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lzstradats ar Arlietu ministrijas atbalstu,
par saturu atbild biedriba
“Latvijas Platforma attistibas sadarbibai”.

Biedriba “Latvijas platforma attistibas sadarbibai” (LAPAS) ir
dibinata 2004. gada 12. augusta. Ta apvieno organizacijas, kas
darbojas vai plano uzsakt darbibu attistibas sadarbibas un
attistibas izglitibas joma. LAPAS merkis ir nodrosinat Latvijas
nevalstiskajam organizacijam labveligu vidi un iespejas attisti-
bas sadarbibai nacionalaja un starptautiskaja limeni.

LAPAS ir Nacionalas starpnozaru koalicijas Ilgtspéjigas attistibas merku
ievieSanai sekretariats.

Vairak par LAPAS www.lapas.lv

Paldies Sanitai Ribenai, Ingai Belousai, Sandrai Rubenei, Arim
Adleram un LAPAS praktikantei Raphaelle Pape par sniegto
atbalstu materiala tapsana.

Materialu drikst izmantot izglitojoSiem méerkiem bez maksas un ar atsauci.

Materiala izmantotas fotografijas no pixabay.com
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levads

Ja lasat So materialu, jUs drosi vien stradajat attistibas sadarbibas un
humanas palidzibas joma. lespéjams, esat pieredzéjusi, ka jusu darbibas
rezultata kada vietéja kopiena klust veiksmigaka, gudraka un dzivo labak;
neesat vél pazaudéjusi ceribu, ka mées ka globala sabiedriba varam klat
lidzjatigaki, sadarboties spéjigaki, pienemosaki un atbalstosaki.

ATTISTIBAS SADARBIBA - palidzibas sniegsana

mazak attistitam valstim, lai veicinatu so valstu un to sabiedribas
ilgtermina socialo un ekonomisko attistibu.’

HUMANA PALIDZIBA - patidziba, kuras mérkis ir glabt
cilveku dzivibas, atvieglot to cieSanas un sniegt aizsardzibu krizes

situacijas attistibas valstis, kas radusas cilveku raditu konfliktu
rezultata vai dabas katastrofu vai klimata parmainu ietekme.

Latvija aizvien intensivak iesaistas pasaules méroga notikumos, diskusijas
un jautajumu risinasana par ilgtspéjigu attistibu, nabadzibas mazinasanu
un citiem jautajumiem saistiba ar palidzibu mazak attistitam valstim. Kops
pievienosanas Eiropas Savienibai, kuras ieguldijums veido vairak neka 50%
no pasaule sniegtas attistibas palidzibas, Latvijai ir arTt morals pienakums
sniegt atbalstu mazak attistitam valstim.

Biedriba “Latvijas platforma attistibas sadarbibai” apvieno organizacijas,
kas darbojas vai plano uzsakt darbibu attistibas sadarbibas un attistibas
izglitibas joma. LAPAS meérkis ir nodrosinat Latvijas nevalstiskajam organi-
zacijam labveligu vidi un iespgjas attistibas sadarbibai nacionalaja un starp-
tautiskaja liment. Viens no LAPAS izvirzitajiem uzdevumiem ir aktivi iesais-
tities Latvijas iedzivotaju informésanas un izpratnes veicinasanas pasaku-
mos par attistibas sadarbibas nepiecieSamibu un aktualitati. LAPAS sniedz
atbalstu ari organizacijam, ka iesaistas humanas palidzibas projektos.

Atbilstosi Starptautiskas palidzibas likumam (2008). Vienlaikus Latvija praksé izmanto starptautisko organizaciju, jo ipasi OECD
definiciju kopumu. Attistibas sadarbibas loma ir veicinat attistibas valstu iespéjas iesaistities pasaules ekonomika un stiprinat
o valstu cilvéku spéju izklit no nabadzibas un pilnvértigi iesaistities sabiedriba. Istenojot attistibas sadarbibu, ir javeicina
ilgtspéjiga attistiba visas tas tris dimensijas - socialaja, ekonomiskaja un vides. Attistibas sadarbibas planota ietekme ir fizisks,
institucionals, socials, vides vai cita veida pozitivs pienesums partnervalsts sabiedribai, kopienai, vai cilvéeku grupai caur vienu
vai vairakiem attistibas sadarbibas instrumentiem. Attistibas sadarbibas instrumenti stiprina valsts vai teritorijas sp&ju ilgtspe-
jigi, efektivi un razigi izmantot savu cilveku, finansu un dabas resursu kapitalu.
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Atbilstosi Eirobarometra datiem, Latvijas sabiedribas atbalsts attistibas
sadarbibas ietvaros nodrosinatajam ieguldijumam attistibas valstis pedgjos
gados ir pieaudzis. Covid-19 krize un jo Tpasi tas ietekme uz Latvijas taut-
saimniecibu var negativi ietekmét So raditajus, tapéc Saja situacija Tpasi
svarigi ir skaidrot sabiedribai attistibas sadarbibas butibu un sasniegtos
rezultatus.

Izpratnes veicinasanai batiski ir ne tikai dati un faktologiska informacija par
attistibas sadarbibas budZeta izlietojumu, bet arT cilvécigi stasti, kuros
sniegts ieskats partnervalstu vajadzibas un Latvijas sniegta atbalsta pievie-
notaja vertiba. Viens no piemeériem, ko var izmantot iedvesmai, ir biedribas
“Latvijas Platforma attistibas sadarbibai” sagatavotie attistibas sadarbibas
pieredzes stasti.

https://www.mfa.gov.lv/arpolitika/attistibas-sadarbiba/pieredzes-stasti/65349-pieredzes-stasti

Materials, ko Sobrid lasat, ir domats aktivistiem, kas strada attistibas
sadarbibas un humanas palidzibas joma (dazidos sadarbibas projektos,
lielakas vai mazakas iniciativas) un grib par to pastastit citiem - te jUs atra-
disiet loti konkrétus ieteikumus saistiba ar publicitates veidoSanu klasiska-
jos medijos (radio, TV, drukatajos medijos, interneta portalos) un socialajos
medijos.

Protams, ka jau jebkura joma, butiski ir ne tikai tas, ka mes par kadu temu
protam pastastit, bet ari tas, kadi més pasi esam - vai sava ikdienas dzive
més vadamies péc tiem pasiem principiem, par ko stastam (un tiecamies
iemacit) citiem? Vai esam atvérti jaunajam, nedalamies ar rasistiskiem vai
seksistiskiem jokiem, iepérkamies ilgtspéjigi, saskarsme ar citiem esam
lidzjutigi un cienpilni?
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Ja dodamies brauciena uz kadu no attistibas valstim, vai més pievérsam
uzmanibu, kadu transportu izvélamies, lai celotu, ka runajam ar vietgjiem
iedzivotajiem, ko fotograféjam un izvietojam savos socialajos tiklos, kadu
apgérbu velkam un kadu partiku eédam? Ka mes sadarbojamies ar véstnie-
cibu, vietejam institucijam, vietejam organizacijam? Tas viss ir tik pat svari-
gi, ja ne vél svarigak par to, kadus vardus més sakam satiktajiem cilvékiem.

Tacu, nenoliedzot neverbalas komunikacijas nozimigumu, Saja konkrétaja
materiala galvena uzmaniba tiks pievérsta padomiem, kas var palidzéet
stastit par labajiem paveiktajiem darbiem attistibas sadarbibas un huma-
nas palidzibas joma, izmantojot klasisko mediju un socialo mediju starpnie-
cibu.

Katrs labi izstastits stasts par paveikto attistibas sadarbibas
vai humanas palidzibas joma ir loti butisks - tas veido Latvijas
telu gan musu pasu sabiedribas acls, gan ari visai parejai
pasaulei.
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Pamatprincipi

Latvijas attistibas sadarbibas politikas merkis ir veicinat ilgtspéjigu attistibu
un nabadzibas izskausanu, tiesiskumu un labu parvaldibu attistibas valstis,
jo Tpadi Latvijas prioritarajas partnervalstis. Istenojot attistibas sadarbibu,
Latvija ievero cilvektiesibas balstitu pieeju un visas attistibas sadarbibas
aktivitates uzsver tadus horizontalus principus ka

e cilvektiesibas,

e demokratija,

e dzimumu lidztiesiba,

e pilsoniskas sabiedribas lidzdaliba,

e vides ilgtspeja,

e klimata parmainu jautajumu integracija.

Komunicejot par temam, kas saistitas ar attistibas sadarbibu
un humano palidzibu, ir svarigi ieverot tadus principus ka
ciena, lidztiesiba, godigums, solidaritate, taisnigums un lidzju-
tiba.

Tas nozime, ka, planojot komunikaciju, vienmer ir japatur prata augsti etis-
kie ideali. Tacu, lai komunikacija butu veiksmiga, ir janem vera ari sarezgita
klasisko mediju vides situacija, socialo tiklu algoritmu nemitigas izmainas,
meérka auditoriju intereses un zinasanu limenis.

Ja aizmirstam par étiskajiem idealiem, atri varam noklut aizbildniecisku
pastastu, leétu sensaciju vai stereotipu vairoSanas slazda. Savukart, ja nene-
mam vera realas pasaules kontekstu, musu stastu var arl neviens neuzzi-
nat. Veiksmigas komunikacijas prieksSnoteikums ir spéja sava darbiba integ-
rét abus Sos aspektus.
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Stastit par paveikto, pieredzeto un sasniegto attistibas sadarbi-
bas un humanas palidzibas joma ir liels izaicinajums - ne tikai
tadel, ka daudziem cilvekiem ir loti maz zinasanu par Sim
temam, bet ari tapec, ka gan mes, gan musu potencialas merka
auditorijas reizem medz but neapzinatu prieksstatu vara, kas
var loti nelabveligi ietekmet veiksmigu komunikaciju. Risks ir
sos “zemiudens akmenus” nepamanit. Izaicinajums - ne tikai
pamanit, bet ari izmantot, stastot stastu.

“Mées esam barenu tauta” jeb “upuri”

Pirms daudziem gadiem dzejniece Mara Zalite, runajot par cilvekiem Latvi-
ja, nosauca mus par “barenu tautu”. Metafora bija aizkustino$a un uzruna-
josa, diemzel, ta ir parlieku labi iekartojusies daudzu cilveku pratos. Sevis
identificeSana ar “upuri” tiek izteikta, pieméram, $adas frazés: “Mums
pasiem iet grati”, “Mums ir sareZgita un smaga vésture”, “Mums pasiem ir
nepiecieSama palidziba, més nevaram palidzet citiem”.

Sada pasidentifikacija rada riskus komunikacijai, it ipasi, ja ar to sirgst jlsu
galvena mérka auditorija. Ja esat izanalizejusi situaciju un saprotat, ka jusu
auditorijai Sis uztveres filtrs trauceé pienemt stastu, kura tiek stastits par
palidzibas sniegSanu citiem, méginiet atrast veidu, ka komunikacija izman-
tot So pasidentifikacijas aspektu; neignoréjiet to. Mekléjiet kopigo abas
kulturas, abas kopienas - taja, par ko stasta jusu stasts un taja, kas Latvija
lasis jusu stastu. Meklgjiet kopigo pieredzi, kopigo speku.

“Glabeji”

ST, savukart, ir otra galgjiba, kura ir griti neiekrist, it ipasi, kad komunikaci-
ja noris valsti, kura palidziba tiek sniegta. Vienmer atcerieties, ka jus nevienu
“neglabjat”, jUs dalaties ar pieredzi, zinasanam, resursiem. Cilveki, kas ir
jUsu stasta varoni, nav “upuri”. Ja, iespg&jams, vini ir sarezgita situacija, tacu
tas nemazina vinu ka cilveku nozimigumu. Ar1 Saja situacija - ja pamanat, ka
esat aizravusies ar “glabgja” lomu - loti noder kopiga, vienojosa atrasana
abas kulturas. Pamaniet stasta varonu speku, izceliet to.

>>>
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“Moralizétaji”

L oti spécigs kardinajums var bat ari velme moralizét, pamacit, vienkarsoti
noskirt “slikto” no “laba”. Centieties izvairities no ta, moralizéjoss stasti-
jums nepatiks jusu lasitajiem un izradis necienu pret jusu stasta varoniem.

“Skandals”

Ja viena galgjiba ir parak garlaicigs, “pareizs”, pamacoss stasts, tad otra
spektra gala ierindojas kardinajums izmantot skandalu. Ir reizes, kad skan-
dals ir nepieciesams, jo esosa situacija ir tik briesmiga un ieilgusi, bet
sabiedribas vienaldziba tik Sausminosa, ka jUs to redzat ka vienigo, galéjo
lidzekli. Ta var bat. TaCu noteikti rupigi apsveriet, vai skandala metode
patiesam ir Tsta, ko izmantot - ja lietosiet to nevieta vai parak biezi, gan
mediji, gan sabiedriba jus parstas uztvert ka nopietnu un uzticamu informa-
cijas avotu.

“Tdrisms”

Lai arT attistibas sadarbibas un humanas palidzibas aktivitates médz ietvert
doSanos uz sadarbibas valsti, centieties izvairities no tadu publikaciju
veidoSanas, kas rada asociacijas ar turismu. Jus neesat taristi, jlusu meérkis
ir cits.

7
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Konteksts

Pirms publikacijas tiek gatavotas, ir verts pieverst uzmanibu
trim kontekstiem: situacijai sadarbibas valsti, situacijai Latvija
(ja publicitate tiek planota Seit), situacijai pasaule. Palasiet zinu
un specializetos medijus, parunajieties ar cilvekiem, kami ir
padzilinatas zinasanas joma, kas attiecas uz jusu temu. Paru-
najieties ar cilvekiem, ko uzskatat par savu galveno merka
auditoriju. Sis zinasanas jums iedos labaku konteksta izpratni,
kas, savukart, laus samazinas iespeju pielaut mulkigas komu-
nikacijas kludas.

Situacija sadarbibas valsti

Vai ta ir valsts, kura Sobrid ir akdta krize, vai ari ta ir valsts, kura vienkarsi ir
attistibas procesa, cita attistibas faze ka Latvija? Aktuala konteksta apzina-
sanas laus jums labak saprast stasta socialpolitiskos ietvarus.

Ja planojat publicitati sadarbibas valsti, ir verts noskaidrot vairakus jautaju-
mus. Kam $Sobrid (publicitates planosanas laika) ir pievérsta galvena
sabiedribas uzmaniba? Varbat ir kada tema, par ko sabiedriba jau interese-
jas, un kas labi rezone ar jusu stasta temu? Ja ta, noteikti izmantojiet iespe-
ju abas Sis temas sasaistit.

Kas Sobrid interesé jasu galveno mérka auditoriju? Varbat tiesi Sobrid taja
norit iekSejas diskusijas par kadu jautajumu, kas sasaucas ar jusu stasta
temu? Vai arT diskusijas nenorit, tacu jums “no drosiem avotiem” ir zinams,
kas vinus satrauc? Ja Sis témas sasaucas ar jusu stasta temam, noteikti
izmantojiet to.

>>>
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Situacija Latvija

Ja publicitate ir planota gan Latvija, gan sadarbibas valsti, noteikti piever-
siet uzmanibu galvenajiem stereotipiem, bailem un aizspriedumiem, kas
saistiti ar jusu stasta norises vietu, ka ari ar jusu stasta temu. Noskaidrojiet
galvenos aizspriedumus, neignoréjiet tos, bet gan nemiet véra, veidojot
stastu. Ja sabiedriba valda neracionalas bailes, kas saistitas ar jusu stasta
temu, noteikti neizsmejiet tas.

Kas satrauc jusu stasta galveno merka auditoriju, vai ir iespéjams atrast
kopigo vinu probléemas un tajas, ko palidzat risinat projekta norises vieta?
Meklejiet kopigo, meklejiet ieguvumus Latvijai un tas cilvekiem. lzceliet
visu, kas var specinat un iedvesmot cilvekus.

Situacija pasaule

Kas publicitates planosanas laika ir aktuals pasaulé? Vai un ka tas ir saistits
ar jusu tému? Ja istenojat projektu, vai un ka tas palidz risinat globalas
problémas? Ja ta, noteikti izmantojiet “glokalizacijas” iesp&ju - stastiet, ka
tieSi konkrétie lokalie risinajumi ir ieteikmeéjusi (vai ietekmes) globalas nori-
ses. Tapat arT izmantojiet iespéju - ja tadu pamanat - pastastit, ka tiesi
globalas norises ietekmé kadas konkretas kopienas dzivi. Ja globalas nori-
ses ir vietéjo kopienu ir ietekmeéjusas slikta veida, tad pastastiet, ka tiesi jus
to esat palidzejusi risinat.

11



Kads ir jusu komunikacijas meérkis? Ko jus velaties pateikt un kapec? No
atbildes izriet tas, ka veidosies jusu komunikacijas plans.

Piemeéeram, ja jus velaties pastastit par migraciju, komunikacijas merki var
bUt dazadi - jUs varat véleties paradit migracijas lomu cilvéces vesturg; jus
varat veléeties paradit migracijas iemeslu dazadibu; jls varat véléties raisit
lidzjutibu pret migrantiem, kam jaatstaj sava zeme kara darbibas vai dabas
katastrofas dél; sarakstu varétu vél turpinat. Saprotiet, kurs no méerkiem ir
visatbilstoSakais, visprecizakais. Kapéc tiesi sis merkis?

Kad esat defingjusi mérki (ko gribat pateikt, ko gribat sasniegt], jums bis
janoskaidro, kas un kadi ir cilveki, kam to vélaties izstastit jeb galvena
meérka auditorija - bet par to sikak nakamaja nodala.

Ikviena jusu publikacija - vienalga, vai ta badtu intervija radio vai ieraksts
jusu socialajos tiklos - ir “kiegelitis”, kas veido sabiedribas izpratni, izglito
to. Ja turpinam So metaforu - “meérkis” ir jisu noliks uzcelt pili vai skolu,
vai ripnicu; jums jazina, ko gribat uzbivet. Mazie kiegelisi ir jaliek ta, lai jus
uzceltu tiesi to, ko velaties.

Atcerieties, ka komunikacijas merkim ir jabut savstarpeji sais-
titam ne tikai ar komunikacijas galveno merka auditoriju, tas
izpratni, aizspriedumiem, interesem, bet ari ar kontekstu -
jums ir jJanem vera, kadi socialpolitiski procesi patlaban notiek
stasta norises vieta un kadi procesi notiek pasaule.
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Merka auditorija

Saja nodala noskaidrosim, kapéc ir svarigi saprast, kas ir jisu komunikaci-
jas galvena merka auditorija un kapec ir svarigi to saprast pirms komunika-
cijas uzsaksanas.

finansetaji, jusu sadarbibas partneri - gan vietéjie, gan starptautiskie, gan
dazadas ar jums tieSi nesaistitas organizacijas, iestades un institdcijas; tie
ir arTjasu pakalpojumu sanémeéji (ja tadus sniedzat), jGsu kaimini, jasu klau-
sitaji (ja vadat seminarus vai lekcijas); iespg&jams, tie ir studenti, skoléni,
vides aktivisti, feministes, seksualas minoritates, politisko partiju aktivisti,
nozimigi politiki un sabiedriskie darbinieki, mediji. K& nojausat, sarakstu
varéetu vel turpinat.

Katram materialam, ko jus gatavojat pasi vai ari kam palidzat
tapt, ir sava primara jeb galvena merka auditorija. Pirms gata-
vojat materialu (vai lekciju, vai gatavojaties intervijai), ir svarigi
saprast, tieSi kura no jusu auditorijam Soreiz ir galvena, ko
velaties sasniegt.

Atcerieties, ka neeksiste tada auditorija k3 “visa sabiedriba”- ta ir vienkarsi
retoriska konstrukcija, kas dzivé nav sastopama.

Attistibas sadarbiba un humana palidziba ir sarezgitas témas. Atcerieties,
ka ir cilvekiem ir dazadas priekszinasanas, kas saistitas ar Sim temam. Ir
cilveki, kas par to nezina neko un ir cilveki, kas savus prieksstatus balsta
naidigos stereotipos. Ja vélaties informet vai izglitot vinus, jums ir janem
véra vinu prieksstati un aizspriedumi. lespg&jams, pareizak un gudrak ir
fokuset savu uzmanibu uz auditoriju, kas ir neitrali vai pozitivi noskanota.

>>2>
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Tapat ari atcerieties, ka tad, ja sadarbojaties ar medijiem, ari vini ir jusu
auditorija - jo vini vai nu palidzes izstastit jusu stastu, vai ari nepalidzes. Ja
mediji ar jums nesadarbojas, tas nav tapec, ka vini ir slikti un vienaldzigi.
Visticamak, tas ir tapec, ka neesat nemusi véra vinu darba specifiku. Kada
ta ir - par to varesiet izlasit kada no nakamajam nodalam.

Bet, atgrieZoties pie jlisu gatavota materiala galvenas auditori-
jas — pirms gatavojat publikaciju, jums ir jauzdod sev vairaki
jautajumi: kas So auditoriju interese? Kas viniem ir svarigi? Kas
vinus neinteresé? Kas vinus garlaiko? Kas vinus aizkustina (sa-
dusmo, skumdina, nobiedé, liek just lidzi)? Kadas ir vinu verti-
bas? Kadi, iespejams, ir izplatitakie aizspriedumi jeb stereotipi
tieSi Saja auditorija saistiba ar temu, ko gribat viniem izstastit?
Kapeéc lai vini lasitu (klausitos, skatitos) to, ko jiis gribat viniem
izstastit?

7
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Vestijums

Ir vairaki jautajumi, uz ko mums pasiem sev ir svarigi atbildét, pirms uzsa-
kam komunikaciju. Tas ir jaizdara pirms sarunas ar auditoriju, ja stradajam
formalas vai neformalas izglitibas joma. Un tas ir jaizdara pirms materiala
gatavoSanas, ja planojam publicitati klasiskajos vai socialajos medijos.

Ko mes velamies pateikt?
Kapec tas ir svarigi?
Kam tas - vel bez mums - ir svarigi?

Kada ir stasta pati galvena doma?

Atbildot uz So jautajumu, més esam noskaidrojusi, kads ir misu véstijums.
Vestijumam nav obligati tiesi japaradas teksta - telaini izsakoties, tam ir
jacaurauz viss, ko més sakam vai rakstam. Tacu, protams, tas teksta var
paradities arf tiesi.

Lai vieglak batu saprast, Seit ir paris
(jau dzive Tstenoti) vestijumu piemeri:

A Muasu lemumi, kas attiecas uz ikdieniskam lietam - iepirksanos,
pakalpojumu izmantoSanu, lidzdalibu - ietekmé ne tikai mis pasus.
Tie ietekme ari citu cilveku ekonomisko, socialo un emocionalo
labklajibu. Tapat ari tie ietekmé biologisko daudzveidibu, dabas
resursus un klimatu.

B Globala pandémija mums paradija, ka visas valstis ir vienlidz nepie-
redzeéjusas sadu situaciju risinasana, jo nekad neko tadu nebija
pieredzejusas. Tacu starp valstim un cilvéku grupam pastav ekono-
miska nevienlidziba, kas butiski ietekme to iespéjas, tapec ir svarigi
So nevienlidzibu mazinat.
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Klasiskie mediji

jeb ko Ir svarigi nemt vera

Klasiskie mediji ir nozimigs sadarbibas partneris - ar vinu pali-
dzibu jus varat izstastit savu stastu plasakai auditorijai. Savu-
kart, jo biezak un plasaka auditorija jusu stastu uzzina, jo notu-
rigaku vietu stasta veéstijums nakotne ienems “sabiedribas die-
naskartiba”. Bez tam klasiskos medijus - TV, radio, drukatos
medijus un interneta portalus - lielaka dala cilveku uztver ka
nopietnas autoritates.

Medijs ka tirgus speletajs

Ir svarigi apzinaties, izprast mediju ka tirgus speletaju - lasitaji lasa stastus,
kas vinus uzruna, ieinteresé -> reklamdeveji pérk reklamas tajos medijos,
kam ir vinu biznesam nozimiga auditorija (un jo lielaka ir $7 specifiska audi-
torija, jo lab3k) -> algas saviem darbiniekiem medijs var samaksat, ja ir
ienakumi (savukart reklamdeveji ir batiski mediju ienakumu veidotaji).

Medijs ka primara merka auditorija

lepriek$ minétais nozimé, ka, gatavojot publikacijas (pieméram, preses
relizi vai rakstu, vai interviju), svarigi vienmer ir pasu mediju uztvert ka nozi-
migu mérka auditoriju, uzdodot sev jautajumu: kapec mediju varétu St infor-
macija interesét? Vai ta vinam var palidzet istenot savas intereses - noturet
lasitaju uzmanibu un lidz ar to - piesaistit reklamdevejus un spéet samaksat
zurnalistiem un citiem darbiniekiem algas?

>>2>
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Stasti

Ir svarigi atcereties, ka medijs ir starpnieks starp kadu, kas izstasta stastu
un kadu, kas to klausas, lasa vai skatas.

Tas, ka mums, piemeram, ir nosledzies projekts, nav stasts -
tada nozime, ka tas interese tikai mus, musu gimeni un projek-
ta finansetaju.

Stasts ir saistits ar musu devumu sabiedribai, ja precizak - vai
un kas ir mainijies pavisam konkretu cilveku dzives, pateicoties
musu darbam?

Tas nozimé, ka katra stasta - lai tas ari citiem Skistu interesants - ir jabat
sadiem elementiem:

A “"Drama” - ir problema (kada?) un ir tas risinajums. Risindjums var
ari bat tikai vel apjausts, bet neistenots, tad ir svarigi izstastit iespe-
jamos draudus - kas var notikt, ja nosaciti tuvakaja laika risinajums
netiks rasts. Savukart probléma ir jaapraksta t3, lai lasitajs (klausi-
tajs, skatitajs) saprot, ka arivinam (tie$a vai netie$a veid3) ta ir nozi-
miga.

B “Protagonists” jeb “stasta varonis” - lai stasts btu péc iesp€éjas per-
soniskaks, uzrunajosaks, tam ir nepiecieSama seja - labak konkreéts
cilveks ka organizacija, uznemums vai iestade, vai «ideja ka tada».

C lespeja identificeties — ja projekta darbiba norisinas cita valsti, ir
jaatrod kopigais “tur un Seit”, lai lasitajam ir iespéja identificéties,
attiecinat stastu ari uz sevi.

>>>
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Skaidri izteikta doma, maksimali mazs svesvardu lietojums, nosaciti Tsi
teikumi.

Sadarbibas formati

Formati, ka sadarboties ar medijiem, ir vairaki. Tris vispopularakie ir Sie:
preses relize, intervija (vai nu pasu sagatavota, vai ari medijiem piedavata),
raksts (vai nu pasu sagatavota, vai medijiem piedavata).

Pastav vairaki veidi, ka ciesak sadraudzéties ar medijiem, pieméram, jus
varat rikot tematiskas “Mediju brokastis” vai arT aicinat medijus kopa ar
jums doties uz sadarbibas valsti. Ideala gadijuma ta var izveidoties ilgstosa
sadarbiba un zurnalisti padzilinati var iepazit témas, kas attiecas uz attisti-
bas sadarbibu un humano palidzibu. DiemZel Sobrid mediju vide strauji
mainas - zurnalisti reti médz ilgi stradat viena medija vai ilgstosi fokuséties
uz vienu tému; tas ir janem vera.

Preses relize

Preses relizi raksta, ja ir zina. Var ari rakstit, ja organizacija vélas komentet
kadu sabiedriba nozimigu notikumu vai izteikt savu viedokli par kadu noti-
kumu. “Zina” - tas nozZimég, ka preses relizé rakstitais ir nozimigs ne tikai
mums, bet arT citiem. Vai tieSam citiem tas ir svarigi? Kam tieSi? To vienmeér
ir verts sev parjautat, pat vairakas reizes, pirms rakstam preses relizi.

>>>
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3. Nosaukums (NB! Rakstot nosaukumu, ir svarigi to domat “ka medi-
jam” jeb — kas varetu patikt musu lasitajam, kas piesaistitu vinu uzma-
nibu un - taja pasa laika - kas pec iespéjas precizi pasaka, par ko ir
preses relize?)

Klasiskas preses relizes struktiira ir Sada:

1. Datums, vieta

2. Norade, ka s1ir informacija, kas domata medijiem

4. Teksts, kas ietver

e t.s. "lida” jeb ievada dalu, ta parasti ir viena rindkopa, kura kon-
centréti ir noradits “kas, kur, kad”; ja nepiecieSams, viena teiku-
ma var ieskicét arT “kapéc”.

e |zvérsums, kas vai nu ietver atbildi uz jautajumu kapeéc, vai ari
vienkarsi sniedz pladaku informaciju. Saja teksta dala var tikt
ietverti citati, ja tie palidz izstastit stastu.

e Parasti klasiska preses relize ir apméram vienas vai pusotras
lapas garuma.

5. Kontaktinformacija, kas ietver

® Personas vardu un uzvardu, ar ko sazinaties padzilinatas intere-
ses gadijum3; var tikt noradits arl personas amats / saistiba ar
izplatito informaciju.

* Sis padas personas e-pastu un mobila talruna numuru.

NB! Nosaucot materialu par “preses relizi” (vai par “informaciju medi-
jiem”, vai par “informaciju plassazinas lidzekliem”), més atsakamies no
autortiesibam uz So konkréto materialu. Tas nozimé, ka materialu medijs
var izmantot pec saviem ieskatiem - mainit ta strukturu, izmantot tikai
dalu no ta, ietvert kada plasaka materiala, utml.

>>>
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Raksts

Rakstu varam rakstit pasi un, jau uzrakstitu, piedavat kadam konkrétam
medijam. Varam arT vienkarsi piedavat raksta ideju, aizrakstot uz kada
medija redakciju. Ja daram ta, ir verts paskaidrot, kapéc més uzskatam, ka
sads raksts ir nepiecieSams, kapéc tieSi saja medija. Pieklajiba pager, ka
sados gadijumos esam atsaucigi un dalamies ar faktiem, iesp&jamo
ekspertu, stasta varonu u.c. kontaktinformaciju (protams, ieprieks to
saskanojot ar viniem).

Ja rakstu radam pasi, ir svarigi saprast, kads ir i raksta méerkis. Kam tas ir
domats - kas ir iespéjamie lasitaji, kads ir raksta galvenais vestijums. Ir
labi, ja nemam véra raksta tapsanas laika socialpolitisko kontekstu, ta briza
aktualitates.

Intervija

Lidzigi ka rakstu, arT interviju més varam sagatavot pasi un péc tam pieda-
vat kadam konkrétam medijam, vai ari vienkarsi piedavat kadam medijam
intervijas ideju. Protams, pamatojot, kapéc ta sim medijam (un ta lasitajiem,
skatttajiem vai klausitajiem) varétu bat noderiga, ka ari sniedzot visu nepie-
cieSamo papildus informaciju (sakot ar pétijjumiem, datiem, faktiem, lidz
pat konkrétai kontaktinformacijai).

>>>
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Viedoklu lideri un sabiedriba popularas personas

Par “viedoklu lideriem” medz devet Sauraka vai plasaka sabiedriba zinamus
cilvekus, kuriem piemit reputacija ka temas zinatajiem. Ja redzat, ka vinu
viedoklis varétu bagatinat jisu rakstu vai preses relizi, vai socialo tiklu
lerakstu, versieties pie viniem péc atbalsta.

Reizém tému pamanit palidz ari sabiedriba popularas personas - varat
tikties ar viniem un lugt atbalstu. Ja, pieméram, tie ir “influenceri”, kas dar-
bojas socialajos tiklos, iespejams, vinu palidziba var but jums loti noderiga,
lai sasniegtu auditoriju, kas citadi jums gruti pieejama.

Loti svarigi pirms vérsanas péc atbalsta - neatkarigi no ta, vai tie ir savas
jomas eksperti, vai vienkarsi popularas personas - ir noskaidrot So cilveku
reputaciju; ta nedrikst but pretruna ar vertibam, kas attiecas uz attistibas
sadarbibas un humanas palidzibas jomam. Atcerieties, ka jusu sadarbibas
partneru reputacija tiesa veida ietekmeé jisu pasu un jusu parstavetas jomas
reputaciju.

7
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Socialie mediji jeb ko

Ir svarigi nemt vera

Socialie mediji jau gandriz 20 gadus ienem nopietnu lomu mus-
dienu sabiedriba, ar to palidzibu tiek veidoti un nostiprinati
dazadi viedokli. Ir loti gruti prognozet, tiesi kuri no socialajiem
medijiem bus nopietni sabiedriskas domas ietekmetaji pec
pusgada, pieciem vai desmit gadiem. lespejams, jau pec vaira-
kiem gadiem saja nodala sniegtie padomi vairs nebus derigi.
Tacu Sobrid, 2020. gada nogale, situacija ir sada.

Socialo tiklu konteksts

Lielakoties socialos tiklus cilveki lieto, lai izklaidetos, tas nozime, ka infor-
macijai ir jabut «interesantai», «uzmanibu piesaistosai», ir «jabdt intrigai».
Ja tas ir teksts - valodai jabut precizai un vienkarsai; ja tas ir attéls - tam
jabut laba kvalitate un izteiksmigam; ja tas ir video - tam jabut isam, uzma-
nibu piesaistoSam un, vélams, ar subtitriem.

Mobilie telefoni > datori vai plansetes

Petijumi rada, ka aizvien plasaks cilveku loks socialos tiklus péta savos mo-
bilajos telefonos, nevis datoros; tas nozimé, ka nav ieteicams izmantot,
pieméram, kolazas; tapat nav ieteicams izmantot vizualos materialus,
kuros ir mazi burti vai - vel sliktak - mazi burti un daudz teksta.

Katram no socialajiem tikliem ir gan sava auditorija, gan (NB! Tas var mai-
nities!) metodes, kas «strada vislabak», ja ir vélme noteiktai auditorijai
izstastit savu stastu.

Socialie tikli un to pamatauditorijas

Facebook.com un Twitter.com ka socialo mediju izmanto galvenokart pieau-
gusie (citiem vardiem - $o mediju auditorijas vidé&jais vecums $obrid strauji
paaugstinas), ja ir vélme un nepiecieSamiba uzrunat jauniesus, ir jaseko
lidzi aktualitatém. Sobrid, 2020. gada nogalg, jauniediem aktuals ir TikTok,
Snapchat, Instagram un youtube.com, tacu pieredze liecina, ka tas strauji
var mainities. Ja sadarbojieties ar jaunieSiem, vini bus vislabakie eksperti
un padomdevéji, ka Sajos kanalos komunicet; ieklausieties vinu viedokl.

>>2>
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Facebook.com

lespéjams, jums ka organizacijai jau ir sava lapa Saja socialaja medija. Ja
nav, uztaisiet to.

Atcerieties, ka jums ir jaizdoma, kas ir jusu lasitajs un kas varetu intere-
sét tieSi vinu. Diez vai jusu lasitaju aizraus informacija, cik ilgi esat runa-
jusi sanaksmeé, vai, ka savlaicigi esat iesniegusi kada projekta atskaiti.
lespejams, jusu lasitaju interesé tema, ar ko jus stradajat, jusu zinasanas,
ekspertize un stasti, kas saistiti ar to.

Pedeéja laika Facebook.com notiek diezgan lielas parmainas, mainas gan s1
medija izskats, gan algoritmi. Ja jums ir materialas iespéjas un kadas infor-
macijas izplatiSana ir Tpasi svariga, noteikti “blstojiet” to, t3 jUs ieglsiet
lespeju sasniegt fokusetu un lielu auditoriju.

Lai sagatavo materialu auditorija varetu uztvert pec iespégjas labak, velams
kombinét ilustrativo materialu (pieméram, fotografiju] un nosaciti Tsu
tekstu (2 - 4 rindkopas).

Jair vélme lasitaju informét padzilinati - var sagatavot «tizera tekstu» [iss,
intrigu radoss teksts, parasti paris teikumi) un tam pievienot saiti, kas
aizved uz plasaku informaciju (rakstu, pétijumu vai kadas institdcijas inter-
neta vietni).

Facebook.com auditorijai patik ari video - ar noteikumu, ka tie nav gari (1 -
3 min), un tajos ir skaidri saprotams véstijums.

Informacijas ievietoSanas biezums - 1 lidz 3 reizes nedéla.
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Youtube.com

Vai jus organizacija ir kads, kura stipra puse ir “video-valoda”? Ja ta,
izveidojiet savu kanalu.

Pirms veidojat video, izdomajiet, kas ir ta merka auditorija, kas tai ir svarigi,
ko velaties pateikt.

Video garumam nevajadzetu parsniegt 10 minuates. Jo 1saks video, jo labak.

Ja jums ir lapa Facebook.com, noteikti izmantojiet iespéju ievietot saiti uz
video (unTsu “tizera tekstu”) ari tur, t3 sasniedzot fokusétaku auditoriju.

Informacijas ievietoSanas biezums - 1 lidz 3 reizes nedéla.

Instagram.com

Vai jusu stastus ir iespeja izstastit vizuali jeb - citiem vardiem - vai jums
ir pieejamas kvalitativas, skaistas fotografijas? Vai jus protat but lakonis-
ki - jo Saja medija galvenais stastnieks ir attéls, savukart tekstualajai
informacijai ir jabit vien dazus teikumus garai?

Ja t3a, izveidojiet savu lapu.

Ja jums ir iespé€ja veidot video, varat izmantot IGTV ka papildus mediju -
video jabuat maksimums 15 minutes garam.

Informacijas ievietoSanas biezums - 1 lidz 3 reizes nedéla.

Ja jums ir darbinieks vai brivpratigais, kam ir laiks un zinasanas, ka veidot
“instastastus” jeb “storijus”, noteikti izmantojiet to. Sie stasti tiek veidoti
foto vai video formata, platforma tos saglaba 24 stundas; stastus var ievietot
vairakus katru dienu.
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Twitter. com

Vai jus auditorija ir Saja medija? Atcerieties, ka ari finansétaji un sadarbi-
bas partneri (dazadas institiicijas, starptautiskas organizacijas) ir jus
meérka auditorijas. lespéjams, tiesi Twitter.com ir vieta, kur atstat labu
iespaidu uz tam?

leteicama informacija - tada, kas varetu but noderiga jusu lasitajam, tada,
kas parada jusu ekspertizi, zinasanas; kas izglito par tému, kura esat

eksperti.

leteicamais formats - paris teikumi un saite padzilinatai informacijas izpe-
tei.

lespeéjams, Sis ir socialais tikls, kura ir verts apsvert iespéju rakstit vairakas
valodas (LV, ENG, varbat cita).

Informacijas ievietoSanas biezums - 1 lidz 3 reizes nedéla.

Z
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Vizuala informacija jeb ko

Ir svarigi nemt vera

Izteiksmigs vizualais materials ir arkartigi butisks - tas var
gan palidzet paplasinat auditorijas redzesloku (ja attels ir veik-
smigi izveléts), gan vairot stereotipus vai maldinat (ja esam
bijusi neverigi). Izveloties attéelu, ir vairaki jautajumi, ko ir sva-
rigi sev uzdot pirms ta publicésanas.

Autortiesibas

Vienkarsi “panemt fotografiju no interneta” ir nepienemami. Katrai fotogra-
fijai ir autors, un tas ir jaciena. Interneta ir vairakas vietnes, kuras labas
kvalitates foto ir iespéjams iegadaties.

Ja jums Sim nolukam nav budzeta, ir iesp&jami divi risinajumi. Pirmais,
fotografijai ir zinams autors, ar kuru esat vienojusies par fotografijas
izmantosanu publicitates nolUkiem. Laba prakse prasa noradit attéla
autora vardu un uzvardu.

Otrais, interneta ir pieejamas vairakas vietnes, kura atrodamas ar autortiesi-
bam neapgratinatas fotografijas (pieméram, pixabay.com, www.pexels.com,
citas). Laba prakse paredz, ka atsaucaties uz fotografijas ieguves avotu.

Kvalitate

Noteikti parbaudiet, vai fotografija ir gana kvalitativa - vai tai ir laba izskirt-
sp€ja, it ipasi, ja fotografiju esat nolémusi pievienot preses relizei vai citam
materialam, ko sutat medijam. Noteikti neveidojiet word vai ppt materialus,
kuros fotografijas ir jau ieklautas - tas medijs nevarés izmantot. Ja fotogra-
fijas ir lielas, izmantojiet failu parsatisanas servisus (pieméram, failiem.lv
vai wetransfer.com).

Atbilstiba stastam un izteiksmigums
Vai fotografija papildina stastu, palidz to saprast? Vai fotografija piesaista
uzmanibu? Vai tai ir laba kompozicija?
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Ja attelu esat fotograféjusi pasi, un taja ir redzami cilvéki, noteikti saskano-
jiet ar viniem, kados gadijumos un kur fotografija tiks izmantota.

Parliecinieties, ka fotografija kopa ar stastu nestiprina kadus sabiedriba jau
esodus, nelabvéligus stereotipus (pieméram, “Afrika cilvéki ir mazizglitoti
un nabadzigi”, “Sievietes galvena funkcija ir bat dekorativai”, “Vegani ir
entuziastiski un dumiji”). To var izdarit, pajautajot kadam draugam, pazinam
vai materiala gatavosana neiesaistitam koleégim, kadas asociacijas vinam
Sis attéls raisa.

%
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Tekstuala informacija jeb ko

Ir svarigi nemt vera

Labi uzrakstits teksts ir tads, ko cilveki velas izlasit lidz galam,
iesaka citiem, kas paliek atmina, iedvesmo un palidz. Vienmer
paturiet to prata, kad gatavojiet publicitates materialus.

Vai ta ir skaidri izteikta? Parbaudiet to, nolasot sagatavoto tekstu cilvekam,
kam nav padzilinatas zinaSanas jautajuma, par ko esat izteicies. Vai cilveks
saprata?

Valoda

Izvairieties no jau gatavu, nodilusu frazu lietoSanas; izvairieties no sarezgitu
teikumu veidoSanas; ripigi apsveriet katra lietota svesvarda nepiecieSami-
bu. Atcerieties, ka publicitates materiali nav zinatnisks darbs, nav normati-
vais akts, nav preces lietoSanas instrukcija - tekstam ir jabat “vieglam”,
“jaelpo”.Protams, gramatika. Vienmer, ja vien ir iespgja, iedodiet savu jau
sagatavoto tekstu kadam parlasit.

Citati
Ja jusu teksta ir citati, noteikti saskanojiet to gala versiju - redigéto, iespée-
jams, stilistiski uzlaboto - ar runatajiem.

Struktura
Pieversiet uzmanibu tam, ka esat sakartojusi tekstu - gan saturiski, gan
vizuali. Vai teksta izkartojums palidz uztvert domu?

Vai teksta nav pausta neciena pret kadu no attelotajiem varoniem, notikumu
norises vietu, kultlru, parazam?

Vai teksta nav manama aizbildnieciska attieksme?

Vai teksts neveicina nelabvéligu stereotipu nostiprinasanos?
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ledvesmai

Ka ar stastu stastisanu veicas citiem? Saja nodala jus atradisiet
vairakas saites, kuras jums palidzes un sniegs iedvesmu.

#MeWeSyria

Saja lapa Sirijas bégli un brivpratigie dalas ar savu pieredzi. Lietojot hasta-
gus #MeWeHonduras un #MeWeMexico, atradisiet stastus, kas saistiti ar
Sim valstim.
https://meweintl.org/actions/mewe/why-mewe-why-storytelling/

Humanitarian Practice Network

Humanitarian Practice Network (HPN) ir neatkarigs forums, kura $aja joma
stradajosSie dalas ar savu pieredzi.
https://www.alnap.org/system/files/content/resource/files/-
main/np74-infoasaid-paper.pdf

MOOC in Humanitarian Communication:
Addressing Key Challenges, CERAH

CERAH (Centre for Education and Research in Humanitarian Action) piedava
tieSsaistes kursus, kas palidz attistit komunikacijas prasmes.

Treileris:
https://www.youtube.com/watch?v=SY5pSS5tLEA&ab channel=Geneva-
CentreofHumanitarianStudies

Kursi:
https://www.my-mooc.com/fr/mooc/hacommunication/

T 7700020000000

29



T

.

Understanding the contribution of effective communication
strategies to program performance in humanitarian organiza-
tions, Sebastian Villa (School of Management, University of Los
Andes, Bogota, Colombia), Paulo Goncalves (University of
Lugano, Lugano, Switzerland), Tonny Villy Odong Danish Re-
fugee Council, Dansk Flygtningehjzelp, Nairobi, Kenya) 2018

Saja dokumenta varat uzzinat, ka Tstenot efektivu komunikaciju, ja stradajat
humanas palidzibas organizacija.

Lejupladet dokumentu:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/-
JHLSCM-05-2016-0021/full/html

On Message: 5 lessons from humanitarian storytellers,
Carine Umuhumuza, 2018

Raksts sniedz padomus, ka veidot uzticamu komunikaciju.
https://www.devex.com/news/on-message-5-lessons-from-humanita-
rian-storytellers-93293

Video: Commercial Spot from Charitywater

Sis video ir palidzgjis piesaistit lielu ziedojumu apjomu.
https://www.youtube.com/watch?v=-AglLyLeJuQ&ab channel=cha-
ritywater

T 7700020000000
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Noslegums

Dalisanas un sadarbosanas ir vienas no senakajam cilveku
prasmeém. DaliSanas ar pieredzi, materialajiem resursiem,
savu laiku - tas nes labumu gan cilvecei ka vienotam organis-
mam, gan sniedz gandarijumu tam, kurs dalas.

Katru dienu pasaule notiek notikumi, kas samazina ticibu cilve-
ces veselajam sapratam un notiek notikumi, kas iedvesmo.

Dalities ar “labajiem stastiem” nav savtigi, tas ir dasni un nozi-
migi - un ir svarigi to izdarit ta, lai Sos stastus sadzird pec
iespejas vairak cilveku.

N\

Lali mums
kopa
1zdodas!
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