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Сторителлинг – новый вклад в качество жизни

НАЧНЕМ С ТОГО, ЧТО…

Если вы знакомы с английским языком, если окончательно не

утратили яркое и живописное представление о мире, скажите, когда

слышите слово «сторителлинг», что первое приходит в голову? Ну,

первое, наверное, - ох, какой-то очередной иностранный термин! А

если расслабиться: не слышите ли вы тихий голос мамы или

бабушки, повествующий перед сном о Сером Волке, Спящей

Красавице и Аленьком Цветочке?



Сторителлинг (Storytelling)– способ передачи информации и

нахождения смыслов через рассказывание историй. Cпусковым

механизмом в нем является пользовательский опыт.

Как инструмент бизнеса его впервые применил Дэвид Амстронг. О

своем опыте он написал в книге «MBSA: Managing by Storying

Around».

ЦЕЛЬ:

Научиться продавать ваши услуги и продукты, делая основной

акцент на эмоции, рассказывая истории, которые «застревают» в

голове у покупателя.

Если нужен эффективный способ рассказать о проекте, процессе,

продукте.

Если крупный объем информации следует донести до широкой

аудитории, не растеряв важные детали по пути

Если требуется наладить рабочий процесс в компании, мотивировать

сотрудников.

ФОРМЫ СТОРИТЕЛЛИНГА:

1. Письменный и устный

2. Картина, анимация или словесное описание

3. Личный рассказ, аудио- или видеозапись.

А в МЕТОДОЛОГИЮ ПОЛЬЗОВАТЕЛЬСКОГО ОПЫТА входят

разные повествования:

1. Истории пользователей

2. Истории о персонажах

3. Сториборды (аналог раскадровок в кинематографе)

4. Кейсы (в проектировании – варианты использования)

БЛИЖЕ К ТЕМЕ

Хотя сторителлинг еще не обрел достаточное научное описание, но

пользуются им с незапямятных времен.

Например, устная форма хорошо представлена в выступлениях

стартаперов на различных конференциях. Если вы хоть раз были на

подобном мероприятии, то наверняка замечали, насколько частота

захода в соцсети, «зависания» участниками в гаджетах зависит от

увлеченности спикера. Заставить людей оторваться от своих iPhone и

Blackberry – задача не их легких. Самое печальное, что ведь проект

может быть потенциальным, но раскрыт неполноценно, не

правильно расставлены акценты, потеряно внимание «нужных» лиц

в аудитории.

Марк Херст (Mark Hurst), в блоге Creative Good дал оценку всем

выступающим на конференции Gel1 в апреле 2013 года в Нью-Йорке.

1 http://gelconference.com/ (дата обращения: 01.12.13)

2



Габриэль Вайнберг (Gabriel Weinberg) представил новый поисковик

Duck Duck Go, который позволяет искать информацию в сети

анонимно. Вот, как отозвался о нем Марк, создатель Gel: «Это был

дебют Габриэля – похожий на то, как когда-то Джимми Уэльс

впервые представлял Википедию на Gel – Я восхищен тем

потенциалом, заложенным в DDG, думаю, из этого выйдет что-то

серьезное»2.

О чем это говорит в первую очередь? Просто об умении спикера

владеть собой и вести продуманный во всех отношениях диалог с

залом.

МУЗЫКА:

Так опыт маркетингового сторителлинга успешно раскрывается в

рэпе. Речитатив ребят в широченных джинсах, кедах, золотых цепях

и скейторских кепках не только о жестоких гетто, подростковых

разборках, наркотиках, безответной любви и нехватке денег. A$AP

Rocky в Fashion Killer перечисляет премиальные Дома:

My bitch a fashion killa, she be busy poppin' tags

She got a lotta Prada, that Dolce &amp; Gabbana

I can't forget Escada, and that Balenciaga

I'm sippin' purple syrup, come be my Aunt Jemima

And if you is a rider, we'll go shoppin' like mañana

Her attitude Rihanna, she get it from her mama

She jiggy like Madonna, but she trippy like Nirvana

Cause everything designer,

Her jeans is Helmut Lang, shoes is Alexander Wang

And her shirt the newest Donna, Karan

Wearin' all the Cartier frames

Jean Paul Gaultiers cause they match with her persona

Реклама высоких Домов моды, имидж которых требует постоянного

обновления, на архетипах умелого сказительства забралась в новую

сферу – в рэп. Ведь именно им в большинстве своем живут

подростки (15-24 года), возможные будущие клиенты брендов, чья

психика и приоритеты только-только формируются. Если девушка

A$AP Rocky одевается в Prada, Dolce&amp;Gabbana, Escada и Balenciaga,

то пора уж, наверное, посмотреть, а во что одет ты и твоя девушка. И

как в этом куплете важна концовка: «match with her persona»

(«соответствует ее личности»). Бренд, как между прочим говорит

рэпер, - идентификатор твоей личности.

2 Mark Hurst. Why Duck Duck Go doesn’t track its users: Gabriel Weinberg at Gel

2013 http://creativegood.com/blog/why-duck-duck-go-doesnt-track-its-users-gabrielweinberg-at-gel-2013/ (дата обращения: 01.12.13)
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C новой аудиторией и говорят на новом языке, модернизируя старые

архетипы. Так, сказки для передачи иной культуры чаще всего

адаптируют под каждую национальность и возраст. Модниками

были и Ахилл, и Иван-Царевич: ведь в русско-народных песнях про

героев идентификатором тоже был военный мундир, щит, меч, конь

и распрекрасная Царевна. Мы все воспитаны на сказках, вот они и

продолжаются, но уже во взрослой жизни.

Заметно, как за последние полтора года индустрия моды тотально

захватила музыкальную индустрию. Jay Z, Justin Timberlake,

Rihanna, Kendrick Lamar участвуют в модных ивентах, запускают

свои линии, носят сникеры Gucci и Maison Martin Margiela. А потом

в своих песнях и клипах рассказывают и показывают, как это круто,

стильно и актуально.

ГОСЗАКАЗЫ:

Как продвинуть идею строительства новой магистрали? Продать

инвесторам и объяснить простому народу, почему он должен ехать

по объездной, терпеть пыль, грязь на трассах.

Сторителлинг снова приходит на помощь бизнесу. Российская

компания «Меркатор» по заказу Правительства Оренбургской

области подготовила фильм про новую трансконтинентальную

автомагистраль «Европа – Западный Китай». Оренбург —

центральное звено магистрали, «ворота» из России в Азию. Фильм3

снял режиссер-документалист глава «Меркатор-Северо-Запад» Иван

Сидельников.

В него как раз включены ключевые формы сторителлинга: картинка,

анимация, словесное выражение, инфографические элементы.

Сама история ведется по всем законам жанра: проблема – как

решить – кто решит – преимущества – результат. Надо провести

транспортный канал между портом Западного Китая и Европой, при

том этот канал пройдет через все главные города России, в том числе

и через Оренбург. Эта магистраль – «транзитный потенциал

России», «двигатель экономического роста». А деньги нужны всем и

всегда. Но в течение всей стори заметно, что вопросы и возражения

аудитории предусмотрены. Показательна последняя реплика

диктора: «Дороги, бывшие российской бедой, сегодня становятся

частью российской стратегией». Затронули за больное. В то же

время показали, что и они, авторы видео, вменяемые и прекрасно

понимают, в чем проблема России, и готовы ее решить. Преодолев

порог эмоционального кризиса, они стали ближе аудитории,

завоевали определенный процент лояльности.

3 Новый Шелковый путь. Иван Сидельников

http://www.mercator.ru/works/index.php?workID=444&amp;pageID=10 (дата

обращения: 01.12.13)
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ТОВАРЫ НАРОДНОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ:

Производители зубной пасты SPLAT4 в стратегию развития также

включили сторителлинг-менеджмент. В каждую упаковку зубной

пасты входит вкладыш «Письмо №…», внешне напоминающий

медицинскую инструкцию по применению. На самом деле это

история, рассказ путешественников, например,

БРЕНДЫ ПРЕМИУМ КЛАССА

Премиальные бренды Dior, Armani

(http://alive.armani.com/ru/pages/frames-of-life/) Prada, Louis Vuitton,

Burberry, Cartier и многие другие рассказывают истории. Остальные

и слушают и смотрят на YouTube.

Так идет посвящение: марки предлагают: «Visit World of …». Посети

мир, участвуй в нем, наконец, стань его частью.

Живописность, скрупулезность подбора фирменных «кодов»,

динамика кадра, также подстраивающаяся под продуманный lifestyle

каждого Дома в отдельности, - все это строит содержание истории.

А в журнальных рекламных разворотах вся канва в картинке.

Например Patek Philippe в прямом смысле слова выступает

сказителем.



4 http://www.abcmarketing.ru/storytelling/#more-425
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Слоган «Часы Patek Philippe служат не только вам: с ними вы

передаете свой неповторимый стиль следующему поколению»

поддерживает фото: крепкий физически и (очевидно по жестам и

выражению лица) успешный отец вместе с сыном лепят что-то из

теста, вместе готовят, шоколадную выпечку. Как «визуалы» мы

считываем: мужчина в таких часах легко (раскрытые ладони)

преуспеет на карьерном поприще, женится (кольцо), воспитает сына,

«вылепит» вместе с ним «сладкое» будущее. В истории перепоручит

ему свою фортуну. Книга, раскрытая перед мальчиком как раз

апеллирует к фиксируемой преемственности: все рассказывается,

все записывается и передается следующему поколению. Но элитные

часы – это завязка. Например, как Аленький цветочек, ставший

материальной причиной всей истории, «записанной со слов

ключницы Пелагеи».

ГЛЯНЦЕВЫЕ ЖУРНАЛЫ

Актуальный, и, на мой взгляд, идеальный пример использования

«новой» практики для расположения к себе клиента, получения его

лояльности – «мнение», опубликованное в онлайн версии

старейшего американского глянцевого журнала Harper’s Bazaar «A
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man on holiday shopping»5. Автор Патрик Верон, молодой человек,

среднего достатка, с типично мужским мышлением, не

избалованный гламурными изысками, решается купить своей

девушке подарок на Рождество. Он отправляется в один из

старейших и статусных торговых центров Нью-Йорка Bergdorf

Goodman за подарком любимой. Автор описанием касается истории

торгового дома, воспроизводит точный образ и уровень

платежеспособности покупателя, к которому Bergdorf хочет

приблизиться: парнишка, который четверть от рождественских $20,

подаренных родителями, тратит на фиолетовые серьги девушке, а

остальное – на мороженое!

В продолжении Патрик моделирует разные ситуации неопытного

шопера (особенно мужчины), как-то забредшего в «дорогой

магазин». Броские и яркие вывески с именами брендов, что на слуху

у всего мира, но совсем не знакомые случайному посетителю

магазина мелькают и сбивают с курса. Марки «выше среднего»,

«люкс» и «премиум» не «умещаются» в кошелек.

Обслуживающий персонал пугает своей напыщенностью. Что делать

бедному страннику?! И вот опыт приглашенного контрибьютора

Harper’s, воплощенный в письменный рассказ Патрика Верона,

успокаивает читателя, говоря «расслабься, друг, и я был в таком

затруднении...Но это же Bergdorf Goodman! Он заботится о своем

клиенте, поэтому что-то «съедобное» и для нас с тобой здесь есть!».

И дальше в легкой, непосредственной форме он «письменно

думает», и мысли транслирует всему миру. Также читатель

совершает виртуальную прогулку по Goodman, проходя по холлу,

рассматривая витрины, поднимаясь по эскалатору, выбирая, куда

заглянуть, что выбрать, рассматривает этикетку продукта, вертит ее в

руке в нерешительности, одним словом, «обживается».

Самое интересное, как метафорично, как «сенсорно» описывает

Патрик свечу, которую он выбрал наконец как подарок в одном из

корнеров Bergdorf.

«Apparently $74 for a candle is considered a “steal” at Bergdorf’s,

according to the woman behind the counter who explained everything I

ever needed to know about what I was smelling. She tried to quiz me on

what “notes” I was experiencing with each candle and I just answered

with terms like, “good notes?” and “a nice smell?”. She squealed with

delight and then alerted me to the fact that the candle line I was smelling

was perfect for, and I quote, “that sexy time of the night.” And then she

5 A man on holiday shopping. Patrick Varone/ Harper’s Bazaar/ 04.12.13 Дата

обращения (12.12.13) http://www.harpersbazaar.com/culture/features/how-to-findthe-perfect-gift?click=main_sr
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winked at me. And then another woman who worked there yelled over

“And it crackles!”. I had no clue what she was referring to. All I do

know is that I grabbed my sexy-time-crackling-candle and ran to the

register. At this point I’m sweating»

Одним словом, когда я читала эту статью, не переставала удивляться,

насколько точное задание и тонкое чутье у автора на человеческие

страхи шопинга!

ПСИХОЛОГИЧЕСКАЯ ПОДОСНОВА СТОРИТЕЛЛИНГА

«…сторителлинг помогает нам использовать достижения

практической психологии и добиваться устойчивого влияния на

людей, сохраняя при этом уажительное к ним отношение»6 Даг

Липман.

Учеными доказано: активизировать мозг человека легко, слушая

истории. Почему это происходит? Простейший ответ – мы так

устроены. История, разложенная на простейшие элементы,- это

причинно-слелственная форма. И это именно так, как мы думаем –

рассказами. Для каждого действия в нашей голове составляется

история. Джереми Сю7 в своей статье для Scientific American

обнаруживает, что «личные истории и сплетни составляют примерно

65% всего нашего общения».

Слушая об опыте других, мы автоматически применяем его к себе,

воображаем. И пока ищем соответствия чужого со своим, включаем

важную часть мозга – инсулу. Именно она отвечает за чувство боли,

радости или раздражения.

Частичным ответом на вопрос, в чем ценность сторителлинга для

бизнеса, почему рекламные агентства кропотливо прорабатывают

сенсорные способы подачи информации будут следующие научные

наблюдения.

Джон Барг (John Bargh), профессор Йельского института, провел

показательный эксперимент. Добровольцы встретившись с одним из

экспериментаторов, думали, что сию минуту они начнут работать.

Однако, эксперимент начался еще тогда, когда экспериментатор, елееле неся кипу папок, как бы случайно попросил добровольца помочь

и подержать кружку с кофе. Одним досталось теплый кофе, другим –

6 Аннет Симмонс. Сторителлинг: как использовать силу историй. Предисловие.

http://www.mann-ivanov-ferber.ru/assets/files/bookparts/storytelling/predislovie.pdf

7 Secrets of storytelling: why we love a good yarn. Jeremy Hsu.

http://www.scientificamerican.com/article.cfm?id=the-secrets-of-storytelling (дата

обращения 04.12.13)
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iced. Затем добровольцев попросили описать характер каждого из

тех, кому они помогали, своими словами. Получилось следующее:

положительная характеристика у тех, кто просил о помощи с теплой

кружкой, негативная – с iced. Хотя в действительности и те, и другие

участники эксперимента были далеки от правды.

Заключение: мы связываем метафоричное с буквальным

автоматически. Например, листая глянцевый журнал с двумя

сотнями рекламных страниц «люкса», мы думаем, что также к нему

принадлежим, что эти швейцарские Vacheron Constantin почти у нас

в кармане.

Знакома ситуация, когда друг вам говорит о чем-то, а спустя недели

две вы ему рассказываете это, но уже как свой собственный опыт?

Поэтому профессор Ури Нассон (Uri Hasson) из Принстона

утверждает: сторителлинг – эффективный способ «вживить» какуюто идею в человеческий мозг.

И делается это с помощью слова. Причем такого, что вызывает

активный отклик в коре головного мозга и затрагивает всю нервную

систему человека в целом.

В 2006 году в журнале NeuroImage были опубликованы результаты

исследований испанских ученых. В ходе магнитно-резонансной

томографии было выявлено, что часть мозга, отвечающая за

обоняние, активизируется при словах «парфюм» и «кофе», а при

«стул» и «ключ» - угасает. А вот например выражение «тяжелый

день» уже не имеет эмоциональной окраски, и не воспринимается

мозгом как нечто яркое и возбуждающее.

Также выявлено, что люди лучше всего реагируют на слова с

текстурными и двигательными значениями.

Метафоричное «у певицы бархатистый голос» сводит на нет «у

певицы приятный голос».

Вероник Буланже (Véronique Boulenger), специалист из Лаборатории

языковой динамики во Франции, обнаружила8, что, если участнику

эксперимента сказать «Джон схватил мяч» или «Пабло пнул мяч»,

что часть головного мозга, ответственная за движение, сразу

активизируется. И у добровольца невольно при этом зашевелится

рука или нога.

Но самое главное, что выявили исследования – мозг не видит

отличия между прочитанным и сделанным в действительности!

Стимулируются одни и те же неврологические области. Кейт Уотли,

8 Your brain on fiction. Annie Murphy Paul/ Sunday Times/ 17.03.2012. Дата

обращения (03.12.13) http://www.nytimes.com/2012/03/18/opinion/sunday/theneuroscience-of-your-brain-on-fiction.html?pagewanted=all&amp;_r=1&amp;
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