Storytelling za drustvene
promjene

Prezentacija s online radionice za
OCD-e korisnice ACF Hrvatska
odrzane 23. 11. 2021.
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Danas su s vama

« Marina Skrabalo, SOLIDARNA, ACF Hrvatska, modertatorica radionice

e Sanja Sarnavka, iskusna zagovaracica ljudskih prava i borbe protiv rodno
uvjetovanog nasilja, struénLakinja za medije i rod, profesorica komparativne
knjizevnosti i jugoslavenskih jezika, autorica knjiga Put do vlastitog
po?leda : kako citati, slusati, razumjeti medijske tekstove i medijsku
kulturu (2006), A “ko joj je kriv!: nasilje nad zenama u ratu i miru (2003) |
Zene i mediji (1998)

* Martina Globocnik, scenaristica i novinarka te suradnica udruge FADEIN te
autorica knjige ,,Snaga narativa“, 2021, FADE IN

* Petar Vidov, urednik i novinar Faktografa te autor knjige Opasne price:
politike koje su zarobile svijet, 2020, Jesenski i Turk

* Anja Zuli¢, novinarka, vanjska suradnica Zaklade SOLIDARNA Azra Ayyash,
novinarka, programska asistentica Zaklade SOLIDARNA
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https://www.hocuknjigu.hr/proizvodi/knjige/knjizevnost/drama/snaga-narativa
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Program radionice

10h —11:30h

12h-13:30 h

14:30 - 16:00

Svrha storytellinga i vaznost za gradanski aktivizam

e Uvodni pozdravi

e Interaktivna rasprava s uvodnim osvrtima Petra Vidova, Sanje
Sarnavke i Martine Globocnik

Moc price i njezina formula
e Interaktivnaizlaganja Sanja Sarnavka i Martina Globocnik
o Vjezba

Ispricajmo i producirajmo nasu pricu u video formatu

e Interaktivno izlaganje Marine Skrabalo i Martine Globoénik
e Vjezba planiranja razvoja price i videprodukcije

o Zakljucak

e SMART -

Slagélica > |
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/ato su nam price vaine?

* Jer osobne price uvijek Cine razliku..

* Dobre price su emaocionalno. stvarne i njima
vjerujemo..

* Price mijenjaju ponasanja a mogu i promijenitii zivote..
* Pric¢e su put do drustvene promjene..

* Svatko od nas je izvor pprica i pripovjedac/ica - to je
nesto Sto nam prirodno, od Krapinske pecine do Tik
Toka.
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Naucite ispricati dobru pricu za ®

drustvene promjene: //
* Odredite KOME se zelite obratiti s kojom PORUKOM i pozivom NA

DJELOVANIJE

* Pronadite PRICU koja prenosi vasu klju¢nu PORUKU&POZIV tako da Je
razumljiva, zanimljiva, emocionalno dojmljiva i inspirativna,a to znaci
DOBRO STRUKTURIRANA & ISPRICANA ili PREZENTIRANA

* Pomocu price, ciljano pokusajte utjecati na: O
a. SVUEST
b. STAV
c. PONASANIE
O PROBLEMU&PRIJEDLOGU RIESENJA oko kojeg ste se vi
gradanski angazirali zelite prosirit krug saveznika
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O
® B Kako price oblikuju nasu medijsku, /.’
drustvenu i politicku zbilju?
rasprava

Sanja Sarnavka, Petar Vidov i Martina Globocnik
Moderira: Marina Skrabalo ®
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Prica koja je promijenila‘lrsku

Savita Halappanavar e Za promjenu politike prema pobacaju u Irs /
podatak da 5000 zene svake godine putuje iz Irske

u Veliku Britaniju kako bi prekinule trudnocu bio

je daleko manje mocan od...

* price o Saviti, prekrasnoj mladoj Zeni Zeni koja je
umrla jer su joj lijecnici odbili prekinuti trudnocu
iako je bilo jasno da nema sanse da se dijete
prezivi porodaj, ali su jos postojali otkucaji srca.
Dok su cekali, zenaé'e dobila sepsu i umrla. Bila je
udata, imala vec jedno dijete i zeljela drugo. Kad
je umrla, imala je tek 31 godinu.

 Savitina tragicna prica promijenila je Irsku —na
povijesnom referendumu 25. svibnja 2018. sa
66% glasova ZA legaliziran je abortus te je
zdravstvena usluga usluga sigurnog prekida
trudnoce postala je legalna i dostupna svim
Zenamal
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Sluskinjina prica — prica koja je doprmuela ratifikaciji Istanbulske ® ®
konvencije i pokretu za zastitu reproduktivnih prava zena Sirom svijet/

Zagreb, 15. 12. 2017. Washington D.C, 30. 7. 2017.
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Siluete zena i djevojcica koje su ubili clanovi obitelji— mocne, ®
visekratno ispricane, zagovaracke price u javhom prostoru /
(autorica ideje Sanja Sarnavka i B.a.b.e.)

romagald . SOUIDARNA
Slagalica™ I c’?":m SMART



Moc price i njezina formula:
kako oblikovati i ispricati dobru pricu?
interaktivho predavanje

Sanja Sarnavka i Martina Globocnik
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Vaznost osobnih narativa

/

* Osobne pricCe svjedoCe o postojanju pripovjedaca
* Osnazuju pripovjedaca

* PotiCu na razmijenu i povezivanje

* Poticu na empatiju

* Razgraduju predrasude pojedinca, utjeCu na promjenu percepcije p@bli
* Razgraduju kolektivnhe mitove

e Ugraduju se u kolektivhe mitove

 Pomazu u reprogramiranju drustvenih konstrukcija

e UtjeCu na drustvene odnose

PPPPPPPP
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Od teme do price

 Koji Vas drustveni fenomeni, problemi zanimaju/kojima se bavite?

* Problemi su tematska podrucja u kojima pronalazimo price kroz koje
pricamo o osobnom iskustvu pojedinca

* Prica = iskustvo

* |skustvo je psiholoska i emocionalna obrada dogadaja osobe
kojoj se nesto dogodilo

* Biramo svoj kut promatranja koji je drugaciji, nov, ili inspirativan O

* Primjer: 3

 PROBLEM pri zaposljavanju mladih Romkinja - PRICA: Vedranu K. iz

Darde nije htjela zaposliti vlasnica frizerskog salona jer je Romkinja iako je
Vedrana bila najbolja frizerka na meduzupanijskom skolskom natjecanju.
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Pricanje je dijeljenjew}skustva

/7

* Price moraju biti zanimljive, inspirativne, razumljive Eublici (bilo da su
univerzalne ili lokalne ali odgovaraju na ljudske potrebe)

* Pricanje prica je dijeljenje iskustva, izlaganje pripovjedaca, spremnost
publike da primi tude iskustvo i videnje

* Iskustvo protagonista mora biti razliCito od iskustva publike-posezemo z
onime $to mi nismo

* Moramo voditi raéuna o naiinu na koji pri€amo, o simbolima i porfika
razmisljati sto porucujemo, kako nas drugi cuju

* Show don’t tell! Danasnje vrijeme je vrijeme slike, ne rijeci
* Kao publika moramo modi zamisliti, vidjeti pricu koja nam je prezentir

* Prica nije kognitivna zavrzlama vec jasan dogadaj s porukom —moraln
drugu ocjenu donosi publika

RRRRRRRR
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Primjer dobrog pripovijedanja u kratkom formatu ® o
— 0s0bno, slojevito, zanimljivo s poantom /

Mama je radila sezonski kao pomocna kuharica u radnickom odmaralistu na moru. Tada sam mislila
da je ona glavna, ali glavna je bila omama s cigarom medu nakrivljenim zubima i ¢ika Franjo
ekonom. Omama je zapovijedala a Cika Franjo bi zajahao motor koji je vukao prikolicu i otprasio put
Ravnih kotara po ogromne breskve iz kojih se cijedio sok po bradi i rukama.

Mama je pripadala malom jatu nasmijanih Licanki u bijelim mantilima i bijelim maramama
zavezanim na potiliku koje su gulile brda krumpira, satima stajale nad serpama iz kojih se pusilo i
vikale Iko di su djeca?..

Mi, njihova djeca zZivjeli smo zivot slobode kupajuci se satima a onda se plavih usta tresuci
da bi im na kraju dana izgorjela leda donosili na mazanje sokom od krastavaca, imunaim
ulja.

Mame su spavale na jednoj strani zida u skripavim, Zeljeznim krevetima a mi djeca na drugoj st
na podu, na blazinama koje bi do jutra ispuhale.

Imali smo povremeno zaduzZenja, mene je dopalo iskuhavati bijeli ves u velikom loncu. Sigurna
tako treba, ubacim jednom medu gace zuti kombine od saten svile koji ne kraju iskuhavanja dob
bijele fleke i smezuranu Cipku.

RRRRRRRR
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Mama dode odmoriti iza smiene. ualeda rezultate moaa rada nhasmiie se. siedne i zaplace.



Zh5
2

IIIIIIIII

Dramaturski putJunaka/mJe

* Tko prica pricu? PriCa li osoba koja ju je prozivjela ili se sluzimo naratorom, telopima
(natpisima), glumcima?

* Tko je glavni lik ? Tko je osoba koja vas je privukla da smatrate da je njeno iskustvo
znacajno i za druge ljude

* Tko su epizodni likovi u toj prici? Bilo suradnici, neprijatelji glavnog lika, njegovi ucitelji,...

* Tocka pokretanja lika- u kojem je trenutku glavni lik napravio iskorak iz svoje
svakodnevnice? Koje su ga sumnje opterecivale?

* Koji cilj glavni junak zeli postici? Koji problem pokusava rijesiti? ®
* Prepreke na njegovom/njezinom putu ukljucujudi ljude, izazove (sukob)

* Napor koji ulaze, situacije u kojima je vidljivo da se bori

* Rjesenjai promjena glavnog lika od pocetka puta (lekcije koje je svladao)
* Poziv publici da se i ona ukljuci, poduzme neke korake
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Pronadi dobru pricu i dobrog pripovjedaca! (inace si u problemu)
Price nisu izmisljene- bilo da je rijeC o dokumentarnoj formi ili fikciji

Price su utemeljene na istrazivanju drustvenog, politickog konteksta jer on
utjece na odluke i ponasanje ljudi koji u njemu zive

PriCe koje utjecu na druge su one sa znacajnim iskustvom za pripovjedaca i koj
mogu potaknuti publiku na promisljanje ili mastanje o

Svaka prica ima hipotezu: subjekt-glagol —objekt odnosno:
LIK-RADNJA- PREPREKA (PROBLEM KOJI RJESAVA AKTIVNOSCU)
Ako ne mozes u jednoj reCeniciizrec¢i o cemu je prica, imas vise radnji (prica)
Lik u prici rjeSava jedan problem, ne sve sto ga tisti

Prica pocinje kad se osoba izmjesti iz svakodnevnice

ppppppp
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Struktura price

* Prvo treba detektirati u prici: tko, sto, gdje, kada, zasto odnosno:
likove, Sto oni rade jedni drugima, mjesto radnje, koliko traje radnja

/je li to jedan sat,dan, godina, popodne...; zasto to ljudi rade (razloge)

* U pri¢i barem trebamo imati tri dramaturske tocke: polaznu, od
kuda lik krece, srednju (presudni dogadaj), kraj u kojem je
zakljucak ili dokaz promjene Ps

* Pricu Cini niz dogadaja (situacija, scena) u kojima pratimo glavniglik
* Glavni lik se mijenja kroz situacije koje mu se dogadaju

 Glavni lik nosi radnju, za njega se publika mora vezati, mora mu
vjerovati i brinuti se-zato je vazno poznavati publiku
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Publika

* Kome se obracamo i s kojom namjerom?

* Sto znamo o publici (dob, drustveno-politi¢ki kontekst, psihologko

profiliranje, uvjerenja, interese, koncentracija/paznja na odreden tip
sadrzaja, formu sadrzaja) i sto tu publiku zanima?

* Kako ¢emo se pribliziti publici, uspostaviti kontakt? Gdje je poﬁ i
izmedu nas i publike?

* Sto mi imamo, a publika nema i to zeli? Sto dobija?

* Po Cemu je nasa pric€a, nas pristup razlicit od onoga s cime se publi
do sada susretala?

PPPPPPPP
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Dokumentarne price / @

/

e Likovi su ljudi Cije price govore o njihovom naporu, ustrajanosti, vaznim
dogadajima koji ih ¢ine onakvima kakvi su danas

* Svatko moze postati protagonist kad je izbacen (poljuljan) iz
svakodnevnice, ako je u sukobu sa sobom, okolinom prirodom (npr.,
potres, gubitak bliznjeg, preseljenje u drugu drzavu zbog posla)

e Ako prica traje 3-5 minuta, ona se vrti oko jednog dogadaja o
* Primjer Muzej osobnih prica: https://muzejosobnihprica.com

* U dokumentarnim pricama iskrenost je vazan adut (autenticnost) s
se publika povezuje; emocionalno investira

* Vazan je govor, nacin na koji protagonist prica, koliko je uvjerljiv kad ga
slusamo, moze li prenijeti svoje iskustvo dok opisuje dogadaj
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https://muzejosobnihprica.com/o-muzeju/

razumijeti protagonista
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ntervjuer koji ne pozndje sebe, ne moze ® o

/

Tko ste vi? Iz razvojnih razdoblja svog zivota navedite bar po jedno iskustvo, pricu
(djetinjstvo, pubertet, adolescencija, mlada odrasla dob, srednja dob, ...)

Koje pric¢e Vas osobno odreduju? Koje pricCe Cine Vas sustav vrijednosti, osobnu
ideologiju?

Koji je Vas osobni razlog, interes, motivacija za odredenu temu?
Sto Zelite promijeniti u drustvu?

Sto Vas u prici ljuti, veseli, uzbuduje, deprimira...? O
Sto proZivljavate kad ¢ujete te ljude i zasto?
Ako ste sposobni ,uci” u tude cipele i promatrati svijet tudim oCima, mozete prik@@lja
tude price

Koje je Vase iskustvo koje dijelite s protagonistom?

Sto Vam se kod njega svida, 3to ne? Kako to s njim komunicirate ili ne komunicirate
odnosno mozete {znate li) to koristiti da on bude Sto bolji u pricanju svoje price?

ppppppp
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Intervju u dokumentanzmu O

* Prije intervjua intervjuer treba znati pricu, emocionalan odnos |
pripovjedaca prema prici, koja je njegova motivacija kako bi je ispricao

* Intervju nije caskanje nego vodenje pripovjedaca kroz pricu koju
zelimo da nam isprica kako bismo je zabiljezili, snimili

* Treba pustiti osobu da slobodno govori, aktivno slusati razumugl
znacenje za nju onoga Sto govori

* Prije pocCetka intervjua, dobro je osobu uvesti u atmosferu price,

napraviti uvod kako bi se osoba uzivjela, aktivirala sjecanje i ulogu
koje Ce pricati
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Kako suradivati s protagonistom?

* Protagonist prica pricu aktivirajuci psiholosko stanje (ulogu) u kojoj se nalazio ‘
dok je trajao dogadaj, intervjuer ga treba drzati u toj ulozi, ,vracati” ga u tu ulogu

* Treba razlikovati ulogu od osobe- osoba moze biti divan prijatelj, a da mrzi macke
ili da ne zna plivati

e Sve Sto nije bitno za pricu ne ulazi u pricu

* U vrijeme intervjua ne treba ,Stedjeti” protagonista-treba se znati nositi s
njegovim emocijama, ali ako je pristao sudjelovati, treba mu dati prostorggea
isprica svoju pricu ma kako ona bila psiholoski opterecujuca za njega

. Pitavr)jpa koja ,,drze” osobu u prici su emocije (npr. kako si se osjecala, sto t
znaci?, kao i prepoznavanje emocija Vidim da ti je tesko,...)

* Uloga intervjuera nije uloga sveznalice vec istrazivaca: sto das vise prostora
sugovorniku i manje se istices, vise dobijes (npr. ,,Mozes li mi to jos objasniti”
ne razumijem”, ,,Kako to mislis?”)
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* Nas svijet je preplavljen slikama, simbolima- treba im istrazivati i
razumijeti znacenje

* Simbol sadrzi poruku, pokrece psiholoske procese publike
* Nista se ne podrazumijeva dok se sve podrazumijeva

* U kampanjama mozemo pricati kroz fotografiju ili niz fotografija ko
su dramaturski organizirane (tri Cina, tri tocke pripovjedanja)

* Treba odabrati fotografije koje prenose poruku, sadrze simbole o koji
su publici prepoznatljivi, koje imaju emocionalan naboj (provociraju
emociju) i stav

* Fotografiju moze popratiti tekstualna poruka

RRRRRRRR
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Primjer snazne fi 0.
efektno povezuje vizualno, prica i iskustvo //

* https://smbp.uwaterloo.ca/2017/1 e+ Jedan dan bez cipela — Instagram

0/instagram-users-went- kampanja Toms Shoes, tvrtke koja
daruje par cipela siromasnoj djeci
za svaki kupljeni par cipela. Pozvali
su ljude da jedan dan hodaju bosi.
Za svaki set fotografija na kojoj
osoba dokumentira kako joj je bilo
bosoj, a stavljena je uz hashtag
“WithoutShoes”, tvrtka daruje
cipelama siromasnu djecu. 100.000
ljudi je uCinilo sto je trazeno |
tvrtka je podijelila 100000 pari
cipela u 10 zemalja.
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https://smbp.uwaterloo.ca/2017/10/instagram-users-went-withoutshoes/

Digitalni story-telling:
priprema produkcije

Marina Skrabalo i Martina Globo¢nik
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Digitalni storytelling / pripovijedanje / @
. Koristenje digitalnih alata u svrhu pricanja i prenosenja svoje price

. Multimedijske prezentacije koje spajaju razliCite komunikacijske
elemente kroz odredeni narativ

. Multimedijski alat za ,,0zivljavanje prica”

. Kratki video (2-3 minute) koji povezuje zvuk, slike, kratki film, kako bjsse
ispricala prica, te kako bi se na kreativni nacin podjelile informacije.

. Zahtjeva kreativnost i eksperimentiranje novim tehnologijama

. Prilagodeno emitiranju na razliCitim uredajima i digitalnim
platformama s ciljem reakcije & interakcije

lzvor: https://www.rockefellerfoundation.org/wp-content/uploads/Digital-
Storytelling-for-Social-Impact; pdf
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https://www.rockefellerfoundation.org/wp-content/uploads/Digital-Storytelling-for-Social-Impact.pdf
https://www.rockefellerfoundation.org/wp-content/uploads/Digital-Storytelling-for-Social-Impact.pdf
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Funkcija digitalnih prica:

Digitalne price su svestrane i mogu obuhvatiti siroki raspon funkcija::
* Objasniti i osvijestiti pojam, problem ili rjeSenje
* Prepricati i pribliZiti osobno, iskustvo
* Prepricati neki dogadaj
* Potaknuti raspravu
* Potaknuti emecionalnu reakeije koje nas podrazavajy i peticu na akeiju::
radest, briga, bijes, odusevljenje, no ne toliko i tuga i ugoda, (koje smiruju))
Potaknuti akeiju:
doniranje,
volontiranje,
potpisivanje peticije,
sudjelovanje u direktnu akeiji
pridruZivanje pokretu

NN NN

lzvor:
http://csic.georgetown.edu/wp-content/uploads/2016/12/stories-worth-telling.pdf

OOOOO


http://csic.georgetown.edu/wp-content/uploads/2016/12/stories-worth-telling.pdf
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Trifaktora dobre dig}talne price

1. UVODNA,UDICA”

* Prvih par sekundi odlucuje o tome hoce li se video uopce pogledati do kraja
* Vizualno zanimljiv ,,ulazni” kadari, moment iznenadenja ili snaznog dojma
koji plijeni i zadrzava paznju
2. UVIERUIV GLAVNI LIK
* puni prikaz zanimljive osobe u njezinoj autenti¢nosti Cija prica/situacija nosi vas video
* lik koji izraZzava univerzalnu potrebu i brigu (npr. za sigurnost obitelji) i Zivotne uvjef@(np
majka) s kojom s e publika moze identificirati

3. POZIV NA AKCUU

» Zakljuéna poruka publici u pisanom obliku (i govornom), sinformacijom na
,odjavnoj Spici”

lzvor:

http://csic.georgetown.edu/wp-content/uploads/2016/12/stories-worth-telling.

r - SOUDARNA
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http://csic.georgetown.edu/wp-content/uploads/2016/12/stories-worth-telling.pdf

llllllllllll

/

Definirajte svrhu i temu price te ciljanu publiku
Pronadite i skicirajte pri¢u — baziéni skript/fabula;
Istrazite i prikupite elemente price (zvuk, muzika, slike, filmovii..))

Izgradite priCu — lzradite video uradak
»

N & WO NH

Podijelite pricu na drustvenim medijima

PPPPPPPP
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1. Definirajte svrhu i temu price / @

/

1. Sto je svrha vage pri¢e u odnosu na problem kojeg nastojite rijesiti?

2. Koga zelite dotaknuti vasom pricom? Tko je vasa ciljana publika? Koga
najvise trebate kao saveznike za rjesavanje problema?

3. Sto su kljuéne ideje i informacije koje Zelite prenijeti vasoj publici kroz
vasu pricu?

4. Zasto bi vasoj publici bilo stalo do ovog problema? Koje emocije Zelite@®
izazvati pricom?

5. Kakvu reakciju i akciju zelite potaknuti svojom pricom?

Dodatni izvor: https://storytelling.comnetwork.org/theme/content/lesson/
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https://storytelling.comnetwork.org/theme/content/lesson/1
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2. Skicirajte svoju pri

)<
|

Odredite glavnu poruku vase price

Odredite tko je glavni lik price, ostale likove i osjecaje koje zelite prenijeti
Odredite lokaciju i vizualni kontekst price

Odredite Sto je kljucni moment price, gdje se i kako dogada zaplet iirasplet
" PriCu moZete zapisati kao da je ve¢ nekom, prepricavate

"= |lako ne morate izradivati profesionalni storyboard (slikovnu knjigu snimanja),, kagisn
napraviti jednostavne crteze /skice, s biljeSkama o tonu ii dedatnim vizualhim pril@zi
(grafike) ako ih mislite dodavati

= \Vodite raCuna o jednostavnosti i dojmljivosti vaseg videa:

Sjetite se da je ¢éesto MANJE zapravo VISE!

Dodatni izvor: https://storytelling.comnetwork.org/theme/content/lesson/2
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https://storytelling.comnetwork.org/theme/content/lesson/2

3. Prikupite gradu zavasu pricu ®

O
Prikupite postojecu gradu — fotografije, snimke //

2. Snimite novu gradu — video izjave ili intervju, snimke neke akcije,
pejsaza, interijera....

3. lzradite graficke priloge (ako ih zelite koristiti)
4. Snimite ton (ako glas koristite kao voice over)

5. Odaberite muziku i zvuéne efekte »
* Ne zaboravite na autorska prava pri cemuy mozete pokusati

ishodovati donaciju ili popust u neprofitne prikazivacke svrhe!
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4. Slozite odnosno montirajte vas video / O
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Koristite sto jednostavniji format (1 kadar) ako niste vicni montiranju
ili angaZirajte iskusnog montazer/ku. Ako to radite sami, uputite se u
neki od programa za montiranje te se savjetujte s iskusnijima od vas:

AN NN N W

N

povezite razlicitu gradu u jednu logi¢nu cjelinu, u skladu s vasim skniptom
vodite racuna da slika, rijec i ton jedno drugo nadopunjavaju
vodite racuna o kvaliteti slike i tona (!) O
vodite racuna o ritmu i trajanju kako bii se zadrzala paznja; publike
pogledajte izradenu pricu nekoliko puta iizvrsSite neophodne korekcije

izradite radnu verziju videa i podijelite pricu s nekim tko vam je blizak i tr
povratnu informaciju,

izradite zavrsnu verziju videa!
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* Pristojan smartphone

* Program za montiranje

* Program za izradu naslovnica / graficko oblikovanje
* Reflektor (mozda)

* Dodatni mikrofon (mozda)

* Savjet i podrska nekog s iskustvom O
e Spremnost na ucenje — od online resursa do tecajeva video produkc

Ako radite ista kompleksnije, angaZirajte profesionalke/ce
(pokusajte i pro bono®©
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5. Podijelite svoju pri

Platforme:

Youtube

Facebook

Vimeo

Instagram

Twitter

Web stranica

Newsletteri i mailing liste
Medijske objave

A4

cu

ns fund .

Plan za plasman: ’
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Napravite komunikacijski / marketinski plan
za plasman vase digitalne price

Vodite racuna kako se razliciti kanali i
platforme nadopunjuju

Definirajte ciljane publike te mutiplikatore

Potaknite interakcije i za to predvidite
dovoljno vremena i kapaciteta

Usmijerite se na multiplikatore

Viralnost ne mozete namjerno postici, no
mozete je pospjesit zanimljiv sadrzajem i
dobrim plasmanom

Pratite odjek (statistika i sadrzaj pristiglih
komentara)

EMA
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Zvori znanja i vjestina odigitalnoj video ® o
orodukciji u Hrvatskoj

* Glavniresurs je HRVATSKI FILMSKI SAVEZ, mreza kino klubova I

nttp://www.hfs.hr/clanice.aspx koji djeluju na neprofitnoj osnovi,
organiziraju tecajeve i mentorstva i produkciju te ih je vrijedno
contaktirati u vasem gradu i dogovoriti uenje i suradnju!

* Tu su svakako udruge koje su i pioniri nezavisne drustveno
angazirane produkcije kao FADE IN, RESTART, FILMAKTIV, PU LS‘A

TVORNICA KULTURE, OMG, K-zona (koja producira i festival Vo
Feminae)

* P.S. Udruga LORI iz Rijeke u okviru velikog ACF projekta trenutno
intenzivno stjece znanja o storytellingu u suradnji s norveskim
partnerom, obratite im se za savjet©
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http://www.hfs.hr/clanice.aspx

Vodici za samostalni rad: / o

’

* Online platforma https://storytelling.comnetwork.org/

* Prirucnik https://www.rockefellerfoundation.org/wp-
content/uploads/Digital-Storytelling-for-Social-lmpact.pdf

 Vodi¢ http://csic.georgetown.edu/wp-
content/uploads/2016/12/stories-worth-telling.pdf



https://storytelling.comnetwork.org/
https://www.rockefellerfoundation.org/wp-content/uploads/Digital-Storytelling-for-Social-Impact.pdf
http://csic.georgetown.edu/wp-content/uploads/2016/12/stories-worth-telling.pdf
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Hvala na pozornostii sretno s pripovijedanjem! /’

kontakt: podrska@acfcroatia.hr
www.acfcroatia.hr
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