
Katram jāstrādā 
savā lauciņā

REĢIONĀLO LAIKRAKSTU PIELIKUMS      
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Šobrīd komunikācijas sfērā vērojama žanru saplūšana. Un tieši auditorija ir tas galvenais 
žurnālistikas un sabiedrisko attiecību saskares punkts.  

UZZIŅAI
Sabiedriskās attiecības – komunikācijas sastāvdaļa, kas iekļauj 
organizētas attiecības starp organizāciju un tās mērķauditoriju. 
Sabiedrisko attiecību mērķis ir ietekmēt sabiedrību vai tās daļu. 
Sabiedriskās attiecības izmanto, lai veidotu reputāciju, novērstu 
krīzes, saņemtu sabiedrības atbalstu vēlēšanās, motivētu 
darbiniekus, atrastu sadarbības partnerus utt. 
Žurnālistika – komunikācijas  nozare, kas sevī ietver faktu un 
informācijas vākšanu, apkopošanu, aprakstīšanu un to sniegšanu 
plašākai sabiedrībai. Šī nozare atklāj notikumu būtību un paziņo to 
kādam lielākam cilvēku kopumam. 
Reklāma – ar saimniecisko vai profesionālo darbību saistīts jebkuras 
formas vai jebkura veida paziņojums vai pasākums, kura nolūks ir 
veicināt preču vai pakalpojumu (arī nekustamā īpašuma, tiesību 
un saistību) popularitāti vai pieprasījumu pēc tiem. Reklāmām 
raksturīga produkta pozitīvo īpašību izcelšana, pārspīlēšana un 
negatīvo īpašību noklusēšana. 

   
Nepārtrauktajā informācijas 
plūsmā cilvēkam ir ļoti liela 
iespēja apjukt. Grūti saprast, 
kad no laikraksta lappusēm 
ar viņu sarunājas žurnālists 
un kad priekšā gadījies 
materiāls, kas tapis kādā 
sabiedrisko attiecību aģentū-
rā. Bet varbūt tā ir reklāma, 
kurai tikai kāds “aizmirsis” 
uzlikt likumā paredzēto 
atšķirības zīmi? Kā to atšķirt? 
Rīgas Stradiņa universitātes 
pētniece VITA SAVICKA uzsver 
– informācijas patērētājam 
uztvert tik smalkas nianses 
varbūt nemaz nebūtu nepie-
ciešamas, ja vien… ja vien kā 
žurnālisti, tā arī sabiedrisko 
attiecību speciālisti strādātu 
profesionāli.  
 – Šobrīd komunikācijas sfērā ir 

vērojama žanru saplūšana. Pasau-
lē ir gana daudz zīmolžurnālistikas 
piemēru – ir uzņēmumi, kuriem ir 
savas redakcijas, tiek izdoti žurnā-
li, veidoti raidījumi, kas paredzēti 
profesionāļiem vai arī auditorijas 
izglītošanai, piemēram, veselības 
jomā. Un tieši auditorija ir tas gal-
venais žurnālistikas un sabiedrisko 
attiecību saskares punkts. Abas jo-
mas būtībā komunicē ar sabiedrī-
bu. Medijs – ar savu auditoriju, bet 
sabiedrisko attiecību speciālisti, 
pārstāvot kādu biznesa, nevalstis-
kā sektora vai valsts organizāciju, 
cenšas panākt izpratni par to vai 
arī par kādu konkrētu ideju. Šajā 
ziņā funkcijas abās jomās mēdz 
pārklāties. Bet, protams, sabied-
riskās attiecības ir kādas konkrē-
tas organizācijas instruments, kas 
to arī nošķir no medija.  

– Un medijs? 
– Medijs arī pats ir bizness, 

tomēr veidots, mēģinot izprast sa-
vas auditorijas vajadzības. Un tas 
tikpat būtiski ir arī sabiedriskajām 
attiecībām. Uzskatu, ka abas šīs 
jomas var itin veiksmīgi sadarbo-
ties. Bet kritērijs tam ir augsti pro-
fesionāli standarti un ētisku prin-
cipu ievērošana no abām pusēm. 
Tā mediji var iegūt informāciju, 
kas citos apstākļos, ļoti iespējams, 

prasītu daudz resursu. Savukārt 
sabiedrisko attiecību speciālisti 
iegūst mediju kā ziņu kanālu un 
savu ideju izplatītāju. 

– Bet vai sabiedriskajām at-
tiecībām vajadzīgi spēcīgi mediji 
un žurnālisti, kas uzdod neērtus 
jautājumus?

– Tas ir tikai mīts, ka sabiedris-
kās attiecības ir ieinteresētas no-
vājinātos medijos. Tieši pretēji – ir 
nepieciešami spēcīgi informācijas 
kanāli, lai sasniegtu auditoriju un 
radītu ietekmi. Piemēram, uzņē-
mums negodīgas biznesa vides 
apstākļos nevar veiksmīgi attīstī-
ties. Ar sabiedriskajām attiecībām 
šeit daudz neko nevar atrisināt – 
ir nepieciešami aktīvi mediji, žur-
nālisti, kas problēmu izprot, veic 
izmeklēšanu u.tml. Bet, protams, 
ir jārēķinās ar to, ka, piedāvājot 
kādu tematu medijam, var būt 
situācija, ka tas tomēr nesaskata 
sabiedrisko nozīmīgumu. Un te nu 
katram ir jāsaprot savi profesio-
nālie standarti. No sabiedriskajām 

attiecībām tie, pirmkārt, paģēr, ka 
nekad nedrīkst melot, jābūt go-
dīgiem, izprotošiem, nevienu ne-
drīkst izmantot utt., savukārt me-
dijiem jāmēģina nošķirt un atšķirt 
informācijas avotus u.tml. 

Nevajadzētu domāt, ka tās 
ir divas karojošas nometnes, jo 
katram ir savs uzdevums un savs 
darbs darāms. Un, to apzinoties, 
nekādiem kašķiem nevajadzētu 
būt. Taču, tikko kāds iekāpj otra 
lauciņā, tā sākas runas par “no-
pirktiem žurnālistiem” un “mani-
pulatīviem sabiedrisko attiecību 
speciālistiem”. Būtībā – sagandē-
jam profesijas prestižu.

– Reizēm šķiet, ka tieši ar to 
mediji mēdz grēkot. Iespējams, 
resursu trūkuma dēļ tie ir nekri-
tiski pret saņemto informāciju. 

– Un tāpat reizēm grēko, kad 
neņem pretī būtiskas ziņas, uz-
skatot tās par komercinformāciju. 
Gadās, ka aiz tās slēpjas gūzma 
problēmu, kas var ietekmēt sa-
biedrību kopumā. Piemēram, ja 

pašvaldību informatīvie izdevumi, 
kas arvien biežāk imitē medijus? 
Kādai ir jābūt labajai praksei, in-
formējot sabiedrību? 

– Šie izdevumi ir publisko attie-
cību piemērs un, ļoti iespējams, ir 
vajadzīgi, jo neviens medijs nav ga-
tavs kļūt par šādu [domes saistošo 
noteikumu] “ziņojumu dēli”, kas to 
padarītu neinteresantu lasītājam. 
Pašvaldība informē iedzīvotājus, jo 
tas ir tās pienākums. Taču ir pilnībā 
nepieļaujami, ka šie izdevumi tiek 
veidoti kā medijs, kam savukārt ir 
pavisam citi uzdevumi. Pašvaldībai 
ir jāpaliek savu uzdevumu robe-
žās. Kas ir pašvaldības komunikā-
cijas uzdevums? Informēt sabied-
rību. Iespējams, rosināt arī kādu 
diskusiju, piemēram, par to, vai 
budžeta līdzekļus tērēt dīķa rakša-
nai vai ceļa remontam (svarīgi, ka 
diskusijai jābūt par jautājumiem, 
kas ir pašvaldības kompetencē). 
Taču, ja izdevumā parādās, piemē-
ram, portretu intervijas, ceļojumu 
apraksti un tamlīdzīgi raksti, rodas 
jautājums: kam tas vajadzīgs? 

Daudzām pašvaldībām ir arī 
gana labas mājaslapas, kur pieeja-
ma plaša informācija, ko medijs 
noteikti nepublicētu, un, ļoti iespē-
jams, ka papīra formātā šim paš-
valdības informatīvajam izdevu-
mam nebūtu nemaz jāiznāk. Taču 
galvenais, kā minēju, – lai tiktu 
izprasti komunikācijas uzdevumi. 

>> 4.lpp

sabiedrisko attiecību speciālisti 
norāda uz kādām tendencēm ie-
pirkumu jomā. Sākotnēji var šķist, 
ka tās ir tikai konkrēta uzņēmu-
ma sūdzības, kurš šajā iepirkumā 
zaudējis, bet, iespējams, tur ir 
pamats pētīt dziļāk. Ļoti svarīga ir 
savstarpējā uzticēšanās.

– Kādā kategorijā būtu liekami 




