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ANOTACIJA

Bakalaura darba “Dzimtes loma uznémgjdarbiba: sievietes reprezentacija biznesa medijos
“Ir nauda”, “Kapitals” un “Forbes™” merkis ir izpétit sievietes lomu biznesa gan no mediju, gan
sievietes uzneémeéjas skatu punkta. Lidz ar to tiek izvirzita sekojoSa petnieciska probléma: vai mediji
uznémejdarbibu atspogulo tikai ka maskulinu, vai taja ir vieta arT sievietei?

Darba teoretiska dala ietver dzimtes, dzimtes lomu un stereotipu teorétisko atzinu
apkopojumu. Tapat tiek pétita dzimtes loma darba tirgii un sievietes reprezentacija medijos.

Darba empiriskaja dala izmantota kontentanalize un intervija. legitie rezultati rada, ka

sieviete biznesa medijos tiek reprezenteta ieveérojami mazak, neka virietis.

Atslegvardi: sieviete, dzimte, dzimtes lomas, dzimtes stereotipi, uznéméjdarbiba, mediji



ABSTRACT

The purpose of the bachelor’s thesis “Role of gender in business: woman’s representation
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in business media “Ir nauda”, “Kapitals” and “Forbes™ is to research woman’s role in business
from these viewpoints - media and woman in business. This thesis investigates the following: does
the media represent business only as masculine, or is there place for a woman in it?

The theoretical part analysis provides an overview of gender, gender role and stereotypes
in theory. The role of gender in job markets and the representation of woman in media has also
been researched.

The empirical part consists of content analysis and interviews. The study reveals that the

representation of a woman in business media is much less likely than representation of a man.

Keywords: woman, gender, gender roles, gender stereotypes, business, media
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IEVADS

Dzimuma un dzimtes pétnieciba ir diskusiju, pétijumu, ideologiju, politisku intereSu un
aktivitasu bagats lauks, kas radies, aktualiz&joties lidztiesibas jautajumiem. Dzimumu lidztiesiba
arvien vairak tiek aktualiz€ta ne tikai globala, bet arl nacionala méroga. Eiropas Savieniba
dzimumu lidztiesibas jautajumu ir izvirzijusi ka vienu no pamatprincipiem, panakot arvien lielaku
progresu likumdoSana un politiskaja sféra. Lai gan vérojams progress, dzimumu lidztiesiba ne visas
jomas ir proporcionala. Nevienlidzigas iesp&jas sieviesu un virieSu vidi pastav, pieméram, darba
tirgfi, kur darba samaksas starpiba starp dzimumiem Eiropas Savieniba ir vid&ji 17,5%.!

Dzimuma un dzimtes jautajumu aktualiz&€Sana saistama ar feminisma kustibu, kas katra no
ta sauktajiem feminisma vilpiem pieversas tobrid aktualajam t€mam. Otra vilna feminisms aizsaka
sievietes reprezentacijas ideju. Viens no bitiskakajiem aspektiem S$aja lauka ir sievietes
reprezentacija medijos. Ir veikti neskaitami p&tijumi, analiz€jot sievietes kermena, vizuala tela,
feminitates atspogulojumu televizija, reklama, zurnalos. Maskulinitates un feminitates konstrukts
medijos ir aktuals, jo mediji piedalas sabiedribas informéSana, izglitoSana un sabiedriskas domas
veidoSana. Ja dzimtes reprezentacija ir balstita stereotipos, aizspriedumos vai citos pienémumos,
tad mediji turpina uzturét ideju par nevienlidzigam iesp&jam, kavgjot jaunu, progresivu ideju
ienak$anu un nostiprinasanos sabiedriba.

Sievietes reprezentacija biznesa medijos nav ilgstodi un padzilinati pétita. Saja lauka
interesi izraisa ne tikai pats reprezentacijas fakts, bet arT sievieSu skaits vadoSajos amatos un
uznémejdarbiba kopuma. Tas atspogulo vai un ka ir mainijusies tradicionala ideja par virieti ka
lideri un uzné€méju. Lidz ar to bakalaura darba merkis ir izpétit sievietes lomu uznémejdarbibas
videé Latvija gan no mediju, gan sievietes uznémejas skatu punkta. No ta izriet arT pétnieciska
probléema: vai mediji uzpémejdarbibu atspogulo tikai ka maskulinu, vai taja ir vieta ar sievietei?

Bakalaura darba tiek izvirziti sekojosi uzdevumi:

1. Apkopot teorétisko pamatojumu par dzimti un dzimtes lomam, stereotipu klatesamibu
dzimtes studijas, profesiju segregaciju un dzimtes lomu darba tirgl, sievietes
reprezentaciju medijos, fokus€joties uz biznesa zurnaliem

2. lzstradat pétniecibas metodologiju, izvéloties darba mérkim atbilsto$ako pétniecibas

metodi

! SIA “Safege Baltija”, SIA “ArtSmart”. (2014). SievieSu un virieSu situdcijas izpéte Latvijas lielajos uzpémumos.
Izgiits no: http://www.sif.gov.lv/images/files/SIF/progress-lidzt/petijums/precizets zinojums_final.pdf
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3. Atlasit materialus kontentanalizei — biznesa zurnalu “Kapitals”, “Ir nauda” un “Forbes
Latvija” rakstus

4. lzveleties ekspertus intervijam

5. Veikt kontentanalizi un noskaidrot ka biznesa mediji “Kapitals”, “Ir nauda” un “Forbes
Latvija” reprezentg sievieti

6. Veikt intervijas ar izveletajiem ekspertiem — start-up vzpémumu “Berta”, “Froont”,
dizaina studijas ,,HungryLab” lidzdibinataju un vienu no koprades telpas ,,The Mill”
izveidotajam Annu Andersoni, “Porsche Latvija” valdes priekssédétaju Aneti Bilzénu
un “Dienas Bizness” galveno redaktori Livu Melbarzdi

7. Apkopot un analizet iegiitos datus

8. Izdarit secinajumus, balstoties uz teorétiskaja un praktiskaja dala iegiitajam atzinam

Petljuma defindtais pétijuma jautajums izriet no darba témas: “Ka biznesa mediji
reprezente sievieti?”. Lidz ar to pétijuma priekSmets ir sieviete uznéméja. Tiek pétita vinas
reprezentacija uz biznesa mediju vaka, virsrakstos un izv€l&tajos izdevumu rakstos. Par petijuma
objektu uzskatami biznesa mediji “Ir nauda”, “Kapitals” un “Forbes Latvija”.

Darba teorétiska baze galvenokart balstita uz dzimuma, dzimtes un feminisma teorétiku
atzinam. Teor&tiskaja dala tiek skaidroti jédzieni dzimums un dzimte, dzimtes lomas un stereotipi.
Izprotot So jedzienu bitibu, darba turpinajuma tiek p&tita dzimte mediju un darba tirgus konteksta.
Teorétiskas atzinas tiek balstitas uz tadu autoru idejam ka Raivena Konnela (Raewyn Connel),
Dzidita Batlere (Judith Buttler), Rozalinda Gila (Rosalind Gill), Alise Iglija (Alice Eagly), Betija
Fridana (Betty Friedan), Gaye Tuchman u.c.

Bakalaura darba empiriskaja dala pé€tniecibas metodes tiek kombin&tas. Petijjuma veikta
biznesa mediju kontentanalize. Ar §1s kvantitativas pétniecibas metodes palidzibu tiks noskaidrots,
ka sievieti uznémeéjdarbiba reprezenté Zurnali “Ir nauda”, “Kapitals” un “Forbes Latvija”. Ka otra
izmantota kvalitativa petniecibas metode — intervija. Intervijam izvéletas 2 sievietes uznémejas un
biznesa medija galvena redaktore. Intervijas ar sievieteém uzné€meéjam sniegs ieskatu dzimtes lomai
biznesa vidé Latvija, savukart intervija ar galveno redaktori atspogulos dzimtes lomu
uznémejdarbiba no mediju skatu punkta.

Pétniecibas lauka ietilpst biznesa zurnalu “Ir nauda”, “Kapitals” un “Forbes Latvija”
izdevumi laika posma no 2013. gada lidz 2016. gada aprilim. Konkrétie mediji tika izveleti pec
diviem galvenajiem kritérijiem, proti, mediju saturs tematiski fokus€jas uznéméjdarbiba un mediju

saturs ir iedalits [idzigos blokos (intervija jauns bizness, bizness pasaul€ u.tml.). Nemot véra to, ka
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bakalaura darba empiriskaja dala pétniecibas metodes tiks kombing&tas, p&tniecibas lauka ietilpst
ar1 intervétie eksperti — divas sievietes uznémejas un viena biznesa medija redaktore. Sievietes
uznémgéjas izveletas jomas, kurds dominé viriesi, proti, IT, start-up uznémumu joma un auto
tirdznieciba. Sada izvéle veikta apzinati, pienemot, ka, pieméram, dzimtes lomas un stereotipi
varétu biit izteiktaki, neka jomas, kuras dominé sievietes. Savukart sieviete redaktore izv€léta,
vadoties péc Latvija pieejamajiem biznesa medijiem un “Dienas Bizness” ietilpst $aja kategorija.

Darbs sastav no divam galvenajam dalam — teor&tiskas dalas un empiriskas dalas.
Teoretiska dala ietver 4 nodalas un 10 apaksnodalas. Pirmaja nodala “Dzimte” ir sekojosas
apaksnodalas - dzimtes lomas un dzimtes stereotipi. Otra nodala ir “Dzimte un mediji”, kas ietver
vienu apaks$nodaJu — sievietes reprezentacija. Tresa nodala “Metodologija” apraksta darba
izveletas pétniecibas metodes, tadgjadi ir izveidotas divas apakS$nodalas — kontentanalize un
intervija. Empiriskaja dala tiek sniegts zurnalu “Ir nauda” un *“ Kapitals” 1ss raksturojums, apkopoti
kontentanalizes un interviju rezultati un veikta analize. Papildus pievienota ceturta nodala “Sieviete
darba tirghi”, kas ietver tris apaks$nodalas — darbs un gimenes dzive, profesiju segregacija, “stikla
griestu” koncepts. Darba nosléguma tiek izdarTti secinajumi par darba giitajam atzinam un apkopoti
izmantotie informacijas avoti. Darbam pievienoti pielikumi ar kontentanalizes tabulas fragmentu
un interviju transkripcijam.

Bakalaura darbs bus pienesums dzimtes p&tijumiem Latvija ar uzsvaru uz uznéméjdarbibu.
Ka galvenais darba sasniegums tiek planots padzilinats petijjums par sievietes reprezentaciju
biznesa medijos Latvija. Petijums atspogulos atbildi uz jautajumu: vai biznesa mediji ir maskulini,
vai tajos ir vieta arl sievietei? legiitie rezultati var tikt izmantoti ka pamats diskusijai gan par

dzimtes lomu darba tirgii, gan arT mediju un dzimtes reprezentacijas kopsakaribam.



1. DZIMTE

Dzimtes pétnieciba nepiecieSams izskirt jedzienus “dzimte” un “dzimums”, jo biezi vien
Sie elementi tiek uzskatiti par sinonfmiem. Dzimte ir socidlo attiecibu struktiira,? sociali iemacita
uzvediba un gaidas no sievietém un virieSiem.> Dzimti var uzskatit ari par procesu, caur kuru
sociala dzive tiek organizéta individuala, gimenes un sabiedribas Iimeni.* Toties dzimums attiecas
uz personas biologisko identitati, biologiski iedzimtam atSkiribam (hromosomas, hormoni,
kermena uzbiive u.c.), kas attiecigi nosaka to, ka individs ir sieviete vai virietis.’ Ja individs apzinas
savu dzimumu, tas uzreiz nenozimé automatisku ricibas un uzvedibas modelu pielietojumu. Ta
vieta individs apgiist sabiedribas konstruétos maskulinitates un femininitates modelus, kas balstiti
kultdira, no kuras vins nak.°

Dzimtes pétnieciba dalas domas par to, vai dzimte un dzimums ir $kirti jédzieni. Dala
petnieku uzskata, ka dzimte un dzimums mijiedarbojas un ietekme viens otru. Pieméram, Suzanna
Keslere (Suzanne Kessler) un Vendija Makkena (Wendy McKenna) apgalvo, ka nav iesp&jams
noteikt kritérijus, kas visas situacijas laus noskirt sievietes no virieSiem. Raudasanu vai agresiju
neizpauz tikai viens dzimums. Tapat fiziskas pazimes (pieméram, barda, “sieviskiga” balss) var
raksturot gan vienu, gan otru dzimumu. No ta izriet, ka dzimuma noSkirums ir drizak sociali
konstruéts, neka “objektivs” individu raksturojums. P&c autoru domam, dzimums un dzimte ir ciesi
saistiti jédzieni, kur dzimte kl@ist par pamatu dzimuma nogkirumam.’

Viena no zinamakajam teorétikém dzimtes petnieciba Dzudita Batlere (Judith Butler) redz
dzimti ka mainigu socialu konstruktu. Dzimte mainas konteksta, kultiiras un laika perioda.® Autore
uzskata, ka robezai starp dzimti un dzimumu vajadz€tu tikt nojauktai. Sava gramata “Dzimtes
nemiers” (Gender trouble) Dz. Batlere izvirza apgalvojumu, ka dzimti var uzskatit par

erformanci, proti, sieviete un virietis iemacas “izspelét” dzimtes lomas.’
9 9

2 Connell R. (2002). Gender. Cambridge: Polity Press. P. 10

3 Andersen L. M. (1997). Thinking about Women: Sociological Perspectives on Sex and Gender. Boston: Allyn and
Bacon. P. 20

4 Nicolson P. (2015). Gender, Power and Organization: A Psychological Perspective on Life at Work. New York:
Routledge P. 26

S Doyle A. J., Paludi A., M. Sex and Gender: The Human Perspective. Madison: Brown & Benchmark P. 6

6 Richardson N., Wearing S. (2014). Gender in the Media. Hampshire: Palgrave Macmillan. P. 2

7 Wharton, S. A. (2005). The Sociology of Gender: An Introduction to Theory and Research. Oxford: Blackwell
Publ. P. 21

8 Kosut M.(Ed.) (2012). Encyclopedia of Gender in Media. London: SAGE Publications. P. 144

% O’Shaughnessy M., Stadler J. (2008). Media and Society. (4™ ed.) Oxford: Oxford University Press. P. 361
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Dzimti raksturo vairakas biitiskas iezimes. Pirmkart, dzimtes modeli dazadas kulttiras var
atSkirties, tomer jebkuras at3kiribas vél joprojam ieklaujas jedziena “dzimte”.!® Otrkart, dzimtei
piemit duala daba — to var uzskatit gan par fiks€tu jédzienu, gan mainigu procesu. Sabiedriba
izpratne par dzimti turpina veidoties, tiek raditas jaunas atzinas un atrazotas vecas. No otras puses
dzimti var uzskatit par pienemtu, “pabeigtu” jédzienu — dzimte tiek konstruéta sociali ar struktiiru
speku, lai piespiestu individualu darbibu un is process biezi vien ir nemainigs.!! Treskart, dzimte
nav tikai individus raksturojo$s elements, bet ar plasa, sociala paradiba. ST iezime lauj pétit, ka
socialie procesi (sievieSu un virieSu mijiedarbiba, darbs, skola, mediji) sevi ietver un atrazo dzimtes
jédzienu. Ceturtkart, atsaucoties uz iepriekS€jam dzimtes iezim&m, ir butiski izprast dzimtes
nevienlidzibas jautajumu — ka socialas institticijas (darbs, skola, mediji, lauliba, gimene) konstrué
dzimtes nevienlidzibu un ka sabiedriba Tsteno un/vai cinas pret to.!?

Dzimte piedalas individa identitates un sevis apzinasSanas veidoSana. Dzimte veido to, ka
individs redz sevi un citus.'? Tas ir pamats cilvéka ka socialas biitnes sp&jai mijiedarboties ar citiem
sabiedribas locekliem un spg&jai ieklauties sabiedriba kopuma. Dzimte var klut par barjeru, kad
sabiedriba pastavosie uzskati un stereotipi, nelauj istenot individualos mérkus. Pieméram, sieviete
sevi apzinas ka analitisku, racionalu Iideri, bet uzn€muma nevar kliit par vaditaju, jo pastav uzskats,
ka sievietém nepiemit [ideriem raksturigas 1pasibas.

Viens no dzimtes studiju stirakmeniem ir socializacija. Socializacijas procesa individs
apzinas sevi un savai dzimtei atbilstoSo uzvedibu un kvalitates, ko no vina sagaida sabiedriba.
Socializaciju var apliikot no divam pusém. No vienas puses ir socializacijas mérkis, pieméram,
bérns, kas komunikacija ar vecakiem iepazist dzimti un dzimtes lomu sabiedriba. No otras puses
tie ir socializacijas agenti, piem&ram, vecaki, institlicijas, organizacijas, kas nodod informaciju
socializacijas mérkim.'* Ir bitiski tas, ka socializacijas agenti konstrué informaciju par dzimti
socializacijas merkim, 1pasi bérniba, attistoties beérna izpratnei par sevi ka virieti vai sievieti un
savu lomu sabiedriba. Dzimtes izpratne var iz8kirt to, ka individs, piem&ram, ieklausies darba tirgi.

Tapat dzimtes un dzimtes lomu izpratne ir svariga pusaudzu vidd, kad vini konkrétus cilvekus

10 Connell R. (2002). Gender. P. 10
" Turpat. P. 10
12 Wharton, S. A. (2005). The Sociology of Gender: An Introduction to Theory and Research. P. 7
3 Turpat. P. 9
4 Turpat. P. 31
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kategorize ka ,,profesiju prototipus”, salidzinot savas sp€jas ar izv€letajiem cilvékiem un izveloties
tiekties to prototipu virziena, kas Iidzinas vinu personibam. '’

Dzimtes studijas ir cieSi saistitas arl ar citam sociali konstruétam atskiribam starp
dzimumiem — rasi, etnisko grupu, ekonomisko klasi, vecumu, religisko piederibu un seksualo
orientaciju. Siem elementiem savstarpgji mijiedarbojoties, veidojas kompleksa hierarhiska sisteéma,
kur individi iedalas p&c ietekmes vai paklautibas viens otram.'® Piem@ram, ir veikti pétfjumi par
dzimtes lomu darba tirgi, kur skatita ne tikai nevienlidziba sievieSu un virieSu vidi, bet arl
vadoSajos amatos un darba tirgli kopuma pastavosais dzimtes un rases aspekts, apgalvojot, ka,
piemé&ram, tipisks uznémuma vaditajs ir “baltais” virietis vai salidzinot “baltas” un “melnadainas”
sievietes karjeras iespgjas.

Maskulinitate un femininitate pastav nepartraukti, turklat Sie jédzieni nekad nav bijusi
statiski, bet gan mainigi laika, kultiird un sabiedriba.!”

Visbeidzot, atskatoties vEstur€, nepiecieSams izprast, kad dzimtes p&tnieciba saka runat par
sievieti. Sievieti ka pétniecibas subjektu sociologija aktualiz&ja otra vilpa feminisms. Feminisma
parstaves kritizéja akadémisko lauku par sievieSu ignoréSanu pé&tijumos. Pieméram, 1967. gada
sociologi Piters Blaus (Peter Blaus) un Otis Dunkans (Oftis Duncan) veica petijumu “Amerikanu
darba struktiira”, kur pétijuma lauka tika ieklauti 20 000 virieSu. Kritika tika vérsta uz to, ka darbs
reflekte zinasanas par virieSu dzivi Amerika, neieklaujot sievietes, turklat sabiedribu $aja petjjuma
bitu iesp&jams skatit plasaka nozimé. Ta laika situaciju uzskatami ilustré sociologes Dzesijas
Bernardas (Jessie Bernard) sacitais: “Vai sociologija var klit par sabiedribas zinatni, nevis par

virie$u sabiedribas zinatni?”.'®

1.1. Dzimtes lomas

Péc dzimtes jédziena defin€Sanas nepiecieSams runat par dzimtes lomam, kas ir bitisks
aspekts ne tikai dzimtes pétnieciba kopuma, bet ar1 dzimtes un uzpeéméjdarbibas kopsakaribu
mekléSana. Sieviete un virietis sabiedriba tiek uzlikoti caur dzimtes lomu prizmu, nosakot

uzvedibu, kas ir vai nav pienemama.!® Dzimtes lomas ir balstitas normas un standartos, ko radtjusi

15 Streets N., V., Major A., D. (2013). Gender and Careers: Obstacles and Opportunities. The Oxford Handbook of
Gender in Organizations. P. 8

16 Davis K., Evans M., Lorber J. (2006). Handbook of Gender and Women's Studies. London: SAGE Publications
P.2

17 Kosut M. (2012). Encyclopedia of Gender in Media. P. 2

18 Wharton, S. A. (2005). The Sociology of Gender: An Introduction to Theory and Research. P. 4

19 Silberstang J. (2012). Learning Gender: The Effects of Gender-Role Stereotypes on Women's Lifelong Learning
and Career Advancement Opportunities. P. 4
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sabiedriba. Janem véra, ka dzimtes lomas ir mainigas, ko nosaka kultira, sabiedriba, laiks un
cilveka individuala pieredze un interpretacija. Rundjot par dzimtes lomam, jamin j&dzieni
maskulinitate un feminitate. Sos jédzienus var tulkot ka sabiedribas pienémumus par virie$a vai
cilveki apkartgjiem individiem vairak piedéve tipiska viriesa vai sievietes lomu, neka pasi sev.?”

Viens no dzimtes lomu rasanas c€loniem meklgjams industrialaja sabiedriba, kur atskirigas
socialas funkcijas bija nepiecieSams nodro§inat ar atSkirigam individa Ipasibam. Amerikanu
sociologs Talkots Parsons (7alcott Parsons) un socialpsihologs Roberts Beils (Robert Bales)
defingjusi divus dzimtes lomu veidus — instrumentalas un ekspresivas lomas. Instrumentalas lomas
tika attiecinatas uz virieSiem, kas ir iesaistiti ekonomiskas konkurences, pelpas giiSanas pasaulg.
Sadas funkcijas izpildei bija nepiecieSama intelektualitite un agresija. Savukart sievietém
piedeveja ekspresivas lomas, kuru pamata ir riipes par bérniem un individa fizisko un emocionalo
vajadzibu nodrosinasana.’!

Dzimtes lomu stereotipi ir viens no iemesliem, kas ietekmé sievietes karjeras attistibu.
Runa3jot par augsta Itmena amatiem, virieSa Ipasibas un uzvediba visbiezak tiek attiecinata uz Iidera
raksturojumu, savukart sievietes 1pasibas ne. Sis fenomens ietekm@ to, ka sieviete tiek uzliikota ka
lidere, biezi vien sanemot zemaku novértéjumu lideres potencialam, neka virietis.?> Dzimtes lomu
un karjeras konteksta ir butiski pieminét gimenes faktoru. Gan sievietei, gan virietim karjeras
attistibu biezi vien nakas apvienot ar pienakumiem gimeng, pildot mates/téva, sievas/vira u.c.
lomas. Sievietei gimenes un darba balanss ir aktualaks, jo tradicionali sieviete ir pildijusi mates,
sievas, majsaimnieces lomas, kas v€l joprojam lielaka vai mazaka méra ir saglabajusas, neskatoties
uz to, ka sieviete ir nonakusi “virieSu” laucina, proti, veido karjeru. Lidz ar to sievietei, aktivi

piedaloties darba tirgt, kada bridi ir jaizlemj, vai un kuras lomas izvirzit par prioritaram.

1.2. Dzimtes stereotipi
Amerikanu rakstnieks un Zzurnalists Volters Lipmans (Walter Lippman) 1922. gada

lepazistinaja ar stereotipu konceptu, sakot, ka “stereotipi ir “tipiskais attéls”, kas rodas miisu prata,

2Batalha L., Reynolds J. K. (2013). Gender and Personality: Beyond Gender Stereotypes to Social Identity and the
Dynamics of Social Change. In Ryan K. M. (Ed.), Branscombe R. N. (Ed.) The SAGE Handbook of Gender
and Psychology. (pp. 168) London: SAGE Publications

2l Bradley H. (2013). Gender. Cambridge: Polity Press. P. 18

22 Silberstang J. (2012). Learning Gender: The Effects of Gender-Role Stereotypes on Women'’s Lifelong Learning
and Career Advancement Opportunities. P. 4-5
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domajot par noteiktu socialo grupu”.?® Stereotipi vienkar$o informacijas un apkartgjas pasaules
uztveri. Tas ir veids, ka izprast apkartgjos individus, kategoriz&jot tos socialas grupas.?* Tomér
stereotipi nav tikai individuala doma, bet drizak kolektivs skatijums uz socialajam grupam. To
pierada tadi plasi izplatiti dzimtes stereotipi ka sievietes ir emocionalas un intuitivas, viriesi ir
racionali un tehniski.?® Stereotipu ka kolektiva skatfjuma c&lonus var meklét kultirvesturé —
sievieSu un virieSu hierarhiskajas attiecibas. Piem&ram, virieSiem ir bijusi lielaka sociala vara un
ietekme, sievietes vairak bijusas paklautiba.?

Socialas institticijas (gimene, skola, mediji u.c.) piedalas stereotipu kultivé$ana un individa
apzinas veidoSana. Piem&ram, bérns gimené un skola iemacas savam dzimumam atbilstoSu
uzvedibu, izejot no ta, kadi stereotipi pastav Sajas vides. Tapat, balstoties dzimtes stereotipos, bérns
apzinas apkartgjos cilvekus attieciba pret sevi un sevi ka noteiktas socialas grupas parstavi.?’
legtitas zinasanas par dzimti ir butisks pamats tam, ka turpmak veidosies jau piecaugusa cilvéka
mijiedarbiba ar citiem individiem un kada informacija tiks nodota nakamajam paaudzém.

Stereotipi var but pozitivi vai negativi, precizi vai neprecizi, pamatoti vai nepamatoti.
Akademiskaja lauka interesi izraisa negativi, neprecizi un nepamatoti stereotipi, kas ir pamats
pétniecibai ka un kapéc radusies §adi stereotipi par noteiktam socialajam grupam.*®

Dzimtes stereotipi no citiem sociali konstruétiem stereotipiem (rases, vecuma, religijas u.c.)
atSkiras ar to, ka tie ir stereotipi tikai starp divam grupam — sieviet€ém un virieSiem. Tas nozim¢g, ka
individam attalinoties no vienas stereotipizetas grupas, tas pietuvojas otrai grupai. Pieméram, ja
sieviete nav izteikti emocionala, tad vina tiek uzskatita ne tikai par mazak femininu, bet ar1 vairak
maskulinu.?’

Dzimtes stereotipi ietver stereotipus par fiziskajam atsSkiribam, rakstura TpaSibam, dzimtes
lomu uzvedibu un profesijam.*® P&tfjumi par dzimti un stereotipiem ir pieradijusi, ka cilveki sevi
distancé no stereotipiem, redzot sevi ka individualitates, kas neatbilst sabiedriba pastavoSajiem

pienémumiem. Toties tika atzits, ka stereotipi atbilst citiem cilvekiem.!

23 Pilcher J., Whelehan 1. (2004). 50 Key Concepts in Gender Studies. London: SAGE Publications. P. 166
24 Turpat.
25 Turpat. P. 167
26 Lips M. H. (2001). Sex & Gender: An Introduction. Toronto: Myfield Publishing Company P. 3
27 Pilcher J., Whelehan 1. (2004). 50 Key Concepts in Gender Studies. P. 167
28 Turpat. P. 167
2 Lips M. H. (2001). Sex & Gender: An Introduction. P. 2
p.8
31 Lips M. H. (2014). Gender: the Basics. London: Routledge. P. 27
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Piedzivojot parmainas kultiira, ekonomika un politika, mainas ari dzimtes stereotipi.
Pieméram, sievietes izglitiba un darba tirgii sevi pierada ka konkurétspgjigas Iideres. Lidz ar to
mainijies veids, ka sieviete redz sevi sabiedriba un sabiedriba redz sievieti, proti, sievietei sak
pied@vét maskulinas iezimes un uzvedibu.>?

Stereotipus var definét ka aprakstoSos (descriptive) un prieksstatu (prescriptive)
stereotipus. AprakstoSo stereotipu pamata ir uzskati par to, kadam jabiit tipiskam virietim vai
sievietei. Sie uzskati ietekmé individa gaidas no konkréta viriea vai sievietes un to, kadas personas
iezimes individs ievéro vai neieveéro. PriekSstatu stereotipi ir nerakstiti noteikumi par to, ka
sievietei un virietim vajadz€tu rikoties, lai atbilstu sabiedribas gaidam par femininitati un
maskulinitati. Biezi vien prieksSstatu stereotipi nonak konflikta ar dzimtes lomam. Piem&ram,
sievietes Iideres uzvediba darbavieta atbilst tradicionali pienemtajiem virieSu uzvedibas principiem
(Iideriba, risks, uz mérki orientéta darbiba, domingsana). Lidz ar to sieviete sanem Kkritiku par
femininitates trakumu. TieSi negativaka attieksme pret sievieti saistita ar iezZimém un uzvedibu, kas
saistama ar varas iegiiSanu vai izpausmeém. Savukart pret virieti negativa atticksme tiek pausta, ja
vina uzvediba neatbilst maskulinitates varai (emocionalitate, apstiprinajuma mekle$ana u.tml.)*?

Stereotipi ir saistiti ne tikai ar uzskatiem un piep€mumiem par noteiktu individu grupu, bet
tie ieklauj ar1 sajutas, veidojot novertejumu — labvelibu, apstiprinajumu, patikSanu vai nievajumu,
novérsanos.>*

Dzimtes stereotipi darba tirgii jau vesturiski veidojusies ka maskulinu un femininu darbu
iedalfjums. Jo vairak prasmes bija nepiecieSamas darba veikSanai, jo vairak tas tika uzskatits par
maskulinu, jo mazak — par femininu darbu. Miisdienas arvien vairak vérojama tendence, ka robeza
starp izteiktu virieSu vai sievieSu darbu mazinas. Pieméram, medicinas personala ir viriesi, kas
tradicionali tika uzskatits par sievieSu darbu. Tapat sievietes sevi pierada profesijas, kuras dominé
viriesi (pieméram, IT, zinatne).’* Lai gan darba tirgli veidojas jaukta tipa darbinieku komandas,
tome@r stereotipi un aizspriedumi aizvien vél pastav. 2014. gada veiktais TNS Eirobarometra
petijums par dzimumu vienlidzibu rada, ka 51% Eiropas Savienibas pilsonu darbu uzskata par

vietu, kur ar stereotipiem nakas saskarties visbiezak. Latvija darbs ka vadosa stereotipu izplatibas

32 Lips M. H. (2014). Gender: the Basics. P. 24
33 Turpat. P. 25; 27; 31
34 Turpat. P. 28
35 Silberstang J. (2012). Learning Gender: The Effects of Gender-Role Stereotypes on Women'’s Lifelong Learning
and Career Advancement Opportunities. P. 19-20
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vieta minéta retak — 38%.%° 2014. gada veiktais p&tijums “Sievie$u un virie$u situacijas izpéte
Latvijas lielajos uzn€mumos™ apstiprina, ka stereotipi Latvijas darba tirgii pastav, turklat viriesi

apzinati médz neizvéleties sievietes augsta Iimena amatos.>’

36 Lace A. (2015). Dzimumu vienlidziba un prieksstati par to. Izgiits no:
http://www.tns.lv/?lang=lv&fullarticle=true&category=showuid &id=4854 &mark=sieviete

37 SIA “Safege Baltija”, SIA “ArtSmart” (2014) Sieviesu un viriesu situdcijas izpéte Latvijas lielajos uznémumos.
Izgiits no: http://www.sif.gov.lv/images/files/SIF/progress-lidzt/petijums/precizets zinojums_final.pdf
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http://www.sif.gov.lv/images/files/SIF/progress-lidzt/petijums/precizets_zinojums_final.pdf

2. DZIMTE UN MEDLJI

Nemot véra tehnologiju attistibu un mediju skaita picaugumu, masdienu cilvéks dzivo
informacijas troksnu pasaul€, kur ik dienu tiek reproducéti neskaitami vestijumi. Individs vairak
un biezak mijiedarbojas ar medijiem, jo pieeja informacijas kanaliem ir praktiski nepartraukta, ko
nodro$ina, piem&ram, mobilo iericu klatesamiba, interneta parklajums u.tml. Mediji, veicot
informé&Sanas un izklaides funkciju, atspogulo auditorijai neskaitamas iesp&jas un piemérus ka
“lietot” dzimti (doing gender). Lai izprastu medijus un to darbibu sabiedriba, nepiecieSams apgiit
ka tiek veidotas dzimtes nozimes un ka ta darbojas atskirigos kontekstos.®

Mediju un dzimtes p&tnieciba var izskirt divus galvenos virzienus — ka mediji reprezente
dzimti un ka auditorija uztver mediju konstruétos veéstijumus. Auditorijas uztvere ir saistama ar
jédzienu mediju efekti, proti, k& mediju ve&stijumi mijiedarbojas ar auditoriju (ietekme uz
auditoriju, auditorijas reakcija, aktiva/pasiva auditorija u.tml.). Mediju efektu pe€tijumi ir
paradijusi, ka auditorija netiek vienmerigi ietekméta. Individualas atskiribas, situacija, kura medijs
tiek patéréts un citi faktori ietekmé mediju efektus. Lidz ar to vienam un tam pasam mediju saturam
biis atikiriga ietekme uz auditoriju.*® Saja konteksta vérts pieminét to, ka vairums cilvéku neatzist
mediju ietekmi, lai gan ptijumi rada pret&jo — mediji ietekmé cilvéku viedoklus, identitates, izveles
un dzives kopuma.*

Lai mediju vestijumi sasniegtu noteiktu individu grupu, tiek veidotas meérkauditorijas,
iedalot tas péc vecuma, dzimuma, interes€m, tautibas, geografiskas atrasanas vietas un citiem
aspektiem. Runajot par mérkauditorijam dzimtes konteksta, tiek veidots saturs un izdoti mediji, kas
vairak koncentrgjas uz sievieSu vai virieSu auditoriju. Gan sieviet€tm, gan virieSiem mediju
lietoSanas paradumi atSkiras. Turklat atSkiras saturs, kas sievieteém vai virieSiem tiek piedavats.
Zurnali, filmas, seriali, gramatas, blogi ir tikai dazi no medijiem, kas galvenokart fokusgjas uz
vienu no dzimumiem.*' Saja lauka rodas vairaki diskutabli jautajumi, proti, vai un kadé] sievietes
meédz paterét virieSiem adres€tus medijus un otradak?, ka katra no Siem medijiem tiek konstruéta
maskulinitate un feminitate?, vai maskulinitates un feminitates konstrukts ir balstits stereotipos un

aizspriedumos? Janem veéra, ka $is ir tikai viens no aspektiem dzimtes un mediju konteksta, jo

38Hermes J. (2007). Media Representations of Social Structure: Gender. In Devereux E. (Ed.) Media Studies.
London: SAGE Publications. P. 192
3 Scharrer L. E. (2013). Representations of Gender in the Media. in The Oxford Handbook of Media Psychology. ed.
by Dill E. K. Oxford: Oxford University Press. P. 273-274
40Wood T. J. (2013). Gendered Lives: Communication, Gender and Culture. Boston: Wadsworth Publishing. P. 262
4 Kimmel S. M. (2008). The Gendered Society. ( 3" ed.). Oxford: Oxford University Press. P. 238.
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pastav ar1 dzimtes neitrali mediji, kur ar1 iesp&jams diskutét par dzimtes reprezentaciju. Pieméram,
it ka dzimtes neitraliem biznesa medijiem “Forbes” vai “Fortune” ir raksts par sievieti
izpilddirektori, kur feminitate tiek izmantota sievieSu lasitaju piesaistei. Tas nozimé, ka biznesa
medijiem ir divas pat€rétaju grupas: sievietes lasitajas (ka specializéta niSa) un lasitaji (vispariga
auditorija, kas lielakoties ir viriesi).*?

Mediju efekti ir saistami arT ar inform&Sanas funkciju. Mediji nevis stasta, ko domat, bet
drizak, par ko domat — kuras t€mas, notikumi un cilvéki ir atspoguloSanas verti. Veidojot vestijumu
hierarhiju (no svarigakas uz mazak svarigo zinu), mediji fokus€ misu uzmanibu. Pieméram, stasts,
kas tiek reprezentéts uz avizes vai zurnala vaka Skiet svarigakais Saja izdevuma, galvenais stasts
zinas $kiet svarigaks par pargjiem, plasu rezonansi izraisTjusi zina $kiet svarigaka par citam.*

Mediji ir viena no institicijam, kas konstrué sabiedribas izpratni par maskulinitati un
femininitati. Dzimtes studiju pétijumi mediju lauka pieradijusi, ka medijiem ir biitiska loma
socializacijas procesa. Mediji rada sabiedriba un kulttira pienemtos dzimtes uzvedibas, ricibas un
domasanas modelus, macot tos auditorijai.** Mediju kultivétie stereotipi un dzimumu iedalijums,
kas tiek konstruéts ar zinu, filmu, reklamu, rakstu palidzibu (sieviete un virietis visbiezak tiek
att€loti tradicionalajas lomas un profesijas) ir pamata auditorijas uzskatu veidoSanai par dzimtes
stereotipiem.*

Mediji ir ideologisks instruments, kas veido sabiedribas izpratni par apkartgjo pasauli, Iidz
ar to véstijumu konstrug$ana vienmér bijusi politiska interese. Saja konteksta batiska nozime ir
stereotipu reprezentacijai medijos, kas vienkarSo kompleksu informaciju, padarot véstijumus par
passaprotamiem ikdienas pienémumiem.*® Lidz ar to medijiem ir kritiska loma dzimtes stereotipu
veicinaSana — jo ilgak dzimtes stereotipi tiks reprezenteti medijos, jo vairak tie nostiprinasies
sabiedribas pien€mumos par maskulinitati un femininitati.

Otra feminisma vilna uzplaukums Rietumvalstis ienesa jaunu vésmu reklamas industrija.
Papildus esoSajam dzimtes lomu un stereotipu reklamam paradijas tadas, kur sieviete att€lota

darbavieta, ka autoritate un neatkariga biitne.*’

42 Kimmel S. M. (2008). The Gendered Society. ( 3" ed.). P. 246
3 Wood T. J. (2013). Gendered Lives: Communication, Gender and Culture. P. 264
4 Bennett P., Slater J., Wall P. (2006). Media Studies: The Essential Introduction. London: Routledge. P. 227
4 Lips M. H. (2014). Gender: the Basics. P. 28
46 Andersen R., Gray J. (2008). Battleground the Media. London: Greenwood Press. P. 462
4TCarter C. (2011). Sex/Gender and the Media: From Sex to Social Construction and Beyond. In Ross K. The
Handbook of Gender, Sex and Media. ASV: Wiley-Blackwell. P. 371
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Mediji piedalas realitates konstruéSana. Britu teorétike Rozalinda Gila (Rosalind Gill)
apgalvo, ka mediji drizak ir iesaistiti aktiva dzimtes radiSana, neka atspogulo maskulinitati un
feminitati no kadam iepriek$ pastavo$am un raditam nozimém. Saja konteksta ir biitiski runat par
to, ka auditorija uztver mediju konstruéto realitati. Masu komunikacijas pétniecibas pirmsakumos
tika uzskatits, ka auditorija pasivi uztver mediju v€stijumus, par ko runa, pieméram, hipodermiskas
adatas teorija (hypodermic needle theory), apgalvojot, ka mediji “pot€” vestijumus auditorijai.
Teorgtikis Stjuarts Hals (Stuart Hall) So komunikacijas procesu aplikoja cita gaisma, piedavajot
kodésanas/dekodésanas modeli, kas nosaka, ka auditorija, atkariba no sociala konteksta, kura
atrodas, interpreteé véstijumus. Tomeér janem véra, ka mediju zinojumi nav pilniba atverti
interpretacijai, jo mediju institiicijas nosaka tiem ideologiskos ramjus. Mediju véstijumi tieck kodéti
mediju zanros, piemeéram, zinas, serialos, filmas, kas ir piesatinati ar zZimém, kodiem, metaforam,
tadejadi it ka “vadot” auditorijas interpretaciju.*® Sis mediju un auditorijas mijiedarbibas process
ilustré to, cik bitiski ir analizét medijus dzimtes pé&tniecibas lauka, kas konstru€ ideju par
maskulinitati un feminitati.

Spégjai kritiski izverte€t mediju sititos vestijumus vajadzetu biit vienam no individa un
medija mijiedarbibas stiirakmeniem. Medjiji ir jauztver ka vél viena socializacijas institlicija sava
dzive, nevis kads argjs speks, kas norada ko un ka domat un darit. Nemot veéra to, ka mediji ir

socializacijas institiicija, tie ir dzimtes noteikti (gendered).*

2.1. Sievietes reprezentacija

Mediju bitisko nozimi dzimtes reprezentacija var izprast, atskatoties vésturé. Amerikanu
rakstniece un feministe Betija Fridana (Betty Friedan) sava gramata “Feminine Mystique” runa par
sievietes lomu pagajusa gadsimta 60. gados. Bt sievietei nozimgja but majsaimniecei, kas ir
pilniba apmierinata ar savu dzivi, viru un bérniem. Patiesiba ta bija viltus pasaule, kura liela dala
sieviesu nejuta dzives piepildijumu, turklat par savam domam, problémam vai nesaskanam gimené
netika runats. Saja konteksta lielu lomu spélgja mediji, kas aktivi kultivéja dzimtes lomas un dzives
“standartus” — sieviete majsaimniece, laba sieva un mate, bet virietis gimenes galva, iztikas
pelnitajs. SievieSu zurnali raksta par to, cik griti, bet patikami biit matei, zinas atspogulo virieti

augstos amatos, ka politiki vai uznéméju. Dzimte tika reprezentéta ar izteiktam atkirtbam.>

48 Carter C. (2011). Sex/Gender and the Media: From Sex to Social Construction and Beyond. In Ross K. The
Handbook of Gender, Sex and Media. P. 374-375.
4 Kimmel S. M. (2008). The Gendered Society. ( 3 ed.). P. 238.
50 Hermes J. (2007). Media Representations of Social Structure: Gender. In Devereux E. (Ed.) Media Studies. P. 192
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Sievietes reprezentacija medijos kluva par vienu no galvenajiem diskusiju tematiem 20.
gadsimta 70. gados otra feminisma vilpa laika. Pamata diskusijas raisija tr1s galvenie aspekti: kadi
ir domingjosie, mediju reprezentétie atteli, kas tiek asociéti ar femininitati; kada ir mediju nozime
dzimtes lomu konsturésana; kadg] sievietes kermenis tiek plasi izmantots produktu reklamas. 1978.
gada sociologe Gaye Tuchman saistiba ar sievietes reprezentaciju masu medijos radijusi konceptu
»simbolsika anihilacija (iznicinasana)”. Ja sieviete tika reprezentéta medijos, tad galvenokart
raditais t€ls bija majsaimniece vai mate, kas audzina b&€rnus. Savukart stradajosu sievieti
atspoguloja ar nosodfjumu vai ka trivializetu telu. Sadai sievietes reprezentacijai pamata bija
dzimtes lomu stereotipi. Sociologes koncepts pieradija, ka mediji lidzdarbojas nevienlidzibas
veido$and, piedév@jot sievietei privato sferu (majas) un virietim publisko sfeéru (darbs).”!
Tradicionalais privatas/publiskas sferas iedalijums ir ietekmgjis sievietes reprezentaciju medijos
tada méra, ka mediji médz vairak koncentréties uz sievietes sasniegumiem privataja sfera, ari
gadtjumos, kad sieviete ir veiksmiga publiskaja sfera.>>

Mediji veic reprezentacijas funkciju. Saja konteksta dzimte un mediji ir viens no
pétniecibas objektiem akad@miskaja lauka, uzdodot galveno jautajumu — ka maskulinitate un
femininitate tiek reprezent€ta? Viens no galvenajiem aspektiem ir jédziena ,reprezentacija”
izpratne. Reprezentacija nenozime tieSu situacijas atspogulojumu. Attéli un véstijumi, ko auditorija
ikdiena patéré medijos ir konstruéti. Sniegta informacija satur kodus un nozimes, kas tiek veidoti
saskana ar konkréta laika un kultiiras ideologijam un politiku.>?

Medijos vél joprojam iesp&jams atrast pieme&rus, kur virietis tiek vairak reprezentéts, neka
sieviete. L1dz ar to aktuals klust jautajums par minétas tendences sekam. Viens no pétnieku
izvirzitajiem pienémumiem ir sekojoSs: sieviete, redzot vairak citas sievietes galvenaja loma
medijos, var celt savu pasapzinu. Japiebilst, ka §is fenomens nav ilgstosi un padzilinati pétits, tade]

turpmakos pétfjumos tam vajadzétu pievérst uzmanibu.>*

5! Richardson N., Wearing S. (2014). Gender in the Media. Hampshire: Palgrave Macmillan. P. 19-20
52 Andersen R., Gray J. (2008). Battleground the Media. P. 462
33 Richardson N., Wearing S. (2014). Gender in the Media. P. 6
54 Scharrer L. E. (2013). Representations of Gender in the Media. In Dill E. K. (Ed.) The Oxford Handbook of Media
Psychology. P. 274
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3. SIEVIETE DARBA TIRGU

Sievietém un virieSiem, ieglistot vienu izglitibu, karjera attistas atSkirigi. Pastav
uzskats, ka sieviete sava karjeras attistiba piedzivo vairak griitibas, kas balstitas aizspriedumos par
dzimti, neka viriesi.>

Pamatus karjeras attistibai veido skolas un augstskolas laika iegiitas zinasanas. Dzimtes
studijas ir veikti p&tijumi, kas atspogulo dzimtes lomas un stereotipus $ajas institiicijas, ka ari to,
kadu ietekmi tas atstaj uz turpmako karjeras attistibu.

Viens no aspektiem, kas ietekmé sievietes karjeras iespgjas un ieklausanos darba kolektiva
ir dzimtes gaidas. Potencialajiem darba dev&jiem, kol€giem vai sadarbibas partneriem ir
izveidojusies uzskati par to, kadu uzvedibu, ricibu, rakstura iezimes varétu sagaidit no sievietes.
Dzimtes gaidas lielakoties veido stereotipi par dzimti un dzimtes lomam. Piem&ram, darba intervija
potenciala darbinieka atbilstiba intervétaja gaidam var ietekmét to, ka persona tiks noverteta.
Dzimtes gaidas ir c€lusas no sabiedribas pienémumiem par sievieSu un virieSu atskirtbam riciba.
Balstoties $aja pienémuma, individs var paust negativu rekaciju, ja sievietes vai virieSa riciba
neatbilst vina dzimtes gaidam.>®

SievieSu paradiSanas profesijas, kuras domin€ viriesi, lauz sabiedriba pastavosos
stereotipus un demonstré iesp&ju giit sasniegumus.

Kada ir sievietes loma ka dalai no uzn€émuma komandas, 1paSi vadoSajos amatos?
Uzpémumam bitiski lémumi biezi vien tiek pienemti grupas.®’ Jaukta tipa grupas, kuras parstav
gan sievietes, gan virieSi, sevi pierada ka radoSakas un inovativakas, ar sp&ju efektivak risinat
problémas. Ta pamata ir skatfjums uz situaciju no atskirigam perspektivam.® Piem&ram, sieviete
vadosa amata uzné€muma, kas pardod produktus paterétajiem, sniegs skatijumu ka stradat ar
sievieSu auditoriju. Otrs aspekts ir sievietes un virieSa atSkirigais skatijums, uznemoties risku.
P&tijumi Saja lauka rada, ka sievietes retak pienem finansiali riskantus lémumus, ir konservativakas
investores un apzina plasaku iespg&jamo risku loku. Uzn€mumam tas var sniegt apzinataku riskantu

lemumu pienemsanu.>

55 Ellemers N. (2014). Women at Work: How Organizational Features Impact career Development. London: SAGE
Publications P. 50

56 Turpat. P. 15

S7Kulik T., C., Metz 1. (2015) Women at the Top: Will More Women in Senior Roles Impact Organizational
Outcomes? Oxford: Oxford University Press P. 4

38 Ellemers N. (2014). Women at Work: How Organizational Features Impact career Development. P. 46

3 Kulik T., C., Metz . (2015) Women at the Top: Will More Women in Senior Roles Impact Organizational
Outcomes? P. 4
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Petot sievietes karjeras iesp€jas, tiek runats par Queen Bee fenomenu. Medijos arvien
biezak paradas stasti par sievietém, kas sevi veiksmigi pieradijusas uznéméjdarbibas laucina. No
vienas puses tas ir pamats sabiedriba valdoso stereotipu un aizspriedumu lausanai par sievieti lideri
un iesp€jai citam sievietém sekot piemeram, no otras puses — vai sievieSu pieaugums vadosajos
amatos veicina aizspriedumu, stereotipu mazinasSanos darba tirgii un vienlidzibas pieaugumu?
Queen Bee fenomens runa par sievietes lideres nostaju pret citdm sievietém, atrodoties vadosa
amata. Sieviete lidere darba tirgli distanc€ sevi no dzimtes stereotipiem un aizspriedumiem,
pieradot savu neatbilstibu Siem sabiedribas uzskatiem. Lidz ar to Iidere vélas pieradit savu atskiribu
no paréjam sievietém, zemak novertgjot padoto sievieSu kompetenci un ambicijas, ka arT biezi vien
darba vid€ atzistot maskulinu darba stilu. Queen Bee fenomens visbiezak raksturo sievietes, kuras
savas karjeras attistibas laika piedzivojusas dzimtes diskriminaciju, stereotipus un aizspriedumus.
60

Ja tradicionalaja dzimtes darbu sadalijuma virietis tika uzskatits par pelnas guvéju darba
tirgd, bet sieviete par majas darbu veicgju un bérnu audzinataju, tad, laikam ejot, robeza starp abam
pus€m sak izzust. Arvien vairak sievieSu sevi piesaka darba tirgd, turklat vérojams sieviesu skaita
picaugums vadoSajos amatos. Tapat sievieSu izvél&tie studiju virzieni un profesijas ir mainijusas,
kops sievietes ieglist augstako izglitibu, turklat jomas, kas agrak tika uzskatitas par virieSu
domingjosam, piem&ram, jurisprudence, ekonomika, bizness. Cita tendence verojama tadas jomas
ka matematika, IT un zinatne, kur sievietes ir minoritate. Sis aspekts bieZi vien tiek izmantots par
argumentu tam, kadé] sievietes tiek izslégtas no augsta limena amatiem, kuros doming viriesi. ¢!

Pedgjas desmitgad@s sievietes loma darba tirgll ir mainijusies — sievieSu skaits darba tirgi
ir ievérojami audzis, atalgojuma starpiba starp virieSiem un sievietém ir samazinajusies, uzskats
par sievietes vietu majas turpina zaud€t savu speku un sievieSu skaits augstakas izglitibas ieguveé
pieaug, skaitliski parsniedzot virieSu skaitu. Tomér dzimtei vél joprojam ir bitiska loma
nevienlidzibai darba tirgl. Pastav profesiju segregacija, izSkirot sievieSu un virieSu darbus.
Augstakajos amatos v€rojams neproporcionals dzimumu sadalijums, turklat sieviete, nonakot

augsta amata, sanem mazaku atalgojumu.®?

0 Ellemers N. (2014). Women at Work: How Organizational Features Impact career Development. P. 50
6! Burchell B., Hardy V., Rubery J., Smith M. (2014). 4 New Method to Understand Occupational Gender
Segregation in European Labour Markets. Luxembourg: Publication Office of the European Union P. 29;
32
62 Scott J., Crompton R., Lyonette C. (2010). Gender Inequalities in the 21th Century: New Barriers and Continuing
Constraints. Northampton: Esward Elgar. P. 11-12
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Par sievietes poziciju vadoSajos amatos Latvija var spriest, aplikojot 2014. gada veikto
petijumu “SievieSu un virieSu situacijas izpéte Latvijas lielajos uzn@mumos”. Pirmkart, pétijjuma
ietvaros veikta aptauja liecina, ka uzp€émumu valdés un struktiirvienibu vaditaju vida pastav
dzimumu dihotomija, proti, tehniska joma ir viriesu, bet cilvéku “apriipe” — sievieSu darbs. Otrkart,
petijuma secinats, ka “tipiskais Latvijas lielo uzp€mumu valdes profils ir 1 sieviete (20%) un 4
viriesi (80%), no tiem valdes priek$sed@tajs ir virietis”.%®

Kadg] sievietes lideres ir sastopamas retak, neka viriesi lideri? So fenomenu skaidro
socialpsihologi, apgalvojot, ka jédziens “lideriba” jau ta buitiba tiek raksturots ar kvalitatem, ko

galvenokart asocié ar virieSiem (riska uznmesanas, vadiba, ambicijas, konkurence u.c.).%

3.1. Darbs un gimenes dzive

Viens no bitiskiem aspektiem dzimtes un karjeras pétnieciba ir darba un gimenes dzives
apvienosSana. Elastigs darba laiks vai iesp&ja darbu veikt attalinati var but galvenie
prieks$nosacijumi darba izv€l€ sievieSu vidi. Pieméram, darba un gimenes dzives apvieno$ana var
klut par pamatu tam, ka sieviete izvélas zemaka Itmena darbu, kur biezak sastopama segregacija.
No ta izriet, ka labklajibas politika uzn€muma ir biitisks faktors sievietes karjeras veido$ana un
attistiba.®

2014. gada veiktaja TNS Eirobarometra pétjjuma par dzimumu vienlidzibu 78%
respondentu Latvija pauz uzskatu, ka “gimenes dzive cies, ja matei ir pilnas slodzes darbs”. Citas
Eiropas Savienibas valstis $ads viedoklis pausts retak — 60%. Kopuma pétijuma rezultati lauj izdarit
secingjumu, ka Latvija un Eiropas Savieniba pastav uzskats par darbu daliSanu gimeng un to, kur$
dzimums ir kompetentaks noteiktu darbu izpilde.°® Runajot par darba vietas iniciativam Latvija,
kas Jautu apvienot sievieSu karjeras izaugsmi un gimenes dzivi, visaugstak ir novertéts elastigs

darbalaiks un iesp&ja dalu darba veikt attalinati.®’

63 SIA “Safege Baltija”, SIA “ArtSmart” (2014) Sieviesu un virieSu Latvijas lielajos uzpemumos. 1zgiits no:
http://www.sif.gov.lv/images/files/SIF/progress-lidzt/petijums/precizets_zinojums_final.pdf

64 Sabharwal M. (2015). From Glass Ceiling to Glass Cliff* Women in Senior Executive Service. Oxford Journals. P.
401

% Burchell B., Hardy V., Rubery J., Smith M. (2014). 4 New Method to Understand Occupational Gender
Segregation in European Labour Markets. P. 31

% Lace A. (2015). Dzimumu vienlidziba un prieksstati par to. Izgiits no:
http://www.tns.lv/?lang=lv&fullarticle=true&category=showuid&id=4854&mark=sieviete

7 SIA “Safege Baltija”, SIA “ArtSmart” (2014) Sieviesu un viriesu situdacijas izpéte Latvijas lielajos uznémumos.
Izgiits no: http://www.sif.gov.lv/images/files/SIF/progress-lidzt/petijums/precizets zinojums_final.pdf
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3.2, “Stikla griestu” koncepts

Runajot par dzimtes studijam darba tirgus konteksta, nepiecieSams apliikot jédzienu “stikla
griesti” (glass ceiling). Koncepta pamata ir ideja, ka sieviete sava karjeras attistiba var saskarties
ar neredzamu barjeru, kas aptur talaku profesionalo pilnveidi. Ar barjeru jasaprot noteikti faktori,
piemé&ram, viens no izplatitakajiem “stikla griestu” veidoSanas iemesliem ir dzimtes stereotipi un
aizspriedumi. Seit japiemin, ka stereotipi par virieSiem vairak atbilst stereotipiem par uznémuma
vaditaju, neka stereotipi par sieviet€ém. Stereotipi ari ir viens no iemesliem, kadg] tiek uzskatits, ka
viriesi labak atbilst Iidera/vaditaja amatam, neka sievietes.®® Tapat “stikla griesti” var veidoties
profesiju segregacijas d&l, pieredzes, zinasanu, resursu, mentoru trikuma dél.*

Kad pagajusa gadsimta 80. gados paradijas “stikla griestu” koncepts, tas kluva arkartigi
populars dzimtes jautadjumu un lidztiesibas aizstavju vidd. ST ideja tika izmantota, lai pievérstu
uzmanibu dzimtes diskriminacijai darbavieta un motivétu veikt p&tijumus un ieviest praktiskas
izmainas $aja lauka.”

Sociologs Deivids A. Koters (David A. Cotter) ir defingjis kriterijus, kas identificg ,,stikla

griestu” konceptu darba vieta:

1. Dzimtes nevienlidziba, ko nevar izskaidrot ar darbam atbilstoSu darbinicka
kompetenci

2. Augstaka [imena amatos dzimtes nevienlidziba palielinas

3. Dzimtes nevienlidziba iesp&ja sasniegt augstaku amatu, nevis sievieSu un virieSu
proporcionals skaits augstakajos amatos

4. Dzimtes at3kiribas pieaug Iidz ar karjeras pieredzi’!

Veiktajos p€tijumos par to, ka sievietes parvargjusas ,,stikla griestus” un sevi pieradijusas
uzpémumu augstakajos amatos atklati noteikti elementi, kas bijusi iz8kiro$i Sajos sasniegumos.

Spécigas komunikacijas sp&jas un daudzveidiga darba pieredze (prakses, zemaka Iimena darbi),

68 Bruckmuller S., Ryan K. M., Haslam A. S. Peters K. (2013). Ceilings, Cliffs, and Labyrinths: Exploring
Metaphors for Workplace Gender Discrimination In Ryan K. M. (Ed.), Branscombe R. N. (Ed.) The SAGE
Handbook of Gender and Psychology. (pp. 452) London: SAGE Publications

6 Sabharwal M. (2015). From Glass Ceiling to Glass Cliff* Women in Senior Executive Service. Oxford Journals. P.
400

7 Bruckmuller S., Ryan K. M., Haslam A. S. Peters K. (2013). Ceilings, Cliffs, and Labyrinths: Exploring
Metaphors for Workplace Gender Discrimination In Ryan K. M. (Ed.), Branscombe R. N. (Ed.) The SAGE
Handbook of Gender and Psychology. P. 451

"I'Streets N., V., Major A., D. (2013). Gender and Careers: Obstacles and Opportunities. The Oxford Handbook of
Gender in Organizations. P. 11
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agri sakot veidot karjeru, tieck minéti par galvenajiem, izSkiroSajiem elementiem ,,stikla griestu”
s rvaraiang 72
parvarésana.

»Stikla griestu” parvarésana ne vienmer nozime vienlidzigas varas pozicijas. Lai gan p&dgjo
gadu laika sievietes arvien vairak ienem augstakos amatus, tomér vél joprojam pastav disbalanss
sievietes un virieSa reprezentacija Sajos amatos, turklat progress ir 1€naks, neka teoretiki, petot So
fenomenu, ir paredz&jusi.”> Runajot par situaciju Latvija, “stikla griestu” iesp&amiba pastav

uznémgjdarbibas lauka, kur “sievietes ir vaditjas, bet ne augstaka limena vaditajas”.”

3.3. Profesiju segregacija

Ar vardu “segregacija” tiek apziméta tendence, kas darba tirgl pastav starp dzimumiem,
proti, sievietes un viriesi strada atskirigos darbos. Laika gaita segregacija var mainities, paziidot
viena profesija un paradoties citas. Segregacija attiecas ne tikai uz profesijam, bet ir atkariga arT no
darba sektoriem, darbavietam un darba ligumiem. Teoré&tiskaja lauka segregacija tiek iedalita divos
veidos: horizontalaja un vertikalaja segregacija. Par horizontalo segregaciju dévé fenomenu, kad
viens dzimums noteiktas profesijas dominé par otru. Vertikala segregacija atspogulo dzimuma
sadalfjumu uznémuma amatu hierarhija, proti, pastav tendence augstaka ITmena amatos dominét
vienam dzimumam.’

Profesiju segregacija ir biitiska dzimtes nevienlidzibas p&tnieciba. Segregacija ierobezo
darba izv€les iespgjas un karjeras attistibu, iespgja iegit augstaka Iimena amatus. Eiropas

Komisijas petijuma definéti aspekti, kas atspogulo sievietes darba nepietiekamu noveértéSanu:

1. Sievietes prasmes var netikt atzitas
Sievietes prasmes var netikt augstu novertétas

SievieSu darbam tiek piedéveta zema pievienota vertiba vai darbietilpigas profesijas

> b

Darbi, kas neizpilda viriesu pilna laika darbu normu var tik zemak noverteti’®

2 Turpat. P. 13

3 Bruckmuller S., Ryan K. M., Haslam A. S. Peters K. (2013). Ceilings, Cliffs, and Labyrinths: Exploring
Metaphors for Workplace Gender Discrimination In Ryan K. M. (Ed.), Branscombe R. N. (Ed.) The SAGE
Handbook of Gender and Psychology. P. 451

74 SIA “Safege Baltija”, SIA “ArtSmart” (2014) Sieviesu un virieSu situdcijas izpéte Latvijas lielajos uznémumos.
Izgiits no: http://www.sif.gov.lv/images/files/SIF/progress-lidzt/petijums/precizets zinojums_final.pdf

5 Burchell B., Hardy V., Rubery J., Smith M. (2014). 4 New Method to Understand Occupational Gender
Segregation in European Labour Markets. Luxembourg: Publication Office of the European Union P. 7

6 Turpat. P. 7
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Celoni profesiju segregacijas pastavesanai mekl&jami komplicéta dzimtes stereotipu,
ieradumu, sabiedribas inerces un varas turétaju aizspriedumu mijiedarbiba. ST sistéma ietekmé
individa uzvedibu, personigas un profesionalas izvéles visas dzives garuma.”’

Socialpsihologe Alise Iglija (Alice Eagly) ir izveidojusi socialo lomu teoriju (social role
theory), kas skaidro profesiju segregacijas c€lonus. Teorijas pamata ir ideja, ka konkr&tas
profesijas, kas pieprasa dzimtes stereotipos balstitas prasmes, strada tas dzimums, kuram vajadzetu
piemist konkrétajam prasmém. Lidz ar to viens dzimums profesija sak dominét par otru, radot
profesiju segregaciju un pastiprinot dzimtes stereotipus sabiedriba.”®

Profesiju segregacija ir saistita ar sabiedriba pastavoSu pienémumu profesijas iedalit
»sieviesu” un ,,viriesu” profesijas. 2014. gada tirgus un socialo p&tijumu agentiiras ,,Latvijas Fakti”
veiktais p&tijums ,,Attieksme pret dzimumu [idztiesibas jautajumiem sabiedriba” rada, ka stereotipi
par dzimumu lomam Latvija vél joprojam ir aktuali. No ta izriet minétais profesiju iedalijums,
proti, par sieviettm atbilstoSakajam profesijam tiek uzskatitas b@rnudarza audzinataja,
majsaimniece, sekretare, medmasa, sociala darbiniece u.c. Tapat p&tijums rada, ka sievieti ka

uznéméju vai liela uznemuma vaditaju redz tikai neliela dala respondentu, attiecigi 3,4% un 2%."°

7 Lips M. H. (2014). Gender: the Basics. P. 74

8 Lips M. H. (2014). Gender: the Basics. P. 74

7 SIA “Safege Baltija”, SIA “ArtSmart” (2014) Sieviesu un viriesu situdacijas izpéte Latvijas lielajos uznémumos.
Izgiits no: http://www.sif.gov.lv/images/files/SIF/progress-lidzt/petijums/precizets zinojums_final.pdf
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4. METODOLOGIJA

Bakalaura darba empiriskaja dala tiks kombinéta kvantitativa un kvalitativa pé€tniecibas
metode — kontentanalize un intervija. Ar kontentanalizi ka kvantitativo pétniecibas metodi tiks
analiz€ta sievietes uznémejas reprezentacija biznesa medijos ,,Ir nauda”, ,,Kapitals” un “Forbes
Latvija” laika posma no 2013. Iidz 2016. gada aprilim. Mediji tika atlasiti pec sekojoSiem

krite€rijiem:

1. Mediju saturs tematiski fokusgjas uznémejdarbiba

2. Mediju saturs ir iedalits [1dzigos blokos (intervija, jauns bizness, bizness pasaulé u.tml.)

Kontentanalizes veikSanai planots atlasit medijos tematiski Iidzigas sadalas, definét
kontentanalizes kategorijas un ievakt datus. Kontentanalizes mérkis ir noskaidrot, kadas tendences
pastav sievietes t€la reprezentacija biznesa medijos, vai un kadas reprezentacijas atSkiribas
verojamas starp konkr€tajiem medijiem, vai sievietes t€ls tiek stereotipizEts, un pastav
nevienlidziba starp sievietes un viriesa att€lojumu.

Ka otra tiks izmantota kvalitativa pétniecibas metode — intervija. Nemot véra darba izvirzito
mérki, galvenais uzsvars tiek likts uz kontentanalizé iegutajiem rezultatiem. Tomér papildus
empiriskaja dala ir ieklautas 3 intervijas, kas praktiski atspogulo uznéméejdarbibas vidi Latvija un
papildina darba teorétiskaja dala giitas atzinas. Intervija planota ar sievietém uznémeéjam un mediju
parstavi - start-up uznémumu ,,Berta”, ,,Froont”, dizaina studijas ,,HungryLab” lidzdibinataju un
vienu no koprades telpas ,,The Mill” izveidotajam Annu Andersoni, Porsche Latvija valdes
priekSsédetaju Aneti Bilzénu un “Dienas Biznesa” galveno redaktori Livu Melbarzdi. Interviju
mérkis ir dzimtes fenomena atspogulojums praks€, proti, Sobrid pastavoSo dzimtes lomu,
stereotipu, aizpriedumu un nevienlidzibas veértéjums un salidzinajums ar darba teorétiskaja dala

giitajam atzinam.

4.1. Kontentanalize
Kontentanalizi raksturo sistematiska un objektiva datu ieguve. Lai objektivi analiz€tu
pétniecibas materialu, nepiecieSams definét vienibu atlases kritérijus. Kritérijiem jabut pietiekami

1izsmeloSiem un konsekventiem, lai citi pétnieki, apskatot pe€tamo materialu, nonaktu pie tadiem
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paSiem vai salidzinamiem rezultatiem. Lidz ar to kontentanaliz€ izvirzitajiem krit€rijiem jabt
ticamiem.®°

Kontentanalizi iedala divos virzienos — kvantitativa un kvalitativa kontentanalize.
Teoretiku vidii gan pastav domstarpibas vai So pétniecibas metodi raksturo kvalitates no abiem
virzieniem, vai tomér viena. Amerikanu zinatnieks Bernards Berelsons (Bernard Berelson)
kontentanalizi raksturo ka objektivu, sistematisku un kvantitativu. Ar objektivitati jasaprot
pétnieka personigo domu, ideju un aizspriedumu neieklausanu pétniecibas procesa. Sistematika
nozimé pétama materiala analizi péc precizi un konsekventi izveidotiem noteikumiem, kur viss
materials tiek pétits un analiz€ts vienlidzigi, balstoties vienos noteikumos. Savukart kvantitate ir
biitiska objektivitates nodro$indsana, jo ta palidz pétnickam veidot precizitati.’! Kvalitativo
petnieku vidi kontentanalizi ka p€tniecibas metodi m&dz nepienemt, jo to raksturo vienibu
sistematiska skaitiSana. Amerikanu socialpsihologe Kléra Seltiza (Claire Selltiz) apgalvo, ka
kvantitativo kontentanalizi var uzskatit par ierobezotu, jo ta izsledz komunikacijas formas, ko nevar
izteikt skaitliski vai izteiktas skaitliski zaud@ savu nozimi, piemé&ram, fotografijas, simboli u.tml.%?

Papildus objektivitatei, sistematikai un kvantitatei pastav vel dazi kontentanalizes
raksturlielumi. Pirmkart, tas ir datu derigums. P&tniekam japarliecinas vai iegtitie dati tieSam
atspogulo pétamo materialu. Petniecibas gaita vairakkart jaatgriezas pie jautajuma vai kategorijas,
mainigie lielumi, iegttie dati objektivi reprezente€s materialu un sasniegs darba merki? Otrkart,
kontentanalizi raksturo uzticamiba. No vienas puses uzticamiba pastav datu ieguves procesa
(piem@ram, pétnieka uztic€Sanas datu analiz€tajiem), no otras puses ta ir ieglito datu uzticamiba.
Treskart, kontentanalize iegiitajiem rezultatiem vajadz€tu biit izvérSamiem, proti, pielietojamiem
citos pétijumos.*’

Kontentanalizei ir vairakas priekSrocibas. Pirmkart, ta ir caurredzama pétniecibas metode.
Sistematiska un pétnieka definéta vienibu atlases kriteriju noteikSana un datu vakSana lauj izmantot
iegiitos rezultatus citiem pétijumiem. Caurredzamibas faktors raksturo kontentanalizi ka objektivu
metodi. Otrkart, ar kontentanalizes palidzibu iesp€jams péetit ilgstoSu laika posmu, pieméram,
dokumentus vai preses izdevumus noteikta laika perioda. Treskart, kontentanalize ir fleksibla

metode, ko var pielagot dazadu komunikacijas formu un jomu pétniecibai.®*

8 Berg L.B. (2008). Qualitative Research Methods for the Social Sciences. Cambridge: Pearson. P. 342
81 Wimmer D. R., Dominick R., J. (2005). Mass Media Research: An Introduction. Boston: Wadsworth Publishing.
P.150-151
82 Berg L.B. (2008). Qualitative Research Methods for the Social Sciences. P. 342
8 Neuendorf A. K. (2002). The Content Analysis Guidebook. London: SAGE Publications. P. 12
8 Bryman A. (2004). Social Research Methods. Oxford. P. 195-196
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Kontentanalizei piemit arT dazi ierobezojumi un trukumi. Pirmkart, nevar izslégt p&tniecka
interpretaciju pétniecibas procesa. Zinasanas, pieredze, kulttira un citi faktori var ietekm@t p&tijjuma
gaitu un rezultatus. Otrkart, analizgjot sléptu (kodi, ideologijas, nozimes u.tml.), ne uzskatamu
saturu, kliidainu piepnémumu iesp&jamiba var palielinaties. Treskart, kontentanalize ir tiesi atkariga
no pétama materiala kvalitates. Britu sociologs Dzons Skots (John Scott) iesaka izvertét materiala
autentiskumu, ticamibu un reprezentativitati.®

Kvantitaivo kontentanalizi raksturo sistematizéta, iepriek$ defin€tu vienibu uzskaite.
Vienibas var biit vardi, attéli, simboli vai citi p&tnieka definéti lielumi.

Kontentanalizi izmanto dazadu komunikacijas formu pé€tnieciba, analiz€jot rakstitus
tekstus, fotografijas, miiziku vai citus medijus.®® Dzimtes un mediju p&tnieciba kontentanalize plasi
izmantota dzimtes lomu reprezentacija. Galvena atzina, ko atkl3aj lielaka dala petfjumu, ir dzimtes
stereotipu atspogulojums medijos. Tapat kontentanalize pielietota reklamu un mediju attelu

analiz&, kur galvenais reprezentacijas objekts ir sievietes kermenis un skaistums.®’

4.2. Intervija

Intervijas pamata ir informacijas, viedok]u un datu iegiiSana jautajumu un atbilzu cela. Ar
So pétniecibas metodi tiek giits ieskats individa biografija, pieredzg, vértibas, atticksmé, sajiitas.®
Galvenais mérkis ir “iedroSinat intervéjamos atklat savas realitates konstrukcijas tik atklati un
pilnigi, cik iesp&jams”.%’

Lai pétniecibas procesa sekmigi izmantotu interviju, nepiecieSams ieverot tris nosactjumus:

1. Informacijas pieejamiba — respondentam, atbildot uz intervétaja jautdjumiem, jabiit
pieejamai informacijai par petamo t€mu, proti, jabit saistitam ar iztirzato jautajumu. Tomer
janem veéra katra respondenta individualitate, pieméram, nevéleésanos atbildet uz jautajumu
personigu, politisku vai &tisku iemeslu d€l. Tapat abas intervija iesaistitas puses jautadjumus
var interpretet atSkirigi, tadel, atkariba no intervijas veida, intervétajam ir iesp&ja precizet

domu

8 Bryman A. (2004). Social Research Methods. P. 197
8 Berg L.B. (2008). Qualitative Research Methods for the Social Sciences. P. 339
8 Neuendorf A. K. (2002). The Content Analysis Guidebook. P. 202
8 May T. (2001). Social Research: Issues, Methods and Process. Maidenhead: Open University Press. P. 122
8 Jupp V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. London: SAGE Publications. P.157
28



2. Respondenta loma — intérvétajam ir jaizskaidro, kas tiek sagaidits no respondenta intervijas
laika. Intervija nav tikai jautajumu un atbilzu apmaina, bet gan datu vaksanas process, kas
atspogulo konkrétas teémas tendences sabiedriba

3. Motivacija — interv€tajam ir jaizrada interese par respondenta sniegtajam atbildém, liekot
respondentam apzinaties vertibu, piedaloties intervija un sniedzot atbildes, kas dos
ieguldtjumu pétfjuma’

Lai gan pétniecibas lauka tiek runats par vairakiem interviju iedalijuma veidiem, tomé&r

daudzi teorétiki atzist trs galvenos kriterijus:

1. P&c formas jeb strukturétibas Itmena (strukturétas, dal&ji strukturétas un nestrukturétas
intervijas)
2. Pe&c distances telpa starp interv€jamo un interveétaju (intervija e-pasta, telefonintervija)

3. P&c intervéjamo skaita (individualas intervijas un fokusgrupas).’!

Viena no galvenajam intervijas priekSrocibam ir interpersonala komunikacija, kas
nodros$ina ne tikai verbalas informacijas ieguvi, bet arT neverbalus veéstijumus. Kermena valoda,
zZesti, poza, mimika un citi neverbalas komunikacijas elementi var but papildinajums p&tnieka
iegiitajiem datiem, turklat rezultatu apkopoSanas un analizes gaita laut izdarit papildus secinajumus
par intervéjama sniegtajam atbildem.®? Tapat interpersonala komunikacija palidz sarezgitu un
sensitivu t€mu péetnieciba, kur intervétajam pastav iespeja sagatavot respondentu pirms atbilstoSu
jautajumu sniegSanas. Intervija sniedz iesp€ju iegut padzilinatu informaciju par pétamo tému.
Intervétajs var uzdot papildus jautdjumus respondenta sniegtajam atbildeém, veérot neverbalo
komunikaciju un tamlidzigi.

Intervijas trikumi liela méra saistiti ar iegiito datu kvalitati. Datu kvalitate ir atkariga no
respondenta un intervétaja mijiedarbibas gan savstarp€jas komunikacijas zina, gan intervetaja
pieredzes un zinaSanu zina. Jo labaka sadarbiba veidojas, jo pastav lielaka iesp€ja, ka iegiitie dati
biis vertigaki. Tapat datu kvalitate saistama ar intervétaja objektivitati. Pieméram, aizspriedumi

var radit ram&jumu sagatavotajiem jautdjumiem vai ietekmét rezultatu interpretaciju.”’

% May T. (2001). Social Research: Issues, Methods and Process. P. 128-129
1 Martinsone K., Pipere A. (2011). levads Peétnieciba: Stratégijas, Dizaini, Metodes. Riga: Raka. 170.lpp
2 Jupp V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods.P.157
93 Kumar R. (2005). Research Methodology: A Step-By-Step Guide for Beginners. London: SAGE Publications.
P.131-132
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Britu sociologe Dzenifera Meisone (Jennifer Mason) apgalvo, ka kvalitativajai intervijai ir
tris galvenie raksturlielumi. Pirmkart, ta ir interaktiva dialogu apmaina starp diviem vai vairak
cilvekiem. Otrkart, intervija ir tematiska, biografiska vai narativa pétniecibas pieeja, ar kuras
palidzibu pétnieks velas izpétit noteiktu tematu, turklat petijuma dizains ir pielagojams un mainams
atkariba no interv&jama sniegtajam atbildem un intervijas procesa kopuma.®*

Veicot kvalitativo interviju, pétfjuma dizainam un jautdjumiem jabiit pielagojamiem
intervijas procesam kopuma — intervéjama pieredzei, jaunai informacijai, kas tiek iegiita intervijas
laika un negaiditam situacijam. P&tnieks veido jautajumus, balstoties interv&jama sniegtajas
atbild€s, tadgjadi vadot interviju, padzilinot kadas témas izpé€ti vai parliecinoties par sniegtas

atbildes izpratni.”

%4 Kumar R. (2005). Research Methodology: A Step-By-Step Guide for Beginners. P.131-132
% Rubin J. H., Rubin S. I. (2005). Qualitative Interviewing: The Art of Hearing Data. London: SAGE Publications.
P.35
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5. SIEVIETES REPREZENTACIJA BIZNESA MEDIJOS “IR NAUDA”,
“KAPITALS” UN “FORBES LATVIJA”

5.1. Zurnila “Kapitals” iss raksturojums

Zurnals “Kapitals” sevi pozicioné ka “nozimigako nopietnas biznesa diskusijas platformu
Latvija”. Medija saturu veido raksti par biznesa procesiem Latvija un pasaul€, apliikojot ne tikai
uznémejdarbibu, bet arT politiskos, ekonomiskos, socialos procesus, biznesa v€sturi, inovacijas un
citas témas.”®

Zurnalam nav galvenais redaktors. T3 vieta satura veidoSana tiek piesaistita redkolggija,
kuras sastava ir Latvijas uzn€méji un nozaru profesionali. Reizi ménest tiekoties un diskut&jot par
aktualajiem uzpnéméjdarbibas procesiem Latvija un pasaulé, redkolégijas paustie secinagjumi un
atzinas tiek izmantoti par pamatu rakstu veidosanai. Medija saturu veido gan vietgjie, gan ari
arvalstu zurnalisti.”’

“Kapitals” iznak kops 1998. gada. Lidz 2015. gada numuram (neieskaitot) izdevéjs ir SIA

“Izdevnieciba IKK”, péc tam SIA “BIG Media”. Zurnals tiek izdots reizi ménesi.

5.2. Zurnila “Ir Nauda” iss raksturojums
Zurnals “Ir Nauda” raksta par uzngméjdarbibas vidi un naudu Latvija, balstoties uz 3 medija
veidotaju noteiktajam pamatvértibam: intelekts, rado§ums un uznémiba. Zurnala mérkauditorija ir
cilveki, kas uzsakusi vai plano uzsakt uznéméjdarbibu.’® Zurnala saturs ir iedalits 4 galvenajos
blokos — aktuali, instrumenti, labs bizness un naudas idejas. Tajos tiek iztirzatas t€mas par biznesa
procesiem Latvija un pasaulg, sniegts ieskats jaunu un pieredz€jusSu uzn€mumu attistiba, analiz€tas
pelnas iesp&jas un nopelnitas naudas menedzments, ka ari apkopotas tehnologijas un riki, ko
izmantot biznesa attistiba.
Medija saturu veido gan pieredz€juSu Zurnalistu un redaktoru komanda, gan arStata
autori.”® “Ir nauda” galvena redaktore Iidz ir bijusi Eltna Stengrévica, péc tam vinas vietu ienéma

Pauls Raudseps.

% Izgiits no: http://kapitals.lv/zurnals-kapitals/

97 Zurnila veido$ana. Izgits no: http:/kapitals.lv/zurnala-veidosana/

%8 Izgiits no: http://www.irnauda.lv

9 Iznak jauns ménesa Zurnals “Ir nauda”. Izgits no: http://www.ir.1v:889/2013/5/8/iznak -jauns-menesa-zurnals-ir-
nauda
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“Ir nauda” izdevejs ir AS “Cits medijs” un zurnals reizi ménest iznak kops 2013. gada. Ar

2014. gada oktobra numuru “Ir nauda” iznak reizi divos meénesos.

5.3. Zurnila “Forbes Latvija” iss raksturojums

Zurnals “Forbes” sevi sauc par “ietekmigako biznesa zurnalu pasauld”. To var uzskatit par
starptautisku mediju, jo Zurnala saknes mekl€jamas Amerika, bet, augot popularitatei, tas tiek
tulkots un izdots arT citas pasaules valstis. Galvenas t€mas, ko apliiko “Forbes Latvija” ir vietgjas
un starptautiskas biznesa iespgjas, investicijas, uznémeéju pieredzes stasti, ekonomiskie procesi un
tehnologiju attistiba un pielietojums biznesa. ST biznesa medija saturu veido profesionala zurnalistu
un redaktoru komanda, kas ir kompetenti dazadas ekonomikas sferas.'®

“Forbes Latvija” izdevgjs ir SIA “SK MEDIA” un Zzurnals reizi ménesT iznak kops 2010.
gada.

100 Jzo1its no: http://www.forbes.lv
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6. KONTENTANALIZE IEGUTIE REZULTATI UN ANALIZE

Lai kontentanalizes procesa iegiitu darba mérkim atbilstoSu rezultatu, ir izveidotas

sekojosas kategorijas:

1.

wok »wN

Dzimtes reprezentacija uz zurnala vaka

Dzimtes reprezentacija zZurnala virsrakstos

Dzimtes reprezentacija atlasitaja tematiskaja sadala

Uznémgjdarbibas joma, kura darbojas atlasitaja tematiskaja sadala atspogulota persona

Amats, kuru ienem atlasitaja tematiskaja sadala atspogulota persona

Bakalaura darba ar kontentanalizes palidzibu tiek analizéti biznesa mediji “Ir nauda”,

“Kapitals” un “Forbes Latvija”, atlasot numurus, kas izdoti laika posma no 2013. gada Iidz 2016.

gada aprilim. Kopuma analizei izmantoti 40 Zurnala “Kapitals” numuri, 24 “Ir nauda” numuri un

38 “Forbes Latvija” numuri. Veicot pétijumu, no mediju satura tika atlasiti tematiski 11dzigi raksti.

Kopuma pétijuma analizéti 249 raksti. Zurnala “Kapitals” izvéleti sekojosi tematiskie bloki: (1)

intervija, (2) uznémgja portrets un (3) biznesa uzsacgji. Zurnala “Ir nauda” par atbilstodiem

tematiskajiem blokiem uzskatami: (1) intervija, (2) portrets un (3) jauns bizness. Zurnala “Forbes

Latvija” atlasiti: (1) uznéméji un (2) start-up.

Lielakaja dala analizéto Zurnalu uz vaka ir att€lots virietis — 58 numuriem jeb 57%.

Sievietes att€lojums ir ieveérojami mazaks, proti, sieviete redzama uz 9 numuriem jeb 9%. Gan

sieviete, gan virietis uz viena numura vaka attéloti 3% gadijumu. Dala no numuriem jeb 31% ir

ilustréta ar grafisku ilustraciju.

9%
31% Sieviete
Virietis
Abi dzimumi

0,
3% 57% Grafiska ilustracija

6.1.att. Dzimuma attelojums uz analizeto biznesa mediju izdevumu vakiem
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21 Zurnala “Kapitals” numuriem uz vaka ir virietis, kas sastada 52% no kopgja analiz&to
numuru skaita. Sieviete redzama uz 2 numuru vakiem jeb 5%, bet grafiska ilustracija — 43%.
Visbiezak uz vaka redzama persona no konkréta numura sadalas “Intervija” vai grafiska ilustracija,
kas atspogulo medija veidotos topus, pieméram, Latvijas miljonaru top 100, labako darba dev&ju
top 50 un tamlidzigi. Salidzinot ar Zurnaliem “Ir nauda” un “Forbes Latvija”, Sis medijs
neatspoguloja abus dzimumus kopa vai viena dzimuma vairakus parstavjus, ko vargja novérot gan

“Ir nauda”, gan “Forbes Latvija” izdevumos.

5%

M Sieviete
43%
Virietis

52% Grafiska ilustracija

6.2.att. Dzimuma attélojums uz Zurnala “Kapitals” vaka

Zurnalam “Ir nauda” 79% gadijumu uz vaka tika att€lots virietis, bet sieviete — 17%. Gan
sieviete, gan virietis bija redzami 4% no pétitajiem numuriem. “Ir nauda” atspoguloja ar1 vairakus
viena dzimuma parstavjus, kas $aja gadijuma bija viriesi. 2 viriesi tika noveroti 8%, bet 3 viriesi —
4% no izdevumiem. Sis medijs uz vaka atspogulo personu, ar kuru lasama intervija sadala

“Portrets”. Salidzinajuma ar “Kapitals” un “Forbes Latvija” §is medijs vaka noform&umam

[

neizmanto grafiskas ilustracijas.

@ Sieviete
Virietis

Abi dzimumi

79%

6.3.att. Dzimuma attélojums uz Zurnala “Kapitals” vaka
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Ar1 uz biznesa Zurnala “Forbes Latvija” vaka doming virietis — 18 numuriem jeb 47%.
Sieviete attélota uz 3 numuriem jeb 8%, bet abi dzimumi kopa 5%. Grafiska ilustracija sastada
40%. Dazi izdevuma numuri reprezent&ja vairakus — tris, piecus un sesus — viriesus kopa, kas katra
kategorija sastada 3%. 2 vai 3 virie$i uz vaka tika konstateti 5% izdevumu. “Forbes Latvija” uz
vaka att€lo numura t€mu, biezi vien tie ir medija veidotie topi, pieméram, 30 talanti lidz 30, 25

veiksmigakas biznesa sievietes, 30 pirktakie zimoli un tamlidzigi.

8%

Sieviete
40%
Virietis

Abi dzimumi

47% Grafiska ilustracija

5%

6.4.att. Dzimuma attélojums uz Zurnala “Forbes Latvija” vaka

Ka galvena pétniecibas procesa novérota pazime jaizcel ievérojami mazaka sievieSu
reprezentacija uz biznesa mediju izdevumu vakiem. Bitiskas atSkiribas sievieSu un viriesu
procentudlaja sadalijuma starp analiz€tajiem Zurnaliem nepastav — visos tris medijos veérojams
dzimuma disbalanss.

Nakamais kontentanalizes posms ietver varda “sieviete” izmantojumu mediju virsrakstos.
Zurnala “Kapitals” vards “sieviete” tika konstatéts 3 virsrakstos jeb 7% no visiem analizétajiem
virsrakstiem. 2014. gada septembra numura sadala “Dzivesstils” ir publicéts raksts ar nosaukumu
“Sievietes iniciativa, virieSa vadiba”, kur tiek runats par dejoSanu ka aktivas atpiitas veidu.
Japiemin, ka S§is ir vienigais virsraksts gan “Kapitala”, gan par€jos biznesa medijos, kur minéts
vards “virietis”. 2014. gada marta numura sadala “Fokusa” lasams raksts “Sieviesu loma
uznémejdarbiba”. Raksta iztirzata t€éma ir par Eiropas Parlamenta atbalstito direktivu, kas paredz
sievieSu skaita palielinasanu lielo uznémumu 1&éméjinstitiicijas sakot ar 2020. gadu. Ka tresais ir
raksts ar nosaukumu “Biznesa sieviete gimenes biznesa”, kas atrodams 2015. gada novembra
numura sadala “Uzpéméja portrets”. Raksta tiek apliikots gimenes bizness alkoholisko dzérienu

razos$anas joma.
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7%

@ Ir izmantots vards
"sieviete"

Nav izmantots vards
sieviete

93%

6.5.att. Sievietes uzsverums Zurnala “Kapitals” virsrakstos

“Ir nauda” 2015. gada oktobra/novembra numura sadala “Bizness pasaulg” ir raksts ar
nosaukumu “Man nepatik sievietes, kuras mégina gerbties ka jaunas meitenes”. Stasts ir par vienu
no modes pasaules virzitajiem Bernaru Arno. Savukart 2013. gada augusta numurd raksta
““Sandbergas efekts”: kapéc sievietes pieprasa vairak™ tiek runats par sievietém vadoSajos amatos.
Lidz ar to izdevuma “Ir nauda” noveéroti divi virsraksti ar dzimuma uzsveérumu, kas sastada 8% no

analiz&tajiem virsrakstiem.

8%

[ Ir izmantots vards
"sieviete"

Nav izmantots vards
"sieviete"

92%

6.6.att. Sievietes uzsvérums Zurnala Ir nauda” virsrakstos

Biznesa medija “Forbes Latvija” ir 6 virsraksti, kuros tika noteikts vards “sieviete”.
Kopuma tas sastada 16% no pétitajiem virsrakstiem. 2013. gada aprila numura sadala “Nauda un
investicijas” ir raksts ar nosaukumu “SievieSu logika”. Raksta stasts ir par sievieti, kas iegulda
naudu akcijas Krievija. 2013. un 2014. gada oktobra numuros lasami raksti par 25 veiksmigakajam
biznesa sievietém Latvija. Ceturtais virsraksts “Dabiska sieviete” atrodams 2015. gada jlnija
numura, kur tiek iztirzata aktrises Dzesikas Albas darboSanas biznesa laucina. Pedgjie divi

virsraksti atrodami viena no jaunakajiem “Forbes Latvija” numuriem, kur redaktora sleja sakas ar

36



nosaukumu “Sievietes uzvar”, aprakstot sievietes augoso lomu uzpéméjdarbiba. Tapat izdevuma

ieklauts 35 Latvijas veiksmigako biznesa sievieSu tops.

16%

Ir izmantots vards
"sieviete"

Nav izmantots vards
"sieviete"

84%

6.7.att. Sievietes uzsvérums Zurnala Ir nauda” virsrakstos

Saja kontentanalizes posma jaatzimé sievietes uzsvérums virsrakstos. Lai gan virsraksti,
kuros mingts vards “sieviete”, ir salidzino$i maz, tomér, aplikojot analiz&tos medijus kopuma, var
secinat, ka vardu “sieviete” un “virietis” korelacija virsrakstos veido attiecibu 11:1. Tapat jaizcel
fakts, ka sievietes uzsvérums veido, pieméram, izdevuma galveno temu (veiksmigako sievieSu
tops), atspogulo sievieti uzpémeéjdarbiba (biznesa sieviete) vai arl par to tiek rakstits
redaktora sleja. Japiebilst, ka medijos “Kapitals”, “Ir nauda” un “Forbes Latvija” pétiljuma gaita
netika atklati lidzigi virieSa uzsvérumi, pieméram, veiksmigako viriesSu tops, biznesa virietis
un tamlidzigi.

Turpmak tiks apliikoti kontentanalizes rezultati Zurnalu tematiskajos blokos. Biznesa
medija “Kapitals” tika analiz€tas 3 tematiskas sadalas — intervija, uzn€meéja portrets un biznesa
uzsacgji. Atlases procesa par petijjumam atbilstoSu medija saturu ir atziti 69 raksti. legutie rezultati
rada, ka dzimuma attieciba izvél&tajos rakstos ir sekojosa - 83% gadijumu jeb 57 rakstos doming

virietis, 13% jeb 9 raksti reprezente sievieti, bet 4% jeb 3 raksti ir gan par sievieti, gan virieti.
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4% 13%
Sieviete
Virietis

Abi dzimumi

83%

6.8.att. Dzimumu reprezentacija Zurnala “Kapitals” analizétajos tematiskajos blokos

Sieviete zurnala "Kapitals" rakstos parstav tadas jomas ka nekustamais Tpasums un
razosana, kur katra no sféram darbojas 2 sievietes. FinanSu pakalpojumu, telekomunikaciju,
biznesa konsultaciju, juridisko pakalpojumu un nevalstisko organizaciju sektoru parstav pa vienai
sievietei. Kopigs bizness, kura vadosaja amata ir abu dzimumu parstavji, ir IT joma un razosana.
Domingjosais amats ir vaditaja, ko ienem 3 sievietes Tam seko 2 sievietes ar valdes prieckssédetajas
amatu. Turpinajuma detaliz&tak tiks apliikota katra no tematiskajam sadalam.

Peéc pétijuma iegltajiem datiem dzimumu attieciba intervijas ir 90% virie$i un 10%
sievietes. Divas popularakas jomas, ko parstav intervetas personas, ir finanSu pakalpojumi un
politika un valsts parvalde, kam ir vienads procentualais sadalijums no visam konstat€tajam
jomam, proti, 23% un 23%. Tam seko IT un transports, kur katra sastada 8%. Runajot par jomas
korelaciju ar dzimumu, 4 intervétas sievietes parstav sekojoSas jomas — nekustamie TpaSumi (2
sievietes), finanSu pakalpojumi un nevalstiska organizacija (NVO). Korelgjot dzimumu un
ienemamo amatu, tika noverots, ka nekustamo IpaSumu sektora viena no sievietem ienem valdes
priekSseédétajas amatu, bet otrai amats nav minéts. Finans$u pakalpojumu sektora intervéta sieviete
ir valdes priekSseédetaja vietniece. NVO sieviete ir viceprezidente.

Sadala “Uznémegja portrets” ir ieklauta Zurnala “Kapitals” 2015. un 2016. gada izdevumos,
bet nav sastopama 2013. un 2014. gada izdevumos. Lidz ar to $aja sadala tika analiz€ti 13 raksti.
Dzimumu attieciba “Uznémeéja portreta” ir 62% viriesi un 38% sievietes. Popularaka parstaveta
joma abu dzimumu vidi ir partikas un dz@€rienu razoSana, kas sastada 23% jeb 3 rakstus no
analizetajiem rakstiem. Ar 15% jeb 2 rakstiem seko transportlidzeklu raZzoSana. Par katru nakamo
jomu ir viens raksts, kur tika noverotas tadas jomas ka finanSu pakalpojumi, juridiskie pakalpojumi,
telekomunikacijas un citas jomas. Saja sadala ir 5 raksti par sievietem, kas parstav sekojosas jomas
un amatus — telekomunikacijas (Latvijas filiales vaditaja), juridiskos pakalpojumus (biroja vaditaja
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Latvija), biznesa konsultacijas (valdes priekSsédetaja), partikas un dz€rienu razosana (direktore)
un transportlidzeklu razosana (vaditaja).

Sadala “Biznesa uzsacgji” ar1 ir sastopama 2015. un 2016. gada “Kapitals” numuros, bet
nav sastopama 2013. un 2014. gada numuros. Saja sadala ir analiz&ti 16 raksti. P&tot dzimuma
attiecibu, tika noverots, ka rakstos doming virietis, kas veido 81% jeb 13 rakstus no kopgja rakstu
skaita. 19% sastada raksti, kuros sievietei un virietim ir kopigs bizness. Savukart bizness, kuru
parstav tikai sieviete, netika noverots. Visi sadala “Biznesa uzsacgji” ieklautie raksti ir par start-up
uznémumiem. Analiz§jot uznémumus, kurus parstav gan sieviete, gan virietis, tika noveérots, ka
divi no Siem uznémumiem darbojas IT joma, bet treSais — razoSanas sektora. Dzimuma un
ienemama amata korelacija tika konstatets, ka IT sektora sieviete ir uzn@mumu lidzdibinataja un
lidzipasSniece, bet razosanas sektora izpilddirektore.

Zurnala “Ir nauda” tika analiz&ti 3 tematiskie bloki — intervija, portrets un jauns bizness.
Kopuma kontentanalizei izmantoti 56 raksti. Dzimuma attieciba rakstos ir 70% jeb 39 raksti par
virieti, 23% jeb 13 raksti par sievieti un 7% jeb 4 raksti par sievietes un viriesa kopigo biznesu.
Popularaka joma, kura darbojas 5 no 13 sievietém, ir razoSana. Veicot kontentanalizi tika novérots,
ka sadala "Jauns bizness" vairakus uznémumus reprezenté ne tikai vadoSie uznémuma parstaviji,
bet ari visa komanda. Sada tendence netika novérota zurnalu "Kapitals" un "Forbes Latvija"

izdevumos.

@ Virietis
Sieviete

Abi dzimumi

6.9.att. Dzimumu reprezentacija Zurnala “Ir nauda” analizétajos tematiskajos blokos
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Intervijas ir ieklautas zurnala 2015. un 2016. gada izdevumos, bet nav sastopamas 2013. un
2014. gada izdevumos. Nemot véra so faktu, analizei izmantotas 9 intervijas. 78% gadijumu jeb 7
intervijas doming virietis, bet sieviete — 2 intervijas jeb 22%. Popularaka joma abu dzimumu vida
ir biznesa konsultacijas, kas sastada 45%. Otro vietu ar 22% ienem IT sektors. P&tot sievietes
reprezentaciju S$aja sadala, tika noverots, ka viena no sievietétm darbojas modes sektora un ir

dibinataja un vaditaja, savukart otra ir veselibas un socialas apriipes joma ka psihologe.

22%
@ Sieviete
Virietis

78%

6.10.att. Dzimumu reprezentacija Zurnala “Ir nauda” sadala intervija

Otra péetita sadala medija “Ir nauda” ir “Portrets”. 18 rakstos jeb 78% ming&ts virietis un 4
rakstos jeb 18% sieviete. Viena raksta lasams stasts par uzp€émumu, kuru vada gan sieviete, gan
virietis. Divos rakstos konstatéta 3 virieSu reprezentacija, kur katrs darbojas sava uznémeéjdarbibas
joma. Runajot par uznéméju parstavétajam jomam, 4 rakstos jeb 15% tiek runats par finanSu
pakalpojumiem, kam seko IT joma ar 11%. Vienads rakstu skaits, proti, divi raksti bija tadas jomas
ka arhitektiira, izglitiba, start-up un partikas un dzerienu raZoSana. Dzimuma un jomas korelacija
sieviete parstav izglitibas, mazumtirdzniecibas, biznesa konsultaciju un arhitektiiras sféru, iepemot
sekojoSus amatus - valdes prieks$sédetaja, izpilddirektore, vaditaja un ipaSniece. Kopigs abu

dzimumu bizness ir start-up uznémums, kur sieviete ir lidzdibinataja un dizainere.
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° o 18%

Sieviete
Virietis

Abi dzimumi

78%

6.11.att. Dzimumu reprezentacija Zurnila “Ir nauda” sadala portrets

Tresa sadala “Jauns bizness” ietver rakstus, no kuriem 58% ir par virieti, bet 29% par
sievieti. Abi dzimumi mingti 13% rakstu. Saja Zurnala sadala lielaka dala sievie$u parstav
razoSanas jomu - kosmétisko Iidzeklu razoSana (lidzipaSniece), rotallaukumu razoSana (ipaSniece
un vaditaja), mebelu razosana (Ipasniece), somu razoSana (Ipasniece un vaditaja) un apdares
materialu razosana (direktore). Run3jot par sievietes un viriesa kopigo biznesu, divi uznémumi
darbojas IT joma, kur sieviete ienem biroja administratores un projektu vaditajas amatu. TreSais ir
gimenes bizness mébelu razosanas sfera, kur sieviete ir lidzipasniece.

Biznesa medija “Forbes Latvija” tika izv@leti 2 tematiskie bloki - uzne€méji un start-up.
Kontentanalizé kopuma izmantoti 124 raksti. Dzimumu attiecibu veido 79% virieSi un 14%
sievietes. 7% gadijumu raksts reprezenté abus dzimumus kopa. P&tniecibas gaita tika noverots, ka
“Forbes Latvija” veido saturu ne tikai par sievieti uznémeju, virieti uznémeju vai sievieti un
virieti ka sadarbibas partneriem, bet ari atspogulo gimenes biznesu. Sada tendence nebija
vérojama zurnala “Kapitals”, savukart “Ir nauda” par gimenes biznesu lasami 2 raksti.

Viena no “Forbes Latvija” analizétajam sadalam ir “Uznéméji”. Saja sadala 64 raksti jeb
74% ir par virieti uznéméju, 15 raksti jeb 17% par sievieti uzp€meju un 8 raksti jeb 9% par abiem
dzimumiem. Vairaki raksti ir par biznesu, kura darbojas vairak par vienu virieti, proti, divi, tr1s vai
Setri viriesi. Sads aspekts netika novérots par sievieti uzneméeju. Popularaka sievietes parstavéeta
joma ir partikas razosana, kam seko apgérbu un aksesuaru razoSana un skaistumkopsana. Katra no

jomam ir attiecigi 4, 3 un 2 raksti. Partikas raZoSanas sféra sieviete ir uznp€muma ipasSniece un viena
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gadijuma lidzipasniece. Apgerbu un aksesuaru razosana sieviete ir uznémuma ipasniece, savukart

skaistumkopS§ana 1pasniece un lidzdibinataja.

o)
% 17%

[ Sieviete

Virietis

Abi dzimumi

74%

6.12.att. Dzimumu reprezentacija Zurnala “Forbes Latvija” sadala uznéméji

Sadala “Start-up” dominé raksti par virieti uznémeéju, kas sastada 87% jeb 32 rakstus.
Sieviete Saja sadala parstaveta 3 rakstos jeb 8%, savukart par sievietes un virie$a kopigu biznesu

lasams 2 rakstos jeb 5%.

——
5%| 8%
T
@ Sieviete
Virietis
Abi dzimumi

87%

6.13.att. Dzimumu reprezentacija Zurnala “Forbes Latvija” sadala start-up
Rezumgjot kontentanalize iegiitos datus, var secinat, ka:

1. Sievietes un virieSa reprezentacija uz biznesa mediju vakiem pastav disbalanss.
Izdevumos “Kapitals” un “Forbes Latvija” sieviete uz vaka redzama nepilnos 10%
gadijumu, savukart medija “Ir nauda” — nepilnos 20%. Mediji vaka noform&juma biezak

izmanto grafisku ilustraciju, neka reprezente sievieti.
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2. Mediji izmanto dzimuma uzsvérumu virsrakstos. Lai gan kopuma dzimuma uzsvérums
sastada procentuali nelielu dalu no analiz&to mediju virsrakstiem, tomer sievietes un virieSa
uzsveruma attieciba ir 11:1, proti, pétjjuma gaita tika atklati 11 virsraksti ar sievietes un 1
virsraksts ar virieSa uzsveérumu.

3. Mediju satura ka uznémeéjs domineé virietis. 75% jeb 186 raksti ir par virieti. leveérojami
mazaks skaits ir rakstiem par sievieti, proti, 16% jeb 40 raksti. Abu dzimumu kopigs bizness
reprezentéts 23 rakstos jeb 9%.

4. Salidzinot biznesa medijos analiz€tas tematiskas sadalas, sieviete ir vismazak parstaveta
rakstos par start-up uznémumiem.

5. Sievietes un virieSa kopigaja biznesa, sieviete visbiezak tiek atspogulota ka uznémuma
Iidzipasniece un izpilddirektore. Visi Sie uzpémumi p&c statusa ir mikro vai mazie
uznémumi.

6. Sieviete uznéméja lielakoties tiek reprezentéta ka valdes priekSseédeétaja vai vaditaja.
Lielaka dala no Siem uzp@émumiem ir mikro vai mazie uznémumi.

7. Medijos “Kapitals”, “Ir nauda” un “Forbes Latvija” popularakas jomas, kuras tiek
reprezentSta sieviete, ir partikas razosana, apgérbu un aksesuaru zimoli, dizaina mébelu
razoSana. Nemot vera to, ka raksti par sievietem sastadija procentuali nelielu dalu no kopgja
rakstu skaita, §Ts jomas neatspogulo popularakas sievieSu parstavetas nozares Latvija

kopuma.

Kontentanalize iegiitos rezultatus iesp&jams salidzinat ar Saja gada veiktu “Lursoft” p&tijumu.
Dati liecina, ka pedgjo gadu laika sievieSu ka uzn€muma amatpersonu vai kapitaldalu 1pasniecu
patsvars nav butiski mainijies, sastadot treSo dalu no Latvija registrétajam amatpersonam. Tapat
“Lursoft” peétijuma tiek secinats, ka sievietes galvenokart vada mikro un mazos uzgémumus, kas
procentuali sastada gandriz 40% no viesiem $ada veida registrétajiem uznemumiem Latvija. ' Sie
fakti raisa jautajumus par to, vai sievietes reprezentacija biznesa medijos ir konsekventa un kadel
sievietes galvenokart vada tieSi mikro un mazos uzpémumus, bet mazak vid€os un lielos

uzpémumus.

191 Lursoft (2016). No visiem Latvijas uznéméjiem tresa daja ir sievietes. 1zgfits no:
http://blog.lursoft.lv/2016/03/15/no-visiem-latvijas-uznemejiem-tresa-dala-ir-sievietes/

43


http://blog.lursoft.lv/2016/03/15/no-visiem-latvijas-uznemejiem-tresa-dala-ir-sievietes/

6.1. Intervijas iegiitie rezultati un analize

Nemot véra darba izvirzito merki, galvenais uzsvars tiek likts uz kontentanaliz€ ieglitajiem
rezultatiem. Tomér papildus empiriskaja dala ir ieklautas 3 intervijas, kas praktiski atspogulo
uznémejdarbibas vidi Latvija un papildina darba teor&tiskaja dala giitas atzinas. Intervijas tika
veiktas ar divam sievietém uznéméjam un vienu laikraksta redaktori — start-up uznémumu ,,Berta”,
»Froont”, dizaina studijas ,,HungryLab” lidzdibinataju un vienu no koprades telpas ,,The Mill”
izveidotajam Annu Andersoni (sk. 2. pielikumu), Porsche Latvija valdes priekssédetaju Aneti
Bilzénu (sk. 3. pielikumu) un “Dienas Biznesa” galveno redaktori Livu Melbarzdi (sk. 4.
pielikumu). Sievieteém tika uzdoti jautdjumi par uzpeémeéjdarbibas vidi Latvija, dzimtes lomu
uznémgjdarbiba, dzimtes stereotipiem, biznesa un gimenes dzives apvienoSanu un dzimtes
atspogulojumu medijos.

Raksturojot uznémeéjdarbibas vidi Latvija, sievietes atzina, ka dzimums nav tas faktors,
kas nosaka karjeras attistibu un iespejas darba tirgiu. Butiskas ir individualas spgjas,
ieguldijums, kompetence un citi ar personibu un raksturu saistiti aspekti. “Dienas Biznesa”
galvena redaktore apgalvoja, ka Latvija biznesa iesaistas salidzinosi liels skaits sievieSu un skersli
karjeras veidoSana, tadel, ka esi sieviete, vinasprat, neesot. Tapat L. Melbarzde novérojusi, ka
“sievietes vairak iet tirdzniecibd un mazos nisas biznesos.”

Nakamais intervijas apliikotais aspekts ir stereotipi darba tirgi. A. Bilz€na atzina, ka viens
no stereotipiem, ko vina biznesa vid€ ir nov@rojusi, ir saistits ar vecumu: “7Tas vareétu biit vecuma
faktors. Protams, virieSiem, kas ir pilnvertigi izaugusi padomju laikos un vispar Eiropa, kad
sieviete pamata pildija majas funkciju, paiet laiks, kamer vini pienem [sievieti uznémejdarbiba
— aut.]. Baltijas kungi ir daudz atrak adaptéjusies un sapratusi, ka biznesd ir spécigas sievietes.
Aizspriedumiem veél ir japarkapj pari. Ir jasaprot, ka tu esi Saja jomd, nevis tapéc, ka esi laiméjusi
loterija, bet gan tapéc, ka tev ir nepieciesamas prasmes un zinasanas.” A. Andersone, raksturojot
IT jomu, kur ir izteikts dzimuma disbalanss, noradija, ka tieSi ar dzimtes stereotipiem nav
saskarusies: “IT joma sievietes ir maz un vinas tiek augstu vertetas. Es neesmu pamanijusi, ka
dzimuma de] bitu diskriminacija.” Uznéméja skaidroja, ka gan Latvija, gan Eiropa kopuma IT
joma un start-up uzné€mumos sievietes ir aptuveni 5%. Jautajot par to, vai sabiedriba pastavosie
stereotipi un aizspriedumi ir iemesls tam, kadel sievietes $aja vide ir tik maz, A. Anderosne norada:
“Man skiet, ka sabiedribai nav aizspriedumu. Atseviskiem individiem un katram pasam tas ir galva.
Es nevaru teikt, ka esmu jutusi no sabiedribas negativu attieksmi. TieSi otradi. Sabiedribas

attieksme ir Joti pozitiva. Sabiedriba sagaida, ka buis vairak sieviesu IT joma. Sabiedriba ir
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noskanota, ka situdcija, kas ir tagad, virieSu dominance nav ok. Stasts ir vairak par to, kas mums
katram pasam ir galva. Ka més bérniba esam augusi un kas mums ir teikts. (..) Par to, kade]
sievietes nav IT jomd, ta nav sabiedribas ietekme, bet individuala sajiuta. Gimenes limeni drizak.”
Visbeidzot no mediju skatu punkta stereotipus raksturo L. Melbarzde: “Mums ir bijuSas vairakas
rakstu sérijas par sievietem biznesa, ari par tam, kas ir vadoSos amatos. Tas apliecina, ka
Stereotipi par to, ka sieviete nevar, sievietes vieta ir gimené un mdajas, bet profesija ir virieSu
laucins, isti nedarbojas. BieZi vien pastav aizspriedumi, ja sieviete iet biznesa, tad vipai privatas
dzives nav, vina ir biznesa tanks. Veicam peétijumu, kas paradija pretéjo. Ja sieviete ir veiksmiga
biznesa, vinai parsvarda ari privataja dzive viss ir kartiba.” Neviena no intervétajam sieviet€ém
neatzina, ka biitu personigi saskarusas ar dzimtes stereotipiem. Min&tie pieméri ir biznesa vidé
redzg&tie noverojumi.

Viens no faktoriem, kas tiek pétits dzimtes un uznéméjdarbibas konteksta ir gimene.
Intervéto sievieSu sniegtajos viedoklos gimene atspogulojas divos aspektos. A. Andersone un A.
Bilzéna gimeni min ka faktoru, kas ietekmé karjeras izvéli un veido izpratni par profesijam
jauniba. Otrs aspekts ir biznesa un gimenes dzives apvienoSana, kad sieviete plano ka
sabalansét §Is jomas un izvirzit prioritates. Sis aspekts var ietekmét karjeras veidosanu, kas
atspogulojas A. Andersones viedoklt: “Tas, kas bija visgriitakais un kadé| es izlemu iet prom no
ikdienas darba bija tas, ka darbs ir nenorméts. Bija laiks, kad es stradaju 20 stundas diena. Ne 7
dienas nedeéla, protams. 12 stundas diena easy aiziet darba. Ta ka man ir divas meitas un es
vienlaicigi gribu biit laba mamma vinam, tad man bija griiti savienot. Tas nav par to vai tu esi
sieviete vai virietis, bet mana gadijuma es gribéju biit mamma, uznéméja un start-upa tas bija par
daudz. 3 gadus izturéju un tad man likas, ka manas prioritates isteniba ir mazliet savadakas un es
vairak laika gribu veltit meitam. Tur freelance atkal forsi der.” Savukart L. Melbarzde darba un
gimenes dzives apvienoSanu koment€ $adi: “Ja sieviete ir veiksmiga biznesa, vipai parsvara ari
privataja dzivé viss ir kartiba. Tas pardada, ka dzive ir harmonija. Tu nevari dzivot ta, ka viena
svariga dzives joma vispar ir svitrota un veiksme tiek radita cita joma.”

Jautajot par ikdiena pater€tajiem biznesa medijiem, visas sievietes nosauca vismaz
vienu no bakalaura darba analizétajiem medijiem. Anna Andersone lasa “Ir nauda”, jo uzskata to
par “neatkarigu mediju ar zinoSiem Zurnalistiem”. Anete Bilzéna un Liva Melbarzde no biznesa
medijiem pateéré “Forbes Latvija” un “Kapitalu”. L. Melbarzdes komentars par medijiem veiksmigi

ilustre to, kadel interv€to sievieSu paterétie Zurnali sakrit ar bakalaura darba pétitajiem
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izdevumiem: “Nav ta, ka mums valsti biitu daudz biznesa mediju. lespéjams, tas saistits ar to, ka
uznémeéjdarbibas vide Latvija nav liela.”

Gan uznemegjas, gan redaktore atzina, ka sievietes reprezentacija biznesa medijos
kopuma ir objektiva, tomér atbildés iezimé&jas paris aspekti, kas, iesp&jams, oponé Sim
apgalvojumam. A. Andersone sievieti medijos koment&ja caur vizualo atspogulojumu: “BieZi vien
viriesi ir daudz redzamdki, jo sievietes ari médz nevarét ierasties uz fotosesijam. To saka pasi
zurnalisti, kade] biezak fotografijas paradas viriesi.” Jautajot par temam, ko biznesa mediji
dzimtes konteksta neatspogulo, bet par tam vajadz€tu runat, uznéméja min€ja komandas darbu:
“Tas, par ko vajadzétu rundt, ko varam sasniegt stradajot kopa, kad viend komanda ir ka sievietes,
ta viriesi un strada lidzvertigi balanseta vide. Manuprat, parak bieZi tiek izcelts viena cilveka
vaditdaja vai ltdera nopelns, kas attiecas gan uz virieSiem, gan sievietem, bet sasniegumi vienmer
ir komandas darbs. Viens nav cinitajs.” A. Bilzéna un L. Melbarzde mediju konteksta koment€ja
mediju veidotos sievieSu topus un sievietes uzsverumu, pieméram, rakstu virsrakstos. Gan
uznémgeja, gan redaktore atzina, ka iemesls $adam mediju saturam varétu but sabiedribas
pieprasijums un interese. A. Bilzéna uzskata: “Kamér sabiedriba “paker” So tematu, tikmer vini
raksta. Sieviete patriarhata savu lomu mégina izkarot pédéjos 40-50 gadus. Sabiedribai vél
joprojam ir interese. Kamér sieviete ir minoritdate Saja joma, tikmeér tas ir interesanti.” L.
Melbarzde, runajot par sievietes uzsveérumu, min ar1 lidztiesibas aspektu: “It ka Sis uzsvérums tiek
radits ar skaisto domu paradit, ka mums ir veiksmigas sievietes un vinas ir daudz sasniegusas. Lai
gan, ja més skatamies no citas puses, ka sievietém un viriesiem ir vienlidzigas tiesibas miisdienu
darba tirgii, tad Sie topi nav parak korekti, dalot péc dzimuma, nevis citiem kriterijiem — uznémuma
apgrozijuma, pejnas. Mani personigi ir kaitindjusi cepSanas par sievieti biznesa. Viss ir atkarigs
no spéjam un ieguldijuma. Tikai tapéc, ka esi sieviete vai virietis nav vieglak vai griitak. Es neesmu
saskarusies ar to, ka, esot sievietei, kaut kas darba bitu ipasak.”

Kopuma intervijas sniedza praktisku pieméru dzimtes un uznémeéjdarbibas mijiedarbibai
Latvija, ilustrjot vairakas atzinas, kas tika giitas darba teor&tiskaja dala. Apkopojot intervijas

legiitos rezultatus, var secinat, ka:

1. Spéjas, prasmes un kompetence biznesa joma tiek uzskatiti par butiskakiem
faktoriem karjeras attistiba, neka dzimtes jautajums.
2. Latvija dzimtes lomas uznéméjdarbibas vidé nav tik izteiktas ka citas Eiropas valstis,

piemé&ram, Vacija.
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3. Intervétas sievietes apgalvoja, ka personigi ar dzimtes stereotipiem nav saskarusas,
tomer sniegtie piemeri liecinaja, ka kopuma dzimtes stereotipi biznesa vide vél nav
izzudusi.

4. Profesiju iedalijums “sieviesu” un “viriesu” profesijas vél joprojam ir aktuals.

5. Gimene ir viens no faktoriem, kas ietekmé& gan karjeras izveli un izpratni par dzimtes
lomam darba tirgii jauniba, gan ietekmé karjeras attistibu jau atrodoties noteikta amata

6. Sievietes un virieSa reprezentacijas disbalanss biznesa medijos saistits ar to, cik daudz
sievieSsu kopuma ir vadoSajos amatos. Rakstu par sievietém ir mazak, jo augstakajos
amatos proporcionali sievietes ir mazak.

7. Sievietes uzsvérums biznesa medijos un to veidotajos topos, iesp&jams, saistits ar

sabiedribas pieprasijumu un interesi par So t€mu.

Nemot veéra to, ka darba ieklautas 3 intervijas, kas tikai ieskic€ iesp&jamo situaciju biznesa
vide Latvija, bet neataino plasaku un detaliz&taku situacijas izpeti, dzimtes un uznéméejdarbibas

kopsakaribas ir aktualiz€jama un p&tama te€ma.
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7. SECINAJUMI

Bakalaura darba “Dzimtes loma uznémejdarbiba: sievietes reprezentacija biznesa medijos
“Ir nauda”, “Kapitals” un “Forbes™” meérkis bija izpétit sievietes lomu uznéméjdarbibas vidé
Latvija gan no mediju, gan sievietes uznémgjas skatu punkta. Izvirzot p&tamo problému: vai mediji
uznémejdarbibu atspogulo tikai ka maskulinu, vai taja ir vieta ar sievietei?, tika analiz&ti biznesa
mediji “Ir nauda”, “Kapitals” un “Forbes Latvija”, nosakot kadas sievietes reprezentacijas
tendences veérojamas Sajos medijos. PEtljuma gaita iegiitie rezultati liecina, ka sieviete tiek
reprezent€ta ieveérojami mazak, neka virietis.

Mediji konstru€ realitati un piedalas maskulinitates un feminitates radiSana. Nemot véra
mediju funkcijas (informeSana, izglitoSana, sabiedriskas domas veidoSana u.c.), dzimtes
reprezentacijai medijos vajadz&tu biit brivai no stereotipiem, aizspriedumiem un citiem
pienémumiem, kas varétu turpinat uzturét ideju par nevienlidzigam sievietes un virieSa iesp&jam
sabiedriba, kavgjot jaunu un progresivu ideju ienakSanu un nostiprinasanos. Mediji, konstrugjot
socialo realitati, piedalas individa izpratnes un attiecksmes veido$ana. Lidz ar to mediju saturs
ietekm& individa attieksmi, stereotipu un aizspriedumu pastavéSanu attieciba pret citiem
individiem, socialajam grupam un kultaram.

Lai gan misdienas arvien vairak tiek aktualiz€ts dzimtes Iidztiesibas jautajums gan
likumdoSana, gan ar1 diskusiju un pétijumu forma, tomér progress Saja lauka ir salidzinosi 1ens.
Sabiedriba vél joprojam pastav pienémumi par dzimtes lomam.

Bakalaura darba veiktais pétijums atspogulo sievietes reprezentaciju medijos “Ir nauda”,
“Kapitals” un “Forbes Latvija” laika posma no 2013. gada Iidz 2016. gada aprilim. Balstoties
legiitajos rezultatos, var secinat, ka sieviete Sajos medijos tiek reprezentéta ievérojami mazak, neka
virietis. Disbalanss pastav gan vizualaja reprezentacija uz Zurnalu izdevumu vakiem, kur sieviete
paradas nepilnos 10 % (“Kapitals” un “Forbes Latvija”) un nepilnos 20% (“Ir nauda”) gadijumos,
gan arT mediju satura, kur raksti par sievieti sastada vien 16%.

Sievietes atspogulojums medijos ir atkarigs gan no satura veidotajiem un konkréta medija
izvirzitajiem meérkiem un vertibam, gan arl ar§jiem apstakliem, pieméram, mediju brivibas,
likumdoganas, tendencém sabiedriba. Saja konteksta var skaidrot to, kade] sieviete analizétajos
izdevumos redzama mazak, neka virietis. Viens no iemesliem, iesp&jams, ir tads, ka sievietes
uznémejas un vadoSo amatu parstaves Latvija kopuma ir mazak, neka viriesi. Lidz ar to sievietes
un virieSa atspogulojuma proporcija nav vienmériga. Tapat pétijuma rezultati atklaj, ka sieviete
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visbiezak tiek reprezentéta ka valdes priekSsédetaja vai vaditaja mikro un mazajiem uznémumiem.
Tiesi $ada tendence ir vérojama Latvija, ko parada art ikgad&jie “Lursoft” p&tjjumi. Runajot par
reprezentacijas aspektiem, kas atkarigi no medija satura veidotajiem, jamin sievietes uzsveérums
virsrakstos. PEtijuma tika atklata sievietes un virieSa uzsvéruma attieciba 11:1, proti, 11 virsrakstos
bija uzsverts vards ‘“sieviete”, bet 1 virietis. Uzsvéruma aspekts ir biitisks, jo tas atspogulo
atSkiribas biznesa vides uztverg, turklat tie ir mediju raditi uzsvérumi. Virsrakstos tika izmantoti
tadi vardu salikumi ka “sieviete biznesa”, “veiksmigako biznesa sievieSu tops”, “sievietes uzvar”,
“sievieu loma uzneéméjdarbiba”. Sie pieméri apstiprina tradiciondlo dzimtes lomu sadalfjumu,
pienemot, ka uznéméjdarbibas vidé doming€ virietis, savukart sieviete ienak no malas.

Bakalaura darbs bus pienesums dzimtes p&tijumiem Latvija ar uzsvaru uz uznéméjdarbibu.

Iegttie rezultati var tikt izmantoti ka pamats diskusijai gan par dzimtes lomu darba tirgli, gan ar1

mediju un dzimtes reprezentacijas kopsakaribam.
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1. pielikums

Kvantitativas kontentanalizes tabulas fragments

1
7 |#urndks "Forbes “Latwija”
3 sadala "Uméméji
4 Mumurs | Gads vaks Wards "sieviete” virsraksta Joma Amats
51 2015 | Viretis - Start-up Tehnickas darbinieks
6 | 2015 | Grafizkas Tustrics - Fértikas un drérieny rafodans Dibingtdjs
7 2015 | Vinetis - Apdates matendlu rafoiana rektors
8 2015 | Virietis - IT Lidzipasniek
9 2015 |@rafizks Tustrdc]a - Apgérbu un apavu rafoiana v ekl
2015 |Grafiska Tustrica 1x rokaspulkstepu raioiana
] } b | 2015 - Mazumtirdzniechba
2 | Augurts (63 015 E Apavu micfana
13 | septembrs [54) 2015 | Grafizka Justrac]a - E-komercija Vaditija
14 | Oktobris [65) 2015 - Skaistumkopsana Lidrdibingtaja
2015 |@rafizks ustricia - Edindianz
2015 |Grafizka fustric)a - Alkohola rafodana
b 2014 | Vinetis - Apdares matendiu rabofana
18 | Februdris [45) | 2014 | Grafizka fustricis - uSru ratoiana
15 | Marts (6] 2014 | Vinet -
20 | Apriiis [47) | 2014 | & wirn - Apgérba un aksesuiru afosana
21 | naiis (48) 2014 | Virietis - Finaniu pakalpojumi
22 | sianijs [45) Y zoua = E-komerciz
23 | b= {50 - Apgérba un aksesuiru miosana
24 | Augusts (51 | 014 E pirtikas rafofana
25 | Septembriz [52) 2014 - E-komercia
26 | Oktobris {53} | 2014|5 ix Izgiitiba
2014 - FErtikas rafofanz
2014 - IMazumtirdzniecba
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2. pielikums
Intervija ar start-up uznémumu ,,Berta”, ,,Froont” dizaina studijas ,,HungryLab”

Ildzdibinataju un vienu no koprades telpas ,,The Mill” izveidotajam Annu Andersoni

1. Tu esi Iidzdibinataja vairakiem start-up uznémumiem. Ar kadiem izaicinajumiem esi

saskarusies uzpémuma vaditajas amata? Kadas prasmes Tev ir nepiecieSamas?

Mana loma visu laiku bijusi finansiala, projektu vadibas, klientu apkalposanas un komandas
vadibas joma. Principa tas ir visas tas lietas, kas lielaka vai mazaka mera ir vajadzigas tam, kurs
vada uznémumu. Ir jaizprot ka darbojas finanses, kadi ir nodokli, kadas ir prasibas, kadi ir
noteikumi valsti, kura darbojies. ,,Froont” sakuma més nodibinajam Somija. Mums bija Somijas
uznémums, kur bija citi noteikumi, kas ari jazina. Biitiba galvenais ir komandas vadiba.
Komunikacija ar cilvékiem, sp&ja vinus motivet, saprast. No otras puses ir darbs ar klientiem. Maza
uznémuma vaditajs ir arT galvenais pardeveéjs un galvenais klientu apkalposanas specialists. Sp&ja

saprast un saprasties ir svariga uznéméejdarbibas spgja.
2. Tavi start-up uznémumi ir saistiti ar web dizainu. Ta nav iztiekti virieSu parstavéeta sfera?

Web dizains pats par sevi nav tik loti [virieSu parstavéts], dizaineres ir arT meitenes. Bet IT joma
noteikti ir virieSu dominéta. ,,Froont” mums bija start-ups un viens no uzdevumiem bija piesaistit
investicijas, komunikacija ar investoriem un picosana, kas ir uznp€muma prezentéSana lielakos vai
mazakos pasakumos vai sarunas. Taja bridi lielu lomu spélé prezent€Sanas sp€jas un v€lme
prezentet. Visi investori ekspekte, ka CEO ir tas, kur§ prezenté. Mans partneris Sandijs, ,,Froont”
vins ir CEQ, tik loti satraucas pirms prezent€Sanas, ka liidza, lai to daru es. Es to arT darfju un
cilveki biezi vien uzskatija, ka es esmu CEO. Patiesiba tam nav tik liela nozime, kads ir nosaukums
vai pozicija. Tapat visi strada kopa komanda pie rezultata. Mes kopa bijam dibinajusi to visu, tapéc
daudzas jomas var dalities ar pienakumiem. AtgrieZoties pie jautdjuma, IT joma un start-up
uznémumos meitenu ir Joti maz. Reali ir 5% meitenes. Visur Eiropa, ne tikai pie mums. Varbiit Sad
tad ir divaini pasakumos un ballités, kad ir tikai dZeki. Ir stereotipi un ekspektacijas, bet kopuma
nevarétu teikt, ka es jutu diskriminaciju. PuiSiem patik, ka ir vél kada meitene, 1pasi investoriem.
Viniem Skiet, ka sieviete ienes balansu uzn€émuma un vadibas komanda. Attieksme vienmér bija
loti pozitiva. Tas, kas bija visgriitakais un kadel es izlému iet prom no ikdienas darba bija tas, ka
darbs ir nenorméts. Bija laiks, kad es stradaju 20 stundas diena. Ne 7 dienas nedgla, protams. 12

stundas diena easy aiziet darba. Ta ka man ir divas meitas un es vienlaicigi gribu biit laba mamma
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vinam, tad man bija griiti savienot. Tas nav par to vai tu esi sieviete vai virietis, bet mana gadijuma
es grib&u bit mamma, uznémeja un start-upa tas bija par daudz. 3 gadus iztur&ju un tad man likas,
ka manas prioritates isteniba ir mazliet savadakas un es vairak laika gribu veltit meitam. Tur

freelance atkal forsi der.

3. 2014. gada Latvija tika veikts pétijjums ,,SievieSu un virieSu izpéte Latvijas lielajos
uznémumos”, kur tika atklats, ka sabiedriba jaukto uznémuma vadibas modeli uzskata par
labako. Tradicionali Iideris tika uzskatits par virieti. Liderim tika piedévétas ipasibas, kas
piemit virieSiem. Savos start-up uznémumos Tu Istenoji jaukto vadibas modeli. Kadas ir

Tavas domas par to?

Tas loti labi strada. Tiesi stradasana kopa. Ir loti maz uzp€mumu un tirgu, kur lietotaji vai pircgji
ir tikai sievietes vai viriesi. Sievietes un virieSi doma atskirigi un ar to es nedomaju, ka kads doma
pareizak, labak vai kads ir lielaks Iideris. Pieejas ir atskirigas, domas ir atSkirigas. VirieSu komandai
izdomat produktu, kas der@s sievietei ir loti griiti un otradi. Ja sievietes un viriesi strada kopa, lai
izstradatu produktu, kas deres plasakai sabiedribai, kur ir dazadu dzimumu parstavji, tad tas stradas.
Protams, var buit ta, ka p&c statistikas sievietém ir piemérotakas profesijas un virieSiem ir
pieme@rotakas profesijas. Taja pasa laika ir piemérotas profesijas ekstravertiem un introvertiem
cilveékiem, kas ir pilnigi cits dalijums. Es esmu sastapusi loti labus virieSus specialistus joma, kas
skaitas sieviesu un otradak. Ir kaut kadi stereotipi, bet stradasana kopa nes vislabakos rezultatus.
Mes ar manu partneri Sandiju komunikacija vienm&r esam bijusi tada nesarunata, neapzinata
nostaja, ka meés viens otru papildinam, ja viens kaut ko piemirst, otrs pasaka. Ja viens paskaidro
lietu viena veida un jut, ka kads nav sapratis, tad otrs to izskaidro cita veida un rodas lielaka

sapratne.
4. Vai Tev ir nacies tieSi saskarties ar stereotipiem un aizspriedumiem sava joma?

Es nevar@tu teikt, ka tas ir bijis tie$i dzimuma jautajums. Es neesmu 1isti saskarusies ar sexual
harassment. Ir bijusas situacijas, ko var vertét gan ar plus, gan minus zimi, kad runa ir par gérbSanas
stilu. Start-up vide ir vairak stereotips, nevis par meiten€m un puisiem, bet par to, ka visi ir pieticigi,
gerbjas hudijos un velk vecas dzinsas, vecus apavus. Arl investori, kas ir diezgan turigi cilveki,
censas tuvoties start-up cilvékiem, velkot t-kreklus un vienkar§ak gérbjoties. Varbit ikdiena vini
velk uzvalku, dargu kreklu, dargus apavus, tad uz konferenci vini atbrauc vienkars$ak sagérbusies.
Man patik vilkt svarkus un ekstravagantakas lietas. Man patik krasas un nogriezt asimetriski matus.
Es esmu sap@musi par to komentarus gan, ka tas ir forsi un atSkiras, 1pasi picoSanas pasakumos,
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kur visi tevi pamana un atceras, kas ir pluss. Tur tu esi ka rokzvaigzne. Tur ir ka roka festivala.
Visi kapj uz skatuves, dzied vienu dziesmu un tad tev beigas jaatceras, kurs bija forss un interesants.
No otras puses tiek runats, ka tas neiederas start-up vidé. Vajadz&tu vairak blend in. Es nem&ginu
pielagoties tam visam, jo ja reiz m&s esam 5% meitenes, kas jau ir atSkiriba, tad kapéc man

pielagoties.

5. Sie ir bijusi vienigie stereotipi?

Ja, tas man ir palicis atmina un esmu pamanijusi atskiribu un pamatojumu, ka ta nedara. Citadi IT
joma sievietes ir maz un vinas tiek augstu vertetas. Es neesmu pamanijusi, ka dzimuma del butu
diskriminacija.

6. Vai sievieSu skaitu IT joma vajadzétu palielinat?

Noteikti. Ka jau pirms tam min&ju, dZeku komandas nevar uztaisit produktu, kas patiks un biis &rts
arT sievietem. Varbiit var, bet tas ir griitak. Ja ir gan sievietes, gan viriesi, tad tas rezultats ir atraks

un labaks.
7. Ka palielinat sievieSu skaitu IT joma?

Tas ir labs jautajums. Es pati vienm@r censos stastit savu stastu un paradit, ka tas ir iespgjams.
IedvesmosSana un paradiSana, ka ta var ir viens celS. Es nedomaju, ka, pieméram, nosakot kvotas
kaut kas mainisies. Varbiit piedavajot vairak budzeta vietas meiteném IT joma, tas nostrada.
Kopuma tas var€tu biit aicinoSs un labu pieméru radoSs veids. Sievietes grib vairak pelnit un biit

neatkarigakas un ta ir briniSkiga joma, kura to darft.
8. Vai sievietes neattur iet IT joma tas, ka sabiedribai ir aizspriedumi?

Man skiet, ka sabiedribai nav aizspriedumu. Atseviskiem individiem un katram pasam tas ir galva.
Es nevaru teikt, ka esmu jutusi no sabiedribas negativu attieksmi. TieSi otradi. Sabiedribas
atticksme ir loti pozitiva. Sabiedriba sagaida, ka biis vairak sievieSu IT joma. Sabiedriba ir
noskanota, ka situacija, kas ir tagad, virieSu dominance nav ok. Stasts ir vairak par to, kas mums
katram pasam ir galva. Ka més bérniba esam augusi un kas mums ir teikts. Meitene nespélesies ar
konstruktoru un nebuivés robotu. Meitenei ir lelles, ej un suka matus. Ja to b&rniba mérktiecigi s€j
1eksa, tas katram no mums galva veido sajiitu. Bet ta sajlta ir par sevi, nevis par citiem. Ja es jutos
ta, ka man ka sievietei jabiit frizierei vai man jaséz majas un jaaudzina bérni, tas ar1 ir ok. Galvenais

ir bt priecigam par to, ko dari. Ta nav sabiedriba, bet miisu ieksa sedosais.. ir teorijas, kas parada,
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ka sievietes patiesiba grib s€d€t majas un taisit bernus, varit putru un mazgat gridu. Tie ir forsi
darbi un man ar1 patik tos darit. Vai sabiedriba buitu laimigaka, ja visas sievietes s€deétu majas vai
tiesi otradi — ietu uz darbu? Nav vienas atbildes. IT joma un jaunu produktu attistiSana ir meérkéta
uz to, lai pasaule butu labaka. Lai mums visiem biitu ertak un vieglak. Lai nebiitu tik daudz jastrada
un japelna nauda, bet més varétu dzivot labi un komfortabli. Ja mums visiem biis iespé&ja vairak pie
ta stradat, tad mes visi atrak attistisimies un atrak kaut kur nokltisim. Tik atri zemeslodi neapédisim,
ka tas Sobrid izskatas. Par to, kadgl sievietes nav IT joma, ta nav sabiedribas ietekme, bet

individuala sajiita. Gimenes Itmeni drizak.
9. Ka ar izglitibas limeni? Skolu un universitati?

Skola visas meitenes ir gudrakas. Vinas ir citigas, macas. BieZi vien matematika daudz vairak
meiteném ir labas atzimes. Ta, protams, ir cita téma par izglitibu. Es uzskatu, ka izglitibas sist€ma
pie mums un vispar izglitibas sisttma kopuma, kas ir balstita uz pareizs/nepareizs un atzimju
likSanu neveicina labus domatajus tiesi priek$ IT jomas un inovacijam. Mg@s visi tiekam iemaciti
baidities kludities, baidities pateikt nepareizo atbildi. Tagad tas varbiit ir mainijies, bet taja laika,
kad es gaju skola, tie, kas uzdod jautajumus bija mazliet ku-kii. Normali tu s&di salicis rocinas un
klausies, ko tev stasta. STs lietas ir sliktas prieks inovacijas un IT. Uzcitigas meitenes, kas pelna
labas atzimes var€tu sasniegt daudz, bet vinam pirmajam jau ir iemacits baidities kladities. Ta nav
tik loti dzimuma probléma, bet sistemas probléma. Tas biitu jamaina, lai mums bitu drosmigaki
cilveki, sp&jigaki izdomat kaut ko jaunu. Ja mes runajam par IT, tad tur ir daudz apaksjomas, bet
programmgésana ir tira logika. Tu iemacies valodu un principa raksti taja stastus. Logika meiteném

ir loti laba. Nav jautajums par to, ka triikktu izglitibas par to.

10. Vai Tu médz lasit biznesa medijus “Forbes”, “Kapitals” vai “Ir nauda”?

Ja, “Ir nauda”, jo uzskatu to par neatkarigu mediju ar zinoSiem zurnalistiem. Dazkart “Dienas
Biznesu”, kura par start-up vidi raksta Anda Asere, vienmer ar prieku gaidu vinas rakstus.

11. Ka, Tavuprat, sieviete tiek atspogulota Zurnala “Ir nauda” un biznesa medijos kopuma?
Biezi vien viriesi ir daudz redzamaki, jo sievietes art médz nevarét ierasties uz fotosesijam. To saka
pasi zurnalisti, kadel biezak fotografijas paradas viriesi. Es neesmu 1pasi analizgjusi, bet, manuprat,
“Ir nauda” sievietes tiek atspogulotas objektivi, lidzvertigi. “Kapitalu” nelasu, man griti spriest.
“Forbes”, cik esmu lasijusi, arT ir diezgan objektivi.

12. Vai dzimuma konteksta ir témas, kas netiek atspogulotas medijos, bet par tam vajadzéetu

runat?
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Biezi medijos tiek runats par atSkiribam, kas ir labak vai sliktak un pastiprinot stereotipus. Tas, par
ko vajadzetu runat, ir ko varam sasniegt stradajot kopa, kad viena komanda ir ka sievietes, ta viriesi
un strada lidzvertigi balanséta vide. Manuprat, parak biezi tiek izcelts viena cilvéka vaditaja vai
lidera nopelns, kas attiecas gan uz virieSiem, gan sievietém, bet sasniegumi vienmer ir komandas

darbs. Viens nav cinitajs.
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3. pielikums

Intervija ar Porsche Latvija valdes priekssedétaju Aneti Bilzénu

Ar ko Jius nodarbojaties?

Sobrid vadu Porsche tirdzniecibu Latvija, 1idz ar to esmu Porsche importétaja un dilera valdes

prieksseédetaja Latvija.
Kadas prasmes nepiecieSamas vaditajam?

Tas ir loti plass jautajums. Gruti pateikt. Tas ir saistits ar to, kuras Tpasibas Tev ir iedzimtas, kuras
Tu esi izstradajis pats, gan ar to, ko Tu esi iemacijies un ko Tev ir piespiedusi argjie apstakli, nemot

veéra konkréto nozari.
Vai pastav atSkiribas starp sievietes un viriesa vadibas stilu uznémuma?

Par So noteikti ir loti daudz domats un runats. Es domaju, ka divas atSkiribas ir diezgan butiskas.
Pirma ir biologiska - ko sieviete var, nevar. Tiri argji, ka vina skatas uz lietam. Otra ir personibas
— ka sieviete vada. No personibas un no rakstura iezimém, kas ir mums ka uznéméjam, loti daudz
kas ir l1dzigs [ar virieSiem — aut.]. Es negrib&tu atskirt virieti un sievieti. Gan sievietes, gan viriesi
ir loti autoritativi. Gan sievietes, gan virie$i médz but loti demokratiski vaditaji. Orienteti uz merki,
orient€ti uz socializaciju. Visi loti [idzigi. Katrs, protams, skatas no savas prizmas, bet cik es esmu
sastapusi cilvékus un vaditajus, $is te argjas ipasibas ir tas, ko cilveki izstrada. Biologiski viriesi
vairak fokus€jas uz vienu konkrétu lietu. Dros$i vien, ka taja konkrétaja lieta, pienakuma vai
ilgtermina meérki vini var sasniegt vairak. Sieviete toties var izdarit plasak. Vina redz daudz vairak
sikumu. Vina pasp€j viena un taja pasa laika loti daudzas nianses pamanit, izdarit, nodelegét,
parliecinaties. Sis varétu bit biologiskais faktors. No otras puses sievietei kadu laiku nak paraléla
doma par to, vai vigas galvenais aicinajums dzive ir tikai uznémeéjdarbiba. Ja vinai [uznémeéjdarbiba
— aut.] ienak privata dzive, gimeniskums un bérni, tad vina nevar fiziski sevi simtprocentigi veltit
[uznémejdarbibai — aut.]. Es neesmu satikusi tadu sievieti, kas ir simtprocentigi parliecinata, ka uz
vinu tas neattiecas. Miisdienas vispar viss notiek vélak. Lidz 35 gadiem ir konkréts un visparzinams
mérkis uz biznesa izaugsmi, bet péc tam izradas, ka man ir vél viena misija, ko gribu piepildit. Ja
taja bridi bizness ir sakatots, tad tas necieS. Tas, protams, nav ka virietim, kas sevi var veltit

biznesam 50 gadus no vietas.
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2014. gada Latvija tika veikts pétijjums “SievieSu un virieSu situacijas izpéete Latvijas lielajos
uznémumos”, kur uznémumu vaditaji un darbinieki atklaja, ka gimenes faktoru visbiezak

saista ar sievieti.

Tiesi ta. Es neticu nevienai, kura stasta, ka tas uz vinu neattiecas. Ja, varbut taja konkrétaja bridi
neattiecas. Vai nu vipa jau ir piepildijusi gimenisko faktoru un vinai ir bérns vai bérni, kuriem

apaudzé apkart [biznesa — aut.] struktiiru, vai ari vina par to vél nedoma.

Vai gimenes faktors kada bridi kavé sasniegumus? Sasniegt augstako punktu Kkarjera,

pieméram, nonakt uznémuma valdé, kliit par valdes priekssedétaju?

Vispirms vajadz&tu noskirt vadoSo amatu no uznémeéjdarbibas. Atskiras cilveks péc biitibas. Vai
nu vins ir uznéméjs un doma ka uzneméejs vai vigs ir vaditajs un doma ka vaditajs. Pasaulg ir
pieradijies, ka labakie vaditaji p&c visam rakstura Tpasibam, péc domasanas veida ir uznpeéméji.
Tomér galvena atskiriba, kas pastav starp uznéméju un vaditaju ir ta, ka uznéméjs riské ar savu
naudu, bet vaditajs ar amatu. Atgriezoties pie jautajuma, es negrib&tu teikt, ka gimene kave
sasniegumus. Ja mes skatamies, ka bizness iet no punkta A uz punktu B, tad es varu teikt, ka viena
bridi, kad iestajas gimenes faktors, it ka ir kav&jums. M&s neaiziesim uz punktu B. Pa lielam dzive
nekas no punkta A uz punktu B neaiziet. M&s nosprauzam meérki, bet bizness aiziet uz punktu C. Ir
svarigi, lai ir nosprausts mérkis un virziens ir uz to pusi. Ja mérkis nav nosprausts vispar, mes
varam staigat uz jebkuru no pusém. Kav&juma faktors ir tads, ka mées, iesp&jams, nenonaksim
punkta B, bet més samobiliz€sim visas savas domas, visu, ko més taja bridi protam, spgjam un
varam finansiali, m&s biznesu pagriezisim mazliet cita virziena. Un tur jau nevar zinat iznakumu.
Varbiit tur gaida lielais laimests. Bizness, pagrieZoties un atrodot jaunas iesp&jas, attistas daudz
labak. Sievietei, kura ir izvelgjusies uznémejdarbibu ka savu dzives profesiju, ir tads raksturs, ka
vina sp¢j biit atbildiga pret savu biznesu, pret cilvékiem, pret naudas pliismu. Ja vinu kads argjais
faktors izsit no ierindas, piem&ram, slimiba, gimene, vina spés saorganizet ta, lai bizness iet uz

prieksu.
Ka Latvija skatas uz sievieti uznemejdarbiba?

Latvijai uznémeéjdarbiba pievienota vértiba ir ta, ka Latvija ir jauna valsts. Mums ar biznesa un
privatipaSuma iespg&jamo domaSanas veidu ir tikai 26 gadi. L1dz ar to m&s skatamies tapat ka 26
gadigie. Vini skatas absoliiti equal. Visu iz8kir tava varéSana. Vienalga vai tu esi virietis, vai

sieviete. Ja més skatamies uz veco Eiropu — Anglija, Francija, Vacija, Italija — tur tiri emocionali
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klust grutak. Pat ja apkart€jie saka, ka viss kartiba, var just atgriidumu, jo tu esi sieviete. Latvija
vispar nav nekadas diskriminacijas. Ja kads saka, ka ir, tad vins pats ir slikts vaditajs. Baltijas valstis
kopuma ir $ada situacija. Esmu stradajusi gan Baltijas valstis, gan Eiropa, tadél man ir ar ko
salidzinat. Valstis péc Padomju Savienibas sabrukuma, iznemot Krieviju, kur ir citada, cariska
domasana, visu nosaka tas, ka tu risini lietas, ka runa, ka pasniedz un spgj izstumt savu ideju.
Vecaja Eiropa Tev no sakuma vispar ir jamégina pieradit, ka tu vari, nevis esi sekretare, kas
atbraukusi l1idzi. V&l viena tendence ir tada, ka nozares, kas tradicionali bijusas virieSu parstavéetas,
vada sievietes. Pieméram, auto biznesa Latvija Volkswagen, Porshe, Mercedes vaditajas ir
sievietes. Statoil vaditaja ir sieviete, kas ir lielakais degvielas tirgotajs, un ar1 Rail Baltica vaditaja
ir sieviete. P&d€ja Forbes numura més bijam 35 veiksmigakas sievietes uznéméejdarbiba. Lielaka

dala no mums parstav ne sieviskigas nisas.

Varbiit tomeér ir nacies saskarties ar aizspriedumiem vai stereotipiem, esot vaditajas amata,

ipasi tada joma ka auto parstavnieciba Latvija?

Tas varétu but vecuma faktors. Protams, virieSiem, kas ir pilnvertigi izaugusi padomju laikos un
vispar Eiropa, kad sieviete pamata pildija majas funkciju, paiet laiks, kam@r vini pienem [sievieti
uznémgéjdarbiba]. Baltijas kungi ir daudz atrak adapt€jusies un sapratusi, ka biznesa ir sp&cigas
sievietes. Aizspriedumiem vél ir japarkapj pari. Ir jasaprot, ka tu esi $aja joma, nevis tapec, ka esi

laimé€jusi loterija, bet gan tapeéc, ka tev ir nepiecieSamas prasmes un zinasanas.

Ir bijusas situacijas, kuras dzimums nospélé savu lomu, pieméram, kada lémuma

pienemsana?

Sievietei vadiba ir vieglak sp€lét dazadas lomas, jo tu vari atlauties biit vaja un neievérojama
situacija, kura tu véelies parbaudit jaunu sarunu biedru vai jaunu sadarbibas partneri. Par virieti
doma, ka vinp§ ir vaditajs un ka gan tagad neparadis sevi. Sieviete var pastavét mala un novertet,
kada butu labaka strat€gija, lai piepemtu lémumu. Biznesa ir darfjuma izdevigums, noturigums,

nauda, ilglaicigums, stabilitate, uzticiba un tas ir pilnigi vienlidzigi ka sievietei ta virietim.
Vai Jus lasat Latvijas biznesa medijus?

Lasu Forbes, jo més ar viniem sadarbojamies. Lasu Kapitalu, lai salidzinatu to ar Forbes, reiz€ém
arT Dienas Biznesu. Socialajos tiklos vai Delfos noteikti izskatu virsrakstus, Diena biznesa sadalu

un reizém Letas rakstus.
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Vai sievieteli ir vieta Latvijas biznesa medijos un tie nav parak maskulini?

Mes nenodalam sievieti un virieti biznesa. Biznesa prese pie mums ir diezgan objektiva. Vini runa
par biznesu un tad, starp citu, tur vadiba ir sieviete un tur vadiba ir virietis. Mediji nefokusgjas uz

to vai tas ir vairak sieviesu vai viriesu [bizness]. Tas talak aizvelk uz dzelteno presi.

Kads ir Jasu viedoklis par uznémeju topiem? Tiek veidoti sievieSu topi, pieméram, 35 labakas

sievietes uznémejdarbiba, uzsverot vardu “sieviete”, bet netiek veidoti virieSu topi.

Presei par kaut ko ir jaraksta. Kamér sabiedriba “paker” So tematu, tikmér vini raksta. Sieviete
patriarhata savu lomu mégina izkarot pédéjos 40-50 gadus. Sabiedribai vél joprojam ir interese.
Péc 25-30 gadiem vairs nebus atSkiriba. To parada arT uzpéméjdarbibas registracijas dati, kur
sievietes Tpasnieces ir aptuveni 20%. Kamér sieviete ir minoritate $aja joma, tikmer tas ir
interesanti. Presei ir gatavi ramji no pasaules. Visa pasaulg, 1pasi vecaja Eiropa, Amerika un Japana
Sis procents ir mazaks. Lai sieviete nonaktu pietieckami vados$a un redzama pozicija, ir vél vairak
japarliecina virieSu pasaule. Toties jauna paaudze aug ar citadaku pieeju ari tajas valstis un platuma
grados. ArT augstskolas — Kembridza, Oksforda — pa lielam puse ir sievietes un puse viriesi.

Sievietes, kuras ir beigusas §1s skolas ir pilnvertigas.
Sadu situaciju var noverot ar1 Latvija, pieméram, Ekonomikas augstskola.

Tiesi ta. Pasaule mainas un péc 30-40 gadiem $adu darbu par sievieti uznéméjdarbiba neviens vairs

nerakstis.
Tas biis passaprotami.

Ja, pilniga sabiedribas sastavdala. Varbiit ar laiku saks rakstit par virieSiem. Ka virietim izdzivot
biznesa, jo sieviete biis vinam “parlekusi pari”. Protams, loti daudz ir atkarigs no sabiedribas un
kultiiras. Mums ir demokratiska sabiedriba un demokratiska kulttira. Mes pienemam atSkirigo, mées
piepemam to ka normu. Ja més par So paSu runatu Gruzija vai Armeénija, tur ir forsi cilveki, bet

viniem ir daudz striktaki ramji.

Runajot par izglitibu, vai skolas un universitates sava zina neievirza studentus nakotnes

profesijas?

Drizak ievirza sabiedribas uzskati. Ja pirms gadiem 20 vai 40 sabiedribas uzskati bija strikti,
pieméram, auto nozare ir virieSu nozare vai skolotaja profesija ir sievieSu profesija, tad tagad
profesiju iedalfjums péc dzimuma pazid. Seit gan paradas fiziskais faktors. Sieviete nevar pacelt

63



Cetras riepas, pieméram. Toties drosmé, prata, izveiciba ir sievietes. Armija, kas kadreiz bija
neiedomajama joma sievietém, vinas sasniedz noteiktas pakapes. Més redzam, ka ta nav skolas vai
augstskolas ievirze, bet ta ir sabiedriba. Te lielako lomu sp€lé gimene. Ir, protams, atseviski cilveki,
kas 10 gadu vecuma zina, ka bis arsts, gleznotajs vai kada visparzinama profesija. Lielaka dala
cilvéku tomeér tiek virziti preti tam, ko vins dzive daris. Ar1 pec vidusskolas loti biezi ir griiti saprast,
kura virziena doties. To visu pamata virza gimene. Ne tikai t€vs un mate, bet gimene plasaka

nozimé&. Vecaka paaudze, ar ko tu esi kopa.
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4. pielikums

Intervija ar Dienas Biznesa galveno redaktori Liva Melbarzdi

Ka Jus vertéjat uznemeéjdarbibas vidi Latvija, skatoties no dzimuma perspektivas?

Latvija diezgan daudz sievieSu iesaistas biznesa un vadoSos amatos. Es sava personigaja pieredze
neesmu noverojusi to, ka sieviettm ir grutak kapt uz augSu karjera, lai sasniegtu nospraustos
mérkus. Uznémeéjdarbibas vide Latvija ir tada, kada ir ar visam tas problemam, bet es nedomaju,

ka pastav atskiribas starp sievietém vai virieSiem tada vai citada amata.
Kada ir Eiropas prakse? Jis esat stazéjusies Vacijas medijos. Kada tur ir situacija?

Es vairak varu runat par Vaciju, jo tur esmu bijusi praksé un stradajusi. Ja m&s run3jam par
zurnalistiku, tad tur ir lielaka virieSu proporcija. VadoSajos amatos, kas attiecas uz galveno
redaktoru, parsvara ir virieSi. Pie mums, ja skatamies uz mediju vidi, galvenas redaktores ar retiem
iznémumiem ir sievietes. Runajot ar kolégém Vacija, vinas atzina, ka bt par galveno redaktori tur
laikam nav iesp&jams. Sieviete ir vairak orienteta uz maju, 1pasi tada particiga valsti ka Vacija, kur
virs pietiekoSi nopelna. Protams, vinas ir Zurnalistes un nav majas sédetajas, bet tomér pastav sada

tendence.

Vai biznesa mediju satura pastav atSkiribas starp sievietes un virieSa reprezentaciju?

Pieméram, dzimumu attieciba intervijas, rakstos un tamlidzigi?

Tas ir saistits ar to, cik daudz sievieSu vispar ir vadoSajos amatos. Pieméram, Vacija kopuma
sievietes vadoSajos amatos ir mazak, neka Latvija. Tadel arT medijos rakstu par sievieteém ir mazak.
Runajot par Vaciju, tur atkal kanclere ir sieviete, kas skaitas pasaules ietekmigaka sieviete. Tomeér

uznémejdarbiba tur vairak ir viriesu pasaule.
Biznesa mediji Latvija ir domati sievietem? Vai tie ir vairak meérketi uz virieSu auditoriju?

Rungjot par Dienas Biznesu, m&s esam mérk&ti ar1 uz sieviesu auditoriju. P€c veiktajiem auditorijas
petijumiem aptuveni puse lasitaju ir virieSi un puse sievietes. M€s reiz€m sanemam parmetumus
par atskiritbam biznesa. SievieSu bizness biezi vien ir citadaks, neka virieSu bizness. Pieméram,
sievietes vairak iet tirdznieciba un mazos nisas biznesos, ko médz uzsakt péc bérnina piedzimsanas.
Tad no virieSiem esam saneémusi komentarus: “Ko Jus rakstat par tam tamborétajam? Kas tas par
biznesu?”. Mes tomér $1s t€mas turpinam, jo nevélamies ieiet vienos vai citos vartos un pateikt, ka

tas nav nekads bizness, bet bizness ir braukt ar smagajiem un kramét ogles. Savos rakstos mées
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cenSamies dzimuma proporciju noturét. Mums ir bijusas vairakas rakstu s€rijas par sieviet€tm
biznesa, ar1 par tam, kas ir vadoSos amatos. Tas apliecina, ka stereotipi par to, ka sieviete nevar,
sievietes vieta ir gimen€ un majas, bet profesija ir viriesu laucins, Tsti nedarbojas. Biezi vien pastav
aizspriedumi, ja sieviete iet biznesa, tad vinai privatas dzives nav, vina ir biznesa tanks. Veicam
pétijumu, kas paradija pret€jo. Ja sieviete ir veiksmiga biznesa, vinai parsvara ari privataja dzivé
viss ir kartiba. Tas parada, ka dzive ir harmonija. Tu nevari dzivot ta, ka viena svariga dzives joma
vispar ir svitrota un veiksme tiek radita cita joma. Ja Tu esi vadosa amata, tas prasa lielu energiju
un ieguldijumu, bet ja par€ja dzive ir sakartota, paliek vairak energijas, ko veltit biznesa lietam.
Kad es saku stradat zurnalistika, viena no pirmajam t€mam par kuru rakstiju bija tik viriskiga t€ma
ka energétika. Tas, ka es biju sieviete un gaju pie nopietniem virieSiem jautat reizém mulkigus
jautajumus, man nekadus plus punktus nedeva. Kads varbut no sakuma domaja: “Ko tad ta
meitenite varétu zinat..”. Audzgjot savu pieredzi un kompetenci atticksme pamainijas. Stasti no
sieviettm un uzneéméjam, ar kuram esmu runajusi, pierada, ka cilvéks ar savu darbu, pieredzi un
zinasanam ir savu karjeru veidojis. Pieméram, Ginta Cimdina vadija lielu energétikas uznémumu

“Fortum Latvia” un aizbrauca stradat uz Indiju, vadot tur nodalu.

Ka Jus biznesa medijos vertejat topus, pieméram, Forbes veidoto veiksmigako biznesa
sievieSu topu? Pastav uzsvérums “sieviete”, bet ne “virietis”. Nav dzirdéts veiksmigako

biznesa virieSu tops, toties ir uznémeéju, miljonaru, Iideru topi.

It ka Sis uzsverums tiek radits ar skaisto domu paradit, ka mums ir veiksmigas sievietes un vinas ir
daudz sasnieguSas. Lai gan, ja m&s skatamies no citas puses, ka sievietém un virieSiem ir
vienlidzigas tiesibas miisdienu darba tirgi, tad Sie topi nav parak korekti, dalot pec dzimuma, nevis
citiem kriterijiem — uznémuma apgrozijuma, pelnas. Mani personigi ir kaitinajusi cepSands par
sievieti biznesa. Viss ir atkarigs no sp&jam un ieguldijuma. Tikai tapec, ka esi sieviete vai virietis

nav vieglak vai griitak. Es neesmu saskarusies ar to, ka, esot sievietei, kaut kas darba btitu 1pasak.

Analizéjot biznesa medijus, novéroju tendenci, ka Sis dzimuma uzsveérums pastav ari,

pieméram, virsrakstos.

Skiet, ka sabiedriba ir pieprasijums péc $ada veida rakstiem, lai uzsvertu sievietes pienesumu

biznesa. Tade] arT top petijumi un rakstu sérijas.

Kadus biznesa medijus Jus lasat?
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Apskatos Forbes vai Kapitalu. Nav ta, ka mums valst biitu daudz biznesa mediju. Iesp&jams, tas

saistits ar to, ka uznémejdarbibas vide Latvija nav liela.

Forbes nav Latvija radits medijs, tadel ta saturs ir vairak vai mazak pielagots vietejai
auditorijai.
Ja, tas ir arzemju medijs. Vinu pedgja sievieSu topa dazu personibu izvéle man Skita diezgan

originala izvéle. Jebkura gadijuma tas ir vinu darbs un vinu izv¢le, kade] tiesi tas sievietes.

Vai mediju dienaskartiba tiek ieklauts aspekts “dzimums”? Vai par to tiek domats, veidojot

medija saturu?

NE, noteikti ne. Ja mes redzam, ka ir kada forsa un vértiga biznesa sieviete, vinu nointervéjam vai
rakstam par vipas uzpémumu, bet tas nenotiek tapéc, ka vina ir sieviete. Tas ir tad€], ka vinas

personiba ir interesanta vai vinas bizness, uznémums un pieredze. Nekadas kvotas mums nav.
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Bakalaura darbs ,, Dzimtes loma uznéméjdarbiba: sievietes reprezentacija biznesa medijos “Ir

nauda”, “Kapitals” un “Forbes” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 110, 096

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).
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