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ANOTACIJA

Bakalaura darba té€ma ir “Socialo kampanu vestijums vardarbibas mazinasanai pret
sievietém. 3 postpadomju valstu pieméru analize”. Darba mérkis ir noskaidrot, ka tiek att€lotas
sievietes socialas kampanas un kadi reklamas elementi tiek izmantoti, lai kampanas materiali
paliktu auditorijai atmina.

Bakalaura darbs sastav no tris dalam. Pirma dala balstas uz femensima un marketinga
teoriju, reklamu un reklamas elementiem. Otraja dala aprakstitas metode, kas tiek izmantotas
darba — kontentanalize, narativs un aptauja. Tresa dala tiek aprakstiti ieglitie rezultati un izdariti
secinajumi.

Atslégasvardi: Latvija, Lietuva, Krievija, vardarbiba, sievietes, socialas kampanas.



ANNOTATION

The topic of the bachelor's thesis is “Analysis of 3 post-soviet countries social campaign
about violence against women”. The aim of the work is to find out how women are portrayed in
social campaigns and what advertising elements are used to keep the campaign materials in the
audience's memory.

Thesis consists of three parts. The first part is based on femensim and marketing theory,
advertising and advertising elements. The second part describes the method used in the work —
content analysis, narrative and survey. The third part describes the obtained results and draws
conclusions.

Keywords: Latvia, Lithuania, Russia, violence, women, social campaigns.
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IEVADS

Téma par vardarbibu gimenés un vardarbiba pret sievietém vienmer ir bijusi aktuala. Par
So tému baidas runat, jo biezi vien tieSi cietuSie tiek nosoditi. Cilvékiem kuri ir cietusi no
vardarbigam attiecibam tiek uzdoti lidzigi $adi jautajumi - “Kade] vienkarsi nepameti vinu?”, vai
“Kas tevi turgja palikt ar varmaku?”. Vardarbigas attiecibas cie§ dazadu vecuma un izcelsmes
sievietes visa pasaulg.

Krievija un Baltijas valstis (Latvija, Lietuva, Igaunija) ir tas, kuras daudzi cilvéki dzivo ar
uzskatiem kurus piekopa Padomju Savieniba. Dalai sabiedribas ir palikusi nostaja - ja sit tad mil,
b&rniem ir nepiecieSams te€vs, sievietei ir jas€Z majas un jaaudzina beérni, utt. Min&tos uzskatus ir
sarezgiti un vietam neiesp&jami mainit. Pe€d&jos paris gados upuri, kuri ir cietusi no sava partnera
vardarbibas neklusét un aktivi stasta piedzivotos notikumus. Daudzi cietusie pateicoties dazado
socialo tiklu pieejai ir sakusi atklati stastit savus un tuvinieku piedzivot pieredzes par So t€mu. Par
to liecina veidotie zurnalistu izmekl&jumi, piem&ram, “Sit, mil, diené. Kadél policisti, bez
notiesasanas nogalina savas sievas” (ITouemy monuueickie 6e3HaKa3aHHO YOUBAIOT CBOMX %keH)?,
“Sit — tas nozimé ka sit” (BbéT - 3HaunT 6KET)?, Utt. Latvija popularitati ieguva Re:Baltic izveidota
dokumentala filma: “Izdzivotajas. Re:Baltic dokumentala filma par vardarbibu gimeng.”®. Tiek
rikotas atbalsta kampanas un rikoti protesti. So cilvéku vélme ir mainit sabiedribas uzskatus,
aicinatu runat par probléemu un meklet palidzibu. DaZadas nevalstiskas organizacijas, pieméram,
Centrs MARTA sava majaslapa nodroSina ar visu nepiecieSamo informaciju, tam kuras jau ir
vardarbigas attiecibas, vai atrodas agrino vardarbigo attiecibu stadija varétu atrast atbalstu un
zinatu ka rikoties. Tas tiek rikots, lai rastu izprati, ka savu dzivi var mainit un ir iesp&jams iegiit
atbalstu. Atbalsta centri skaidro, ka ir iesp&jams dzivot laimigi riip&joties par sevi.

Pétijjuma objekts ir sievietes t€ls un ta pavadoSie stereotipi, kas tiek izmantotas kampanas
ietvaros.

Pétijuma priekSmets ir 3 postpadomju valsts (Latvija, Lietuva, Krievija) reklamas kampanas,
kuras tiek aizskartas t€mas par vardarbibu pret sievietém.

Pétijuma jautajumi:

1Gladgeva O. (2019). Sit, mil, kalpo. Kapéc policisti nesoditi nogalina savas sievas? Izgiits no
https://tvrain.ru/teleshow/zhenschiny_sverhu/sluzhit_ljubit_bit-504528/

2Sit — tas nozimé ka sit. (Pirma dala) Nargiz, Sulmane. Grajegeva, Rivina, u.c./ Parunasim? Izgiits no
https://www.youtube.com/watch?v=0N7T6FCL248

31zdzivotajas. Re:Baltica dokumentala filma par vardarbibu gimeng. Autores: I.Springe/A.Roze
Izgiits no https://www.youtube.com/watch?v=mCLs9g275cE



1. Kuri reklamas elementi tiek izmantoti, lai sociala kampana paliktu atmina?

2. Katiek attélotas sievietes 3 postpadomju vardarbiba pret sievietém socialas reklamas?

3. Kadi vestijumi tiek izmantoti, lai sasniegtu auditoriju?

Pétijuma meérkis ir uzzinat, kuri riki ir jaizmanto, lai reklamas kampana butu efektiva un kads

tiek veidots sievietes t€ls tajas.

Pétijjuma uzdevumi:

1.

4.
S.

Apkopot literatiru par feministisko teoriju, vardarbibu pret sievietém, socialo marketingu,
socialo reklamu, reklamu un elementiem kuri tiek izmantoti taja.

Izstradat jautajumus par vardarbibas pret sievietém mazinasanas socialam kampanam 3
postpadomju valstu pieméru ietvara, priek§ aptaujas. No tam nepiecieSams uzzinat
Latvijas un Lietuvas sabiedribas viedoklus par socialam kampanam un izmantotiem
elementiem tajos.

Izstradat kontentanalizi, lai noteiktu kas tiek attélots kampanas materialos — téli (sieviete
un virietis), darbibas, teksts, utt. Ta arT ar narativa metodi izanaliz€ socialas kampanas.
Apkopot datus un veikt analizi.

Izdarit secinajumus par giitam atbildém.

Darbs ir izstradats latvieSu valoda, sastav no 113 lapam, 66 diagrammam un 3 pielikumiem. Darbs

sastav no teorétiskas, metodologiskas, empiriskas un analitiskas dalas.



1 FEMINISMA TEORIJAS

Lai labak izprastu feministisko teoriju pielietojumu ir nepiecieSams iepazities ar definiciju:
“Feministiska teorija mégina analizét apstaklus, kas veido sieviesu dzives, un petit kultiras
noteiktas izpratnes, ko nozimé biit sievietei. Sakotnéji to noteica sieviesu kustibas politiskie mérki
un nepieciesamiba izprast sieviesu paklausanu un izstumSanu no dazadam kultiras un socialajam
sferam vai ari marginalizéSanu Sajas sferas. (...) Feministiska teorija nav abstrakta intelektuala
nodarbe, kas atrauta no sievieSu dzivem; ta censas izskaidrot apstaklus, kuros $is dzives tiek
dzivotas.

Feministu teorija izskaidro pamatojumu esamibu vardarbibai gimenés, kas izriet no
nevienlidzibas lauliba (un citas model&tas intimajas attiecibas) pastiprinot virieSu varu un sievieSu
paklauSanos majas. Tiek skaidrots, ka jebkada veida vardarbiba pret sievietem ir dala no kontroles.
Lai arT pret intimo partneru vardarbibu nav vienas kop€jas feministiskas pieejas, vairums no tam
doma par varas nelidzsvarotibu, kas rada un atkarto vardarbibu pret sievietém. ST nelidzsvarotiba
pastav patriarhala sabiedriba, kur dazadi faktori kavé sievieSu vienlidzigu lidzdalibu socialaja,
ekonomiskaja un politiskaja sistéma.>

Aprakstita tema “Fuko, sieviSkiba un patriarhalas varas modernizacija” autore Sandara L1
Bartkija (Sandra Lee Bartky), neizprot, kadgl sievietei ir jabut ka virietim, lai giitu tadus pasus
labumus, kadus tas iegust tadel, ka vin$ ir dzimis virietis. Ta ar1 tiek uzdots jautajums, kadel
virietim jau piedzim$anas bridi tiek dotas “dabiskas” tiesibas, kuras netiek ap$aubitas uz dzimtu.®
P&c Barkijas domam dzimumvienlidzibas atSkiribas definicija, notiek lielakoties tikai ar sievietem.
Si iemesla dél, ta ir dzimumatskiriba, lai gan realitaté to var kvalificét ka sociala sieviesu
paklausana. Autore apgalvo, ka: “Sieviesu ka dzimtes sociala pazeminasana biitiba ir ta, ka
vairakums gadijumu Sadas lietas nenotiek ar virieSiem. VirieSiem nemaksa uz pusi mazak ka
sievietém par to pasu darbu vinu vienlidzigas atSkiribas dél. Viss, kam vins pieskaras, nekliist
bezvertigs tikai tapéc, ka vini tam pieskarusies. Ja vini tiek piekauti, ir aizskarta persona. Ja pret
viniem ir vérsta seksudala vardarbiba, ta netiek vienkarsi paciesta vai uzskatita par izklaidi, vai

aizstaveta ka neatnemama gimenes dzives dala, civilizicijas cena vai konstitucionalas tiesibas.”’

“Novikova, I. (2001). Misdienu feministiskas teorijas: antologija. Riga: Jumava. 464. Ipp.

SMcCue, L.M. (2007). Domestic Violence: A Reference Handbook. Santa Barbara: ABC-CLIO. 15 — 16. Ipp.
®Novikova, I. (2001). Miisdienu feministiskas teorijas: antologija. 110. lpp.

"Turpat. 114. Ipp.



Patriarhala viriskiba mudina virieSus biit patologiski narcistiskiem, infantiliem un
psihologiski atkarigiem. Privilégijam, kuras vini sanem tikai tap&c, ka ir dzimusi virie$i. Daudzi
viriesi uzskata, ka, atnemot §Ts privilégijas, vinu dziviba tiek apdraudéta, jo viniem nav strukturtas
nozimigas pamat identitates. Tiesi tapec tiek versti centieni iemacit virieSiem savienoties ar vinu
jutam, atjaunot pazuduso sevi zénu un apskatit no jauna iek$€jo pasauli. Ta ar1 tiek minéts, ka
svarigi veicinat virie$a garigo izaugsmi®. VirieSiem ka domingjosai socialai klasei ir pieejami
materiali un simboliski resursi, savukart sievietes tiek novértétas ka sekundaras un zemakas
pakapes. Feministes apgalvo, ka agrina socializacija lauj meiteném klit par paklavigiem upuriem.
Taja pasa laika zeéni tiek socializéti, lai kliitu par vardarbibas iniciatoriem.

Partneru attiecibas, kuras virieSi doming ir galvenais iemesls, kas miisu sabiedriba rada
SkelSanos un SkirSanos. Veiksmigu laulibu petfjumi rada, ka dzimumu lidztiesiba rada apstaklus,
kur, iesp&jams, apspriest abu partneru vélmes. Sis apliecindjums rada ilgstosaku laimi. Pat ja
lauliba nav miiziga, draudziba, kas ir bijusi obligacijas pamata, turpinas.® Viriesiem caur gimenes
struktiiru veidojas viltus izpratne par lomu sadalijumu un prieksstati par vinu domingjoso stavokli.
Feministiskas teorijas atbalstitaji, atsaucoties uz $o lomu sadalijumu un virieSu domingSanas
pastiprinasanu, uzskata, ka vardarbiba gimeng ir sist€misks jautajums. Parmainas ir nepiecieSamas
gimengs un ar to saistito dzimumu lomu parstrukturé$anu. Lielakas vienlidzibas nodrosinasana,
dotu iesp&ju un uzlabotu katru gimenes locekli, laujot godigi komunicét un stiprinot gimeni. P&éc
feministu teorijas izriet, kamér sievietes visos veidos nav vienlidzigas ar virieSiem, vardarbiba
gimen€ joprojam bis probléma jebkura sabiedriba. Feministes nav vienispratis par to, vai
vardarbibas probléma gimeng jarisina, palidzot sievietém, kas ir tikuSas sasoditas, vai ieguldot
energiju plasaka socialas atticksmes maina, kas pielauj $adu vardarbibu.®

Feminisms ir padarijis publisku jautajumu par vardarbibu gimengs. ST kustibas parstaves ir
veicindjusas ar1 patversmes ievieSanu un likumu izveidi, kas aizsarga vardarbibas upurus un liek
varmakai atbildét par ta izturéSanos. Vinam arf ir liela nozime sabiedribas izglitoSanas veicinasana.
Papildus daudzu plassazinas lidzeklu kampanu atbalstiSanai vinu centienos ir ietverta specializéta
profesionalu palidziba izglitiba, garigaja veseliba, socialajos pakalpojumos, beérnu attistiba, tiesibu

sistéma, likuma izpildg, valsts un privataja veselibas apripg. *

8Hooks, B. (2000). Feminism is for Everybody: Passionate Politics. Londona: Pluto Press. 70. lpp.
°Hooks, B. (2000). Feminism is for Everybody: Passionate Politics. 83 — 84. Ipp.

°McCue, L.M. (2007). Domestic Violence: A Reference Handbook. 15 — 16. Ipp.

HTurpat.
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NeapSaubami, popularie plaSsazinas lidzekli pastiprina patriarhalos dzimumu lomu
stereotipus un objektivi izcel sievietes, tacu, ja tas biitu galvenais vardarbibas iemesls gimeng, visi
viriesi biitu vardarbigi. Tadas lietas, ka finansials un dzive esosais stress ari var veicinat vardarbibu
gimeng.

Dazadas filmas, reklamas, modes Zurnali, dziesmas, videospéles un zurnali - visas minétas
nozarés var sastapt sievietes seksualizéto telu.*? BieZi vien §ada veida saturs, tiek sniegts tiesi
jaunai auditorijai. Ta ka Sie jauniesi vél ir savas identitates mekl&jumos, pakapeniski tiem sak
veidoties savas v€lmes. Vini eksperiment€ ar savu izskatu un sak arvien mazak dalities ar savam
domam ar vecakiem. Parak seksualizéti teli dazados medijos, biezi vien rada neatbilstoSos

vecumam izskata un uzvedibas standartus.

12 McCue, L.M. (2007). Domestic Violence: A Reference Handbook. 37 — 39. Ipp.
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2 VARDARBIBA UN SIEVIETE

Péc Eiropas Dzimumu lidztiesibas institiita (European Institute for Gender Equality)
datiem tiek apstiprinats, ka Eiropas Savieniba, 1 no 3, jeb 61 no 185 miljons sievieteém ir
pieredzgjusi fizisku vai seksualu vardarbibu, vai abus notikumus. Sie notikumi bieZi vien ietekmé
sievietes, radot problémas dazadas dzives sféras. Fiziska vai seksuala vardarbiba tiek piedzivota
no 15 gadu vecuma.®3

Daudzi cilveki lieto valodu, kura sievietes tiek nosauktas par vardarbibas objektiem, vai
ar1 virie$i tiek nosaukti par vainigajiem, izmantojot tadus terminus ka "vardarbiba pret sievietem",
"virie$u un sievieSu vardarbiba", utt. Citi dedzigi iebilst pret $adam darbibam. Apzime un lieto
tadus dzimumu lidztiesibas jédzienus ka "vardarbiba gimen&" vai "intima parteru vardarbiba",
biezi apgalvojot, ka sievietes ir un var bit, tikpat vardarbigas ka viriesi lauliba, kopdzives
attiecibas, iepazisanas un citas intimas attiecibas.*

Vardarbibas pret sievietém noteikSana ir zinatniski pamatots akts, un tas, ka $1 probléma
tieck defingta, ir viens no vissvarigakajiem pétijumu I€mumiem. Par to ir Tpasi diskutéts
psihologiskas un emocionalas vardarbibas laika, kas ir atzits par tikpat lielu, ja pat ne vairak, ka
fiziskas vardarbibas nodariSanu.

e Dazas sievietes saka, ka lielaka dala fizisko briicu dziede, bet emocionalas, verbalas un
garigas vardarbibas kait&jums vinu pascienai un sp&jai sazinaties ar citiem ietekmé katru
vinu dzives aspektu;

e Daudzam sievietém tiek nodarits kait€jums seksualas vardarbibas rezultata, ka nevélamu
ricibu, kad vinas ir piedzerusas vai narkotiku ietekmé, vai kad vinas nesp€j dot piekriSanu;

e Precétas un kopdzivé esosas sievietes var “Santaz&t”. Partneris var likt nodarboties ar
piespiedu seksu. Ta ka nepastav draudi vai faktiska spéka izmanto$ana, nenozimé, ka $ada
pieredze nav drausmiga, un neatstdj emocionalu nospiedumu. Daudzam sievietem ir
nevélams sekss "pienakuma d&]” bijusa partnera draudu dél cinities par bérnu aizbildnibu

vai tapeéc, ka vinus piespiez nodarboties ar seksu citu iemeslu dél. Neatkarigi no ta, vai

13(2014). Violence against women: an EU-wide survey — Main results. European Union Agency for Fundamental
Rights, Luxembourg. Izgits no https://fra.europa.eu/sites/default/files/fra_uploads/fra-2014-vaw-survey-main-
results-aprl4_en.pdf

14DeKeseredy, S.W. (2001). Violence Against Women: Myths, Facts, Controversies. Toronto: University of Toronto
Press. 4. Ipp.
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sievietes uzskata, ka nefiziska vardarbiba ir kaitigaka neka fiziska, sievietes, uz kuram

vérsta intima vardarbiba, reti tiek paklautas tikai viena veida uzbrukumam.

Sieviete parasti cie§ no dazadu virieSu kait€josam darbibam, kas ietver fizisku vardarbibu,
psihologisku vardarbibu un ekonomisku $antazu. Piem&ram, uzturu lidzeklu atteikSanu pat tad, ja
sieviete pelna algu, majdzivniekiem vai mantu kait&jumu, pie kuras vinai ir radusies piekerSanas,
piespiedu kontroli vai uzmaciga izturéSanas.*®

Apbalvosanas jauda attiecas uz energijas TpaSniecka kontroli par pozitivajiem un
negativajiem pastiprindjumiem, kurus vélas mérka persona. Intimajiem partneriem ir iesp€ja
dalities saimnieciskos pienakumos, piedavat intimitati un izpriecas vai sniegt finansialu atbalstu -
visu pozitivo pastiprinajumu. Negativie pastiprinajumi ir pretéji izplatitajam uzskatam, ka negativs
pastiprinosais lidzeklis ir sods. Saja gadijuma atlidziba ir izbégana no diskomforta, pardomajot
izturéSanos (nemot pretsapju lidzekli galvassapju mazinasanai) vardarbigas attiecibas, negativs
pastiprindjums var sniegt kritiskus izteikumus par launpratigu izmantoSanu un negodigumu.
Piemé&ram, cietuSais atvainojas varmakam par nepatiku pret vinu, lai varmaka parstatu kliegt vai
sist.

Korektiva jauda attiecas uz varas ipasnicka sp&ju draudét un sodit partneri. Noteikti gan

virieSiem, gan sievietém ir iesp&jas draudet vai sodit savus partnerus. Tomér draudu vai potencialo
draudu intensitate lielakajai dalai virieSu vinu (parasti) lielaka fiziska lieluma un speka del ir
prieksrociba spekos. Uzvedibas izmainas ir Tslaicigas.
Attiecibas esoSajiem virieSiem var Skist pienemami izvirzit prasibas pret savu partneri, bet taja
pasa laika neuzskata par pienemamu, ka partneris pavél vinam. Protams, pasreiz€jais stavoklis nav
pamatots vai attaisnojams tauta, kura konstitucionali atzist vienlidzigas tiesibas visiem, tacu ta
pastav plasaja kultiiras paaudz€, kuras pamata ir patriarhats.

Atsauksmes spéks veidojas no cilvéka identificéSanas kadam. M&s modeléjam savu
izturéSanos péc ta ka cilveéki pret mums izturas. Pieméram, ietekm@t izturéSanos var abpusgja
simpatija un ciena. So individu vai grupu ietekme uz miisu izturé$anos un attieksmi pieskir viniem
atsauces speku. Kad pastav ciena un vara ir salidzino$i vienada, vardarbibas risks ir mazaks.
Eksperta vara pastav tad, ja kads uzskata, ka citai personai ir IpaSas zinasanas vai prasmes, kas ir

krasnakas neka vina pasa. Sads kompetences Iimenis piedava unikalu statusu. Viriesi, kuri izdara

5DeKeseredy, S.W. (2001). Violence Against Women: Myths, Facts, Controversies. 9. — 11. Ipp.
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vardarbibu dzimuma dél, bieZi tic virieSu visparéjam parakumam par sievietem. Sie viriesi ir
likumparkap€ji un uznem vairak varas attieciba uz sievieteém neatkarigi no ta, vai tas pastav
realitate.®

Péc Leonore Walker atpazistamas 3 pakapju modela var noteikt dazadas stadijas kuras

nonak sievietes esot vardarbigas attiecibas. Tas saucas “Vardarbibas aplis™.

SPRIEDZES VEIDOSANAS SPRADZIENS

PARIDARITAJS

Drams
. Izsmej
Neizrada jitas
* Kliedz

UPURA REAKCIJA

+  Méginajumi nomierinit
partneri

+ Kopsana

* Kluss vai runigs

*  Atturas no gimenes un

UPURA REAKCUJA

« Aizsargd sevi, cik vien
iespejams

* Policiju izsauc persona,
berni vai kaimini

+  Mégina nomierinat

+ leslodza
*  lzvaro
+  Lieto ierotus

+  Dzer/lieto narkotikas
+ Draud

draugiem + Iznicina Tpasumu . lIzsit plridaritaju
«  Apklusina bérmnus + Kritizé + Verbila vardarbiba +  Mégina vest pic saprita
+ Pickrit + Aprobezo + Iznicina ipasumu - Cinas preti
*  Mégina vest pie saprita + Padara traku [+ Pamet

+  Gatavo partnera
iecienitako &dienu

MEDUSMENESIS
PARIDARITAIS

+  «Es atvainojos» vai lidzu piedosanu

*  Sola ka aizies uz konsultaciju / iet uz baznicu
*  Suta ziedus vai davanas

*  «Es nekad to vairs nedariSu»
*  Vélas fizisku tuvibu

+ Awzistas milestiba

+ lesaista gimenes atbalstu
* Raud

UPURA REAKCIJA

+  Pickrit palikt

*  AtgrieZ vai papem
piridaritaju atpakal

* M&gina pirtraukt tiesas lictas

+  Organizé konsultésanu pricks
paridaritgja

+  Jatas laimiga/-s un ceriga/-s

1.1.att. Vardarbibas aplis

e Veidosanas: Saja posma starp partneriem Iénam un vienmérigi palielinas spriedze, ieskaitot
sikus argumentus, siidzibas un, iesp&jams, parmetumus un sodiSanu. Varmaka var izbaudit
sava partnera provocg€Sanu vai cinas 1zveli vai samulsinat partneri citu prieksa.

e Eksplozija: spriedze sasniedz lizuma punktu, un partneris, kurs tiek launpratigi izmantots,
rikojas tada veida, ko viltnieks izmanto ka ekspoziciju, lai eksplodetu niknuma un atlaistu
savu paSkontroli. Vins§ apgalvo, ka velas pielikt punktu vai iemacit ka izturéties.
Launpratiga izmantoSana turpinas, ja spriedze ir mazinata, un varmaka ir izsmelts, policija
iejaucas vai notiek kaut kas cits, lai izjauktu So ricibu. P&c §is epizodes abi ir Sok&ti un var
veicinat neticibu un noliegumu. Vardarbigi izmantotais partneris var racionalizet epizodi
un samazinat ievainojumus. Vardarbibas partneris p&c tam var izol€t sevi, atkapties un

ieklut depresija. Rodas bezpalidzibas sajiita.

®Kilmartin, K., Allison, J. (2007). Men's Violence Against Women: Theory, Research, and Activism.
Austrumsaseksa: Psychology Press. 6. — 8. Ipp.
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e Medusmenesis: Saja posma varmaka izsaka noz€lu un vainu un mégina to sagadat
vardarbiba cietuSajam. Partneris, kurs tika paklauts vardarbibai, visticamak, nonaks slazda,
sajiitot, ka ir bezizeja, ka uzvediba mainisies, un, ka varmaka vinu patieam mil.!’

Dazi izdzivojuSie So stastu var izstradat vienu vai vairakas bistamas, neveseligas vai neefektivas

parvaréSanas stratégijas: narkotisko vielu parmérigu izmantos$anu, biezas darba mainas, nedrosas

seksualas aktivitates, €Sanas trauc€jumus, prostitiiciju, satrauktas attiecibas ar citiem, fiziskas

problémas un slimibas, stresa reakcijas, zemu passajiitu, ciena un vardarbiba pret bérniem.!®

YNicolson, P. (2010). Domestic Violence and Psychology: A Critical Perspective. Londona: Routledge. 58. Ipp.
BMcCue, L.M. (2007). Domestic Violence: A Reference Handbook. 22. Ipp.
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3 SOCIALAIS MARKETINGS

Galvena 1pasiba, kas atskir socialo marketingu no komerciala marketinga, ir ta mérkis. Tie
ir, ieguvumi, ka dazadi labumi individiem vai sabiedribai, nevis tirgotaja organizacijai.'® Mgs
parasti vélamies ietekm@&t meérkauditorijas, lai tas veiktu vienu no ¢etram lietam:

1. Akceptet jaunu uzvedibu;
2. Noraidit potenciali nevélamo uzvedibu, tapéc mes biezak atsaucamies uz uzvedibas
iespaidu neka uzvedibas izmainam,;
3. Parveidot pasreizgjo uzvedibu;
4. Pamest vecu nevélamu izturéSanos.
Tas var biit vienreizgjas izturéSanas veicinaSana, vai ieraduma izveidoSana un atkartotas
iztur€Sanas izpausme.

Lai gan var tikt izveidoti idealie piemeri zinaSanu un prasmju palielinaSanai ar izglitibas
palidzibu, iesp&jams ir nepiecieSams pielikt lielakas piiles, lai mainitu esoSo parliecibu, attieksmi
vai sajiitas. Sociala marketinga specialista pamatmerkis ir tas, lai mérkauditorija pienem $o
izturéSanos. Visticamak visizaicino$akais sociala marketinga aspekts ir tas, ka liela méra palaujas
drizak uz "apbalvoSanu par labu izturéSanos", nevis "sodiSanu", izmantojot likumigas,
ekonomiskas vai piespiedu ietekméSanas formas. Daudzos gadijumos sociala marketinga
specialisti nevar apsolit tieSu labumu vai talit€ju atmaksu apmaina pret ierosinatas izturéSanas
veidu.?°

Dazadi pétijjumi liecina, ka zinojumu vai informaciju, kuru dzirdam, tikai 10-15% no ta
atceramies péc 3 dienam. Savukart, ja redzam, ka $1 informacija ir vizuala vai grafiska, més to
varam atceréties no 65—-70%. Kops laika sakuma cilvéka smadzenes var viegli uztvert un atceréties
jebko, kas ir vizuals. Kad kads lasa vardus, vini redz rakstzimes ka mazus att€lus, kuru izpratne
smadzeném prasa ilgaku laiku.?! Lai izstradatu visaptveroSu stratégiju, socialais marketings
aiznemas ideju no tradicionalas marketinga prakses, ko sauc par “marketinga komplektu”.

PlanoSanas procesa izp€te ar mérkauditoriju palidz pienemt lémumus par §adiem jautajumiem:

Bweinreich, K.N. (2010). Hands-On Social Marketing: A Step-by-Step Guide to Designing Change for Good.
Nikasla: SAGE. 13. lpp.

DK otler, P., Lee, R.N. (2015). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good Nikasla: SAGE. 9. Ipp.
2LApraham A., Singh, C. (2018). Visual Social Marketing: A shift from read to view. Nadeli: BPB Publications.
171. lpp.
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e Popularizésana (Promotion)??

e Produkts (Product)
Izstradajumam jabiit izveidotam ta, lai tas patiktu mérkauditorijai, un tas ir japasniedz tada
veida, kas izce] ta pievilcigas Ipasibas. Japarada, ka produkts atSkiras un ir labaks, izveidojot
tam niSu (reklam&jot to konkrétiem cilvéku tipiem vai kadas konkrétas problémas
risinasanai).?®
e Cena (Price)
Cena norada to, no ka mérka auditorijai ir jaatsakas, lai mainttos ieprieksg€jai izturéSanas. Cena
varétu but naudas veida, bet biezak socialaja marketingad ta sauc nematerialos labumus,
pieméram, laiku, ptles un vecos ieradumus. Emocionalas izmaksas ari var bt cenas
sastavdala. Ja izmaksas parsniedz individa ieguvumus, produkts nebs tik pievilcigs, un ta
pienemsanas varbiitiba biis maza. Tomér, ja ieguvumi tiek uzskatiti par lielakiem neka to
izmaksas, tad izméginajums un produkta ievieSanas iesp&jas ir daudz liclakas.?*
e Vieta (Place)
Komercialaja marketinga vieta parsvara attiecas uz izplatiSanas kanaliem. Piem&ram, kur un
ka klienti ieglis produktu. Tas palidz noteikt, kur paklaut meérkauditoriju programmas
vestijumiem. Ideala gadijuma kampanai vajadzetu sasniegt cilvékus laika un vieta, kur vini jau
doma vai pienem lémumus, kas saistiti ar talaku ricibu.?
Ieprieks miné&tos jautajumus papildina v€l ar Cetriem marketinga blakus faktoriem. Tie ir pielagoti
sociala marketinga praksei un tiek izmantoti nedaudz atskirigi no ta, ka tos izmanto komercialaja
marketinga. Sie faktori palidz detalizétak apskatit eso$o problému un veicina sekojosas darbibas
situacijas risinasana.
e Publika (Publics)
Arpus primaras auditorijas var biit vairakas sekundaras auditorijas. Tas dalibnieki ari
26

apzinati vai neapzinati ietekmé meérkauditorijas loceklu lémumus.

e Partneriba (Partnership)

22 \Weinreich, K.N. (2010). Hands-On Social Marketing: A Step-by-Step Guide to Designing Change for Good. 13. —
22. lpp.

BTurpat. 13. - 22. Ipp.

2Turpat. 13. - 22. Ipp.

BTurpat. 13. - 22. Ipp.

Turpat. 13. — 22. Ipp.
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Socialie un veselibas jautajumi biezi ir tik sarezgiti, ka viena organizacija pati par sevi
nevar izveidot produktu. Sadarbojoties ar citam sabiedribas grupam, organizacija var
paplasinat savus resursus.?’
e Ricibpolitika (Policy)
Programmas var sekmigi motivet individualas uzvedibas izmainas, tacu to ir griiti uzturét,
ja vien vide, kas apnem mérkauditoriju, ilgtermina neatbalsta $is izmainas. PlaSsazinas
lidzeklu pieejamibas panémieni, kas ietekmé vai izdara spiedienu uz politikas veidotajiem
vai nelaimes gadijumiem, piesaistot plassazinas Iidzeklu uzmanibu, ka ari cita
likumdoSanas specifika, pieméram, lob&Sana, var biit efektivas sociala marketinga
programmas sastavdalas.?
e lzmaksas (Purse strings)
Sociala marketinga finanséSanas avotos parasti atSkiras no ierasta komerciala marketinga
finans€Sanas avota. Lielaka dala organizaciju, kas izstrada sociala marketinga programmas,
darbojas, izmantojot ienakumus, ko nodroSina dazadi avoti, pieméram, fondi, valdibas
dotacijas un ziedojumi.?®
Sie ir dazi galvenie faktori, ar kuru palidzibu ir iesp&jams sasniegt efektivu un ilgstosu rezultatu.
4P metode ne tikai izskaidro pirc€jam, kadél produktus ir svarigs sabiedribai un viniem
nepieciesams. Strat€gija palidz arT socialo marketinga specialistiem detaliz&ti, viegli un saprotami
izskaidrot produktu, kuru tie v€las dot sabiedribai. Stratégija priekSrociba ir tas universalai
pielietoSanai, ta netiecas uz vienu konkrétu valsti un tas iedzivotajiem.
3.1 Sociala reklama
Sociala reklama — marketinga veids, lai panaktu problémas publisku iesaisti, izmantojot
plaSsazinas Iidzeklus, zinojuma apmainu un organizétu komunikacijas taktiku. Katra izveidota
kampana noteikta laika posma ir paredzeta atbilstoSai cilvéku grupai, lai méginatu sasniegt
konkr&tus rezultatus, ieprieks noteiktus mérkus vai panakt parmainas.

Jebkuras socialas reklamas stratégiskais mérkis ir mainit sabiedribas uzvedibas modeli. Tas

var biit attieciba uz reklamas objektu, vai ari dazos gadfjumos jaunu socialo vértibu radisanu. Sadas

2Turpat. 13. — 22. Ipp.

BTurpat. 13. - 22. Ipp.

PTurpat. 13. — 22. Ipp.

30K euntjes K. (2019). What is a public awareness campaign? Izgiits no
http://rasmussen.libanswers.com/academics/faq/248422
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reklamas priekSmets ir materials vai nematerials socialais produkts (idejas, vertibas, attiecibas),
kas paredzéts noteiktu izmainu ievieSanai socialo grupu apzina un uzvediba. Sis reklamas veids
var parstavét sabiedribas vai valsts intereses. Ka likums, tas tiek vérsts nevis uz Sauru mérka
patérétaju grupu, bet gan uz auditoriju, kuru galvenokart apvieno vinu kopigais socialais statuss.
Nozimiga probléma, kura tiek izskatita $ada veida reklamas izneémuma gadijumos arT apvienot visu
sabiedribu vai tas ietekmigo dalu.

Sociala reklama tiek istenota, izmantojot socialas reklamas kampanu cilvéku grupas
(agentus), kuru mérkis ir parliecinat citus cilvékus pienemt, vai mainit izturé$anos, attiecksmi vai
praksi vai atbalstit sociali nozimigus socialos projektus. Izmantojot reklamas rikus, parmainu
agenti aktivizeé sabiedribu vai nepiecie$amas dalas uzmanibu. Tiek mainita apzina un izturéSanas
saistiba ar noteiktam sociali nozimigam problémam. Pamats ir sociala ticksme. Parmainu agenti
uzskata, ka tas nodroSina vélamo atbildi uz esoSo socialo problemu.

Sie ir dazi elementi, kas tiek iesaistiti apzinas mainiSanai:

e Parmainu agents — persona, organizacija vai alianse, kas ar socialo parmainu kampanu
mégina veikt kaut kadas parmainas sabiedriba.

e Merkauditorija — sabiedribas grupas vai iedzivotdji kopuma, kuras parmainu izraisitaji
izmaina.

e IzplatiSanas kanali — mijiedarbibas veidi un reklamas kanali, caur kuriem tiek veikta
ietekme un tiek ieglita mérka grupu reakcija.

e Izmainu strat€gija — parmainu agentu pienemts virziens vai programma, lai mainttu mérka
grupu attieksmi vai izturéSanos.

Popularakas socialas reklamas kampanu jomas ir:

e Sabiedriba — civiltiesiska atbildiba; sabiedribas attistibas problémas; dzivibas drosibas
problémas; vienlidzigu tiesibu un socialo garantiju sasniegSanas problémas; cilvéku ar
invaliditati integracijas problémas sabiedriba; vecaka gadagajuma cilvéku problémas;
pieverst sabiedribas uzmanibu sociali neaizsargatiem pilsoniem.

e Veselibas apriipe — veseligs dzivesveids; gimenes planoSana; bistamu slimibu profilakse;
tabakas smekeSanas, narkotiku un alkohola atkaribas novérSana.

e Ekologija — vides piesarnojuma problémas; dabas aizsardziba; biologiskas daudzveidibas
aizsardziba; atseviSku apdraudétu augu un dzivnieku sugu aizsardziba; meZu, rezervatu un

citu dabas objektu aizsardziba.
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e Gimene — gimenes, bérnibas un mates aizsardziba; gimenes attiecibu veértiba; propaganda
pret vardarbibu gimengé.
Galvenie socialas reklamas kampanu klienti ir - valsts iestades, sabiedriskas organizacijas,
labdaribas iestades, individualas komercialas organizicijas un profesionalas asociacijas.®!
S1jomas tiek veidotas no ikdienas problémam ar kuram cilveki sastopas. Biezi vien maza situacija
pazinu loka, var izvérsties par globalu socialo kampanu. Socialie tikli ir viens no galvenajiem
medijiem, kas veicina plaSu publikas iesaisti. Lidzigi domajoSos ir iesp&jams atrast socialo tiklu

grupas un portalos. Cilvékus no dazadam valstim, iesp&jams apvieno viena sociala probléma.

SlAleksandrovs N.A., Mudrovs N.A., Agajevs V.A., Lebedeva V.., Aleksejeva A.M., Pavlovs M.S., Mejers S.V.
(2016). Sociala reklama. Reklamas darbibas teorija un prakse. Izgiits no
https://adindustry.ru/doc/1132
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4 REKLAMA

Misdienu reklama ir ievérojami progres€jusi, parsniedzot vienkarSu pan€mienu
izmantoSanu produktu vai pakalpojumu pieejamibas pazinoSanai. Divdesmitaja gadsimta ta
partapa par parliecinaSanas veidu, kuras mérkis bija ietekmét to, ka cilveki uztver produktu.
Reklama ir makslas un zinatnes savienojums. To var uzskatit par zinatne, jo ta balstas uz
psihologisko pétijumu metodém un statistiku. Ta tiek novertéta metozu ietekme uz patérétaja
uzvedibu. Reklamas un marketinga agenttiru partneriba ir iemesls, kapéc miisdienas termins
,reklama” attiecas ne tikai uz reklamu un reklamas kampanu veidosanu, bet ari uz jebkuru citu
darbibu, kas uzlabos produkta pievilcibu un potencialo pardosanu, ieskaitot produkta nosaukuma
izveide, ta logotipa noform&jumu, saukla izveidoSanu, utt. Biitu bezjédzigi reklamét produktus bez
atskirigiem identifikatoriem, pieméram, zZimola nosaukumu un pre¢u zZimém. %

Reklamai, tapat ka personigai pardoSanai, ir jarada uzticiba, lai ta butu efektiva. Jebkurai
sadarbibai nepiecieSami nosacijumi. Péc nosacijumu izveides, liclakoties seko parlieciba, ka otra
puse pildis saistibas un izturésies attieciga veida. Ipasi tiek gaidits, ka reklama pildis solfjumu, jo
tas pamata vienmer ir soljjums. Paterétajus iemaca uzticeties, lai solijuma neizpildes gadijuma tie
bitu toleranti pret dazadam nobidém. Uztic€Sanas veicina parliecibu, ka tiek darits viss lai situacija
nokartotos. Probléma ir Tstermina un ta 1pasi neietekmeés notiekoSo. Uzticiba visstraujak attistas,
ja pardevgji/ reklamdev&ji tiek uztverti ka sirsnigi un atverti cilvéki, kuriem rip tikai patérétaja
labklajiba. Viens no iemesliem, kapéc dazas “Soka” reklamas ir ieguvusas lojalus sekotajus, ir tas,
ka vini atklati pazino savas vertibas vai nostaju. PriekSlikums nevar biit tads, kam pats pardevejs
netic: reklamdev@ji nevar gaidit, ka citi tic€s, ja netic pasi sev.

Cilveki ir sabiedriski dzivnieki, pastavigi mijiedarbojas viens ar otru un $aja procesa
parliecina un tiek parliecinati. Lai ar1 kopuma visas notiekosas lietas komunikacija uztver ka
paSsaprotamas, mums katram ir dazadas passaprotamu lietu Iimenis.®® Faktiski katrs cilveks, kurs
lasa vai skatas sludinajumu, ir brunots ar daudziem vairogiem (pieredze, aizspriedumi, utt.), kurus
var nojaukt ar dazadam metodém salidzinos$i 1sa laika. Tomér dazi vélas sekot lidzi vienam

noteiktam avotam, un neatskirties no pargjiem. Sekojot [idzi piilim mes izvairamies no atstumtibas,

%2Danesi, M. (2007). Why It Sells: Decoding the Meanings of Brand Names, Logos, Ads, and Other Marketing and
Advertising Ploys The R&L Series in Mass Communication. Lanham: Rowman & Littlefield Publishers. 2. Ipp.
30'shaughnessy, J., O'shaughnessy, J.N., O'shaughnessy, J.N. (2004). Persuasion in Advertising. Austrumsaseksa:
Psychology Press. 6.- 7. Ipp.
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atdaliSanas sajitas un domstarpibam. Tas ir veids ka mazinat nesaskanas un ietaupit energiju.
Potencialie vairogi ir ar&ji un ieksgji:

e Argji: cilveku sociala piekersanas kultiira, atsauces grupas, sociala klase un emocionali
pamatota pieredze; Sie vairogi rodas no ietekmes, kurai mérkis ir paklaut, strukturgjot
vina vai vinas viedokli un pieskirot parliecibu un vértibas, kas raksturo vina vai vinas
perspektivu.

o Ieksgjais: cilvéku vispargja perspektiva vai skats uz pasauli. Piesaistits dazu savstarpé&ji
saistitu uzskatu, vertibu, emociju un gaidijumu par sevi un savu socialo pasauli. Iek$gjie
vairogi, kas sastav no pasreizgjiem uzskatiem un vertibam, ir ieglit macisanas rezultata.
Tic&jumi ir svarigi, jo tie mums pasaka, kada ir pasaule, kam@r vertibas ir svarigas, jo tas
norada uz to, ko més vélamies no pasaules.®*

4.1 Reklamas elementi

Ar reklamu katrs cilvéks sastopas dazados veidos — televizija, radio, drukatos medijos un
interneta. Reklama ir nepiecieSama, lai ietekmétu cilvéku uz ricibu. Reklamas, kuras redz ikdiena,
velas pardod preci. Socialas reklamas pasaka cilvékam, ka vin§ nav vienigais, kur§ sastopas ar
kadu konkrétu problému, ka arT motivé cilvéku meklét palidzibu atbilstosa iestade. Auditorijai,
kurai probléma nav aktuala, piedava uz to paskatities no jauna un manit attieksmi.

Lai reklamas varétu ietekmét cilvéku uz ricibu, tiek izmantoti dazadi paligelementi.
Reklamu var padarit efektivu izmantojot dazadus cilvéku faktorus (sapratu, uzmanibu, uztveri,
atminu, motivaciju) un emocijas. Nodot vélamo zinojumu var bt griti, ja pastiprinati auditorijai
darbojas dazadi aizspriedumi. Ta ari daudzas reklamas tiek izmantots tieSi Sievietes parak
seksualizéts tels, kas rada barjeru reklamas idejas nodosana. Visi iepriekS minétie elementi,
efektivi un mazak efektivi, tiek izmantoti reklamas veidoSanas procesa.

411 letekme

Katru dienu mes redzam desmitiem reklamu. Mes tas redzam dazados izmeros, formas,
krasas un dazados mediju kanalos. Tomer atseviskas reklamas, cilveéks ir sp&jigs labak atcer&ties
neka citas redzetas. Biezi vien netiek apzinata ta ietekme, ko rada reklama uz cilvéku un vina
zemapzinu. Reklamas ietekme var notikt uz dazadiem cilvéka psihiskajiem procesiem un

ipasibam. Sie ir galvenie cilvéka procesi, kuri darbojas redzot efektivu reklamu:

340'shaughnessy, J., O'shaughnessy, J.N., O'shaughnessy, J.N. (2004). Persuasion in Advertising. 8. Ipp.
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e Saprats
o Bezietekmes uz sapratu, bez sapratnes, reklamas lidzeklis nespé€s piesaistit
uzmanibu. Bez sapratnes nav iesp&jams panakt iegaumé&sanu, izraisit asociacijas,
un péc tam, iedarbojoties uz zemapzinu, iedarboties uz vélmi iegiit redz&to vai
dzirdeto.®
¢ Uzmaniba
o Uzmaniba tiek iedalita divos veidos: netisa uzmaniba ir atri parejosa, jo nav
saistita ar cilvéka apzinigu nodomu. Informacijas iegiisana notiek cilvékam pasam
neapzinoties. T1So uzmanibu cilvéks izvirza sev apzinatu mérki — pieverst
uzmanibu kadam noteiktam priekSmetam — precei.
o Reklamas primarais uzdevums ir parverst netiSo uzmanibu uz ti8o. Lai piesaistitu
uzmanibu, liela nozime ir priek§metu Ipatnibam un tam, cik orginals tas ir.
Cilvekam interesants ir viss, kas saistits ar un ap vina dzivi, darbu, aizrausanos.
Reklamégjot kadu preci vai pakalpojumu, janem v&ra arT tas, ka interesants ir viss,
ko cilveks nezina, bet ko grib izzinat. Tada veida reklama dod atbildi uz tiem
jautajumiem, uz kuriem pirc&js gaida atbildi. %
e Uztvere
o Process, kura rezultata cilveks izprot un atpazist noteiktu priekSmetu vai paradibu.
PriekSmeta uztveri ir iesp&jams atvieglot. Pieméram, reklam&amo objektu izcelot
1pasa veida. Pieméram, izveidojot pasu fonu, tas var biit koSs vai tiesi otradi
neitrals. [zv€loties neparastu apgaismojumu un filméSanas vai fotograféSanas
lenkus. Neparasti izkartojot reklamas tekstu. Redzes atminai, liela nozime ir ar
attalumam un priekSmeta Tpatnibai.3’
e Atmina
o Veidojas no agrak uztverta iegaumésanu, paturéSanu prata un velak ta
reproducéSana vai atpaziSanu. legaumét kadu no priekSmetiem var to saistot ar

citiem objektiem. Precizi zinot savu mérka grupu un vinu intereses, vajadzibas un

%5(2002). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 230. Ipp.
36Turpat.
$"Turpat. 231. Ipp.
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grupas loceklu nostaju, iesp&jams realizet reklamas planveida ietekmi, izmantojot
psihologijas zinasanas.
e Motivacija
o So iezime vairak saista ar pozitivu reklamas uztveri. Motivi ir cilvéka ricibu

ierosinosie faktori. Katra individa darbibas pamata ir noteikti motivi, kas virza
mis uz dazadiem mérkiem. Cilvékam ir jaizjiit savs ieguldijums procesa, tadejadi
apmierinot savas vajadzibas.*

Efektivai reklamai nepietiek tikai ar kosu bildi un Tsu tekstu. Reklama darbojas daudzi

psihologiskie elementi, kas to rezultata mudina cilvéku uz darbibam — produktu iegadasanu vai

uzvedibas mainu. Efektivas reklamas butiba ir ietekmét dazadus cilvéka zemapzinas procesus un

izmantojot uzskaititos elementus rikoties ar pirc€ju péc savam vajadzibam.

4.1.2 Aizspriedumi reklamas komunikacija

Aizspriedumi nelauj cilvékiem redzet pasauli tadu, kada ta patiesiba ir. Ta liedz viniem
iegiit un apgiit jaunu informaciju par apkart€jiem un strauji mainigo pasauli. Turpinot pieturties
pie parnemtiem stereotipiem, uzskati par konkreto cilvéku vai grupu, var likt nepareizi interpretét
situaciju. Sie cilveéki médz nepareizi interpretét daudzas notiekusas situacijas vinu dzives, kuras
notiek vinuprat “nepareizas” darbibas. letekme notiek no esoSiem iek$gjiem stereotipiem. Vini
necensas pielagoties apkart esosam parmainam un mainit savus uzskatus.

Daudzu cilveéku dzivés nozimigu lomu spéle garigums. Cilvékam, kur§ ir ticigs un
maksimali piekop dazadus religijas aspektus, mekl€s ar atbildes uz dazadiem jautajumiem religija.
Daudziem religija dikt€ arT domasanu un uzvedibu. Cilveki tiecas p&c ta, kur nav japiepilas un jau
ir gatavas atbildes uz visiem jautajumiem. BieZi vien ari religija veicina stereotipa domasanu. Sads
domasanas veids apgriitina miis uztveres sp&ju apstradat un saglabat jaunu informaciju, kas
neatbilst tam, kam me€s jau ticam. Nepatiesa iepriek$ ieguta informacija par dazadam cilvéku
grupam ir griiti labot, jo tie tiek pastiprinati ar stereotipiem. Mg&s attistam idejas par cilvékiem, kuri

(154

ir atskirigi (psihologija tos sauc par “argjam grupam”). Tas ir galvenais iemesls, kap&c vards

“stereotips” biezi veido visai negativas asociacijas.*

% Turpat.
% Turpat. 232. Ipp.
40 Pardun, J.C. (2013). Advertising and Society: An Introduction. Hobokena: John Wiley & Sons. 312. Ipp.
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Biezi vien ieraugot reklamu, més sastopamies ar dazadiem vizuali att€lotiem stereotipiem.
Tie var but, gan par gimeni, gan par atsevisku cilvéku lomu sabiedriba. Ir jaizverté stereotipu
izmantoSanas nepiecieSamiba reklama. Ta var radit 2 dazadus scenarijus. Reklama ar stereotipu
izmantoSanu var palidz&t uzrunat sabiedribu. Sliktaka gadijuma ta var veicinat naida kurinasanu.
Katra valsts atSkiras ar kaut ko savu. Tadel cilvekam, kur§ veido reklamu konkrétas valsts ietvaros
ir japarzina sabiedribas Tpasibas. Zinot §is Tpasibas un iezimes, ir lielaka iesp&jamiba, ka reklama
uzrunas cilvékus un vini atradis sevi.

4.1.3 Emocijas reklama

Biezi tiek veidotas reklamas zinojumi, kas parasti balstas vairak uz att€liem un mazak uz
pasu informaciju. Ar $o reklamas veidu mégina sasniegt reklamdev&ja mérkus, radit spécigas
emocionilas jiitas (bailes, dusmas, aizrau$anos utt.), nevis koncentréties uz racionalitati.*!

Ir dazadi viedokli, kas saistiti ar to, kas veido emocijas. Saja gadijuma emocijas tiek
apskatitas ka universals iek$€jo procesu kopums. Lielakoties savstarpgji saistits un stingri
savienots. Kultiiras atSkiribam ir nozimiga loma dazadu emociju izpauSanai un pienemsanai.
Marketinga pétijumi pierada, ka attieksme pret reklamu tiek pozicion&ta izmantojot kognitivo un
afektivo komponentu kombinaciju.

e Kognitiva pozicion&$ana ir atkariga no logiskiem argumentiem vai iemesla “kapeéc" par
labu produktam.

e Racionali ir versta uz paterétaju problému. Pieméram, produkta ieguvumiem, ko paterétaji
mekI€, un to, ka produkta/ zimolu 1pasibas palidzes atrisinat klientu problémas un sasniegt
velamos labumus.

Starp emocionalajiem un kognitivajiem véstijumiem var bt disonance. Ir pielaujams, ka dazos
gadijumos, kad emocionalie zinojumi tiek veidoti arpus konteksta, stratégijas izstradé var tikt
iedragati zinas argumenti, ieskaitot faktisko produkta pieredzi.*?

Bailu motivs balstas uz konkrétas personas labklajibas draudiem. Sis faktors motivé veikt
jebkadas darbibas. Ipass uzsvars tiek likts uz iespéjamam briesmam un kait&jumu, kas apdraud

cilvéku, ja vins neieveéro zinojuma ieteikumus. Sadu darbibu piemeri ir kontroles stiprinasana par

“IMonash University. Emotional Appeals in Advertising. Izgiits no

https://www.monash.edu/business/marketing/marketing-dictionary/e/emotional-appeals-in-advertising
4Mishra, K., Panda, K.T., Panda, K.T. (2013). Does Emotional Appeal Work in Advertising. Izgfits no
https://www.researchgate.net/publication/312470434_Does_Emotional_Appeal_Work_in_Advertising
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darbibam vai nevélamu rezultatu prognozeésana un noveérsana. Tapec bailu motivu var pielidzinat
reklamai, kas ietekmé cilvéka psihi, ta rada bailu un satraukuma emocijas.

Bailu motivs biezi satur bied&josu saturu vai personaliz&tu zinu vai asinainu, biezi pretigu
attélu. Sada satura piemérs socialas reklamas piemérs, kas nemudina pirkt preci vai pakalpojumu,
bet drizak provoce cilvéku uz dazada rakstura darbibam. Bailes motivs sastav no trim parastajam
dalam: bailém, draudiem un uztvertas efektivitates.

e Bailes ir negativi krasainas emocijas, kuras parasti pavada paaugstinata fiziologiskais
uzbudinajums;
e Draudi ir argjs ietekmes objekts, kas vestijuma adresatiem rada ideju, ka vini nakotng ir
paklauti negativai situacijai;
o Efektivitate ir personas parlieciba, ka zinu var realiz&t, un ta efektivi mazinas draudus,
kas atspoguloti zinojuma.*®
P&c dazadu specialistu domam, bailu motivs visefektivak darbojas apstaklos, kad tas sasniedz
maksimalo draudu sajiitu. Tapéc var pienemt, ka zinojumam, kura ir bailes motivs, jabiit ietvertam
bitiskam draudam attieciba uz svarigu problému un 1pasi mérktiecigam darbibam, kuras persona
var veikt, lai samazinatu problémas seku risku.**

Ir tieSs un netieSs bailu motivs. TieSais bailu motivs ir koncentréts uz zinas sanémeéja
labklajibu, savukart netieSais motivs ir versts uz cilvéku motivéSanu palidzet citam riska grupam.
Atkariba no ta, vai bailu motivs ir tieSs vai né€, ta analizei tiek pievienoti vairaki faktori, kas
komunikaciju padara veiksmigaku: reklamas veidoSana, kas motive individualas izmainas cilveka,
to izplatiSana attiecigai un skaidri izveidotai mérkauditorijai un spécigu attiecibu izmantoSana
starp cilvekiem un vinu bailem.*®

4.1.4 Sievietes seksualizacija reklama

Gramata “Atslégvardi. Desmit soli feministiskaja pétnieciba” tiek skaidrots, ka notiek
sievietes seksualiz€sana: “Seksualitate ka sabiedribas fenomens biitiski saistas ar varas attiectbam
starp dzimumiem. (...) Ta ari sabiedriska konstrukcija, ko ir radijusi virietiga virsvara un ko

izmanto, lai parvalditu sievietes. Ar socializéSanos dzimuma sievietes iemdcas apzinaties sevi ka

43(2017). “Bailes motivs” reklamas komunikacija. Izgiits no https://revolution.allbest.ru/marketing/00803803_0.html
44(2017). “Bailes motivs” reklamas komunikacija. Izgiits no https://revolution.allbest.ru/marketing/00803803_0.html
45(2017). “Bailes motivs” reklamas komunikacija. Izgiits no https://revolution.allbest.ru/marketing/00803803_0.html
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seksudlas biitnes, kas paredzétas virieSiem. Saja procesd sievietes interiorizé virietigo priekstatu
par savu seksualitati, un tadejadi veidojas vinu ka sieviesu identitate.” *®

Seksualizaciju var uzskatit par procesu, kura personas vertiba rodas tikai no vina seksualas
pievilcibas vai izturéSanas, nenemot véra citas 1pasibas. Cilveks, kur§ tiek seksualizets, netiek
uzskatits par pilnvértigu personu. Tas nav spéjigs patstavigi rikoties un pienemt lémumus.*’

Seksualizacija rada negativas sekas dazadas jomas. Pirmkart, kognitivaja un emocionalaja
joma. Tas var novest pie izglitibas sasniegumu mazinaSanas, zemas koncentré$anas spé&jas un
negativam emocijam, piemeram, kauns, satraukums un pat sevis mekléSana. Turklat seksualiz&ta
kultiira un apséstiba ar "skaistuma" idealu saSaurina meitenu redzesloku un "darbibas telpu". Tiek
radita meiteniguma un sieviSkibas versijas ar ierobezotu identitati, centieniem, iesp&am un
interesem. Savukart kustiba ka "sievieSu vara" var propagand€t nepatiesu uzticibas sajutu.
Seksualizacija var pasliktinat garigo veselibu, pieméram, &Sanas trauc€umus, zemu
paSnovertejumu un depresiju. Turklat tas seksualajai labklajibai rada negativus rezultatus, jo
paskritika noved lidz nerealistiskam ceribam attieciba uz seksualitati. Bieza seksualizéta mediju
satura un stereotipu paklausana meitenes priekSstatiem par sieviskibu un seksualitati, sievietes
dzives centra novieto fizisko pievilcibu. Turklat kultiiras seksualiz€Sana var palielinat zénu un
virie$u attieksmi pret seksu, ka arT normaliz&t launpratigu iztur&$anos pret berniem.*

Sieviesu klasiska loma (majsaimniece) Rietumu kultiira veicina sievietes izstum3anu. Sis
kulttras ideologijas klatbiitne un reprezentacija, sievietes nostada neaizsargata pozicija. Apdraudét
tiek gan bérni, gan sievietes labklajiba. Vinas biezi vien nonak situacija, kur vinas pat tiek
pazemotas d&] seksualo attistibu. Sis vainas dél rodas arT neveiklas sajiitas attieciba uz savu
sieviSkibu. Piem&ram, kauns un riebums pret savu kermeni un sevi, kas var izraisit anoreksiju un
bulimiju. Bads plassazinas lidzeklos darbojas ka izplatita ideologija. Tas nosaka nepieciesamibu
kontrol&t un ierobeZot sieviesu apetiti. Kermenis satur moralas kultiiras vertibas, kur tvirtums un

tievums ir seksualas izpausmes simbols*® Sievietém rodas velme mekl&t arsta palidzibu, un veikt

kirurgiskus labojumus (krii$u palielinasana, deguna korekcijas, liipu korekcija, utt.)

“Koivunena, A. Liljestrema, M. (2002). Atslégvardi. Desmit soli feministiskaja p&tnieciba. Riga: Elpa-2. 186. Ipp.
4"Moore, A., Reynolds, P. (2017). Childhood and Sexuality: Contemporary Issues and Debates. Nujorka: Springer.
127. lpp.

“48Constantinos, N.P. (2015). Revisiting Sexualities in the 21st Century. Niikasla: Cambridge Scholars Publishing.
61. — 62. Ipp.

“9Turpat. 62. Ipp.
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5 METODOLOGIJA

Lai noskaidrotu cilveku viedokli par socialo reklamu attieciba uz sievieSu vardabibas
mazinasanu ka metode tiek izmantota aptauja, kura piedalijas dazadu vecuma, dzimuma un
tautibas cilvéku grupas. Socialas reklamas materialu analiz€Sanai tiek izmantotas sekojosas
metodes — narativs un kontentanalize.

Aptauja tiek izmantota, lai noteiktu Latvijas un Lietuvas iedzivotaju atticksmi uz
vardarbibu pret sievieteém un kada attieksme valda sabiedriba attieciba uz So t€mu. Aptauja palidz
ar1 padzilinati uzzinat par to, kadi elementi ietekme cilvekus, lai tiem reklamas vestijums paliktu
atmina. Kontentanalize tiek izmantota, lai saprastu kas tiek att€lots socialas reklamas plakatos un
video klipos - sakot no cilvékiem, kuri tiek attéloti (sievietém, virieSiem, bérniem), lidz pat
darbibam un vizualam noform&umam.

5.1 Narativs

Narativs ir notikumu secibas organizéta interpretacija. Ta saturs var bit stasti,
autobiografijas, dienasgramatas, piezimes, véstules, sarunas, intervijas, gimenes stasti, foto (un citi
artefakti), ka arf personiga dzives pieredze. ST kvalitativa pétijuma dizaina datu ieguves metode ir
cilveka stastijums no pirmas personas pozicijam. Tada veida tiek atstastita sava personiga
pieredze. Narativs nevar pilniba izprast, neapskatot komunikativo ke&dei, kuras tas ievietots.
Klasiskaja formul&juma narativs ir stastijums ar sakuma, vidusposmu un nobeigumu.

Narativs ir veicindjis dazadu tému izpéti: socialas kustibas, organizacijas, politika un citi
makro ltmena procesus. Narativu arT izmantots dazadi profesionali un pétnieki, kuri peta noteiktas
profesijas parstavjus, dazadas darbibas sferas — likuma, medicinas, apriipes un socialas.>® Narativu
neierobezo tikai ar dzives stastu analizi. Sis metodes funkcijas acimredzami parklajas: stastitajam
ir jaiesaista auditorija, lai to parliecinatu, ta saktu strideties, un mobiliz€tu citus uz ricibu. Dazas
personas un grupas stasta par savu pieredzi ta, lai iesaistitu, parliecinatu un aizkustinatu auditoriju.
Savukart citi nostasti klausitajus vai lasitajus atstaj skeptiskus.®’ Narativu atskirigu, it Tpasi
literarus vai tie kuri tiek stastiti, atSkir ar to ka stastitajs biezi ir Ipasi pamanams. Rezultata mums
var Skist, ka més dalam uzmanibu starp diviem interes€joSiem objektiem: individiem un

notikumiem pasa stasta, un individu, kur§ mums par tiem stasta. Garu narativa stastiji var biit

*Riessman, C.K. (2008). Narrative Methods for the Human Sciences. Niikasla: SAGE. 17. Ipp.
STurpat. 10. Ipp.
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parsteidzosi klatesoSi un uztverami pat tad, kad vini izvers stastu, kas Skietami pievers visu misu,

ka lasitaju vai klausitaju, uzmanibu citiem individiem, kuri atrodas pasaka.®?

Algirds Ziljens Greims (Algirdas Julien Greimas), franéu semiotikis, 60. gados izstradaja

Aktanta modeli. Aktantiskais modelis ir riks, kuru var izmanot, lai analiz&tu jebkuru realu esosu

vai motivétu darbibu. So modeli pielieto, lai analizétu attglotas darbibas un elementus literaros

tekstos

(gramatas, po€mas, u.c.) un att€lus. Aktantara analize sastav no katra aprakstita darbibas

elementa iedaliSanas viena no seSiem priekSmetiem.

Lai izprastu Aktantu modeli, to ir nepiecieSams iedalit 6 priekSmetos. Lai labak izprastu, ka tiek

analizets notiekoSais ar Aktanta modela, prekSmetu salidzinajumam tiek izmantots, piemérs no

gramatam par princi un princesi.

1.

53

Subjekts (Subject) — galvenais varonis. Tas kur§ vélas vai nevélas, lai ar to biitu saistits
objekts; (princis)®*

Objekts (Object) — tiecas subejkts. Subjekta tick$anas mérkis (izglabta princese);>®
Siititajs (Senders) — ierosinatajs (karalis);®

Sanémgjs (Receivers) — iegtist kaut ko no sttitaju vai izgist labumu (karalis, princese vai
princis);®’

Paligs (Helpers) — palidz piepildit subjekta ieceréto (magiskie priek§meti, princa drosme,
utt.); %8

Pretinieks (Opponents) — traucékli, kuri nedod piepildit ieceréto (piikis, ragana, utt.).>®

2Toolan, J.M. (2012). Narrative: A Critical Linguistic Introduction. Abigdona: Routledge. 272. Ipp.
3Herbert, L. (2011). Tools for text and image anyalsis: An introduction to applied semiotics. Izgiits no
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.353.3264 &rep=repl&type=pdf

% Turpat.

% Turpat.

% Turpat.

5 Turpat.

%8 Turpat.

% Turpat.
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Sititijs =l  Objekts = Sapeméijs

Paligs ===y Subjekts <@mmmmmm Pretinieks

1.2.att. A. Z. Greima. Aktanta modelis
5.2 Kontentanalize
Kontentanalize, jeb satura analize ir teksutalu datu analizes metode, kas reduc€ brivu tekstu
lidz daudz Tsakam kopsavilkumam vai ta jegas atspogulojumam. ST analize atklaj jégu, mérki vai
ietekmi jebkadam komunikacijas veidam — dailliteratiirai, presei, radioparraidém, pé&tot un
izvertgjot saturu un netieSus noradijumus. Kontentanalize paslaik tiek izmantota daudzas jomas,
sakot no marketinga un plaSsazinas Iidzeklu petijumiem, beidzot ar literatiru un retoriku,
etnografiju un kultiiras pétjjumiem, dzimumu un vecuma jautajumiem, sociologiju un politikas
zinatni, psihologiju un daudzam citam izpétes jomam.%! Kontentanalizes datus nepieciesams
uztver nevis ka fizisku notikumu att€lojumu, bet gan ka tekstus, att€lus un izteicienus, kas ir
izveidoti, lai tos redz&tu, lasttu, interprettu un rikotos atbilstosi to nozimei, un tapéc tie jaanalizg,
paturot prata $adus lietojumus.®? Kontentanalize analizé ne tikai skaidro, tekstu, bet norada ari uz
atSkirigiem teksta satura [imeniem — primaro saturu (tematiem, galvenam idejam) un latento saturu
(konteksta informaciju). Péc B.Berelsona veikta pétijjuma un novérojumiem, kontentanalize veic
vairakas vél citas sekojoSas funkcijas:
e Atklaj internacionalas atSkirtbas komunikacijas konteksta
e Atklajiet propagandas esamibu
e Nosakiet individa, grupas vai iestades nodomus, fokusu vai komunikacijas tendences
e Apraksta attiecksmes un uzvedibas reakciju uz komunikaciju

e Nosakiet personu vai grupu psihologisko vai emocionilo stavokli®®

8 Turpat.

81Meyers, B., Busch, C., Saunders, M., Palmquist, M., Maret, S.P., Kellum, R., White, R., Le, S., Flynn, T. (2012).
Use of Content Analysis. Izgiits no https://writing.colostate.edu/guides/page.cfm?pageid=1307&guideid=61

82K rippendorff, K. (2013). Content Analysis: An Introduction to Its Methodology. Nikasla: SAGE. 441. Ipp.
8Meyers, B., Busch, C., Saunders, M., Palmquist, M., Maret, S.P., Kellum, R., White, R., Le, S., Flynn, T. (2012).
Use of Content Analysis. Izgiits no https://writing.colostate.edu/guides/page.cfm?pageid=1307&guideid=61
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Kontentanalize var but divejada — kvalitativa vai kvantitativa. Tiek aprakstiti abus variantu
atSkiribas un 1pasibas. Kvalitativa kontentanalize tiek defin€ta ka “p€tijumu metode tekstualu datu
satura subjektivai interpretacijai, izmantojot kod&Sanas un tému vai modelu izdaliSanas
sistematisku klasifikacijas procesu”. Kvalitativa kontentanalize akcenté datu un to konkréto
kontekstu integrétu skatijumu, kas lauj petniekam interpretét socialo pasauli subjektiva, tomer
zinatniska veida. Kvantitativa kontentanalize iet talak par vienkarsu vardu skaitiSanu vai objektiva
satura izdaliSanu un péta teksta apsléptas t€émas.
Lai veiktu p&tijumu ir nepiecieSams sekot Pamata kvalitativas kontentanalizes procesu var iedalit
Sados solos:

1. Vienibas izvéle;

2. Kategoriju un kodéSanas shémas izveide:

o Kategoriju veido, grupgjot tos kodus, kuri ir saistiti viens ar otru p&c satura vai
konteksta. Kodi tiek sakartoti kategorija. Tie apraksta atSkirigos teksta satura aspektus,
lidzibas vai atSkiribas. Apakskategorijas, kas ar saturu saistitas viena ar otru, péc tam
var grupét kategorijas. Kategorija atbild uz jautajumiem uz tadiem ka, kurs, kas, kad
un kur? Kategoriju nosaukumi ir faktiski un si.

o Kodu var uzskatit par etiketi; nosaukums, kas visprecizak apraksta, kas ir §1 konkréta
salsinatd nozimes vieniba. Parasti tas ir viens vai divi vardi.%*

3. Visa teksta kodéSana;
4. Secinajumu veikSana no datiem (p€tnieka izdara secindjumus un prezenté jégas
rekonstrukcijas);
5. Atskaite®
5.3 Aptauja
Aptauja ir pétiSanas metode, kas satur no respondentu atbildém uz uzdotiem jautajumiem.
Sistematiska datu (faktu, ideju, viedoklu) vaksana no vairakiem cilvékiem, lai tos vélak pétijuma
gaita analiz€tu. Aptaujas biezak tiek izmantotas kvantitativajos pétijumos (neeksperimentalajos),
lai gan tas var izmantot gan kvantitativos, gan ar1 kvalitativos petijumos. Aptaujas tiek veidotas,

lai iegiitu “lietu pasreizgja stavokla momentuznémumu”.

8 Erlingsson, C., Brysiewicz, P. (2017). A hands — on guide to doing content analysis. Izgiits no
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211419X17300423
% Engele, I. (2011). P&tniecibas terminu skaidrojo$a vardnica. 32. — 33. Ipp.
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Aptaujas var iedalit péc aptaujas formas (mutiskas/ rakstiskas), distances starp pétnieku un

petamo (klatienes/ neklatienes), aptaujas procediiras (individualas/ grupveida), jautajumu formas

(atvertie/ slégtie/ dalgji atvertie) un iegiistamas informacijas saturu (demografiska informacija,

informacija par pétama uzvedibu, zinasanam, attieksmém, noliikiem un gaidam).

Aptaujas prieksrocibas ir:

Tas lauj iegiit empiriskas izpétes datus;

Lauj ietaupit laiku un citus resursus;

Var iegiit ievérojamu datu apjomu no apjomigas izlases. Izlases mérkis aptaujas petijumos
ir ieglt pietiekamu izlasi, kas reprezent€ iedzivotajus. Biezi vien nav iesp&jams savakt
datus no visiem tiem iedzivotajiem kuri var biit icintereséti parstavét. Tapéc, lai noveértetu
populacijas atbildes, tiek izmantota populacijas apakskopa vai izlase. Lai precizi izdaritu
secinagjumus par grupu, izlas€ jaieklauj individi ar ipaSibam, kas Ilidzigas prieks
nepiecieSamas grupas. Tap€c ir nepiecieSams pareizi noteikt interes€joSos iedzivotajus.
Ideala varianta tiks ieklauti individi, kas atspogulo paredz&to cilvéku grupu visas
nepiecieSamas pazimes (dzimums, socialekonomiskas pazimes, piedzivotie notikumi un
citas iezZimes) un ietver sevi §is pazimes.®

Dod iesp€ju pietiekami precizi raksturot lielu populaciju (studentus, valsts/pilsétas/novada

iedzivotajus, utt.).%’

Izveloties aptauju, ka vienu no metodém petnieciska darba, ir jarekinas ar dazadiem SkerSliem,

kuri var notikt aptaujas laika vai rezultatu analiz€Sana. P&tniecibas novirzes, ko sauc arl par

eksperimentu Skeérsli, ir process, kura cilveks, kas veic petijumu, ietekmé rezultatus, lai att€lotu

noteiktu sev vélamu rezultatu. DaZi petijjumu neobjektivitates rodas no eksperimentalam kladam

un visu iespgjamo mainigo nenemsSanas vera. Citi neobjektivitates rodas, kad pétnieki izvélas

priekSmetus, kuri, visticamak, dod vélamos rezultatus.

Projektésanas novirze (design bias) — tiek ieviesta, ja p&tnieks nenem veéra raksturigas
novirzes, kas rodas lielakaja dala eksperimentu veidu. Zinama neobjektivitate ir

neizb&gama, tomér petniekam ir japierada, ka to saprot, un ir veikts viss iesp&jamais, lai

%Ponto, J. (2015). Understanding and Evaluating Survey Research. Izgiit no
https://www.researchgate.net/publication/286445115 Understanding_and_Evaluating_Survey Research
57 Engele, I. (2011). P&tniecibas terminu skaidrojo§a vardnica. 6. — 7. lpp.
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mazinatu ietekmi, vai arT nem to vera analizé. Citas problémas rodas péc pétijjuma
pabeigSanas un rezultatu analizes. Tas ir tad, kad sakotn&jas bazas nav ieklautas atskait€.

e Atlases / izlases novirze (selection/ sampling bias) — izlases neobjektivitate rodas, kad
paraugu nemsanas process faktiski ievie§ raksturigu novirzi pétijuma. Pastav divu veidu
izlases novirzes, kuru pamata ir izlaistie un ieklautie paraugi:

o Novirzes neiklauSana - noteiktas grupas tiek izlaistas no izlases. Piem&ram, etnisko
minoritasu izslégSanu vai, tiesi otradi, tiek pétitas tikai etniskas minoritates.

o leklaujosa novirze - rodas, ja paraugi tiek izveleti p&c atruma un &rtibas. Tomér to
nav iesp&jams attiecinat uz visiem iedzivotajiem.

e Merfjumu novirze (measurement bias) — rodas no klidas datu vakSana un mériSanas
procesa. Cilveki biezi baidas sniegt sociali nepienemamas atbildes, baidoties tikt tiesati.
Piemé&ram, kads var censties izvairities no homofobijas vai rasisma paradiSanas intervija.

e Atbilzu novirze (response bias) — subjekts apzinati vai zemapzina sniedz atbildi, tadu, ko
pec vinu domam, intervétajs velas iegiit. Cilveks var art uzskatit, ka tas saprot eksperimentu
un apzinas gaidamos atklajumus, tapéc pielago savas atbildes atbilstosi vajadzibam.
Ieteicam $ada veida neobjektivitate aprakstit veikta p@tijjuma. Jaierobezo sniegtas

informacijas daudzums, lai nelautu cilvékam saprast visu pétfjumu apjomu.%®

88Shuttleworth M. (2009). Research Bias. Izgiits no https://explorable.com/research-bias
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6 EMPIRISKAS DALAS REZULTATI UN DATU ANALIZE

6.1 Latvijas kampana pret vardarbibu pret sievietem

Eiropas Institita iegttie dati liecina, ka Latvija 39% sievietes ir pieredz&jusas vardarbibu.
Latvija nav konkr&tu likumu, kur$ soditu par vardarbibu pret sievieti vai vardarbibu gimeng. Tomér
atseviski vispargji kriminalkodeksa noteikumi pasarga vinu no fiziskas, seksualas vardarbibas un
izvarosanas.® 2014.gada aprili stajas speka likums, kas deva pagaidu aizsardzibu pret vardarbibu.
S1 likuma pamata ideja ir noskirt varmaku no upura, tadejadi samazinot vardarbibas riska
atkartosanu.”

Informaciju par dazadiem vardarbigas ricibas iemesliem sniedz krizes centra “Skalbe”
vaditaja un psihologe Zane Avotina “Nereti iedzivotajus zinot par vardarbibu attur dazadi iemesli
- bailes par savu droSibu, sekam un nezina, ka rikoties. Tomér lidzcilvéku attieksme netiesi
iedroSina varmakas turpinat vardarbigo attieksmi, savukart upuri — nepretoties un neuzsakt
konflikta risinaSanu. Vardarbibas veicgjs jutas neietekmgjams, domajot, ka “visticamak neviens
neko neteiks, un, ja teiks, dabs trikties”, kamer upuris jiitas bezspecigs, uzskatot, ka neviens tapat
vinu nepasargas.”’!

2017.gada tika izveidota sociala kampana “Sitiens starp kaiminiem un sav&jiem skar ar1
Tevi”.” S1kampana tika veikta, lai apkartgjie cilveki, kuri ir novérojusi vardarbibu pret sievietem,
vai vardarbibu gimenés neignorétu notickoso un rikotos. Viens no socialas kampanas mérkiem
bija akcentét lidzcilvéku lomu esoSajas situacijas. Kampanas ietvaros tika veidoti 2 televizijai
paredzéti video klipi. Ta ari tika izveidota 3 plakatu sérija. “Ghetto Lady - #neklusét”"” informétu

jaunieSus un iedroSinatu dazada vecuma meitenes stastit par piedzivoto vardarbibu un rikotos. Sis

8European Institute for Gender Equality. (2016). Combating violence against women in Latvia. Lithuania. Izgiits no
https://eige.europa.eu/publications/combating-violence-against-women-latvia

Virse, S. (2016). Par vardarbibu gimengs ir jazino; policija aicina aktivak izmantot likuma paredzéto aizsardzibu
pret vardabibu! Izgats no https://www.dzirkstele.lv/lietotaju-raksti/par-vardarbibu-gimene-ir-jazino-policija-aicina-
aktivak-izmantot-likuma-paredzeto-aizsardzibu-pret-v-139084

"Labklajibas ministrija. (2017). Sociala kampana aicina neignorét vardabibu pret sievietém. Izgiits no
https://mk.gov.lv/Iv/aktualitates/sociala-kampana-aicina-neignoret-vardarbibu-pret-sievieti

72 abklajibas ministrija. (2017). Projekts “Izpratnes veidosanas kampana par nulles toleranci attieciba uz vardarbibu
pret sievieteém “Vardarbibai patik klusums”. Izgats no http://www.Im.gov.lv/lv/es-finansejums/Im-istenotie-
projekti/aktualie-projekti/projekts-izpratnes-veidosanas-kampana-par-nulles-toleranci-attieciba-uz-vardarbibu-pret-
sievietem-vardarbibai-patik-klusums/projekta-istenotas-aktivitates-un-rezultati/O-projekta-istenotas-aktivitates-un-
rezultati

3“Ghetto Lady - #neklusét”. Izgiits no https://www.facebook.com/watch/?v=1537032539699321
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kampanas ietvara tika veikta sadarbiba ar biedribu “Streetbasket”, jeb plasak pazistamu, ka

“Ghetto Games”.

SITIENI PIE KAIMINIEM
SKAR ARI TEVI.

JA ESI LIECINIEKS VARDARBIBAI
PRET SIEVIETEM, NEDOMA - ZVANI

1.3.att. Sitieni pie kaiminiem skar ar Tevi
=
==
SITIENI STARP SAVEJIEM
SKAR ARI TEVI.

JAESI LIECINIEKS VARDAFSB?BAI
PRET SIEVIETEM, NEDOMA - ZVANI

1.4 att. Sitieni starp savéjiem skar ari Tevi
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BEZMAKSAS PAliDZ_iBA
VARDARBIBA CIETUSAJIEM

SOCIALAIS DARBINIEKS:

-

N Palidzes saprast, kadu atbalstu Tu un Tavs berns var
sanemt sarezgitu gimenisku situaciju risinasanai
PSIHOLOGS:

@ Uzklausis Tevi, iedroginas un palidzes istenot
parmainas.
JURISTS:

@é Palidzes risinat juridiskas neskaidribas, lai Tu istenotu
savas tiesibas uz dzivibu, veselibu, neaizskaramibu.

IZMITINASANA:
“/:I/ Rehabilitacija ar izmitinasanu gan Tev,
S gan ari bérnam lidz pat 60 dienam
UZZINI VAIRAK, ZVANOT VAIIENAC
116006 © CIETUSAJIEM.LV

1.5.att. Bezmaksas palidziba vardarbiba cietusajiem
6.2 Lietuvas kampana pret vardarbibu pret sievietem

legiitie dati liecina, ka Lietuva 31% sievietes ir pieredz&jusas vardarbibu. Lietuva par
izvaroSanu un seksualu vardarbibu ir kriminalatbildiba. 2011. gada, tika pienemts likums, kas
sniedz aizsardzibu tiem, kuri ir piedzivojusi vardarbibu gimeng.’*

2018.gada Lietuvas vienlidzibas birojs, izveidoja kampanu “Paliec” (Palaikyk)’. Si
kampana vésta par to, kas apstadina sievietes zinot par notiekoSo vardarbibu. Tie ir apkart esoSie
cilveki, pie kuriem vina mekl€ palidzibu — draugi, vecaki, policists, bernu tiesibas aizsardzibas
darbinieki, priesteri un tiesneSi. Reklama tika ar7 ievietoti daZzadu vardarbibas upuru dzirdéti
komentari no cilvékiem, kuriem butu japalidz, nevis janosoda. Kampana tika veikta, lai pastastitu
ko sieviete izjut, kad ta meklg palidzibu.

Socialas reklamas kampanu skaidro vienlidzibas biroja tiesibu parstave Agneta
Skardziuviene (Agneta Skardziuviené) “Ar So reklamu mes necensamies diskreditét nevienu no
institiicijam vai sabiedribas grupam. Mes vélamies paradit, cik dzila upuru vainosana ir
iesaknojusies mitsu kultiira un sabiedriba. Més aicinam cilvekus apvienoties un sadarboties, lai

atgiitu atbildibu patiesajam vainigajam - varmakam”'®

"European Institute for Gender Equality. (2016). Combating violence against women in Lithuania. Lithuania. Izgtts
no https://eige.europa.eu/publications/combating-violence-against-women-lithuania

SKampana “Palaikyk”. Izgiits no https://www.visureikalas.It/It/kampanija-palaikyk

76(2018). Lithuania: New public service ad “Palaikyk” brings victim blaming into public discussion. Izgiits no
https://equineteurope.org/2018/lithuania-new-public-service-ad-palaikyk-brings-victim-blaming-into-public/
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Socialas kampanas ietvaros tika publicéts 1 video un 6 plakatu sérijas. Katra plakata ir

iesaistiti dazadi cilveki, ar kuriem sieviete sastopas zinosanas un palidzibas mekl&Sanas gaita.
Teiséjau,
palaikai nusikaltélj.

NEKALTINK. ISKLAUSYK.

B

Kunige,

palaikai nusikaltél].

NEKALTINK. ISKLAUSYK.

&

Vaiko teisiy specialiste,

palaikai nusikaltélj.

NEKALTINK. ISKLAUSYK.

& ‘@;;:1, .‘

Drauge,

palaikai nusikaltél].

NEKALTINK. ISKLAUSYK.

W Qi

1.9.att. Draudzene, kad vainojat sievieti, kas cie§ no vardarbibas, jis atbalstat vainigo
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M Mama,

A palaikai nusikaltelj.
b -

NEKALTINK. ISKLAUSYK.

B

Policininke,

palaikai nusikaltélj.

NEKALTINK. ISKLAUSYK.

2.2.att. Policist, kad vainojat sievieti, kas cie§ no vardarbibas, jis atbalstat vainigo
6.3 Krievijas kampana pret vardarbibu pret sievietem

Témas aktualitati par vardarbibu attieciba pret sievieteém, veicinaja 2017. gada likuma
dekriminalizacija. Sis likums vargja pasargat jebkuru gimenes locekli no dazadiem miesas
bojajumiem.

Informaciju par to, cik noziegumu attieciba pret sievieteém tiek izdariti liecina Krievijas
Iekslietu ministrijas statistika zinu portalam “RusBiznesKonsulting” (PocBusnecKoncarmune).
Posma no 2019. gada janvara lidz septembrim, Krievija pret sievietem tika izdarits 15 381
noziegums. 2018. gada kopa, nozieguma raditaji sasniedza 21 390."’

Plasu rezonansi sabiedriba veicinaja 2019.gada fotografes Kristina Bahtinas izveidota
sociala kampana — “Tevi neviens nemil€s stiprak par mani. Apstadiniet vardarbibu majas!” (7e6s

HUKMO He 6ydem mobums cutvhee, yem s - Ocmanosume Odomawnee nacunue!).”® Visbiezak

1(2019). Tekslietu ministrija nosauca no vardarbibas gimené sievieSu upuru skaitu. Izgiits no
https://www.rbc.ru/rbcfreenews/5dd6844f9a794787117e082d?from=newsfeed

8Trubadova, A. (2019). “Neviens tevi nemilés vairak ka es” Dienas publikacija par vardarbibu gimengs, ko parasti
nepamana. Izgits no https://kyky.org/pain/tebya-nikto-ne-budet-lyubit-silnee-chem-ya-post-dnya-o-domashnem-
nasilii-kotoroe-prinyato-ne-zamechat
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izmantotakas frazes, kuras ir iesp€jams dzirdét no agresora, fotografe izmantoja prieks plakatu
sérijas.

Kampanas autore stasta, ka galvenais akcents tiek likts tieSi uz emocionalo un fizisko
agresiju, pret vardarbibas upuriem. Paradot Sos stastus, ar kampanas palidzibu ir v€lme iedroSinat
upurus pamest un bég no agresoriem. Sados gadijumos, bez profesionalu palidzibas, situaciju nav
iesp&jams izmainit. Ta arT kampana kalpo ka riks, ar kura palidzibu, fotografe vélas iedroSinat
sievietes un sabiedribu palidzét izvirzit likumu, kur§ varétu pasargat upurus no agresoriem.’

Kampanas ietvaros tika izveidots 1 video klips un 6 fotografiju sérijas.

2.3.att. Tevi neviens nemilés stiprak par mani

1

2.4 att. Tas viss ir masu dél, nepateiciga

Trubacova, A. (2019). “Neviens tevi nemilés vairak ka es” Dienas publikacija par vardabibu gimengs, ko parasti
nepamana. Izgits no https://kyky.org/pain/tebya-nikto-ne-budet-lyubit-silnee-chem-ya-post-dnya-o-domashnem-
nasilii-kotoroe-prinyato-ne-zamechat
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2.5.att. Muzigi tu apvainojies

2.6.att. Laime mil klusumu

===

3 y6ui0 ce69, @CAM Tol MEHA BPOCHLLILY

2.7.att. Es sevi nogalinasu, ja tu mani pametisi
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2.8.att. Piedod, es ta negribéju
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7 Socialo kampanu reklamas un video klipu analize

7.1 Socialo kampanu reklamas plakatu kontentanalize

Tika analizétas 3 Latvijas (Sitieni pie kaiminiem skar ari tevi; Sitieni starp sav&jiem skar
ari tevi; Bezmaksas palidziba vardarbiba cietuSajiem), 6 Lietuvas (Tiesnesi, kad vainojat sievieti,
kas cie§ no vardarbibas, jiis atbalstat vainigo; Priesteri, kad vainojat sievieti, kas cie§ no
vardarbibas, jiis atbalstat vainigo; Bérnu tiesibas specialist, kad vainojat sievieti, kas cie§ no
vardarbibas, jiis atbalstat vainigo; Draudzene, kad vainojat sievieti, kas cieS no vardarbibas, jiis
atbalstat vainigo; Mamma, kad vainojat sievieti, kas cie$ no vardarbibas, jiis atbalstat vainigo;
Policist, kad vainojat sievieti, kas cie§ no vardarbibas, jus atbalstat vainigo ) un 6 Krievijas (Tevi
neviens nemil&s stiprak par mani; Tas viss ir musu d¢l, nepateiciga; Muizigi tu apvainojies; Laime
mil klusumu; Es sevi nogalinasu, ja tu mani pametisi; Piedod, es ta negrib&ju) socialas reklamas
plakati.

Ar kontentanalizes palidzibu izanalizeti t€li, kuri redzami plakatos. Pieméram, analiz&ta
vinu emocijas, uzvediba, un darbibas. Ta ari apskatits, kada informacija tiek izmantota plakatos
un nodota sabiedribai.

Iegtitie rezultati apkopoti diagrammas, lai tie biitu parskatami.

Virie$a attélojums
100%
100%
0%

80%

0% 67% 66%
60%
0%
40% 33%
30%
0% 17% 17%
10% l

0% !

Nav paridits Maskulins/Labklijigs Maskulins

mLatvija wLictuva wKrievija

2.9.att. Viriesa attélojums
Analizgtas socialas kampanas virietis ir varmaka. Lidzigi Latvijas (67%) un Krievijas (66%)
plakatos virietis tiek att€lots maskulins un labklajigs. No visu Krievijas plakatu sérijas tikai viena
plakata (17%) virietis, tiek att€lots tikai maskulins. Lai izveletos kritériju “maskulins”, nemti véra
sekojosie kriteriji — tetov&jumi un kermena uzbiive. Vienam Latvijas (33%) un Krievijas (17%)
socialas reklamas plakatam nav att€lots virietis. Neviena Lietuvas socialas reklamas plakatu sérija

(100%) netika attelots virietis, kur$ daritu pari sievietei. (sk. 2.9.att.)
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100% VirieSa emocijas
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3.1.att. Viriesa emocijas
Lielakai dalai Latvijas socialas reklamas plakatos (67%) virietim var&a novérot emocijas —
dusmas. Pusei Krievijas plakatiem (50%) var vérot to, cik virietis ir att€lots mierigs. Vienam
Latvijas reklamas plakatam (33%) nav iesp&jams novérot virieSa emocijas, jo tas netiek paradits.
Pusei Krievijas (50%) socialas kampanas plakatos nav iesp&jams novéerot, viriesa emocijas, jo tas
netiek attelots. (sk. 3.1.att.)

| .
VirieSa uzvediba

zoma: [
Newsbak [ e
[
Novpariores
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® Latvija wLietuva w» Krievija

3.2.att. VirieSa uzvediba

Lielakai dalai Latvijas socialo reklamu plakatos (67%) virietis uzvedas agresivi attieciba uz
sievieti — sit, znaudz un kliedz. Viena plakata (33%) nav iesp&jams novérot virieti. Krievijas
veidotos plakatos (50%) var novérot to ka virietis, jeb varmaka Znaudz sievieti. Otrai pusei plakatu

(50%) var novérot to, ka varmaka neuzbriik sievietei. (Sk. 3.2.att.)

43



Sievietes attélojumus
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3.3.att. Sievietes attelojums
Lielakai dalai Latvijas socialas reklamas plakatos (67%), sievieti tiek attélo sieviskiga. Tikai viena
plakata (33%) sieviete netiek att€lota vispar. Lielakai dalai Krievijas plakatos (83%) sieviete tiek
att€lo neitrali. Viena Krievijas plakata (17%) sieviete tiek att€lota ka dumpiniece. Neviena
Lietuvas plakatu sérija (100%), sievietei netiek attélota. (sk. 3.3.att.)

] o
Sievietes vizualais tels
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1

3.4.att. Sievietes vizualais tels
Visos Krievijas plakatos (100%) sieviete ir dalgji, vai pilniba izgérbta un uzkrasota. Ta var labak
ievérot varmakas nodarito. Neviena Latvijas socialas reklamas plakata (100%) nav tuvu paradits

sievietes vizualais t€ls. (sk. 3.4.att.)

Vardarbibas pazimes attieciba uz sievieti
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3.5.att. Vardarbibas pazimes attieciba uz sievieti
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Visos Krievijas socialas reklamas plakatos (100%) ir iesp&jams novérot vardarbibas pédas — zilumi

un asinis. Divos Latvijas plakatos (67%) nav iesp&jams novérot vizualas vardarbibas pazimes.

Visos Lietuvas (100%) socialas reklamas plakatos un viena Latvijas plakata (33%), nav iesp&jams

noteikt vizualas vardarbibas pazimes. (sk. 3.5.att.)

Sievietes emocijas
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3.6.att. Sievietes emacijas

Latvijas plakatos, lielakoties sievietei tiek att€lota satraukta (67%). Krievijas gadijuma, sieviete

lielakoties (67%) tiek paradita mieriga. Divos gadijumos (33%), tiek paraditas tadas sievietes

emocijas, ka raudasana un miera saglabasana. (sk. 3.6.att.)
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3.7.att. Sievietesﬂaitélotﬁs darbibas

Latvijas socialas reklamas plakatos lielakoties (67%) sieviete aizsargajas no

varmakas

uzbrukumiem. Krievijas gadijuma, visos socialas reklamas plakatos (100%) sieviete nepretojas

bridi, kad tai tiek darits par. (sk. 3.7.att.)
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Profesijas parstavja emcoijas
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3.8.att. Profesijas parstavja emocijas

Lictuvas socialas reklamas plakata, ka papildus dalibnieki tiek att€loti profesijas 4 parstavji —
macitajs, socialais darbinieks, tiesnesis, un policists. Vins$, vai vina tiek paraditi arT dazadu emociju
stavokli — dusmojas (32%), mierigs (17%), dusmojas/mierigs (17%), un mierigs/vienaldzigs
(17%). Latvijas (100%) un Krievijas (100%) socialas reklamas plakatos, netiek paradits neviens

profesijas parstavis. (sk. 3.8.att.)
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3.9.att. Gimenes locekla emocijas

Viena no Lietuvas plakatiem (17%), ka papildus dalibnieks tiek att€lots gimenes loceklis, mamma.
Vina tiek att€lota mieriga un taja pasa laika vienaldziga par notiekoSo situaciju meitas dzive.
Latvijas (100%) un Krievijas (100%) socialas reklamas plakatos, netiek paraditi gimenes locekli.
(sk. 3.9.att.)
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Draudzenes emocijas
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4.1.att. Draudzenes emocijas
Viena no Lietuvas socialas reklamas plakatiem (17%), ka papildus dalibnieks tiek attelota
vardarbibas upura draudzene. Vina ir mieriga, smaida un izskatas vienaldziga. Latvijas (100%) un

Krievijas (100%) socialas reklamas plakatos netiek paraditi draudzenes iesaiste. (sk. 4.1.att.)
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4.2 att. Citu blakus dalibnieku emocijas
Divos Latvijas socialas reklamas plakatos (67%), tiek paradits blakus dalibnieki. Abi attélotie
dalibnieki, plakatos tiek attéloti satraukti. No plakatiem, sarezgiti saprast, kadas attiecibas ir
dalibnieki ar upuru un varmaku. Viena plakata (33%) netiek attélots neviens dalibnieks. Lietuvas
(100%) un Krievijas (100%) socialas reklamas netiek paraditi citi dalibnieki, kuri iesp&ams ir

iesaistiti notiekosaja. (sk. 4.2.att.)
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Vardarbibas upura attiecibu status
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- 4.3.att. Vardarbibas:pura attiecibu status .

Divos Latvijas socialas reklamas plakatu pieméros, vardarbibas upuris ir precgjies ar paridaritaju

(67%). Viena plakata (33%) nav iesp&jams noteikt upura attiecibu statusu. Krievijas gadijuma,

Cetros plakatos (67%) vardarbibas upuris ir attiecibas ar paridaritaju. Pargjos divos plakatos upuris

tiek paradits precéts ar varmaku (33%). Neviena no Lietuvas plakatu sérijas (100%) nav iesp&jams

noteikt upura attiecibu statusu. (sk. 4.3.att.)
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4.4.att. Vardarbibas vieta

Divos Latvijas socialas reklamas plakatu pieméros (67%), vardarbibas vieta ir majas. Viena
plakata (33%) nav iesp&jams noteikt vardarbibas notikuma vietu. Gan Krievijas plakatos (100%),

Lietuvas plakatos (100%), nav iesp&jams saprast, kura vieta notiek vardarbiba. (sk. 4.4..att.)
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Vardarbibas veids
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4.5.att. Vardarbibas veids

Divas Latvijas socialas reklamas plakatos (67%) tiek att€lots fizisks vardarbibas veids. Tikai viena
plakata (33%) nav iesp&jams notiek par kadu vardarbibas veidu tiek stastits. Visas Krievijas
plakatos (100%) tick att€lota gan fiziska, gan emocionala vardarbiba. Lietuvas reklamas (100%)

nav iesp&jams noteikt kads vardarbibas veids notiek. (sk. 4.5.att.)
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4.6.att. Teksts reklamas plakatos
Latvijas reklamas lielakoties (67%) klat véstijumam tiek pieminéts ari palidzibas talrunis. Tikai

viena reklama (13%) tiek paradits palidzibas talrunis, ricibas plans un véstijums. Visas Krievijas

(100%) un Lietuvas (100%) plakatu sérijas, galvenais uzsvars tiek likts uz véstijumu. (sk. 4.6.att.)
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4.7.att. Reklamas mérkis 7
Latvijas socialas reklamas (67%), galvenokart iedroSina zinot tiem cilvékiem, kuri novero
vardarbibu. Tikai viena Latvijas socialas reklamas plakata (13%), tiek iedrosinats rikoties
vardarbibas upuris. Lietuvas (100%) un Krievijas (100%) socialas reklamas plakatu mérkis ir

iedro$inat vardarbibas upuriem pasiem rikoties. (Sk. 4.7.att.)
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7.2 Socialo kampanu reklamu video klipu kontentanalize

Tika analizétas 2 Latvijas (Sitieni pie kaiminiem un sav&jiem skar ari Tevi; Sitieni pie
kaiminiem un sav&jiem skar ari Tevi), 1 Lietuvas (Izmeklésana| Atbalstiet draugu) un 1 Krievijas
(Tevi neviens nemil&s stiprak par mani - Apstadiniet vardarbibu majas!) socialas reklamas video
Klipi.

Ar kontentanalizes palidzibu tika izanalizéti téli, kuri redzami video klipos. Piemé&ram, tika
analizéta vinu emocijas, uzvediba, un darbibas. Ta art tikai apskatits, kada informacija tiek
izmantota video klipos un nodota sabiedribai.

legiitie rezultati tika apkopoti diagrammas, lai tie biitu parskatami.

Virie$a attélojums

nevped _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Latvija =Lietuva = Krievija

4 .8.att. Viriega attélojums
Gan Krievijas (100%), gan viena Latvijas socialas reklamas video klipa (50%), viriesi tiek att€loti
maskulini un neitrali. Tie ir vid&jas ienakuma klases parstavji. Lietuvas sociala reklama (100%)

un viena no Latvijas reklamam (50%) viriesi vispar netiek paraditi. (sk. 4.8.att.)
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Virie§a emocijas
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4.9.att. Viri;§a emocijas
Visas Latvijas socialas reklamas video klipos (100%) virietis parada sevi no negativas puses. Tas
nav gadigs virs, bet gan dusmigs agresors. Krievijas reklama (100%) virieSa emocijas ir

neiesp&jams noteikt, jo netiek paradita seja. (sk. 4.9.att.)
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5.1.att. Viriesa uzvediba
Visas Latvijas reklamas video Klipos (100%) tiek paradits, tas ka virietis ir maksimali dusmigs —
sit sievieti un kliedz. Krievijas reklama (100%), virietis znaudz sievieti budams mierigs un

neizradot nekadu pardzivojumu. (sk. 5.1.att.)

Sievietes attelojums
Novs I <
soisancs [0
T
ovpuaces I <07

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Latvija wLietuva = Krievija

5.2.att. Sievietes attélojums
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Viena no Latvijas socialas reklamas video klipiem (50%) sieviete tiek att€lota neitrala. Otra sociala
reklama (50%) sieviete vispar netiek paradita. Lietuvas video klipa (100%), sieviete tiek att€lota
— sievis$kiga un neitrala. Krievijas socialas reklamas video klipa (100%) sieviete tiek att€lota dazadi
— sievidkiga, dumpinieciska un neitrala. S1 reklama dod plagakam lokam skatitaju asociét sevi ar

galveno t€lu. (sk. 5.2.att.)
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5.3.att. SievieteS-Vizuﬁlais izskats
Viena Latvijas socialas reklama video klipa (50%) ir griti noteikt, vai sieviete ir uzkrasota un ka
ta ir apgeérbta. Viena no reklamam (50%), sieviete vispar netiek attlota. Lictuvas socialas reklamas
video klipa (100%), sieviete ir uzkrasota. Krievijas reklamas video klipos, visas sievietes (100%)

ir maksimali maz apgérbtas un uzkrasotas. (sk. 5.3.att.)
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5.4.att. Vardarbibas paz?mes attiectba uz sievieti
Visas Krievijas (100%) socialas reklamas video klipos, skaidri var redzet vardarbibas sekas —
zilumi un asinis. Viena Latvijas reklamas video klipa (50%) nav iesp&jams redz&t vizualas
vardarbibas pédas. Otra video klipa (50%) un Lietuvas socialas reklamas video klipa (100%),

vispar nav iesp&jams novérot vardarbibas sekas. (sk. 5.4.att.)
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Sievietw-emocijas
Dusmojes ENSOSI
DusmojasSatrauita [ SOZII
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5.5.att. Sievietes emaocijas

Abas Latvijas socialas reklamas, sieviete izrada emocijas — dusmojas (50%) un dusmojas un

satraukta (50%). Lietuvas socialas reklamas video klipa (100%), var novérot to, ka sieviete izrada
dazadas emocijas — nervozg, smaida, ir mieriga un briziem satraukta. Krievijas reklamas video

klipa (100%), sieviete — raud, nervozg, ir mieriga un briziem satraukta. (sk. 5.5.att.)
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5.6.att. SievieJtes uzvediba
Visas Latvijas (100%) reklamas klipos sieviete pretojas varmakai — aizsargajas un kliedz. Krievijas
reklamas klipa (100%), ta neizrada nekadu pretosanos. Lietuvas reklamas pieméra (100%),

sievietei netiek nodarits par, tad€l vinas uzvediba ir nemainiga, mieriga. (sk. 5.6.att.)
)
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5.7.att. Profesijas parstavja emocijas
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Abas Latvijas (100%) un Krievijas (100%) socialas reklamas video klipos, netiek profesijas
parstavji, kuri iejaucas notieko$a situacija. Lietuvas sociala reklama (100%) tiek paradit dazadi
profesijas parstavji — macitajs, socialais darbinieks, tiesnesis, un policists. Tie reklamas gaita

parada dazadas emocijas — izbrinu, mieru un vienaldzigumu. (sk. 5.7.att.)
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5.8.att. (,}imeneé iocekla emocijas

Lietuvas klipa (100%) tiek paradita vardarbibas upura gimenes loceklis, mamma. Vina izskatas

satraukta par upura ricibas planu un izraisitam sekam. Neviena no Latvijas (100%) un Krievijas

(100%) reklamas video klipiem, netiek att€lots vardarbibas upura gimenes loceklis. (sk. 5.8.att.)
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5.9.att. Draudgenes emocijas
Lietuvas reklamas video klipa (100%) tiek paradita vardarbibas upura draudzene. Vina mierigi
klausas upura teikto, izradot izbrinu par notiekoSo. Abos Latvijas (100%) un Krievijas (100%)

reklamas video klipos netiek att€lota vardarbibas upura draudzene vai draugs. (sk. 5.9.att.)
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Cita dalibnieka emocijas
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6.1.att. Cita dalibnieka emocijas
Abos Latvijas reklamas video klipos (100%) piedalas blakus cilveéki. Tie novéro notiekoSo
vardarbibu. Neviena no Lietuvas (100%) un Krievijas (100%) reklamas video klipiem, nav paradit

vardarbibas novérotaji. (sk. 6.1.att.)
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6.2.att. Vardarbibas upura attiecibu status

Abas Latvijas (100%) un Krievijas (100%) reklamas video Klipos sieviete, kura ir paklauta

vardarbibai ir attiecibas ar varmaku. Lietuvas reklama (100%) sieviete ir prec€jusies ar varmaku.

(sk. 6.2.att.)
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Vard;i:ibns vieta
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6.3.att. Vardarbibas vieta
Péc Latvijas reklamas video klipa (100%), var saprast, ka vardarbiba notick majas. Lietuvas
(100%) un Krievijas (100%) socialas reklamas video klipos, nevar noteikt, kur notiek vardarbiba

attieciba pret sievieti. (sk. 6.3.att.)
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6.4.att. Vardarbibas veids

Visu valstu, Latvijas (100%), Lietuvas (100%), Krievijas (100%), socialas reklamas video klipos

tiek paradits un stastits par fizisku vardarbiba attieciba uz sievieti. (sk. 6.4.att.)
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6.5.att. Teksts video klipos
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Visas Latvijas reklamu video klipos (100%) tiek noradits palidzibas talrunis, ricibas plans un
noradits vestijums. Visas Lietuvas (100%) un Krievijas (100%) socialas reklamas uzsvars tiek likts

tikai uz véstijumu. (sk. 6.5.att.)
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6.6.att. Reklamas mérkis

Visas Latvijas (100%) un Lietuvas (100%) socialas reklamas meérkis ir iedroSinat zinot blakus
cilvékiem par notiekoso vardarbibu. Visu Krievijas socialo reklamu mérkis (100%) ir iedro§inat

varmakas upurus rikoties un zinot par notiekoso. (sk. 6.6.att.)

7.3 Socialo kampanu reklamas plakatu Aktantu modela analize

Lai izprastu postpadomju 3 valstu (Latvijas, Lietuvas un Krievijas) socialo reklamu
plakatus vestijumu, analiz€Sanai tika izmantota narativs un tam esosais Aktanta modelis.

Sakuma tika apskatitas 2 Latvijas socialas kampanas reklamas plakati “Sitieni pie
kaiminiem skar arT Tevi” un “Sitiens pie kaiminiem un sav&jiem skar art Tevi”.
Subjekts, jeb galvenais varonis, ir sieviete, kurai uzbriik agresivi noskanotais virietis. Objekts,
tas kurs$ tiecas glab So sievieti, ir cita att€lota sieviete. Analiz&jot plakatu var saprast, ka sieviete
zino par vardarbibu blakus dzivokli. Sutitajs Sini socialas kampanas reklamas plakata nav attélots.
Tas pats ir ar Sanémeéju. Plakata netiek izmantots Sis elements. Paligs $aja plakata tiek noradits
teksts, kura tiek noraditas darbibas, kuras ir javeic, ja kadreiz cilveks ir nonacis attélota vai lidziga
situacija. Pretinieks, laundaris, $aja plakata tiek att€lots virietis, kur$ uzbriik sievietei (sk. 1.3.att.,
1.4.att.)

Analizgjot otro Latvijas socialas kampanas reklamas plakatu “Sitiens starp savéjiem skar
ar1 Tevi”, var secinat, ka plakata scenarijs nav mainijies un tiek izmantoti tie pasi iepriek§ mingtie

4 elementi. (sk. 1.4.att.)
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6.7.att. Aktanta modelis “Sitieni pie kaiminiem skar ari Tevi” un “Sitieni starp savéjiem skar ari Tevi”

Tresais plakats no Latvijas socialas reklamas sérijas ir “Bezmaksas palidziba vardarbiba
cietusajiem”. Saja plakata nebija iespgjams analizét attélus un tiem piesaistitos tekstus. Plakats
vairak ir informativs, lai tiek kuri nonakusi griita situacija zinatu, nakamos darbibas solus.

Subjekts, galvenais varonis, ir cilvéks, kur$ cie$ no vardarbibas gimené. Objekts, Saja
plakata nav noradits. Sutitajs Saja socialas kampanas reklamas plakata nav noradits. Tas pats ir ar1
ar sanémeéju, tas plakata netiek noradits. Paligs Saja plakata tiek noradits teksts, kura tiek
uzskaititas sekojosas darbibas un atbalsts, kuru iesp&jams sanemt, ja ir notikusi vardarbiba gimeng.

Pretinieks, $aja plakata ir vardarbibas iniciators. (sk. 6.8.att.)
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6.8.att. Aktanta modelis “Bezmaksas palidziba vardarbiba cietu$ajiem”

Visos 6 Lietuvas socialas kampanas reklamas plakatos ir vienadas véstijums neskatoties uz
to, ka katra plakat3 tiek izmantos cits “pretinieks”. (sk. 1.6.att.) (sk. 1.7.att.) (sk. 1.8.att.) (sk.
1.9.att.) (sk. 2.1.att.) (sk. 2.2. att.)

Subjekts, galvenais varonis, netiek paradits. Ta pat notiek ar objektu, kurs netiek att€lots.
Sutitajs un sanémejs $aja socialas kampanas reklamas plakata ar1 nav attélots. Paligs Saja plakata
tiek noradits teksts, kura tiek noraditas darbibas, kuras ir javeic, ja kadreiz cilvéks ir nonacis

attelota vai Iidziga situacija. Pretinieks, jeb laundaris, netipiski ka citas kampanas reklamas tiek
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paraditi apkart sievietei esoSie cilveki. Tie ir dazadu profesiju parstavji (tiesnesis, priesteris, bérnu
tiesibu specialists) un pasi tuvakie cilvéki (draudzene, mamma).

Lietuvas socialas reklamas kampanas plakati, péc autora domam, ir mérkétas vairak uz
tiem cilvekiem, kuri nosoda vardarbibas upurus. Plakatu merkis ir mainit sabiedribas uzskatus un

to kadai jabat idealai gimenei. (sk. 6.9.att.)
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Teksts, # specialists/
kura tiek Draudzene/
noraditas darbibas Mamma

6.9.att. Aktanta modelis Lietuvas plakatiem

Visos 6 Krievijas socialas kampanas reklamas plakatos ir ari vienadas véstijums. (SK.
2.3.att.) (sk. 2.4.att.) (sk. 2.5.att.) (sk. 2.6.att.) (sk. 2.7.att.) (sk. 2.8.att.)
Subjekts, galvenais varonis, ir sieviete un sieviete ar bérnu, kuri bezpalidzigi skatas uz skatitaju.
Objekts, tas kurs tiecas glab So sievieti, vispar netiek att€lots plakatu sérija. Sutitajs Saja socialas
kampanas reklamas plakata ar nav att€lots. Ta pat ir ar sanéméju un paligu. Tie Krievijas plakata
netiek att€loti. Pretinieks, jeb laundaris, $aja plakata tiek att€lots - virietis, kur$ skiipsta, apskauj
sievieti un virietis, kur$ nodara pari sievietei. (sk. 7.1.att.)

Krievijas, piem&ra vismazak var noverot jebkadus blakus elementus. Viss tiek koncentréts
uz sievieti. Zina tiek nodota ar véstijuma, ja pats upuris nevélas glabties, neviens nebis sp&jigs

palidzet. Viss ir atkarigs no ta, cik aiznems laiks, lai upuris nomirtu no visiem paridarijjumiem.

q#

Virietis kur§
skiipsta sievieti/

Virietis kur$
# Sieviete/ h apskauj/
Sieviete un bérns Virietis,
kur§ nodara pari

7.1.att. Aktanta modelis Krievijas plakatiem
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7.4 Socialo kampanu reklamas video klipu narativa aktantu modela analize

Lai izprastu 3 postpadomju valstu (Latvijas, Lietuvas un Krievijas) socialo kampanu video
klipu sniegto v&stljumu, analiz€Sanai tika izmantota narativs un tam esoSais Aktanta modelis.

Latvijas socialas kampanas ietvaros tika publicéts video klips — Sitieni pie kaiminiem skar
ar1 Tevi. Analizgjot ar Aktanta modeli kampanas video klipus, var novérot 4 no 6 elementiem.

Subjekts, galvenais varonis, ir sieviete, kura netiek paradita, bet ir iesp&jams saprast, ka
tai tiek nodarits par. Vinai ir nepiecieSams palidzgt, izglabt no varmakas. Objekts, tas kurs tiecas
glab So sievieti, ir cita attelota sieviete. Vina sajut uz sevi vardarbibu un v€lak jau zino par
notiekoso, blakus dzivokli. Stuititajs un sanémgjs $aja socialas kampanas video klipos nav attélots.
Paligs 3aja video klipa, ir balss fona. ST balss izskaidro darbibas, kuras javeic, ja kadreiz cilveks ir
nonacis attélota vai lidziga situacija. Pretinieks, laundaris, Saja video klipa ir virietis. To var
secinat péc ta, ka kads kliedz uz sievieti. Ta ar1 vélak var secinat, ka vins$ pielieto fizisko speku

attieciba uz sievieti. (Sk. 7.2.att.)

Sieviete, kura

blakus dzivoklt
# pretojas # Nav

Fona balss, kura # Sieviete, h Viriesa

iedrofina zinot zino kliedzieni
par notiekoSo

7.2.att. Aktanta modelis Latvijas video klipam “Sitieni pie kaiminiem skar ari Tevi”

Otra Latvijas socialas kampanas reklamas video klipa, mainas objekts. Saja video klipa
objekts ir virietis, kurs tiecas glabt sievieti. Péc ta, kad vin$ uz sevi izjit to, ko piedzivo sieviete
“subjekts”, vin$ zino par notiekoSo. Sutitajs Saja socialas kampanas reklamas video klipa nav
att€lots. Tas pats ir ar sanéméju. Video klipa nav iesp&jams to noteikt. Paligs arT $aja video klipa
ir balss. Ta pastasta, ka rikoties cilvékam, kurs ir novérojis vardarbibu. Pretinieks, laundaris, $aja

socialas reklamas video klipa ir virietis, kurs kliedz, sit un znaudz sievieti. (sk. 7.3.att.)
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Sieviete, kurai
q tiek nodarits par # Nav

Fona balss, kura q Virietis, h Virietis, kur§
iedro§ina zipot zino kliedz. sit un

par notieko$o inaudz

7.3.att. Aktanta modelis Latvijas video klipam “Sitieni pie kaiminiem un savéjiem skar ar1 Tevi”

Lietuvas socialas kampanas ietvaros tika publicéts video klips — IzmekleSana| Atbalstiet
draugu (Tardymas | Palaikyk drauge). Analizgjot ar Aktanta modeli kampanas video klipu, var
noverot 4 no 6 elementiem.

Subjekts, jeb galvenais varonis, ir sieviete, kura stasta par vira vardarbigo attieksmi.
Objekts, tas kurs tiecas glab $o sievieti, ir draudzene. No sakuma, ta sevi parada ka pretinieku.
Pretinieki Saja socialas kampanas video klipa ir draudzene, policist, tiesnesis, mamma, bérnu
tiesibu specialists un priesteris. Katrs no Siem “pretiniekiem” cenSas ieskaidrot sievietei, ko ta var
zaudg@t, ja zinos par vira agresivo izturéSanos. Sutitajs Saja socialas kampanas video klipa nav
att€lots. Tada pasa situacija notiek ar sanemeéju. Video klipa $is elements nav paradits. Paligs Saja
video klipa ir fona balss, kura iedro$ina atbalstit, uzklausit un palidzet upurim. (sk. 7.4.att.)

Jasecina, ka draudzene ir izvéléta ka “objekts” jo tieSi draudzenes ir tas, pie kuram sievietes
veérsas sakuma péc padoma un mierinajuma. Draugi un draudzenes ir parasti tie cilveku dzive, kuri
rada komfortu un atbalstu. Tie ir cilveki, kuri ir neitrali un godigi izteiks savu viedokli. Visas

iepriek$ minétas darbibas, ir iesp&jams noveérot ar1 socialas kampanas video klipa.

Sieviete, kura #
' cie§ no vardarbibas Nav
Draudzene/
Policists/

Tiesnesis/

Mamma/
Balss, —> Draudzene h Bernu tiestbu

kura iedroSina

specialists
palidzét upurim P

Priesteris/

7.4.att. Aktanta modelis Lietuvas video klipam “IzmekléSana| Atbalstiet draugu”
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Krievijas socialas kampanas ietvaros tika publicéts video klips — Tevi neviens nemiles
stiprak par mani - Apstadiniet vardarbibu majas! (7e6s nukmo ne 6yoem nobums cunvHee, wem s
- Ocmanosume domawnee nacunue!). Analizgjot ar Aktanta modeli kampanas video klipu, var
noverot tikai 2 elementus.

Socialas kampanas video klipa, skaidri var noteikt, kurs ir subjekts un pretinieks. Subjekts,
galvenais varonis, ir sieviete un sieviete ar bérnu. Pretinieks ir virietis kur§ skipsta, apskauj un
virietis kur§ nodara pari sievietei. Sutitajs, objekts, sanéméjs un paligs, $aja video klipa netiek
paraditi. (sk. 7.5.att.)

Jasecina, ka video klips ir izveidots ta, lai katrs var€tu iejusties sievietes loma un sajust tas
bailes, ko sajut upuris. Video klipa nav objekta, glabgja, lai skatitajs saprastu, ka §ada situacija ir
jarikojas paSam upurim. Nav jagaida neviens un neviens nenaks tev palidzet, ja pati neapzinasies

situaciju, kura esi nokluvusi.

q#

Virietis kur$
skiipsta sievieti/

Virietis kur§
# Sieviete/ h apskauj/
Sieviete un bérns Virietis,
kurs nodara pari

7.5.att. Aktanta modelis Krievijas video klipam “Tevi neviens nemilés stiprak par mani - Apstadiniet
vardarbibu majas!”
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8 Aptaujas rezultati

8.1 Aptauja
Lai noskaidrotu Latvijas iedzivotaju viedokli par Latvijas socialo kampanu “Sitiens

kaiminam skar ar tevi” un Krievijas socialo reklamu “Tevi neviens nemilés stiprak neka es -

'77

Apstadiniet vardarbibu majas!” (Tebs nuxmo ne 6yoem mobume cunvhee, yem s - Ocmanosume
oomawnee nacunue!) un dazadu reklamas elementu ietekmi uz auditoriju tika veikta aptauja.
Aptauja piedalijas dazadu vecuma (no 18 lidz 60+) un nacionalitates cilveki, kuri izpauda savu
viedokli par sociala reklamam un sievietes télu tajos.

Aptauja tika veidota Google veidlapu platforma, péc tam tika publicéta sociala tikla
Facebook platforma, kur bija iesp&jams sasniegt dazadu uzskatu un interesu cilvékus. Kopuma
aptauja piedalijas 110 respondentu, kuri dzivo Latvija, vai parzin latvieSu valodu.

legiitie rezultati tika apkopoti diagrammas, lai tie biitu parskatami.

Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz
vardarbibu pret sievietem

Loti nepiecieSama _ 42%
Nepiecietama [ 33+
Griti pateikt [N 23%
Nav nepieciefama I 3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

7.6.att. Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz vardarbibu pi‘et sievietéem

Lielaka dala cilveku (42%) uzskata, ka ir loti nepiecieSamas socialas reklamas, kuras tiks stastits
par vardarbibas mazinasanu attieciba uz sievietém. Nakos$as biezak sastopamas atbildes aptaujato
vidii bija, ka ir nepieciesama (33%) un griiti pateikt (23%). Viss mazakais respondentu skaits (3%)
uzskata, ka socialas reklamas, kuras stasta par vardarbibas mazinasanu attieciba uz sieviet€m nav

nepiecieSamas. (sk. 7.6.att.)
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Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz
vardarbibu gimeng

Loti nepiecictama - [N 1%
| Nepiecicsama - |ING_—_— 2%
Grati pateikt [N 20%
Nav nepiecieSama . 5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
= F =
7.7.att. Socialas reklamas nepieciesamiba attieciba uz vardarbibu gimenés
Lielaka dala cilveku (43%) uzskata, ka ir loti nepiecieSamas socialas reklamas, kuras tiks stastits
5 b B b
par vardarbibas mazinasanu gimenés. P&c ta seko tadas atbildes, ka nepieciesamas (32%) un grati

pateikt (20%). Viss mazakais respondentu skaits (5%) uzskata, ka socialas reklamas, kuras stasta

par vardarbibas mazinasanu gimengs nav nepiecieSamas. (Sk. 7.7.att.)

— —_

Problémas esamiba attieciba uz vardarbibu pret
sievietém

11%

89%
=Jai = Ne
7.8.att. Problémas esamiba attiecibi uz vardarbibu pret sievietem

Lielaka dala (89%) aptaujato norada, ka pastav vardarbibas probléma. Ievérojami mazaks skaits

aptaujato (11%) uzskata, ka probléma attieciba uz vardarbibu pret sievieti nepastav. (sk. 7.8.att.)

. i -
Problémas risinasanas nepiecieSamiba
sabiedriba
12%

88%

=Ja =Ne

.. O 0
7.9.att. Problémas risinasanas nepieciesamiba sabiedriba
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Lielaka dala (88%) aptaujato norada, ka problému attieciba uz vardarbibu pret sievietem ir
nepiecieSams risinat sabiedriba. Ieveérojami mazaks skaits aptaujato norada, ka $adu problému nav

nepieciesams risinat sabiedriba. (sk. 7.9.att.)

1 J
Reklamas atpazistamiba

Abas I 2%

Neviemu [ 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

L n )
8.1.att. Reklamas atpazistamiba

Lielaka dala respondentu atpazist, gan Latvijas (44%) "Sitieni starp kaiminiem un sav&jiem skar
ar1 tevi", gan Krievijas (44%) “Tevi neviens nemilés stiprak par mani” socialo reklamu. Otra
popularaka atbilde respondentu vidi bija, ka tie nav redz&jusi nevienu (10%) no abu valstu
socialam reklamam. Mazaka respondentu dala (2%) atpazist abu valstu socialas reklamas.

(sk. 8.1.att.)

Respondentu emocijas attieciba uz reklimu

31%
Skumjas — 16%
Bailes/Skumjas m— 11%
— 10%
Diskomforts/Skumjas mm— 8%
Bailes/Diskomfortu/Skumjas = 6%
Pirsteigumu/Diskomfortu/Skumjas = 6%
Izbrinu/Skumjas =N 6%
Lidzjatibu = 2%,
Lzbrinu/Diskomfortu/Skumjas 1 1%
Nekidas emocijas 1 1%
! 11%

Bailes/F i i fortuSkumjas 1 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
al

8.2.att. Respondentu emocijas attiecibi uz reklamu
Respondentiem radija dazadas emocijas iepriek§ minétas socialas reklamas. Viss popularaka
atbilde bija diskomforts (31%). P&c ta sekoja skumjas (16%). Lidzigs skaits respondentu noradija,
ka viniem reklamas raisa bailes/skumjas (11%), bailes/parsteigumu/izbrinu/diskomfortu/skumjas
(10%) wvai diskomfortu/skumjas (8%). Péc ta sekoja lidzigas emocijas, piemé&ram,
bailes/diskomforts/skumjas (6%), parsteigums/diskomforts/skumjas (6%), izbrinu/ skumjas (6%).

Viss nepopularakas atbildes, ko respondenti sniedza, ka reklamas izraisa vinos —
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izbrinu/diskomfortu/skumjas (1%), parsteigumu/izbrinu/uzbudinajumu (1%),

bailes/parsteigumu/diskomfortu/skumjas (1%) vai nekadas emocijas (1%). (sk. 8.2.att.)
J

Atmina palieko$a sociala reklama

—

17%

83%

= Krievija = Latvija
3 - .
8.3.att. Atmina paliekosa sociala reklama
Lielaka dala (83%) aptaujato norada, ka atmina ir palikusi Krievijas sociala reklama “Tevi neviens
nemilés stiprak neka es”. levérojami mazaks aptaujato (17%) skaits norada, ka atmina ir palikusi

Latvijas sociala reklama “Sitiens pa kaiminiem skar arT tevi”. (sk. 8.3.att.)

L ; 1
Uzmanibas piesaistoSie elementi

Krisas - 11%
Scenarijs [ 13%
vestjums [ 23%

Awtakoneepcis [ <
0% 20% 40% 60% 80% 100%

L - -
8.4.att. Uzmanibas piesaistoSie elementi

Lielakai dala respondentu (53%) pirmais, kas piesaistija uzmanibu sociala reklama bija attéla
koncepcija. Otra popularaka respondentu atbilde (23%), kuru izvEl&jas bija véstijums. Tresa
izveletaka atbilde respondentu vidi bija scenarijs (13%). Viss mazakam skaitam respondentu ka

uzmanibas piesaisto$o elementu noradija krasas (11%). (sk. 8.4.att.)
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- - ]
Sievietes atteélojumus sociala reklama

- 76%

13%
16%

. 10%
Vija . 10%

| 1%

Nelaimiga

Vija/Vienaldziga/N elaimiga/Bezpalidziga

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

mKrevia mLatvija
8.5.att. Sievietes attélojums sociala reklama

Viss popularaka atbilde par sievietes att€lojumu Krievijas (76%) un Latvijas (74%) socialas

reklama bija bezpalidziga. Otra popularaka atbilde Krievija (13%) un Latvija (16%), tada ka

sieviete tiek att€lota nelaimiga. Vienads respondentu skaits (10%) uzskata ka sieviete abu valstu

reklama tiek att€lota vaja. Tikai viens respondents (1%) att€loto sievieti redz€ja vaju, vienaldzigu,

nelaimigu un bezpalidzigu. (sk. 8.5.att.)

Uzmanibas piesaistosie elementi

Krasas ﬂ 12%
Scendirijs m 14%
Vestijums ;20% &%
Attela koncepeija % 54%

0%  10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

u Krievija ®Latvija

8.6.att. Uzmanibas I:iesaistoﬁie elementi
Respondentiem visvairak atmina ir palikusi att€la koncepcijas, gan Krievijas (54%), gan Latvijas
(47%) reklamas. Otrais atmina paliekosakais elements Krievijas (20%) un Latvijas (43%)
reklamas piem@ros ir bijis vestijums. Lidzigs skaits respondentu, ka uzmanibas piesaistoSo
elementu Krievijas reklamas izv€l§jas scenariju (14%) un krasas (12%). Latvijas reklamas
pieméros vienads skaits respondentu (5%), ka uzmanibas piesaistoSo elementu izv€l&jas scenariju

un izmantotas krasas. (Sk. 8.6.att.)

68



Socidlo reklamu efekts uz respondentiem

100% 6% 5%
90%
80%

0% 39% 8
60% 17% 1%
o
29%
50% 11% } 52%
40% ‘
L1 30% J
20%
10%
0% o
Nepiekritu Drizak Neitrals Drizak plekritu Piekritu
nepiekritu
® Jedrofina zipot = Neuzruna
Rada interesi par problému Nepirliecina

= Ariegiito informaciju velos dalties
8.7.att. Socialo reklimu efekts uz respondentiem
Respondentiem redzgeta reklama radija dazadus efektus Lielakai dala respondentu (46%), drizak
piekrit, ka sociala reklama iedroSina zinot. P&c ta sekoja atbilde piekrit (26%) un neitrali (19%).
Mazaks skaits respondentu (8%), ka atbildi noradija drizak nepiekritu. Viss nepopularaka atbilde
(1%) respondentu vidi bija nepiekritu. Apgalvojuma, vai reklamas neuzruna lidzigs skaits
respondentu drizak nepiekrit (43%) vai nepiekrit vispar (39%). Vairak par pusi respondentu (50%)
drizak piekrit, ka ir radusies interese par problému. Otra popularaka atbilde respondentu vida
(29%) bija piekrit, ka rada interesei. Péc ta sekoja neitrala (11%), drizak nepiekritu (3%) un
nepiekritu (1%). Lidzigs skaits aptaujato uz jautajumu vai reklama neparliecina atbild€ja, ka
nepiekrit (39%) vai drizak nepiekrit (35%) apgalvojumam. Péc ta sekoja atbildes, ka neitrali
(17%), drizak piekrit (7%) un piekrit (2%). Lielaka dala (52%) aptaujato, drizak piekrt, ka ar
iegiito informaciju vélas dalities. Lidzigs skaits respondentu neitrali (20%) uztver informaciju un
piekrit (17%), ka informaciju kadam izstastit. Mazakais skaits respondentu nepiekrit (6%) vai

drizak nepiekrit (5%), apgalvojumam, ka ar iegiito informaciju vélas dalities. (sk. 8.7.att.)

L - A
Respondentu izmantotakais medijs
4%

\

96%

= Internets = TV

= — ]
8.8.att. Respondentu izmantotakais medijs
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Viss biezak izveleta atbilde jautajuma par izmantotako mediju, cilveki ka atbild norada internetu

(96%). Daziem respondentiem izmantotakais medijs ir televizija (4%). (sk. 8.8.att.)

Respondentu izmantotaka medija lietojums
6%

2%

\

T 2%

« Paris reizes diena = Paris reizes nedgla - Paris reizes méngsi
8.9.att. Responden;J mediju lietojums
Lielaka dala cilvéku (92%), izmantotako mediju lieto paris reizes diena. P&c ta seko atbilde paris
reizes nedéla (6%). Viss mazakais skaits aptaujato (2%) izmantotako mediju lieto paris reizes

ménes. (Sk. 8.9.att.)

T = o
Respondentu dzimta valoda

46%

154%

= LatvieSu = Krievu

9.1.att. Respondélitu dzimta valoda

Lielaka dala (54%) respondentu, ka dzimto valodu norada latviesu. P&c ta seko respondenti (46%),

kuru dzimta valoda ir krievu valoda. (sk. 9.1.att.)
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Respondentu dzimums

25%

= Sieviete = Virietis
9.2.att. Respon_dentu dzimums

Vairak neka puse (75%) respondentu ir sievietes. Mazaka dala respondentu (25%), kuri piedalijas

aptauja ir viriesi. (sk. 9.2.att.)

Respondentu vecums

100%
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80%
70% 62%
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9.3.att. Respondentu vecums
Vairak neka puse (55%) respondentu ir prec€jusies. P&c ta seko respondenti, kuri attiecibas

(25%), un tuvu tam skaitam, ir cilvéki kuriem nav attiecibu (20%). (sk. 9.3.att.)

Respondentu nodarbo3anas

Stradaju [ 2%
Studéju un stradaju N 33%
Studéju/Miacos NN 17%
Majsaimnieks/-iece B 3%
Nestradaju B 3%

Studgju I 2%

0%  20% 40%  60%  80%  100%
= F .
9.4.att. Respondentu nodarbosanas
Lielaka dala (42%) aptauja piedalijusos cilveku strada. Pe&c ta seko tie, kuri studé un strada (33%).

Aptaujato vida bija arf tie, kuri uz doto bridi tikai studé (10%). (sk. 9.4.att.)
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Respondentu attiecibu status
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9.5.att. Respondentu attiecibu status

Vairak neka puse (55%) respondentu ir precgjusies. P&c ta seko respondenti, kuri attiecibas (25%),
un tuvu tam skaitam, ir cilvéki kuriem nav attiecibu (20%). (sk. 9.5.att.)
8.2 Lietuvas iedzivotaju aptauja

Lai izanaliz&tu Lietuvas iedzivotaju viedokli, par socialo kampanu “Paliec” (Palaikyk) un
dazadu reklamas elementu ietekmi uz auditoriju tika veikta aptauja. Aptauja piedalijas dazadu
vecuma lietuviesi (no 18 11dz 60+), kuri izpauda savu viedokli par socialo reklamu un taja attelotam
darbibam.

Aptauja tika veidota Google veidlapu platforma, péc ta, tika publicéta sociala tikla
Facebook platforma, kur bija iesp&jams sasniegt dazadu uzskatu un interesu cilvékus. Kopuma
aptauja piedalijas 20 respondentu, kuri dzivo Lietuva un parzin anglu valodu.

legiitie rezultati tika apkopoti diagrammas, lai tie bitu parskatami.

Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz
vardarbibu pret sievietem

—

0% 20% 40% 60% 80% 100%

9.6.att. Socialas reklamas nepiecieiamibé attieciba uz vardarbibu pret sievietem
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Lielaka dala cilveku (40%) uzskata, ka ir loti vajadzigas socialas reklamas, kuras tiek stastit par
vardarbibu pret sievietém. Vienadam cilvéka skaitam (30%) ir grati pateikt, vai uzskata ka nav

vajadzigas socialas reklamas, kuras tiks stastits par vardarbibu pret sievietém. (sk. 9.6.att.)

Socialas reklamas nepiecie§amiba attieciba uz
vardarbibu gimenes

Nav vajadzigs . 5%
Vajadzigas [ 20%
Gratipateikt [N 25%

Loti vajadzigas [ 50%
0% 20% 40% 60% 80%  100%
9.7.att. Socials reklimas nepiecieéaﬁ{iba attieciba uz vardarbibu gimenés
Lielaka dala cilveku (50%) uzskata, ka ir loti vajadzigas socialas reklamas, kuras tiek stastit par
vardarbibu gimengs. Otra popularaka (25%) cilvéku atbilde, kuru izvél&jas, ir griiti pateikt vai ir
nepiecieSamas tadas reklamas. P&c ta (20%), seko atbilde, ka ir vajadzigas. Mazakais cilvéku skaits

(5%), uzskata, ka socialas reklamas, kuras tiks stastits par vardarbibu gimengs nav vajadzigas.
(sk. 9.7.att.)

Problémas esamiba attieciba uz vardabibu
pret sievietem
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9.8.att. Problémas esamiba attieciba uz vardarbibu pret sievietéem

Lielaka dala respondentu (80%), kuri piedalijas aptauja norada, ka pastav vardarbiba pret
sievieteém probléma vinu sabiedriba. leveérojami mazaka dala (20%), norada, ka Sadas problémas

nepastav vinu sabiedriba. (sk. 9.8.att.)
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9.9.att. Problémas risinasanas nepiecieSamiba sabiedriba

Visi respondenti (100%), kuri piedalijas aptauja norada, ka problému, vardarbibu pret sievietém,
nepieciesams sakt risinat sabiedriba. (sk. 9.9.att.)

Sociilo reklamu atpazisamiba

35%
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10.1.att. Socialas resz‘tmas atpazistamiba
Lielaka dala respondentu (65%) atpazist socialo reklamu “Paliec” (Palaikyk). Pargjie respondenti
(35%) $0 socialo reklamu nebija spgjigi atpazit. (sk. 10.1.att.)
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10.2.att. Socialas reklamas izraisitas emocijas

Socialas reklamas médz radit dazadas emocijas skatitajiem. Lielakai dalai respondentu (30%)

sociala reklama veicin@ja skumjas. P&c ta vienadam skaitam cilvéku (10%) bija dazadas emocijas
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attieciba uz reklamu — diskomforts/skumjas, parsteigums/interese un Iidzjiitiba. Ta art vienadam
skaitam respondentu (5%) reklama veicindja tadas emocijas — interesi/diskomfortu/skumjas,
parsteigumu/skumjas un izbrinu/skumjas. Vienadam skaitam (5%) respondentu, reklama radija
tadas emocijas, ka interesi, vilSanos un diskomfortu. Ta art bija cilvéki (5%), kuriem sociala

reklama neradija nekadas emocija. (k. 10.2.att.)
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10.3.att. Plakatos izmantotie reklamas elementi

Vairak par puse respondentu (65%) ka galveno elementu plakatos ievéroja véstijumu. Otra biezak
izveletaka atbilde (15%), ko ieveéroja respondenti ir scenarijs. Vienads skaits respondentu ievéroja

plakatos izmantotas krasas un citus elementus (15%). (sk. 10.3.att.)
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10.4.att. Sievietes attéldjums sociala reklama
Puse respondentu (50%) uzskata, ka sieviete sociala reklama tiek attélota nelaimiga. Otra
popularaka (20%) respondentu atbilde, kuru izvelgjas, ka sieviete izskatas vaja. P&c ta vienads
respondentu skaits (10%), novéroja to, ka sieviete tiek atte€lota vienaldziga un bez balss tiestbam.
Ievérojami mazaka dala (5%) uzskata ka sievieti pret&ji visam atbildém, izskatas agresiva.

(sk. 10.4.att.)
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Video izmantotie reklamas elementi
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10.5.att. Video izmantotie reklamas elementi
Lielaka dala cilveku (65%) visvairak palicis atmina no socialas reklamas video rullitt véstijums.
Otra visbiezak izvéléta atbilde (20%) ir atmina par att€loto personu. Viss mazakam skaitam
respondentu (15%) palikuSas atmina izmantotas emocijas socialas reklamas video rullit.
(sk. 10.5.att.)
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10.6.att. Socialas reklamas efektigums
Respondentiem redzéta reklama radija dazadas velmes. Lielakai dala respondentu (40%), drizak
piekrit, ka sociala reklama iedrosina zinot. P&c ta sekoja atbilde neitrali (25%) un nepiekrit (15%).
Mazaks skaits respondentu (8%), ka atbildi noradija drizak nepiekritu. Nakama populara sniegta
atbilde bija pilniba nepiekrit, tam ka reklama iedroSina zinot. Vienads skaits respondentu noradija,
piekrit (5%) un nepiekrit (5%), ka reklama iedro$ina zinot. Apgalvojuma, vai reklamas neuzruna
lidzigs skaits respondentu nepiekrit (25%) un neitrali (25%). Nakama popularaka atbilde bija
pilniba nepiekrit (20%), tam ka reklama neuzruna. P&c ta sekoja atbildes — piekrit (15%), drizak
piekrit (10%) un pilniba piekrit (5%). Jautajuma, vai reklama rada interesi par problému, viss
biezaka atbilde bija drizak piekrit (30%). Otra biezak izmantotaka atbilde bija piekrit (25%) un

pilniba piekrit (20%). Vienadas respondentu skaits pilniba nepiekrit (10%) vai radusas neitralas
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emocijas (10%). Tikai dazi respondenti nepiekrit (5%), ka sociala reklama rada interesi par
izskatito problému. uzskata ka doto apgalvojumu. Lietuvas respondentu vidi uz jautajumu par to
vai reklama neparliecina, popularaka atbilde drizak nepiekrit (25%). Vienads skaits respondentu
atbildgja, ka pilniba piekrit (15%), neitralas sajitas (15%) un drizak nepiekrit (15%). P&c ta
vienads respondentu skaits atbild&ja, ka nepiekrit (10%), piekrit (10%) un pilniba piekrit (10%),
ka reklama neparliecina. Jautdjuma, vai ar iegiito informaciju vélas dalities, lielaka dala
respondentu piekrit (45%). Vienadam skaitam respondentam rodas neitralas emocijas (20%) un
pilniba piekrit (20%), ka vélas dalities ar informaciju. levérojami mazaks skaits respondentu drizak
piekrit (10%), ka vélas dalities ar informaciju, vai pilniba nepiekrit (5%) apgalvojumam. (sk.
10.6.att.)

Respondentu izmantotakais medijs

|
100%

= Internets

10.7.att. Respondentﬁ izmantotikais medijs
Visu iegiito Lietuvas respondent (100%) izmantotakais medijs ir noradits internets. Tas liecina, ka
ar1 lielaka dala informacijas par dazadiem notikumiem un pasaules jaunumi, tiek nemta no

internetu. (sk. 10.7.att.)

Respondentu mediju lietojums
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10.8.att. Respondentu mediju lietojums
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Lai sekotu Iidz aktualam zinam lielaka dala (90%) Lietuvas iedzivotaju iepriek§ minéto mediju
izmanto paris reizes diena. levérojami mazaka dala, ikdienas mediju izmanto paris reizes nedéla

(10%). (sk. 10.8.att.)
g

Respondentu dzimums
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10.9.att. Respondentu dzimums
Aptauja piedalijas, gan sievieSu kartas parstaves (85%), gan virieSu kartas parstavji (15%). Tas
liecina, ka jautajums par socialam kampanam un tam apskatitam t€mam vairak interes€ sievietes.

(sk. 10.9.att.)
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11.1.att. Respéh_dentu vecums
Visaktivak aptauja piedalijas cilveki, vecuma grupa 26 — 35 (40%) un 35 — 45 (40%). Pec ta sekoja
respondenti vecuma 18 — 25 (10%). Vismazak aktivi bija cilvéki vecuma 46 — 55 (5%) un 60+
(5%). (sk. 11.1.att.)

78



Respondentu nodarbo$anas
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11.2.att. Respondeﬁtu nodarboSanas
Lielaka dala (75%) aptauja piedalijusos cilvéku strada. Péc ta sekoja tie, kuri ir majsaimnieki/-ces

(15%). Aptaujato vidQ bija arT tie, kuri uz doto bridi tikai studé (10%). (sk. 11.2.att.)

Respondentu attiecibu status
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11.3.att. Responde;tu attiecibu status
Vairak neka puse (55%) respondentu ir precgjusies. P&c ta seko respondenti, kuri attiecibas (25%),

un tuvu tam skaitam, ir cilvéki kuriem nav attiecibu (20%). (sk. 11.3.att.)
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SECINAJUMI

Darba sakuma izvirzitais mérkis un uzdevumi tika sasniegti. Proti, lai reklama bitu
efektiva socialas reklamas videoklipi ir javeido ar makismali saprotamu véstijumu, savukart
plakatos galvenais ir nemt véra attéla koncepciju.

Darba gaita ir izveidojusies $adi secinajumi:

Feminisma teorijas izskaidro, kas notieck miusdienu pasaulé un kas ir parnemts no
iepriek$gjiem gadsimtiem. Teorijas apraksta, kadiem skérSliem sieviete€m ir jatiek pari — darba un
ikdienas dzive. Tiek izskaidrots, ka viriesi ietekmé sievietes dzivi, kadi stereotipi turpina eksistet
un palidz atbalstit virieSa parakumu. Darba nodala par vardarbibu pret sievietem tiek izskaidrots,
ka noteikt vardarbibas veidu (emocionala, fiziska, u.c.) un kadam stadijam sieviete iziet cauri
atrodoties $adas attiecibas. Ta arT ieglita teorija paskaidro, ka vardarbibas upuris attiecibas, var biit
jebkurs, neatkarigi no dzimuma. Teorija izskaidro, varmakas manipulacijas stadijas. Pieme&ram,
kad tas iegiist parako varu par upuri, sp&j kontrolét upura darbibas un dzivi. Teorija par reklamu
rada saprati, kadi efektivitates elementi tiek izmantoti izvél€to postpadomju socialas kampanas
plakatos un videoklipos — emocijas, stereotipus un sievietes tela seksualizacija. Materiali par to ka
veidot socialas kampanas, paskaidro un iedala socialas problémas. Ta arT ka veiksmigi publicét
informaciju un kadus rezultatus var iegiit, ja pareizi tiek pasniegta auditorijai sarezgiti socialie
jautajumi.

Lai izprastu dazadu nacionalitates respondentu (latvieSu, lietuvieSu un krievu) viedoklus
attieciba uz sociali svarigu tému, tika veikta aptauja. Aptaujatie respondenti vecuma no 18 Iidz
60+ uzskata, ka eksisté probléma attieciba pret vardarbibu pret sievieteém vinu sabiedriba. Visas
tris postpadomju valstis (Latvija, Lietuva, Krievija) atzist, ka socialas kampanas, kuras tiek stastits
par vardarbibu pret sievietém un gimengs, ir nepiecieSsama. Kaut ari daudzas no iepriek§ minétajam
socialajam kampanam respondenti nav noverojusi interneta, vinu izmantotaka medija, interese par
So socialo problému ir. Aktiva iesaiste aptauja un sava viedokla izteikSana ar liecina par t€mas
aktualitati vinpu dzivés. Respondentu vecuma variacijas liecina, ka t€éma par vardarbibu pret
sievietem Vel joprojam ir probléma, kura skar visus.

Lai socialas kampanas reklama bitu efektiva un ta paliktu auditorijas atmina, ir jaizveido
koncepcija un tam atbilstoSs skaidrs vestijums. Koncepcija nepiecieSams attélot darbibas jeb
situacija, kura var nokliit vardarbibas upuris. Tas attiecas uz visiem socialas kampanas

materialiem — plakatiem un videoklipiem.
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Socialas kampanas materialiem par notickosam darbibam, vardarbibu pret sievietem ir
jarod negativas emocijas, tadas ka diskomfortu un skumjas. To ir iesp&jams sasniegt, ja att€lotais
vardarbibas upuris notikumu bridi ir bezpalidzigs vai izrada vienaldzibu par to, kas var notikt ar
sevi. Ta ar1 pastiprinatu efektivitati sniegs tas, ja upuris biis ar zilumiem, asinim, znaugSanas
nospiedumiem un citam pamanamam vardarbibas pédam. Vismazak auditorija tiks iedroSinata
rikoties un runat par problému un kampanas nepiecieSamibu, ja netiks paradits upuris, kur§
mérkauditoriju parliecinas par esoSiem draudiem. Piemérs ir Lietuvas sociala kampanas plakati un
videoklips “IzmekléSana| Atbalstiet draugu” (Tardymas | Palaikyk drauge), kura netiek paradits
upuris un kopgja situacija tiek atte€lota mieriga.

Visas 3 postpadomju socialas reklamas sieviete tiek att€lota atskirigi. Latvijas pieméros
“Sitien pie kaiminiem un savgjiem skar arT Tevi” sieviete gandriz nav pamanama. P&c rupigas
materialu analiz&Sanas ir iesp&ams noteikt to, ka vina ir vidusklases parstave, kura neizcelas uz
apkartéjo fonu. Ar to kampana nodod véstijumu, ka vardarbibas upuris var bt jebkura sieviete,
kuru més redzam ikdiena. Lietuvas socialas kampanas reklama “IzmekleS$ana| Atbalstiet draugu”
(Tardymas | Palaikyk drauge) sievietei var dot lidzigas Tpasibas, neitrala un mazliet uzkrasota.
Kopuma vina neizcelas uz apkartgjo fonu. Viss seksualak sieviete ir att€lota Krievijas sociala
kampana “Tevi neviens nemil&s stiprak par mani. Apstadiniet vardarbibu majas!” (Te6s nuxmo ne
oyoem nobums cunvhee, yem A - Ocmanosume domawnee nacunue!). Video un plakatu materialos
tas ir gandriz izgerbtas. Tur tika izvéletas dazadas sievieteS — uzkrasotas, tetovétas, blondines,
brunetes, tievas un apalas.

Latvijas sociala kampana dod véstijumu, ka vardarbibas upuris var bit jebkura sieviete,
kuru més redzam ikdiena. Lidzigs vestijums tiek nodots auditorijai art Lietuvas kampana. Tam vél
papildus pievienojas véstijums, ka blakus cilvékiem (draugi, gimene, dazadi specialisti, profesijas
parstavji) ir jaieklausas un jaizprot situacija bridi, kad vardarbiba cietuSais cilvéks v€las atverties
un izstastit par notiekoSo. Krievijas socialas kampanas vestijums ir pats nozimigakais. Ar S§is
kampanas palidzibu tiek véstits, ka vaina nav sievietg, vinas gerbsanas stilam, izskatam, interesém
vai vecumam. Varmaku var izprovoces jebkas. Tas ir cilvéks, kur§ manipulé un nekontrol€ savu
agresivitati neatkarigi no situacijas.

Kontentanalizes dati liecina, ka ari socialas reklamas tiek iev@rotas virieSa varenibas
pazimes. Socialas kampanas reklamas plakatos un video klips, kuros tika iepazits ar sievietes

personigo dzivi virietis tika att€los agresora loma. Lidzigi Latvijas un Krievijas pieméra vargja
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dalgji redzet kads tiek att€lots virietis. Virietis noteic€js majas; tas, kur§ var pacelt balsi un roku
pret sievieti. Tomeér ar1 Seit tika pielietos triks. VirieSa jeb agresora seja un kopgjais t€ls netika
paradits, lai auditorija, analizjot kampanas materialus, neizmantotu stereotipus. Ka jau ieprieks
tika, min&ts Lietuvas kampanas uzsvars netika likts uz pasu vardarbibu, bet gan uz lidzcilvéku
vienaldzibu.

Latvijas kampanas véstijums ir rikoties apkartéjiem cilvékiem, ja tie noklast situacija, kur
novero vardarbibu. Tomer sociala kampana nedeva vélamos rezultatus — neuzrunaja auditoriju un
neveicindja kampanas efektivitati. Lietuvas sociala kampana deva vélamo rezultatu. Kaut ari
iepriek§ $o kampanu pasi lietuviesi nebija novérojusi péc atkartotas noskatiSanas, tie atzina, ka
reklama iedroSina zinot un rodas vélme dalities ar ieglito informaciju. Socialo kampanu, kas
sasniedz auditoriju, ir ta kura liek upurim pasam rikoties un glabt sevi. To var novérot p&c Krievijas
socialas kampanas pieméra. Pareizi izv€letie reklamas elementi, atmina paliekoSi att€li un
véstTjums. Sajos reklamas plakatos un reklamas video klipos upurim nebija neviens, kur$ noradija

ka rikoties. Kampanas mérkis bija iedro$inat upurus runat, negaidit un mainit savu dzivi.
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1.9.att. Profesijas parstavja emocijas
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2.1.att. Gimenes locekla emocijas
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2.2.att. Draudzenes emaocijas
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2.1.att. Citu blakus dalibnieku emocijas
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2.2.att. Vardarbibas upura attiecibu status

Vardarﬁbas vieta
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2.3.att. Vardarbibas vieta
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2.4.att. Vardarbibas veids
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Tekts reklams plakatos
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2.5.att. Teksts reklamas plakatos

Reklamas mérkis
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2.6.att. Reklamas mérkis

VirieSa attélojums
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2.7.att. Viriesa attélojums
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Virie§a emocijas
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2.8.att. Viriesa emocijas
Virie$a uzvediba
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2.9.att. VirieSa uzvediba

Sievietes attelojums
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3.1.att. Sievietes attélojums
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3.2.att. Sievietes vizualais izskats
Vardarbibas pazimes attieciba uz sievieti
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3.3.att. Vardarbibas pazimes attieciba uz sievieti
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Sievietes emocijas
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3.4.att. Sievietes emaocijas
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3.6.att. Profesijas parstavja emocijas
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3.7.att. Gimenes locekla emocijas
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3.8.att. Draudzenes emocijas
Cita dalibnieka emocijas
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3.9.att. Cita dalibnieka emocijas
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Vardarbibas upura attiecibu status
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4.1.att. Vardarbibas upura attiecibu status.
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4.2.att. Vardarbibas vieta
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4.3.att. Vardarbibas veids
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4.4.att. Teksts video klipos
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Zinot blakus cilvékiem

Reklamas mérkis

Upurim rikoties
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4.5.att. Reklamas mérkis

PLAKATS
ATTELOTIE DALIBNIEKI
VIRIETIS
poamaren T P manome - I~
RAUD DUSMOJA! APVAINOI NERVOZE SMAIDA MIERIGS SATRAUK SIEVISKIGA DUMPINIEC TURIGA  NEITRALA
LATVUA
SITIENI PIE KAIMRSTEM SKAR ARITEVL 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 ) 1 0 1 1 1
SITIENI STARP SAVENEM SKAR ARI TEVL 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 1 1 1
BEZMAKSAS PALIDZIDA VARDABIBA CIETUSATE 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
LIETUVA
KuNIGE 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
VAIKO TEISU SPECIALISTE 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
TESEIAU 2 z 2 2 2 2 2 2z 2 Z 2 2 2 2 2 2z 2 2 2 2
POLICININKE 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
MAMA 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
DRAUGE 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
KRIEVIA
TEBA FOIKTO HE BYJUET TI03Th CHIBIEE {EM 5 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 0 1 1 1 0
370 BCE PAZI HAC HEBTATOIAPHAS 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0
BEYHO Th OBIDRAFIIBC 5 0 1 1 1 o 2 2 2 2 2 2 2 1 o 1 1 1 o 1 1
CHACTLE TEOBHT THIIAHY. 0 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 0 1 1 1 1 1 0
A YEBHO CEBA, BC/UM Thi MEHA BPOCHILLD 0 1 1 1 o 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 [} 1 1 1 0
DPOCTH 5 HE XOTEX 0 1 1 1 0 2 2 2 2 2 2 2 1 0 1 1 1 1 1 0
J
SIEVIETE PROFESIAS PARSTAVIS
VIZUALAIS TELS VARDABIBAS PAZIMES EMOCIIAS DARBIBAS EMOCIIAS
IZGERBTA UZKRASO  ZILUMI  ASINIS RAUD DUSMOJA! APVAINOJ NEROVZE SMAIDA MIERIGA SATRAUK' IAS NEPRETOJ DUSMOJA! IZBRINITA SMAIDA ~MIERIGS  STRAUKTS VIENALDZ RAUD
AIZSARGA KLIEDZ
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 0 1 1 2 2 2 2 2 2 2
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 0 1 1 2 2 2 2 2 2 2
2 2 o o 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0 1 1 1 1 1 2
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 0 1 1 2
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0 1 1 1 0 1 2
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0 1 1 1 1 1 1
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 0 1 o 2
0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 2 2 2 2 2 2 2
0 0 o L] 1 1 1 1 1 o 1 1 1 o 2 2 2 2 2 2 2
o 0 0 o o 1 1 1 1 o 1 1 1 0 2 2 2 2 2 2 2
0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 [ 2 2 2 2 2 2 2
0 0 0 o 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 2 2 2 2 2 2 2
0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 [ 2 2 2 2 2 2 2
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BLAKUS DALTBNIEKI
GIMENES LOCEKLIS DRAUDZENE ats
EMOCIAS EMOCIIAS EMCOLIAS

IEVIETES ATTIECTBU STATU
ATTIECIBAS PRECETA

DUSMOIJAS IZBRINITA/ SMAIDA ~ MIERIGS ~ STRAUKTS VIENALDZ] RAUD DUSMOJAS IZBRINITA/ SMAIDA ~ MIERIGS ~ STRAUKTS VIENALDZI RAUD DUSMOJAS IZBRINITA/ SMAIDA ~ MIERIGS ~ STRAUKTS VIENALDZIGA
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VARDARBIBAS VIETA VARDABIBAS VEIDS TEKSTS MERKIS
MAJAS PUBLISKA  CITS FIZISKA EMOCIONAL PALIDZIBAS - RICIBAS PLAF STATISTIKA VESTIJUMS ZINOT BLAKI UPURIM PASAM RIKOTIES
0 1 1 0 1 0 1 1 0 0 1
0 1 1 0 1 0 1 1 0 1
2 2 2 2 2 0 0 1 0 1 0
2 2 2 0 1 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 1 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 1 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 1 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 1 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 1 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 0 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 0 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 0 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 0 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 0 1 1 1 0 1 0
2 2 2 0 0 1 1 1 0 1 0
ATTELOTIE DALIBNIEKI
VIRIETIS
VIZUALAIS TELS EMOCIJAS DARE
MASKULINS NE MASKULINS TURIGS ~ NELABKLZNEITRALS RAUD DUSMOIJAS APVAINOJINERVOZE SMAIDA  MIERIGS SATRAUKT UZBRUK
SIT ZNAUDZ
LATVUA
“Sitieni pic kaimipiem un savejiem skar art Tevi® 2 2 2 2 2 1 0 1 1 1 1 1 0 1
"Siticni pic kaimipiem un sav&jicm skar arf Tevi®™ 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1
LIETUVA
lemekigian | Athalstict draugus 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
KRIEVUA
Tevi neviens nemlGs stiprik nck cs - Apstadinict varc 0 1 1 1 0 2 2 2 2 2 2 2 1 0
SIEVIETE
1IBAS ATTELOJUMS VIZUALAIS TELS VARDABIBAS PAZIMES EMOCIJAS
NEUZBRUE SIEVISKIG: DUMPINIE(NELABKLZ NEITRALA IZGERBTA UZKRASOTZILUMI  ASINIS RAUD DUSMOJAS APVAINOJ/NEROVZE SMAIDA MIERIGA SATRAUK1
KLIEDZ
0 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 0 1 1 1 1 1
0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0
2 2 0 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0
1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0
BLAKUS DALTBNIEKI
'PROFESIJAS PARSTAVIS GIMENES LOCEKLIS DRAUDZENE
DARBIBAS EMOCIIAS EMOCIJAS EMOCIIAS
1 PRETOJAS NEPRETOJ, DUSMOJAS IZBRINITA SMAIDA  MIERIGS STRAUKTS VIENALDZ RAUD DUSMOJAS IZBRINITA SMAIDA  MIERIGS STRAUKTS VIENALDZ RAUD DUSMOJAS IZBRINITA SMAIDA
AIZSARGA KLIEDZ
[ 0 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
o 0 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1
1 1 0 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
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1 1 1
1 1 1
2 2 2
2 2 2
VARDARBIBAS VEIDS

FIZISKA EMOCION

TIES

=]

0 1 0
0 1 0
0 1 1
0 1 1

98




2.pielikums

Narativs. Aktanta metode

Sieviete,

kurai uzbriik #

Teksts, Sieviete, Virietis,
kura tiek kura zino par kur$ nodara pari
noraditas darbibas notiekoSo sievietei

4.6.att. Aktanta modelis “Sitieni pie kaiminiem skar ari Tevi” un “Sitieni starp savéjiem skar ari Tevi”

Cilveks, kur§
cie§ no

Nav ﬁ vardarbibas gimené# Nav

Teksts, kura _
# h Vardarbibas
noriada uz

o L iniciators
turpmakam darbibam

4.7.att. Aktanta modelis “Bezmaksas palidziba vardarbiba cietuSajiem”

Tiesnesis/
Priesteris/
Bérnu tiesibu

Teksts,  mummly- g cislists/
kura tiek Draudzene/
noraditas darbibas Mamma

4.8.att. Aktanta modelis Lietuvas plakatiem
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##

Virietis kur§
skiipsta sievieti/

Virietis kur§
# Sieviete/ h apskauj/
Sieviete un bérns Virietis,
kur§ nodara pari

4.9.att. Aktanta modelis Krievijas plakatiem

Sieviete, kura

blakus dzivokli
q pretojas

Fona balss, kura # Sieviete, h Virie§a

iedroSina zinot zino kliedzieni
par notiekoSo

5.1.att. Aktanta modelis Latvijas video klipam “Sitieni pie kaiminiem skar art Tevi”

Sieviete, kurai
q tiek nodarits par # Nav

Fona balss, kura # Virietis, h Virietis, kurs
iedrofina zinot zino kliedz. sit un
par notiekoSo audz

5.2.att. Aktanta modelis Latvijas video klipam “Sitieni pie kaiminiem un savéjiem skar ari Tevi”

. Sieviete, kura '
cie$ no vardarbibas Nav
Draudzene/
Policists/

Tiesnesis/

Mamma/
Balss, # Draudzene h Bérnu tiesibu

Kkura iedroSina

specialists
palidzét upurim P

Priesteris/
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5.3.att. Aktanta modelis Lietuvas video klipam “IzmekléSana| Atbalstiet draugu”

#

Virietis kur$
skilpsta sievieti/

Virietis kur$
Sieviete/ h apskauj/
Sieviete un bérns Virietis,
kur§ nodara pari

5.4.att. Aktanta modelis Krievijas video klipam “Tevi neviens nemilés stiprak par mani - Apstadiniet

vardarbibu majas!”
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3.pielikums
Socialo kampanu vestijjums vardarbibas mazinasanai pret sievietem Latvija un Krievija

Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz
vardarbibu pret sievietém

——
sepecsoms [N %
Grati pateikt [N 23%

Nav nepieciefama I 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

L

5.5.att. Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz vardarbibu pret sievietem
Socialas reklamas nepiecie$amiba attieciba uz
vardarbibu gimené

Lot nepieciesams [N <%
Nepiecietama [N 2%
Grati pateikt [N 20%

Nav nepieciefama . 5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

L

5.6.att. Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz vardarbibu gimenés

— — —

Problémas esamiba attieciba uz vardarbibu pret
sievietem
1%

~

\\\_ 89%

=Ja =Ng

5.7.att. Problémas esamiba attieciba uz vardarbibu pret sievietém
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3 - -
Problémas risina§anas nepiecieSamiba
sabiedriba

12%

\_J

-F T J
5.8.att. Problémas risinasanas nepiecieSamiba sabiedriba

Reklamas at}azistami‘ba
vaviin. [
e | ¢
Abas I 2%

Nevienu [ 10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

5.9.att. Reklamas atpazistamiba

Respondentu emocijas attieciba uz reklimu

Diskomforts m——— 3] %
Skumjas — 16%
Bailes/Skumjas m— 1%
Bailes/P Tzb kumjas m—10%
Diskomforts/Skumjas  mmm—m 8%
Bailes/Diskom fortu/Skumjas W 6%
Parsteigumu/Diskomfortu/Skumjas W 6%, )
Izbrinu/Skumjas e (%
Lidzjitibu B 2%,
Izbrinu/Diskomfortu/Skumjas 1 1%
Nekadas emocijas 1 1%
igumu/Ezbrinu/Uzbudingj 11%
Bailes/P i 11%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
- -

6.1.att. Respondentu emocijas attieciba uz reklamu
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7% Atmina paliekosa sociala reklama
7%

‘\

= Krievija = Latvija

— -

6.2.att. Atmina palieko$a sociala reklama

Uzmanibas piesaistoSie elementi

Krasas - 11%
Scenarijs [ 13%
vestijums [ 23%
Auzlakoncepcija [N 53%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
L~ - |

6.3.att. Uzmanibas piesaistoSie elementi

; - |
Sievietes attélojumus sociala reklama

76%

13%
16%

+ 10%
Vija - 10%

| 1%

Nelaimiga

Vija/Vienaldziga/Nelaimiga/Bezpalidziga

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

wmKrievija mLatvija

6.4.att. Sievietes attélojums sociala reklama
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Uzmanibas piesaistoSie elementi

12%

Scendirijs

14%
5%

20%
Ve —

0%

0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
= Krievija mLatvija

90%

100%

6.5.att. Uzmanibas piesaistosie elementi

Socialo reklamu efekts uz respondentiem

100% 6% sy
0% .
80%
70% 39% 8%
60% 17% 7%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Nepiekritu Drizak Neitrals Drizak plekritu
nepiekritu
H Iedrogina zipot ¥ Neuzrund
" Rada interesi par problemu Nepirliecina

¥ Ar iegiito informiciju vélos dalities

A-

Piekritu

6.6.att. Socialo reklamu efekts uz respondentiem

Respondentu izmantotakais medijs

4%

= Internets =TV

6.7.att. Respondentu izmantotakais medijs
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Respondentu izmantotaka medija lietojums
2%

\

6%

92%

» Paris reizes diena = Paris reizes nedéla = Paris reizes ménési

6.8.att. Respondentu mediju lietojums

Respondentu dzimta valoda

46%

v

154%

= LatvieSu = Krievu

6.9.att. Respondentu dzimta valoda

Respondentu dzimums

25%

= Sieviete = Virietis

o

7.1.att. Respondentu dzimums
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Respondentu vecums
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70% 62%
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7.2.att. Respondentu vecums
Respondentu nodarbo$anas
Stradaju [N 42%
Stud&ju un stradaju [N 33%
Stud&ju/Macos NN 17%
Majsaimnieks/-iece W 3%
Nestradaju N 3%
Studgju I 2%
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7.3.att. Respondentu nodarboSanas

—

Respondentu attiecibu status

41% 41%

I I =

2%

Attiecibas Brivs/-a Precéts/-a Skirusies

-

7.4.att. Respondentu attiecibu status
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3.pielikums

Analysis of Lithuanian campaign about violence against women

Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz
vardarbibu pret sievietém

veisarges [ v+
.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

7.5.att. Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz vardarbibu pret sievietem

Socialas reklamas nepiecieSsamiba attieciba uz
vardarbibu gimengs

Nav vajadzigs . 5%
Vajadzigas [ 20%
Grti pateikt [N 25

Lotivajadziges N S0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

7.6.att. Socialas reklamas nepiecieSamiba attieciba uz vardarbibu gimengés
T - |
Problemas esamiba attieciba uz vardabibu
pret sievietem

20%

80%

. - =

7.7.att. Probléemas esamiba attieciba uz vardarbibu pret sievietém
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Problémas risinaSanas nepiecie§amiba
sabiedriba

0%

=Ja = Ne

1

7.8.att. Problémas risinasanas nepiecieSamiba sabiedriba

Sociialo reklamu atpazisamiba

_35%

7.9.att. Socialas reklamas atpazistamiba

Socialas reklamas izraisitas emocijas

Pirsteigumuw/Skumjas Bl 5%
Interesi/Diskomfortu/Skumjas Bl 5%
Diskomfortu Wl 5%
Izbrinw/Skumjas Bl 5%

Nekdidas emocijas Bl 5%

Vilianis mm 5%
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8.1.att. Socialas reklamas izraisitas emocijas
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Plakatos izmantotie reklamas elementi
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8.2.att. Plakatos izmantotie reklamas elementi
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8.3.att. Sievietes attélojums sociala reklama
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8.4.att. Video izmantotie reklamas elementi

110



100%
90%
80%
T0%
60%
50%
40%
30%
0%
10%

0%

Socialas rek]il;ms efektigums

E

15%

10%
25% 15%
I I :

Pilniba Nepiekritu Drizak Netrals Drizik Piekritu

nepiekrit nepiekritu plekrita piekritu
wled odina zigot » Newmrund
wRada interesi par probmu Nepiirliecina

#Ar iegiito informiciju vElos dalities

8.5.att. Socialas reklamas efektigums

Respondentu izmantotakais medijs

= Internets

8.6.att. Respondentu izmantotakais medijs

Respondentu mediju lietojums
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8.7.att. Respondentu mediju lietojums
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Respondentu dzimums
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8.8.att. Respondentu dzimums
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9.1.att. Respondentu nodarbosanas
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Respondentu attiecibu status

! Attiecibas - 259
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o

9.2.att. Respondentu attiecibu status
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Bakalaura darbs ,,Socialo kampanu veéstijums vardarbibas mazinasanai pret sievieteém. 3
postpadomju valstu piemé&ru analize ” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

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

Darba apjoms (no ievada Iidz secinajumiem ieskaitot) ir 100.232 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors: Agnese Goncarova

(paraksts)

Rekomendgju/nerekomendg&ju darbu aizstavésanai.

Vaditaja: docente Dr. sc. comm. Marita Zitmane

(paraksts)
10.06.2020
Recenzents: lektore Mg. soc. zin. Lolita Stasane

(paraksts)
Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 10.06.2020.
Dekana pilnvarota persona: metodike

(paraksts)
Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé
18.06.2020. prot. Nr.
Komisijas sekretare: docente Dr. sc. comm. Marita Zitmane

(paraksts)
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