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АНОТАЦІЯ

Пояснювальна записка до дипломного проєкту на тему: «Концепція соціального проєкту щодо запобігання домашньому насильству», Київ, НТУУ «КПІ ім. Ігоря Сікорського», 2021 рік. Науковий керівний Сегол Р.І.

Метою роботи є створення концепції соціального проєкту з запобігання домашньому насильству задля підвищення обізнаності суспільства щодо існування й масштабності проблеми. У роботі було розглянуто поняття «соціальна реклама» та «домашнє насильство» і проаналізовано законодавчу базу щодо запобігання та попередження домашньому насильству. Також було досліджено і проаналізовано досвід створення соціальних проєктів в Україні та за кордоном. Зроблено висновок, що для високого впливу та ефективності проєктів необхідно використовувати сучасні інтерактивні технології.

Результатом роботи є розроблення концепції соціального проєкту з запобігання домашньому насильству, сутність та складники якої містяться в пояснювальній записці.

Ключові слова: соціальний проєкт, соціальна реклама, домашнє насильство, DOOH, інтерактивні технології.

ANNOTATION

The explanatory note to the diploma project on «The concept of a social project to prevent domestic violence», Kyiv, NTUU «KPI. Igor Sikorsky», 2021. Scientific adviser Segol R.I.

The aim of the work is to create a concept of a social project to prevent domestic violence in order to raise public awareness of the existence and scale of the problem. The paper considers the terms «social advertising» and «domestic violence» and analyzes the legal framework for the prevention of domestic violence. The experience of creating social projects in Ukraine and abroad was also researched and analyzed. It is concluded that for high impact and efficiency of projects it is necessary to use modern interactive technologies.

The result of the work is the creation of the concept of a social project to prevent domestic violence, the essence and components of which are contained in the explanatory note.

Key words: social project, non-commercial advertising, domestic violence, DOOH, interactive technologies.
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ВСТУП

Актуальність дипломного проєкту. Домашнє насильство – проблема, яка існує вже давно, проте більша частина суспільства все ще не сприймає її серйозно або просто осуджує жертв. Щороку 1,8 мільйона жінок в Україні страждають від домашнього насильства, а близько 600 помирають через побиття чоловіка чи партнера.
За рік пандемії Covid-19 ситуація погіршилася, адже люди опинилися замкнутими в одному просторі. Сильне напруження через ситуацію в усьому світі та страх чи втрата робочих місць призвели до низки негативних наслідків. Чимало жінок, які раніше ніколи не зустрічалися з будь-яким видом насильства у своїх стосунках, постраждали від чоловіків. Дуже високим є рівень психологічного насильства. Кожна третя жінка страждала від нього, проте не кожна знала, що це є насильством та що кривдники мають і можуть бути покараними. 
Великою проблемою є те, що жертви не знають, що вони можуть зробити й чи не стане ситуація гіршою після їхнього дзвінка в служби. Постраждалі не розуміють, на яку саме допомогу вони можуть розраховувати. До того ж їхній страх перед кривдником та осудом суспільства такий великий, що вони не насмілюються просити про допомогу, а не зафіксовані повідомлення не враховуються в статистиці. Також значним негативним фактором є те, що немає даних щодо насильства в одностатевих парах. Тому жодна наявна статистика щодо домашнього насильства в Україні не показує повної картини. 
«Сама винна» стало для постраждалих майже страшнішим, ніж усі знущання та побиття аб’юзера. Ми вважаємо, мають створюватися соціальні проєкти й проводитися інформаційні кампанії з запобігання домашньому насильству. Важливо зробити так, щоб не тільки жертви знали свої права та можливості, а й щоб суспільство розуміло цю проблему й не проходило повз постраждалих, яким так необхідна допомога хоча б від когось. 
Об’єкт дослідження: соціальна реклама направлена на запобігання домашньому насильству в Україні.
Предмет дослідження: підготовка соціального проєкту з запобігання домашньому насильству фахівцем з реклами та зв’язків із громадськістю.
Мета дослідження: розробити концепцію соціального проєкту з запобігання домашньому насильству задля підвищення обізнаності суспільства щодо існування й масштабності проблеми.
Завдання дослідження:
1. Дослідити сутність понять «соціальна реклама» та «домашнє насильство».

2. Проаналізувати законодавчу базу щодо питання домашнього насильства.

3. Дослідити український та закордонний досвід створення й реалізації соціальних проєктів із запобігання домашньому насильству.

4. На основі проведеного дослідження запропонувати концепцію соціального проєкту з запобігання домашньому насильству.

Методи дослідження: аналіз, описовий метод (дослідження законодавчої бази України щодо питань домашнього насильства, характеристика роботи міжнародних організацій, опис українських і закордонних соціальних проєктів), порівняльний аналіз (порівняння українських та закордонних проєктів із запобігання домашнього насильства), методи індукції та дедукції (виділення найістотніших видів соціальної реклами, домашнього насильства та важливих статей українського законодавства, сегментування та характеристика цільової аудиторії, створення портретів сегментів аудиторії).
Теоретичну основу дослідження становлять Закони України, документи та програми міжнародних організацій, література з соціальної реклами, матеріали з інтернет-ресурсів.
Наукова новизна одержаних результатів: запропоновано створення соціальних проєктів із запобігання домашньому насильству для вирішення питання осуду та замовчування цієї проблеми, розроблено концепцію соціального проєкту з використанням сучасних інтерактивних технологій.
Практичне значення одержаних результатів: наш проєкт можна використовувати як у Києві, так і інших мегаполісах України, де наявні цифрові екрани для його запровадження. Результатом кампанії стане обізнаність та небайдужість суспільства до проявів домашнього насильства, а також відкриття таких необхідних кризових кімнат.
Особистий внесок. Дипломний проєкт виконаний одноосібно. Ілюстрації, сайт, QR-код та відео зроблені автором самостійно.
Структура роботи зумовлена метою та завданнями дослідження. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури (55 позицій). Загальний обсяг роботи становить 56 сторінок, із них основного тексту  51 сторінка.        
РОЗДІЛ 1
РОЛЬ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ В ЗАПОБІГАННІ ДОМАШНЬОМУ НАСИЛЬСТВУ

1.1. Поняттєвий апарат
Поняття «соціальна реклама» широко вживають науковці та практики в Україні  та інших країнах колишнього Радянського Союзу. Проте в решті світу цей термін не вживається. За кордоном використовують такі поняття, як non-commercial advertising (некомерційна реклама) та PSA (Public Service Announcement). Для кращого розуміння специфіки цього виду реклами та створення в подальшому якомога ефективнішого проєкту нам необхідно мати поглиблені знання щодо цих термінів.
У Законі України «Про рекламу» соціальна реклама визначається як інформація будь-якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку [21].
Г. Ніколайшвілі, яка вивчала феномен соціальної реклами, сформулювала дефініцію цього терміна як виду комунікації, орієнтованої на привернення уваги до найактуальніших проблем суспільства та до його моральних цінностей [12]. Також соціальну рекламу визначають як вид некомерційної реклами, метою якої є спрямування уваги населення  на певну соціальну проблему [25].
Тобто на теренах України соціальна реклама сприймається як реклама, яка має на меті привернення уваги громадськості до суспільно значущих проблем та цінностей і при  цьому не розрахована на отримання прибутку.
PSA – повідомлення публічного інтересу, що поширюється у формі реклами, і його основною метою є сприяння змінам поведінки громадськості щодо соціальної проблеми [45]. По суті PSA пропагує різні позитивні суспільні явища та намагається таким чином вплинути на свідомість соціуму. Її зазвичай створюють професіонали (компанії та агентства, яких хвилюють ті чи інші соціально важливі питання) на безкоштовній основі. Тобто вони відмовляються від прибутку заради демонстрування суспільно вагомих цінностей та своєї соціальної відповідальності.
Non-commercial advertising – реклама, яка фінансується благодійними та політичними організаціями й некомерційними інститутами. Її основна мета – підвищити обізнаність, залучити кошти або просунути певну ідею, яка має бути значущою для якнайкращого функціонування суспільства. Також некомерційною вважають передвиборчу рекламу політичних партій [44].
Як ми можемо бачити, PSA створюється з головною метою змінити громадську думку та поведінку, а non-commercial advertising – інформувати суспільство щодо важливого для нього ж певного питання або зібрати кошти. В Україні ж ці два поняття об’єднуються в одне – соціальна реклама.
У такому широкому сенсі дає визначення цьому поняттю А. Ковальова: «… соціальна технологія, направлена на гармонізацію соціального простору й соціальних відносин, на інформування населення про актуальні суспільні проблеми, їх профілактику та вирішення, а також вироблення нових соціальних цінностей та соціально схвалених моделей поведінки» [7].
На нашу думку, саме це формулювання якнайкраще описує сприйняття терміна «соціальна реклама» як українськими спеціалістами, так і звичайними громадянами. Воно водночас є доволі абстрактним та, незважаючи на це, чітко демонструє основні цілі та завдання цього виду реклами.
На вітчизняному ринку замовником соціальної реклами може бути будь-хто, а отже – теми також можуть бути будь-якими. Головне, що зберігається сама лише суть соціальної реклами – привернення уваги до суспільно значущих питань. Через широту визначення цього питання ми маємо звернути увагу на його класифікацію. А вона, як і дефініція самого поняття, має різні варіації.
Так, Г. Ніколайшвілі виділяє чотири підвиди соціальної реклами: некомерційна, суспільна, державна та власне соціальна. Водночас авторка вказує, що визначення державної реклами більше не є частиною чинної практики [12]. Проте науковці Д. Олтаржевський та А. Ковальова, систематизуючи соціальну рекламу за типом суб’єкта, одним із пунктів все ж визначають державну [7; 13].
М. Докторович, як і Г. Ніколайшвілі, поділяє соціальну рекламу на чотири підтипи. Проте, крім такої ж класифікації, автор визначає два рівні соціальної реклами: тактичний та стратегічний. Тактична соціальна реклама пропонує та має на меті запровадження певних конкретних норм, правил і алгоритму поведінки та дій у різних ситуаціях. Стратегічна соціальна реклама має на меті формування певних моральних та поведінкових норм. Вона створює певний «образ» світу, який є бажаним та найоптимальнішим для більшості суспільства [6]. За своєю суттю ці два рівні відповідають західному розмежуванню соціальної реклами. Тактичний рівень за своєю метою збігається з основною метою PSA, а стратегічний – з non-commercial advertising.
Д. Олтаржевський виділяє чотири специфічні критерії класифікації саме соціальної реклами: тип суб’єкта, характер цілей, тип предмета та оплачуваність [14].
З усіх проаналізованих наукових робіт щодо соціальної реклами ми визначили, що найбільш розширено та ґрунтовно її класифікує А. Ковальова. Авторка включила у свою систематизацію розмежування за найбільш значущими характеристиками такими як: суб’єкт, об’єкт, мета, масштаб, концентрація на цільову аудиторію, характер впливу та форма соціальної реклами [7]. Чітке визначення всіх пунктів та правильно поставлена мета є вагомими чинниками в досягненні якомога найбільшої ефективності реклами.
На нашу думку, найбільш оптимальною класифікацією для характеристики вітчизняної соціальної реклами буде все ж поєднання чотирьох підтипів за Г. Ніколайшвілі й М. Докторовичем та їх подальше розподілення за систематизацією А. Ковальової. Таким чином реклама буде охарактеризована доволі чітко й поглиблено, що дозволить створити найбільш ефективний та дієвий соціальний проєкт.
Оскільки тематикою нашого проєкту є домашнє насильство, ми маємо розібратися з визначенням та суттю цього поняття задля отримання якомога кращої результативності.
На законодавчому рівні в Україні дефініція домашнього насильства міститься в Кримінальному кодексі України: «…умисне систематичне вчинення фізичного, психологічного або економічного насильства щодо подружжя чи колишнього подружжя або іншої особи, з якою винний перебуває (перебував) у сімейних або близьких відносинах, що призводить до фізичних або психологічних страждань, розладів здоров’я, втрати працездатності, емоційної залежності або погіршення якості життя потерпілої особи» [10] та в Законі «Про запобігання та протидію домашньому насильству»: «домашнє насильство – діяння (дії або бездіяльність) фізичного, сексуального, психологічного або економічного насильства, що вчиняються в сім’ї чи в межах місця проживання або між родичами, або між колишнім чи теперішнім подружжям, або між іншими особами, які спільно проживають (проживали) однією сім’єю, але не перебувають (не перебували) у родинних відносинах чи у шлюбі між собою, незалежно від того, чи проживає (проживала) особа, яка вчинила домашнє насильство, у тому самому місці, що й постраждала особа, а також погрози вчинення таких діянь» [18].
Обидва вказаних вище визначення доволі схожі між собою, а також відповідають формуванню, вказаному в Конвенції Ради Європи про запобігання насильству стосовно жінок і домашньому насильству та боротьбу із цими явищами (Стамбульська конвенція). У цьому документі «домашнє насильство» означає всі акти фізичного, сексуального, психологічного або економічного насильства, які відбуваються в лоні сім’ї чи в межах місця проживання або між колишніми чи теперішніми подружжями або партнерами, незалежно від того, чи проживає правопорушник у тому самому місці, що й жертва, чи ні або незалежно від того, чи проживав правопорушник у тому самому місці, що й жертва, чи ні [17].
Всесвітньо відома британська національна благодійна організація Women’s aid, яка займається діяльністю задля припинення домашнього насильства щодо жінок та дітей, дещо відмінно дає визначення цього поняття. Воно частково розгорнутіше в поясненні аб’юзивних факторів. Women’s aid визначає домашнє насильство як інцидент або модель випадків контролю, примусу, погроз, приниження гідності та жорстокої поведінки, включаючи сексуальне насильство, у більшості випадків із боку партнера або колишнього партнера, а також із боку члена сім’ї чи опікуна. Також британська благодійна організація в поняття домашнього насильства, окрім загальноприйнятих психологічного, економічного, фізичного та сексуального насильства, включає примусовий контроль, переслідування, харасмент та аб’юз в інтернеті [53].
Американська національна коаліція проти домашнього насильства (NCADV), яка займається підтримкою постраждалих від насильства та притягненням кривдників до відповідальності, пише про те, що будь-хто може стати жертвою аб’юзу, адже не існує «типової жертви». Вони пояснюють домашнє насильство через взаємини партнерів, де одна людина відчуває право на владу та контроль над іншим і вирішує використати аб’юз для отримання та збереження цього контролю. Також NCADV вказують на циклічну природу насильства: від аб’юзу до заспокоєння, до напруження та знову до аб’юзу. Кожен новий цикл стає все інтенсивнішим і може привести до вкрай негативних наслідків [35]. 
Австралійський ресурсний центр домашнього насильства Вікторія (DVRCV) також займається покращенням світу, борючись із насильством над жінками та дітьми. Вони формують визначення домашнього насильства як зразок поведінки, через який людина прагне контролювати та домінувати над іншою людиною. Також центр звертає увагу на те, що діти та молоді люди, які живуть серед домашнього насильства, яке не стосується особисто їх, все рівно є постраждалими від нього [54].
В ООН у самому визначенні домашнє насильство подається як систематична поведінка у взаєминах між людьми, спрямована на отримання чи підтримування влади та контролю над інтимним партнером. Тобто насамперед у цьому випадку все ж ідеться про пари, які або одружені, або живуть разом, або просто зустрічаються. Проте в подальшому поясненні явища домашнього насильства вказується, що жертвами також можуть стати діти, інші родичі чи будь-які особи, які проживають разом [52].
ООН Жінки — орган ООН, який займається питаннями гендерної рівності та працює з домашнім насильством, також вказує на контроль над інтимним партнером. Але окрім чотирьох звичних видів насильства (психологічне, економічне, фізичне, сексуальне), в ООН Жінки виділяють ще п’ятий – емоційне насильство. Цей вид включає в себе підрив почуття власної гідності людини шляхом постійної критики, применшення здібностей жінки, не дозволяння партнеру бачитися з друзями чи родиною тощо [38]. 

Тож, як ми бачимо, домашнє насильство – це насильство, яке вчиняється близьким колом людей і воно буває чотирьох основних видів: психологічне, економічне, фізичне та сексуальне. Жертви можуть страждати як від одного з видів, так і від декількох одразу. Проте в більшості випадків усі варіанти домашнього насильства починаються з психологічного. Тому дуже важливо, щоб люди не тільки знали про поняття насильства, а й уміли розпізнавати його на початкових етапах та знали свої можливості й права в боротьбі проти аб’юзерів.

1.2. Законодавча база

В Україні на законодавчому рівні все, що стосується домашнього насильства регулюється Законом України «Про запобігання та протидію домашньому насильству» (від грудня 2017 року), 1261 статтею Кримінального кодексу України та Указом Президента України «Про невідкладні заходи із запобігання та протидії домашньому насильству, насильству за ознакою статі, захисту прав осіб, які постраждали від такого насильства» (від вересня 2020).

У Законі прописані терміни, що стосуються домашнього насильства, на яких осіб поширюється дія цього закону, спеціальні уповноважені органи та суб’єкти, що здійснюють заходи у сфері запобігання та протидії домашньому насильству, та їхні обов’язки.

Насамперед хотілося б звернути увагу на Національну поліцію, тому що саме цей суб’єкт відповідає за своєчасне реагування на випадки домашнього насильства.  Саме на номер 102 або 15–47 (національна гаряча лінія, отриманні повідомлення якої розглядає Національна поліція) телефонують жертви в критичних випадках. До повноважень підрозділів органів Національної поліції входить прийом і розгляд заяв та повідомлень про випадки домашнього насильства; винесення термінових заборонних приписів, які в якомога швидший час ліквідують будь-яку можливість кривдника контактувати з жертвою; узяття кривдників на облік та проведення з ними профілактичних робіт [18].

Як ми можемо бачити, Національна поліція – важливий орган, який працює саме з наявними, реальними випадками домашнього насильства та робить усе, щоб убезпечити постраждалих від кривдників.

Щодо прав постраждалих осіб, які гарантуються українським законодавством, то вони доволі ґрунтовні й дають можливість не тільки отримувати допомогу «на місці», а й подальшу безкоштовну медичну, психологічну та правову підтримку [18].

Хоча й у Законі визначені заходи щодо запобігання домашньому насильству й вони проводяться різними міністерствами й адміністраціями, проте обізнаність як жертв, так і людей, які є чи можуть стати свідками, все ще на доволі низькому рівні. Ті люди, які стають жертвами домашнього насильства, далеко не завжди знають, що їм робити, якщо ситуація ще не є критичною. Також існує страх і невпевненість як через психологічний стан (аб’юзер завжди спочатку «давить» психологічно), так і через можливі осуд та нерозуміння ближніх і суспільства загалом. Усе ще в багатьох формується думка про «сама винна». До того ж свідки насильства дуже рідко на це хоч якось реагують. Незважаючи на існування статті 19 Закону України «Про запобігання та протидію домашньому насильству», в якій вказано, що якщо громадянам «стало відомо про вчинення домашнього насильства … зобов’язані невідкладно повідомити про це» [18], у більшості випадків свідки ігнорують факт скоєння насильства або через думку, що вони не мають права робити такі речі, або через думку про те, що «заслужено й нема чого бідкатися».

На нашу думку, такий хід речей потрібно змінювати, тим паче, що за домашнє насильство в Україні було навіть введено кримінальне провадження. У статті 1261 Кримінального кодексу України вказано, що кривдники караються громадськими роботами (150–240 годин) або арештом (до 6 місяців), або обмеженням волі (до 5 років), або навіть позбавленням волі (до 2 років) [10].

Окрім доповнення Кримінального кодексу України 1261 статтею, важливим кроком для запобігання та боротьби з домашнім насильством став Указ Президента України «Про невідкладні заходи із запобігання та протидії домашньому насильству, насильству за ознакою статі, захисту прав осіб, які постраждали від такого насильства». Адже в ньому, крім наказу для Кабінету Міністрів України щодо покращення та забезпечення ефективної діяльності всіх суб’єктів, є наказ обласним та Київській міській державним адміністраціям щодо їхньої взаємодії з органами місцевого самоврядування. Саме цей Указ має на меті розроблення та затвердження планів невідкладних заходів, а також поширення інформації про права та соціальні послуги, якими можуть скористатися постраждалі [19]. Завдяки тому, що міські державні адміністрації та органи місцевого самоврядування виділені окремим пунктом, має вестися робота не тільки громадськими організаціями у великих містах та столиці України, а й державними органами у маленьких містечках та селах, де більшість жертв не знає, куди можна звернутися чи хто їх може захистити.

Робота місцевого самоврядування є дуже важливою для протидії домашньому насильству, адже інформаційні кампанії мають доходити й до невеликих населених пунктів. Саме в селищах та селах домашнє  насильство є доволі поширеним. Проте, напевно, найбільшою проблемою, окрім самого його існування, є те, що постраждалі особи майже завжди мовчать про випадки насильства або вважають їх нормальним поширеним явищем. Звичайно, у містах-мільйонниках також є проблема замовчування, але через більший доступ до інформації найвагомішою причиною мовчання є страх перед кривдником. Будь-яке домашнє насильство починається з психологічного, через що постраждалим особам часто дуже важко піти від кривдника. Вони його виправдовують, звинувачують у всьому себе та постійно дають ще один шанс. Тому мають проводитися якісні й ефективні інформаційні кампанії, жертви насильства повинні знати, що це не є нормою й що їм є кому допомогти. Окрім поширення інформації, звичайно, мають створюватися притулки та забезпечуватися юридичні, психологічні та соціальні послуги задля того, щоб допомогти постраждалій особі не тільки піти від кривдника, а й не боятися його в подальшому та мати змогу почати «нове життя». Також важливе вчасне реагування та робота з аб’юзерами.

Органи місцевого самоврядування мусять звертати свою увагу на такі речі, тому Указ Президента України «Про невідкладні заходи із запобігання та протидії домашньому насильству, насильству за ознакою статі, захисту прав осіб, які постраждали від такого насильства» є дуже важливим. Із початку чинності Указу не минуло ще й року, проте певні результати вже є. У різних областях України було створено притулки для постраждалих осіб за кошти, виділені з обласного бюджету.

Проте, незважаючи на українські закони та Указ Президента, головним та найважливішим документом по запобіганню домашньому та гендерно зумовленому насильству залишається Конвенція Ради Європи про запобігання насильству стосовно жінок і домашньому насильству та боротьбу із цими явищами. Україна є серед тих країн, що підписали цю конвенцію, проте все ще не ратифікувала її.

Стамбульська конвенція була прийнята в травні 2011 року, Україна її підписала в листопаді того ж року. Ця Конвенція є важливим світовим фактором на шляху до знищення явища насильства стосовно жінок і домашнього насильства. Тут обширно й вичерпно написано вимоги до держав, які ратифікують її, щодо необхідних заходів щодо надання допомоги постраждалим та покарання кривдників. Звичайно, частина статей українського законодавства відповідає міжнародному документу: компенсація жертвам, безкоштовна медична, психологічна та юридична допомога, криміналізація психологічного та інших видів насильства, заборонні приписи тощо. Проблема полягає в тому, що Конвенція враховує значно більше різних факторів насильства. У ній детальніше прописані та визначені види можливого насильства, як-от: примусові шлюби, примусові аборти та стерилізація, каліцтво жіночих геніталій, переслідування; також у документі йдеться про те, що мають бути забезпечені притулки для жертв у достатній кількості, про неприйняття виправданих злочинів, учинених в ім’я «честі» (жертва порушила релігійні, традиційні та інші норми та звичаї), про підтримку жертв сексуального насильства, про захист та підтримку дітей-свідків тощо. Також за пунктом 4 статті 18 «надання послуг не повинно залежати від готовності жертви висунути обвинувачення або свідчити проти будь-якого правопорушення» [17]. Тобто, ураховуючи психічну нестабільність жертви та її страх перед кривдником, цей документ все одно зможе захистити постраждалу особу.

Існує безліч випадків, коли постраждалі відмовлялися від допомоги чи називали травми побутовими навіть за наявності свідків, які не мають змоги подати заяву від ім’я жертви та й узагалі зазвичай залишаються осторонь від насильства, що відбувається поруч із ними. Таким чином, ми бачимо, що має проводитися робота ще й з можливими свідками. Конвенція враховує це й у статті 27 «Повідомлення» йдеться про те, що сторони мають вживати заходів для заохочення свідка насильства або особи, яка має вагомі підстави вважати, що може відбутися насильство, повідомляти про це у відповідні органи чи організації [17].

Україна хоч і підписала Стамбульську конвенцію ще 10 років тому, але все ще не ратифікувала її, тому документ не має юридичної сили в нас у країні. Спробою ратифікувати Конвенцію було голосування в Парламенті в листопаді 2016 року, коли законопроєкт не набрав достатньої кількості голосів. Тоді це пояснили тим, що в документі наявне розмите поняття «гендеру» та «гендерної ідентичності» й це може призвести до зміни звичного поняття «статі» та поширення й пропаганди одностатевих шлюбів. Також проти виступає Всеукраїнська рада церков. 

Наступного разу про Стамбульську конвенцію голосно заговорили навесні 2020 року. Саме тоді, під час локдауну, кількість випадків домашнього насильства значно зросла. Майже половина (40%) жінок до карантину з таким не стикалися [4]. Було створено петицію Президенту України Володимиру Зеленському щодо ратифікації Конвенції Ради Європи про запобігання насильству стосовно жінок і домашньому насильству та боротьбу із цими явищами, яка набрала більше 25 000 необхідних для подальшого розгляду підписів. Президент надав відповідь, що він внесе на розгляд цей законопроєкт, проте лише після того, як Міністерство закордонних справ України подасть відповідні пропозиції [3].

Минув уже рік, проте законопроєкт щодо ратифікації Конвенції не розглядався. Досі існує чимало противників, які сприймають цей міжнародний документ як загрозу традиційній сім’ї та пропаганду одностатевих шлюбів. Проте ратифікація є дійсно необхідним кроком для захисту жертв насильства, який прийняло понад 30 країн. Окрім додаткових пунктів, яких немає в українському законі й про які було згадано вище, надання юридичної сили Стамбульській конвенції дасть можливість міжнародного співробітництва щодо захисту наших громадян, які можуть або страждають від насильства за кордоном, або вступили в примусовий шлюб за межами України. Також у плані міжнародної співпраці ратифікація дає можливість знайти й притягнути до відповідальності кривдників, які втекли за кордон і переховуються там. До того ж у країнах, де Конвенція набула юридичної сили, говорять про помітне покращення. Так, у Швеції за 2 роки роботи міжнародного документа значно зменшився страх та сором жінок для повідомлення про скоєне над ними насильство. Тобто проблема більше не замовчується, а суспільство не ставиться байдуже та скептично до жертв насильства. Також у країнах із ратифікованою Конвенцією зріс рівень як правової, медичної та психологічної підтримки, так і рівень роботи з кривдниками для запобігання повторенню домашнього насильства [34]. 
1.3. Роль фахівця з реклами та зв’язків з громадськістю під час створення проєктів із запобігання домашньому насильству

Створення соціальних проєктів завжди вимагає великої кількості роботи не тільки щодо формування самого проєкту, а й збирання та аналізу інформації. Дані є надважливим чинником у формуванні дієвої інформаційної кампанії. Проте необхідно знати не лише статистику тих самих випадків насильства, а й розуміти як донести важливість цього питання до суспільства. Фахівець із реклами відіграє доволі значну роль у створенні соціальних проєктів. Він розуміє головну мету кампанії, що саме та як потрібно зробити для досягнення ефективності.

Будь-який спеціаліст спершу аналізує ринок та проводить дослідження: стан соціальної реклами в Україні, який відсоток займають проєкти щодо запобіганню домашньому насильству, які вони, які результати вони мають; статистика домашнього насильства, ставлення громадян до цієї проблеми тощо. Після отримання всієї інформації та аналізу її фахівець визначає цільову аудиторію. На нашу думку, саме цей пункт є доволі вагомою частиною ролі, яку грає спеціаліст з реклами та зв’язків з громадськістю. Адже саме увага, обізнаність та дія людей, що побачать повідомлення, є головною ціллю. Визначити та сегментувати потрібну аудиторію непросто, проте дуже необхідно. Від правильного розуміння стейкхолдерів залежить те, яким має бути сам проєкт, яким чином меседж буде донесено найефективніше, тобто те, що, як і де потрібно показати, щоб досягти цілей проєкту.

Фахівець із реклами проводить дослідження та визначає первинну і вторинну, вузьку і широку цільову аудиторію, далі вже сегментує її на менші й створює для кожної з них портрет. Саме завдяки сегментуванню можна зрозуміти, яким має бути повідомлення для аудиторії, що вона сприйме найкраще, що викличе в неї найбільший фідбек. Звісно, дуже рідко проєкти робляться під кожен сегмент окремо. Зазвичай вони або модифікуються, завдяки дещо різним картинкам чи текстам, або спираються на більшість, або ж спеціалісту вдається знайти те спільне між аудиторіями, що можна використати, до чого й можна звернутися. Тому при створенні портретів цільової аудиторії важливо враховувати кожну деталь: географічні, демографічні, психологічні, поведінкові та інші характеристики. Часто після створення загального портрету сегменту формується більш вузький, ґрунтовний, моделюється «Людина», яка й стає так званим представником сегменту. Щоб створити окрему «Людину», рекламісти формують доволі об’ємний перелік її характеристик. Для утворення списку даються відповіді на такі питання, як:
· гендер та вік;
· діяльність особи;
· місце проживання (місто/село);
· освіта;
· сімейний стан, наявність та кількість дітей;
· щомісячний дохід;
· який спосіб життя веде;
· темперамент та характер особи;
· соціальні мережі, в яких зареєстрована та як ними користується;
· на які публікації звертає найбільше уваги;
· що розповідає про своє життя;
· про які свої проблеми говорить.

У контексті соціального проєкту щодо запобігання домашньому насильству ми до переліку ще додаємо пункти:
· якими соціально важливими питаннями цікавиться;

· як ставиться до проблеми домашнього насильства;

· чи має досвід пережитого будь-якого з видів насильства;

· тощо.

Знаючи такий обсяг даних, маємо чіткіший портрет аудиторії (деякі фахівці навіть дають імена особам), а значить можемо створити проєкт, який потрапить прямо в ціль і буде якомога ефективнішим.

Саме для кращої результативності й важлива й потрібна робота спеціаліста з реклами. Оскільки проблема домашнього насильства є дуже поширеною, то про неї недостатньо просто говорити. Про неї потрібно говорити правильно й ефективно для того, щоб вирішити її. У більшості випадків інформаційні соціальні кампанії фокусуються саме на насильстві над жінками, що не скасовує факту наявності насильства й над чоловіками. Але все ж за даними Міністерства соціальної політики 90% жертв насильства жіночої статі [8]. Ситуація з домашнім насильством є доволі критичною в Україні, адже дві третини жінок стверджують, що вони страждали від цього явища. За приблизними даними 18 мільйонів жінок пережили фізичне й/чи сексуальне насильство від свого партнера або від іншої особи [5]. А якщо до цієї кількості додати ще й економічне та психологічне насильство, то можна чітко зрозуміти, що вони вимагають дій.

Якщо у створенні та реалізації проєкту вагому роль відіграє спеціаліст з реклами, то для поширення інформації про кампанії та для відстеження реакцій людей важливою є робота фахівця зі зв’язків із громадськістю. Саме він контактує з медіа для публікацій статей про проєкт, його важливість тощо. Піарник організовує прес-конференції та інші заходи задля того, щоб охопити якомога більшу аудиторію й досягнути цілі інформування про проблему існування домашнього насильства та її масштабність.

Соціальні проєкти щодо запобігання домашньому насильству мають створюватися за участі професіоналів, адже саме вони змогли б достукатися до суспільства, показати проблему та змусити задуматися про неї якомога більшу частину громадян.

Отже, домашнє насильство вчиняється знайомим колом людей і може бути як фізичним, так і психологічним, економічним та сексуальним. Ця проблема є доволі масштабною в нашій країні, тому створення інформаційних соціальних проєктів є доволі важливим фактором на шляху до повного знищення цього явища. Регулює проблему домашнього насильства в Україні Закон «Про запобігання та протидію домашньому насильству», який не є настільки ж ґрунтовним та розгорнутим, як нератифікована Стамбульська конвенція. 

РОЗДІЛ 2

АНАЛІЗ УКРАЇНСЬКОГО ТА СВІТОВОГО ДОСВІДУ СТВОРЕННЯ ПРОЄКТІВ ІЗ ЗАПОБІГАННЯ ДОМАШНЬОМУ НАСИЛЬСТВУ

2.1. Робота міжнародних організацій із запобігання домашньому насильству

Домашнє насильство існує в усьому світі незалежно від того, наскільки розвиненими країни є. Хоча і статистика може різнитися, це не змінює головного змісту: у ХХІ столітті досі всюди існує домашнє та гендерно зумовлене насильство. Оскільки проблема стосується всіх без виключення, то робота Міжнародних організацій стає дуже важливою. Адже саме завдяки об’єднанню сил та можливостей можна знищити це явище. Світові організації концентрують свою увагу спершу на створенні програм, конвенцій та інших документів, за якими можна було б діяти, а далі починають співпрацювати з різними місцевими громадськими організаціями та владою. Вони створюють свої програми допомоги, займаються фінансуванням і роблять багато чого іншого для того, щоб допомогти державам позбутися проблеми домашнього насильства.

ООН Жінки — один з органів ООН, метою якого є досягнення гендерної рівності та розширення можливостей жінок у всьому світі. ООН Жінки фокусує свою увагу на проблемах рівності участі та керуванні системами управління держави; на економічній автономності жінок та отриманні ними гідної роботи; на рівноправ’ї жінок у побудові миру та стійкості, запобіганні стихійних лих та конфліктів; на звільненні життя жінок від насильства [31].

ООН працює на гуманітарних засадах, тому, коли ми говоримо про заходи для запобігання насильству, маємо на увазі законотворчі проєкти, забезпечення доступу до сервісів надання різної допомоги, інформаційні кампанії тощо. ООН Жінки часто в різних країнах працює саме через інвестування та створення соціальних проєктів, конференцій, виставок і тому подібне. Фонд робить усе задля того, щоб суспільство знало про існування проблеми, звертало на неї увагу та розуміло її важливість. Чим більше людей буде володіти інформацією про це явище, тим більше випадків домашнього насильства будуть попередженими. Знаючи й помічаючи перші ознаки аб’юзу, жінка не буде чекати подальших дій кривдника. Саме для того, щоб дівчина чи жінка розуміли, що необхідно йти, що не «всі так живуть», і потрібно ознайомлювати їх з існуванням цієї проблеми та шляхами її вирішення.

Звісно ООН Жінки займається не тільки освітою населення, а й іншими важливими завданнями, які ми згадували раніше. Так було створено Програму основних послуг (Essential Service Programme) для того, щоб будь-яка жінка чи дівчина, що постраждала від насильства, змогла отримати всю необхідну допомогу. Програма створена, щоб допомогти країнам при формуванні та впровадженні послуг. Вона виступає практичним порадником того, як забезпечувати та координувати роботу всіх сфер із надання послуг жертвам. До переліку сервісів входять послуги з охорони здоров’я, юридичні, послуги поліції та різних соціальних служб [37].

Програму основних послуг ООН Жінки розроблювали в партнерстві з UNFPA, WHO, UNDP та UNODC. UNFPA — це Фонд ООН у галузі народонаселення. Він піклується питаннями добробуту молоді, гендерної рівності, розбудови миру та відновлення, сексуального та репродуктивного здоров’я, а також боротьби з гендерно зумовленим насильством. Для боротьби з ГНЗ у 2015 році було створено спеціальну програму, яка має на меті роботу в чотирьох напрямках:
· розробка політико-правової бази (так Указ Президента України, про який ми писали в підрозділі 1.2. Законодавча база, був розроблений за підтримки експертів Фонду);
· налагодження міжвідомчої взаємодії;
· створення та робота необхідних для постраждалих послуг;
· підвищення обізнаності та формування відмінного від наявного суспільного ставлення до насильства [22].

UNFPA піклується про існування та функціонування центрів надання допомоги, кризових кімнат, притулків, мобільних бригад тощо. Також Фонд разом із партнерами та Почесним Послом Марією Єфросиніною створюють різні інформаційні кампанії та соціальні проєкти. У співпраці з іншими агентствами ООН було розроблено та запущено безкоштовні курси «Я знаю гендер» на платформі онлайн-освіти Prometheus, де, крім інформації про насильство щодо жінок та дівчат, розповідається про гендерні поняття, гендерні стереотипи, рівність тощо [29]. За допомогою таких освітніх курсів підвищується рівень обізнаності суспільства. Також завдяки різним соціальним проєктам формується нульова толерантність до проявів будь-якого насильства.

Так, через інформаційні соціальні кампанії працює один із міжнародних фондів NO MORE. Ця організація є однією із найбільших та найуспішніших по залученню та обізнаності про домашнє та сексуальне насильство. NO MORE об’єднав різні громадські організації, корпорації, медіа, державні установи, школи та інших осіб для боротьби із цією світовою проблемою. Фонд працює за чотирма головними напрямками:
· медіакампанії (створення соціальної реклами, акцій із залученням відомих і звичайних людей);
· освіта та залучення громад (підтримка постраждалих та попередження насильства, «Галерея», де всі постраждалі та зацікавлені проблемою можуть висловитися, розповісти свою історію, доступ до відкритих ресурсів тощо);
· збір коштів;
· інформаційна та технічна допомога для амбасадорів, освітян, громадських організацій і корпорацій [43].

Завдяки роботі та кампаніям NO MORE відбувається не тільки підтримка постраждалих та збір коштів, а й залучення звичайних людей до проблеми домашнього насильства. Чим більше громадян будуть розуміти це явище, тим більша їхня кількість захоче щось змінити та почне діяти. А дія вже приведе до вирішення — повної відсутності насильства.

Домашнє насильство може викликати різні ментальні, фізичні, репродуктивні чи сексуальні проблеми зі здоров’ям у жінок. Так 42 % постраждалих мали різні травми, в 16 % випадків після сексуального насильства трапляються викидні, а ризик заразитися ВІЛ чи іншими інфекціями, що передаються статевим шляхом, зростає в 1,5 рази. Безліч жертв зіштовхуються із ментальними проблемами, відчуваючи депресію та зловживаючи алкоголем [51]. Медична та психологічна допомога різних закладів постраждалим від насильства є надважливою. Саме тому насильство над жінками є одним із напрямків роботи Всесвітньої організації охорони здоров’я (WHO). Вона займається проведенням досліджень випадків насильства та ефективності роботи медичних закладів, розробкою програм та методів для посилення реагування закладів охорони здоров’я, підтримкою країн у боротьбі з гендерно зумовленим насильством тощо. Також WHO співпрацює з іншими організаціями, фондами та державами з метою запобігання насильству, створення програм із реагування на нього та медичної допомоги жертвам після спричиненого насильства [51].

Робота міжнародних організацій у боротьбі з домашнім та гендерно зумовленим насильством створює значно більші можливості для знищення цього явища у світі. Співпраця веде до створення кращих та ефективніших програм, умов та можливостей, які допомагають боротися більш дієво.

2.2. Українські соціальні проєкти з запобігання домашньому насильству

Як ми вже визначили, обізнаність суспільства про проблему домашнього насильства є дуже важливим фактором для запобігання та боротьби із цим явищем. Соціальні проєкти покликані як інформувати людей про існування та масштабність домашнього насильства, так і допомагати жертвам зрозуміти, заговорити й піти. В Україні достатньо довгий період було дуже мало якісних проєктів, проте останнім часом їхня кількість зросла. Їх усе ще не так багато, але вони стали значно якіснішими та більш помітними для значної кількості людей.

Так, платформа «Мені здається» лише за перший тиждень існування отримала 11 тисяч відвідувачів [15]:
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Рис. 2.1 Результати роботи онлайн-платформи за перший тиждень

Проєкт був створений Інститутом когнітивного моделювання та Фондом Маша за підтримки Товариства Червоного Хреста України із метою дати жертвам можливість висловитися, поділитися своєю історією, бути почутими та полегшити свій біль [20].

«Мені здається» запустили в лютому 2021 року, про що розповіла Марія Єфросиніна на пресконференції, присвяченій початку роботи платформи. Також інформація поширювалася через відео «Почуйте цю тишу» [16], але воно набрало зовсім мало переглядів на Ютуб, проте більше в сторінці Інстаграм відомої телеведучої.
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Рис. 2.2 Ролик «Почуйте цю тишу»

Ще було запущено кампанію зовнішньої реклами, але лише в Києві [15].
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Рис. 2.3 Фото сітілайту з рекламою платформи «Мені здається»

Що ж до самої онлайн-платформи, то на ній можна поділитися з усіма своєю історією абсолютно анонімно та почитати розповіді інших. Це покликано дати зрозуміти жертвам, що вони не одні, а для інших людей це можливість зрозуміти, що не можна проходити повз насильство, його потрібно бачити і звертати на нього свою увагу. Відповідно до чотирьох видів насильства є рубрики Економічне, Фізичне, Психологічне та Сексуальне насильство, проте головна сторінка сайта відображає одразу всі рубрики, адже більшість історій не обмежуються лише одним видом. Також під кожною історією містяться кнопки «Поділитися» для того, щоб люди, які прочитали та були під враженням від розповідей, поділилися цим у соціальних мережах. Читаючи сповіді постраждалих, не можна й далі сприймати домашнє насильство як щось далеке та нечітке. Завдяки анонімному онлайн-щоденнику суспільство має зрозуміти, наскільки важливим є це питання та наскільки необхідна допомога тим, хто страждає від насильства. Платформа покликана як дати жертвам змогу поділитися й полегшити свій тягар, так і дати іншим людям можливість змінити своє ставлення до проблеми домашнього насильства й не покладати всю вину на жертву. Адже за дослідженнями ОБСЄ дуже велика кількість громадян (62 %) вважає, що насильство над жінками провокується самими жертвами, і майже така ж кількість думає, що постраждалі від насильства часто перебільшують або навіть вигадують його [5].

У таких випадках дуже важливо донести до суспільства психологічні механізми, які виникають у постраждалих від насильства, спробувати пояснити, чому жертва не може піти від кривдника або повертається до нього. Це питання підняли в Дикому театрі, який у співпраці з ООН Жінки презентував у 2019 році виставу «Шрами», а у 2020 році її сиквел — «Нові Шрами», який уже став доступним не тільки офлайн, а й онлайн та на телебаченні (велася пряма трансляція з прем’єри). Вистава розповідає реальні історії декількох жінок і дівчат, які стали жертвами домашнього насильства і знаходяться разом у притулку. Вона дає можливість пройти через насильство разом із героїнями і зрозуміти всю складність та багатошаровість цієї проблеми. Проте все ж головний меседж достатньо чіткий: суспільство не має толерувати насильство, домашнє насильство не має існувати [13].
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Рис. 2.4 Фото з вистави «Нові шрами»

Сам проєкт є дуже сильним та дієвим, тому можливість дивитися його онлайн, а не тільки в театрі в Києві, є важливою та необхідною. І хоча про виставу писали деякі медіа й вона є на офіційних сторінках ООН Жінки, про неї не так багато людей знають. Обізнаність суспільства про соціальні проєкти в Україні є доволі проблематичною. Такий формат, не зважаючи на його цікавість, емоційність та важливість, змушує людей робити додаткові дії: шукати відео в інтернеті, шукати квитки в театр, купувати їх тощо. Сучасна громадськість не любить витрачати забагато часу на розв’язання питань, від яких не бачить власної вигоди. Для привернення уваги людей до проблеми необхідно зробити так, щоб вони її бачили мимоволі, займаючись своїми звичними справами. Соціальна реклама має знаходитися там, де є можливість її точно побачити. Вона повинна бути такою, щоб на неї не тільки звернули увагу і сприйняли її, а й почали про це говорити, діяти.

Так, виставка «Річ у тім» стала тим, повз що не пройдеш, адже експонати розташовувалися прямо на Михайлівській площі в Києві. Виставка проходила в Дні боротьби з насильством у 2020 році. Там були представлені різні предмети, які тим чи іншим чином використовувалися при скоєнні домашнього насильства. Біля кожної речі була написана історія, яка пояснювала, що відбувалося [2].
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Рис. 2.5 Фото інсталяції виставки «Річ у тім»

Головний меседж проєкту був таким: «Річ у тім, що предметом домашнього насильства може стати будь-що». Таким чином автори виставки намагалися привернути увагу суспільства до цієї важливої проблеми, дати зрозуміти, що не можна закривати очі та вдавати, що ви цього не помічаєте. Насильство може відбутися будь-де й будь з ким, кривдником також може виявитися будь-хто.

Проєкт був доволі успішним, адже 16 історій, які він розповідає, вражають та змушують задуматися. Після перших днів виставки в Києві її відкрили й в інших містах України (Львів, Миколаїв, Маріуполь), проте без самих предметів, а лише з їхніми фото. Також біля кожного експонента був QR-код, завдяки якому можна було дізнатися історію детальніше.

Якщо виставка «Річ у тім» була більше спрямована на суспільство, яке не зустрічалося із насильством на власному досвіді або ставало свідками, але не втручалися в це, то проєкт, у якому українські зірки виступили проти домашнього насильства, звертався до жертв із закликом вийти із кола насильства [27]. Звісно, відео було створено і для привернення уваги до цієї проблеми та її замовчування, проте основний меседж для постраждалих жінок казав про циклічність насильства, що після періоду заспокоєння воно все одно повернеться.

Ролик було знято із відомими українськими співаками: Юлією Саніною, MONATIK, Олею Поляковою, Тарасом Тополею, Alyosha та Почесним Послом Фонду ООН із народонаселення в Україні Машею Єфросиніною. У відео знялися зірки, а їхня участь завжди стає фундаментом до посилення почуттів та емоційності [46].
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Рис. 2.6 Рекламний ролик із зірками

Оскільки рекламу знято в музичному напрямі, то вона мала доволі потужний ефект, адже музика впливає на людей як на психологічному, так і на психофізіологічному рівнях. Вона може виступати як метод стимуляції, який направлений на пробудження інтересу до матеріалу, здивуванню, допитливості. Тобто через сам формат відео глядачі стають уважнішими та краще сприймають інформацію в кадрі. Таким чином ця соціальна реклама набрала понад 2 мільйони переглядів на Ютуб та була поширена на сторінках соціальних мереж зірок, аудиторія яких різниться, тому охоплення було ще більшим. Також реклама отримала безліч позитивних коментарів щодо свого звучання та порушення дійсно важливої теми. Проєкт став доволі успішним у донесенні свого меседжу.

Окрім згаданих нами кампаній, існує й різна зовнішня соціальна реклама по всій Україні, але вона зустрічається не часто й не набуває особливого розголосу.

2.3. Світова практика створення проєктів із запобігання домашньому насильству

Соціальні проєкти із запобігання домашньому насильству створюють у всьому світі. Вони майже завжди різні за своїм втіленням, але однакові за своєю метою — знищення насильства. Нам необхідно знати й вивчати досвід інших країн для створення якісних і ефективних проєктів та для реалізації якомога масштабніших кампаній, адже чим більше суспільство буде знати та розуміти проблему, тим швидше почне звертати на неї увагу та діяти.

Так, набула доволі широкого поширення соціальна реклама бразильської некомерційної організації Movimento Bandeiras Brancas. У відео було показано дівчинку, якій доводиться шукати все нові й нові місця, щоб сховатися від батька-аб’юзера. Двох хвилинний ролик викликає масу емоцій у глядачів, адже невинний дитячий голос, який розповідає, що вже не може витримувати покарань, не залишає байдужим нікого. У кінці маленька дівчинка закликає звертати увагу на зміну поведінки в дітей та допомагати, якщо ви помітили насильство [42] (див. додаток А). Таке звернення покликане не просто викликати емоційність у людей, а і змусити їх задуматися й наступного разу не пройти повз. Адже відео називається «My Lockdown» і йде мова про те, що всі опинилися в одному замкненому просторі. Поруч залишилися лише сусіди, які часто не хочуть втручатися в справи чужої сім’ї. Таке сприйняття ситуації є дуже великою проблемою, через ці стереотипи жертви насильства продовжують страждати й далі для них усе може стати значно гіршим. Ця соціальна реклама змушує задуматися про те, що наше невтручання може занадто дорого коштувати, адже в дівчинки закінчилися місця в будинку, де вона могла б сховатися.

За період пандемії збільшилася кількість соціальних проєктів із запобігання домашньому насильству, оскільки зросла і статистика випадків насильства. У Франції організація із боротьби проти насильства над дітьми Innocence in Danger у 2020 році випустила друковану рекламу в 10 національних газетах та розмістила зображення в соціальних мережах, щоб привернути увагу суспільства до зростання масштабів домашнього насильства. Кампанія розпочалася одразу після оголошення прем’єр-міністром Франції про закінчення карантину [40]. Таким чином організація та агентство, яке створювало це зображення, говорили про те, що із завершенням локдауну, проблема не зникає, насильство досі є й воно поруч із нами. Кампанія називалася «I am Their Voice» й мала на меті не тільки інформувати суспільство й підвищити його обізнаність, а й зібрати кошти для забезпечення постраждалих психотерапевтичним лікуванням. Адже психологічні травми, які наносяться кривдником, потребують термінового і тривалого лікування.
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Рис. 2.7 Друкована реклама «I am Their Voice»

Діти, що страждають від домашнього насильства, мають високі шанси отримати проблеми зі здоров’ям у дорослому віці. Це може бути депресія, відчуття страху й паніки, діабет, хвороби серця тощо. До того ж для таких дітей існує ризик у дорослому житті стати постраждалими в аб’юзивних стосунках або стати кривдниками [36]. Саме тому дітям важливо отримувати не тільки медичну допомогу, а і психологічну. Чим швидше буде надана допомога й чим вона буде якіснішою, тим більша можливість того, що надалі дитина буде здоровою ментально й фізично. Тому поширення «I am Their Voice» у національних газетах є вагомим для ознайомлення якомога більшої кількості громадян із важливістю проблеми та використання їхньої емоційності для збирання коштів на допомогу дітям.

Для попередження та підвищення обізнаності жертв про можливу допомогу створюються не тільки соціальні ролики та графічна реклама. Британська кампанія StillHere реалізувала як відеорекламу на телебаченні й у соціальних мережах, так і аудіо для радіо. Їхньою основною метою було донести до постраждалих те, що, не зважаючи на локдаун, служби допомоги досі працюють, кривдників досі карають [47]. Окрім того, що кампанія проводилася ще й на радіо, що зустрічається дуже рідко, було також представлено декілька варіантів реклам. У ролику було продемонстровано насильство над жінками, а в аудіо ми чуємо як мама з дитиною ховаються від кривдника, тобто показано було насильство ще й над дітьми. Що дійсно привертає увагу спеціалістів до цього проєкту, так це те, що одне з аудіо для радіо наголошує на насильстві над чоловіками. Насправді постійно проєкти створюються про домашнє насильство над жінками та дітьми, що в принципі зрозуміло, адже 90 % постраждалих ними і є. Чоловіки фізично сильніші за жінок, стереотипно мають більше прав та влади й аб’юз найчастіше проявляється з їхнього боку, проте жінки також можуть бути кривдниками. Про це не заведено говорити, тому чоловіки, що страждають від будь-якого виду насильства, майже не звертаються за допомогою. Кампанія StillHere продемонструвала, що жертвою та аб’юзером може бути абсолютно будь-хто й будь-хто може звернутися за допомогою.

Громадські організації та рекламні агентства намагаються створювати такі проєкти, які б привернули увагу якомога більшої кількості людей та були дійсно ефективними в боротьбі з домашнім насильством. Соціальними кампаніями, які стали відомими на весь світ та змусили побачити цю проблему й заговорити про неї, були колаборації британської організації Women’s Aid та рекламної агенції WCRS. Першу їхню спільну роботу «Blind Eye» світ побачив у кінці 2012 року, коли вони використали спеціальні 3D технології, які вперше дозволили глядачам змінювати події в кадрі. Ролик показували у 23 кінотеатрах Британії і зміст його був таким: жінка на кухні готувала вечерю, якщо глядачі закривали одне око, то з’являвся чоловік-аб’юзер і починав її бити, коли люди закривали інше око, то жінка знову була одна й щаслива. Чим довше глядачі тримали «правильне» око відкритим, тим більше часу жінка спокійно продовжувала готувати.
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Рис. 2.8 Фрагменти ролика, коли закрите одне око, а коли інше

Кампанія створювалася із метою підвищити обізнаність людей про існування проблеми та закликати їх не закривати очі, якщо вони стали свідками насильства. Також у кінці ролика були дані для того, щоб зібрати кошти на допомогу жертвам домашнього насильства. Blind Eye набула неймовірного поширення в пресі та зібрала глобальне охоплення у 242,8 мільйона людей усього за шість тижнів [33]. І хоча цей соціальний проєкт запустили тільки в Британії, увесь світ знав і говорив про нього, інформація про існування та замовчування домашнього насильства досягла дуже великої кількості людей.

Продовження кампанії відбулося у 2015 році і знову із використанням сучасних технологій і залучення людей до долі постраждалих від насильства. Це був DOOH проєкт. Екрани знаходилися в місцях із найбільшим скупченням людей і на них спочатку показували жінку всю в синцях та ранах. Поки перехожі ігнорували екрани, зображення залишалися незмінними. Але як тільки люди починали дивитися, то синці потрохи зникали й обличчя жінки ставало повністю нормальним. Чим більше людей дивиться, тим швидше відбувається зцілення.
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Рис. 2.9 Інтерактивний DOOH проєкт «Look at me»

Цей проєкт набув значного поширення у 20 країнах світу, охопив 326,9 мільйона людей і отримав 86,7 мільйона згадок у Твіттері. Також кампанія отримала безліч нагород, серед яких були й Канські леви [33]. Проте все ж головним стало те, що про домашнє насильство заговорили мільйони людей по всьому світу. Цю проблему звикли замовчувати, на неї звикли не звертати увагу і проходити повз, проте такі соціальні проєкти змушують зупинитися й подумати.

Отже, створення соціальних проєктів із запобігання домашньому насильству є дуже важливим для інформування суспільства про існування цього явища та ознайомлення жертв зі шляхами й можливостями отримання допомоги. Кампанії такого типу краще розміщувати в таких місцях, де від них не можна було б «сховатися», щоб суспільство дійсно побачило проблему, зіштовхнулося із нею й не пройшло повз. Чим цікавіше і якісніше виконаний проєкт, тим більше уваги він приверне до себе й тим більшій кількості постраждалих допоможе в майбутньому.

РОЗДІЛ 3

РОЗРОБЛЕННЯ ПРОЄКТУ З ЗАПОБІГАННЯ ДОМАШНЬОМУ НАСИЛЬСТВУ

3.1. Визначення мети, основних цілей та завдань проєкту

Проблема домашнього насильства стала настільки поширеною, що можна спостерігати статистику із мільйонами постраждалих жінок. Ми вважаємо, що необхідно створювати якомога більше якісних та ефективних соціальних кампаній із запобігання домашньому насильству, адже із цим явищем стикалася кожна п’ята українка [8]. За дослідженнями UNFPA кожен четвертий громадянин вважає, що фізичне насильство чоловіка проти жінки можна виправдати, а кожен десятий взагалі не вважає домашнє насильство гострою проблемою [26]. До того ж в Україні доволі тривалий період ця проблема замовчувалася, про неї не прийнято було говорити в голос, деякі сприймали насильство як належне.

Жертви вимушені не тільки перейматися про кривдника, а ще і про те, що скажуть близькі, як суспільство на це відреагує, чи не буде засуджувати тощо. Люди, що стають свідками насильства або здогадуються про це, не вважають за потрібне втручатися в «чужі справи», або не знають як це зробити чи бояться також постраждати. Саме тому метою нашого проєкту є підвищення обізнаності суспільства про існування проблеми домашнього насильства та необхідності помічати його й допомагати постраждалим.

Для найкращого досягнення нашої мети проєкт буде містити поєднання digital outdoor та сучасних технологій. На екранах буде відтворюватися відео, де видно, що героїня страждає від домашнього насильства. Ми зобразимо це за допомогою танцю, адже саме він і музика викличуть більше емоцій і переживань перехожих, що у свою чергу приведе їх до дії. У кінці танцю жертва наближається до камери, ніби до людей, і протягує руку, просячи допомоги.
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Рис. 3.1 Момент із відео

Для того, щоб допомогти дівчині, перехожим потрібно буде зчитати QR-код, який знаходитиметься біля екранів прямо на підлозі, оформлений у вигляді скляних конструкцій на підвищенні, та на інформаційних стендах.
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Рис. 3.2 Конструкція з QR-кодом

Після переходу на сайт можна побачити лише кнопку «Протягнути руку», при натисканні якої події на екрані починають змінюватися [24].
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Рис. 3.3 Фото сайта з кнопкою

Далі ми вже бачимо на діджитал екрані щасливу дівчину, що звільнилася від насильства, завдяки допомозі небайдужих людей. Потім з’явиться інформація про збір коштів на створення кризової кімнати. Такі ж дані будуть відображені й на екранах телефонів разом з інформацією про домашнє насильство та номерами служб, які можуть допомогти [23].
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Рис. 3.4 Фото сайта
Наше рішення збирати кошти для кризової кімнати пояснюється тим, що в Києві є тільки два таких заклади. Система перевантажена, тому потрібно зробити все можливе, щоб жертвам, які набралися хоробрості звернутися за допомогою, було куди йти.

Для успіху будь-якого проєкту необхідно визначити його цілі та завдання. Існує 8 питань, відповіді на які й допоможуть їх сформулювати. Вони такі:
1. Ви хочете підвищити впізнаваність бренду серед цільової аудиторії?
2. Ви хочете зробити ремаркетинг вашого продукту чи бренду?
3. Ви хочете підвищити ваш органічний трафік?
4. Ви хочете покращити обсяг продажів та інші коефіцієнти конвертації?
5. Ви хочете збільшити ваш прибуток?
6. Ви хочете створити потребу серед споживачів?
7. Ви хочете просувати ваш додаток?
8. Ви хочете використовувати сезонні тенденції [49]?

Для нашого проєкту важливі перше, третє та шосте питання, проте в дещо іншому формулюванні, яке підходить саме нашій темі. Для нас це підвищити обізнаність про проблему домашнього насильства, створити потужний органічний трафік та створити в цільової аудиторії небайдуже ставлення до домашнього насильства. Завдяки кампаніям, що мають такі цілі можна досягнути того, що про проблему буде знати якомога більша кількість людей, вони також будуть попередженими про домашнє насильство й у майбутньому зможуть вберегти себе від становлення його жертвою.

Таким чином цілями нашого проєкту є:
1) привернення уваги суспільства до проблеми домашнього насильства;
2) формування думки, що, ставши свідком насильства, необхідно допомогти жертві;

3)
зібрати кошти для відкриття кризової кімнати.
Досягти поставлених цілей ми зможемо завдяки нашому проєкту через використання для нього digital out-of-home з розширеними технологіями, що в 8 разів має більше впливу, ніж контент на статичних екранах [41].

Для досягнення цілей та створення технологічного проєкту нам потрібно виконати такі завдання:
1) зйомка та монтаж відео;
2) створення лендінгу для кнопки;
3) створення сайта;
4) створення та оформлення QR-коду;
5) підбір місць та екранів;
6) розробка та створення конструкцій із QR-кодом для підлоги;
7) розробка інформаційних стендів;
8) поширення інформації про проєкт у ЗМІ та соц. мережах;
9) проведення прес-конференції про запуск проєкту тощо.

3.2. Визначення цільової аудиторії, її сегментування та створення портрету аудиторії

Як ми вже з’ясували, визначення цільової аудиторії є невіддільною та дуже важливою частиною будь-якого проєкту. Правильно обрана та сегментована аудиторія дозволяє не тільки створити якісну рекламу, а й підібрати шляхи та місця її поширення. При вдалому поєднанні цих факторів проєкт набуде широкого охоплення та хорошої ефективності.

Наша загальна аудиторія: чоловіки та жінки 16–50 років, які проживають у Києві. Щоб розуміти аудиторію краще та знати, як із нею комунікувати, необхідно поділити її на сегменти. Сегментування дозволяє отримувати кращу ефективність проєкту завдяки точному визначенню цільової аудиторії, пристосуванню повідомлень саме для неї, налагодженню стосунків зі споживачами та формуванні їхньої лояльності. Сегментування дає відчути аудиторії, що реклама звертається до неї персонально, а також дає зрозуміти, що кожен споживач важливий [32].

Сегментування дає такі переваги:
· більш ефективний маркетинг;
· більш ефективні витрати;
· визначення ринкових ніш;
· покращення в утриманні клієнтів та формуванні їхньої лояльності;
· диференціація бренду;
· більш сфокусовані кампанії [30].

Таким чином ми можемо дізнатися, чого саме хоче чи потребує кожен споживач, і комунікувати з ним так, щоб точно отримувати позитивну реакцію.

Існують різні методики сегментування. Ми будемо використовувати метод 5W, який допоможе визначити основні сегменти. А також скористаємося методом Котлера, за допомогою якого вже розширимо дані, щоб потім створити повноцінні портрети аудиторій.

5W — це базові п’ять питань (Who? What? Why? When? Where?), які допомагають створити фундамент з основних характеристик. Who дозволяє визначити, хто буде бачити нашу рекламу, для кого вона. What містить у собі те, що саме ми хочемо показати аудиторії. Why допомагає зрозуміти, чого ми намагаємося досягнути та навіщо ми показуємо своє повідомлення цільовій аудиторії. When визначає, коли ми покажемо своє повідомлення. Тут потрібно враховувати попередні пункти та Where, щоб досягти кращих результатів і охопити якомога більшу кількість своєї аудиторії. Where показує, де саме наша аудиторія отримує різні повідомлення найчастіше [48].

Завдяки методу 5W ми розділили нашу цільову аудиторію на 5 сегментів:
Таблиця 3.1

Сегментування аудиторії
	
	Сегмент 1
	Сегмент 2
	Сегмент 3

	WHO
	Дівчата 16–23 роки
	Чоловіки й жінки 24–35 років
	Чоловіки й жінки 35–50 років

	WHAT
	інформування про проблему домашнього насильства та його ознаки
	інформування про домашнє насильство та аб'юзивні стосунки, можливість будувати здорові стосунки, потреба в кризових кімнатах
	обізнаність про домашнє насильство, можливість будувати здорові стосунки без психологічного насильства, потреба в кризових кімнатах

	WHY
	застереження від аб'юзивних стосунків
	здорові стосунки = щасливі стосунки; збір коштів на відкриття кризової кімнати
	здорові стосунки = щаслива сім'я; збір коштів на відкриття кризової кімнати

	WHEN
	протягом року
	протягом року
	протягом року

	WHERE
	розмови з близькими, соц. мережі (Інстаграм, ТікТок), зовнішня реклама, Ютуб
	розмови з близькими, соц. мережі (Інстаграм, Фейсбук), зовнішня реклама, Ютуб, ТБ
	розмови з близькими, соц. мережі (Фейсбук), зовнішня реклама, Ютуб, ТБ, радіо


Таблиця 3.2

Сегментування аудиторії

	
	Сегмент 4
	Сегмент 5

	WHO
	Дівчата й жінки, що страждають від домашнього насильства 16–30 років
	Дівчата й жінки, що страждають від домашнього насильства 30–50 років


Продовження Табл. 3.2

	WHAT
	надія на краще вільне майбутнє, розуміння, що суспільство не осудить, зображення можливостей вирішення проблем
	надія на краще безпечне майбутнє, шляхи захисту себе та дітей, усвідомлення, що суспільство підтримає, а не осудить

	WHY
	можливість почати нове щасливе життя без домашнього насильства
	щасливе безпечне життя її та дітей без домашнього насильства

	WHEN
	протягом року
	протягом року

	WHERE
	соціальні мережі (Інстаграм, Фейсбук), зовнішня реклама, Ютуб
	соціальні мережі (Фейсбук), зовнішня реклама, Ютуб, ТБ


Філіп Котлер при сегментуванні виділяє географічні, демографічні, психографічні та поведінкові характеристики. При визначенні географічних чинників враховується регіон, густота населення та клімат. Психографічний принцип містить у собі дані про клас суспільства, образ життя й тип особистості. За допомогою поведінкового принципу можна визначити привід для покупки, які вигоди споживач шукає, статус користувача, інтенсивність споживання, ступінь лояльності, відношення до товару тощо. Поведінковий принцип, описаний Котлером, більше характерний для здійснення споживачами покупок. Оскільки однією з цілей нашого проєкту є збір коштів на створення кризової кімнати, то тут ми врахуємо здатність та бажання сегментів займатися благодійністю. Останнім важливим принципом є демографічний, який враховує вік, стать, розмір сім’ї, етап життєвого циклу сім’ї, рівень доходів, сферу діяльності, освіту й національність [9].

Саме завдяки розподіленню аудиторії за всіма принципами, можна отримати не тільки значно точнішу характеристику, а й зрозуміти її, дізнатися, яке повідомлення матиме найкращий відгук у неї.

Нашу цільову аудиторію можна охарактеризувати таким чином:
1. Географічний принцип: усі сегменти живуть або працюють у Києві, населення якого за даними Головного управління статистики у м. Києві становить майже 3 млн осіб [28]. Клімат міста — помірно-континентальний.
2. Демографічний принцип різний для кожного сегмента:
· сегмент 1: дівчата 16–23 роки; незаміжні; дохід до 15 000 грн на місяць; учні, студенти, молодші спеціалісти на роботі; неповна вища та вища освіта; здебільшого української національності;
· сегмент 2: чоловіки й жінки 24–34 роки, які утворюють молоді сім’ї без дітей або мають 1–2 дитини; дохід 15–40 тисяч грн на місяць; вища освіта; переважно працюють в офісах на посадах менеджерів чи керівників; здебільшого української національності;
· сегмент 3: чоловіки й жінки 35–50 років; мають сім’ї з 1–2 дітьми; дохід становить 15–40 тисяч грн у місяць; займають переважно керівні посади в різних сферах, деякі жінки є домогосподарками; мають вищу освіту;
· сегмент 4: дівчата й жінки 16–30 років, що є самотніми і страждають від домашнього насильства з боку батьків або в стосунках і страждають від насильства партнерів; мають низькі доходи (до 10 000 грн.) або взагалі їх не мають; незакінчена вища та вища освіта; українки за національністю;
· сегмент 5: жінки 30–50 років, що страждають від домашнього насильства; заміжні; мають 1–2 дітей; не мають доходів або одержують не дуже великі суми; мають вищу освіту.
3. Психографічні принципи також різняться для кожного сегменту:
· сегмент 1: середній та нижчий вищий клас; активні життєлюби; є як самостійні яскраво виражені особистості, так і ті, хто залежить від думки суспільства;
· сегмент 2: середній та нижчий вищий клас; активний спосіб життя, часто присвячують себе роботі; цільні, вольові й водночас мрійливі особи, які перетворюють мрії на мету й досягають її;
· сегмент 3: середній та нижчий вищий клас; традиціоналісти та ті, хто йде в ногу із сучасністю; вольові натури з уже сформованими принципами й поглядами на життя; часто для них важлива думка суспільства;
· сегмент 4: низький та середній клас; невпевнені в собі, втомлені від постійної боротьби, відчувають безпорадність; є бажання піти від кривдника;
·  сегмент 5: низький та середній клас; невпевнені в собі; бояться за себе та своїх дітей; втомлені від такого життя; постійне відчуття безпорадності та відчаю; не знають, що робити, якщо підуть від кривдника; можуть знайти чимало причин, щоб терпіти насильство через страх невідомості та того, що немає, від кого чекати допомоги.
4. Поведінковий принцип:
· сегмент 1: можуть пожертвувати невеликі суми на ті проблеми, що їх дійсно цікавлять, шляхом переведення грошей через банківські картки; часто стають донорами крові;
· сегмент 2: хоч і заробляють достатньо коштів, але рідко звертають увагу на суспільні проблеми. Можуть пожертвувати кошти, якщо їхню увагу по-справжньому щось приверне та можна це буде зробити швидко, не шукаючи способів для переводу коштів;
· сегмент 3: періодично займаються благодійністю, але для них важливо побачити проблему, «відчути» її. Для цього сегменту також важлива можливість зробити пожертвування одразу без зайвих дій;
· сегменти 4 і 5: доволі рідко займаються благодійністю.

Оскільки ми вже сегментували цільову аудиторію, то можемо перейти до створення «Людей». Ми робимо це для того, щоб скласти детальну ґрунтовну характеристику аудиторії, що допоможе нам правильно комунікувати з нею і створювати влучні повідомлення. Створивши «Людину», ми персоналізуємо рекламу й цільова аудиторія це відчуває. Отже, у нас є п’ять різних «Людей»:
1) Анна, 18 років, закінчила перший курс університету за спеціальністю «Журналістика», проживає в Києві з батьками. Дівчина не має ніякого стабільного доходу, вона отримує кишенькові гроші від батьків, а також періодично пише статті в різні видання, як фрілансер. Аня доволі активна й дієва особа, яка займається танцями та має сангвініко-холеристичний темперамент. Користується різними соціальними мережами: Інстаграм, Фейсбук, ТікТок; дивиться різні відео й шоу на Ютуб. В Інстаграм веде свій особистий блог, ловлячи різні цікаві й щасливі моменти життя, проте занадто особистісною інформацією зі своїми підписниками не ділиться. Анна доволі оптимістична людина з позитивним ставленням до життя. Вона чуйна й турботлива, тому читає публікації не тільки ті, що стосуються журналістики, танців та різних подій у місті, а й ті, що розповідають про соціально важливі теми. Найбільш емоційно вона сприймає новини про безпритульних тварин, часто разом із друзями або одногрупниками збирає кошти чи корм і відносить до притулку. Також її хвилювання викликають дітки з дитячих будинків, вона бере участь в акції «2000 подарунків до Нового року». Про проблему домашнього насильства знає поверхнево. Якщо й чула якісь історії, то не могла осягнути, як можна бити жінку та чому вона в такому разі не йде від кривдника. Такі новини викликають відчуття хвилювання та щире бажання досягти справедливості й рівності статей, зробити так, щоб жодного виду насильства не існувало;
2) Максим, 27 років, працює директором HR відділу IT компанії, проживає разом із нареченою в Києві. Має вищу освіту, дохід становить 30000 грн у місяць. Доволі компанійський молодий чоловік. Може проводити свій вільний час як займаючись різними активними речами, так і відпочиваючи просто вдома за переглядом шоу на Ютуб чи грою в PlayStation. Також проводить час із нареченою, гуляючи містом, ходячи в ресторани чи на шопінг у торгові центри. Користується різними соціальними мережами: Фейсбук та Лінкедін більше для робочих моментів, а Інстаграм для приватного життя. Публікації робить рідко, слідкує за людьми та компаніями, що пов’язані зі сферою IT, спортом та активним відпочинком. Останнім часом звертає увагу на дописи на весільну та сімейну тематику. Немає особливих соціально важливих питань, якими б Максим цікавився. Він частково піклується проблемою екології й сортує пластик, здає батарейки в спеціальні місця тощо. Реагує співчутливо на різну інформацію про збір грошей для хворих дітей (коли їх показують на телебаченні), проте бачить такі новини дуже рідко, оскільки майже не дивиться ТБ. Але він реагує на сповіщення або пропозиції про благодійність від банку в додатку, обираючи ті фонди, про які хоча б віддалено колись чув (Кураж, Життєлюб, Tabletochki). До проблеми домашнього насильства ставиться доволі радикально, вважаючи, що жоден чоловік не має права проявляти будь-яке насильство над жінкою. На його думку, кривдників потрібно завжди карати, а постраждалим жінкам допомагати, особливо звертати увагу на психологічну допомогу. Сам Максим колись зустрічався з психологічним насильством від партнерки через те, що в той період свого життя був звичайним студентом, який працював простим барменом. Проте Максим не визначає ті події як насильство й щасливо живе далі;
3) Марина, 40 років, живе в місті, працює психологом у ліцеї. Вона заміжня й має двох доволі дорослих дітей (13 і 16 років). Дохід завдяки додатковим консультаціям становить 15 000 грн, але жінка любить свою роботу і працює в задоволення, основний дохід у сім’ю приносить чоловік. Марина має доволі діяльну натуру та гарні організаторські здібності, любить проводити вихідні на дачі із сім’єю. Мріє про подорож Україною, має цілий список тих міст і місць, у яких їй хочеться побувати, активно займається налаштуванням чоловіка на цю ідею. Зареєстрована та користується лише Фейсбуком, пишучи та читаючи публікації про події в ліцеї, в інших школах та освіті загалом. Про особисте життя в мережі нічого не розповідає, може опублікувати тільки свої фото. Цікавиться тематикою психології та можливістю відвідування різних курсів та вебінарів. Також часто дивиться відео різних психологів на Ютуб (Холоденко, Ройс, Курпатов тощо). Турбується про різні соціально важливі питання: екологія, сексуальне виховання, булінг, кібербулінг та домашнє насильство. Про домашнє насильство та його види знає, але не володіє повною інформацією про можливі шляхи допомоги жертвам у плані законних прав, наявності та адрес кризових кімнат та притулків. Вважає, що це явище не має існувати в сучасному світі й з усіма учнями мають проводитися різні заняття задля попередження домашнього насильства. Щодо благодійності, то Марина підтримує шкільні проєкти зі збору коштів у притулки для тварин, дружинам та мамам бійців ООС та в шелтери жінкам, що постраждали від насильства. Проте самостійно не шукає шляхів пожертвування коштів;
4) Ксенія, 26 років, заміжня, має одну дитину. Освіта вища, працює вдома копірайтером на фрілансі та доглядає за малою дитиною, тому її дохід невеликий — приблизно 6000 грн у місяць. Ксенія колись була дуже життєрадісною позитивною молодою дівчиною з великими планами на майбутнє, вона мріяла стати письменницею. Але вона закохалася й переїхала до Києва з чоловіком. Спочатку все було добре, проте з часом почалися постійні докори, ревнощі і звинувачення. Дівчина думала, що народження дитини вплине на її стосунки з чоловіком, поверне минулі почуття. Проте краще не стало, тепер вона отримує ще й докори за «неправильне» виховання їхньої дочки. Ксенія дуже змінилася, вона не пам’ятає, коли востаннє посміхалася чи тримала спину рівно. У неї абсолютно не залишилося жодної впевненості в собі та своїх силах. Їй боляче від того, що вона все ще не пішла від чоловіка. Вона розуміє, що далі так жити не можна, але знаходить чимало виправдань: немає родичів у місті, відсутність постійної роботи та стабільного прибутку тощо. Ксенія розуміє, що це лише виправдання, у які вона просто хоче вірити, бо все ще любить чоловіка й у неї теплиться надія на те, що все повернеться на свої місця. Не зважаючи на такі надії та свою любов, вона усвідомлює, що має піти, але їй не вистачає поштовху, адже цю тему вона ні з ким не обговорює, оскільки боїться осуду та нерозуміння. Спостерігає в соціальних мережах за життям інших сімей і відчуває заздрість до них. Також періодично натрапляє на тематику домашнього насильства, але та інформація не достатньо впливає на Ксенію й вона все ще не може звільнити себе;
5) Дар’я 42 роки, заміжня, має двох дітей (16 і 12 років). Має вищу фінансову освіту, успішно будувала свою кар’єру в банку. Майже весь період шлюбу страждає від домашнього насильства. Починалося все з докорів та постійних зауважень, потім чоловік підняв на неї руку. Дар’я була вагітною, тому зібрала частину речей і поїхала до подруги. Чоловік приїхав за нею і благав повернутися, просив вибачення. Жінка пробачила його, адже все ще кохала. Певний час усе знову було добре, але потім почалося висловлювання безпідставних претензій у її бік і знову в чоловіка піднялася рука. Дар’я взяла дитину і зняла окрему квартиру, проте через два місяці благань, вибачень чоловіка та переконань від подруг, вона повернулася. Через декрет та вирішення сконцентруватися на сім’ї та стосунках із батьком її дітей звільнилася. Чоловік був ініціатором і всіляко її в цьому підтримував. Докори та крики повернулися, підняття руки стало значно частішим, але тепер у Дар’ї немає ні роботи, ні власних коштів. Вона боїться і хвилюється за дітей, приховує від них факт насильства, виправдовує чоловіка проблемами на роботі та часто винить сама себе. Вона не знає, як можна через стільки років піти від чоловіка, коли в них сім’я і двоє дітей. Вона навіть не думає про шляхи вирішення фінансових та житлових проблем, боїться думки оточення. Дар’я вважає, що в її віці з таким тривалим шлюбом, не розлучаються, думає, що якщо хтось дізнається все про її життя, то її осудять, не зрозуміють і звинуватять у всьому. Вона розуміє, що потрібно рятуватися, але навіть не уявляє, як це можна зробити, не може перебороти свій страх.

Тож, маючи п’ять портретів нашої цільової аудиторії, бачимо, до кого точно ми звертаємося, і формуємо персоналізовану комунікацію. Тепер у нас є розуміння того, що всіх «Людей» тим чи іншим чином ми залучимо до нашого проєкту завдяки зовнішній рекламі та через поширення інформації в соціальних мережах. Найбільше ми орієнтуємося на Анну, Максима та Марину, а для Ксенії та Дар’ї проєкт має стати ще одним поштовхом до початку нового життя, у якому немає місця насильству.

3.3. Використання сучасних технологій для досягнення якомога найбільшого впливу та ефективності

Ми створили концепцію соціального проєкту для зовнішніх діджитал носіїв. До того ж, вирішили використовувати сучасні технології для комунікації з аудиторією. Таке рішення пояснюється тим, що outdoor має низку переваг за охопленням та залученням аудиторії. За час пандемії людям настільки набридло сидіти вдома й дивитися в екрани телевізорів і телефонів, що вони почали частіше звертати свою увагу на зовнішню рекламу. Також 75 % респондентів із дослідження ООН-реклами США повідомили, що вони перестали помічати інтернет-рекламу. Такі показники найбільш характерні для жителів мегаполісів та покоління Z [11].

Світовий ринок digital out-of-home продовжує рости й до 2025 року передбачається, що його рівень сягне 26,9 мільярдів доларів [39]. Щодо України, то використання цифрових екранів значно нижчий, ніж у деяких інших країнах, проте з кожним роком кількість діджитал панелей збільшується й у 2021 році вони вже займають 5,8 % від усіх площин для зовнішньої реклами [1]. Можливо ці дані не здаються надто високими, але факт росту цих показників вселяє віру в те, що Україна згодом розвине ринок DOOH і почне використовувати не тільки full-motion рекламу, а й інтерактивну. Адже за дослідженнями компаній Ocean та NeurоInsight застосування інтерактивних інструментів у DOOH підвищує ефективність реклами в кодуванні довгострокової пам’яті [50]. Також використання сучасних технологій підвищує емоційне сприйняття реклами та підвищує індекс ефективності втричі, порівнюючи зі звичайним full-motion digital outdoor [41]. Люди часто, побачивши таку рекламу, дивуються тому, наскільки сильно розвинулися технології. Їм подобається не просто спостерігати за чимось новим і незвичним, а й бути частиною цього.

Існує безліч варіантів використання інтерактивних технологій у рекламі. Це можуть бути touch-екрани, які дають змогу аудиторії завантажувати певну інформацію чи керувати елементами на екрані. Відслідковувачі жестів дають людям можливість рухатися перед рекламою, у якій за допомогою камери зареєструються типи та швидкість рухів, які й викличуть відповідні зміни на екрані. Чимало уваги привертають проєкти з доповненою реальністю. Камери застосовуються для базової візуальної ідентифікації та кампаній, що надсилають різні повідомлення залежно від того, хто стоїть перед екраном. Також є варіант використання мобільних телефонів для створення справді цікавого інтерактивного контенту. Спеціальні додатки або сайти дають можливість аудиторії маніпулювати екранними елементами і змінювати хід подій залежно від самої кампанії, що так просувається [55].

Технологію керування мобільним телефоном ми і вклали в наш проєкт із запобігання домашньому насильству. Завдяки розробленому QR-коду та сайта люди зможуть змінювати події на екрані. Сучасні технології надають нам такі можливості, тому, задля залучення та виклику емоційності якомога більшої кількості аудиторії, ми й використовуємо їх.

Щодо розміщення кампанії, то тут ми змушені відштовхуватися не тільки від нашої цільової аудиторії, а й від наявності й функціональності digital екранів. Як ми вже вказали вище, на жаль, в Україні не так і багато цифрових площин. Проте найпрогресивнішими в цьому в плані є столичні торгові центри, які мають медіафасади, на яких і можна розмістити різного роду full-motion рекламу. Найвідомішими та найпопулярнішими є LED-екрани ТРЦ Gulliver через те, що будівля розташовується в самому центрі міста й має 7 різноформатних панелей, які, у свою чергу, мають доволі широке охоплення. Для нас логічно й доречно розміщувати проєкт на медіафасадах деяких торгових центрів, адже всі вони знаходяться в місцях із великим потоком людей, які працюють чи вчаться поруч, прогулюються містом повз них або ходять у центри на шопінг чи для зустрічей із друзями. Нам необхідно використовувати й інші діджитал площини міста, щоб охопити якомога більше нашої цільової аудиторії, проте тут потрібно ґрунтовніше обирати місця, щоб вище OTS було від перехожих. Адже водії не зможуть достатньо емоційно сприйняти відео і «протягнути руку», хоча все ж зацікавленість проєктом виникнути може. Для таких екранів ми могли б до проєкту додати технології, що відслідковують жести, і тоді б у людей була б можливість по-справжньому протягнути руку допомоги. Проте, на жаль, такі технології коштують забагато і їхнє втілення в життя залежить не тільки від рекламодавця та його бюджету, а й від можливостей операторів. Поки в нас такого немає.

Через те, що цим проєктом ми піднімаємо питання доволі важливої й гострої проблеми, нам необхідно залучити якомога більше людей, щоб вони побачили, зрозуміли й не проходили повз насильство. У цьому нам дуже допомагає інтерактивність кампанії. Оскільки таке дуже рідко можна в нас побачити й тематика соціальна, то ми можемо розраховувати на доволі високу активність у соціальних мережах, де користувачі будуть ділитися своїм досвідом керування великими медіафасадами.

Отже, ми створили концепцію соціального проєкту, метою якого є підвищення обізнаності й небайдужості суспільства до існування проблеми домашнього насильства. Поширення проєкту буде відбуватися за допомогою digital outdoor та з використанням сучасних інтерактивних технологій, оскільки вони викликають зацікавленість у людей через свою новизну й унікальність та підвищують вплив кампанії. Цільовою аудиторією є чоловіки та жінки 16–45 років, що проживають у місті Києві, є частиною середнього та нижчого вищого класу і проводять свій вільний час поза межами будинків.
ВИСНОВКИ

У нашому дослідженні за допомогою праць науковців на тему соціальної реклами було визначено сутність та види цього поняття, а також систематизацію, за якою необхідно визначати об’єкт, суб’єкт, мету, масштаб тощо. Проаналізовано трактування поняття «домашнє насильство» за допомогою законів України, Конвенції Ради Європи про запобігання насильству стосовно жінок і домашньому насильству та боротьбу із цими явищами, різних світових організацій і центрів допомоги. Сформовано узагальнене визначення цього терміна.

Також було проаналізовано законодавчу базу з питання домашнього насильства. З’ясовано, що основним документом, який регулює цю проблему, є Закон «Про запобігання та протидію домашньому насильству», що не є настільки ж детальним та грунтовним, як Стамбульська конвенція. Визначено та аргументовано необхідність ратифікації Конвенції в Україні.

Досліджено український та закордонний досвід створення й реалізації соціальних проєктів із запобігання домашньому насильству з метою їх порівняння та визначення найкращих шляхів для створення ефективних кампаній. Було з’ясовано, що українські проєкти, не зважаючи на їхню цікавість, не стають надто поширеними і впливовими. А це означає, що обізнаність та упереджене ставлення суспільства майже не змінюються. Також було визначено, що найефективнішими стають кампанії, які використовують різні сучасні інтерактивні технології. Вони охоплюють доволі широку аудиторію та викликають у неї різні емоції, завдяки яким інформація про домашнє насильство залишається в пам’яті значно довше.

При розробці концепції соціального проєкту з запобігання домашньому насильству було визначено основні цілі й завдання кампанії, детально проаналізовано й сегментовано цільову аудиторію та створено її портрети. На основі отриманих результатів було розроблено дизайн QR-кодів, лендингу з кнопкою та сайта, визначено можливості основних місць поширення проєкту містом. Також було знято відео для показу його на діджитал екранах. Результатом реалізації проєкту стане підвищення обізнаності та небайдужості суспільства до проявів домашнього насильства, а також відкриття таких необхідних кризових кімнат.
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