Skab autencitet i virksomheden med Digital Storytelling

- Hvad betyder den personlige historie for virksomhedens kommunikation, hvad bruger vi autentiske fortedliger til?
og hvorfor har det veardi?

af videojournalist og kommunikati onskonsulent Nikoline Lohmann, Digital Storylab

Digital Storytelling tager udgangspunkt i den ideologi, at alle mennesker har en vigtig historie at fortadle.
Historiefortadling udger et vigtigt element i menneskets kommunikationsevner og erfaringsdannel se, hvilket pointeres
af Eleanor Ochs, amerikansk professor i lingvistisk antropologi:

"Personlige fortadlinger kommer af erfaringer og giver formtil kommende erfarmge” Vi lagrer os selv at kende, nr vi
bruger fortadlinger til at forst& vores oplevelser og forholde os til andre personer.” (Ochs, 1996).

Mennesket har en vidunderlig evne il intuitivt at brugefortadlmger til at skabe mening og helhed i sin verden. |
erhvervslivet har man i en arraskke med begrebet " storytelling” forsagt at overfare fortedlingen til den enkelte
virksomhed og dennes selvforstaelse, nu er digital storytelling en made at engagere forbrugerne og til at @ge brand

equity.

Bade i virksomheders eksterne og interne kommunikation bliver fortadlingen i stadig stigende grad brugt som
virkemiddel for skabelse og overlevering af strategier, visioner og vaardigrundlag.

Storytelling fik en stor ind'lydelse pa hvordan fremtidens brands ville forme sig, men hvordan kan storytelling gare en
forskel i en virksomhed og hvorfor overhovedet fortadle historier? Og hvad sker der nér vi taler om digital storytelling.
Hvad kan vi bruge dette begreb til, og hvorledes kan det anvendes?

M etoden Digital Storytelling

Nar vi taler om storytelling er det et bredt begreb og bliver anvendt til meget forskelligt, derfor vil denne artikel handle
om “berkeley modellen” indenfor digital storytelling, som er en metode til at fafolk, til at fortadle autentiske historier.
Metoden er oprindeligt fra USA, San Francisco, hvor deni slutningen af 1990"erne blev til p& Center for digital
storytelling i Berkeley af Joe Lambert.

Dengang blev metoden anvendt til at fafat i menigmands historie og give dem en stemmei et samfund, hvor kun de
store mediehuse blev hart. | dag anvendes metoden stadig til selvsamme men ogsa til mange andre forskelli ige omrader
sasom: Byplanlasgning, Kulturbevaring, Identitetsskabel se, Narrativ terapi, Inklusion, Forskning, I T kompetencer,
Borgerinddragel se og meget mere.

| erhvervslivet anvendes digital storytelling paflere forskelige strategiske omréder i virksomheden:
- Organisationsstrategi

- Internt og ekstern kommunikation

- Teambuilding

- Innovation og idéudvikling

- Vision og vaadiskabelse

- Medarbejderinvolvering

-CSR

Enve skommuni kationskanalen, hvor virksomheder sender et budskab s&som deres brandhistorie uden at modtage et
svar er forbi, pd grund af sociale medier. | dag er muligheden for at skabe en dialog mellem en virksomhed og dens
forbrugere stor igennem levende billeder/video, chat etc - de deler historier konstant via facebook updates, instagram
eller youtube og til gengadd fér de folk til at interagere og skabe brugergenereret indhold .

Mange virksomheder i dag bruger sociale medier, men forstar ikke, at det er ikke kun om handler om at

varetage "Likes" pa Facebook. Det kan helt sikkert brugestil at indsamle kontakter, men en virksomhed har virkelig
brug for at forbinde med dens tilhaangere for at opnalnteraktlon og engagement Virksomhederne har stadig masser af
pladstil forbedring med hensyn til kommunikation og "Digital Storytelling " kan veare ngglen til succes

D|g|tal Storytelling er en made at appelleretil et publikum, for at skabe falelser og til at vaskke interesse og dette kan
opnas ved at menneskeliggare f.eks brandet, organisationsstrategien eller virksomhedsvisionen ved hjadp af en god
historie fortalt af medarbejderne, ledelsen dler kunderne.

Hvad er Digital Storytelling?
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Processen i en digital historie

“Digital Sorytelling” is a workshop-based practice in which people are taught to use digital media to create short
audio-video stories, usually about their own lives. The idea isthat this puts the universal human delight
in narrative and selfexpression into the hands of everyone.” — Storycenter.org

En digital historie indeholder falgende:

- Et manuskript pa 250-500 ord

- Voice-Over frahistoriefortadleren

- Visuelle virkemidler sdsom billleder/video/modeller/grdik etc.
- Musik/lyde etc.

- En klippet video pa 2-3 minutter.

Hvad kan processen bruges til?

« At gere sin viden operativ: den oplevelse man far bearbejdet, sat ord pa og perspektiveret til nutiden, kan
man bruge til noget, den bliver til en erfaring.

« Man bliver bedretil at formidle indsigter, blive bevidst om at man har en ”stemme”’ og man far en oplevelse
af at ens historie har vaardi for andre. F& gje pa egne ressourcer.

+ Starre forstaelse og accept af andres forskellighed. Bedre samarbejdsevner.

« Fasarre skkerhedi at fortedle og dermed starre gennems agskraft

» Sterre engagement og motivation hos medarbejderne.

+ Styrket fadlesidentitet, starre forstaelse af virksomheden som helhed

+ Bedre evne og starre motivation til at ga ud og fortadle om virksomheden pa en méde som interesserer
andre.

Det er vigtigt, at der i disse fortadlinger som skabes er fokus pé autenticitet som en ledende kraft i skabelsen af
virksomhedens brandhistorier. Vaardien i at | ofte slaret for detaljer om f.eks produktionsprocesser og omkostninge,
|edel sesstrategier eller medarbejdernes hverdag, giver sterre trovaardighed og engagement med omverdenen.

Ved at anvende autencitet i brandingen resulterer det i at kunderne eller forbrugerne der kaber et produkt eller ydelse
ger det blandt andet pa grund af den betydning og historie, virksomhedens medarbejdere fortadler. Det betyder noget for
0s og disse betydninger placerer vi automatisk i de vaardier og overbevisninger, der udger vores egen identitet som
mennesker.

Storytellingens autencitet gadder ikke kun i forholdet mellem virksomhed og kunder eller forbruger. Det gadder ogsdi
relationen mellem virksomhed og dens medarbejdere. Vi som mennesker har meget af vores identitet i arbejdet og
arbejdspladsen og en af de mader, vi udtrykker vores vaardier pa, er ved omhyggeligt at vedge vores arbejdsplads.
Arbejdsgiverens vaardier og virksomhedens visioner vil medarbejderei dag stille hgjere krav til, at det skal vaare nogle,
man selv kan stdinde for. Dette er ogsa en af grundenetil at digital storytelling ogsa er relevant og betyder noget som
intern branding og metode der kan anvendesi ledel sen.

Hvordan integreresdigital storytelling?


http://www.storycenter.org/

The Rockefeller Foundation har fornylig lavet en undersggel se omkring digital storytelling og hvilken social pévirkning
det har i samfundet. De mener at digital storytelling er et vaerdifuldt redskab for at inspirere og forandre ledere og
beslutningstagere i en virksomhed i hgjere grad fordi det handler om den autentiske og personlige historie.
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Strategien & implementering af digital storytelling

Hvordan integrerer man digital storytelling i virksomhedens strategi hvad enten det er kommunikationsstrategien internt
dler eksternt. Fglgende tabel viser hvilke elementer/vaarktgjer der er vigtige at inddrage i sit arbejde med digital
storytelling.

Varktgjskasse Output
Strategiveer ktgj skasse Strategi vaaktgjskassen guider Strategisk plan, cases og muligheder
brugerne trin for trin igennem for at forbinde med teknisk bistand.

at udvikle en storytelling strategi, der
opfylder specifikke
kommunikationsmal, med links il
cases og bedste hand-on praksis.

Kapacitetsveer ktgj skasse Hjadper ledere forsta deres Kapacitetsplan omfatter:
organisatoriske kapacitetshehov, med | 1) hvordan man kan trame nuvaarende
retningslinjer for ansadtelse af personale med linkstil traaninger.
historiefortadletalenter og links til 2) hvordan far man ressourcer til at
ekstern stette, undersagel ser og bedste | ansadte ekstra personale og hvad skal
praksis. man kigge efter hos nye

medarbejdere, herunder
kommunikationen til
potentielle talenter.

3) Kommunikation til eksterne
indholdsproducenter.

4) Casestudier.

Indholdsvaer ktgj skasse Hjad per brugerne oprette Indholdsplan med anbefalinger til
overbevisende, motiverende historier, |typer af historier til udvalgte formater
der opnar strategiske mal med linkstil | og publikum, og

inspirerende eksempler med effektivt | kommunikationsstrategi til eksterne
indhold. eksperter.

Digital Platforms-idébox Den digitale platforme strategi hjadper | Plan med anbefalinger til hvilke




professionelle digitale platforme der bear brugestil at

kommunikationsfolk med at engagere sig med publikum og
bestemme hvilke digitale platforme hvordan man kan opna specifikke mal,
der vil vazre bedst til at engagere samt kontakt til eksterne eksperter.

malgrupper, opbygning af et aktivt
fadlesskab og opstilling af strategiske
mal, med links til bedste praksis for
historieindsamling, deling og
overvagning.

Evaluerings-idébox Evaluering hjadper Igbende til at Evalueringsplan med retningslinjer
justere mal baseret pa en organisations| for, hvordan man udvikler
strategiske mal, udvalgte platforme og | KPI'er til at sporei forhold til

andre faktorer, med information og publikum og platforme, og

ideer til oprettelse af key performance | anbefalinger til hvordan man justerer
indikatorer og effektivt at udnytte strategien og taktikken over tid,
malinger. baseret pa de kvalitative og
kvantitative data.

Det strategiske arbejde med digital storytelling og ovenstdende maleenheder samt redskab er et udkast fra Digital
Storylabs workshops, hvor virksomheder kan lage at arbejde og integrere metoden.

Veadien af digital storytelling:

Maling af de blade vaerdier:

- Nedbringning af sygefraves

- Finde den "'tavse viden” hos medarbejderne eller kunderne

- Déling af kompetencer

- Medarbejder motivation

- Fremme medarbejderinvol vering

- HR afdelingen

- Giver medarbejderne mulighed for at fa gje pa hinanden som videnressourcer

- Kommunikationsafdelingen - indhold pa de sociale medier — hvilke historier fortadles der?
- Find ildsjade og mal deres engagement i brandet

- Samle viden nedefra og op

Konkreteresultater:

Produkt:

- De 2-3 minutters film kan virksomheden bruge til at brande sig selv internt svel som eksternt.
- IT kundskaber og storytelling expertise

- Skabe en fadles identitet og sammenhold blandt medarbejderne.

- Forbedre dialog og samarbejde.

Proces:

- Selverkendel se som deltagerne pa workshoppen gennemgar.

- Processen er i farste omgang interessant for deltagerne, men absolut ogsa for virksomhederne, som far medarbejdere
der bliver bedretil at formidle/kommunikere.

- Bedre forstéel se af hinanden og dermed samarbejder bedre og med starre respekt.

De7 stepsi en digital historie
Der findes 7 steps man gar igennem under produktionen og arbejdet med digital storytelling — Storycenter.org:

Ejerskab over din historie:

Perspektivet i hver historie er fortalt i farste person ved hjadp af din egen
stemmetil at fortadle historien. Det engagerer seernei en meget reel og
falelsesmaessig oplevelse.

2. Autencitet

Et af de mest unikke funktioner i denne specifikke digital storytelling stil er forventningen om, at hver historie
udtrykker en personlig mening eller indsigt om, hvordan en bestemt begivenhed eller situation har rert dit eget liv.

En god historie har et mal, en moralsk konklusion, en laat lektion eller der er en forstdel se som er opnaet.

Hver historie har brug for at have et punkt, der bliver forlgst i slutningen- implicit med medierne eller udtrykkeligt med
ord. Personlige engagement.

3. At finde gjeblikket

En god historie skaber intriger eller speanding omkring en situation, der er stillet i begyndelsen af historien og lgst ved
udgangen undertiden med en uventet drejning .

En krog er skabt til forsaaligt at trakke beskueren ind, der skal spekulere p, hvordan det vil udvikle sig, og hvordan




vil det hele ende. Spandingen i en ulgst situation, engagerer og holder seeren indtil slutningen.

4. Historien gkonomi?:

En god historie har en destination - et punkt at gare - og sgger den korteste ve til sit bestemmel sessted.

Hver digital historie er ikke mere end 3-5 minutters baseret pa et manuskript, der er ikke mere end én (1) side eller fem
hundrede (500). Kunsten at forkorte en historie ligger i bevare essensen af fortadlingen - med faarest ord og billeder for
at gare pointen klar.

5. Visversusfortad

Gode historier bruger livagtige detaljer til at afdere falelser og oplysninger i stedet for bare at sige noget var hgj ,
lykkelig, skreammende, eller vanskeligt at gere. | modsagning til traditionelle mundtlige eller skriftlige historier,
kan billeder, lyd og musik brugestil at vise en del af den sammenhaang som historien er en del af. Det visuelle giver
historien informationer falel sesmaessig betydning som ikke kan leveres af ord.

6. Produktion af histoire

En god historie inkorporerer teknologi i finurlige mader, demonstrerer hdndvaak i at kommunikere med billeder, lyd,
stemme, farve , hvide rum, animationer, design, overgange og specielle effekter.

Alle medier elementer er valgt til at skabe en effekt. Godt filmhandvaark kombinerer medieelementer der bedst viser
budskabet i historien.

Dialog

Til sidst er det vassentlige at dele de digitale hsitroier med andre, for pa den méde at gere en forskel. Det er historierne
betydning og det resultat der opnas ved at dele historierne med andre som kan méles. Filmene giver mulighed for at
hare om andres oplevelse, erfaringer, felelser og vinkler patingene. Og det sker i et rum hvor man kun skal lytte. Man
behaver ikke at vaare for eller imod, som man ellers ofte skal i en arbejdssituation, hvor man skal nafrem til fedles
beslutninger. Ikke at skulle vaare for eller imod giver frihed til bare at acceptere og farer til starre forstaelse og accept af
forskellighed. Budskaber og indsigter, som - hvis de var formidlet fratoppen - ville blive de bive mgdt med mistro men
de accepteres lettere, nar det er kolleger, der formidier dem.

Filmene giver falelsen af at blive hart og fa mulighed for at give sin oplevelse til kende. Det virker engagerende og
motiverende at blive hart. Man kan afmysitifi cere truende begivenheder, som store forandringer i virksomheden. Give
medarbejderne en ventil, hvor de kan bearbejde deres oplevelser. Integrere ny viden/ny kultur, samt ikke mindst fortedle
omverdenen den autentiske historie og skabe en mere aggte dialog med omverdenen.

Digital Storytelling kan skabes pd mange forskellige mader og anvendestil forskellige mél, og dette er en metode som
Digital Storylab har arbejdet med siden 2007 i samarbejde med vores partner i USA — Storycenter.org. @nsker du eller
din virksomhed at vide mere om vores ydel ser pa Copenhagen Center for Digital Storytelling s& kontakt os gerne.

Se film pa digital storylab.23video.com eller besag os for mere viden om digital storytelling pa digital storylab.com

Der er muligheder for at |asse mere pa storycenter.org eller kabe bogen: digital storytelling, Capturing Lives, Creating
Community, Joe Lambert, 4th Edition, 2013, Routledge.



