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Vardarbiba pret sievietétm un vardarbiba gimené Latvija ir viena no nopietnakajam un
ilgstosakajam socialajam problémam, kas ietekm€& gan cietuSo droSibu un veselibu, gan
sabiedribas kopg&jo labklajibu. Par So jautdjumu tiek runats vairak neka divdesmit gadus, tacu
tikai ped€jos gados ir redzamas pozitivas parmainas — sabiedriba klist labak informéta,
atklatak runa par vardarbibas problémam un vairak cilvéku ir gatavi rikoties, lai palidzetu.
Tomeér lidz tam, lai samazinatu toleranci pret vardarbibu un to pilnigi izskaustu, vél ir tals cel$
ejams.

Pétijumi radal, ka dala sabiedribas joprojam nespéj pazit vardarbibu gimené vai to uztver ka
privatu lietu, tapec arT daudzi nezina, ka praktiski rikoties, ja ar tadu situaciju saskaras. Ipasi
nepietickama ir izpratne par emocionalo, ekonomisko un digitalo vardarbibu. Situaciju
pasliktina informacijas fragmentarisms un auditoriju atSkirigas iesp&jas pieklit uzticamai
informacijai. To nosaka valodas vide, mediju lietoSanas paradumi un uzticibas informacijas
avotiem Itmenis.

Mediju patérina dati apliecina 2, ka Latvija, nemot véra butiskas atSkiribas auditoriju
radio, drukatie mediji), gan digitalie risinajumi (zinu portali, socialie mediji). Tas nozimé: lai
komunikacija butu efektiva, véstijumus dazadam sabiedribas grupam nepiecieSams pielagot,
balstoties uz to uzvedibas, uztveres un informacijas paterina specifiku. Jaatzimeé, ka ari
makslas, kultiiras un izglitibas nozares var dot savu pienesumu auditorijas iesaisté un t€mas
izpratnes veidoSana.

Sis stratégijas virsmérkis ir, veidojot informétu un ricibspéjigu sabiedribu, kas atbalsta cietusos
un novers vardarbibas riskus, samazinat toleranci pret vardarbibu. Stratégija balstas parmainu
posmu modeli (7ranstheoretical Model) un COM-B pieeja, kas savstarp€ji papildina viena
otru: parmainu posmu modelis raksturo individu virzibu no problémas neapzinasanas lidz
aktivai ricibai, savukart COM-B analizg, ka So ricibu ietekme sp€jas, iesp&jas un motivacija.
Apvienojot abus modelus, iesp&jams izstradat merktiecigus vestijumus un pasakumus, kas
atbilst katras auditorijas vajadzibam un ricibsp&jai. Savukart komunikacijas kanalu izvéles
vadliniju defin&$anai stratégija tiek izmantots PESO modelis, kas nodro$ina lidzsvarotu pieeju
starp apmaksatajiem, nopelnitajiem, kopigotajiem un pasu kanaliem.

Stratégija paredz&ta vienota, pieradijumos balstita un visas sabiedribas grupas konsekventa
komunikacijas pieeja, kur biitiska nozime ir sadarbibai ar valsts institlicijam, pasvaldibam,
profesionalajam organizacijam? un ipasi — ar nevalstiskajam organizacijam, kas tiesi strada ar
vardarbibas upuriem un riska grupam. NVO pieredze un tiklojums ir bitisks elements, lai
komunikacija sasniegtu dazadas sabiedribas dalas un kliitu par praktiski noderigu resursu.

Vienlaikus ir buitiski uzsvert, ka $1 komunikacijas stratégija ir viens no darbarikiem plasaka
vardarbibas noveérSanas pasakumu kopuma. Ta nav universals risinajums problémas
izskauSanai un nevar aizstat citus nepiecieSamos solus: kvalitativu atbalsta pakalpojumu
nodroSinasanu, praktisku valsts institliciju (piem&ram, policijas un tiesu) ricibu, ka ar1

! Labklajibas ministrija (2025). Sabiedribas inform&$anas komunikacijas stratégija tolerances pret vardarbibu
mazinasanai. [zpétes galazinojums.

2 Labklajibas ministrija (2025). Sabiedribas informé$anas komunikacijas stratégija tolerances pret vardarbibu
mazinasanai. [zp&tes galazinojums.

3 Profesionalas organizacijas, kas apvieno savas jomas profesionalus, pieméram, arstu biedribas.



preventivus un izglitojoSus pasakumus sabiedribas limeni. Strat€gijas uzdevums ir kalpot par
celvedi informativas un emocionalas vides veidoSanai, kas motive cilvekus iesaistities, meklet
palidzibu un atbalstit tos, kuri cie§ no vardarbibas.

Balstoties uz izpetes rezultatiem, iesp&jams noteikt biitiskakas problémas un izaicinajumus,
kas ir par pamatu stratégijas mérku un uzdevumu formulésanai.



SAISINAJUMI UN DEFINICIJAS

BUJ — biezak uzdotie jautajumi

CTA (anglu val. Call to action) — aicinajums uz ricibu

DUS — degyvielas uzpildes stacija

ES — Eiropas Savieniba

ESF+ — Eiropas Socialais fonds Plus

FB — ,,Facebook”

g. v. — gadu vecums

IG — ,,Instagram”

KPI (anglu val. key performance indicators) — galvenie veiktsp&jas raditaji

LGBT+ — akronims, ar ko apzimé lesbietes, gejus, biseksualus un transpersonas; saisinajums
no binarajam un heteroseksualajam normam atSkirigai dzimuma, dzimtes identitatei un
seksualajai orientacijai

LM — Labklajibas ministrija

TC — tirdzniecibas centri

MI — maksligais intelekts

NVO — nevalstiska organizacija

piem. — piemeéram

skat. — skatit

Stratégija — sabiedribas inform&Sanas komunikacijas stratégija tolerances pret vardarbibu
gimeng un pret sievieti mazinasanai

TC — tirdzniecibas centrs

TV — televizija; Seit: televizijas kanals apraidé

TT — ,,TikTok”

u. ¢. — un citi

u. tml. — un tamlidzigi

utt. — un ta talak

Q & A (anglu val. Questions and answers) — jautajumi un atbildes

YT —,,YouTube”



IZPETES ZINOJUMA GALVENIE SECINAJUMI
(SAISINATA VERSIJA)

Dazadu Latvija veiktu p&tijumu par vardarbibu gimené un mediju lietoSanas paradumiem datu
apkopojums atklaj vairakus butiskus aspektus, kas janem véra komunikacijas stratégijas
izstrade*:

1. Sabiedribas attieksme

e Joprojam pastav uzskats, ka vardarbiba gimeng ir privata lieta.

e Dalai sabiedribas ir nepietickama izpratne par emocionalo, ekonomisko,
digitalo vardarbibu un fizisko vardarbibu, pieméram, bérnu audzinasanas
joma, vai izpratnes vispar nav.

e Vardarbibas t€éma vérojamas atskiribas uztveré un attieksmeé starp dazadam
vecuma, dzimuma un socialajam grupam.
2. Informeétiba un riciba
e Daudzi nezina, ka rikoties, ja ir vardarbibas aculiecinieki vai ja ta notiek

vinu tuvuma, un ka atbalstit, ja kads dalas ar piedzivotas vardarbibas
pieredzi.

e Vardarbibas veic€ji un potencialie veic€ji biezi nezina, ka noteikt savas
uzvedibas riskus vai kur versties péc palidzibas, lai savu ricibu mainitu.

e Zema uzticéSanas pieejamajiem atbalsta resursiem un ierobezota
inform&tiba par tiem.

e Atbalsta resursi ir izkaisiti pa dazadiem kanaliem, un nav vienotas
platformas, kur informacija biitu pieejama vienuviet.

3. Mediju lietoSanas paradumi

e TV un zinu portali saglaba augstu sasniedzamibu, 1pasi vecakas paaudzes
vida.

e Socialie mediji ir butiski jaunieSu un vid€ja vecuma auditorijas, tacu
auditorijas uzvediba un uztic€Sanas Itmenis tajos ir loti atsSkirigs.

e Regionalajam, mazakumtautibu un specifiskam auditorijam (pieméram,
ievainojamas grupas, LGBT+ utt.) ir savas informativas vides 1patnibas, kas
janem veéra satura un kanalu izvele.

4. Izaicinajumi

e Informacijas fragmentarisms un koordinacijas starp dazadiem
komunikacijas veidotajiem trilkums. Nepietickama satura pielagoSana
konkrétu grupu vajadzibam (pieméram, cilvékiem ar invaliditati, LGBT+,
mazakumtautibam, senioriem).

4 Labklajibas ministrija (2025). Sabiedribas informeéSanas komunikacijas stratégija tolerances pret vardarbibu
mazinasanai. [zp&tes galazinojums.



e Nepietickams uzsvars uz pozitivu, iesaistoSu un ricibu veicinosu
komunikaciju.

e Strauja maksliga intelekta tehnologiju izplatiba rada gan iesp&jas
(personalizéta un atra komunikacija, jaunu kanalu izmanto$ana), gan riskus
(dezinformacijas, manipulacijas vai privatuma parkapumu pieaugums).

Sie secindjumi iezim& nepiecieSamibu péc vienotas, koordin€tas un auditorijas paradumos
balstitas komunikacijas pieejas, kas ne tikai informe, bet arT motivé sabiedribu iesaistities
vardarbibas novérsana.

Nemot vera izpetes atzinas, turpmak formuleésim mérkus un uzdevumus, nodroSinot, ka tie
atspogulo gan sabiedribas pasreizgjo situaciju, gan vajadzibas.



KOMUNIKACIJAS STRATEGIJAS MERKI UN
UZDEVUMI

Virsmerkis

Ilgtermina (turpinot darbu arT peéc 2029. gada) samazinat sabiedribas toleranci pret vardarbibu
gimen€ un pret sievieti, veidojot informétu, empatisku un aktivu sabiedribu, kas atpazist
vardarbibas riskus, rikojas to novérSanai un atbalsta cietuSos, tadgjadi sekmgjot drosu,
cienpilnu un vienlidzigu socialo vidi Latvijas kopienas.

Stratégiskie mérki (2025-2029)

1.

Pilnveidot sabiedribas izpratni par vardarbibas pret sievieti un vardarbibas gimeng
veidiem, to vidii mazak redzamajam formam.

Akcentgjot Iidzcilveku ricibas nozimi, veicinat izpratni par ikviena individa atbildibu
vardarbibas gadijumu atpaziSana un zinoS$ana par tiem.

Lauzot uzskatus, pieméram, ka ,,vardarbiba ir tikai gimenes lieta”, pakapeniski veicinat
sabiedribas attiecksmes mainu.

Attistit kritisku attieksmi pret vardarbibas izpausmém publiskaja telpa, art digitalaja
vide.

Sniedzot skaidru informaciju par aizstavibas un palidzibas mekleSanas iesp&jam,

stiprinat vardarbiba cietuSo personu tiesibu apzinaSanos.

Veicinat vardarbibu veikuso personu atbildibu un samazinat atkartotas vardarbibas
risku.

Uzlabot informacijas pieejamibu, virzoties uz vienotas, visaptverosas timekla
vietnes izveidi.

Taktiskie uzdevumi stratégisko mérku realizésanai (2025-2029)

Definét vienotu komunikacijas virsmotivu un vestijumu linijas, kuras var balstit
konkretas kampanas un pasakumus.

P&c iespgjas nodrosinat vestfjumu saskanotibu starp visam iesaistitajam pusém —
valsts institlicijam, pasvaldibam, NVO un citiem partneriem, veidojot izpratni par
kopigu merki.

Nodrosinat, ka komunikacijas saturs ietver arl mazak redzamo vardarbibas formu
aktualiz€Sanu, piemeéram, ekonomisko vardarbibu, piespiedu (coercive) aspektu, u. tml.

Kanalu un formatu izveéli balstit auditoriju mediju lietoSanas paradumos un uzticibas
Itmenos, pielagot véstijumu valodu un formu, ka art nemt véra piekltistamibas aspektus.

Izstradat droSas un atbildigas digitalo riku, to vidi MI tehnologiju, izmanto$anas
vadlinijas, lai:

o atvieglotu satura pielagoSanu dazadam auditorijam;

o uzlabotu pieejamibu (pieméram, automatiskie tulkojumi, saturs cilvékiem ar
redzes vai dzirdes trauc€jumiem, viegla valoda);



o identificétu dezinformaciju vai kaitigu saturu par vardarbibu gimené un
savlaicigi reagétu uz to.
Izstradat sistému, ka meérit komunikacijas aktivitasu sasniegto auditoriju un ietekmi uz
stratégijas pielagosanu, kas balstita pieradijumos. Komunikacijas ietekmes mériSana ir
butiska stratégijas sastavdala. Ta laus novertét progresu, identificét efektivakas pieejas
un savlaicigi pielagot aktivitates, lai labak sasniegtu noteiktos mérkus.



1. TEORETISKAIS PAMATS

Parmainu posmu modelis (zinams arT ka transteorétiskais modelis), ko 1982. gada izstradaja
Dzeimss Procaska (James Prochaska) un Karlo Diklemente (Carlo DiClemente), piedava
ietvaru, kas palidz izprast cilvéku pareju no bezdarbibas lidz noturigdm parmainam. >
Vardarbibas novérSanas joma tas komunikacijas planotajiem lauj pielagot vestijumus atbilstosi
cilvéku gatavibas limenim, tadejadi palielinot iesp&ju panakt pozitivas uzvedibas izmainas.é
Parmainu posmu modela stadijas’- %% 1

1. Pirmspardomu (prekontemplacija)

Cilveki nav informéti par problému, to noliedz vai neuzskata par sev aktualu.

Komunikacijas principi:

e informét ar faktiem, personigiem stastiem un emocionaliem vestijumiem;

e kampanas jakoncentrgjas uz tadu vestijumu izstradi, kas paridaritajus iedroSina
savu ricibu atpazit ka nepienemamu un vinus motivé uzvedibu mainit;

e izvairities no tulitéja spiediena rikoties, tas var radit aizsargreakciju, labak
pakapeniski izplatit domu, ka vardarbiba nav pienemama un ka to var noverst.

2. Apdomasanas

Cilveki atpazist vardarbibu ka problému, bet nav parliecinati par ricibu.

Komunikacijas principi:

e uzsvert parmainu ieguvumus un bezricibas sekas;

e cietuso un mainijusos paridaritaju stasti palidz problému cilvéciskot un veicina
auditorijas empatiju;

o sniegt skaidru, neitralu informdciju par palidzibas sanemsanu vai droSu

iejauksSanos.

3. SagatavoSanas

3 Prochaska, J. O., & DiClemente, C. C. (1982). Transtheoretical therapy: Toward a more integrative model of
change. Psychotherapy: Theory, Research & Practice, 19 (3), 276-288. Pieejams:
https://doi.org/10.1037/h0088437.

6 Slater, M. D. (1999). Integrating Application of Media Effects, Persuasion, and Behavior Change Theories to
Communication Campaigns: A Stages-of-Change Framework. Health Communication, 11 (4), 335-354.
Pieejams: https://doi.org/10.1207/S15327027HC1104 2.

7 Banyard, V. L., Eckstein, R. P., & Moynihan, M. M. (2010). Sexual violence prevention: The role of stages of
change. Journal of Interpersonal Violence, 25 (1), 111-135. Pieejams:
https://doi.org/10.1177/0886260508329123.

8 Cismaru, M., & Lavack, A. M. (2011). Campaigns targeting perpetrators of intimate partner violence. Trauma,
Violence, & Abuse, 12 (4), 183—197. Pieejams: https://doi.org/10.1177/1524838011416376.

 Anderson, C. (2003). Evolving out of violence: An application of the transtheoretical model of behavioral
change. Research and Theory for Nursing Practice, 17 (3), 225-240. Picejams:
https://doi.org/10.1891/RTNP.17.3.225.53182.

10 Banyard, V. L., Eckstein, R. P., & Moynihan, M. M. (2010). Sexual violence prevention: The role of stages of
change. Journal of Interpersonal Violence, 25 (1), 111-135. Pieejams:
https://doi.org/10.1177/0886260508329123.
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https://doi.org/10.1177/0886260508329123

Cilveki plano driz rikoties un mekle resursus vai atbalstu.

Komunikacijas principi:

e nodrosindt praktiskus resursus, pieméram, palidzibas talrunu numurus (art
rakstiskai sazinai, ko biezak varétu izv€leties jauniesi), drosas ricibas ieteikumus,
pamacibu, ka liecinieks var iejaukties un kas ar vinu notiks;

e uztvertos Skerslus samazinat ar skaidriem noradijumiem soli pa solim;

e veicinat mazus solus, lai stiprinatu parliecibu.

4. Ricibas

Cilveki aktivi maina savu uzvedibu, iejaucas vai aiziet no vardarbigam situacijam.

Komunikacijas principi:

e nodrosinat filiteju piekluvi krizes atbalsta pakalpojumiem;

e sniegt atbalstu, sniegt atzinibu par pozitivu ricibu, stiprinat parliecibu par izvéleto
ricibu;

e praktisko prasmju pilnveidosana, pieméram, konfliktu risinaSanas tehnikas;

e mudinat uzturét kontaktu ar cilvékiem un organizacijam, kas sniedz emocionalu,
praktisku un moralu atbalstu.

5. UzturéSanas

Cilveki strada, lai uztur€tu parmainas un noverstu atgrieSanos pie vecajiem

paradumiem.

Komunikacijas principi:

e veicinat ilgtermina atbalstu un kopienas saiknes;

o fokusg&ties uz pozitivu toni, nevis tikai uz atgaddinajumiem par riskiem, sniegt
pareizas ricibas piemérus;

e sniegt realistiskas ceribas, atzit, ka parmainu process var bt sarezgits, ar
iesp&jamiem atkritieniem un tas ir normali;

e atgadinat par atbalsta iespgjam un resursiem.

COM-B (sp&ju (capability), iesp&ju (opportunity), motivacijas (motivation), uzvedibas
(behaviour)) modelis ir uzvedibas mainas sisteéma, kas izstradata, lai identific€tu un analizetu
faktorus, kas nosaka cilvéku ricibu. Modeli tiek pienemts, ka jebkura uzvediba rodas tikai tad,
ja ir pietickami nodro$inati tris galvenie komponenti: sp&jas, iesp&jas un motivacija.!! COM-B
modelis biezi tiek izmantots komunikacijas stratégiju planosana, jo tas palidz strukturéti
noteikt, kas ietekm& mérkauditorijas uzvedibu un kadus skérSlus nepiecieSams parvarét, lai
veicinatu vélamo ricibu.

1 Michie, S., van Stralen, M. M., & West, R. The behaviour change wheel: A new method for characterising
and designing behaviour change interventions. Implementation Science, 6,42 (2011). Pieejams:
https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42.
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COM-B modela galvenie komponenti
1. Spé€jas (capability)

Spgjas ietver gan psihologiskas, gan fiziskas zinasanas un prasmes, kas nepiecie$samas,
lai cilvéks varétu veikt konkrétu ricibu. Psihologiskas spgjas attiecas uz informétibu,
izpratni un kognitivajam prasmém, kas nepiecieSamas ricibai, pieméram, sp&ju saprast
instrukcijas vai analizét situacijas. Fiziskas sp€jas attiecas uz fizisku gatavibu vai
iespgjam veikt nepiecieSamas darbibas.

2. lespé€jas (opportunity)

Iespgjas attiecas uz argjiem apstakliem, kas var gan veicinat, gan kavét uzvedibas
mainu. Tas ietver fizisko vidi (pieméram, pakalpojumu pieejamibu, infrastruktiiru) un
socialo vidi (pieméram, kultiiras normas, socialo atbalstu).

3. Motivacija (motivation)

Motivacija ietver iek$€jos procesus, kas nosaka, vai cilveks izvélesies rikoties. Ta var
bit gan reflektiva (apzinati mérki, planoSana, attiecksme), gan automatiska (emocijas,
ieradumi, impulsiva reakcija).

Tiek uzsveérts, ka Sie tris komponenti ir savstarp&ji saistiti un pastavigi ietekmé viens otru.
Piem@ram, ja cilvékam ir zinaSanas par problému (capability) un iesp&ja rikoties (opportunity),
tas var paaugstinat motivaciju iesaistities vélamaja uzvediba. Savukart motivacijas trilkums var
samazinat vélmi izmantot pieejamas iespgjas.

Lielbritanija COM-B modelis ir izmantots sabiedribas veselibas kampanas, pieméram,
iniciativa ,,Change4Life”, kas vérsta uz veseligaka dzivesveida veicinaSanu. Kampana
identific€ja, ka dalai iedzivotaju triikkst zinaSanu par veseligu uzturu (capability), nav pieejas
pienemamam veseligdm partikas iesp&jam (opportunity) un triikst motivacijas mainit
ieradumus. Atbilstosi §STm atzinam tika izstradati informativi materiali, nodroSinata iesp€ja
iegtt veseligaku partiku un raditi emocionali iedvesmojosSi veéstijumi, kas uzsvéra dzives
kvalitates uzlabojumus.!?

Lai nodro$inatu sabalansétu un efektivu komunikaciju, stratégija tick izmantots PESO modelis
(Paid, Earned, Shared, Owned). Tas palidz strukturét un kombinét dazadu veidu
komunikacijas kanalus, sadalot tos Setras grupas!'® ':

e paid (apmaksatie kanali) — reklamas, apmaksats saturs, digitalas kampanas. Tie lauj
precizi atlasit mérkauditoriju, atri sasniegt plasu auditoriju un iegiit izmé&ramus
rezultatus. Vienlaikus tiem nepiecieSami ieverojami finanSu resursi un auditorijas
uztvere tie var $kist mazak ticami;

12 Gillison, F. (2019). Psychological perspectives on obesity: Addressing policy, practice and research
priorities. British Psychological Society. Pieejams: https://doi.org/10.53841/bpsrep.2019.rep130.

13 Dietrich, G. (2014). Spin sucks: Communication and reputation management in the digital age. Pearson FT
Press.

14 Brandpoint (2023). What is earned, owned, paid and shared media? Understanding the PESO model.
Pieejams: https://www.brandpoint.com/blog/earned-owned-paid-media/ [skatits 01.09.2025.].
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e carned (nopelnitie kanali) — mediju publikacijas, intervijas, sabiedrisko attiecibu
aktivitates. Sie kanali rada lielaku uzticamibu un autoritati, ipasi, ja zinu pauz
neatkarigas tresas puses. Tomér to saturu un interpretaciju nav iesp&jams pilnigi
kontrol&t, un rezultati var buit mazak prognozgjami;

e shared (koplietotie kanali) — socialie mediji, kopienu aktivitates, ietekmelu un
sabiedribas daliSanas ar saturu. Tie veicina iesaisti un lidzatbildibas izjiitu. Tacu Saja
vide ir griitak kontrol€t informacijas apriti un pastav ari negativas interpretacijas risks;

e owned (paSu Kkanali) — timeklvietne, informativie materiali, e-pasta v&stules,
podkasti, NVO resursi. Tie nodroSina konsekventu ilgtermina komunikaciju, piedava
pilnigu satura kontroli un ir finansiali sameérigi. Tomér auditorijas uzrunaSanai
nepiecieSams ilgaks laiks un sistematisks darbs.

Modela lietojums lauj izveidot integrétu komunikacijas sistemu, kur visi kanalu veidi viens
otru papildina. Sociali jutigu t€mu gadijuma tas ir Tpasi svarigi, jo auditorijas uztic€Sanas un
iesaiste biezi veidojas no vairakiem avotiem vienlaikus: reklama sniedz redzamibu, mediji
pieskir autoritati, kopienas un ietekmeli veicina uztic€Sanos, bet paSu platformas nodroSina
droSu un pieejamu informaciju ilgtermina.

Latvija PESO modelis ir 1pasi noderigs $adu iemeslu del:

e augsts digitalo kanalu lietojums — 99 % iedzivotaju internetu lieto katru dienu, 74 %
lieto vairakas reizes dienda '°, tapéc paid un shared kanali nodroSina loti plasu
sasniedzamibu;

e uzticibas plaisa — dala iedzivotaju ir skeptiski pret digitalo informaciju, tadel svarigi
lidzsvarot ar earned (mediji, viedokla Iideri) un owned (valsts un (vai) NVO uzturétie
resursi) kanaliem;

e regionu loma — arpus Rigas nozimiga ir regionalo mediju un kopienu ietekme, kas
atbilst shared un earned kanaliem;

¢ ieklaujoSas pieejas nepiecieSamiba — ievainojamam grupam (seniori 75+, cilvéki ar
invaliditati, LGBT+) svarigi dro$i un uzticami informacijas avoti, kurus vislabak
nodroSina owned kanali.

PESO pieejas aktualitate pieaug ari tapéc, ka iedzivotaju mediju patérin$ klist arvien
fragmentétaks — dazadas auditorijas arvien biezak izmanto atSkirigus kanalus (pieméram,
jaunie$si — ,, TikTok” un ,;YouTube”, seniori— TV un radio). Tadgjadi, lai sasniegtu
sabiedribu kopuma, vairs nav iesp&ams palauties tikai uz apmaksatam reklamam.

Vienlaikus janem véra atSkirigais kontroles lItmenis: paid un owned kanalos vEstijuma saturs
tiek pilnigi kontroléts, savukart earned un shared kanalos zina iegist lielaku uzticamibu un
ietekmi, bet reiz€m var tikt arT parveidota vai interpretéta arpus sakotngja ieceréta ramja. Tadel
strat€gijai nepiecieSams lidzsvarota kanalu kombinacija, kas kontroléjamos kanalus apvieno ar
sabiedribas iesaistes un uzticamibas kanaliem.

15 Labklajibas ministrija (2025). Sabiedribas inform&$anas komunikacijas stratégija tolerances pret vardarbibu
mazinasanai. [zp&tes galazinojums.
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Stratégija parmainu posmu modelis kalpo par kartéSanas riku, kas lauj identificét, kura
uzvedibas mainas posma atrodas katra mérkauditorija saistiba ar vardarbibas prevenci un
zinoSanu par to. Sis modelis palidz skaidri definét celu, ko katrai grupai nepieciesams noiet, lai
sasniegtu pilnveértigu izpratni un gatavibu rikoties.

Savukart COM-B modelis darbojas ka analitisks instruments, kas precizi nosaka, kadi konkré&ti
faktori — spéjas (capability), iesp€jas (opportunity) vai motivacija (motivation) — kave vai
veicina auditorijas virzibu uz nakamo posmu. ST pieeja komunikacijas aktivitates lauj pielagot
meérktiecigi, lai parvarétu konkrétos SkeérSlus un stiprinatu uzvedibas mainai nepiecieSamos
elementus.

Papildus abiem min&tajiem modeliem stratégija tiek izmantots ari PESO modelis, kas nosaka,
kada kanalu kombinacija konkrétaja posma visefektivak stiprinat COM-B komponentus. Ta ka
auditoriju mediju lietoSanas paradumi Latvija ir fragmenteti, PESO apmaksatos un pasu
kontrol€tos kanalus (paid, owned) palidz sabalans€t ar uzticamibu un sabiedribas lidzdalibu
nodros$inosajiem kanaliem (earned, shared).

So tris modelu integracija stratégija notiek &etros solos:

1) karteéSana — izmantojot parmainu posmu modeli, nosakam katras mérkgrupas un (vai)
regiona atraanas vietu parmainu posmu stadija;

2) diagnostika — izmantojot COM-B modeli, analiz€jam konkréta posma SkérSlus un
virzitajspekus;

3) risinajumu izstrade — balstoties uz diagnostic€tajiem faktoriem, pielagojam
komunikacijas vestijumus, kanalus un formatus, lai veicinatu pareju uz nakamo posmu;

4) kanalu izvele — izmantojot PESO modeli, nosakam piemérotakos komunikacijas
kanalus, lai sasniegtu auditoriju un iedarbotos uz konkrétajiem COM-B elementiem.

Pieméram, ja auditorija atrodas sagatavosanas posma un COM-B analize norada uz sp&ju
(capability) trikumu — piem@ram, cilvéki nezina, ka drosi iejaukties vardarbibas situacija vai
ka atbalstit cietuSo —, komunikacija fokus@sies uz praktisku prasmju nodroSinasanu:
noradijjumiem soli pa solim, videopamacibam vai infografikam par iejaukSanas scenarijiem.
Sada gadijuma PESO rada, ka visefektivakie biis owned kanali (praktiskie materiali
timeklvietng, izdales materiali) un shared kanali (vienaudzu stasti, diskusijas socialajos
medijos), kas lauj gan izglitot, gan motivét auditoriju spert konkrétus solus.
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2. MERKAUDITORIJU SADALIJUMS UN PARMAINU
POSMI

Stratégijas tehniskaja specifikacija noteiktas mérkauditorijas ne vienmér precizi sakrit ar
auditoriju demografiskajiem datiem (kopam), kas Iidz §im izmantoti mediju patérina petijjumos
un sabiedribas attieksmes aptaujas. Dalai no tam nav pieejami tiesi un detalizeti dati par mediju
lictosanas paradumiem. ST iemesla dé| strategija definétas mérkauditorijas ir nepiecieSsams
transformét uz tadiem auditoriju aprakstiem, kurus ir iesp&jams ieklaut pasreiz€jos mediju
datos. Tas, balstoties uz p&tijumiem, lauj precizak identificet efektivakos mediju kanalus katras
auditorijas sasniegSanai.

Papildus Saja sadala ir veikts hipotétisks novertgjums, kura parmainu posmu modela stadija
varétu atrasties katra no meérkauditorijam. Tas ir hipotétisks un balstits uz apkopotajiem
l1dzSing€jo petijumu datiem par sabiedribas attieksmi pret vardarbibu Latvija, ieskaitot:

e sabiedribas izpratnes Iimeni par dazadam vardarbibas formam, vardarbibas problémas
aktualitates uztveri;

e gatavibu rikoties vai zinot par vardarbibu;

e uzticibas pieejamajiem atbalsta resursiem Iimenti;

¢ informacijas pieejamibu un piekluves Skérsliem.

Ta ka $ads posmu Skirums ir hipotetisks, svarigi turpmak istenot pielagotu, visaptverosu
petijumu, kura butu detaliz&ti izp&titas visas strat€gija minétas merkauditorijas gan attiecksmes
un uzvedibas aspekta, gan ar1 péc mediju lietoSanas paradumiem. Tads petijums lautu:

e precizak noteikt katras auditorijas vietu parmainu posmu modelr;

e identificet katrai grupai piemérotakas véstijumu linijas un taktikas;

e optimizet resursu izmantoSanu, izv€loties kanalus ar visaugstako potencialo auditorijas
sasniedzamibu un ietekmi.

Papildus jauzsver, ka $ada auditoriju karté$ana sniedz divus strat€giski nozimigus ieguvumus:

1) mérkéSanas precizitate — komunikacija tiek balstita auditorijas realaja situacija un
uzvedibas gatavibas posma, nevis pienémumos;

2) koordinacijas iesp&jas — ja ir skaidra auditoriju karte, ir vieglak saskanot vestijumus
starp dazadam iesaistitajam pusém, nodroSinot konsekventu un merktiecigu
informacijas apriti.

Turpmakajos pétijjumos un komunikacijas planoSana biitiska nozime var but arT maksliga
intelekta tehnologiju izmanto$anai. M1 var palidzgt:

e analizét lielapjoma datus no dazadiem avotiem (mediju patérina statistika, socialo

mediju aktivitates, sabiedribas aptaujas), lai precizak noteiktu auditoriju uzvedibas
tendences;

e modelét un prognozeét auditoriju uzvedibas mainu atkariba no komunikacijas
aktivitatém;

e personaliz&t vestijumus konkrétam merkgrupam, pielagojot valodu, formatu un saturu;
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e monitoret un identific€t dezinformaciju vai kaitigu saturu, kas var ietekmét auditoriju
attieksmi pret vardarbibas problému.

Vienlaikus jaapzinas arT riski:
e datu aizsardzibas un privatuma jautajumi, 1pasi stradajot ar sensitivu informaciju par
vardarbiba cietuSajam personam;

e potenciala parmériga atkariba no automatizétiem risindgjumiem, kas var samazinat
cilvéku profesionalo iesaisti un situacijas kontekstualo izpratni, tadejadi pazeminot
satura uzticamibu.

Tade] M1 izmantoSana $aja konteksta bitu javeido ka atbalstoss riks, kas papildina petnieku un
komunikacijas specialistu darbu, nevis aizstaj to.

Tabula sniegts parskats par tehniskaja specifikacija noteiktajam meérkauditorijam, to atbilstibu
pétijumos izmantotajam auditorijam, hipotétisko izvietojumu parmainu posmu modeli un
galvenajiem mediju lietoSanas paradumiem.'® Papildus ieklauts Tss pamatojums, kapéc katra

auditorija novietota konkrétaja posma.

1. tabula. Mérkauditoriju defin¢jums un to atbilstiba parmainu posmiem.

Tehniskas Atbilstosa Hipotetiskais Galvenie
specifikacijas pétijumu parmainu mediju Pamatojums
auditorija auditorija posms paradumi
Bérni Bérni lidz Pirmspardomu | Nav tieSu datu; | Mazaki bérni biezi nespgj
12g.v. un apdomasanas | netieS§i — saturu | definét, kas ir vardarbiba,
(petijumos pateré caur un to var normalizgt, ja ar
netiesi vecakiem un to sastaptos ikdiena.
parstaveti caur izglitibas Tomeér, ja berns jau ir ticis
vecaku un iestadem,; izglitots (piem., skola par
skolotaju multfilmas un bulingu), vin$ var bt
atbildém) bernu TV apdomasanas posma —
programmas, pazit, noteikt problemu,
izglitojosas bet nezinat, ka reaget.
speles un
lietotnes,
,,YouTube Kids”,
bérnu zurnali,
pasakumi skolas.

16 Parmainu posmu noteiks$ana tika veikta, balstoties uz stratégijas izpétes galazinojumu un NVO un LM

ekspertu atzinam.
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vidi un
pasakumus
apvienojosas
aktivitates, niSas
interneta portali,
ka ar vides
mediji
iepirkSanas
vietas, partneriba
ar sociali
atbildigiem
uzp@mumiem.

Tehniskas Atbilstosa Hipotetiskais Galvenie
specifikacijas petijumu parmainu mediju Pamatojums
auditorija auditorija posms paradumi
Pusaudzi 13-17 g. v. Apdomasanas Socialie mediji Daja }_)usaudzu apzinas -
un (TT, IG, YT) problému, bet nav gatavi
sagatavoSanas skolas macibu r}ko‘qes val n.ez%n?, ka
stundu un rikoties; nepiecieSama
arpusskolas motivéjosa un izglitojosa
aktivitates k(.)muml.(équ a.
podkasti ka s Tie, kuri piedalas
saistiti ar specializetas jaunieSu
jauniesu programrvnﬁs, var bt
interesem sagatavoSanas posma —
' mekI&t drosas iesaistes
veidus.
Jauniesi 1824 g.v. Pirmspardomu | Socialie mediji | Jauniesi biezi atzist
vecuma no 18 | jauniesi un apdomasanas | (IG, TT, YT), vardarbibas esamibu, bet
lidz 24 gadiem podkasti, studiju | nav iesaistiti aktiva riciba;

viniem triikst zinaSanu par
iesaistes iesp&jam.
Jauniesi biezak neka citas
vecuma grupas art sevi
atzist par potencialu
vardarbibas veicgju; tas
visdrizak saistams ar
faktu, ka jauniesi labak

izprot, atpazist vardarbibu.
17

17 Latvijas Universitate (2020). P&tijums ,,Stiprinot gimenes, kopienas un attiecibas: antropologiska pieeja

vardarbibas izp&te”.
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Tehniskas
specifikacijas
auditorija

Atbilstosa
pétijumu
auditorija

Hipotetiskais
parmainu
posms

Galvenie
mediju
paradumi

Pamatojums

Plasaka
sabiedriba —
pieaugusie

Pieaugusie 25—
64 g. v.

Sievietes:
apdomasanas un
sagatavoSanas

Viriesi:
Pirmspardomu
un apdomasanas

Zinu portali, TV,
radio, FB;
noteiktos
segmentos art

iespiestie mediji.

Sievietes kopuma ir mazak
iecietigas pret vardarbibu
un biezak atpazist tas
formas. '® Vinas biezak
neka viriesi mekle
palidzibu un ir informé&tas
par atbalsta iespgjam.
Tomeér ne visas sievietes
aktivi rikojas — dala
atrodas apdomasanas
posma, 1pasi, ja izjut
bailes vai socialo
spiedienu. Sievietes ar
augstaku izglitibu un
pieredzi atbalsta
sanems$ana biezak ir
sagatavosanas posma,
meklgjot konkr&tus
resursus un atbalstu.

VTriesi biezak attaisno
vardarbibu'® (ar
aizstavésanos, sodiSanu,
upura ricibu), retak to
atpazist, ipasi gimenes
konteksta. Vini retak
mekle palidzibu un biezak
vardarbibu gimeng uzskata
par privatu lietu. Daudzi ir
pirmspardomu pomsa
(problému noliegums vai
trivializeésana), bet dala —
apdomasanas posma:
vardarbibu atpazist, tacu
nav parliecinati par
nepieciesamibu rikoties.
Viriesi ar augstaku
izglitibu var virzities uz
apdomasanas posmu.

18 Labklajibas ministrija (2025). Sabiedribas informé&$anas komunikacijas stratégija tolerances pret vardarbibu
mazinasanai I[zpetes gala zinojums.

19 Turpat
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grupam,; arf citi
kanali, kas tiek
pateréti 25—

64 g.v.
auditorija.

Tehniskas Atbilstosa Hipotetiskais Galvenie
specifikacijas petijumu parmainu mediju Pamatojums
auditorija auditorija posms paradumi
Seniori 65-74 g. v. Pirmspardomu | TV, radio, Vecakas paaudzes biezak
iedzivotaji un apdomasanas | regionalie akceptg tradicionalus
laikraksti, dzimumu stereotipus un
iespiestie vardarbibu ka privatu
zurnali, lietu, un tas liecina par
iespiestie pirmspardomu posmu.
materiali Dala atpazist problému,
sabiedriskas bet uzskata, ka ta nav vinu
vietas (aptickas, |zina (apdomasana).
poliklinikas), P&tijumos seniori apgalvo,
pasvaldibu ka aktivi iesaistas pret
pasakumi. jebkura veida vardarbibu,
bet prakse biezi neatpazist
atseviskas vardarbibas
formas (veidus).
Pirmsskolas Vismaz viens Apdomasanas FB, IG, zinu Liela dala vecaku zina par
vai skolas nepilngadigs un portali, sarunu pozitivas audzinasanas
vecuma bérnu | bérns sagatavoSanas grupas un forumi | metodém, bet praksé médz
vecaki tie$saiste, lietot fizisku sodu 20 2!
bérnudarzu un (attieksmes un uzvedibas
skolu plaisa). Tie, kuri apzinati
informativie mekl€ palidzibu un
kanali. resursus, ir sagatavosanas
posma.
Personas, kuras | Audzugimenes, | Apdomasanas Informaciju Lai gan $ai grupai ir
sniedz aizbildni, un galvenokart pieejama apmaciba,
arpusgimenes | adoptétaji sagatavoSanas iegiist caur specifiska izpratne un
apriipes (netiesi profesionalajiem | kompetence vardarbibas
pakalpojumus | parstavéti tikliem, NVO, e- | novér$ana biezi ir
gimeniska vide | socialo dienestu pasta izsiitném, | nepietickama. Tapec dala
un NVO specializétam vel tikai apzinas
pétijumos) tieSsaistes problémas nozimigumu,

bet citi sak meklét
resursus un iespejas
ricibai.

20 Berna fiziska sodiSana visbiezak ir - “plaukas iesi$ana, ickniebSana, parauSana aiz matiem un/ vai auss vai
“uzSausana pa dibenu ar plaukstu”.
2l Labklajibas ministrija (2025). Sabiedribas informéSanas komunikacijas stratégija tolerances pret vardarbibu
mazinasanai Izpetes gala zinojums.
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Tehniskas Atbilstosa Hipotetiskais Galvenie
specifikacijas petijumu parmainu mediju Pamatojums
auditorija auditorija posms paradumi
Vardarbiba Personas, kuras | ApdomasSanas Informacijas Dala cietuso apzinas
cietusas zinojusas par un mekl&sana notiek | problému, bet vilcinas
pilngadigas un | vardarbibu vai | sagatavoSanas merktiecigi, runat vai meklet palidzibu,
nepilngadigas | san€musas biezi savukart citi jau sper
personas atbalsta specializétas pirmos solus, veérsoties pec
pakalpojumus vietn€s vai caur | atbalsta pie tuviniekiem
NVO; socialie vai specialistiem. Tas
mediji un atspogulo pareju no
uzticami portali; | problémas atziSanas uz
publiskas telpas, | aktivu gatavoSanos ricibai.
piemé&ram,
arstniecibas
iestades.
Vardarbibu Personas, kuras | Pirmspardomu | Nav tieSu datu; | BieZi noliedz problemu
veikusas identificétas ka | un apdomasanas | visbiezak vai to attaisno
pilngadigas un | vardarbibas sastopami tajos | (pirmspardomu posms).
nepilngadigas | veicgji pasos kanalos ka | Dala, 1pasi tie, kuri
personas (pEtjumos plasa sabiedriba | nonakusi korekcijas
netiesi caur (TV, portali, programmas vai sanémusi
uzskatu un socialie mediji). | atgriezenisko saiti no
attieksmes sabiedribas, atzist
analizi) problému, bet nav gatavi
mainities (apdomasana).
Ievainojamas | Cilveki ar Apdomasanas TV, radio, Var atpazit vardarbibu, bet
grupas funkcionaliem |un pieejamie zinu | baidas meklgt palidzibu
traucgjumiem, |sagatavoSanas | portali; (apdomasana). Tie, kuriem
psihiskas pakalpojuma ir atbalsta tikls vai
veselibas sniedzgju uzticami resursi, plano
traucgjumiem informacija; rikoties vai jau mekle
u.c. nepieciesama palidzibu (sagatavoSanas).
informacijas
piekliistamiba
(subtitri, audio
formati,
vienkarsota
valoda).

Lai gan stratégija ka viena mérkgrupa ir iezimétas gan pilngadigas, gan nepilngadigas
personas, kuras cietu$as no vardarbibas, biitiski uzsvért at§kiribas vinu informacijas
pieejamiba un iespéjas izmantot komunikacijas kanalus.

Nepilngadigie bieZi vien pasi nevar brivi piekliit nepiecieSamajai informacijai — vinu mediju
kanalu, pieméram, interneta un socialo mediju, lietoSanu var kontrolét vecaki vai aizbildni, ka
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ar1 vinu uztic€Sanas pieaugusajiem nosaka, vai palidzibas informacija sasniegs adresatu. Tapéc
nepilngadigajiem butiskak ir izmantot droSus, uzticamus un vigu vecumam pieméerotus
kanalus, kas tos spés sasniegt. Pilngadigie cietuSie, savukart, merktiecigak mekle informaciju
specializétas vietn€s, caur NVO un oficialam platformam. Viniem svariga ir uzticamu portalu
pieejamiba vai informacijas pieejamiba publiskas vietas — arstniecibas iestades, pasSvaldibas
vai darbavietas. Starptautiska pieredze rada, ka berniem un jaunieSiem efektivakas ir integrétas
pieejas, kuras komunikacija tiek apvienota ar izglitibas un vienaudzu iesaistes pasakumiem.
Savukart pieauguso auditorija butiska nozime ir skaidram, praktiskam noradém un uzticamu
resursu pieejamibai. Tadeél komunikacijas planoSana nepiecieSams atseviski akcentét
nepilngadigo un pilngadigo cietuso atSkiribas, nodroSinot pielagotu kanalu izvéli un saturu
katrai grupai.

Balstoties uz pétijuma atzinam, Latvijas sabiedriba kopuma Sobrid vairak atrodas starp
pirmspardomu un apdomasanas posmiem, savukart atseviSkas grupas jau pariet uz
sagatavoSanas posmu. Ir vérojams piecaugoss informétibas par vardarbibas problému limenis,
tacu ricibspgja un gataviba aktivi iesaistities joprojam ir nepietiekama. Tapec komunikacijas
un politikas uzdevums ir nodrosinat, lai §1 inform&tiba pakapeniski parveérstos gataviba rikoties.

Papildus tabula ieklautajam merkgrupam jauzsver vél dazas butiskas auditorijas, kas 1idz §im
nav tikuSas specifiski aplikotas neviena no iepriekSgjiem pétjjumiem, tacu ari ir Ipasi
nozimigas komunikacijas stratégijas Istenosana. So grupu ietver§ana, nemot véra to vajadzibas
un izaicinajumus, nodro$ina strat€gijas ieklaujoSu un visaptverosu pieeju.

LGBT+ kopiena biezi saskaras ar dubultu stigmatizaciju— gan vardarbibas, gan
dzimumorientacijas vai dzimtes identitates konteksta. Starptautiska pieredze, pieméram, ASV
Nacionalas koalicijas pret vardarbibu?? iniciativa, rada, ka batiski ir nodrosinat ieklaujosu
valodu, droSus komunikacijas kanalus un specializ€tus resursus, lai veicinatu uzticibu un
palidzibas mekléSanas iesp€jas. Latvija nav pieejami specifiski dati par §is grupas mediju
patérinu vardarbibas konteksta, tacu prakse liecina, ka LGBT+ kopiena aktivi izmanto socialos
medijus un tieSsaistes kopienas.

Dala senioru 75+ gadu vecuma netiek ieklauti petijumos, tomér vini ir Tpasi neaizsargati —
gan finansiali, gan veselibas stavokla d€l. Vardarbibas gadijumi Saja grupa biezi paliek
neatklati. Eiropas projektos, pieméram, WHOSEFVA 2> un MARVOW ?* | uzsvérta
nepiecieSsamiba nodro§inat informacijas pieejamibu caur gimenes arstiem, socialajiem
dienestiem un kopienu centriem, izmantojot pielagotus formatus — drukas materialus,
vienkarSotu valodu un personigu kontaktu. Seniori biezi tiek sasniegti ar1 netieSi — caur
bérniem un mazb&rniem.

Cilveki ar invaliditati vai funkcionaliem traucéjumiem biezi sastopas ar informacijas
pieejamibas SkérSliem un paaugstinatu risku klit par vardarbibas upuriem. Starptautiska

22 National Coalition of Anti-Violence Programs (2023). Reports and research on LGBTQ and HIV-affected
violence. New York, NY: New York City Anti-Violence Project. Pieejams: https://avp.org/ncavp.

2 WHOSEFVA (2019). Working with healthcare organizations to support elderly female victims of violence.
EU Project (Daphne Programme). Pieejams: https://whosefva-gbv.eu.

2 MARVOW (2022). Multi-agency cooperation to tackle violence against older women. Pieejams:
https://www.marvow.eu.
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pieredze uzsver nepiecieSamibu nodroSinat viegli saprotamu valodu, audio un vizualos
formatus, subtitrus, ka ar1 cieSu sadarbibu ar NVO un socialajiem dienestiem, lai efektivi
sasniegtu So auditoriju.

Par atseviSku mérkauditoriju iesakam definét savas jomas profesionalus — arstus, jo 1pasi
gimenes arstus, skolotajus, socialos darbiniekus, policistus, apriipes namu specialistus utt. So
jomu parstavju zinaSanas un attiecksme var ietekmét to, vai un ka sabiedriba vérSas péc
palidzibas vai zino par vardarbibas gadijumiem.

Lai uzrunatu un izglitotu savas jomas profesionalus, var izmantot tadus atbalsta instrumentus
ka praktiskos metodiskos materialus, pieméram, viegli pieejami ricibas algoritmi drukata vai
digitala formata, kas palidz&tu soli pa solim orientéties vardarbibas atpaziSana, zinoSana un
pirmas palidzibas sniegSana; nelielas informativas kartites (ar pamatinformaciju: krizes
talruniem, atbalsta iestadém), kas izvietotas skolas, poliklinikas, socialajos dienestos utt.; e-
apmaciba un mikrokursi ar scenariju izspeli 1sa (15-20 miniiSu) digitalu apmacibu modulu
formata.

Nemot véra mainigo geopolitisko situaciju un migracijas pieaugumu, jau Sobrid vérojama
jaunu mérka grupu (kopienu) veidosanas. To nepiecieSams nemt véra, gan planojot regularus
pielagotus pétijumus un ieklaujot tajos papildu izp€tes parametrus, gan ari paredzot zinamu
elastibu un 1pasu komunikacijas pasakumu veido$anu jaunajam kopienam.

Visas grupas jauztver ka 1pasi meérk&jami segmenti, kam nepiecieSams pielagots saturs,
atSkirigas komunikacijas pieejas un ieklaujosa attiecksme. Ir svarigi So grupu parstavjus iesaistit
komunikacijas planosana un risinajumu testésana.

Komunikacijas strat€gijas izstradé butiski nemt véra, ka uzvedibas parmainu posmi dazadas
mérkauditorijas butiski atSkiras ne tikai p€c demografiskiem raditajiem, bet arl péc
geografiskas piederibas. Informétibas Iimenis, piekluve atbalsta resursiem, socialais atbalsts
un valsts vai NVO iniciativas konkrétaja regiona ar1 ietekmé to, kura parmainu posma regiona
dzivojosie atrodas.

Datu analize rada, ka cilvéki ar lidzigu socialekonomisko fonu, bet no dazadiem Latvijas
regioniem nereti atrodas atSkirigos parmainu posmos. Pieméram, lielajas pilsétas picejamiba
informativajiem resursiem, socialajam atbalstam un specializétajiem pakalpojumiem ir
plaSaka, tapéc S$ajas teritorijas biezak noverojami augstaki parmainu posmi — no
apsversanas l1dz pat ricibai. Savukart lauku teritorijas, kur informacijas aprite ir ierobeZotaka,
biezak noverojams zemakais posms — pirmspardomu.

Sads skatfjums lauj precizak planot komunikacijas aktivitates, pielagojot tas ne tikai
meérkgrupai, bet arT konkrétajam geografiskajam kontekstam.

2. tabula. Parmainu posmu sadalijums Latvijas regionos

Regions | Apdzivotibas veids | Parmainu posms Pamatojums
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Riga Pilséta Apdomasanas un | Augsts informétibas Iimenis, plasa mediju
sagatavoSanas un NVO iniciattvu klatbatne, laba piekluve
atbalsta resursiem.

Kurzeme | Lielas pilsétas (piem., | Apdomasanas un | Aktivi regionalie mediji, picejami atbalsta

Liepaja, Ventspils) sagatavoSanas centri, redzami komunikacijas pasakumi

Kurzeme | Lauki Pirmspardomu Ierobezotaka informacijas aprite, vietgjo
mediju ietekme, atkariba no personiskiem
tikliem.

Zemgale | Lielas pils€tas (piem., | Pirmspardomu un | Zemaka kampanu regularitate neka Riga,

Jelgava, Jekabpils) apdomasanas vietejo mediju ietekme.

Zemgale | Lauki Pirmspardomu Retaka saskarsme ar kampanam, resursu
pieejamiba atkariga no pasvaldibas
aktivitates.

Vidzeme | Lielas pilsétas (piem., | Apdomasanas Aktivi vietgjie mediji, informétibas [imenis

Ogre, Valmiera, Cgsis) augstaks, aktivaka NVO iesaiste.

Vidzeme | Lauki Pirmspardomu Galvenokart informacijas tritkums,
atkariba no lokalas komunikacijas.

Latgale | Lielas pils€tas (piem., | Pirmspardomu Zemaks informétibas ITmenis, ierobeZots

Daugavpils, Rézekne) resursu piedavajums, valodas barjeras.

Latgale | Lauki Pirmspardomu Augsta stigmatizacija, vaj$ informacijas un
atbalsta tiklu parklajums, piekluve
informacijai, kas attaisno dazadas
vardarbibas formas.

Lai gan $aja stratégija mérkauditorijas ir definétas péc sociali demografiskiem un regionaliem
kriterijiem, jauzsver, ka praks€ loti nozimigs ir ar1 iedalifjums péc lomam — vardarbiba
cietuSie, vardarbibas veic€ji un vardarbibas liecinieki. TieSi tads skatjjums ir pamata
lielakajai dalai pakalpojumu, piem., vardarbibas prevences, cietuSo atbalsta u.tml. Tas
komunikacijas pasakumus palidz sasaistit ar praktisku palidzibu un atbalsta programmam.
Sociali demografiskas grupas atvieglo kanalu un sasniedzamibas planosanu, savukart lomu
skatfjums nodrosina, ka v@stijums ir saturiski piemerots konkré&tajai vajadzibai.
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3. STRATEGISKAIS IETVARS

Komunikacijas stratégija paredzets, ka 1idz 2029. gadam Latvijas sabiedriba pakapeniski virzas
cauri parmainu posmiem. Komunikacijas sakotngjais uzdevums ir nodrosinat, lai lielaka dala
Latvijas sabiedribas atrastos kada no parmainu posmiem, kas raksturo celu no problémas
noliegSanas Iidz aktivai ricibai vardarbibas nepielauSana un zinoSana par to. Tas nozimée, ka
sakotng&ji komunikacijas aktivitates Tpasi jafokusé uz regioniem un grupam, kas Sobrid atrodas
zemakajos posmos (pieméram, pirmspardomu stadija), ar merki palidzet tiem virzities uz
nakamajiem parmainu posmiem.

Sada pieeja lauj izlidzinat sabiedribas informétibas un ricibspéjas limeni, tadgjadi radot iesp&ju
nakamajos komunikacijas posmos uzrunat plasaku auditoriju vienoti — ar vestijumiem, kas
atbilst sabiedribai kopuma. Vienlaikus jaapzinas, ka vienmer paliks neliela dala iedzivotaju,
kas paliks zemakajos posmos. Ar So auditoriju blis nepiecieSams turpinat mérktiecigu darbu,
izmantojot ilgtermina un atkartotas aktivitates.

Ar1 starptautiskie pieméri rada, ka panakumi iesp&jami tikai tad, ja vispirms tiek samazinatas
plaisas starp dazadam sabiedribas grupam un radita kopiga izpratnes baze, kas vélak lauj
veiksmigak virzit plasaku attieksmes un uzvedibas mainu.

Starptautiska pieredze un teorétiskais pamats

e Parmainu posmu modelis rada, ka uzvedibas maina ir pakapeniska un nereti notiek ar1
ar atgrieSanos iepriek§€jos posmos. Tas nozimé, ka progress japlano gados, nevis
meénesos.

e COM-B modelis palidz saprast, kas konkrétaja posma kavé progresu: zinaSanu un
prasmju trukums (capability), ierobezotas iesp€jas un resursi (opportunity) vai
motivacijas trakums (motivation).

e Australijas kampanas (,,Stop it at the Start”?26, | Change the Story”?’) pierada, ka
uzvedibas mainu iesp&jams panakt, bet tam vajadziga konsekventa atkartoSana, katra
posma nostiprina$ana un ilgtermina horizonts. Sajas kampanas starp posmiem tika
meéritas uzvedibas mazas izmainas, kas soli pa solim virzija uz dzilaku attieksmes
mainu.

e Kvinslendas stratégija ir planota ka 10 gadu ietvars, kas uzsver ilgtermina pieeju un
komunikacijas integraciju plasaka sistémiska parmainu procesa.?®

e . Our Watch” kampana ,,Change the Story” parada, ka komunikacija viena pati nevar
panakt nulles toleranci pret vardarbibu, bet ta ir kritiski svarigs elements sabiedribas

25 Australian Government. About the campaign. https.//www.respect.gov.au/the-campaign/about-the-campaign
[skatits 01.09.2025.].

26 Australian Government. Stop it at the Start campaign. https://plandwomenssafety.dss.gov.au/initiative/stop-it-
at-the-start-campaign/ [skatits 01.09.2025.].

27 Our Watch. Change the story framework. https://www.ourwatch.org.au/change-the-story/change-the-story-
framework [skatits 01.09.2025.].

28 Queensland Government. Engagement and communication strategy.
https://www.publications.qld.gov.au/ckan-publications-attachments-prod/resources/59bc508c-cf68-4b91-bSdf-

244b758af759/engagement-communication-strategy.pdf?ETag=11c1813bfc2b8d50c69bflec7d10a957 [skatits
01.09.2025.].
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normu mainas procesa.

Sakotnéjais Latvijas sabiedribas sadalijjums (2025. gada hipotéze)

Balstoties uz mérkauditoriju defin€umu un to atbilstibu parmainu posmiem (skat. 1. tabulu),
ka arT uz parmainu posmu sadalijumu Latvijas regionos (skat. 2. tabulu), ir iesp&jams izveidot
hipotgtisku Latvijas iedzivotaju kopuma procentualo sadalifjumu pa parmainu posmiem. Sads
sadaltfjums palidz identificét sabiedribas kop€jo atrasanas vietu parmainu posmu modeli.

1.

A

Pirmspardomu posma: ~40-45 %
ApdomaSanas posma: ~25-30 %
SagatavoSanas posma: =~15-20 %
Ricibas posma: =5-10 %

UzturéSanas posma: <5 %

Tas nozimé, ka paslaik doming€josSie posmi ir pirmspardomu un apdomasanas, savukart
sagatavoSanas un ricibas posmos atrodas mazakas sabiedribas dalas.

Komunikacijas stratégijas 2025. gadam paredz veikt divus galvenos uzdevumus, kas
nodro§inas pamatu visam turpmakajam norisém:

1)

2)

pielagots pétfjums — ta meérkis ir precizét sabiedribas sadalijjumu pa uzvedibas
parmainu posmiem, parbaudit izvirzitas hipot€zes un precizak definét mérkauditorijas.
Petijums laus izprast, kuras sabiedribas grupas sakotn€ji nepiecieSams koncentrét
komunikacijas resursus. Lai nodroSinatu strat€gijas efektivitati, ieteicams pé&tijumu
atkartot ik péc 1-2 komunikacijas gadiem, lai salidzinatu progresu un nepiecieSamibas
gadijuma koriggtu stratégiju;

velams uzsakt vienotas timeklvietnes izveidi un nodroSinat tas public€Sanu lidz
pirmajai komunikacijas kampanai 2026. gada — paslaik informacija par atbalsta
resursiem ir sadrumstalota un izkaisita pa dazadiem kanaliem. Vienota timeklvietne
nodro$inas, ka vardarbiba cietusie, vardarbibas liecinieki un vardarbibas veicgji
vienuviet var atrast visu nepiecieSamo informaciju par palidzibas iesp&jam, resursiem
un pakalpojumiem. Sis solis biitiski samazinas barjeras piekluvei palidzibai un
nodros$inas vienotu komunikacijas avotu.

Abi uzdevumi — pétijums un timeklvietnes izveide — kopa veido pamatu talakam darbibam:
pétijums sniedz precizus datus, savukart timeklvietne nodroSina praktisku atbalstu un
komunikacijas kanalu sabiedribai.

Pamatojoties uz starptautisko pieredzi un Latvijas situaciju, ir izstradati divi iesp&jamie
scenariji — optimistiskais un realistiskais. Abi sakami ar 2026. gadu, jo 2025. gads ir
sagatavo$anas un pamatu nostiprinasanas posms. Scenariji atSkiras ar sabiedribas virzibas
tempu cauri parmainu posmiem.

Scenariju piepildiSanas ir cieSi saistita ar vairakiem argjiem un iek$gjiem faktoriem.
Optimistiskais scenarijs var istenoties, ja tiek nodroSinats pietickams un stabils finans€jums,
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ilgtermina politiska apnemsSanas un dazadu valsts institliciju sadarbiba, ka ar1 ja sabiedriba ir
relativi stabila sociala un ekonomiska vide.

Savukart realistiskais scenarijs var piepildities, ja resursi ir nepietickami vai fragmentéti, ja
starpinstitucionala sadarbiba ir nepietickama vai ja sabiedribas uzmanibu noveérs geopolitiski
vai ekonomiski satricinajumi.

Vienlaikus janem vera, ka cilvéku virziba cauri parmainu posmu modelim praks€ parasti notiek
léni un nevienmeérigi. Cilveki nereti atkrit atpakal iepriek§€jos posmos, ja ar€jie apstakli vai
socialas normas vinus nemudina turpinat iesaisti. Tap€c scenariju ievieSana japlano ar izpratni,
ka parmainas sabiedribas [iment ir maratons, nevis sprints.

Lai gan kopgja sabiedribas virziba cauri parmainu posmiem bils 1€na un pakapeniska, svarigi
apzinaties, ka atseviski individi cauri Siem posmiem var iziet ievérojami atrak. Tas nozimé, ka
scenariju 1stenoSana japaredz ne tikai sabiedribas kop&ja dinamika, bet ar7 atseviskie gadijumi,
kad cilveki sagatavoSanas vai pat ricibas posma nonak krietni atrak neka par€ja sabiedriba.
Tapec komunikacijas aktivitatés ir bitiski nodro$inat, lai Siem cilvékiem biitu pieejama
praktiska, saprotama un tilit izmantojama informacija par atbalsta iesp€jam, droSas ricibas
soliem un resursiem, kas palidz noturét pozitivo virzibu. Tada pieeja lauj vienlaikus uzturét
sabiedribas transformacijas ilgtermina tempu un atbalstit tos, kuri ir gatavi rikoties jau Sodien.
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3. tabula. Optimistiskais scenarijs

Dominéjosais
posms

Gads

Pielagots
petljums

Pirmspardomu
posms

Pirmspardomu
— apdomaSanas

Apdomasanas —
sagatavoSanas

SagatavoSanas —
riciba

Stratégiskais
uzdevums

Veikt pielagotu,
specializétu petijumu,
lai parbauditu un
korigétu stratégijas
hipotézi.

Samazinat plaisas
sabiedriba, veicinat
vardarbibas atpazisanu.
Vienotas informacijas
platformas izveide.

Turpinat samazinat
plaisu sabiedriba,
pirmspardomu posma
esoSo sabiedribas dalu
virzit uz apdomasanas
posmu.

Veidojot atbilstosu
komunikaciju, veicinat
sabiedribas izpratni par

vardarbibas sekam un
tas samazinasanas
iespgjam.

Komunikacija
nodro§inat praktisku
informaciju, mudinat
sabiedribu uz ricibu.
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Nakamais
solis

Veikt precizu Latvijas
sabiedribas parmainu
posmu kartésanu.

Izstradat resursus, kas
sekmé sabiedribas
pareju uz
apdomasanas posmu.

Stiprinat prasmju un
zinasanu attistiSanos,
lai sabiedriba spétu
sakt sagatavoSanas
posmu.

Radit praktiskus
resursus un
instrumentus, kas
atbalsta sabiedribas
virzibu uz ricibas
posmu.

Nodrosinat ilgtermina
komunikaciju un
atbalsta mehanismus,
lai sabiedriba noturétos
sagatavoSanas un
ricibas posmos.



4. tabula. Realistiskais scenarijs

Domingjosais
posms

Gads

Pielagots
petijums

Pirmspardomu
posms

Pirmspardomu
— apdomasanas

Pirmspardomu
— apdomasanas

Apdomasana —
sagatavo$anas

Stratégiskais
uzdevums

Veikt pielagotu,
specializetu pétijumu,
lai parbauditu un
korigétu stratégijas
hipotézi.

Samazinat plaisas
sabiedriba, veicinat

vardarbibas atpaziSanu.

Vienotas informacijas
platformas izveide.

Veicinat virziba uz
apdomasanas posmu.

Turpinat samazinat
plaisu sabiedriba,
pirmspardomu posma
esoSo sabiedribas dalu
virzit uz apdomasanas
posmu.

Veidojot atbilstosu
komunikaciju, veicinat
sabiedribas izpratni par
vardarbibas sekam un

tas samazinasanas

iespgjam.

3.3. COM-B analize un komunikacijas uzdevumi

Nakamais
solis

Veikt precizu Latvijas
sabiedribas parmainu
posmu kartgSanu.

Izstradat resursus, kas
sekmg sabiedribas
pareju uz
apdomasanas posmu.

Stiprinat sabiedribas
pareju uz
apdomasanas posmu
ar izglitojoSiem
pasakumiem.

Veidot apstaklus, lai
sabiedribas dalas
varétu sakt
sagatavoSanas posmu.

NodroSinat ilgtermina
komunikaciju un
atbalsta mehanismus,
lai sabiedriba noturétos
sagatavoSanas posma.

Sadala apkopota uzvedibas parmainu posmu analize, izmantojot COM-B modeli, un definéti
katra posma galvenie komunikacijas uzdevumi un izaicinajumi. Tas kalpo par pamatu
komunikacijas stratégijas TstenoSanai Iidz 2029. gadam.
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6. tabula. COM-B analize pa parmainu posmiem?’

Parmainu Spejas Iespejas Motivacija Starptautiska
posms (capability) (opportunity) (motivation) pieredze

Pirmspardomu Trikst zinasanu | Fragmenteta Zema motivacija, | Australijas
par dazadam informacijas vardarbiba tiek | kampana ,,Stop it
vardarbibas pieejamiba; uzskatita par at the Start” 3°
formam un atskiriga resursu privatu problému | korigéja
sekam. pieejamiba vai netiek atzita | sabiedribas

regionos. vispar. uzskatus par
,hevainigiem
jokiem”.

Apdomasanas Pieaug zinasanas, | Resursi ir, bet Motivacija Kampanas ,,Our
bet triikst cilvéki nezina, ka | pieaug, bet Watch” 3!
parliecibas un tos izmantot; lauku | joprojam pastav | izmantoja stastus
praktisku regionos uzskats ,,tas mani | un socialas
prasmju — ka iedzivotajiem triikst | neskar”. normas, lai
atpazit, ka pieejamibas stiprinatu
atbalstit. informacijai un personigo

pakalpojumiem. atbildibu.

Sagatavosanas Cilveki Paslaik nav Motivacija Kvinslendas
gatavojas spert vienotas platformas | augsta, bet bailes | stratégija?
konkretus solus | ar informaciju no sekam kave nodrosinaja
un viniem (stratgija ricibu. praktisku riku
nepieciesamas paredzeta pieejamibu un
vienkarSas timek]vietnes vienotu resursu
instrukcijas soli | izveide); Tpasi portalu.
pa solim. gritibas cilvekiem

ar invaliditati un
senioriem.

Ricibas Cilveki jau spej | Atbalsta struktiiras | Motivacija Australijas
rikoties prakse, parslodzes stavokli; | augsta, bet ,»Change the
bet viniem regionos svarigi paradit, | Story” ** tika
nepiecieSami pakalpojumu klasts | ka ricibai ir izmantoti pozittvi
skaidri scenariji | nepietickams. rezultats un piemeri un
dazadiem sabiedribas socialo
gadijumiem (,,ko atbalsts. pieradijumu
dartt, ja...” mehanismi.
situacijas).

29 COM-B analize katram posmam veikta, balstoties uz stratégijas izpétes galazinojumu un teorétiskiem

aspektiem.

30 Australian Government. Stop it at the Start campaign. Pieejams:

https://plandwomenssafety.dss.gov.au/initiative/stop-it-at-the-start-campaign/ [skatits 01.09.2025.]

31 Qur Watch. Change the story framework. https://www.ourwatch.org.au/change-the-story/change-the-story-
framework [skatits 01.09.2025.]
32 Queensland Government. (2016). Domestic and family violence prevention engagement and communication

strategy 2016-2026.

33 Our Watch. Change the story framework. https://www.ourwatch.org.au/change-the-story/change-the-story-
framework [skatits 01.09.2025.]
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pareizas ricibas
pieméri.

Parmainu Spéjas Iespéjas Motivacija Starptautiska
posms (capability) (opportunity) (motivation) pieredze

Uzturésana legiitas zinasanas | llgtermina Motivacijas Kvinslenda
un prasmes, janodrosina risks — uzsvera
nepiecieSama koordingti resursi | nogurums; atkartoSanu un
regulara un institucionala nepiecieSami normu
atjaunoSana, sadarbiba. konsekventi, nostiprinasanu
papildinasana. atjaunoti izglitiba un

vestijumi, darbavietas.

Sadala, balstoties uz COM-B modeli, noteikti komunikacijas mérki (skat. 7. tabulu). Ta
paredzeta ka universals ietvars, kas ir pielagojams jebkuram no scenarijiem (optimistiskajam
vai realistiskajam). Galvena jéga ir paradit, kd komunikacijai jakalpo par vienu no
katalizatoriem, kas palidz sabiedribai pakapeniski virzities cauri parmainu posmiem — no

pirmspardomu posma lidz ricibai un ilgtermina normu nostiprinasanai.

Komunikacijas uzdevums nav tikai informét, bet radit vidi, kura sabiedriba jiitas spé&jiga,

motiveta un praktiski atbalstita, lai nepielautu un noverstu vardarbibu.
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7. tabula. Komunikacijas meérki parmainu posmos

Nodrosinat, ka
Palidz&t sabiedribai informacija ir
Pirmspardomu saprast, kas ir saprotama un pieejama
posms vardarbiba visas tas visam grupam, ari
formas. regionos un
mazakumtautibam.

Paradit, ka
vardarbiba nav
privata probléma,
bet sabiedribas
atbildiba.

Stiprinat

Apdomaganas Pa.lldze a?leﬂnl‘Jal Nodrosinat - par!le_(nbu, ka katra
ieraudzit praktiskas uzticamus kanalus, individa attieksme
posms ricibas iespéjas. kur atrast atbalstu. un riciba var mainit

situaciju.

Izmantot vienoto

timeklvietni ka Samazinat bailes no
Sniegt skaidru galveno praktiskas sekam, iedrosinot ar
SagatavoSanas i atu par to, ka informacijas kanalu, pozitiviem

posms ikoties dazadas papildinot ar piemériem un
a merkétu paradot, ka atbalsts
komunikaciju darbojas.

grupam.

_ Stiprinat sabiedribas 1?@(11‘05111_21?[. kq altballgta \_/eldot_ parhec_Tbu_, ka
Ricibas spaju Tstenot sistémas ir uzticamas riciba ir efektiva un
posms zinasanas praksé. 91171£apac1tages zina sab]edl_'lbas
spéjigas palidzet. atbalstita.
B E}%%gé‘:% Esplldmat Nodrosinat ilgtermina Ezznhl.greﬁtbss?llli:dﬁbas
UzturéSanas = koordinaciju starp nostiprint normas
posms : : institlicijam un ar konsekventiem

partneriem.

tas ikdienas v vestijumiem.
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Starptautiskie piemeri
e Pirmspardomu posms: Australijas kampana ,,Stop it at the Start” — skaidroja, ka
,hevainigi joki” rada ilgtermina kait&jumu.34
e Apdomasanas posms: ,,Our Watch” Australija izmantoja personigus stastus, kas
veicinaja diskusijas un atbildibu.3’

e SagatavoSanas posms: Kvinslendas stratégija tika uzsvérta praktisku riku pieejamiba
un vienota platforma ka komunikacijas pamats.3®

e Ricibas posms: Australijas kampana ,,Change the Story” tika izmantoti socialo
pieradijumu un pozitivu pieméru stasti.>’

e UzturéSanas posms: Kvinslendas ilgtermina stratégija tika uzsvérta normu integracija
izglitiba, darbavietas un medijos.>8

Praktisks piemérs Latvijas kontekstam:

»vardarbibai nav vietas miisu majas, un es to varu noverst.”

St fraze izvéleta, jo:

e taja jédziens ,,majas” izmantots divéjada nozZimé — attieciba gan uz gimeni, gan valsti
kopuma, radot plasaku emocionalu rezonansi;

e taja sniegta pozitiva ricibas perspektiva — katrs cilvéks var dot savu ieguldijumu
parmainas;

e ta ir vienkarSa, saprotama un elastigi pielagojama dazadam auditorijam un
komunikacijas aktivitatém;

e ta strada attieciba uz visam grupam — cietusajiem, lieciniekiem, potencialajiem
vardarbibas veicgjiem, vardarbibu veiku§am personam.

Lai komunikacijas aktivitates biitu konsekventas un viegli atpazistamas, nepiecieSams vienots
narativs vai motivs, kas sasaista visas kampanas un iniciativas. Starptautiska pieredze rada, ka

34 Australian Government. Stop it at the Start campaign. https://plandwomenssafety.dss.gov.au/initiative/stop-it-
at-the-start-campaign/ [skatits 01.09.2025.].

35 Our Watch. Change the story framework. https:/www.ourwatch.org.au/change-the-story/change-the-story-
framework [skatits 01.09.2025.].

36 Queensland Government. Engagement and communication strategy.
https://www.publications.qld.gov.au/ckan-publications-attachments-prod/resources/59bc508c-cf68-4b91-bSdf-
244b758af759/engagement-communication-strategy.pdf?ETag=11c1813bfc2b8d50c69bflec7d10a957 [skatits
01.09.2025.].

37 Our Watch. Change the story framework. https://www.ourwatch.org.au/change-the-story/change-the-story-
framework [skatits 01.09.2025.].

38 Queensland Government. Engagement and communication strategy.
https://www.publications.qld.gov.au/ckan-publications-attachments-prod/resources/59bc508c-cf68-4b91-bSdf-

244b758af759/engagement-communication-strategy.pdf?ETag=11c1813bfc2b8d50c69bflec7d10a957 [skatits
01.09.2025.].
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vienots vestijuma kodols (piem&ram, ,,Stop it at the Start” Australija vai ,,Change the Story”
vestijums) palidz veidot ilgtermina atpazistamibu, samazina pretrunigus signalus un stiprina
sabiedribas uzticibu. Sai stratégijai biitu japaredz vienots narativs, kas ir elastigi pielagojams
dazadam auditorijam un kanaliem, bet vienmér saglaba kop€o motivu — vardarbiba nav
pielaujama un tas novérsana ir visas sabiedribas atbildiba.

Piedavatais narativs ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es to varu noveérst” nav paredzets
ka viens universals kampanu sauklis. Ta uzdevums ir kalpot par vestijuma rami, kas visas
komunikacijas aktivitateés nodroSina vienotu virzienu, atpazistamibu un konsekventu veéstijumu
sabiedribas [iment.

Vienlaikus konkrétas kampanas atbilstigi mérkgrupai un parmainu posmam ir jaizstrada
specifiski saukli un véstijumi, kas saglaba sasaisti ar o kop&o narativu. Sada veida tiek
panakts Iidzsvars starp vienotu kop€jo stastu un elastibu, lai efektivi uzrunatu atSkirigas
auditorijas. Veidojot veéstljumus, janem véra, ka vardarbibas un tolerances samazinaSana
centrala loma ir gimenei, tadel svarigi akcentét drosas attiecibas gan starp partneriem, gan starp
bérniem un vecakiem. Ir svarigi izmantot ieklaujoSu valodu un piemérus, kas uzruna gan
sievietes, gan virieSus, gan dazadas paaudzes un gimenes lomas, vienlaikus nodro$inot, ka
komunikacijas valoda neasocigjas tikai ar vienu dzimumu, bet ir skaidri saprotama un saistosa
visiem sabiedribas locekliem.

Saskaroties ar vardarbibu, katrs cilvéks neatkarigi no vecuma, dzimuma vai sociali
demografiskas grupas var nonakt kada no trim situacijam: piedzivot vardarbibu (cietusais),
izraisit vardarbibu (veicgjs) vai to pamanit (liecinieks). Sis situacijas nav pastavigas, bet gan
apraksta miisu iesp€jas un atbildibu bridi, kad vardarbiba notiek. CietuSajam tas nozime iesp€ju
sanemt atbalstu, veic€jam — atzit savu ricibu un mainities, bet lieciniekam — pamanit un drosi
iesaistities. Turpmak aprakstita pieeja vienoto virsmotivu ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas,
un es to varu noverst” lauj pielagot atbilstosi situacijai, kura cilveks ir nonacis.

CietuSais

COM-B skersli, kas janem vera:
e spgjas: trukst zinasanu, ka piedzivotais ir vardarbiba;
e iespgjas: nepietickama piekluve resursiem, bailes no apkartejo reakcijas;
e motivacija: kauns, vainas izjlita, zems pasvertejums.

Virsmotiva pielagojums:

e pirmspardomu: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es saprotu, ka ta nav mana
vaina”;
e apdomasanas: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es varu atrast drosus atbalsta
celus”;
e sagatavoSanas un ricibas: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un palidzibu es varu
sanemt jau Sodien”.
Veicéjs
COM-B skersli, kas janem vera:

e spgjas: neatzist savu uzvedibu ka vardarbigu;
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e iespgjas: nav informacijas, kur versties péc palidzibas, lai mainitos;
e motivacija: aizsardzibas mehanismi, attaisnojumi.
Virsmotiva pielagojums:
e pirmspardomu: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es saku apzinaties, ka mana
riciba ir vardarbiba”;
e apdomasanas: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es varu izveleties mainities”;

e sagatavoSanas un ricibas: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es varu sanemt
palidzibu, lai mainitu savu uzvedibu”.

Liecinieks
COM-B skersli, kas janem vera:

e spgjas: nezina, ka pareizi iesaistities vai atbalstit;
e iespgjas: nezina, kur zinot vai sanemt padomu;
e motivacija: bailes iejaukties svesas lietas.

Virsmotiva pielagojums:

e pirmspardomu: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es pamanu pirmas pazimes’;
e apdomasanas: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es zinu, ka man ir jaiesaistas”;

e sagatavoSanas un ricibas: ,,Vardarbibai nav vietas miisu majas, un es rikojos, lai par to
zinotu”.

Efektivu komunikaciju tolerances pret vardarbibu samazinasanai iesp&jams nodroSinat
sekmigi, ja vestijumi tiek veidoti merktiecigi, konsekventi un atbilstigi auditoriju vajadzibam.

Vestijumos svarigi akcenteét socialo normu mainu — to, ka vardarbiba nav pienemama un
sabiedriba pastav citas — cienpilnas uzvedibas normas. Lai tada pieeja nostiprinatos, bitiska
nozime ir vienaudZu un kopienu iesaistei, jo tiesi grupas ietekmei biezi vien ir izSkiriga loma
uzvedibas maina.

Vestijumu tonim jabiit pozitivam un iedvesmojosam. Kritika vai bailu raisiSana var izraisit
aizsargreakciju, savukart uzsveérta personiga izaugsme, labakas attiecibas un gimenes
labklajiba vairak motivé mainit uzvedibu. Ipasi efektiva ir stastljuma pieeja — realu cietuso
pieredze, stasti par vardarbibas partraukSanu vai par to aculiecinieku pieredzi, kuri nolémusi
rikoties. Tadi stasti ir ietekmigaki par sausiem faktiem, jo lauj auditorijai labak identificéties
ar konkrétam situacijam vai personam.

Nozimiga ir valodas skaidriba. Galvenajiem véstijumiem, izvairoties no parak profesionalas
valodas, zargonismiem un sarezgitam konstrukcijam, jabut viegli saprotamiem un atmina
atsaucamiem.

39 Labklajibas ministrija (2025). Sabiedribas informe&Sanas komunikacijas stratégija tolerances pret vardarbibu
mazinasanai. [zp&tes galazinojums.
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Valodai jabut ieklaujoSai — bez maksliga dalijjuma ,,m&s” un ,,vini”, respektgjot dazadus
gimenes modelus un lomas, izvairoties no stereotipiem un marginaliz&joSiem izteicieniem.
Emociju raisi§ana var biit spécigs instruments, ja to dara lidzsvaroti. Mérens emocionals

uzsvars palidz mainit attieksmi un veicina empatiju, savukart parspilétas bailes vai draudi var
radit pret&ju efektu.

Svarigi arl nepielaut vardarbibas veic€ju attaisnoSanu jeb t.s. himpatiju. Veéstijjumos
jauzsver cietuSo pieredze un tiesibas uz atbalstu, vienlaikus skaidri noradot uz vardarbibas
veic€ju atbildibu.
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4. KOMUNIKACIJAS KANALI UN VADLINIJAS

Lai samazinatu toleranci pret vardarbibu gimené un pret sievieti un veicinatu aktivu Iidzdalibu
tas noveérsana, bitiski ir izv€leties un izmantot efektivakos komunikacijas kanalus. Latvijas
iedzivotaju mediju lietoSanas paradumi ir loti daudzveidigi— vienlaikus saglabajas
tradicionalo mediju nozime, 1pasi vecakajas auditorijas, un strauji pieaug digitalo platformu
loma jaunakas paaudzes vidii. Tas nozimé, ka véstijumiem jabiit pieejamiem dazadas videés un
pielagotiem dazadu sabiedribas grupu vajadzibam.

Komunikacijai jabiit ne tikai informativai, bet arT uzticamai, ieklaujoSai un iedroSinosai. Tas
nozimé skaidru un saprotamu valodu, pozitivu un uz ricibu motiv€joSu toni, ka ari
pieklistamibu cilvékiem ar dazadam vajadzibam — gan regionos, gan ievainojamas grupas.
IpaSa nozime ir viet€jiem resursiem, sadarbibai ar NVO un kopienam, kas palidz sasniegt
sabiedribas dalas, kuras citadi informaciju nesanem vai tai neuzticas.

Matrica parada, ka COM-B modela komponenti savienojas ar PESO modela kanaliem. Tas
meérkis ir palidzet izveleties atbilstigakos komunikacijas kanalus katram uzvedibas mainas
elementam. Praks€ tas nozimé&: COM-B defing, kas auditorijai ir jastiprina, savukart PESO
nosaka, kada kanalu kombinacija to vislabak panakt. Tadgjadi strat€gija iegiist skaidru sasaisti
starp uzvedibas analizi un praktisko komunikacijas planoSanu.

Pieméram, stratégija konstatéts, ka daudzi Latvijas iedzivotdji joprojam nespgj atpazit
emocionalo un ekonomisko vardarbibu. Tas ir spéju jautajums — trikst zinasanu un izpratnes.
Sada gadijuma visefektivakie biis paid kanali (pieméram, TV un radio) un owned kanali
(vienota palidzibas timeklvietne ar praktiskiem resursiem). Tas nodroSina gan plasu
sasniedzamibu, gan ilgtermina pieejamibu informacijai.

8. tabula. COM-B un PESO matrica

COM-B Paid Earned e Owned (pasu
komponents (apmaksatie) (nopelnitie) ML AGEILG, kanali)
Spéjas TV un radio Raksti un Socialo tiklu Palidzibas
(Capability) sizeti ar intervijas diskusijas ar timeklvietne ar
izglitojosu medijos par ekspertiem; celveziem,
saturu; digitalas | vardarbibas ietekmelu stasti | videopamaciba
reklamas. veidiem un par atbalsta m; izdales
palidzibas iespejam. materiali,
iespéjam. vieglas valodas
materiali.
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COM-B Paid Earned Shared (dalitie) Owned (pasu
komponents (apmaksatie) (nopelnitie) kanali)
Iespéjas Reklamas par | Vietgjo mediju | Kopienu Vienota
(Opportunity) | pieejamajiem sizeti par iniciativas, timeklvietne ar
pakalpojumiem | resursiem un NVO socialo nepiecieSamo
(piem., krizes | pasvaldibu mediju informaciju —
centri, talruni), | pasakumiem. kampanas, pieejamiem
sadarbiba ar mirklbirku pakalpojumiem,
lieliem (hashtag) kontaktiem,
uznémumiem, akcijas. BUJ, utt.
lai nodrosinatu
materialu
izvietoSanu to
kanalos vai
reklamas
laukumos.
Motivacija Emocionali Mediju Vienaudzu Podkasti, video
(Motivation) specigi publikacijas ar | pieredzes stasti, |sérijas ar
videoklipi, cietuSo un ietekmelu pozitiviem
vizualie stasti. | mainijusos kampanas, pieme@riem,
paridaritaju kopienu atbalsta | resursi ,,ko
stastiem. pasakumi. dartt, ja...”.

Matrica parmainu posmu pieeja apvienota ar PESO modeli, lai skaidri paraditu, ka katra posma
(pirmspardomu, apdomasanas, sagatavoSanas, ricibas, uzturéSanas) izvéléties efektivako
kanalu kombinaciju. Ta ir universala (bez fiksétiem gadiem) un deriga neatkarigi no scenarija;
par bazes stavokli pienemam, ka vienota timeklvietne ir izveidota 2026. gada un tiek uzturéta,

katru gadu papildinot saturu un funkcionalitati.

LietoSanas princips: parmainu posms nosaka, ko auditorijai vajag (saskana ar COM-B —
sp€jas, iespgjas vai motivaciju), savukart PESO nosaka, caur kadiem kanaliem to panakt.

Tadgjadi matrica palidz gan kampanu planoSana, gan budzZeta sadale.

9. tabula. Parmainu posmu modela un PESO matrica
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Parmainu Paid (apmaksatie) Earne_d- Shared (dalitie) | Owned (pasu kanali)
posms (nopelnitie)

Pirmspardomu TV un radio Valsts un Mirk]birku Vienota timekla
raidlaiki ar regionalo (hashtag) vietne ar pamat—
skaidru mediju siZeti iniciativas, skaidrojumiem
problémas par problémas diskusiju par vardarbibas
vestijumu, merogu; uzsaksana veidiem un BUJ
digitalas intervijas ar kopienu sadalu.
kampanas ekspertiem un grupas;
portalos un viedokla ietekmelu
socialajos lideriem. iesaiste
medijos (plasa redzamibas
sasniedzamiba); palielinasanai.
vides reklama
(DUS, TC,
aptiekas) 1sos,
intensivos
posSmos.

Apdomasana Merketas Tematiskie TieSraides Celvezi un
digitalas raksti un Q&Aar pasnovertejuma
kampanas ar analitika ekspertiem riki (vai §1
izglitojosu (emocionala un (FB,YT); darbiba, situacija
saturu (video, ekonomiska vienaudzu ir vardarbiba?);
karuseli); vardarbiba); stasti, infografikas un
interneta diskusiju tematiskas video ar
portalos — raidijumi, kopienu praktiskiem
sponsorets podkasti, diskusijas. piem&riem.
saturs ar intervijas
plasakiem medijos.
skaidrojumiem.

Sagatavoganas Kampanas ar Materiali par Praktisku Soli pa solim
konkrétiem pieejamiem scenariju video instrukcijas;
soliem (ka pakalpojumiem no NVO, pieejamo atbalsta
zinot, kur regionalajos ietekmeliem pakalpojumu
versties); medijos; (piem., arsti); parskats (karte,
atkartotas stasti par praktiski tabula) un drosa,
reklamas veiksmigu kopienu trenini anonima sazinas
(remarketing) iejaukSanos un un publiski kontaktforma.
ieprieks (vai) atbalstu pieejami
sasniegtajam/ (normu ieraksti (piem.,
uzrunatajam stiprinasana). skolu, sporta
auditorijam. klubu

pasakumi).
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Parmainu Paid (apmaksatie) Earne_d- Shared (dalitie) | Owned (pasu kanali)
posms (nopelnitie)

Ricibas Taktiskas Mediju atbalsts | e Kopienu e Vienmer pieejama
kampanas ar akcijam; iesaiste kontakt—
skaidru CTA operativi sizeti brivpratigo un informacija (24/7
(zvani, raksti, par palidzibas atbalsta grupu talrunis, sarakstes
Zino); pieejamibu. aktiviz€$anai, iesp&jas un
lokaliz&tas dali$anas ar tieSsaistes
reklamas tuvak noderigiem formas);
atbalsta resursiem e praktiski drosas
punktiem. socialajos ricibas paraugi.

medijos un
kopienu
kanalos.

Uzturésanas Periodiskas Pozitivie Atbalsta e Vienota
uzturésanas uzvedibas kopienas timeklvietne, kas
kampanas mainas piemeri tieSsaistg, var tikt regulari
(atgadinajumi); medijos; pieredzes stastu papildinata/
iniciativas par regulars sérijas; atjauninata ar
atbalsta progresa ilgtermina tematiskiem
iespgjam. atspogulojums mirk]birku podkastiem, video

(rezultati, (hashtag) serijam;

ietekme). kampanas e periodiskas
(piem., jaunumu vestules
#Neklusé). specialistiem un

digitala atbalsta
resursu biblioteka
(celvezi,
infografikas,
praktiskie
materiali).

Lai nodroS$inatu iesp&jami efektivaku komunikaciju, konkrétu kanalu izvéle katra PESO grupa
javeic, nemot vera attiecigo kampanu aktivitaSu konceptualo un radoSo risinajumu. Kanalu
izveli, balstoties uz auditorijas mediju patérina datiem, veic kampanu organizatori un mediju

planotaji.

Piezimes par kanalu izvéli:

e augsts interneta un socialo mediju lietojums nozZimé, ka shared un owned kanali spgj
nodrosinat lielu sasniedzamibu ar zemakam izmaksam,;

e TV un radio joprojam ir nozimigi senioru un vispargjas sabiedribas sasniegSanai; tadel
paid un earned kombinacija ir efektiva pirmspardomu posma;

e regionalo mediju un kopienu loma ir kritiska iespeju stiprinaSanai (pakalpojumu
pieejamiba, kur versties);

e vienota timeklvietne (owned) kalpo par droSo informaacijas avotu visos posmos: to
izmanto, lai padzilinatu zinaSanas, sagatavotos ricibai un uztur€tu motivaciju

ilgtermina.
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Paslaik nav pieejami pielagoti dati, pec kuriem precizi noteikt skaitliskos raditajus. Tapéc
stratégija definéti teorétiskie KPI virzieni, balstoties uz starptautisko praksi (ANO iniciativa
»Spotlight”, Kanada, Australija, Ziemelvalstis) un izmantotajiem uzvedibas mainas modeliem
(parmainu posmu modelis un COM-B). Teorétiskie KPI iesaka, kas varetu but svarigakie
meéramie raditaji. Tos var konkretizet, kad tiks veikts pielagota petijuma dati.

Kapéc svarigi: izp&tes rezultati rada, ka daudzi cilvéki neatpazist emocionalo, ekonomisko vai
digitalo vardarbibu.

Meéramie raditaji:

procenti iedzivotaju, kuri sp€j identificét dazadus vardarbibas veidus;

procenti iedzivotaju, kuri zina, kados resursos var meklét palidzibu;

izpratnes pieaugums specifiskas grupas (seniori, viriesi, kuriem ir nepilngadigi bérni,
jauniesi, cilveki ar invaliditati).

Kapéc svarigi: dala sabiedribas joprojam uzskata, ka vardarbiba ir privata lieta.

Meéramie raditaji:

procenti iedzivotaju, kuri vardarbibu gimené uzskata par sabiedribas problému, nevis
privatu lietu;

procenti iedzivotaju, kuri vardarbibu gimeng atzist par cilvéktiesibu parkapumu;
attieksme pret dzimumu lomam un vardarbibas attaisnojumiem (pieméram, ,,bérnu
sodiSana ir pienemama”).

Kapec svarigi: Latvija liela dala sabiedribas nezina, ka praktiski rikoties vardarbibas
gadijumos.

Meéramie raditaji:

procenti iedzivotaju, kuri apgalvo, ka biitu gatavi iesaistities, ja rastos aizdomas par
vardarbibu gimeng;

procenti iedzivotaju, kuri zina drosus Iidzcilveku ricibas solus;

sabiedribas iesaistes indekss (aptaujas jautajumu kopums par to, cik drosi cilveki
Jjustos zinojot).
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Kapec svarigi: butiska atSkiriba starp to, ko cilveki saka, un to, ko dara.
Meéramie raditaji:
e zinojumu skaita pieaugums policijai vai uz palidzibas talruniem (salidzinot laika
gaita);
e resursu izmantoSanas raditaji: zvani uz uzticibas talruni, timeklvietnes apmekI&jums,
palidzibas centru klientu skaits;
o rehabilitacijas un korekcijas programmas sanemto pieteikumu skaita dinamika.

Kapeéc svarigi: jaspgj novertet pasas komunikacijas aktivitates.
Meéramie raditaji:
o kampanu sasniegta auditorija (TV, radio, digitalie kanali, socialie mediji);
o auditoriju iesaistes [Tmenis (daliSanas ar saturu, komentari, diskusijas);
e uzticamibas raditaji (piemeram, procenti cilvéku, kuri atzist, ka informaciju sanémusi
no uzticama avota).

Kapec svarigi: komunikacijas darbs nedrikst apstaties reize ar projekta beigam.
Meéramie raditaji:

e vienotas timek]vietnes uzturéSana un tas apmekl&jumu skaits;

e vienota narativa izmantoSanas konsekvence dazados kampanu ciklos;

o daliba starptautiskajos tiklos un sadarbibas iniciativas.
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5. STRATEGIJAS ISTENOSANAS UN PARVALDIBAS
MEHANISMS

Lai stratégija buitu efektiva, tai nepiecieSsams skaidrs koordinacijas un parvaldibas mehanisms.
Pasaules pieredze rada, ka veiksmigakas tolerances pret vardarbibu samazinasanas
komunikacijas stratégijas (pieméram, Australija un Zviedrija) balstas uz trim principiem:

1))

2)
3)

saskanotiba — komunikacijas aktivitates atbilst pieejamajiem pakalpojumiem un
tiesiskajam reguléjumam;

koordinacija — dazadi sektori un iesaistitas puses strada viena virziena;
pielagojamiba — pamatojoties uz pétijjumiem un sabiedribas reakciju, stratégija tiek
regulari pielagota.

Vardarbibas noverSanas komunikacija nepiecieSama cieSa sadarbiba starp dazadiem
partneriem. Neviena institlicija vai organizacija viena pati nevar nodroSinat pietickamu
parmainu apjomu — rezultats rodas tikai tad, ja informé&Sana, atbalsta pakalpojumi un
pasakumi darbojas saskanoti.

Koordinacijas mehanisms nodroS$ina, ka:

katra planota kampana tiek sasaistita ar pieejamiem pakalpojumiem un regul&jumu
valsts ITment;

tiek panakta vienota pieeja starp dazadiem sektoriem — socialo, veselibas, izglitibas,
tieslietu, iekslietu, kultiras u. c.;

komunikacijas aktivitates tiek regulari saskanotas, lai izvairitos no sadrumstalotibas vai
pretrunigiem veéstijjumiem.

Partneribas mehanisms, iesaistot plasaku sabiedribas loku, papildina koordinaciju:

valsts Iimeni — valsts institlicijas nodro$ina, ka politika, pakalpojumi un komunikacija
ir saskanoti;

nevalstisko organizaciju un profesionalu llment — NVO un profesionali darbojas ka
neatkarigi partneri, kas spgj sasniegt specifiskas mérkgrupas un nodro§inat uzticibu
komunikacijai; ar viniem notiek regularas konsultacijas un zinasanu apmaina, tacu to
darbiba paliek neatkariga;

sabiedribas un kopienu limeni — kopienas, izglitibas iestades, darbavietas, kultiiras
un sporta organizacijas darbojas ka multiplikatori, kas stiprina v€stijumus un veicina
normu mainu vietgja liment.

Lai mehanisms darbotos praksg, biitu ieteicams:

LM organizet regularas koordinacijas sanaksmes (pieméram, divreiz gada), kuras
visi partneri (iesaistitas valsts institiicijas un NVO) var apmainities ar informaciju un
planot aktivitates;

vienoto timeklvietni izmantot arT par partneru koordinacijas riku, nodrosinot piekluvi
materialiem, datiem un kampanu kalendaram;
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e nodroSinat elastibu — ja mainas notikumu gaita vai paradas jauni izaicinajumi,
mehanisms lauj savlaicigi pielagot komunikacijas pieeju.

Tada sisttma nodroSina, ka strat€gija nav vienas institlicijas dokuments, bet gan kopigs
process, kura katrs partneris pilda savu lomu. Starptautiska prakse rada, ka $ada daudznozaru
pieeja (pieméram, MARAC modelis Lielbritanija vai ,,Our Watch” Australija) ievérojami
paaugstina gan komunikacijas efektivitati, gan sabiedribas uzticibu.

Nemot véra dokumentu ,,Vardarbibas pret sievieti un vardarbibas gimené noveérSanas un
apkaroSanas plans 2024.-2029. gadam”, stratégijas izstrades laika tika veikta sazipa ar
komunikacijas jautajumos iesaistitajam valsts iestadém. Partneri atzina, ka budZeta
ierobezojumu dél vairakas plana paredz€tas komunikacijas norises (pieméram, seminari,
diskusijas, nodarbibas) nevar istenot pilna apjoma. Dala varétu tikt integréta citos pasakumos,
savukart par pargjam tiks lemts atbilstigi situacijai un pieejamajiem resursiem konkretaja
perioda. Vienlaikus vairums iesaistito valsts institiiciju ir gatavas lidzdarboties, izmantojot
savus kanalus informativo materialu izplatiSanai un integrésanai. Ieteicams, lai $aja procesa
LM uznemas vadibas lomu un biitu galvenais sadarbibas virzitajspeks un iniciators.

Pétijumi ir svarigs instruments, kas nodroSina realas situacijas apzinaSanos un stratégijas
virzienu korigé$anu atbilstigi tai. Lai to panaktu, biitu javeido $ada shéma:

e 2025. gads — pielagots petijums par sabiedribas attieksmi un uzvedibu, pieverSoties
lidz §im nepietickami petitam grupam (piemé&ram, 75+ g. v. seniori, mazakumtautibas,
cilveki ar invaliditati, LGBT+) un regionalajam at3kiribam. Sis pé&tijums arT precizé
hipot€zi par parmainu posmiem dazadas grupas;

e 2027. gada vidus — atkartots pielagotais p&tijums, lai novert€tu progresu un precizetu
auditoriju kart&jumu;

e 2028. gada beigas — v&l viens pétijums, kas lauj fiksét iepriek§ veikto pasakumu
rezultatus un nodro$ina bazi nakamajam stratégijas posmam p&c 2029. gada.

Mazaka meroga pétijumi peéc kampanam: tos ieteicams stenot tulit€jas ietekmes izvert§jumam
(pieméram, sabiedribas atticksmes aptaujas tieSsaist€) péc kampanam. Tas lautu savlaicigi
redzet, vai komunikacija darbojas, ka planots, un veikt korekcijas kopgja strategija.

Tada pétniecibas shéma nodroSinatu, ka stratégija ir dzivs instruments — balstits uz datiem,
elastigs un visa perioda garuma uzlabojams.

Kampanu aprakstiSanai un izvérteSanai vélams izmantot vienotu paraugu, kas nodro§ina
konsekventu pieeju un apkopo visus biitiskakos aspektus — meérkus, auditorijas, vestijumus,
izmantotos kanalus, aktivitates, sasniegtos rezultatus utt. (skat. 1. pielikumu). Sada pieeja lauj
ne tikai sistematizet informaciju, bet kampanu efektivitati salidzinat art dazados periodos un
apstaklos, savlaicigi identificet stipras un vajas puses, ka ar1 uzlabot nakotnes iniciativas un
kampanas. Vienota formata izmantoSana butiski atvieglo kampanu uzraudzibu un nodroSina
bazes datu piecjamibu turpmakai analizei un stratégijas pielagosanai.
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6. RISKI UN TO PARVALDIBA

Komunikacijas stratégija darbojas dinamiska vidg, kura butisku ietekmi rada gan ieksgjie, gan
argjie faktori — sabiedribas attieksme, informacijas patérina paradumi, institliciju un partneru
resursi, ka arT politiskie notikumi, tehnologiju attistiba, dezinformacijas kampanas un budzeta
ierobezojumi. Apzinot Sos riskus, iesp&jams noverst reputacijas zaud&jumu, izvairities no
kait€joSa vai nepiemeérota satura, samazinat sadrumstalotibas risku un nodroSinat efektivu
resursu izmantoSanu, partneru koordinaciju un elastigu pielagosanos jauniem apstakliem.

10. tabula. Riski un to parvaldiba

R1ssz . Pote1.1c1ala1s Ietekme Varbiitiba Paerlldlbz}s
kategorija risks pasakumi
Sabiedribas Skepse pret Augsta Vidgja Lietot neformalus

uztvere un oficialajam vestnesus
iesaiste kampanam (sportisti, kopienu
(Tpasi viriesu, lideri, ietekmeli),
senioru vidii) vestijumus balstit
uz pozitiviem
pieme&riem, nevis
moralizéSanu.
StigmatizéSanas | Vidgja Vidgja Izmantot
risks (vestijumi empatisku, ricibu
tiek uztverti ka veicinoSu toni,
apstdzosi) materialus testet
fokusgrupas.
Upura Augsta Augsta Reagét uz situaciju
vainoS$anas ar faktos balstitu,
situacijas empatisku un
upura-centretu
saturu.
Zema Augsta Augsta Stiprinat NVO un
uzticéSanas neatkarigu
institiicijam ekspertu iesaisti
komunikacija.
Mediju un Parmeriga Vidgja Augsta Izmantot PESO
komunikacijas | mediju kombinaciju, 1pasi
vide fragmentacija shared un owned
(auditorijas kanalus. Regulari
sadalas pa atjaunot kanalu
kanaliem) stratégiju.
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Rlska. . POteI.lCli_llalS Tetekme Varbiitiba Pﬁrvilldib 2.1s
kategorija risks pasakumi

Dezinformacija | Augsta Vidgja Izveidot krizes
un pretreakcija komunikacijas
protokolu, uz
mitiem reagét ar
faktos balstitu
saturu.

Digitalo kanalu | Vidgja Vidgja Diversificeét kanalu
algoritmu portfeli. Investét
izmainas owned kanalos.

Politiskie un Politikas maina | Augsta Vidgja Strat€giju primari
institucionalie | vai prioritasu pozicionét ka

riski maina nacionalo politikas
planoSanas dalu,
sekundari -
starptautisko
saistibu izpildi (ES
direktiva*®, ANO
konvencija*!, EP
konvencija*?,
Pekinas
deklaracija un
ricibas platforma).

Institucionala Augsta Vidgja Noteikt
sadrumstalotiba koordinacijas
mehanismu
(regularas
sanaksmes,
vienota
timeklvietne).

40 Eiropas Parlamenta un Padomes Direktiva (ES) 2024/1385 (2024. gada 14. maijs) par vardarbibas pret
sievieteém un vardarbibas gimené apkarosanu. Pieejams: https://eur-
lex.europa.eu/eli/dir/2024/1385/0j/?ocale=LV

4l ANO Konvencija par jebkuras sievieSu diskriminacijas izskau$anu. Pieejams:
https://likumi.lv/ta/lv/starptautiskie-ligumi/id/2020

42 Eiropas Padomes Konvencija par vardarbibas pret sievietém un vardarbibu gimeng novérsanu un apkaro$anu
(2011). Pieejams: https://likumi.lv/ta/lv/starptautiskie-ligumi/id/2039
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Rlska. . Poter.1c1ala1s Tetekme Varbiitiba Pal‘Vflldlbé.lS
kategorija risks pasakumi
Resursu Augsta Augsta Parskatit planotas
ierobeZojumi Iniciativas,
piesaistit papildu
resursus (ES fondi,
NVO partneri).
Socialie un Normu noturiba | Augsta Augsta Uzsvert
kultiiras faktori | (,,vardarbiba ir vestijumus, kas
privata lieta”) rada, ka
vardarbiba ir
sabiedribas
probléma. Stradat
ar jaunieSiem.
Regionalas Vidgja Vidgja Sadarbiba ar
atSkiribas pasvaldibam un
regionalajiem
medijiem
nodroS$inat lokalas
kampanas.
Mazakumgrupu | Vidgja Augsta Veidot pielagotus
un ievainojamo formatus,
grupu sadarboties ar
aizsniegSana NVO.
Pétijumi un dati | Nepietickami Augsta Vidgja Vismaz nodros$inat
regulari petijumi liela petijuma
vai nepietickama grafiku (2025,
pétijumu izlase 2027, 2028),
atsakoties no
pétijumiem p&c
kampanam.
Datu Vidgja Vidgja Ieviest kopigu
fragmentacija datu monitoringa
starp sist€mu.
institlicijam
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Rlska. . POteI.lCli_llalS Tetekme Varbiitiba Pﬁrvilldib as
kategorija risks pasakumi
Atri mainigas Vidgja Augsta Regulari parskatit

tendences auditoriju mediju
(piem., jauniesu patérinu, uzturet
mediju elastigu kanalu
paradumi) strat€giju.

Papildus iepriekSminétajam risku kategorijam ir jaizcel ar1 potencialie MI riski. Ta attistiba
notiek arkartigi intensivi, un ta nakotnes virzieni ir sarezgiti prognoz&jami. PaSlaik nav
iesp&jams paredzet visus iesp&jamos draudus, tacu ir identific€jamas vairakas svarigas M1 riska
kategorijas, kas jau tagad ir aktualas un pieprasa stratégisku pieeju.

Turklat Eiropas Savieniba aktivi gatavojas regulétai tehnologiskajai videi, kas nodrosina $o
risku parvaldibu:

e darbojas ES Maksliga intelekta akts (47 Act), kas stajas speka 2024. gada 1. augusta,
un pamazam, perioda no 2025. Iidz 2027. gadam, stajas spéka tam pakartotie saistoSie
noteikumi;*

e FEiropas Komisija izstradajusi vadlinijas un brivpratigu ,,Code of Practice”, kas
organizacijam palidz&s izpildit prasibas attieciba uz vispargja mérka MI (GPAI)
riskiem;*

e ES uzsakusi infrastruktiiras programmu ,,Al Continent Action Plan”, kura paredzéti

ieguldijumi superdatoru tiklos un datu centros, ka ari AI Act servisu biroja izveide.*

Tadas iniciativas rada, ka MI riski vairs nav tikai tehnisks jautajums, — tie ir gan sociali, gan
stratégiski svarigi. Tapeéc MI riska kategorija ir jaizcel ka patstaviga stratégijas sadala, kas
vienlaikus sasaistama ar ES Itmena regulativo un atbalsta vidi.

4 artificialintelligenceact.eu. The EU Artificial Intelligence Act. Pieejams: https://artificialintelligenceact.eu/
[skatits 03.09.2025.].

4 European Commission. Contents of the Code of Practice on General-Purpose Al (GPAI). Digital Strategy.
Pieejams: https://digital-strategy.ec.europa.cu/en/policies/contents-code-gpai [skatits 03.09.2025.].

4 The AI Continent Action Plan. (n.d.). Shaping Europe’s Digital Future. Pieejams: https:/digital-
strategy.ec.curopa.eu/en/library/ai-continent-action-plan [skatits 03.09.2025]
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11. tabula. MI riski un to parvaldiba

RlSki!. Pote1.1c1ala1s Tetekme Varbiitiba Parv?ldlb as
kategorija risks pasakumi
MI un digitala | Dezinformacijas | Augsta — Vidgja lidz Monitorings
vide kampanas par apdraud augsta — MI un sadarbiba ar
vardarbibu sabiedribas riski jau pieaug, faktu
uzticibu, un sagaidami parbaudes
Deepfake video, cietuso drosibu ] au‘ni' o organizacijam,;
audio, kas un ka_mpar,las 1zaicinajumi. skaidrs MI
diskredite reputaciju. radita satura
cietuSos vai mark€jums;
kampanu o
digitalas
droSibas
Algoritmiska vadliijas
toksiska satura cletusajiem un
pastiprinasana NVO;
socialajos krizes
medijos komunikacijas
scenariji
. 5 dzilviltojumu
MI 1zmantoSana (deepfake)
par vardarbibas gadijumos;
Istrumentu o
(uzraudziba, 1esaistito pusu
draudi) 1zglitoSana
medijpratiba
par MI
Uzticibas riskiem;
kritums, ja MI drosu,
saturs nav alternativu
skaidri mark@ts kanalu
nodro$inasana
cietusajiem.
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7. PECTECIBA UN STRATEGIJAS ATTISTIBAS
TURPINAJUMS

Lidz 2029. gadam sabiedribas inform&$anas komunikacija tiks istenota saskana ar stratégiju,
tacu biitiski uzsvert, ka $adas dzives jomas parmainas notiek 1€nam un pakapeniski. lesp&jams,
sabiedriba bus sasniegusi tikai vienu no uzvedibas parmainu posmiem, un pat tad, ja tas biis

o= —

jau uzturéSanas posma, vienmer pastav risks atgriezties pie ieprieks¢jas atticksmes vai ricibas.
Tapeéc komunikacijas darbs nedrikst apstaties 1idz ar ESF+ finans€juma perioda beigam — tam
jaturpinas ka svarigai dalai, lai samazinatu sabiedribas toleranci pret vardarbibu.
Ilgtspejigas komunikacijas elementi:

1) vienotas timeklvietnes saglabasana:

* péc 2029. gada ta kalpos par centralo resursu, kur sabiedriba mekle uzticamu
informaciju un palidzibas iespgjas;

* nepiecieSams nodro$inat regularu platformas atjaunoSanu, pielagoSanu jaunam
tehnologijam un pieklistamibas prasibam;
2) vienota narativa un virsmotiva turpinasana:

+ strat€gija izveletais kopigais vestijums (piemeram, ,,Vardarbibai nav vietas
miisu majas, un es to varu noverst”) nedrikst mainities ik pec daZziem gadiem;

+ starptautiska prakse rada, ka attieksmes parmainas nostiprinas tikai ilgtermina,
kad sabiedriba atkartoti sastopas ar vienu un to paSu motivu dazados kanalos;

3) elastiba un tehnologiska pielagoSanas:

* MI un digitalo kanalu strauja attistiba nozimég, ka art p&c 2029. gada
komunikacijas stratégijai biis japaliek atvértai korekcijam;
+ jabut gataviem reagét uz jauniem riskiem, to vida dezinformaciju, manipul&tu
saturu un auditorijas uzvedibas mainu;
+ vienlaikus MI tehnologijas var izmantot personaliz&tai komunikacijai un
auditoriju precizakai sasniegSanai,
4) stabila finanséjuma baze:

¢ lai komunikacijas aktivitates nepartriiktu, nepiecieSams nodro$inat pastavigu
finans€jumu arpus ES fondu periodiem;

e ietver gan valsts budzetu, gan iesp&jamu starptautisku programmu piesaisti;
5) starptautiskas pieredzes apmaina:

e regulara daliba Eiropas sadarbibas tiklos un projektos laus turpinat macities no
citu valstu pieredzes;
e 1pasi svariga ir savlaiciga informacijas aprite par jaunajam komunikacijas
metodém, MI izmantoSanu un auditoriju iesaistes praksi.
Péc 2029. gada komunikacijas stratégijas turpinasanai jabut orientStai uz ilgtsp&jigu ietekmi:
saglabajot timeklvietni un vienoto virsmotivu, nodrosinot stabilu finanSu pamatu, pielagojoties
digitalajai videi un macoties no starptautiskas pieredzes. Tikai ta iespgjams novérst risku, ka
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sabiedriba atgriezas pie vecajiem uzskatiem, un nodroSinat, ka uzsaktads parmainas klust
neatgriezeniskas.
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PIELIKUMI

Sadala Saturs; aizpildama informacija

Iss situacijas raksturojums Galvenie pirmskampanas un kampanas uzdevumi, kampanas
sasaiste ar kadu no ieprieks€jam kampanam (t€mas turpinasana,
ataino$ana no cita skatpunkta vai cita tie$a sasaiste).

Kampanas nosaukums Nosaukums, kampanas norises laiks, Tstenotaji.

Kampana iesaistito Dalibnieks, atbalstitajs, informacijas sniedzgjs.
sabiedribas partneru saraksts

Kampanas mérkis (-1) Galvenie stratégiskie un komunikacijas mérki.

Merkauditorija Primara un sekundara auditorija (vecums, dzimums, sociala grupa
u. c.).

Galvenais vestijums Kampanas galvenie saukli un (vai) komunikacijas ve€stfjumi, un
(vai) komunikacijas vizualie materiali, un (vai) audio un video
materials.

Komunikacijas kanali TV, radio, socialie mediji, vides reklama, pasakumi, sabiedrisko

attiectbu norises utt. plans

Galvenas iniciativas, Istenoto iniciativu, kampanu, pasakumu apraksts (datums, apjoms,
kampanas, pasakumi formats).
Sasniegtie rezultati 1) Kvantitativi (skatfjumu skaits, sasniedzamiba, klikski, uzrunatas

auditorijas iesaiste u. ¢.) un kvalitativi rezultati (fokusgrupas).

2) Ja p&c kampanas ir veikts p&tfjums, apraksts par izmainam un
galvenajiem rezultatiem, pielikuma saglabats petijuma

instrumentarijs.

MerTjumu un izvertésanas Lietotas metodes (aptaujas, intervijas, digitalie analitikas riki

metodes u. c.).

Stipras puses Kampanas efektivakie aspekti.

Vajas puses Izaicinajumi, kas ietekméja rezultatu.

Ieteikumi turpmakajai Priekslikumi, ko nemt véra nakamajas kampanas:

darbibai 1) kopgjie ieteikumi, kas var nodergt jebkuras citas kampanas
rikosana;
2) ieteikumi turpmakai komunikacijai ar konkréto kampanas
meérkauditoriju.
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Pozicija Pozicija 2025 2026 2027 2028 2029 Kopa

1. Sociologija

1.1. . e e 5000 5000

Pielagota liela petijuma metodologijas izstrade

1.2. Pielagots lielais p&tijums 15000 15920 16880 47800

1.3. Ikgadgjie peckampanu pétijumi 3000 3090 3180 3280 12550
Kopa 20000 3000 19010 3180 20160 65350

2. Kampanu materialu izstrade

2.1. Kampanas vizuala identitate 5000 3000 8000

2.2. Radosas koncepcijas izstrade 5000 1030 5300 1100 12430

2.3. Rado$o materialu izstrade 20000 20600 21220 21860 83680
Kopa 0 30000 21630 29520 22960 104110

3. Regularo kampanu komunikacijas aktivitates

3.1 Sabiedriskas attiecibas 16000 12360 16480 12730 57570

3.2. _ o . _ 60000 63000 66150 69460 258610

Apmaksata komunikacija medijos/ reklama

3.3. Pasakumi 7000 7210 7430 7650 29290
Kopa 83000 82570 90060 89840 345470

4. Vienota timeklvietne

4.1. Vienotas timeklvietnes izstrade 25000 25000

4.2. Timeklvietnes uzturéSana 5150 10610 5460 21220
Kopa 0 25000 5150 10610 5460 46220

5. Projekta vadiba, planoSana 14000 14420 14850 15300 58570

Kopa gada 20000 155000 142780 148223 153707 619710
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Janem veéra, ka peéc 2027. gada atkartoti veikta liela petijuma rezultatiem vargs izdarit secinajumus, cik efektivas ir bijusas lidz tam veiktas
investicijas komunikaciju pasakumos, un atbilsto$i tam japaredz iesp€ja veikt korekcijas 2028. un 2029. gada budZetos — gan kopuma, gan
atseviskas pozicijas/aktivitates;

Izstradajot budzetu sadalijumu pa gadiem tika nemta véra gan vispargja inflacijas vidgja prognoze (aptuveni 3 % gada), gan specifiski
komercmediju reklamas inflacija (aptuveni 5 % gada);

Piedavatais budzeta sadalfjums ir pietiekami elastigs — tas lauj viena gada ietvara vari€t komunikacijas pasakumu skaitu un merogu.
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