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1. POVZETEK

Digitalno pripovedovanje je metoda, ki zdruzuje narativno in digitalno vsebino in jo
opredeljujemo kot pripovedovanje zgodb z aplikacijo razli¢nih digitalnih tehnologij, ki so
lahko zastopane v obliki audia, videa, animacij ali graficne vizualizacije in sluzijo
komuniciranju izbranega sporocila oziroma ideje. Temelji na predpostavki, da bo prenos
ideje v taksni obliki ucinkovitejsi, ker bo zgodba pri naslovniku sprozila narativno
potopitev. Gre za proces, ki pri naslovniku sprozi Custven, kogntivni in vedenjski odziv in
prek delovanja empatije ter ¢lovekove potrebe po osmisljanju in interpretiranju vhodnih
podatkov pomembno vpliva na njegova dejanja. Proces aplikacije metode lahko v grobem
razdelimo na faze razmisleka in refleksije, pisanja, dodajanja digitalnih komponent ter
deljenja oziroma objave izdelka. Uporabo metode lahko zasledimo v marketingu, na
podrocju izobraZzevanja zaposlenih, kot potencialno zelo primerna se izkazuje tudi pri
delu z manjSinami (npr. delavci imigranti), saj lahko prek spoznavanja avtorjeve zgodbe
pozitivno pripomore tudi h grajenju skupnosti. Ker gre za znanstveno manj pokrito
podrocje, ki obenem posega po hitro razvijajoCih digitalnih orodjih, je za kvalitetnejSo
aplikacijo klju¢no njeno raziskovanje, zlasti z vidika razumevanja individualno in
situacijsko specifi¢nih dejavnikov, ki kljuéno vplivajo na njeno ucinkovitost.

Kljuéne besede: digitalno pripovedovanje, narativha potopitev, digitalna orodja,
sporocilo zgodbe



2. NASTANEKIN RAZVOJ METODE

Razvoj digitalne tehnologije je v mnogih pogledih spremenil ¢lovekovo Zivljenje, tudi v
nacinu, na katerega ta komunicira, pri cemer dejstvo, da komunikacijo Zeli in potrebuje,
saj se prek nje izraza, ostaja nespremenjeno (Malita in Boffo, 2010). Pomemben nadin
komunikacije, prek katerega posameznik osmislja svet okrog sebe, je narativni oziroma
moznost iskanja smisla in ustvarjanja subjektivnega pomena prek pripovedovanja zgodb
(Einam idr., 2024).

Digitalno pripovedovanje lahko tako opredelimo kot moderno oblika starodavne
umetnosti pripovedovanja zgodb (Malita in Boffo, 2010). Pojem je lahko definiran zelo
Siroko na vec razli¢nih nacinov, vendar gre v grobem za metodo, ki zdruzuje narativno in
digitalno vsebino. Ustvarjalec s pomocjo slike, zvoka ali videa oblikuje kratek (2-3
minuten) film, navadno z mo¢no ¢ustveno komponento. Lahko gre za interaktiven film z
zvo¢nimi in vizualnimi efekti visoke produkcije, lahko pa zgolj za set prosojnic, ki jih
spremlja pripoved ali glasba (Educause Learning initiative, 2007).

Razvoj digitalnih orodij je od leta 2007, ko je bila oblikovana zgornja definicija, pomembno
napredoval, zato sem med raziskovanjem ugotovila, da slednja opredelitev sicer postavi
dobro bazo razumevanju, kaj je digitalno pripovedovanje v svojem bistvu, vendar zahteva
razSiritev. Glede na primere, ki sem jih sreCala skozi raziskovanje, se mi zdi ustrezna
definicija digitalnega pripovedovanja kot pripovedovanja zgodb z aplikacijo razli¢nih
digitalnih tehnologij, ki so lahko zastopane v obliki audia, videa, animacij ali grafi¢ne
vizualizacije in sluzijo komuniciranju zgodbe (povzeto po: Nosrati in Detlor, 2022).
Bistveno razliko vidim v dejstvu, da konéni izdelek ni nujno film oziroma video vsebina,
temvec je digitalno orodje lahko aplicirano tudi npr. v obliki uporabe virtualne (VR; angl.
virtual reality, npr. PwC, 2020) ali obogatene resnic¢nosti (AR; angl. augmented reality, npr.
Dhir, 2024) oziroma orodja, ki ustvariizdelek, ki mu ne moremo reci film, a gre kljub temu
lahko za digitalno pripoved.

Namen digitalnega pripovedovanja tako ostaja enak kot ga nosijo tradicionalne zgodbe,
tj. Custveno ucinkovati na publiko in/ali ji predstaviti Zeleno idejo. Namen je bistven tudi
kot loCnica digitalnega pripovedovanja od uporabe tehnologije same po sebi, saj v
primeru pripovedovanja tehnologija sluzi zgolj kot medij izrazanja, komunikacije,
integracije in domisljije, pri Cemer ostaja bistveno, da je sporocCilo predano na nacin, ki
bo publiko o¢aralin resni¢no pritegnil (Malita in Boffo, 2010).

Z vpraSanjem, zakaj se je taka metoda razvila in zakaj lahko v druzbi danaSanjega Casa
zelo ucinkovito deluje, se ukvarjajo tudi nevroznanstveniki, ki pojasnjujejo, da v danasnji
digitalni druzbi dominirajo veSCine procesiranja, ki temeljijo na vizualnem, npr.
razumevanju stati¢nih in premikajocih se slik, ne pa verbalnem, torej razumevanju besed
(Groff, 2013). Digitalno pripovedovanje tako prepoznavajo tudi kot potencialno
raziskovalno orodje, ki bi se ucinkoviteje kot verbalne metode priblizalo na vidno
procesiranje osredotoCenim posameznikom in jim omogocilo globlje izrazanje in
razumevanje (Rieger idr., 2018).



3. ZNANSTVENA SPOZNANJA O UPORABNOSTI METODE

Primere uporabe metode lahko danes zasledimo v razlicnih kontekstih. Univerza v
Brightonu (What is digital storytelling, b.d.) v Veliki Britaniji poro¢a o vodenju delavnic
digitalnega pripovedovanja z namenom spodbujanja razvoja profesionalne identitete
Studentov, metoda pa jim sluzi tudi kot orodje za samorefleksijo in deljenje lastnih
prakti¢nih izkuSenj. Na podrocju vzgoje in izobrazevanja je zanimiv tudi primer uporabe z
namenom informiranja o medvrstniSkem nasilju in njegovega preprecCevanja (Fokides,
2021).

Projekt Silver Stories (b.d.) je bil izvajan med letoma 2013 in 2015 v Veliki Britaniji, na
Danskem, Finskem, v Romuniji in na Portugalskem. Namenjen je bil treningu delavcev v
zdravstvu, socialnem varstvu in ostalih podpornih sluzbah, ki delajo s posamezniki v
pozni odraslosti. Eden izmed njegovih ciljev je bil tudi opolnomociti strokovne kadre za
prepoznavo digitalnega pripovedovanja kot oblike skrbi za ustno prenasano zgodovino in
identiteto v dobi multimedije. Raba sega tudi na druga podroc¢ja. H. Turpin in sodelavci
(2024) so digitalno pripovedovanje prepoznali kot ucinkovito orodje za raziskovanje
lokacijske socialne izloCenosti pri brezdomcih. Nosrati in Detlor (2022) pa vpeljujeta
pojem kulturnega digitalnega pripovedovanja in problematizirata vlogo kulturnih ustanov
pri ustvarjanju javne zaznave mesta.

Na podrocju psihologije dela in organizacije je na prvi pogled verjetno najoCitnejsa raba
digitalnega pripovedovanja kot marketinskega orodja. E. R. McDougal in sodelavci
(2021) v svoji Studiji izhajajo iz dejstva, da ima ¢lovek tezave s pomnjenjem informacij, ¢e
te niso predstavljene na privlacen, markanten nacin. Eno izmed glavnih moc¢nih tock
pripovedovanja torej v tem kontekstu vidijo v vzbujanju motivacije oziroma orodju, ki
publiko pritegne, da posluSa in ohrani predstavljene koncepte. Pripovedovanje torej
deluje kot grajenje blagovne znamke in bolj, kot zgodba znamke prepleta njeno
komunikacijo, verjetneje se potroSnik poistoveti z njo.

Pojav, ki slednji odnos Se dodatno okrepi, imenujemo narativho spominjanje (angl.
narrative self-referencing). Kognitivni proces, prek katerega Clovek osmiSlja vhodne
informacije prek primerjave z zanj relevantnimi informacijami iz svojega spomina
(Debevec in Romeo, 1992) je dokazano lahko vzbujen tudi ob ogledu oglasov, ki so
osnovani na tak nacin (Escalas, 2007). Razumevanju procesa v ozadju narativnega
spominjanja se mi zdi na tem mestu pomembno nameniti prostor, ker presega
ucinkovitost digitalnega pripovedovanja zgolj na podrodju marketinga, temve¢ lahko
razlozi tudi njegovo delovanje na drugih podrocgjih. Ko posameznik dozivi narativho
spominjanje, slednje privede do narativhe potopitve (angl. narrative transportation). Gre
za pojav, ko se publika, ker jo zgodba posrka vase, spremeni. Raziskovalci (van Laer idr.,
2014) ga vsebinsko opredeljujejo s treh vidikov. Prvi je, da zgodbo njen posluSalec
procesira oziroma jo “prejme” in interpretira. Drugi se nanasa na komponenti empatije in
ustvarjanja miselnih podob, ki predstavljata prejmnikovo poskusanje, da bi razumel
izkusnjo lika v zgodbi tudi prek ustvarjanja lastne miselne predstave na nacin, kot da bi
situacijo dozivljal sam. Kot tretji vidik avtorji izpostavljajo, da posameznik, ki doZivi
narativno potopitey, v fizioloSkem smislu izgubi obCutek za realnost.



Ugotavjajo tudi, da je posameznik v takSnem stanju tudi verjetneje nagnjen k izvrSitvi
nekega dejanja. Narativho potopitev lahko tako razumemo kot stopnjo, do katere se
posameznik poistoveti z likom iz zgodbe, pripoved pa aktivira njegovo domisljijo, kar
spremeni njegovo zaznavanje realnosti. Proces torej privede do kognitivhega, Custvenega
in vedenjskega odziva, ki tako razlaga, zakaj so zgodbe lahko uCinkovitejSe kot argumenti,
statistike ali gola dejstva. Pomembno pa je poudariti, da mora seveda iti za zgodbo, s
katero se ciljna populacija, vtem primeru potrosnik, lahko zares poveze in da prihaja do
inidvidualnih razlik v nagnjenosti k dozivljanju narativne potopitve (povzeto po: McDougal
idr., 2021).

Pomembno podrocje dela s kadri, kjer lahko digitalno pripovedovanje predstavlja
ucCinkovito metodo, je trening oziroma izobrazevanje zaposlenih. Mollet in Arnaldi
(2006) sta sodelovala s francoskim proizvajalcem vojaske opreme, njun namen pa je bil
pripovedovanje vpeljati kot orodje za trening vzdrzevanja. Kot digitalno orodje sta
uporabila VR, saj je Slo za situacijo, ko so se njegove lastnosti Se posebej pozitivho
izkazale zlasti z vidika stroSkov, tveganja (tako za zaposlene kot tudi materiale), predvsem
pa je slednji digitalni pristop omogocal pedagoske akcije, ki jih v realnosti ne bi mogli
izvesti.

Virtualno resni¢nost so kombinirano z digitalnim pripovedovanjem kot orodje z istim
namenom v letu 2019 uporabili tudi v organizaciji PwC (2020). Zanimalo jih je, kak§na bo
ucCinkovitost uporabe VR za trening mehkih vescin, ki je bil posebej osredotocen na
spodbujanje vkljuCujoCega vodenja pri managerjih. V svojo Studijo so vkljucili tri skupine,
pri Cemer sta se eksperimentalni ucili bodisi prek VR bodisi prek spleta, kontrolna pa v
ucilnici. Njihovo znanje so ocenjevali tako pred kot po treningu, prav tako pa so preverili,
kako dobro se je ohranilo 30 dni kasneje. Na tem mestu je z vidika zanimanja za
ucinkovitost digitalnega pripovedovanja (in ne zgolj VR kot u¢nega orodja) bistveno, da
poznamo razlike med tem pristopom treninga in ostalima dvema. Avtorji, ki so VR trening
snovali ve¢ kot tri mesece, so poudarili, da se slednji od ostalih dveh razlo¢i v
interaktivnosti, ki jo omogo¢a udelezencu. Medtem ko so v ostalih dveh skupinah
trenirani zgolj opazovali posnetek, je bil ¢lan VR skupine sam postavljen v situacijo (npr.
virtualno pisarno, v kateri poteka zaposlitveni razgovor). Ucenec se je pogovarjal direktno
z virtualnimi liki in na tak nacin izbral eno izmed ponujenih mozZnosti, za svojo odlocitev
pa je nato prejel povratno informacijo in imel moznost poskusiti Se enkrat. PwC (2020) se
niso ukvarjali s tem, ali gre pri opisanem treningu za digitalno pripovedovanje ali ne,
vendar bi sama na podlagi opisa argumenitrala, da bi pri VR pogoju za to lahko Slo z dveh
vidikov. V prvi vrsti bi pricakovala, da je u¢enec, ki je bil aktivno vklju¢en v soustvarjanje
zgodbe, verjetneje dozivel narativno potopitev, saj ga je situacija ne le spodbudila, da se
vzivi v lik v zgodbi, kar je ena izmed bistvenih komponent pojava (van Laer idr., 2024),
temvec je dobesedno zavzel njegovo vlogo in zanj sprejemal odlocCitve. Prav tako v resnici
ni bil le »posluSalec« narativne pripovedi, temve¢ tudi njen ustvarjalec, saj je lahko z izbiro
lastnega odziva vplival na razplet situacije, v katero je bil postavljen. Rezultati Studije so
pokazali, da so bili u¢enci VR pogoja skoraj trikrat samozavestnejsi pri delovanju na
podlagi naucenega, prav tako so bili med treningom Stirikrat bolj osredotoceni in ga
zakljucili Se enkrat hitreje od obeh ostalih skupin. Ocenili so, da so bili ti manager;ji tudi
skoraj stirikrat bolj custveno povezani z nauceno vsebino in da je bil tak trening za
organizacijo ekonomsko ugodnejsi.



Zanimiva in aktualna kadrovska problematika, za katero lahko prav tako najdemo primer
naslavljanja s pomocjo digitalnega pripovedovanja, je delo imigrantov. Nascimento in
sodelavci (2024) so v svoji Studiji naslavljali vidike prekarnega dela, prekvalificiranosti,
delovnega zadovoljstva in duSevnega zdravja brazilskih in venezuelskih imigrantov na
Portugalskem. Za uporabo digitalnega pripovedovanja so se raziskovalci v svoji Studiji
odlocili tudi zato, ker lahko ta poleg vidika u¢enja in spoznavanja doloCenih vsebin, ki jih
zgodba zajema, sluzi tudi v namene grajenja skupnosti. Ko ima namre¢ posameznik
moznost, da pove svojo zgodbo, odpira tudi mozZznost za svoje posluSalce, da ti spoznajo
in se trudijo raumeti njegovo perspektivo ter v njej iskati sticne toCke in moznost
sodelovanja. Raziskovalci so v sklopu svoje Studije izvedli delavnico digitalnega
pripovedovanja in fokusno skupino, v kateri so si udelezenci izmenjali svoja prepri¢anja o
tematiki zaposlovanja in kariernih poteh imigrantov. Prvi del delavnice je zajemal naloge
kreativnosti, s katerimi so spodbudili deljenje zgodb in predstavitev digitalnega
pripovedovanja kot metode, na podlagi ¢esar je sedem udeleZzencev oblikovalo idejno
zasnovo svoje zgodbe. Drugi del delavnice so posvetili urejanja zvoka in videa, tretjega pa
premieri zgodb in fokusni skupini. Nascimento idr. (2024) so tako na podlagi kvalitativne
analize npr. prepoznali ovire, s katerimi se sooCajo imigrantski delavci (npr. validacije
profesionalnih certifikatov) in ugotovili kakSna so njihova prepricanja o pri¢akovanjih
delodajalcev. Kar se tice uporabe pripovedovanja kot metode, so udelezenci o njej
porocali kot spodbudni in motvirajo¢i, prav tako so o njej govorili kot o procesu
sodelovanja. Kot njene negativne vidike so izpostavili, da lahko deluje iluzorno, saj veliko
problematiko predstavlja na individualni ravni, ki je lahko za vsakega posameznika
specificna. Porocali so tudi o obcutkih potrebe po poenostavljanju zaradi ¢asovne
omejitve zgodbe.



4. PREDSTAVITEV METODE

Kdaj metodo uporabimo?
Bistven namen digitalnega pripovedovanja je Cim ucinkovitejSi prenos Zelenega
sporocila. Situacije, v katerih bi ga lahko uporabili, tako ostajajo zelo raznovrstne, saj je
sporocilo, ki ga Zelimo prenesti, z vsebinskega vidika lahko prakti¢no karkoli, gotovo je le
to, da si zelimo, da izbrano publiko doseZe in jih pritegne (Malita in Boffo, 2010).

Metoda se je z vidika komuniciranja blagovne znamke izkazala kot ucinkovita v
marketingu (npr. McDougal idr., 2021), na podlagi ¢esar je na mestu tudi ideja, da bi jo
uporabili za komuniciranje znamke »navznoter«, npr. v vlogi Sirjenja vrednot delovne
organizacije med zaposlenimi. Ena izmed velikih prednosti metode je socialna, saj
zgodba prevzema vlogo tiste, ki posluSalcu ponuja, da spozna perspektivo njenega
ustvarjalca, se z njo poistoveti in na tak nacin poveze z avtorjem (Nascimento idr., 2024).
Na podlagi tega se metoda kot Se posebej dragocena predstavlja v kontekstu dela z
manjSinami oziroma skupinami, ki potrebujejo oporo pri vkljuéevanju v skupnost, npr.
imigranti (Nascimento idr., 2024) ali posamezniki v pozni odraslosti (Silver Stories, b.d.).

Ker metoda tudi z vidika izbire digitalne tehnologije ni strogo zamejena (Educause
Learning initiative, 2007), nam omogoca, da izberemo tehnolosko orodje, ki situaciji
najbolj ustreza, lahko gre npr. zgolj za fotografsko gradivo ali pa graficne vizualizacije
oblikovane posebej s tem namenom in uporabljene npr. s pomocjo ocal virtualne ali
obogatene resni¢nosti.

Za koga je primerna?
Metoda se lahko uporablja za prenos kakrSnihkoli sporocil in je tako lahko primerna za
zelo razlicne uprabnike (oziroma avtorje zgodb). Znotraj organizacij bi jo lahko tako
uporabili npr. vodje, ki bi zeleli u¢inkovito doseci svoje zaposlene ali kadrovske sluzbe, z
namenom Sirjenja organizacijskih startegij pa tudi (bodocCi) zaposleni v obliki
samopredstavitev oziroma komuniciranja svoje osebne zgodbe.

Metodo z vidika ustvarjalca sestavljata narativni del (oblikovanje zgodbe) in digitalni del
(implementacija digitalnega orodja na nacin, ki u¢inkovito prenese sporocilo zgodbe)
(Malita in Boffo, 2010). Tako se moramo zavedati, da bomo od tistega, ki bo zgodbo kreiral,
pricakovali dolo¢eno mero ustvarjalnosti in obenem veSCine uporabe digitalne
tehnologije, Ceprav je na tem mestu smiselno dodati, da s tem namenom obstajajo
izobrazevanja in delavnice (npr. What is digital storytelling, b.d.), s pomocjo katerih lahko
slednje znanje ob primerni podpori ustvarjalec tudi dodatno usvoji. Prav tako metoda ni
opredeljena na nacin, ki bi onemogocal skupinsko delo — lahko gre za skupinski produkt,
kjer tehni¢no znanje prispevajo na tem podroc¢ju bolj veSCi udelezenci.

Kako metodo izvedemo?
Proces digitalnega pripovedovanja lahko razdelimo v ve¢ faz, ki so obenem tesno
prepletene z vesCinami, ki jih avtor razvija in uporablja ob ustvarjanju. Malita in Boffo
(2010) proces v grobem razdelita v Stiri faze:



1. Razmislek in reflektiranje. Ta faza je namenjena iskanju zgodbe, ki je primerna
za publiko in pripovedovalca in daje priloZnost za reflektiranje lastne subjektu
pomembne vsebine.

Vpras$aniji, ki lahko ustvarjalcu v tej fazi pomagata, sta npr. »Kdo sem?«in »Zakaj sem tu?«.
Prvo zajema vidik ustvarjaléevega mesta, vloge, iz katere komunicira zgodbo, drugo pa
namen, ki ga Zeli z zgodbo doseci, pri cemer je dobro upostevati, da mora biti ta dovolj
privlacen, da bo vzdrzeval pozornost ob&instva.

Faza zajema tudi odloCitev glede tematike, ki jo bo zgodba obravnavala, pri Cemer je
ponovno bistveno upostevati naslovnika. Kot priro€en namig za izbiro teme, ¢e ne ves,
kako bi jo odkril, lahko sluzi nasvet, da pomisli na temo, ki te resni¢no navdusuje in
zanima, ali pa se spomni dogodka, ki je v tebi vzbudil mo¢no Custvo. Za digitalno
pripovedovanje so tako primerne tematike dogodkov (npr. dogodivsc¢in, tveganih situacij,
premagovanja ovir); zgodbe, vezane na lokacijo; ¢ustvene zgodbe; zgodbe, osredotocene
na dolo¢eno osebo, ... V tej fazi je lahko bistven tudi opomnik, da takSna pripoved
optimalno ne presega 300 besed, kar pomeni, da ne iS¢emo kompleksne in Siroke
tematike, temvec nekaj, kar je za ustvarjalca pomembno in mu bo tako omogocalo jasno
in jedrnato ubeseditev. Preden se lotimo zapisovanja zgodbe, je zato pomembno izbrati
konkretne dogodke, ki jih bo ta zajemala, pri ¢emer se je potrebno izogibati
podrobnostim, ki bi zameglile sporocilo. V pomoc¢ je lahko tudi izbira glasbene podlage,
ki bo publiki pomagala prepoznati bistvene elemente sporocila, Se posebje, €e jije glasba
poznana (kar je v nekaterih primerih smiselno).

2. Pisanje. Prek te faze ustvarjalec razvija svoje komunikacijske veSc¢ine (npr. kako
prenesti sporocilo jasno in razumljivo).

Pomembno je uporabiti berljivo pisavo, ki omogoc€a ohranjanje jasne strukture. Avtorji
priporocajo tudi npr. uporabo razli¢nih stilov glede na vlogo, ki jo tekst opravlja, npr. v
lezeCem tisku so zapisana dejanja junaka, v obiCajnem pa ostalo. Nadzorovati je
potrebno tudi narativni ritem, kar pomeni, da se izogibamo samopopravljanju in
nepotrebnim komentarjem, osredoto¢amo pa na interakcijo z ob¢instvom in smiselne
premore. Oblikovanje zgodbe na publiki primeren nacCin zajema tudi slovni¢no in
slogovno preverjanje.

Ko je zgodba zapisana, lahko njeno kvaliteto pred implementacijo preverimo s t. i.
Guberjevim testom, ki je bil razvit za namene ocenjevanja filmskih scenarijev v
Hollywoodu, kjer je deloval predvsem kot varovalka pred napacno investiranimi veliki
denarnimi vsotami. Sestavljen je iz sledecih vprasan;:

- Je zgodba avtenti¢na?

- Alivzbuja zanimanja pri ciljni publiki?
- Je prilagojena situaciji?

- Zastopavisjo idejo? (Ima nauk?)

- Je prilagojena lokaciji?



3. Dodajanje digitalnih komponent. Ta faza loCuje digitalno pripoved od obicajne,
pri Cemer je bistveno najti nacin, na katerega digitalni elementi optimalno
podprejo sporocilo, ki ga Zelimo prenesti.

Slednja faza zajema npr. oblikovanje zaporedja oziroma sekvence slik prizorov (angl.
storyboard), ki doloc¢a, kaj in v katerem trenutku vsebuje dolo¢ena scena. Zatem je treba
preveriti, ali so vsi deli besedila zajeti v dolo€enem elementu multimedije (npr. v sliki,
zvoku, videu ipd.), €emur sledi ve¢kratno branje oziroma »testni ogled«, ki zagotavlja, da
so vsi elementi ¢asovno in zaporedno pravilno postavljeni. Ustvarjene oziroma izbrane
materiale je nato treba urediti v za to primernih programskih orodjih. Priporoc¢en je tudi
premislek o razli¢nih glasbenih podlagah, zvokih, prehodih in drugih u€inkov, ki pomagajo
privzdrZzevanju pozornosti.

4. Deljenje/Objava. Ta faza nosi dva cilja, saj v avtorju vzbuja ob&utek pripadnosti
neki skupnosti, s katero deli svoj izdelek, obenem pa predstavlja tudi priloZnost
za formativno povratno informacijo in predloge.

Naceloma se ta faza od obiCajne govorjene predstavitve locCi, ker je tudi avtor le
opazovalec. Odmaknjenost od predstavitve oziroma dejstvo, da ni njen neposreden del,
mu tako omogoca drugac¢no sodelovanje v diskusiji povratnih informacij. Kot dragocena
usmeritev lahko v tej fazi sluzi tudi opazovanje posluSalcey, saj lahko ustavrjalec ugotovi,
ali in kdaj publika izgubi zanimanje in pozornost in izdelek skladno s tem nadgradi.



5. PRIMER UPORABE METODE

V nadaljevanju je predstavljen fiktiven primer uporabe metode digitalnega
pripovedovanja v organizaciji, katere kadrovska sluzba se odloci, da Zeli med zaposlenimi
krepiti delovanje v skladu z organizacijsko vrednoto sodelovanja, saj v zadnjem casu
opazajo, da med posameznimi oddelki prihaja do trenj in skupnih projektov ne zmorejo
kvalitetno izpeljati, ker se jim zdi bolje, da delajo vsak zase.

1. Razmislek in reflektiranje.

Zaposleni v kadrovski sluzbi odgovorni za oblikovanje zgodbe, se sestanejo in pogovorijo
0 sVoji viziji projekta. Zavedajo se, da nastopajo v vlogi avtoritete, saj zaposleni vedo, da
jim je nalogo nalozilo vodstvo, ki pricakuje rezultate. Zaradi tega se odlocijo, da se bodo
Se toliko bolj potrudili, da zgodbo zasnujejo na primeru, ki bo zaposlenim blizu. Svoj
namen opredelijo sledede: »Z zgodbo Zelimo dosedi, da bi zaposleni spoznali, da lahko
ko posamezni oddelki medsebojno sodelujejo, dosezejo ve€ in se pri tem tudi bolje
pocdutijo.«

Ker se organizacija ukvarja s proizvodnjo ¢okolade, sklenejo, da bodo skusali najti primer,
ki bi lahko izhajal iz njihove proizvodnje. Premislijo, kaj bi bila lahko tematika, v katero so
delavci vseh oddelkov (npr. prodaja, proizvodnja, marketing, transport, ...) ¢ustveno
vpeti, s katero se bodo lahko poistovetili in se jim bo zdela pomembna. Po premisleku kot
dobro moznost prepoznajo situacijo, ko organizacija lansira nov izdelek, npr. posebno
omejeno razli¢ico bozié¢ne tablice ¢okolade z okusom cimeta in mandarine.

Opredelijo klju€ne prizore, za katere zZelijo, da jih zgodba prikaze. ZaCetni kader prikazuje
sestanek vodij oddelkov, ki jih direktor seznani z odlocitvijo, da bodo v naslednjem
mesecu lansirali nov bozi¢ni produkt in poudari, da od njih zaradi hude ¢asovne stiske
pricakuje, da se bodo potrudili in aktivho sodelovali, na kar se vodje oddelkov odzovejo z
negodovanjem. Naslednji kader prikazuje kaos in neuspeh, do katerega privede
pomanjkanje komunikacije med oddelki. Kadrovniki vizualizirajo prizor vodij oddelkov, ki
Zivéno spodbujajo zaposlene, ti pa so zmedeni in ne vedo, kaj storiti, ker jim manjkajo
informacije drugih oddelkov. V sledecem kadru se vodje oddelkov ponovno vrnejo na
sestanek, na katerem sklenejo, da se bodo lansiranja lotili drugace in skupaj, c¢emur sledi
kader, ki prikazuje proizvodnjo, po kateri se sprehajajo delavci drugih oddelkov, se ob njih
ustavljajo, se z njimi posvetujejo in smejijo. Zaklju¢ni kader prikazuje mlado druzino, ki v
trgovini s police vzame zadnjo bozi¢no ¢okolado.

Ekipa ustvarjalcev izbere tudi nekaj idej za glasbo, ki sem jim zdi primerna in sestavi
slogan o sodelovanju, ki se bo kot besedna igra imena organizacije izpisal na koncu filma.

2. Pisanje.

Ekipa zapiSe to¢en scenarij zgodbe, pri Cemer je pozorna, da prizori nosijo bistvene ideje,
ki jih Zelijo prenesti naslovnikom. Te so posebej in vpadljivo izpisane tudi v besedilu. V
zgodbo vkljucijo Sale, ki temeljijo na skupnih izkusnjah zaposlenih njihovega podjetja.
Besedilo analizirajo po Guberjevem testu in ga posljejo v lekturo.



3. Dodajanje digitalnih komponent.

Predstavnik promocijskega oddelka, ki je veS¢ multimedije, ekipi ustvarjalcev pomaga
oblikovati sekvenco prizorov in ostalih elementov. Skupajizberejo tudi programsko orodje
in efekte, s katerimi bo lahko film najbolje oblikoval. Kadrovnikom ga testno predstavi v
obliki zaporedja fotografij skiciranih prizorov. Ko vpeljejo popravke, posnete materiale
obdela in oblikuje v triminutni film.

4. Deljenje/Objava.

Film predvajajo v avli organizacije, na projekcijo pa so vabljeni vsi zaposleni. Kadroviki so
med ogledom posebej pozorni na odzive zaposlenih, ki jih zatem povabijo v diskusijo o
tem, kakSen se jim je film zdel in kako razmisljajo o pomenu sodelovanja za njhovo
organizacijo.



6. VLOGA PSIHOLOGA

Psiholog lahko pri aplikaciji metode digitalnega pripovedovanja sodeluje na razlicne
nacine tekom celotnega postopka vpevljave. V prvi vrsti deluje v vlogi opazovalca in
pobudnika oziroma tistega, ki v stanju (organizacije) identificira tezavo ali v dolo¢enem
izzivu vidi priloZznost, kjer bi metoda digitalnega pripovedovanja lahko uginkovito okrepila
prenos Zelenega sporocila. Pri tem mu lahko pomembno pomaga tudi znanje socialne in
organizacijske psihologije oziroma razumevanje konceptov, s katerimi rokuje pri takih
nalogah, npr. vpliv organizacijske kulture na delovanje organizacije.

Deluje lahko tudi v vlogi analitika, ki s pomocjo psihometri¢nih znanj pridobi potrebne
podatke o stanju v organizaciji, na trgu ali v drugi ciljni skupini, da lahko na podlagi njih
konkretneje doloc¢i, kaj bi bilo sporocilo, ki ga ustvarjalec (npr. vodstvo organizacije,
ucitelj, ...) Zzeli prenesti. Na tem mestu je lahko dragocen tudi kot znanstvenik oziroma
teoretik, ki npr. analizira obstojeco literaturo in poi§¢e primere dobrih praks, na katere bi
se lahko naslonili pri lastnem ustvarjanju.

Deluje lahko kot vodja ekipe, ki oblikuje zgodbo, saj ima komunikacijske vesCine, vesCine
vodenja diskusije, argumentiranja, aktivhega posluSanja ter pogosto izkuSnje
interdisciplinarnih sodelovan;.

Pri oblikovanju izdelka lahko kot posebno koristna izstopajo njegova znanja kognitivne
psihologije, zlasti poznavanje delovanja Clovekovega zaznavanja in procesov, kot sta
pozornost ali spomin. Na podlagi tega lahko npr. opozori na vizualne komponente izdelka,
ki lahko okrepijo prenos sporocila, ta znanja pa lahko pomembno pripomorejo tudi pri
izbiri na¢ina in samem oblikovanju v fazi deljenja izdelka.



7. PREVIDNOST IN OMEJITVE PRI UPORABI METODE

Metoda digitalnega pripovedovanja temelji na predpostavki, da bo prenos sporocila v
obliki zgodbe ucinkovitejsi, ker bo ta pri naslovniku sprozila proces narativhe potopitve,
do katerega pa ne pride pri vsaki zgodbi in prav tako ne enako verjetno pri vsakem
posamezniku (van Laer idr., 2014). Kot pomanijkljivost metode tako lahko izpostavimo, da
sloni na lastnosti, ki so od okoliS¢in in posameznika odvisne in zanje specificne, obenem
pa je podrodje Se preslabo znanstveno pokrito, da bi dejavnike lahko natancno opredelili
in pri aplikaciji nadzirali.

Zlasti v kontekstu marketinga se pojavljajo tudi vprasanja eticnosti, saj metoda pri
naslovniku nac¢rtno vzbuja Custven odziv (Malita in Boffo, 2010), ki lahko ne da bi se
posameznik tega zavedal vpliva na njegovo odlocitev in delovanje v skladu z njo (van Laer
idr., 2014). Na tem podrocju se kot relevantno odpira tudi vprasanje primernosti tem, ki
bi bile obravnavane na tak nacin, in nevarnost, da v Zelji po sledenju osrednjemu
sporoCilu zgodbe postanejo preveC posploSene, individualizirane ali kako drugace
izkrivljene.

Se posebej z vidika digitalne komponente izdelka je metoda lahko zelo draga, saj zahteva
specificno usposobljen kader, npr. snemalce, pisce, igralce, grafiche oblikovalce,
programerje ipd.. Cetudi ni nujno, da je izdelek produkcijsko zelo zahteven in obdelan na
profesionalnem nivoju, se mi zdi smiselno polemizirati, ali bo posameznik, ki je v svojem
vsakdanjem zivljenju nenehno izpostavljen tovrstnim izdelkom na najviSjem nivoju (npr.
televizijskim reklamam), ob izdelkih slabSe kvalitete kljub pomanijkljivostim lahko dozivel
narativno potopitev.
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