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Sio straipsnio tikslas - atskleisti korporatyvinio pasakojimo panaudojimo galimybes organizacijy komu-
nikacijoje. Straipsnyje analizuojamas korporatyvinio pasakojimo pritaikomumas siuolaikiniy organiza-
cijy veikloje, leidziantis padidinti tiksliniy auditorijy susidoméjimq bei j jy jsitraukimq j komunikacijq.
Teorinio tyrimo metodu buvo nustatyti korporatyvinio pasakojimo panaudojimo tikslai, pritaikomumo
sritys, naudojami pasakojimo struktdros elementai bei schemos korporatyviniam pasakojimui sukurti.
Empirinio tyrimo badu buvo isnagrinéta, kokius korporatyvinio pasakojimo elementus naudoja didziau-
sios Lietuvos organizacijos, pristatydamos savo verslo istorijq socialinése interneto erdvése.
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Ivadas

Pasakojimai, mitai ir legendos, kuriomis i$
kartos i karta buvo perduodama Zzmoniy su-
kaupta iSmintis bei patirtis, yra neatsiejama
zmonijos istorijos dalis. Pasak D. M. Boje,
pasakojimas yra pats seniausias zmogaus
uzsiémimas, atlickantis labai pragmatiska
funkcija bet kurioje visuomenéje, ben-
druomengéje, Seimoje ir organizacijoje, nes
paaiskina ir suteikia prasme¢ visam tam,
kas vyksta joje ir aplink ja (Boje, 2014).
Siuolaikinéje verslo organizaciju komu-
nikacijoje korporatyvinis pasakojimas yra
pripaZistamas kaip viena veiksmingiausiy
strategiju, padedanciy suvaldyti didziulius
informacijos srautus, suteikti jiems aisky ir
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patraukly pavidala bei kurti vientisa ir isi-
minting organizacijos paveiksla tikslinéms
auditorijoms. Sia strategija jau kelis de§im-
tmecius placiai taiko didZiausios pasaulio
korporacijos ir Zymiausi pasauliniai prekes
zenklai: Microsoft, Nike, Motorola, 3M,
Saatchi & Saatchi, Berkshire Hathaway,
Eastman Kodak, Disney, Costco, Bristol-
Myers Squibb, Southwest Airlines, FedEx,
Procter & Gamble, Armstrong Internatio-
nal, Mary Kay Cosmetics, Kimberly-Clark,
The Container Store, REI, Northwestern
Mutual, NASA, Pasaulio bankas ir kt.
(Smith, 2003, p. 3), o ju kuriamos istorijos
yra iSraiSkingos, isimenamos ir patrauklios
klientams, investuotojams, ziniasklaidai,



darbuotojams ir kitoms tikslinéms audito-
rijoms. Taciau augant] susidoméjima kor-
poratyviniu pasakojimu lemia ir dar kelios
priezastys. Visy pirma, pacios organizacijos
tampa vis labiau kompleksinés, ju valdymo
procesai sudétingéja, didelg svarba jgauna
gebéjimas efektyviai veikti nuolat astréjan-
¢iomis konkurencijos salygomis ivairiose
rinkose, todél nebepakanka vien tik susi-
telkimo 1 kiekybinius veiklos rodiklius. Va-
dovai nuolat iesko budy ir priemoniy, kaip
tinkamai, jtikinamai paaiskinti svarbioms
auditorijoms, kuo organizacija yra unikali,
kokie yra jos prioritetai, kokiomis vertybé-
mis ir veiklos gairémis ji vadovaujasi, kaip
reaguoja i aplinkos i§siikius, kur link ji eina,
kas yra jos partneriai ir pan.

Antras svarbus aspektas yra tas, kad visi
Siuolaikiniai fiziniai ir juridiniai asmenys
savo veikla perkelia i elektroning erdve ir
ja plétoja daugialypéje medijy aplinkoje.
Auditorijos dalyviai gyvena medijy priso-
tintoje aplinkoje ir turi galimybg rinktis 1§
ivairiy platformy ir gausybés turinio, nes
prisijungimas prie interneto ir narSymas
jame per iSmaniuosius prietaisus jau nepri-
klauso nuo vietos ar laiko veiksniy. Dau-
gialypé terpé pirmiausia suvokiama kaip
erdvé, kurioje lygiagreciai funkcionuoja
skirtingy mediju platformos, formatai bei
skirtingi komunikacijos lygiai. Siuolaikinés
medijos pasizymi keliomis itin svarbiomis
charakteristikomis: prisijungimas prie ju yra
pigus, praktikuotoju skai¢ius yra neriboja-
mas, geografija néra barjeras, komunikacija
yra dvikryptis procesas, o auditorija turi
didele galia nuspresti, kaip ir kada naudoti
turini (Breen, 2007, p. 55). Siuolaikiniams
medijy vartotojams atsirado galimybé sekti
tvykius realiu ju vyksmo periodu, gauti dau-

giamatés struktiiros (garsinius, vaizdinius,
tekstinius) praneSimus ir net tapti ty jvykiy
eigos dalimi. Interaktyvumas ir dialogis-
kumas, kaip esminés Siuolaikiniy medijy
charakteristikos, lemia tai, kad ribos tarp
medijy ir auditorijos vis maziau pastebimos,
susipina jvairios komunikacijos formos, o
elektroninéje erdvéje Siandien veikia tiek
atskiri individai, tiek jvairaus pobiudzio
organizacijos (pradedant verslo subjektais
ir baigiant valdzios institucijomis).

Tad akivaizdu, jog Siandienos realijy kon-
tekste organizacijy komunikacijos procesai
sudétingéja, jiems reikia skirti vis daugiau
laiko ir 1éSy, taciau pranesimy polifonijos
grésmeé yra ypac ryski, kai kiekviena orga-
nizacija rizikuoja, nors ir didindama komu-
nikacijos biudzetus, generuoti komunikacini
triukSma, bet taip ir nesukurti tvirty rySiy su
savo tikslinémis auditorijomis. Korporaty-
viné komunikacija apima organizacija kaip
visumg ir siekia pateikti informacijq apie ja
paciais efektyviausiais budais ir kanalais.
Siame kontekste kyla klausimas, kaip kor-
poratyvinis pasakojimas galéty padidinti
tiksliniy auditoriju susidoméjima organi-
zacija ir ju isitraukima i komunikacijg. Vis
délto Siuolaikinés organizacijos gana ribotai
suvokia, kaip plétoti korporatyvini pasakoji-
ma, kuris padéty kurti unikaly organizacijos
paveiksla bei pozityvias asociacijas su ja,
o garso ir vaizdo turinj paversty teigiama
auditorijy patirtimi.

Siuo straipsniu siekiama atskleisti kor-
poratyvinio pasakojimo panaudojimo
galimybes organizacijy komunikacijoje. Jo
tikslas —nustatyti, kaip gali biiti pritaikomas
ir plétojamas korporatyvinis pasakojimas
organizacijos komunikacijoje. Tikslui igy-
vendinti buvo suformuluoti tokie uzdaviniai:
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* nustatyti, kokiose organizacijos veiklos
srityse gali biiti taikomas korporatyvinis
pasakojimas;

* identifikuoti, kokie elementai yra naudo-
jami kuriant korporatyvinj pasakojima;

* nustatyti, kokios schemos yra taikomos
kuriant korporatyvinj pasakojima;

 i§tirti, kokius pasakojimo elementus
pritaiko savo interneto svetainése Lietu-
vos verslo organizacijos pristatydamos
verslo ir veiklos istorija.

Siekiant iSsikelto tikslo taikomi moks-
linés literatiros analizés, sintezés metodai
bei kokybinis tyrimas — interneto svetainiy
kokybing turinio analize.

Korporatyvinio pasakojimo
apibréztys

Korporatyvinis pasakojimas yra korpora-
tyvinés komunikacijos dalis, kuri sudaro
galimybes pasiekti visas svarbiausias or-
ganizacijos tikslines grupes ir atskleisti
joms organizacijos unikaluma bei veiklos
prasme. Korporatyvinis pasakojimas (angl.
storytelling — istorijy pasakojimas) — tai
tokia komunikacijos strategija, kurios esmé
yra papasakoti organizacijos tikslinéms
auditorijoms jdomig ir jtikinama istorija,
kurioje deréty ne tik ivairQis organizacijai
svarbiis faktai bei skaiciai, bet ir fkvepianciy
zmoniy veiklos pavyzdziai, nugaléti sunku-
mai, nuoSirdis darbuotojy prisipazinimai,
t.y. visa tai, kas paveikia zmoniy emocijas.
Korporatyvinis pasakojimas — tai menas iti-
kinamu btidu perduoti informacija ir Zinias
auditorijai tokia forma, kad jai biity smagu.
A. Novickova ir J. Voskresenskaja (2014)
pazymi, kad kiekviename pasakojime turi
slypéti moralas, kuris skatinty jos klausy-
tojus atitinkamai veikti.
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Sis komunikacijos biidas yra analogiskas
literatiiros zanrui ir padeda organizacijai
svarbius elementus susieti | nuoseklig ir
rislig istorija ar ju serija, kuri skirta jos
i§skirtinumui atskleisti bei tiksliniy grupiy
susidoméjimui organizacija padidinti. Kor-
poratyvinis pasakojimas —tai menas jtaigiai
papasakoti apie tai, kas svarbu organizaci-
jai, pasitelkiant daugialypés medijy terpés
galimybes (teksta, garsa, vaizda, animacija),
nes, kaip teigia S. Gitneris, daugialypé me-
dijy aplinka sudaro dar didesnes galimybes
itraukti auditorija ir iSlaikyti jos susidomé-
jima ivairiais budais (Gitner, 2015). Pasa-
kojimas gali biiti susietas su organizacijos
mikro- ir makroaplinkomis, nes tai labai
plati ir reikSminga veiklos ir iniciatyvy
erdvé. Efektyviai komunikacijai korpo-
ratyvinis pasakojimas privalo panaudoti
visas imanomas jtaigos formas, o pateiktos
istorijos turi sukelti susidoméjima, duoti
impulsa mastyti, vertinti ar keistis pasikei-
tus aplinkybéms. Tai galingas jrankis veikti
zmoniy savimong, pristatyti idéja, veikla ar
pateikti strateginj plana (Snowden, 1999).
Ch. Heathas ir D. Heathas (2008), siekdami
atskleisti, kodél vienos idéjos prigyja ir
paplinta tarp Zmoniy, o kitos — ne, teigia,
kad reikia gebéti jas pateikti tinkamai. Tai
turéty buti paprasta, netikéta, konkretu, jti-
kinama, emocinga, o svarbiausia — tai turéty
biti pateikta kaip gera istorija (angl. simple,
unexpected, concrete, credible, emotional,
story). Pasak autoriy, bet koks pasakojimas
tampa sékmés istorija tada, kai Zzmonés nori
klausytis pasakojimo, jiems riipi tai, kq jie
girdi, ir jie nori patys iSgirsta istorija per-
pasakoti kitiems (Heath, Heath, 2008, p. 8).

Tad kyla klausimas, kodél Siandien
nebepakanka racionaliy argumenty (skai-



¢y, diagramy, veiklos rodikliy) pristatant
organizacija? Tenka pripazinti, kad zmo-
nes labiausiai zavi istorijos: jkvepiantys
pavyzdziai, Zzmoniy patirtys, nuoSirdis
prisipazinimai ir t. t. Sudétingose situacijose
zmonés visada yra linkg ieskoti sprendimuy,
pasiremdami kity iSgyvenimais ir patirtimi.
Legendos, anekdotai, scenos i§ realaus gy-
venimo ar net atskiros frazés gali pateikti
atsakymus { svarbius klausimus tikslinéms
auditorijoms ar pabrézti bei paaiskinti tai,
kas yra svarbu pacioms organizacijoms.
Todél versle pasakojimai ar ju elementai
yra naudojami siekiant sukurti ir stiprinti
korporatyvini prekés zenkla, ivaizdj, kul-
tiira bei identiteta skirtingoms vidinéms ir
iSorinéms suinteresuotyjy grupéms (Norlyk
ir kt., 2013). Reikia pazyméti, kad pasako-
jimai ar jy fragmentai {vairiose medijose
padeda organizacijai kontroliuoti pasakoja-
mas istorijas tiek organizacijos viduje, tiek
iSoréje ir kurti ilgalaikius rySius su jvairiy
interesy grupémis, tokiu btidu iSrySkinant
savo unikaluma. Be to, pasak D. Boje
(2014), pasakojimai organizacijose visada
egzistavo, tik ne paciomis tinkamiausiomis
formomis. Jiems galima priskirti paskalas,
gandus, tikslingus tiesos iSkraipymus, situa-
cijos pagrazinimus ar net ragany medziokle.

Kodél sis budas tampa vis aktualesnis
Siuolaikiniy organizacijy komunikacijoje?
Pasakojimai suteikia galimybg komuni-
kuoti greitai, natiiraliai, aiskiai, jtikinamai,
tiksliai, intuityviai, linksmai, jaudinamai
ir interaktyviai (Denning, 2000). Juose
pakanka jtampos ir draminiy elementy, o
tai padeda iSlaikyti auditorijos démesi. Be
to, geros istorijos pateikia efektyvius prak-
tinius sprendimus, nes jos padeda zmonéms
suvokti esme¢ paprastais buidais ir iSliecka

atmintyje kur kas ilgiau nei abstrakcios
idéjos. Pasak A. Simmons, kitos jtakos for-
mos, pavyzdziui, apdovanojimai, sandoriai,
papirkingjimas, grazbylysté, prievarta ar net
manipuliavimas, yra pernelyg akivaizdZziai
susijusios su sickiamu rezultatu. Todél isto-
riju pasakojimai yra pati galingiausia jtakos
forma, nes jie suteikia zmonéms pakanka-
mai laisvés mastyti ir apsispresti patiems
(Simmons, 2006, p. 21). Pasakojimai veikia
vaizduote ir leidzia iSgyventi kity patirtis
bei suvokti juy blisenas.

Tai paaiSkina, kodé¢l korporatyvinis
pasakojimas kaip metodas yra aktyviai tai-
komas uzsienio organizacijy tiek vidinéje,
tiek iSorin¢je komunikacijoje. Internetas ir
socialinés medijos Siuolaikinéms organiza-
cijoms — tai naujas buidas pasiekti tikslines
grupes ir plétoti su jomis bendravima,
bendradarbiavima bei jvairaus turinio infor-
macijos mainus. Tai yra galimyb¢ pateikti
iSsamesn¢ informacija apie organizacija,
jos veikla, priimtus sprendimus, sitilomus
produktus ir dirbanéius Zmones.

Naratyvinés paradigmos taikymas
organizacijy komunikacijos
tyrimuose

Naratologija ir naratyviné paradigma susitel-
kia { naratyvo analizg ir jo poveiki Zzmogaus
suvokimui (Rozina, 2014). Pasak M. Bal,
naratologija yra naratyvy, naratyviy teksty,
vaizdy, spektakliu, jvykiu, t. y. visu kulttiri-
niy artefakty, kurie pasakoja istorija, teorija.
Si teorija padeda suprasti, analizuoti ir
vertinti naratyvus (Bal, 1997). Naratologai
tiria naratyvy struktiiras, t. y. kaip jvairiis
naratyvo komponentai sukuria nuosekly ir
itaigy pasakojima apie tam tikrus jvykius.
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Reikia pasakyti, kad ne kiekvienas tekstas
yra naratyvus. Naratyviu tekstu galima
laikyti toki teksta, kuriame naratyvinis
agentas (pasakotojas) pasakoja istorija, t. y.
ne teksto autorius yra pasakotojas.
Naratyvo paradigma komunikacijos teo-
rijoje suformulavo Walteris Fisheris 1984 m.,
pazymédamas, kad visa reikSminga Zzmoniy
komunikacija turi pasakojimo forma. Todél
naratyvo paradigma tampa reikSmingu
pagrindu analizuojant komunikacijos pro-
blemas. W. Fisheris teigia, kad zmonés savo
prigimtimi yra istorijy pasakotojai, o visas
pasaulis yra sudarytas i§ istorijy tinklo, ir
kiekviena pasizymi iSskirtiniais konflik-
tais, charakteriais, pradzia, kulminacija
bei pabaiga (Fisher, 1984). Kaip pazymi ir
G. Pradlas, be pasakojimy zmoniy patirtys
biity tiesiog nejprasmintos pojiciy lavinos,
atsirandancios dél nediferencijuoto ivykiu
srauto. Istorijos yra kolektyvinés atminties
i§saugojimas, esminés medijuotos strukti-
ros, nusakancios zmoniy socialinj ir kultii-
rinj elgesi, susiformuojanti kaip atsaka i ju
susidiirima su tikrove. Autorius teigia, kad
ryskius skirtumus tarp atskiry kultiiriniy
grupiy galima paaiSkinti butent tuo, kad
jos skirtingai interpretuoja pasauli ir jo
reiskinius (Pradl, 1984). Gyvybiskai svarbia
pasakojimy reik§me¢ zmoniy bendruome-
néms akcentavo ir E. Bormannas (1985),
teigdamas, kad Zmogiskosios bitybés
yra socialiniy istorijy pasakotojai (Homo
narrans), todél jiems yra nattiralu nuolat
interpretuoti socialing realybeg ir perduoti
zmogiskaja patirti vieni kitiems istorijy ir
pasakojimy pavidalu. Pasakojimai yra susij¢
ir su emocijy iSraiSkomis, priklausomai nuo
to, kokias emocijas tokie pasakojimai siekia
sukelti (pykti, gailesti, dZiaugsma ir pan.).
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Pasak W. R. Fisherio, naratyvo paradigma
reikéty laikyti dviejy tradiciniy retorikos
istorijos dialektiniy sroviy susiliejimu su-
jungiant argumentavimo ir itikinimo tema
bei literatiiros ir estetikos tema (Fisher,
1984, p. 266). Naratyvo paradigma neneigia
priezastingumo ar racionalumo; ji perkuria
juos, paversdama paklusniais visy formy
zmogiskajai komunikacijai. G. Malinauskas
ir M. Mozeryté pazymi, kad naratyviné
paradigma akcentuoja rysi tarp Zzmogaus
patyrimo ir kalbos. Remiantis ja, zmogus,
siekdamas sukurti gyvenimo jvykio ar savo
patyrimo reikSmg, stengiasi ji verbalizuoti
ir pateikti taip, kad labiausiai atsispindéty
specifiné patyrimo reik§mé (Malinauskas,
Mozeryté, 2011, p. 64). O pasak M. Bal
(1997), ivykiuy perpasakojimas remiasi to-
mis paciomis taisyklémis, kurios reguliuoja
zmogiskaji elgesi.

Diskutuojant apie naratyvo paradigma,
operuojama tokiais esminiais konceptais
kaip istorija, pasakojimas ir naratyvas, kurie
daznai yra tapatinami. G. Pradlas teigia,
kad tiek istorija, tiek pasakojimas gali biiti
siejami su tuo paciu reikSmingu zodziu —
suzinoti (angl. to know) (Pradl, 1984). Vis
délto istorija yra siauresné savoka. P. Rico-
euras istorija apibrézia kaip seka veiksmy
ar patir¢iy, kurias patyré tam tikras skaicius
zmoniy (Ricoeur, 1984, i8: Boje, 2001). Kaip
teigia D. Boje, naratyvas reikalauja siuZeto
ir ri§lumo, o istorija, pagal naratyvo teorija,
yra paprasciausias chronologijos pateikimas
(Boje, 2001, p. 1). Naratyvas ir pasakojimas
i§ esmés yra tapatiis konceptai. Naratyvas,
arba pasakojimas, — tai yra istorija, kurig
papasakoja naratorius arba veikéjas (Den-
ning, 2011, p. 13). Pasak M. Bal, naratyvini
teksta sudaro trys sluoksniai: tekstas, istorija



ir siuzetas. Naratyvus tekstas yra toks teks-
tas, kuriame agentas perduoda (papasakoja)
istorija per tam tikra medija — kalba, vaiz-
dus, garsus, pastatus ar per ju derini (Bal,
1997). Bet kurio pasakojimo pagrindas yra
fabula, arba siuzetas, kuris pateikiamas
atitinkamu btdu, t. y. logiSkai ir chronolo-
giskai susiejant jvykius, kuriuos sukelia ar
patiria pasakojimo veikéjai, tam tikra seka.
G. Prince teigia, kad naratyvai yra jvykiy
reprezentacija, jie nusako: atsitiko biitent tai
ir tai, tai atsitiko todél, kad...; tai atsitiko ir
tai buvo susije su tuo, kad... (Prince, 2014).
Taigi, bet kurio pasakojimo pagrindas yra
jo siuzetas, kuris plétojamas susiejant tam
tikrus jvykius ar zmoniy patirtis { nuosekly
ir ri$ly pasakojima ir uzbaigiamas tam tikru
moralu bei paskatinimu tiksling auditorija
padaryti savo i§vadas. Taigi, Sioje vietoje
galima iSskirti tokius esminius momentus:
svarbus pats ivykiy laukas ir jy seka, siu-
zetas, kuris padeda koncentruotai perteikti,
ka patyré veikéjas, paties veikéjo poziiiris
1 vykstancius procesus bei pacios istorijos
pateikimas atitinkamomis iSraiSkos prie-
monémis. J. Elliot iSskyré tris pagrindines
pasakojimo charakteristikas: naratyvams
yra budingas chronologiskumas (jvykiai
pateikiami nuoseklia seka), jprasminimas
(jiems suteikiama atitinkama reikSmé)
ir socialumas, nes pasakojimai yra skirti
specifinei auditorijai (Elliot, 2005). G. Ma-
linauskas ir M. Mozeryté iSskyré tris rys-
kiausius i§gyvenimy reik§més formavimo
budus: jvykiy ir pasakojimy laukq, kuri
sudaro i tam tikra seka sudélioti jvykiai
ir patyrimai (angl. plot), fokalizacijq
(angl. focalization), kuri suprantama kaip
pasakotojo pozicija istorijoje, ir socialinj
kontekstq, atskleidzianti veikéjy patyrimo

ir gyvenimo situacijos unikaluma (Mali-
nauskas, Mozeryté, 2011). Pasakojimuose
zmonés yra vaizduojami tokiose situa-
cijose, kurios juos pakeité ar paskatino
atitinkamas juy reakcijas i tuos pokycius.
Naratologai neneigia pasakojimy subjek-
tyvumo. Pripazistama, kad kiekvienas
pasakojimas gali buti subjektyvus, o
skirtingi pasakotojai gali pateikti tos pa-
¢ios istorijos skirtingas versijas (Prince,
2014). Bitent dél to naratyvo paradigma
sulaukeé daugiausia kritikos: naratyvinis
pazinimas akivaizdziai skyrési nuo pa-
radigminio paZzinimo, gristo loginémis
operacijomis, loginiais argumentais bei
veiksniy generalizacija. Ta¢iau oponentai
pazymi, kad naratyvo jéga yra tai, jog is-
torijos padeda sukurti ryskius vaizdinius,
priver¢iancCius isijausti i pasakojamas
situacijas, pritaikyti jas sau, isivaizduoti
save pateikiamuose pasakojimuose ir pan.,
o jtikinimas ir negali biiti racionalus. Toks
bendravimas su auditorija vyksta pagal
apibendrinta schema: ,,emocija — apiben-
drinimas — veiksmas* (Tarkus, 2010), t. y.
pasakojimais siekiama suzadinti auditori-
jos emocijas, paskui zmongés patys prieina
prie tam tikry iSvaduy, kurios paskatina juos
atitinkamai veikti. L. Aarikka-Stenroos
teigia, kad naratyvinis pazinimas gristas
natiiraliai progresuojanciu naratyvu ir yra
visapusiskesnis, nes emociniai elementai
padeda aktyviau itraukti klausytojus ir ge-
riau perteikti norima patirtj (Aarikka-Sten-
roos, 2010, p. 1). Naratologai nagrinéja
visa spektra svarbiy aspekty, susijusiy tiek
su paciu tekstu, tiek su jo kontekstu. Jiems
svarbus naratyvo pobtdis, reik§més forma-
vimas, funkcionavimas, naratyvo iSraiskos
budai, veiksniai, kurie daro jtakq naratyvui,
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pasakojimy Zanrai ir jy elementai, naratyvy
sgveika ir pan. (Prince, 2014; Elliot, 2005).

Ilga laika naratyvumas buvo siejamas
tik su literatliros kiiriniais ar meniniais
filmais, tac¢iau technologiju sklaida pa-
skatino nauja poziiirj bei naujuy formaty
plétra ir { kitas sritis: reklama, rinkodara,
ry$ius su visuomene, organizacijy valdyma,
poky¢iy komunikacijg ir kt. Tokiu biidu i
Siuolaikinés naratologijos démesj patenka
korporatyvinis pasakojimas, kai studiju
objektu tampa jvairtis organizacijy kuriami
tekstai (biuleteniai, lankstiniai, straipsniai,
pristatymai, reklama), o organizacija save
suvokia per tai, ka ir kaip apie save pasa-
koja (Rozina, 2014). Vis daugiau mokslo
sri¢iy pripazista pasakojimy svarbg Zzmoniy
santykiams ir visuomeniy raidai, todél pa-
sakojimus analizuoja lingvistai, literatliros
kritikai, antropologai, pedagogai, psicho-
logai, sociologai, rinkodaros, zmogiskuju
iStekliy valdymo specialistai ir kt. Naratyvo
taikymo suintensyvéjima socialiniuose
moksluose C. Bold sieja su postmoderniaja
mintimi, kuri pripazista, kad tiesa ir tikru-
mas visgi néra stabiliis dariniai, o socialinis
kontekstas ir nulemia Zmoniy Zinojima bei
suvokima (Bold, 2012, p. 13). E. Tarkus re-
miasi §vedy futurologo R. Jenseno darbais ir
teigia, kad Siuolaikiné visuomené netrukus
transformuosis i§ informacinés { svajoniy
visuomeng, o tie, kurie nori sulaukti sékmés
ateities rinkose, turés gebéti pasakoti tkve-
piancias istorijas (Tarkus, 2010, p. 5). Vis
délto L. Aarikka-Stenroos pazymi, kad iki
Siol kur kas intensyviau naratyvo paradigma
buvo taikoma individy patir¢iy tyrimams, o
organizaciniu lygmeniu jos pritaikomumas
maziau aptartas, nors potencialas labai rys-
kus (Aarikka-Stenroos, 2010). B. Norlyk
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ir kiti intensyvéjanti pasakojimo pritai-
komuma korporatyvinéje komunikacijoje
sieja su C. van Rielo darbais ir jo id¢jomis
apie vertybémis gristos komunikacijos su
suinteresuotomis auditorijomis biitinybg.
Pasak autoriy, C. van Rielas akcentavo
stipraus pamato ir bendry atskaitos tasky
biitinybe vidinéje ir iSorinéje organizacijos
komunikacijoje (Norlyk ir kt., 2013). Kor-
poratyvinis pasakojimas Siame kontekste
ir galéty buti suprantamas kaip ta bendroji
platforma siekiant iSplétoti efektyvia ir
darnia organizacijos komunikacija.

Pasakojimo funkcijos korporatyvi-
néje komunikacijoje

Vienas pirmyjy apie pasakojimo galimy-
bes verslo aplinkoje pradéjo diskutuoti
D. Armstrongas. Jis pastebéjo, kad dar-
buotojus kur kas labiau veikia pateikiami
pasakojimai apie reikSmingus darbuotojy
poelgius ar svarbius jvykius i$ organizacijos
istorijos nei jvairios direktyvos ar taisykliy
rinkiniai (Armstrong, 1992). D. Arms-
trongas pazymejo, kad pasakojimai yra
paprasti, todél tinka jvairaus i$silavinimo ir
demografiniy charakteristiky auditorijai, jie
nesensta, juose uzfiksuojamos organizacijos
tradicijos, be to, tai pats geriausias buidas
$viesti ir lavinti Zmones, pateikiant pasa-
kojimus tarsi veiklos gaires (Armstrong,
1992, p. 4). Reikeéty atkreipti démesi i dar
labai svarby Siandien itin aktualy aspek-
ta — gebéjima kurti ir perteikti pasakojimus
kitiems, nes tai yra Siuolaikinés lyderystés
forma. Siuolaikiniai lyderiai turi gebéti
motyvuoti Zmones, o tai imanoma padaryti
tik jtaigiai kalbant ir jtikinant auditorija.
Nagrinéjant svarbius korporatyvinio pa-



sakojimo aspektus, svarbu identifikuoti
galimybes pritaikyti pasakojima korpora-
tyvinei komunikacijai. Pazymétina, kad
pasakojimas padeda itraukti visas interesy
grupes | komunikacijos procesus, kurie api-
ma Svietima, dalijimasi ziniomis, pramoga,
poky¢iy inicijavima, isitraukimo skatinima,
darbuotojy ikvépima ir motyvavima.

Pasak N. Varakino, pirminé pasakojimo
pritaikymo korporatyvinéje komunikacijoje
id¢ja rémési poreikiu kurti korporatyving
kultiira ir transliuoti korporatyvines verty-
bes per jvairius pasakojimus apie vadovybés
sprendimus, darbuotojy veiksmus ar kokius
nors praeities jvykius, kurie paprastai buvo
pasakojami neformalioje aplinkoje (Vara-
kin, 2014). Todél pirmiausia Sis metodas
pradétas taikyti vidinés komunikacijos ir
personalo valdymo srityje. Pasakojimy
reikSme vidinéje komunikacijoje akcentuo-
jair R. Gillas, kuris korporatyvinj pasakoji-
ma jvardija kaip svarby rysiy su visuomene
iranki, siekiant paskatinti pirmiausia vidinés
auditorijos — organizacijos darbuotojy — isi-
traukima | organizacijai svarbius procesus.
Anot autoriaus, korporatyviniai pasakojimai
perteikia vertybes, skleidzia Zinias, pade-
da perteikti svarbias darbuotojy patirtis,
papasakoti apie organizacijos praeiti, da-
bartj ir ateities vizija, kalbéti svarbiomis
organizacijai temomis, i§reiksti jos pozicija
visiems svarbiais klausimais, kalbéti apie
darbuotojuy gerove, motyvuoti darbuoto-
jus, sustiprinti ju pasitikéjima organizacija
ir lojaluma (Gill, 2011). Tokiu budu yra
skatinama jsitraukimo kultiira ir tarpusavio
rysiai. A. Novickova ir J. Voskresenskaja
i§skyré svarbius pasakojimo pritaikymo
rySiams su darbuotojais valdyti aspektus ir
teigia, kad pasakojimai gali padéti:

 jtvirtinti korporatyving ideologija ir per-
duoti suformuotas tradicijas, iSrySkinti
rys$i tarp praeities, dabarties ir ateities, o
tai labai svarbu siekiant stiprinti darbuo-
toju pasididziavima savo organizacija;

» keisti korporatyving ideologija ir pa-
teikti naujas elgesio taisykles, paais-
kinant naujas situacijas ir darbuotoju
vaidmenis;

* mokyti darbuotojus per s¢kmingy ir
nesékmingy darbo pavyzdziy pateikima,
o tai leidzia ne tik minimizuoti panasiy
klaidy pasikartojima, bet ir sumazinti
darbuotojy stresa;

* motyvuoti darbuotojus ikvepian¢iomis
asmeninémis istorijomis, kurios gali
biti papasakotos apie organizacijy iki-
réjus, ryztingus vadovus ar sumanius
darbuotojus;

» sutvirtinti vadovy ir lyderiy reputacija,
pateikiant ju istorijas kaip sektinus
pavyzdzius;

* kontroliuoti darbuotojuy santykius ir
suvaldyti problemines situacijas, ypac
sunkiais organizacijai laikotarpiais;

» didinti komunikacijos efektyvuma vi-
sais lygmenimis, sumazinant formaly
bendravima ir sustiprinant darbuotoju
tarpusavio ryS$ius bei tarpusavio supra-
tima (Novickova, Voskresenskaja, 2014,
p.- 5-6).

Galima teigti, kad korporatyviniuose pa-
sakojimuose yra fiksuojama korporatyviné
istorija, perteikiamos ne tik formalizuotos,
bet iSreiSkiamos ir neformalios Zinios, patir-
tis, tradicijos, o visa tai yra bet kurios organi-
zacijos konkurencinio pranaSumo pagrindas.
Apibendrinant korporatyvinio pasakojimo
pritaikomumo galimybes vidingje komu-
nikacijoje reikia pasakyti, kad jis atlicka
kelias esmines funkcijas: padeda adaptuotis
darbuotojams organizacijoje, motyvuoti,
sutelkti ir stiprinti tarpusavio rysius, ipras-
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mina socialing aplinka, padeda prisitaikyti
prie organizacijos poky¢iy ir geriau suvokti
vadovybés sprendimus bei pozicija. R. Gillas
pazymi, kad darbuotojai, suvokiantys organi-
zacijos vertybes ir gerai besijauciantys savo
darbo vietoje, aktyviai prisideda prie organi-
zacijos reputacijos stiprinimo (Gill, 2011). Ir
nors toks informacijos perteikimo biidas turi
pramogini formata, visgi tarnauja pragma-
tiskiems tikslams. Be to, jis taikomas ne tik
komunikuojant su vidinémis organizacijos
auditorijomis, bet su visomis tikslinémis
auditorijomis, siekiant juy démesio ir isitrau-
kimo. Pasak N. Varakino, visada lengviau
itvirtinti Zmoniy galvose produkto, prekés
zenklo ar idéjos kaip vertybés vaizdini, jeigu
tai yra kuriama naratyviai (Varakin, 2014).
S. Denningas taip pat pazymi galimybes
pritaikyti korporatyvini pasakojima tiek
vidineli, tiek iSorinei verslo organizacijy ko-
munikacijai. Jis teigia, kad korporatyviniai
pasakojimai padeda stiprinti prekés zenklus,
laiméti vartotojy démesi ir didinti pardavima,
skatinti zmoniy kiirybiskuma ir vaizduotg,
suaktyvinti interneto lankytoju srautus, nes
geri pasakojimai padidina organizacijos
matomuma (Denning, 2011).

V. Maritz ir kt. teigia, kad organizacijos
pasitelkia pasakojimus, spr¢sdamos jvairius
taktinius ir strateginius verslo klausimus,
susijusius su klienty aptarnavimu, dar-
buotoju lojalumu, reputacijos valdymu,
komandos formavimu, strateginiu plana-
vimu, lyderyste, ugdymu, pardavimu ir kt.
(Maritz ir kt., 2014, p. 3). J. H. Christen-
senas pazymi, kad Siuolaikiniame verslo
pasaulyje viena reik§mingiausiy savoky yra
korporatyvinis prekés zenklas, o jo kiirima
apibrézia kaip testinj verslo, organizacijos,
komunikacijos integravimo procesa, kurio
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metu suinteresuotos auditorijos atskiria
organizacija pagal tai, kokias vertybes ir
pasakojimus ji transliuoja, kuo ji gyvena ir
ka sitilo pasauliui per santykius, produktus
ir komunikacija (Christensen, 2005, p. 26).
Biitent korporatyviniai pasakojimai padeda
sukurti rysky ir iSskirtini korporatyvini
prekés zenkla, jungiant daugybe svarbiy
aspekty i viena komunikacing linija. Prekés
zenkly ktirimas ir plétoté Siandien nebeat-
siejama nuo testiniy pasakojimy apie prekés
zenkla bei naudingo turinio, susijusio su
prekeés Zenklu, skelbimu ir dalijimusi. C. du
Plessis (2015) pazymi, kad tokio turinio
sklaida apima ne tik tradicines medijas, bet
ir visas Siuolaikiniy medijy platformas bei
formatus, todél viena aktualiausiy Siuolai-
kiniy problemy — kaip komunikuoti prekés
zenklo turinj {vairiais kanalais. Sis autorius
i§skiria pasakojimy galia plétoti emocinius
ry$ius su tikslinémis auditorijomis, nes tik
tai padeda pasiekti tarpusavio supratima ir
jas itikinti. V. Maritz ir kt. (2014) pabrézia
dar viena problema — kad Siuolaikiné rin-
kodara susiduria su didziuliais informacijos
masyvais, todél biitina ieskoti naujy ir pa-
trauklesniy komunikacijos formuy.

Kalbant apie korporatyvinio pasakoji-
mo panaudojima iSorinei komunikacijai,
pabréziama ilgalaikiy rysiy su tikslinémis
grupémis plétojimo bitinybé, o tai i§ es-
més pavyksta igyvendinti tik per emociniy
santykiy ugdyma. Vartotojiskoje kultiroje
vartojimas siejamas su savo tapatumo
paieskomis ir gyvenimo stiliaus formavimu
apskritai, o pats vartojimo procesas yra ne
tiek racionalus, kiek emocinis veiksmas,
t. y. racionallis argumentai tampa ne maziau
reik§mingi nei Zmoniy jausmai, patirtys ir
iSgyvenimai.



Pasakojimo struktiiros elementai

Siekiant nustatyti, kaip per naratyva yra
suformuojama reikSme, svarbu identifikuoti
naratyvo struktiiros elementus, kurie padeda
plétoti siuZeta ir iprasminti pagrindines idé-
jas. Reikia pabrézti, kad fiksuoto elementy
rinkinio néra, o jvairiis autoriai akcentuoja
ir i§rySkina skirtingus momentus. J. Elliot
pazymi, kad elementy parinkimas ir pritai-
kymas vyksta gana liberaliai, taciau svarbu
iSlaikyti nuosekly siuzeta (Elliot, 2005).
L. Aarikkos-Stenroos nuomone, pagrindiniai
naratyvo elementai — veikéjai ir jvykiai —
atsiduria ypatingame kontekste, t. y. veikia
tame tikrame laike, vietoje ir kultiiroje, o
kontekstas taip pat gali buti keliy lygmenu:
socialinis, kulttirinis, individualus ar kor-
poratyvinis (Aarikka-Stenroos, 2010, p. 4).

Diskusijose apie efektyviy pasakojimy
kiirima reikéty pradéti nuo galimy pasako-
jimo temy fiksavimo. Galimy plétoti temy
spektras gana platus, nes organizacijos
legendos ir pasakojimai gali biti apie
organizacijos iklirima ir jos ikiiréjus, jos
ir iSmoktas pamokas, organizacijos ateitj ir
jos vizija, produktus ar paslaugas, vartotoju
patirtis ir i§sprestas ju problemas, organiza-
cijos veikla, svarbius jvykius, reikSmingus
pasiekimus, prekés zenklo istorijos ir kt.
Temos yra gana jvairios, bet visas susieja
vienas svarbus aspektas — jose turéty biiti
transformacinis komponentas. Kiekvienas
pasakojimas turi papasakoti apie vykstanti
ar jvykusj pokyti, nes tik taip jmanoma pa-
siekti poveiki zmoniy jausmams, mastymui,
veiksmams ir elgesiui. A. Simmons i$skiria
Sesis tipus istorijuy, kurias kiekviena organi-
zacija turéty plétoti ir taip didinti savo jtaka:

e Iistorijos ,kas a§“?;

e istorijos ,,kodél as ¢ia?*;

* istorijos apie vizijas;

* pamokancios istorijos;

* istorijos, demonstruojancios ,,vertybes
veikloje®;

* istorijos, sakancios ,,a$ Zinau, ka jis
galvojate™ (Simmons, 2006, p. 17).

Pasak autorés, komunikacijos pradzioje

zmonéms visada kyla klausimas apie tai, kas
siekia jy démesio: ,,Kas jis toks? ir ,,Kodél
jis ¢ia?* Ir jei Zmonés negaus atsakymo {
Siuos klausimus, tai tolesné komunikacija
taip pat nebus efektyvi, nes pasitikéjima ga-
lima jgyti tik atsakius klausytojams i Siuos
klausimus. Pasak S. Denningo, pasakojimo
pobiidis priklauso nuo to, kokiais tikslais jis
yra kuriamas. Tuo remiantis svarbu atkreipti
démesi i technikas, kurios turéty biti nau-
dojamos kiirybos procese:

* jeigu pasakojimo tikslas yra paskatinti
poky¢ius bei atitinkamus veiksmus — bii-
tina aprasyti, kaip poky¢iai buvo jgyven-
bei leisti klausytojams isivaizduoti, kaip
tai galéty veikti ju situacijoje;

» jeigu siekiama pristatyti organizacija —
reikéty panaudoti draminiy elementy,
kurie padidinty auditorijos susidomé-
jimg ir jsitraukima, atskleisty organi-
zacijos stiprybes ir praeityje jveiktus
18Sukius;

» jeigu siekiama skleisti vertybes — svarbu
papasakoti, kokiomis vertybémis orga-
nizacija grindzia savo veikla, kodél or-
ganizacijai tai yra svarbu, pasvarstyti, ar
auditorijoms $ios vertybés yra artimos;

e jeigu siekiama stiprinti prekés zenkla —
svarbu papasakoti, kokia jau turima Siy
produkty ir paslaugy vartojimo patirtis,
kokie yra klienty atsiliepimai, pasi-
telkti komunikacijos ,,i$ lfipy i lopas*
pavyzdziy;
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» jeigu siekiama stiprinti bendradarbia-
vima — reikéty susitelkti | tai, kokios
problemos ir iSgyvenimai biity artimi
auditorijai ir jos pacios patirti, kokia
patirtimi galéty pasidalyti zmonés;

» jeigu siekiama nuslopinti gandus — pa-
sakojime galima pasitelkiant humora,
iSryskinti gandy detaliy neteisybg ir
priestaravima realybei;

» jeigu siekiama pasidalinti ziniomis —
pasakojime reikéty susitelkti i klaidas,
paaiskinant, kaip jos buvo taisomos
ir kodél biitent toks sprendimas buvo
naudingas;

+ jeigu siekiama vesti Zzmones { ateit] —
reikéty pasakojimo, kuris aiskiai pavaiz-
duoty norimos ateities vizija, ko organi-
zacija siekia, kokios ateities ji nori, kaip
jaigyvendins (Denning, 2006).
Kuriant korporatyvinj pasakojima, islie-

ka visi svarbiis strategijos kiirimo etapai.
Taciau labai svarbu ne tik aiskiai apibrézti
verslo, komunikacijos tikslus, vartotoju po-
reikius, analizuoti geriausius ir blogiausius
sprendimus, bet ir suvokti, kokios patirties
vartotojams siekiama. Tinkamai sukompo-
nuotas pasakojimas turéty:

» padéti klientams suprasti sudétingus
duomenis paprastu biidu;

 Dbuti jtraukiantys ir interaktyviis;

« pritaikyti konkreciai klienty auditorijai,

» atspindéti konteksta, kuris padéty su-
prasti duomenis;

+ grindziami patikimais duomenimis ir
duomeny vaizdinimu;

» bty aiski pagrindiné idéja, be jokiy
papildomy detaliy, kurios galéty uzgozti
esming id¢ja (Maritz ir kt., 2014, p. 3).
Pereinant prie paties pasakojimo kiirimo

proceso, svarbu identifikuoti, kokie ele-

mentai naudojami jtikinamam pasakojimui
sukurti. Pasak M. Bal, siuzeto pagrinda
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sudaro jvykiai, veikéjai, laikas ir vieta. Sie

elementai tam tikru biidu yra organizuoja-

mi { istorija, o sukomponuoti atitinkamai

gali padéti pasiekti norima poveiki. Tiek

aplinkos, tiek veikéjy apibiidinimai turéty

suteikti papildomos informacijos tekste, nes

saveika vyksta ne tik tarp paciy veikéjy.

Ivairts santykiai gali egzistuoti tarp visy

elementy — veikéju, ivykiy, vietovés ir laiko

(simbolika, aliuzijos, tradicijos ir pan.) (Bal,

1997). L. Aarikka-Stenroos, apibendrinda-

ma jvairiy teoretiky darbus, iSskyré tokius

naratyvo strukttiros elementus:

* reziumé: pasakojimo esmés santrauka,
apie ka yra istorija;

» orientacija: laikas, vieta, situacija, da-
lyviai;

* komplikuotas veiksmas: kas i$ tiesy
vyko;

e vertinimas: veiksmo reik§mé ir prasmé
(ir kas 1S to?);

* atomazga: kas galiausiai jvyko;

* apibendrinimas: pabaiga ir iSvada (Aa-

rikka-Stenroos, 2010).

Pasak A. Novic¢kovos ir J. Voskresenska-
jos, kiekvienam pasakojimai yra privalomi
keturi elementai: Zinuté (moralas, iSvada,
kuria turi prieiti pats klausytojas ir be kurios
pasakojimas nesukurs reikiamo efekto),
konfliktas (pusiausvyros pazeidimas, pro-
blema, reikalaujanti sprendimo, veikéju
kova tarpusavyje arba su tokiais veiksniais
kaip laikas, priemoniy ribotumas ir t. t., o
tai reikalauja atitinkamy veiksmu), herojai
(personazai, su kuriais klausytojai galéty
save sieti; herojy gali biti tiek vienas,
tiek keli) ir siuzetas (pavyzdziui, darbiné
situacija, i kuria klausytojas gali patekti ir
kuri apibiidinty organizacijq kaip atsakinga,
besirlipinancia savo darbuotojais ir vartoto-
jais, pasirengusia permainoms ir pan.) (No-



vickova ir Voskresenskaja, 2014). Sukurta
istorija turi ne tik perteikti informacija, ji
turi biiti ikvepianti, motyvuojanti bei teikti
pramoga klausytojams. Akivaizdu, kad
norint pasiekti norima efekta kiekvienam
tekstui biitini draminiai elementai — su-
détingos problemos, naujos situacijos ar
i188ukiai. Kita vertus, labai svarbu suvokti
ir socialinés naudos aspekta. Organizacija,
kalbédama apie save, savo darbuotojus ir
ky¢iy nauda platesniame kontekste — kuo tai
naudinga klientams, bendruomenei ar visai
visuomenei. Pazymétina, kad pasakojimo
elementai organizuojami tam tikra tvarka,
todel aktualu nustatyti, kokios yra taitkomos
schemos bei Sablonai kuriant tekstg. Pasak
A. Simmons, egzistuoja formulé, kuria
remiantis galima transformuoti duomenis {
pasakojimus, kurie tapty reik§mingi tiksli-
néms auditorijoms (Simmons, 2006):

(Duomenys + kontekstas + metaforos) x

X istorija = prasme.

Bet kurie duomenys turéty biiti susieti
su kontekstu, apibiidintu tinkamomis me-
taforomis, paremti istorija ir tokiu budu
atskleisti prasme¢. GriZztant prie daugia-
lypés mediju aplinkos ir jos specifikos,
akivaizdu, kad organizacijos Siandien turi
buti pasirengusios toki pasakojima kurti
skirtingose platformose ivairiais kanalais:
internete, televizijoje, radijuje, spaudoje ir
kt. Kiekvienas kanalas gali atlikti skirtinga
vaidmenyi, ta¢iau net ir derinant skirtingas
detales bei komponentus kiekviena pa-
sakojimo dalis turéty papildyti viena kita
ir biiti pasakojimo tesiniu. C. Chastain
pazymi, kad Siuolaikiné daugialypé me-

v —

dijy aplinka kelia daug i$stkiy ir suderinti

ivairias galimybes yra sudétinga. Autoré
sitilo remtis filmy kuréjy patirtimi. Kino
filmuose tekstas, siuzeto linijos, vietoves,
vaizdai, §viesos, garsai, montazas yra deri-
nami tarpusavyje, siekiant sukurti jtikinama
pasakojima. Taciau internete vizualus dizai-
nas, tekstas, informacija, navigacija, turinio
pateikimas, saveikos, procesai, animacija,
garsai, praneSimai apie klaidas, pagalba
daznai nederinami tarpusavyje ir kiekvie-
nas komponentas veikia autonomiskai,
neprisidédamas prie konkrecios vartotojy
patirties kiirimo (Chastain, 2009). IS to,
kas pasakyta, akivaizdu, kad jeigu démesio
centre biity siekiama verté vartotojams ir ju
patirtis, tai visi $ie reikSmingi komponentai
aktyviau tarpusavyje saveikauty.

Apibendrinant galima apibrézti tokius
efektyvaus pasakojimo kiirimo principus.
Pasakojimai turéty biti trumpi, aiskds,
pasizyméti aiskia siuzetine linija, vaizdinga
kalba, juose turéty biiti pateikiami ne tik
faktai ar skaiciai, bet ir jau¢iamas sodrus
emocinis fonas, kuriamas pasakotojo ir
skatinantis klausytojus atitinkamai veikti.
Daug démesio pasakojimuose turéty tekti
veikéjams, t. y. Zzmonéms, susijusiems su
organizacija. Jie turéty biti artimi tikslinei
auditorijai, kuriai skiriamas pasakojimas, ir
turéti panasumy su ja. Kiekvienas pasako-
jimas turi atlikti konkrecia misija, iSreiksti
atitinkamga pozilri, o visi pasirenkami ele-
mentai iSreiksti pagrinding idéja.

Tyrimas: Korporatyvinio pasakoji-
mo kiirimas Lietuvos organizacijy
internetinése svetainése

Tyrimo organizavimas. Siekiant iStirti
korporatyvinio pasakojimo pritaikomuma
Lietuvos verslo organizaciju komunikaci-
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joje, buvo nuspresta atlikti empirini tyrima.
Tyrimo tikslas — nustatyti, kokius korpo-
ratyvinio pasakojimo elementus renkasi
Lietuvos organizacijos, pristatydamos savo
verslo ir organizacijos istorija internetiniuo-
se tinklalapiuose. Tiriamyjy atranka vyko
remiantis 500 didziausiy Lietuvos orga-
nizacijy 2015 mety sarasu, i§ kurio buvo
pasirinktos pirmojo dvideSimtuko organi-
zacijos”. Pirmajame dvideSimtuke atsidiiré
naftos bendrovés, energetikos, telekomu-
nikacijy imonés, tabako bei alkoholiniy
gérimy gamintojos, didmeninés prekybos
imonés, didZiyjy prekybos centry valdytojos
ir kt. Tyrimo metu buvo atlikta Lietuvos
organizacijy interneto svetainiy kokybiné
turinio analizé. Siekiant igyvendinti iSkelta
tiksla, buvo pasirinkti paciy organizacijy
pateikti ju tinklalapiuose esantys organi-
zacijos prisistatymai (Apie mus, Istorija;
Apie organizacijq; Apie bendrove) lietuviy
ir angly kalbomis. Pries atliekant empirini
tyrima, buvo suformuluotos esmingés tyri-
mo kategorijos, kurios bus analizuojamos
remiantis atrinkty organizaciju interneti-
niuose tinklalapiuose pateiktomis ju verslo
ir organizacijos istorijomis:

* Organizacijos istorijos pradzia: jos susi-
kiirimo priezasties pagrindimas;

* Organizacijos esminiy jvykiy pateiki-
mas: ju tarpusavio sasajy iSrySkinimas,
rySys su socialiniu kontekstu, prasmés
ivykiams suteikimas;

» Organizacijos zmoniy pristatymas ir ju
patyrimo unikalumo i$ryskinimas;

» Pasakojimo struktiira ir siuzetinés lini-
jos vystymas: organizacijos susiklirimo
laikas, vieta, aplinkybés, socialinis
kontekstas;

*

500 juridiniy asmeny (iSskyrus biudzetines ir
viesasias jstaigas), 2015 m. { VMI saskaita sumokéjusiy
daugiausia mokes¢iy ir kity jmokuy, saraas.
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* Rysys tarp praeities, dabarties ir ateities;

e Transformaciniai elementai: nugaléti
i88ukiai, jveikti sunkumai, rasti spren-
dimai;

e Auditorijos isitraukimo | komunikacija
skatinimas;

» Kalb¢jimo tonas ir kalbos vaizdingu-
mas;

* Emocijy fiksavimas, juy zadinimas ir
kvietimas veikti.

Tyrimo atlikimo data: 2016 m. geguzés 1—
liepos 1 diena.

Tyrimo rezultatai. Organizacijy in-
ternetiniy tinklalapiy strukttra yra nusisto-
véjusi ir jau gana ilga laika ji mazai kinta.
Paprastai organizacijos savo tinklalapiuose
pateikia iSsamesng informacija apie organi-
zacijos veikla, apibrézia veiklos geografija,
nurodo pagrindines veiklos datas, pateikia
informacija apie savo paslaugas ar produkty
asortimenta, nurodo reikalinga kontakting
informacija, skelbia naujienas ir pan. Inter-
netiniuose tinklalapiuose visa informacija
yra aiSkiai struktiiruota pagal temas ir tiksli-
nes auditorijas (Ziniasklaidai, Reguliavimo
tarnyboms, Klientams), tac¢iau atnaujinama
kur kas 1éCiau nei socialiniy medijy turinys.
Informacija apie organizacijas sudaro keli
blokai, kurie paprastai iSskaidomi j atitinka-
mas temas: istorija, valdymo struktiira, vers-
lo filosofija, investicijos i versla, metinés
veiklos ataskaitos ir pan. Prisistatydamos
didziosios Lietuvoje veikiancios organiza-
cijos siekia isrySkinti padidéjusius veiklos
mastus, gauta pelna, iSaugusj vartojima,
placia veiklos geografija, buvimo rinkoje
mety skaiciy, gautus apdovanojimus bei
laiméjimus, atstovaujamus garsius prekés
zenklus, atitikti ISO standartams, vykdo-
ma socialinés atsakomybés veikla. Reikia
pabrezti, kad pirmajame dvideSimtuke yra



nemaza dalis naftos perdirbéju bei pre-
kiautojy naftos produktais bendroviy, todel
visos siekia iSryskinti skiriama démesi
ekologijai ir aplinkos apsaugai. Alkoholiniy
gérimy bendrovés demonstruoja socialing
atsakomybe ir ju tinklalapiuy lankytojams
pirmiausia pateikia uzklausg apie pilna-
metystg.

Organizacijy isiklirimas paprastai sieja-
mas su konkrecia data, vieta ir partneryste.
Priezastiniy rySiu ar situacijos unikalumo
organizacijos neatskleidzia. Taciau butent
paaiskinimas, kas paskatino organizacijos
susikiirima gali buti vienas i§ rySkesniy
momenty, kurie sudominty auditorijas:
Susiripines dideliu to meto (XIX a.) kidi-
kiy mirtingumu ir remdamasis moksliniais
tyrimais, Henri Nestlé sukiré revoliucinj
produktq ,, Farine Lactée Nestlé “ (,, Nestlé
pieno milteliai ), kuris padéjo isgelbéti
daugybés vaiky gyvybes visame pasaulyje
(Nestle Lietuva). Visos organizacijos api-
brézia pagrindines savo veiklos vertybes,
ta¢iau mazai organizacijy papasakoja, kaip
tos vertybés yra igyvendinamos, kaip jos
yra puoselé¢jamos ar kaip jos pasireiskia
kasdieniuose sprendimuose bei darbuotojy
veikloje. Taip pat tik kelios organizacijos
savo tinklalapiuose pristato savo vadovus ir
pateikia ju gyvenimo apraSymus su pagrin-
diniais karjeros augima rodanciais faktais.
Pasakojimy apie eilinius pasizyméjusius
savo darbais ar sprendimais darbuotojus
pasakojimy rasti nepavyko.

Pristatant organizacija paprastai pateikia-
ma tekstiné informacija, kurioje dominuoja
esminés veiklos datos ir veiklos plétra.
Vis dar paplites formatas — iSdéstyti chro-
nologine tvarka veiklos metus, pazymint
reikSmingiausius ty mety pasiekimus keliais

nuosaikiais sakiniais. Dauguma organizaci-
junesieja esminiy veiklos fakty tarpusavyje
ir neatskleidzia priezasciy, leidusiy pasiekti
augimg. Vyrauja tekstiné informacija, pa-
pildyta keliomis panoraminémis (pastatu,
frengimy ir pan.) ar asociatyviomis nuo-
traukomis (naftos lasas, butelio kontirai,
Sachmaty lenta ir pan.). Teksty kalba — be-
asmené, konkreti, dalykiska, oficiali, domi-
nuoja bendro pobiidZio teiginiai, kuriems
sustiprinti naudojami auksc¢iausio laipsnio
budvardziai (didziausi Baltijos regione;
didziausia jmoniy grupé; moderniausi jren-
gimai,; auksciausia kokybé ir pan.). Daugelis
imoniy akcentuoja esancios lyderés savo
veiklos srityje ir pazymi pelninguma, stabi-
luma ir modernuma. Kalbéjimas pirmuoju
asmeniu, vaizdingy metafory pasitelkimas
Siose erdvése néra paplites.

Labai svarbus aspektas — auditorijos
isitraukimo 1 komunikacija skatinimas.
Didzioji dauguma skatina savo lankytojus
palaikyti rySius su organizacija ir kitomis
formomis. Tinklalapiy lankytojai yra
skatinami susisiekti su organizacijomis
telefonu, sekti jas socialinése medijose,
uzsiprenumeruoti naujienlaiskius, taciau
mazai informacijos, kod¢l tai verta daryti.
Kita veiksmy rusis, kam yra skatinami lan-
kytojai, — tai dalyvauti jvairiose akcijose bei
iSbandyti organizacijy sitilomus produktus
bei pateikiamas naujoves. Taciau galima pa-
stebéti, kad ir unikalios patirties pasidilymy
auditorijai taip pat yra: PaZinkite Cilés vyny
kvapus! (AB ,,Mineraliniai vandenys*). Vie-
nas i§ pozityviy elementy yra bendrumo su
tikslinémis auditorijomis ir ilgalaikiy rySiy
akcentavimas: Mieli klientai ir parteriai,
Siemet sukanka 20 mety, kai mes esame
kartu su Jumis — kartu augome, keitémes ir
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tobuléjome ir dar daug miisy laukia ateityje
(Statoil Lietuva).

Apibendrinant galima teigti, kad vyrauja
gana statiSkas organizacijy vaizdas, teksto
masyvai, neutrali ir dalykiné kalba, tekstuo-
se siuzetas néra plétojamas. Organizacijuy
tinklalapiai yra labai svarbi Siuolaikiniy
organizaciju komunikacijos dalis, taciau
rySiy su tikslinémis grupémis plétrai ir
ju isitraukimo skatinimui démesio skiria
tik kelios tarptautinés bendrovés, kurios
nevengia tiesioginiy kreipiniy i tinklalapiy
lankytojus, pasakojimy ir paprasto kalbé-
jimo stiliaus, o tekstas papildomas vaizdo
irasais bei nuotraukomis.

Tyrimo rezultaty aptarimas. Kal-
bant apie organizacijy prisistatyma, galima
teigti, kad yra labai aiski takoskyra tarp
vietinio kapitalo imoniy ir tarptautiniy
kompanijy. Taip pat gana akivaizdziai ski-
riasi komunikacija interneto tinklalapiuose
tarp ,,verslas verslui® ir ,,verslas klientui*
segmenty. Uzsienio kapitalo jmonés kur kas
intensyviau naudoja naratyvo elementus,
kalbédamos apie save ir savo versla. Vietos
organizacijy tinklalapiuose vis dar iSlicka
tradiciné atskiry fakty pateikimo tradicija,
nesiejant esminiy veiklos fakty tarpusavyje
ir neatskleidziant sarysio, kaip buvo pasiek-
tas organizacijos augimas, kokios patirtys
bei pamokos leido pasiekti naujq veiklos
etapa, igyti pranasumy ir pan. Organizacijos
daugiausia démesio skiria savo praei€iai ir
susikiirimo datai, dabarties vaizdas pateikia-
mas gana fragmentiskai, apsiribojant atskiry
trumpy naujieny pranesimais. Organizacijos
ateities vizija néra pateikiama aiskiai ir
suprantamai, kad kiekviena suinteresuotyju
grupé galéty matyti ir aiskiai suvokti, kur
link juda organizacija. Pridéti strateginiai
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dokumentai rodo, kad organizacijos turi ais-
kiai suformuluotas strategijas 10—15 mety
1 prieki. Akivaizdu, kad Sie dokumentai
yra pateikiami partneriams, tick¢jams, po-
tencialiems investuotojams. Taciau nauda
suinteresuotoms grupéms néra iSryskinama
paprasta ir patrauklia forma, pavyzdziui,
kuo organizacijos augimas naudingas su
ja susijusiems zmonéms ir jy grupéms.
Pazymétina, kad daugelis organizacijy kaip
vieng svarbiausiy vertybiy nurodo savo
darbuotojus, taCiau ju nepristato ir apie juos
nepasakoja. Remiantis naratyviniu pozitiriu,
démesio centre turéty biiti Zmones, ju patir-
tys, i8gyvenimai ir pasiekimai, o ne daiktai
ir objektai. Siandien¢ situacija rodo, kad
yra atvirk§ciai. Organizacijos turi galimybe
papasakoti apie savo lyderius ar kitus rys-
kius darbuotojus, kurie pasiZymi unikalia
patirtimi ir kuriuos biity galima tapatinti su
organizacija. Medziagos, kuri galéty biiti
iSrutuliojama j istorijas, kiekviename tinkla-
lapyje pateikiama nemazai, taciau tik kelios
organizacijos kuria vieninga siuZeting linija,
susiedamos praeitj, dabartj ir ateitj.
Galima kalbéti apie tai, kad tinklalapiai
turi savo specifika: juose imonés siekia
pateikti tokios informacijos, kuri leisty nuo-
sekliau susipazinti su organizacijos veikla,
jos produkcija, valdymo struktiira, finansi-
niais rodikliais bei metinémis ataskaitomis.
Tinklalapiai orientuoti | tuos lankytojus,
kurie siekia suzinoti daugiau informacijos
apie sudominusia jmong, taciau tam tikri
poslinkiai turi vykti ir Siose erdvése. Daly-
kine kalba ir oficialumas tradiciskai siejami
su didesniu komunikatoriaus patikimumo
laipsniu. Vis délto dideli informacijos
masyvai nepadeda atskleisti organizacijos
unikalumo, nemezga ir neplétoja emocinio



ry$io su tikslinémis grupémis. Labai svar-
bu ieSkoti budy, kaip abstrak¢ius teiginius
paversti ikvepiancia ir gyvybinga istorija.

Galima teigti, kad vis dar vyrauja komu-
nikacija, kurios pagrindinis akcentas tenka
organizacijai, o ne ry$iui tarp organizacijos
ir jos tiksliniy auditorijy, bendrumui su
auditorija, jos unikalios patirties formavi-
mui. Taip pat auditorijos démesiui iSlaikyti
reikalingas rySkesnis ir jvairesnis informa-
cijos pateikimas keliais formatais, todél
daugiau démesio skirtina audiovizualiniams
sprendimams pristatant organizacija, jos
istorijq bei pasieckimus. Akivaizdu, kad or-
ganizacijos siekia iSsaugoti konfidencialia
informacija, susijusia su ju gamybos bei
veiklos formulémis, ta¢iau skelbiama ir
vieSinama pakankamai daug informacijos,
kuri galéty buti pateikta patrauklesniais ir
tarpusavyje suderintais formatais. Iliustraci-
jos, nuotraukos, tekstas, diagramos, vaizdo
irasai, interaktyvis elementai turi kurti
vientisa ir rySku organizacijos paveiksla.
Veiklos pasiekimus atskleisti gali padéti ne
tik kiekybiniai rodikliai. Tiksliniy auditorijy
isitraukima ir lojaluma galima laiméti pasi-
telkiant pasakojimus apie nerealias idéjas,
patirtas emocijas, nugalétus i$stkius ar
paprastus darbuotojus, kurie tapo savo
organizacijos herojais.

ISvados

Siame straipsnyje buvo pristatyti teorinio
ir empirinio tyrimo rezultatai, kurie at-
skleidzia, kad dalyvaujamosios kultiiros
kontekste korporatyvinio pasakojimo
reik§mé didéja. Siekdamos pritraukti ir val-
dyti auditorijy démesj daugialypéje mediju
aplinkoje, organizacijos pereina nuo fakty
ir kiekybiniy veiklos rodikliy demonstra-

vimo prie istorijy vaizdiniy pasakojimy ir
interaktyviy rySiy kiirimo.

Dél laikotarpio specifikos korporatyvinis
pasakojimas tampa viena i§ veiksmingiausiy
komunikacijos strategijy plétojant rysius su
vidinémis ir iSorinémis organizacijy audito-
rijomis dél daugelio priezasCiy. Gebéjimai
uzkoduoti pasakojimuose sukaupta patirti,
id¢jas, vertybes ir jas perduoti tokia forma ki-
tiems yra biidingas zmoniy bendruomenéms
nuo neatmenamy laiky, tokiu biidu jungiant
tiek racionalius aspektus, tiek emocinius
elementus. Toks paveldas yra bet kurios vi-
suomengs ir kultiiros pagrindas, uZtikrinantis
bendruomeniniy rysiy bei socialinio ir kul-
tirinio identiteto plétojima. Siuolaikiné itin
dinamiska organizacijy aplinka ir jos realijos
atskleidzia, kad vis daugiau démesio reikia
skirti ilgalaikiy rySiy plétojimui su jvairiomis
tikslinémis organizacijy auditorijomis. Kita
vertus, daugialypé medijy terpé reikalauja
aiSkios komunikacijos koncepcijos. Pasa-
kojimo kiuirimas padeda apibrézti esminius
atskaitos taskus, kas bus komunikuojama
kokioms auditorijoms ir kokiais kanalais.
Siuolaikinés organizacijos turi gebéti visoms
tikslinéms auditorijoms pranesti apie savo
esminius jvykius, pokycius bei problemas
itikinamai ir patrauklia forma. Prekés zenkly
eroje korporatyviniai pasakojimai padeda
skleisti prekés zenklo vertybes ir formuoti jo
ivaizdj, skatinti vartotoju lojaluma bei didinti
ju isitraukimag { komunikacija. Analogisky
produkty ir paslaugy prisotintose rinkose
vis didesng reikSme igyja tai, ka vartotojai
Zino apie ju pardavéjus ir gamintojus, kokie
rySiai juos sieja.

Pasakojimo elementai ir struktiira turi
biiti konstruojami atsizvelgiant i organiza-
cijos komunikacijos tikslus, o siuzetas gali
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biuti vystomas priklausomai nuo tiksliniy
auditorijy poreikiy ir aktualijy. Pasirenkami
elementai ir pasakojimo schemos daug pri-
klauso nuo to, kokiu tikslu pasakojimas yra
kuriamas ir kokia funkcija jis turi atlikti or-
ganizacijos komunikacijoje. Visos organiza-
cijos savo veikloje sukaupia daug duomeny,
taCiau korporatyvinis pasakojimas suteikia
galimybg pacioms organizacijoms atrinkti
ir {prasminti svarbiausius savo veiklos
momentus, pristatyti rySkiausius Zmones
ar esminius pokycCius biitent patraukliausia
forma, iSdéstant ne tik loginius argumentus,
bet ir panaudojant draminius elementus,
kurie padeda skatinti tam tikras emocines
auditorijos biisenas. Svarbu pabrézti, kad bet
kuriame pasakojime labai svarbus vaidmuo
tenka pasakotojui, t. y. asmeniui, kuris pasa-
koja istorija ir kurio pozitris { tai, kas vyksta,
yra pateikiamas. Taip pat labai svarbus
aspektas yra draminis klausimas (konflikto,
problemos, sudétingos situacijos uzuomaz-
ga), kuriamas emocinis fonas, paprasta, bet
vaizdinga kalba, leidzianti suvokti veikéjy
i§gyvenamas biisenas. Kalbéjimas paprastai
ir suprantamai, sudéliojant | nuoseklia seka
tai, ka svarbiausia teko organizacijai bei
jos zmonéms patirti ir i§gyventi, leidzia
i8ryskinti organizacijos branda ir peréjima
1 kokybiskai aukstesni veiklos lygi. Taciau,
kaip ir bet kuris kitas pasakojimas, jis turi
auditorijai nesti tam tikrg zinia, t. y. paska-
tinti klausytojus daryti reikiama iSvada ir
veikti. Korporatyvinis pasakojimas suteikia
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paciai organizacijai galimybe pakilti vir$
operacinio lygmens ir susitelkti i tai, kuo
unikali pati organizacija, kokios yra jos
vertybés, prioritetai, strateginiai tikslai.

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai rodo,
kad didziyju Lietuvos organizacijy interne-
tinése svetainése yra pateikiama daug jvai-
rios informacijos, susijusios su organizacijy
veikla, pasiekimais bei pasitlymais. Taciau
kol kas akivaizdu, kad ju turinyje vyrauja
faktai, skaiciai bei kiekybiniy rodikliy
ry$kinimas. Siuolaikiniy tiksliniy organiza-
cijos auditorijy vaidmens didéjimas skatina
ieSkoti naujuy komunikacijos biidu. Pazy-
métina, kad pateikiamus duomenis svarbu
labiau susieti su socialiniu kontekstu, tiks-
liniy auditorijy vertybinémis orientacijomis
bei problemomis. Bitina atkreipti démesi,
kad kiekviena organizacija turi reikalingos
medziagos efektingam pasakojimui sukurti,
nes turi savo susikiirimo istorija, produkty
ar paslaugy kiirimo ir tobulinimo momentu,
ryskiy lyderiy, sumaniy darbuotoju, iSmok-
ty pamoky ir pan. Kiuirybiskas tokiy istorijy
pateikimas naudojant Siuolaikiniy mediju
iSraiSkos galimybes leisty padéti sukurti
virusinj poveikj turin¢ia komunikacija,
kai iSgirstas ar pamatytas istorijas tiksliniy
auditorijy dalyviai dalijasi vieni su kitais.
Vizualaus pasakojimo kiirimas pasitelkiant
daugiau daugiaterpés medijy aplinkos
raiskos galimybiy taip pat leisty pamatuoti
ir identifikuoti tikslinéms grupéms patrau-
kliausius pasakojimo elementus.



LITERATURA

AARIKKA-STENROOS, Leena (2010). The
Contribution and Challenges of Narrative Data in
Interorganizational reserach. Turku School of Eco-
nomics [interaktyvus]. [Zitiréta 2016 m. geguzés 5 d.].
Prieiga per interneta: <https://impgroup.org/uploads/
papers/7553.pdf>.

ARMSTRONG, David M. (1992). Managing By
Storying Around. Armstrong International. 249 p.
ISBN 0-385-42709-03.

BAL, M. (1997). Narratology: Introduction to the
Theory of Narrative. Toronto: University of Toronto
Press [interaktyvus]. [Zitiréta 2016 m. geguzés 5 d.].
Prieiga per interneta: <https://archive.org/stream/
BalNarratologyIntroductionToTheTheoryOfNarra-
tive/Bal-Narratology-Introduction-to-the-Theory-of-
Narrative_djvu.txt>.

BOJE, David M. (2014). Storytelling Organi-
zational Practices: Managing in the Quantum Age.
London: Routledge. 392 p. ISBN: 978-0-415-81547-5.

BOIJE, David M. (2001). Narrative Methods for
Organizational & Communication Research. London:
SAGE Publications Ltd. 160 p. ISBN 0-7619-6587-4.

BOLD, Christine (2012). Using Narrative in Re-
search. London: Sage Publications Ltd. 200 p. ISBN
978-1-4462-5426-4.

BORMANN, Ernest G. (1985). Symbolic Con-
vergence Theory: A Communication Formulation.
Journal of Communication, vol. 35,no. 4, p. 128—138.

BREEN, M.J. (2007). Mass Media & New Media
Technolgies. Media Studies: Key Issues & Debates.
Devereux, E. (ed.). London: SAGE Publications,
55-77. ISBN: 978-1-4129-2982-0.

CHASTAIN, Cindy (2009). Experience Themes:
How a storytelling method can help unify teams and
create better products [interaktyvus]. [Zifiréta 2016 m.
geguzeés 10 d.]. Prieiga per interneta: <http://boxesan-
darrows.com/experience-themes/>.

CHRISTENSEN, Jesper Hajberg (2005). Company
Branding and Company Storytelling — Corporate
Branding, Storytelling and Image Recruitment in a Re-
Alexive Network Society [interaktyvus]. [Zitréta 2016 m.
rugpjucio 15 d.]. Prieiga per interneta: <https://www.
kolding.dk/images/billeder/system/companybrand-
ing%?20test%20test%C3%A6%C3%B8%C3%AS.
pdf>.

DENNING, Steve (2004). Telling Tales. Harward
Business Review, 2004, nr. 5 [interaktyvus]. [Zifiréta
2016 m. geguzés 15 d.]. Prieiga per interneta: <https://
hbr.org/2004/05/telling-tales>.

DENNING, Steve (2011). The Leader’s Guide

to Storytelling: Mastering the Art and Discipline of
Business Narrative. John Villey & Sons. 368 p. ISBN
978-0-470-54867-7.

DU PLESSIS, Charmaine (2015). Brand Story-
telling: The Case of Coca-Cola’s Journey Corporate
Website [interaktyvus]. [Zifiréta 2016 m. balandzio
12 d.]. Prieiga per interneta: <http://uir.unisa.ac.za/
bitstream/handle/10500/19593/Communtias%20
20_05_C%20du%20Plessis.pdf?sequence=1>.

ELLIOT, Jane (2005). Using narrative in social
research: Qualitative and Quantitative approaches.
London: Sage Publications. 232 p. ISBN 1-4129-
0040-9.

FISHER, Walter R. (1985). Homo Narrans The
Narrative Paradigm: In the Beginning. Journal of
Communication, vol. 35, no. 4.

FISHER, Walter R. (1984). Narration as a Human
Communication Paradigm: The Case of Public Moral
Argument. Communication Monographs, vol. 51,
no.l, p. 1-22.

FISHER, Walter R. (1985). The Narrative Para-
digm: An Elaboration. Communication Monographs,
vol. 52, p. 347-367.

GILL, Rob (2011). An integrative review of story-
telling: Using corporate stories to strengthen employee
engagement and internal and external reputation.
PRism, no. 8 (1) [interaktyvus]. [Zitréta 2016 m.
geguzeés 15 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.
prismjournal.org/homepage.html>.

GITNER, Seth (2015). Multimedia Storytell-
ing for Digital Communicators in a Multiplatform
World. New York: Routledge. 430 p. ISBN 978-0-
7656-4132-8.

HEATH, Chip; HEATH, Dan (2008). Made to Stick.
Why some ideas survive and others die. New York:
Random House. 291 p. ISBN 978-1-4000-6428-1

MALINAUSKAS, Gedas; MOZERYTE, Monika
(2011). Paaugliy isgyvenimai tévams dirbant uzsienyje:
naratyvinis reiskinio suvokimo bidas. Kultiira ir visuo-
mené/Socialiniy tyrimy zurnalas,2011,t. 2, nr. 1. ISSN
2029-4573 [interaktyvus]. [Zitiréta 2016 m. geguzés
15 d.]. Prieiga per interneta: <http://culturesociety.vdu.
It/wp-content/uploads/2011/06/7.G.Malinauskas_-M.
Mozeryte-Paaugli%C5%B3-i%C5%A1gyvenimai-
t%C4%97vams-dirbant-u%C5%BEsienyje-naratyvi-
nis-rei%C5%A lkinio KV21.pdf>.

MARITZ, Vanessa, PETZER, Daniel J., DE
MEYER, Christine (2014). The use of storytelling in
quantitative research reports: A marketing research
firm perspective. Acta Commercii, no. 14(2) [interak-

55



tyvus]. [Zi@réta 2016 m. balandzio 1 d.]. Prieiga per
interneta: <http://dx.doi.org/10.4102/ ac.v14i2.248>.

NORLYK, Birgitte; WOLFF LUNDHOLT,
Marianne; KROGH HANSEN, Per (2013). Corporate
Storytelling [interaktyvus]. [Zifiréta 2016 m. geguzés
3 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.lhn.uni-
hamburg.de/article/corporate-storytelling>.

PRINCE, Gerald (2014). Apie Siuolaiking
naratologija. Zmogus ir Zodis | Literatiirologija, t. 16,
nr. 2, p. 106-130, ISSN 1392-8600 [interaktyvus].
[Zifiréta 2016 m. geguzés 15 d.]. Prieiga per interneta:

PRADL, Gordon (1984). Narratology: The
Study of Story Structure. ERIC Digest [interakty-
vus]. [Zitiréta 2016 m. balandzio 12 d.]. Prieiga per
interneta: <http://www.ericdigests.org/pre-921/story.
htm>.

SMITH, Paul (2012). Excerpted from Lead with a
Story: A Guide to Crafting Business Narratives that
Captivate, Convince, and Inspire. American Manage-
ment Association. 288 p. ISBN 978-0-8144-2030-0.

SNOWDEN, David (1999). Storytelling: an old
skill in a new context. Business Information Review,
no. 16 (1), p. 30-37 [interaktyvus]. [Zifiréta 2016 m.
balandzio 8 d.]. Prieiga per interneta: <http://old.
cognitive-edge.com/wp-content/uploads/1999/01/10-

Storytellling1---Old-Skill-New-Context-.pdf>.

BAPAKHH, B. C. (2014). Cmopumennune xax
UHCMPYMEHM UHGOPMAYUOHHOZO MOOEAUPOBAHUS
coyuanvhoil deticmeumenvrnocmu [interaktyvus].
[Zitiréta 2016 m. geguzés 15 d.]. Prieiga per interneta:
<http://narfu.ru/university/library/books/1337.pdf>.

HOBHYKOBA, A. B.; BOCKPECEHCKAA], 0. B.
(2014). CropuTeIMHT KaK COBPEMEHHBIH HHCTPY-
MEHT YIpaBJICHHUS HepcoHanoM. HaykosedeHue,
nr. 6 [interaktyvus]. [Zitiréta 2016 m. geguzés 3 d.].
Prieiga per interneta: <http://naukovedenie.ru/
PDF/39EVNG614.pdf >.

PO3MHA, U. H. (2014). KopnoparusHslii cTo-
PHUTEIUIMHT KaK METOJ MCCIIEOBAHMSI U TPEICTaB-
JIeHWsl opraHu3anuu (Ha npumepe Poccuiickoii
KOMMYHHKaTHBHO# accormanun). Opranu3aioHHas
KOMMYHHKAIIUS: MaTepUajbl MeXIyHap.Hayd. MUHCK:
Wzn. uentp BI'Y, 2014. [Ziﬁréta 2016 m. balandzio
8 d.]. Prieiga per interneta: <http://elib.bsu.by/
handle/123456789/110778>.

CUMMOHC, Anner (2013). Cmopumeniune:
KaK ucnonvsoeams cury ucmopuu. Mocksa: MaHH,
HBanos, ®epbep. ISBN 978-5-91657-507-1.

TAPKVYC, E. A. (2010). “umepaxmusnas nappa-
mueHas pexiama. Caakr-IletepOypr.

APPLICATION OF STORYTELLING IN COMMUNICATION OF ORGANISATIONS

Daiva Siudikiené

Summary

The purpose of this article to reveal the corporate storytelling usability in organisational communication. The

paper analyses the most important aspects of'its appli-
cation to increase the target groups interests and their
involvement in the organisation’s communication. In
contemporary business organisations, communication
corporate stories are defined as one of the effective
strategies to control the huge flow of information, give
it a clear and attractive form and create a unique and
memorable image of the organisation for its target
audiences. After the analysis of scientific literature,
it was stated that storytelling is an integral part of
successful activity of organisation not only in crea-
ting the image of the organisation inside and outside,
but also in ensuring the smooth functioning of the
work, motivating the employees, strengthening the
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organisational culture, sharing the knowledge etc. It
was stated that the importance of corporate storytel-
ling is growing in the participatory culture context.
Contemporary organisations seek more attractive
forms of communication and represent visual and
interactive stories in the multimedia environment
instead of facts or other quantitative indicators. This
technique does not deny the importance of the facts,
figures or schemes, but it fosters to look more carefully
at the business strategy and to link the strategic goals
with the social context and the problems of the target
audiences
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