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Forord

Der er kommet staerkere fokus pa potentialet i mundtlig formidling i de senere &r. Herunder
hvordan mundtlig formidling af strategier, viden, metoder, projektresultater og -anbefalinger
osv. kan udggre et vaerdiskabende supplement eller alternativ til skriftlige formidlingsformer.

Spegrgsmalet er dog, om vi ggr nok ud af at tydeliggere og udvikle de konkrete kompetencer
og redskaber, som ggr det muligt at lykkes med engagerende mundtlig formidling. Det er
nemlig ikke lige meget, hvordan man griber mundtlig formidling an, hvis man vil szette sig
spor hos sine tilhgrere; hvis man vil bevaege dem, udvide deres horisont og pavirke deres
adfzerd. Dette er nok et synspunkt, de fleste vil vaere enige i - men hvad kan man s3 ggre
ved det?

Vi giver i dette metodenotat et konkret, vidensbaseret bud pa et svar med fokus pa bade
arbejdsgang, disponering, visualisering og levering. Vores hovedbudskab er, at vejen til
bedre effekt af mundtlig formidling for mange oplaagsholdere vil g8 via et ganske vidtgdende
opggr med indgroede vaner.

God lzeselyst!
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1 Mundtlig formidling - vendt pa
hovedet!

De fleste kan sikkert genkende situationen: Man er pa kursus, konference eller lignende, og
er havnet i haenderne pa en, lad os sige, mindre inspirerende oplaegsholder. Oplaegget bestar
mest i en messende oplaesning af store data- eller tekstmaengder fra ulaeselige, overfyldte
PowerPoint-dias. Det lykkes maske nok at opfange noget af budskabsstrgmmen, men
realistisk set vil oplaegget ikke efterlade sig de store spor i hukommelsen.

Det hgrer til undtagelserne, at det star sd slemt til, men ved naermere eftertanke: Hvor
mange virkelig stimulerende og effektfulde oplaeg har man gennem arene veeret vidne til -
eller holdt selv? Hvor ofte skubber mundtlig formidling nsevnevaerdigt til verden? Empiriske
undersggelser underbygger i hvert fald, at fx PowerPoint i vidt omfang bruges
uhensigtsmaessigt i mange forskellige vestlige lande (Garner m.fl. 2009: 337-339; Handberg
2012; Kosslyn 2011; Tufte 2003).

Dette papir udspringer af vores arbejde med og stigende interesse for effektfuld mundtlig
formidling. Med "effektfuld" mener vi formidling, som huskes, inspirerer, spredes og driver
ny adfzerd - vel grundlaaggende det, der er form&let med al professionel kommunikation. Et
effektfuldt oplaeg skaber konkret veerdi for tilhgrerne, undervejs og efterfglgende. Og reel
vaerdiskabelse forudsaetter oftest pd den ene eller den anden m&de efterfalgende
adfaerdseendringer (se fx Langley m.fl. 2009).

Mest grundlaeggende foreslar vi derfor, at man som oplaegsholder fokuserer pa, hvad der
modtages - hvad der sker hos tilhgrerne - snarere end pa, hvad der afsendes. I stedet for at
taenke, "hvis jeg gennemgar det hele, kan ingen komme efter mig bagefter", skal afsaettet
veere, "hvis mine tilhgrere erkender det, der er vigtigst for dem, sa har det indhold, jeg
formidler, st@grst chance for at ggre en forskel". Det handler ikke mindst om at tage alvorligt,
at mundtlig formidling ikke blot er skriftlig formidling i en anden form, men noget helt for
sig, med sine egne kriterier, succesfaktorer og anbefalinger (Schwabish 2017: 2-6).

Foto: Maxime Bober, flickr.com

DEFACTUM | 1


https://www.flickr.com/photos/maximeraphael/

1.1 Mundtlig formidling: En typologi

Lad os tage afsaet i en forenklet typologi med tre forskellige tilgange til mundtlig formidling.
Som eksempel bruger vi formidling af resultater fra et evalueringsprojekt. Vi kunne dog lige
sa godt have brugt et helt andet eksempel - fx en fagchef, som gnsker at introducere en ny
strategi eller organisering i forvaltningen, eller en fagspecialist, som skal opdatere en gruppe
fagfolk pa sit felt.

I den fgrste variant er mundtlig formidling ikke noget, man som evaluator bruger mange
overvejelser eller krafter pd. Man har typisk en evalueringsrapport, som til enhver tid er det
primaere formidlingsprodukt. Hvis der overhovedet bliver tale om mundtlig formidling,
behandler man denne opgave forholdsvis ureflekteret og stedmoderligt. Det bliver oftest
primaert til en tur gennem et stort antal dias med rapportens design, tabeller, diagrammer
0og eventuelt udvalgte interviewcitater samt punktopstillede lister med de vigtigste
konklusioner. Stemningen omkring den slags oplaeg er sjeldent preeget af energi eller
engagement. Ofte er der tale om en pligtaktivitet for de tilstedevaerende. Lad os kalde denne
tilgang for "Oplaeg 1.0".

Mange evaluatorer, som har haft denne uinspirerende oplevelse af mgdet med deres
tilhgrere, har taget handsken op. Mange er efterhdnden blevet bevidste om dét, nogen har
kaldt "death by PowerPoint" - PowerPoint-oplaeg som dgdens pglse — og forsgger at ggre
noget ved problemet (se fx Harden 2008).

Foto: Niall Kennedy, flickr.com

Man begynder maske at ggre mere ud af de understgttende dias: Flere billeder og @vrig
visualisering, flere farver, lidt faerre punktlister og overfyldte datadias, og generelt lidt
mindre tekst. M3ske begynder man ogsad at laagge mere meerke til, hvordan den enkelte
formidlingsseance forlgber: Hvilke elementer fungerer godt? Hvad virker mere tungt?
Efterfglgende prover man s3 at tage hgjde for iagttagelserne. Denne tilgang kan kaldes
"Oplaeg 1.1" - og giver efter vores erfaring en god beskrivelse af mange af de opleeg, man i
dag kan vaere tilhgrer til rundt omkring.! S8dan nogle har vi ogsd selv holdt en del af. Hen
ad vejen er det dog blevet klart for os, at ovenstaende tiltag kun udggr lappelgsninger, der
ikke flytter ret meget i forhold til energien i rummet. Oplaeg 1.1 muligggr neeppe markant
forgget vaerdiskabelse for tilhgrerne.

Vi vil argumentere for, at en hjgrnesten i at saette veerdiskabelse i hgjsaedet bgr veere at
tage afsaet i relevant forskning og specialistviden. Det gaelder isaer (1) den hjerne- og
adfeerdsforskning, som ggr os klogere pa, hvordan mennesker faktisk opfatter og reagerer

1 Kosslyn (2011) er et eksempel pd en introduktion til bedre PowerPoint-oplaeg, hvis anbefalinger minder
om "Oplaeg 1.1".

DEFACTUM | 2


https://www.flickr.com/people/niallkennedy/

pa fx formidling af budskaber, argumenter og viden samt (2) den efterhdnden omfattende
litteratur om best practice i forhold til "oplaeg med effekt". Resultatet af at ggre dette arbejde
kan for os at se tale betegnelsen "Oplaag 2.0". Det viser sig nemlig, at en tilgang til
formidlingsarbejdet, som tager forskning og anden relevant viden alvorligt, ngdvendigggr
vaesentlige sendringer i den made, de fleste af os gar til opgaven pd. Det er emnet for resten
af dette notat.

Det fglgende afsnit giver en kort introduktion til nogle centrale, velunderbyggede
konklusioner fra hjerne- og adfaerdsforskningen, som enhver, der arbejder med mundtlig
formidling, ger klogt i at laegge sig pa sinde. I de efterfglgende afsnit fremlaegger vi sa
konkrete bud pa, hvordan en omstilling til Oplaeg 2.0 kan gribes an.
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2 Leerestykker fra hjerne- og
adfaerdsforskningen

Hjerneforskningen har gjort store landvindinger de seneste artier. Blandt meget andet har
videnskaben gjort det klart, hvor misvisende det er at forsta hjernen ud fra simple computer-
metaforer ("hard disk", "processor”, "downloading" osv.). Denne litteratur giver anledning til
nogle meget handgribelige og empirisk velunderbyggede konklusioner med hensyn til,
hvordan mennesker opfatter og reagerer pa eksterne pavirkninger bredt betragtet. Disse
anbefalinger udggr et centralt afsaet for Oplaeg 2.0.

Som en parallel og beslaegtet udvikling har adfzerdsvidenskaben (i en engelsksproget
litteratur bruges ofte betegnelsen "behavioral economics") gennem en omfattende og kreativ
eksperimentel forskning kastet lys pd, hvordan mennesker reagerer pa utallige forskellige
situationer og stimuli - altsd den faktiske adfeerd. Ogsa her er der nyttige laerestykker at
hente.

Det ligger uden for rammerne for dette papir (og for vores viden) at yde ovennaevnte
litteratur fuld retfeerdighed, s& vi vil ngjes med at fremdrage fem forskningsmaessige
laerestykker, som for os at se har seerlig relevans for arbejdet med at opn3 stgrre effekt af
professionel mundtlig formidling.

#1 Hjernen vil have afveksling!

Lige fra sin tidligste oprindelse er menneskehjernen blevet optimeret til at spare pa energien,
nar situationen synes stabil, men skrue op for beredskab og opmaerksomhed, nar der sker
noget nyt og uventet (fx at en trussel - eller mulighed - kommer til syne i omgivelserne).
Generelt stiger aktivitetsniveauet i hjernen, ndr der sker noget nyt, men det falder gradvist
igen, og efter 10-15 minutter uden uventede, anderledes stimuli indtraeder en slags "dvale"
gradvist.

Hjerneforskeren John Medinas (2014: 103-124) sjette "hjerneregel" lyder sdledes: "Vi ofrer
ikke opmaerksomhed p& kedelige ting".2 En oplaegsholder, der monotont lzeser op af dias i
halve og hele timer, kan i princippet formidle et entydigt interessant stof - men fra et
hjerneforskningssynspunkt er der tale om "boring things".

Foto: Conor Luddy, unsplash.com

Forskning peger pfé, at man ikke kan opstille en firkantet '10-15 minutters-regel'. Der er fx
mange individuelle faktorer i spil - bade hos den enkelte tilhgrer og hos oplaegsholderen -

2 Vores overseettelse af "We don't pay attention to boring things".
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som har indflydelse p&, hvad der sker hvorndr i det enkelte tilfselde (Bradbury 2016; Wilson
& Korn 2007). Alle vil formentlig have oplevet, at en seerligt dygtig, indsigtsfuld eller
karismatisk oplaegsholder formaede at holde sit publikums opmaerksomhed i halve og hele
timer - trods beskeden variation i formidlingsformen. Og oplevet at opmarksomheden var
vigende allerede efter fem minutter. Ikke desto mindre er der belaeg for den grundlzeggende
pointe: Man kan ikke tage tilhgrernes aktive opmaerksomhed for givet, men skal tveertimod
ngje overveje, hvordan man undervejs i et oplaeg kan ggre sig fortjent til den (Wilson & Korn
2007: 87-89). De faerreste kan forlade sig pa usaedvanlig karisma eller talentfuldhed. Der ma
snilde og knofedt til.

#2 Synssansen dominerer!

Perceptionsforskningen har pavist, at synssansen i en raekke konkrete sammenhaenge er
dominerende hos mennesker, herunder i undervisnings- og formidlingssituationer (se fx
Goldstein 2016; Jensen 2008; Medina 2014: 183-197).

Foto: Victor Freitas, unsplash.com

Et spektakulaert eksempel pd dette - som man selv kan efterprgve — er den sakaldte
"McGurk-effekt"; fgrste gang omtalt i en artikel af Harry McGurk og John McDonald (1976).
Effekten kan fx pavises ved at udskifte billedsiden til et givet lydspor med en billedside, som
passer til et andet lydspor - sddan at en lydoptagelse af en person, der siger "ba-ba-ba",
seettes sammen med en videooptagelse af samme person, der siger "fa-fa-fa". Langt de
fleste mennesker vil utvetydigt hgre lyden "fa" - indtil de lukker gjnene, hvorefter der ikke er
tvivl om, at lyden faktisk er "ba".3

Endnu mere overraskende: Abner man gjnene, vil lyden igen opfattes som "fa". Essensen er,
at synsindtrykket dominerer i hjernens fortolkning af "konfliktende" sanseindtryk. De fa
undtagelser ses iseer hos personer i lande, hvor der vises mange sprogsynkroniserede film og
tv-programmer. Teorien er, at hjernen her har "lzert" at se bort fra visuelle stimuli i bestemte
sammenhange.

McGurk & McDonalds eksperiment udggr et godt eksempel pd, i hvor hgj grad vores
sanseindtryk konstrueres af hjernen. Vores kontakt med "virkeligheden" er indirekte og
formidlet (Goldstein 2016; Hoffman 2019). Og synsindtryk har en saerligt central status i
hjernens kontinuerlige behandling af millioner af samtidige sansninger. Som oplaegsholder
ger man derfor klogt i at tage hgjde for og szerligt tilgodese synssansen, ndr man planlaegger
og leverer sit oplaeg.

3 Se fx denne Youtube-video: www.youtube.com/watch?v=G-INS8vWm3mO0
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#3 Folelser er vigtige!

Med rod iszer i René Descartes og hans "jeg taenker, altsd er jeg" har den vestlige filosofiske
tradition haft en markant rationalistisk stramning. Fornuft og kglig kalkule er i hgjsaedet
(Hatfield 2013). Moderne hjerneforskning viser dog, at dette er et problematisk ensidigt
billede af menneskehjernens indretning og funktionsmade (Damasio 2006; Medina 2014).

Menneskehjernen er skabt gennem en langstrakt evolutionsproces, som er mundet ud i et
komplekst system af systemer; et netvaerk uden et "styrende" centrum. Dette har vaesentlig
betydning for forstaelsen af, hvordan mennesker reagerer pa fx kommunikation og sociale
pavirkninger. Neurofysiologen Paul D. MacLeans teori (1990) om den tredelte hjerne ("the
triune brain") udgjorde i mange ar en udbredt evolutionsvidenskabelig forstdelsesramme,
men teoriens ngglebegreber har ogsa i hgj grad bredt sig til lagmandsforstdelsen af hjernen
og sagar til hverdagssproget. Det ggr den nyttig.

Foto: Robina Weermeijer, unsplash.com

MacLean beskriver hjernen som opdelt i tre komplekser. "Reptilhjernen" er den
evolutionshistorisk seldste. Denne del af hjernen er seerligt aktiv i forbindelse med instinktive
reaktioner pa fx opfattede trusler — ofte udtrykt med vendingen "fight or flight", keemp eller
flygt (jf. Porges, 1997).

"Pattedyrshjernen" (ogsd kaldet det limbiske system) er szerligt aktiv i dannelsen af
fglelsesmaessig respons, empati, (mis)tillid osv. Omfattende empirisk forskning viser, at
processer i det limbiske system har vaesentlig betydning for dannelsen af menneskelig
adfeerd, beslutningstagning, langtidshukommelse m.m. Langt stgrre betydning end hvad der
er foreneligt med forestillingen om mennesker som "rationelle aktgrer". Heri ligger bl.a.
roden til den i dag stadig mere udbredte markedsfgringstilgang "neuromarketing" (Lindstrom
2010; Restak 2006: 155-173).

Sluttelig er der "menneskehjernen" (kortex), som muligggr logik, kalkule, sprog, analyse
osv. Forestillingen om formel menneskelig rationalitet forbindes med disse processer, men
teorien indebaerer, at vores bevidste forsgg pa fx at beskrive og forstd vores egne fglelser
groft sagt foregdr i en anden sammenhaeng end den, de primaert dannes i. I den forstand er
vi ikke transparente for os selv. Og den rationelt kalkulerende menneskehjerne kan altsa
ikke forstds som et styrende "centrum" eller en styrende "top" i ét hierarkisk ordnet system.

"Tredelingsteorien" er i dag forladt som udgangspunkt for empirisk forskning, da den i
uhensigtsmaessig grad forenkler beskrivelsen af hjernens funktionsmade og evolutionzere
udvikling. Den bevarer ikke desto mindre sin vaerdi som en enkel metaforisk beskrivelse af
de komplekse hjerneprocesser, der ligger bag menneskelig adfeerd og motivation. Og i
seerdeleshed som et udgangspunkt for at forstd, hvordan forsgg pa forstaelses- og
adfzerdspavirkning ikke kan ngjes med at appellere til "menneskehjernen" (Cozolino 2014:
16-18). Vil man lykkes med at pavirke menneskers viden, holdninger, kompetencer og
handlemade pa forudsigelig vis, er faktuel information og rationel argumentation sjeeldent
tilstraekkelig (Damasio 2006: 165-201; Park m.fl. 2014; Plass m.fl. 2014). I den forstand
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underbygger hjerneforskningen relevansen af Aristoteles' tre klassiske appelformer: Logos
(fornuft og intellekt), etos (tillid og trovaerdighed) og patos (fglelse og passion) (jf. Klingert
2016).

#4 Hjernen vil selv bidrage!

Mennesker i alle kulturer szetter generelt relativt stgrre pris pa ideer, praestationer,
processer, produkter osv., som de selv har haft en aktiv andel i at skabe - uanset hvor lille
denne rolle nggternt set er. Adfeerdsforskningen har opbygget overbevisende dokumentation
for denne sammenhang gennem mere end et halvt drhundrede og utallige vidt forskellige
eksperimenter (Aronson & Mills 1959; Ariely 2011: 83-106). Denne kognitive bias kaldes ofte
"IKEA effekten" pa baggrund af en raekke studier, som har pavist, hvordan den globale
mgbelkaede IKEA med sit saml-selv-koncept drager forretningsmeessig fordel af netop denne
menneskelige tilbgjelighed.*

Et sldende eksempel, som Dan Ariely (2011: 109-116) star bag, knytter sig til et
eksperiment, en forskergruppe gennemfgrte med deltagelse af flere tusind lzesere af New
York Times' web-version. Eksperimentet gik ud pa, at deltagerne blev bedt om at tage stilling
til et samfundsproblem beskrevet med disse ord: "Hvordan kan lokalsamfund reducere deres
vandforbrug uden at indfgre restriktive regler?"> Deltagerne blev nu bedt om at bedgmme
nogle pd forhdnd opstillede Igsningsforslag ud fra en simpel vurderingsskala. Et af disse
Igsningsforslag lgd sdledes "ved at vande graesplaener med genbrugsvand indsamlet fra
kloaksystemet."®

Foto: Methi SOMCAG, unsplash.com

Hver deltager blev dog ogsd bedt om at forsgge at konstruere nye lgsningsforslag med
anvendelse af et antal ord anbragt i tilfeldig orden. Fx sddan her: "graesplaener
kloaksystemet vande med genbrugsvand ved at indsamlet fra."” Altsa de eksakt samme ord,
som indgik i den "korrekt" opstillede version. Det eksperimentelle design indebar, at den ene
halvdel af svarpersonerne vurderede Igsningsforslaget opstillet i den korrekte reekkefglge,
mens den anden halvdel blev bedt om at konstruere et forslag ud fra de tilfaeldigt opstillede
ord, og dernaest vurdere forslaget ud fra vurderingsskalaen. Det bemaerkelsesvaerdige
resultat af eksperimentet var, at den gruppe, som havde "bidraget" til Igsningen ved at bytte
om pa ordraekkefglgen gav Igsningsforslaget en signifikant mere positiv vurdering end
sammenligningsgruppen. Det er en forskel, som er sveer at forklare med henvisning til formel

4 Se https://en.wikipedia.org/wiki/IKEA_effect

5 "How can communities reduce the amount of water they use without imposing tough restrictions?"
6 "Water lawns using recycled gray water recovered from household drains".

7 "lawns drains using gray recycled recovered water household water from".
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rationalitet, og som derfor henleder opmaerksomheden pd den mere fglelsesmaessige
betydning af "med-skabelse" i den made, vi forholder os til vores omverden pa.

Utallige eksperimenter med samme grundstruktur, men med vidt forskelligt 'set up' og i vidt
forskellige sammenhaenge, er bade for og siden naet til det samme grundlaeggende resultat:
Det ggr i dén grad en forskel for mennesker, om de selv har en andel i tilblivelsen af noget,
uanset hvad og uanset hvordan. Kan man fx disponere et oplaeg saledes, at tilhgrerne
oplever at have deltaget aktivt i at udlede fx fortolkning, betydning og konsekvenser af det
indhold, der fremlaegges, vil det have positiv betydning for oplaeggets oplevede vaerdi og
adfzerdspavirkende gennemslagskraft.

#5 Hjernen har begreenset kapacitet!

Litteraturen om menneskers afkodning og fortolkning af omgivelsesstimuli er omfattende.
Bl.a. er der en hel forskningsretning, der beskaeftiger sig med "spillerreglerne" for
multimediebaseret formidling og leering (Jensen 2008; Mayer & Moreno 2003; Rouder m.fl.
2008). En central lzere af denne litteratur er, at man som multimedie-kommunikator ggr
klogt i at respektere de grundlaeggende kognitive begransninger, der ggr sig geeldende hos
tilhgrerne.

Man skal frem for alt vaere opmaerksom p3, at afkodningen benytter to primaere kanaler, en
auditiv/verbal kanal og en visuel/billedlig kanal. Afkodning kraever en aktiv indsats fra
tilhgrerne, og begge disse kanaler har begraenset kapacitet (Mayer og Moreno 2003). Malet
for oplaegsholderen er at gkonomisere med belastningen af de to kanaler og vaere bevidst om
hvilken kanal, man benytter til hvilke dele af formidlingen.

Foto: Maff Long, flickr.com

Det kan fx handle om at undgd at kombinere flere forskellige budskaber samtidig i en uklar
"klynge"; om at luge ud i alt indhold, alle virkemidler, som ikke er ngdvendige for
formidlingen (fx logoer, 3D-effekter i diagrammer og anden ungdig grafisk st@j); og om at
undgd "redundans", som ndr en oplaegsholder fx mere eller mindre laeser en tekst op, der
0gsa bliver vist pa et PowerPoint-dias.

Forskningen viser omvendt, at en af de mest effektive metoder til at forebygge kognitiv
overbelastning er at indbygge en tidslig afstand mellem enkeltbudskaber. Vi uddyber flere af
disse pointer i det fglgende.
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2.1 Hvad er leeren?

De fem lzerestykkers betydning for arbejdet med mere effektfuld mundtlig formidling ligger
lige for:

1. Man bgr arbejde med variation i formidlingsform, deltagerinvolvering osv. — gerne
med "blokke" af ikke mere end 12-15 minutters varighed

2. Man bgr give opleegget en stimulerende og interessant visuel understgttelse

3. Man bgr arbejde bevidst med ogsa at tiltale det limbiske system, som har s stor
betydning for dannelsen af motivation, hukommelse, adfeerd m.m. Dvs. indbygge et
indhold, som affader en relevant fglelsesmaessig respons

4. Man bgr give tilhgrerne en oplevelse af at have "medskabt" processen - og
selvfglgelig helst i en mere substantiel form end i Dan Arielys eksperiment

5. Man bgr begraense de kognitive krav, et oplaeg stiller — herunder antallet af
samtidige budskaber - og gennemtaenke forholdet mellem visuelle og auditive
kommunikationsformer.

2.2 Men hvad ggr man sa?

Litteraturen om oplaeg med effekt er eksploderet de senere ar. Iszer i den amerikanske
litteratur afspejler eksempler, sprogbrug og formidlingsform, at referencerammen
overvejende er den private sektor - i seerdeleshed store virksomheder, der opererer pa et
globalt marked. Vores vurdering er dog, at der er masser at hente ogsa for oplaegsholdere,
hvis formidlingsindsats retter sig mod aktgrer og organisationer i alle hjgrner af den
offentlige sektor. Resten af dette papir giver saledes et bud pa, hvordan man mere konkret
kan skubbe sin mundtlige formidling i retning af en Oplaeg 2.0-tilgang med inspiration bl.a.
fra den litteratur og viden, vi henviser til i det fglgende.

Det sker under fire overskrifter (jf. Duarte 2008: 10-11):
Arbejdsgang - hvordan kan arbejdsprocessen gribes an, trin for trin?
Budskaber - hvordan arbejder man med indhold, struktur og dynamik i oplaagget?

Visualisering - hvordan kan fx Microsoft PowerPoint bedst benyttes til visuelt at
understgtte formidlingen?

Levering - hvordan holder man et oplaeg med gennemslagskraft?
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3 Arbejdsgang: En opskrift med otte trin

I dette afsnit praesenterer vi en opskrift pd, hvordan arbejdet med at forberede et oplaeg kan
gribes an. Opskriften er opdelt i otte trin, som vist i Figur 1 nedenfor. Den gennemlgbes i
den viste raekkefglge, men i praksis vil mange nok springe lidt frem og tilbage mellem visse
af trinnene. Opskriften traekker bredt pa litteraturen, og udger vores forsgg pa at hente det
bedste i flere forskellige bud pa best practice-arbejdsgange.

Figur 1 - Opskrift p8 en arbejdsgang

1 Overvej og udforsk dit publikum

2 Brainstorm muligt indhold

3 Lav et budskabstrae

4 Skitser dit storyboard: Indhold

5 Skitser dit storyboard: Visualisering
6 Design dias

7 Skriv stikordsdisposition

8 Skriv et handout-papir

Lad os udfolde de otte trin i processen.

3.1 Trin 1: Overvej og udforsk dit publikum

Udgangspunktet for forberedelsen af oplaegget bgr vaere tilhgrerne (se Duarte 2008: 14-23):
Hvem er de? Hvad er de optaget af? Hvad sgger de at opnd? Hvilke udfordringer med
relation til opleeggets tema kaemper de med? Hvilken viden, hvilke erkendelser og hvilke
refleksionsprocesser vil kunne ggre en positiv forskel for dem?

A

Foto: Dean Shareski, flickr.com
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Man vil normalt have mulighed for at fa viden om deltagerkredsens sammensaetning og
baggrund pa forhdnd fra en arrangger eller lignende. Ligeledes vil det tit veere muligt at
komme til at snakke kort med et par personer, der enten selv vil vaere en del af publikum;
som vil have viden om tilhgrerkredsen; eller som selv har en tilsvarende baggrund. Malet er
under alle omstaendigheder at fa de bedst mulige svar pa de ovennaevnte spgrgsmal. Nancy
Duarte (2010) anbefaler, at man ser p% tilhgrerne som historiens "helte"; som dem, der med
den rette assistance, kan skabe en bedre verden. Og pa sig selv som en "mentor"; som en
hjeelper. Det er en god indgang til at lade det forberedende arbejde styre af muligheder for
veerdiskabelse - ikke af alt det indhold, man kunne presse ind i oplaegget.

I marketinglitteraturen bruger man begrebet "job-to-be-done" til at fa greb om dette
(Christensen & Raynor 2003). I stedet for at fokusere pa et produkt - notatet, rapporten,
dias med projektresultater osv. - starter man med "kunden", dvs. med tilhgrerne. I
saerdeleshed starter man med at spgrge, hvad de er optaget af; hvordan deres liv ser ud.
Det er en tankegang, som man med fordel kan sl& ind p&, ogsa som oplaegsholder.

Bestar publikum primeert af ledere og beslutningstagere, af frontlinjemedarbejdere, af
konsulenter eller forskere, af almindelige borgere - eller maske en blanding? Hvilke
funktioner udfylder hver enkelt kategori af tilhgrere mere konkret? Med hvilke
succeskriterier? Hvad dremmer de om at opnd? Og hvilke udfordringer bgvler de med?
Hvilket indhold i oplaegget kan hjzlpe dem med at styre uden om de barrierer, de oplever
for at lykkes? Hvilket indhold kan abne for muligheder, som de maske slet ikke pa forhand
ville have overvejet? (jf. Osterwalder m.fl. 2015: 8-45; Slater & Narver 1998).

Konkret kan man fx tage en blok med post-its, hvor man fgrst skriver én med hver af de
vaesentlige kategorier af de tilhgrere, man forventer at fa - fx "udviklingskonsulent".
Dernaest skriver man pa nye post-its beskrivelser af vedkommendes vigtigste jobs-to-be-
done med relation til oplaegget - fx "at overfgre vaerdifulde leeringspunkter fra oplaagget til
egen opgavelgsning i samarbejde med kolleger og interessenter". Til slut kan man p& endnu
en post-it tilfgje korte bud pd, hvordan oplaegget bedst kan imgdekomme dette behov.
Forventer man, at ens publikum bl.a. omfatter personer med denne baggrund og dette job-
to-be-done, skal det selvfglgelig afspejle sig i det, man ggr som oplaegsholder.

I dette papir har vi fx lagt vaegt pa at praesentere enkle, konkrete redskaber, samt pa
hvordan disse kan anvendes pa forskellige ambitionsniveauer uden at miste deres effekt.
Dette kan vaere nyttigt for interne konsulenter, som ofte holder oplaeg i forbindelse med
mindre udviklingsforlgb, hvor der ikke er tid til at forberede "guldversionen" af et oplaeg.8

3.2 Trin 2: Brainstorm muligt indhold

N&r man har faet et godt overblik over tilhgrerne og perspektiverne for vaerdiskabelse, er
naeste skridt at foretage en aben brainstorm-gvelse: Hvad kunne man tage med i oplaegget i
lyset af oplaegstemaet og tilhgrernes interesser? Her er det fx nyttigt at indteenke de
ovennavnte lerestykker fra hjerneforskning m.m. Det kan fx handle om litteratur og
datainddragelse, formater for deltagerinvolvering, grafikker, sma filmklip, konkrete
illustrative historier (uddybes i et senere afsnit) osv. Det er generelt hensigtsmaessigt at
udskyde udvaelgelsen af oplaeggets centrale elementer og temaer, indtil man har faet et
mere sikkert overblik over mulighederne. En tilgang kan vaere at foretage brainstorm-
gvelsen med post-it-sedler pd en stor planche eller pa en bar vaeg. Enten som én seance (fx

8 Man kan bl.a. downloade et simpelt redskab til publikumsudforskning p& DEFACTUM's hjemmeside
(www.defactum.dk). Brug sg@geordet "oplaeg" under menupunktet "Publikationer".
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med en kollega) eller fordelt pa nogle dage, ndr man har lidt ledig tid. Undlad at prioritere
mellem mulighederne i selve brainstormfasen (Duarte 2008: 26-33).°

»

Foto: Kelly Sikkema, unsplash.com

3.3 Trin 3: Lav et budskabstrae

N&r brainstormingen ikke laengere kaster vaesentligt nyt af sig, er tiden inde til at fastlaegge
oplaeggets vigtigste budskaber med afsaet i brainstorm-materialet. Et godt redskab i den
forbindelse er et "budskabstrae" ("message map") (se Gallo 2014). Grundtanken er, at man
skal laegge sig fast pd, hvad opleeggets overordnede budskab er - hvad er den ene pointe,
som tilhgrerne frem for alt skal have med sig? I denne forbindelse kan det veere relevant at
lade sig inspirere af den britiske forfatter og ledelsesradgiver Simon Sinek og hans mantra
om at "start with why" - at starte med det meningsfulde svar pa hvorfor, det, man vil tale
om, er vigtigt for tilhgrerne, snarere end med de mange tekniske detaljer, der selvfglgelig
0gsa er i den forbindelse.1® Hvorfor, man ggr det, man ggr, er altid vigtigere end, hvordan
man ggr det, og hvad det helt praecist er, man ggr. Dette papirs hvorfor er ambitionen om at
bidrage til at ggre mundtlig formidling til en tilfredsstillende og veerdifuld aktivitet for flere
oplaegsholdere.

N&r dette er pd plads, skal man stille skarpt p& 2-4 supplerende hovedbudskaber, som
uddyber og tydeligggr det overordnede budskab. Sluttelig kan der efter behov kobles 2-4
understgttende budskaber til hvert hovedbudskab. Derved opstar en traestruktur som vist i
Figur 2 nedenfor. Budskabstraeet kan fx opbygges i en simpel Word-tabel.!

Tidsrammen for oplaegget har naturligvis betydning for, hvor mange budskaber man kan
have med, men typisk vil man have plads til faerre budskaber, end man har vaeret vant til -
ikke mindst fordi der skal vaere tid til at inddrage tilhgrerne mere end de traditionelle fem
minutter til afsluttende spgrgsmal.

Dette papir har det overordnede budskab, at alle kan holde mere inspirerende og effektfulde
mundtlige oplaeg, hvis man er villig til at lave om pa sine vaner. De vigtigste yderligere
hovedbudskaber er, (1) at hjerne- og adfaerdsforskningen tilbyder vaerdifuld vejledning i
denne forbindelse; og (2) at der kan opstilles velunderbyggede retningslinjer for
arbejdsgang, disponering, visualisering og fremfgring i denne forbindelse.

° Linda Greve introducerer til tre brainstorm-metoder i bogen Den gode praesentation (2016: 68-76).

10 Se Sinek (2013). Sineks TED-foredrag - det tredjemest sete nogensinde - giver en god introduktion til
tankegangen: www.ted.com/playlists/171/the_most_popular_talks_of_all

11 Ogsa til opbygning af et budskabstrae kan man hente et redskab i A3-format pd DEFACTUM's
hjemmeside - se fodnote 8.
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Figur 2 - Budskabstreeet

OVERORDNET
/ BUDSKAB \
HOVED- \ HOVED-
BUDSKAB 1 BUDSKAB 3
HOVED-
BUDSKAB 2
Stgttende Stgttende
budskab 1 Stgttende Stgttende budskab 1
budskab 1 budskab 3
Stgttende Stegttende
budskab 2 Stettende budskab 2
budskab 2
Stgttende Stgttende
budskab 3 budskab 3

3.4 Trin 4: Skitser dit storyboard - Indhold

Med et gennemtaenkt budskabstrae har man et godt udgangspunkt for at planlaegge
oplaegget mere detaljeret - en gvelse man kan kalde for "storyboarding" med inspiration fra
bl.a. filmbranchen (Reynolds 2012). Som vi kommer tilbage til nedenfor, er det en del af
Oplaeg 2.0-tilgangen at ggre mere ud af formidlingsarbejdets narrative side, af storytelling
m.m.

Arbejdet med storyboardet har to trin: Fgrst gennemtanker man alle oplaeggets veesentlige
indholdselementer og dernaest hvilken visualisering, der kan knyttes til hvert element. En
nyttig teknik i denne forbindelse er at opstille et Word-dokument i A3-format, som er opdelt i
hovedtemaer, undertemaer og visualisering — som vist i Figur 3 nedenfor.

Felterne skal give plads til en post-it i den mindste stgrrelse (3,8 x 5,1 cm), og opstiller man
arket som vist pa fotoet herunder (Figur 4), kan man have plads til to hovedtemafelter samt
to seet af fem undertemafelter med tilhgrende visualiseringsfelter.12 Har man brug for mere
end fem undertemafelter under et hovedtema, inddrager man blot den naeste sektion uden
at saette noget i dens hovedtemafelt.

Figur 3 - Opbygning af et storyboard

HOVEDTEMA UNDERTEMA UNDERTEMA UNDERTEMA

VISUALISERING VISUALISERING VISUALISERING

Forste storyboard-opgave er at skitsere oplaeggets vaesentlige indholdselementer fordelt pd
dets overordnede temaer. Normalt vil budskabstraeets hovedbudskaber svare ngje til

12 Det viste redskab findes pa www.defactum.dk. Se fodnote 8.
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storyboardets hovedtemaer, mens budskabstraeets gvrige indhold knytter sig til
undertemaerne pa storyboard-arket. Hvert enkelt element beskrives i helt kort stikordsform
pd post it-sedlerne - helst sddan, at der kun er indbygget ét vaesentligt budskab i hver
seddel til gavn for arbejdet med visualisering m.m. Som vist i eksemplet (med grgnt) kan
man med fordel bruge en seerlig farve post-its til at markere elementer, der indebaerer en
eller anden form for dialog eller anden aktivering af tilhgrerne.

Figur 4 - Oplaegstemaer p8 storyboardet

STORYBOARD TiL MUNDTLIGT OPLEG
OPUEGSHTEL:

[t puesml

3.5 Trin 5: Skitser dit storyboard - Visualisering

Andet trin i storyboard-arbejdet er at overveje og skitsere, hvordan hvert enkelt
indholdselement (hver enkelt post-it-seddel) bedst kan visualiseres pa en understgttende og
gerne interessant, smuk, overraskende, humoristisk eller stimulerende made (Duarte 2010:
140-144). Efter temperament kan skitseringen bestd i sm& enkle tegninger eller i stikord til
sggning efter egnede fotos og lignende - ofte er det mest nyttige en kombination (Figur 5).

Figur 5 - Visualisering p8 storyboardet

STORYBOARD TIL MUNDTLIGT OPLEG
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Fordelen ved at bruge post-its pa A3-ark i forbindelse med storyboarding er, at metoden
giver et godt overblik og ggr det let at lave om pa raekkefglgen af og indholdet i de enkelte
budskaber, i takt med at man far en mere sikker fornemmelse for oplaegget.
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3.6 Trin 6: Design dine dias

N&r storyboardet er klar — og fgrst da! - er det hensigtsmaessigt at abne PowerPoint (eller
tilsvarende software) og designe det ngdvendige antal dias med afsaet i visualiseringsdelen
af storyboardet (jf. Reynolds 2012: 45-59).

Foto: Alice Dietrich, unsplash.com

Af hensyn til overblikket kan det vaere en fordel at starte med at oprette et "sektionsdias" for
hver af storyboardets hovedtemaer samt evt. et indledende overbliksdias, der viser
oplaeggets struktur. Nedenfor giver vi en overordnet karakteristik af dias med effekt, men
der kan hentes langt mere detaljeret vejledning i den inspirerende litteratur om emnet (fx
Duarte 2008; Reynolds 2014).13 Der findes desuden et utal af hjemmesider, videoklip m.m.,
som kan give nyttig inspiration og vejledning. Dette uddybes senere.

3.7 Trin 7: Skriv stikordsdisposition

De to sidste skridt i arbejdsprocessen er at skrive en stikordsoversigt, som man kan stgtte
sig til i den sidste forberedelsesfase og i forbindelse med selve oplaegget, samt et notat eller
baggrundspapir med alle opleeggets vaesentlige pointer, som man kan bruge som handout til
tilhgrerne.4

Den typiske fremgangsmade i forbindelse med Oplaeg 1.0/1.1 er efter vores erfaring at
udarbejde et forholdsvis teksttungt PowerPoint-materiale, som bade anvendes som
hukommelsesstgttende disposition for én selv og som handout til publikum. Umiddelbart kan
denne model forekomme mindre arbejdstung og mere rationel - slar man da ikke to-tre fluer
med ét smaek? Hvorfor erstatte denne fremgangsmade med den, indrémmet, mere
arbejdskraevende model skitseret ovenfor? Det er der tre gode grunde til (jf. Handberg 2012:
33-35).

For det fgrste er det vores erfaring, at arbejdet med stikordsoversigten og handoutnotatet
giver en dybere og mere sikker forstdelse af det stof, man gnsker at praesentere. Og dermed
f&r man forudsaetninger for at holde et langt bedre oplaeg. Ikke mindst giver en dybere,
mere sikker beherskelse af stoffet bedre mulighed for at vaere opmaerksom pa og reagere pa
tilhgrernes Igbende signaler i form af entusiasme, tvivl, undren, skepsis osv.
Stikordsdispositionen bgr vaere en tryghed, man har i baghdnden, hvis behovet opstar; ikke
noget man er ngdt til at stgtte sig til hele vejen igennem.

13 Mange er engelsksprogede, men dette papirs litteraturliste rummer flere bud pa dansk (fx Greve
2016; Handberg 2012; Hansen 2016).

14 Nogen vil m&ske foretraekke at vende om p& punkt 7 og 8. Denne raekkefglge er formentlig primaert
en smagssag.
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Foto: Piotr Chrobot, unsplash.com

For det andet medfgrer det forhold, at man fra starten kan love deltagerne et handout med
alle oplaeggets pointer, at der er en stgrre chance for, at tilhgrerne primeert koncentrerer sig
om at se, lytte, reflektere og byde ind i dialog frem for at notere, "lzese foran" pa
oplaegsholderens dias, bladre rundt i de uddelte PowerPoint-dias osv.!>

Som den tredje og vigtigste gevinst betyder Oplaeg 2.0-modellen, at PowerPoint dermed
anvendes til noget, veerktgjet egner sig glimrende til: at give opleegget en stimulerende
visuel side. Ikke til noget, som det reelt er darligt egnet til: at fungere som stgtte for
hukommelsen hos en dybest set underforberedt oplaegsholder henholdsvis som handout til
deltagerne. Eller udtrykt pd en anden made: Et szt af PowerPoint-dias, som til ngd er
anvendelige som detaljeret disposition henholdsvis handout, er naesten med sikkerhed
darligt egnede som effektfuld statte til selve oplaegget!

Arbejdet med stikordsoversigten behgver i gvrigt ikke vaere seerlig tidskraevende.
Udgangspunktet er storyboardet, som bgr omfatte alle vaesentlige pointer, samt formentlig
en eller anden form for tidsplan. Det vil athaenge af omstaendighederne og oplaegsholderens
viden, rutine m.m., hvor detaljeret stikordsoversigten (og tidsplanen) behgver at veere. Et
passende omfang kan dog veere fx 1'2-2 siders oversigt til et opleeg af en times varighed.
Alternativt kan man udforme dispositionen som et mindmap.16

3.8 Trin 8: Skriv et handout-papir

Sidste trin i arbejdsgangen er som sagt at udarbejde et handout til uddeling. I nogle tilfaelde
foreligger der en rapport eller lignende, og her kunne man indvende "jamen, er rapporten
ikke bare handoutet?" Denne Igsning betyder dog typisk, at man taber den ofte store del af
tilhgrerne, som ikke i praksis har mulighed for at prioritere at laese en rapport i sin helhed.
Hvis man derimod kan give dem et vaesentligt kortere dokument, der taet afspejler den
mundtlige formidlings mere fokuserede og maske perspektiverende indhold, gger man
udsigten til at skabe vaerdi ogsa for denne del af publikum.

Udgangspunktet for dette arbejde er stikordsoversigten, som udbygges til hele saetninger og
en mere sammenhangende argumentation. Efter vores erfaring er det fgrst i denne proces,
at den dybere forstdelse af stoffet og dets interne sammenhaenge melder sig, og man vil
typisk have betydelig mindre behov for overhovedet at stgtte sig til stikord eller et
manuskript, ndr man har gjort dette arbejde - 0ogsa selv om man bruger dias med meget lidt

15 Med mindre det er ngdvendigt, at tilhgrerne far adgang til specifikt indhold i handoutet undervejs, kan
det vaere en god idé at dele det ud efter oplaegget, s& det ikke bliver en distraktionskilde - men husk
endelig at ggre opmaerksom p&, at det kommer!

16 p§ https://www.canva.com/da_dk/grafer/mind-maps kan man tilgd et gratis mindmap-veerktgj pa
dansk.
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tekst p&. Hvor meget man gor ud af handoutet ma selvfglgelig afhaenge af, hvor meget tid
man har til rAdighed, men det er vigtigt, at handoutet faktisk indfrier Igftet om at kunne
erstatte de hdndskrevne noter, man ofte ser tilhgrerne til et oplaeg tage for simpelthen at
fastholde oplaegsholderens centrale pointer. Handoutet er i den forstand en gave, man giver
til deltagerne. Vores erfaring er, at det bliver vaerdsat.

Foto: Kira auf der Heide, unsplash.com

Mange vil formentlig indvende: "Jeg har slet ikke tid til den slags!". Til det er der at sige, at
det maske er et godt udtryk for, at organisationer (og medarbejdere) ofte ikke prioriterer
mundtlig formidling med effekt s& hgijt, som de burde.l” Hvis dette svar ikke overbeviser,
findes der dog en smutvej til at udarbejde et brugbart handout uden at falde tilbage i feelden
med teksttunge dias. Den bestar ganske enkelt i at anvende notatfunktionen i PowerPoint til
at forsyne hvert dias med en kort understgttende tekst, som udfolder argumentet, henviser
til litteratur og forklarer forbindelserne mellem de enkelte dias.'® Hvis man har arbejdet med
oplaeggets indhold og storyboard i henhold til vejledningen ovenfor, vil det ikke vaere saerligt
tidskreevende at udarbejde disse tekststykker. Det bliver der ikke en elegant,
sammenhaengende tekst ud af, men i mange tilfelde er det en brugbar Igsning, som ikke gar
pd kompromis med grundtanken i Oplaeg 2.0 - og den er normalt vaesentligt mindre
arbejdskraevende. Handoutet bestar dermed blot i et print af PowerPoint-dokumentet med ét
dias pr. side plus de tilfgjede notater - det kraever blot nogle fa klik og en enkel indstilling i
forbindelse med udskrivning (eller pdf-konvertering).1?

17 Set i forhold til denne formidlingsforms veerdi i forbindelse med implementering, forandringsarbejde,
adfaerdspavirkning osv.

8 Tak til Morten Eriksen, Vejle Kommune for dette fine tip.

19 For et eksempel pa denne tilgang, se http://danskevalueringsselskab.dk/wp-
content/uploads/2018/05/Evaluering-der-udvikler-det-offentlige.pdf
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4 Disponering af et oplaeg

I det foregdende afsnit preesenterede vi en opskrift pd, hvordan Oplaeg 2.0-arbejdsprocessen
kan gribes an, men det er naturligvis tilsvarende vigtigt at have det rigtige indhold med den
rigtige disposition. Det ligger uden for dette papirs rammer at behandle emnet indgdende,
men nedenfor gives nogle retningslinjer med fokus pa tre spgrgsmal:

1. Hvad kendetegner indholdssiden af et effektfuldt oplaeg?
2. Hvordan strukturerer man sit oplaeg?

3. Hvordan bringer man dynamik ind i oplaegget?

4.1 Opleeggets indhold: "SUCCES"

Der findes efterhdnden en omfattende litteratur om, hvordan man far mere
gennemslagskraft i professionel kommunikation. Et enkelt, overbevisende og ganske
operationelt bud praesenteres i Chip og Dan Heaths Made to stick (2007).2° Bogen er baseret
pa arelang forskning med fokus pa, hvad det er, som ggr fx kampagner, reklamer,
fortzellinger, vandrehistorier og anden formidling i stand til at f8 gennemslagskraft, spredes
og blive husket. Forfatterne koger deres resultater ned til det hukommelsesvenlige akronym
"S U CCES". De konkluderer nemlig, at saerlig effektfuld formidling kan beskrives som
"Simple, Unexpected, Concrete, Credible, Emotional Stories" - dvs. simple, uventede,
konkrete, trovaerdige, emotionelle historier.

Simple - Argumentet om, at professionel kommunikation bgr veere sd enkel og tydelig som
muligt, kommer isaer fra journalistikken — og er i gvrigt en vigtig del af begrundelsen for at
arbejde ud fra et budskabstree. En omfattende eksperimentel forskning viser, at det far en
kognitivt paralyserende virkning, hvis man praesenterer et argument, en beslutningssituation
eller lignende med for meget kompleksitet (fx Redelmeier & Shafir 1995).

Foto: John Cooper, flickr.com

Det handler ikke om forsimpling, men om at ggre sig umage med at praesentere kernen i sit
argument med s fa ord som muligt. Et eksempel: I moderne militeerstrategi har man i
stigende grad forladt forestillingen om den detaljerede, centralt bestemte strategiske plan,
som officererne i de enkelte enheder loyalt og uden tgven realiserer. I stedet taler man om
"commander's intent" - hvad er det overordnede politiske og militaere mal for operationen? -

20 Den danske overszettelse hedder: Skabt til at klaebe (Allergd: Forlaget Montecristo, 2013).
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som de decentrale enheder far stort autonomt raderum til at realisere ud fra deres Igbende
vurdering af de lokale forhold.

"Commander's intent" skal vaere kompakt og fokusere pa kernen i malet med aktionen for at
virke efter hensigten (Heath & Heath 2007: 25-28). Det samme gaelder i udformningen af
budskaberne i et mundtligt oplaeg.

Unexpected - P& den ene side er det naturligvis vigtigt at indlede et oplaeg p& en made,
som overbeviser tilhgrerne om, at oplaegget vil vaere interessant, relevant og deres tid vaerd.
Det forudsaetter, at man Igfter lidt af slgret for, hvad tilhgrerne kan se frem til. P& den anden
side peger Heath & Heath (2007: 85-93) pa, at man star sig godt ved at skabe en
nysgerrighed, en undren, en lille "detektivgade" eller en oplevelse af et videnshul hos
tilhgrerne - selvfglgelig sadan, at det efterfglgende oplaeg faktisk har mulighed for at opklare
mysteriet.

Foto: Anemonel23, pixabay.com

Menneskehjernen er indrettet sddan, at det gadefulde har en stimulerende virkning pa vores
nysgerrighed og dermed pa vores interesse og opmaerksomhed (jf. Renninger & Hidi 2016).
Det kan fx ggres ved at praesentere en markant indledende pastand uden en udfoldet
argumentation eller dokumentation - fx at "alle kan holde mere effektfulde mundtlige
oplaeg", men at "det meste skal vendes pa hovedet".

Concrete - Konkret stof, fx med henvisning til genkendelige mennesker, situationer og
begivenheder, pdkalder sig generelt mere opmaerksomhed og interesse hos mennesker end
abstrakte argumenter. Scanningsforsgg har fx kastet lys pa, hvorfor hjernen typisk
bearbejder konkrete begreber hurtigere end abstrakte ditto (Jessen m.fl. 2000). Heath &
Heath henviser til en mangedrig eksperimentel forskning, der underbygget denne p&stand.
Fx har kampagner, der henviser til genkendelige individer vaesentligt stgrre chance for at
affade frivillige donationer fra kampagnemalgruppen. Forfatterne taler om, at personer med
ekspertviden rammes af en vidensforbandelse, "the curse of knowledge". Eksperten vil typisk
have brugt en lang arraekke pa at forfine sin abstrakte beherskelse af et stof og vil derfor
tendere mod at undervurdere vaerdien i mere konkrete fremstillinger og argumentationer.
Problemet er, at meget abstrakt formidling er mindre effektfuld i alle de mange situationer,
hvor tilhgrerne ikke er indforstdede eksperter selv. Nogle af eksemplerne i dette papirs afsnit
om hjerne- og adfaerdsforskningen bidrager fx med konkret stof af den type, som sanker
abstraktionsniveauet og forhabentlig gger gennemslagskraften.

Credible - Forfatterne peger pa, at man som formidler skal ggre sig klart, hvordan det
praesenterede argument henter trovaerdighed. Umiddelbart giver dette vel sig selv, ndr man
fx formidler en velgennemfgrt undersggelse eller refererer en enig direktionsbeslutning i en
kommune, kunne man indvende? Det er vel data (eller den formelle autoritet), der skaber
trovaerdigheden? S8 enkelt forholder det sig bare ikke, hvis malet er en formidling med den
form for trovaerdighed, der for alvor ggr indtryk og pavirker fremtidig adfeerd (Hansen 2016:
23-34). I forleengelse af argumentet for konkrethed viser omfattende eksperimentel
forskning, at dette at tilfgje konkrete detaljer til oplysningerne om den ene af to muligheder i
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en valgsituation forgger sandsynligheden for, at denne mulighed vaelges - 0gsa selv om
oplysningerne er banale og burde vaere betydningslgse for vurderingen.

En virkelig historie kan illustrere pointen. I rtier var den videnskabelige konsensus, at
blgdende mavesar hos mennesker skyldes stress og livsstilsfaktorer. To ubeskrevne unge
forskere fra Australien — Barry Marshall og Robin Warren - publicerede dog en artikel i 1982,
som empirisk underbyggede en pdstand om, at arsagen typisk snarere er en
mavesaksinfektion med bakterien helicobactor pylori.

Foto: Penn State, flickr.com (CC BY-NC-ND 2.0)

Dette opsigtsveekkende resultat blev dog mgdt med dyb skepsis og affgdte reelt ingen
reaktion hverken i forsknings- eller behandlingssammenhang. I lutter frustration valgte
Marshall derfor at drikke et glas plumret vand med bakterien tilfgrt i 1985. Fem dage senere
fik han det forventede forstadie til et mavesar, som han prompte penicillinbehandlede med
succes.

Historien gav anledning til en nyhedsartikel i Medical Journal of Australia og, ikke mindst,
omfattende medieinteresse. Den afledte effekt var ny opmaerksomhed omkring Marshall og
Warrens oprindelige forskningsbidrag. Tyve ar senere, hvor Marshall og Warren fik
Nobelprisen i medicin, blev det estimeret, at ca. 25.000 forskningsartikler i den
mellemliggende periode havde taget afszet i den bakterielle forklaring (Ahmed 2005).
Pointen i denne sammenhang er, at Marshalls "happening" darligt kan siges at have bidraget
til det forskningsmaessige belaeg for den oprindelige tese — men formidlingsmaessigt gjorde
den en verden til forskel. Heath & Heath (2007: 130-132, 163-164) forklarer dette med den
trovaerdighed, hans handling skabte omkring duoens oprindelige pastand.

Som oplaegsholder gar vejen til trovaerdighed igennem at saette sig selv i spil pa en aben og
saglig made - ikke gemme sig bag data og teknisk uangribelige, men alt for "sikre" og derfor
maske ikke saerligt effektfulde formuleringer. Vejen til at overbevise og abne modtagerens
sind er ikke kun transaktionel - en overfgrsel af viden og kontante argumenter — men ogs%
relationel - et spgrgsmal om udtryk, indtryk, tillid og trovaerdighed (Kobbernagel 2018: 19-
27). Man kan ikke sige noget generelt om, hvad der vil skabe hgj trovaerdighed i det enkelte
tilfeelde, men derimod nok, at det er vigtigt at have opmaerksomhed pa dette aspekt.

Emotional - Som papeget af Paul MacLean, misforstar man hjernens funktionsmade, hvis
man forventer, at logisk og stringent argumentation alene er tilstraekkeligt til at ggre indtryk
pd mennesker og flytte deres adfzerd. Den eksperimentelle adfaerdsforskning har tvaertimod
pavist betydningen af et bredt spektrum af folelser som drivende faktorer bag vores
holdninger, adfaerd og beslutninger. Eksperimenter viser, at hjertegribende konkrete
historier om enkeltindivider er betydeligt mere effektive end generel statistisk information
om omfanget af fx sultproblemer, nar malet er at fa forsggspersoner til at donere deres egne
penge til en humanitaer indsats (fx Heath & Heath 2007: 165-167). Tilsvarende har Sadoski
& Quast (1990) eksperimentelt underbygget, at affektiv respons har betydning for
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hukommelsesdannelse. Det vil variere hvilke muligheder, man har for at indbygge emotionelt
udtryksfulde elementer i et konkret oplaeg, men argumentet er, at det er vaerd at prgve, hvis
man gnsker at ggre indtryk. Et saerlig nyttigt virkemiddel er historier fra "virkeligheden" med
en markant visualisering — som fx historien om Barry Marshalls glas med plumret vand.

Stories - Green & Brock (2000) har pavist eksperimentelt, at velfungerende narrativer
bedre end andre kommunikationsformer kan "transportere" tilhgrerne et sted hen, hvor et
budskab bliver engagerende og fx holdningspavirkende - og det gaelder uanset om narrativet
er fiktivt eller ej. Selv inden for "hard" naturvidenskab tyder ny forskning pa, at der er
formidlingsmaessige gevinster forbundet med en historiefortzellende form (Dahlstrom 2014).

Foto: Tegan Mierle, unsplash.com

Heath & Heath (2007: 205-214) tager afsaet i den velunderbyggede didaktiske indsigt, at
mennesker husker og laerer bedst ved selv at praktisere en ny fremgangsmade, en ny
metode osv. Det vil der normalt ikke veere tid til eller mulighed for i en oplaegssammenhaeng
- og det er her, at historiefortaelling kommer ind som den nzestbedste Igsning. Eksperimentel
hjerneforskning har pavist, at historier om, hvordan konkrete mennesker handterede
konkrete udfordringer, er mere effektive indlaeringsredskaber end abstrakte retningslinjer og
procesbeskrivelser. Det har vist sig at gaelde i forhold til et bredt spektrum af situationer -
problemlgsning, affektkontrol osv. Historiefortaelling har samtidig den fordel, at denne
formidlingsform typisk aktiverer mindre modstand mod adfzerdssendringer hos malgruppen
end fx direkte instruktioner og anbefalinger. Blot skal man sikre sig, at der er et tydeligt
overlap mellem den historie, man fortzeller, og oplaeggets vigtigste budskaber. Og
selvfglgelig at historien kun rummer de detaljer, som er ngdvendige for, at budskabet traeder
frem (Kobbernagel 2018: 71-79). Vi har fx pd den baggrund prgvet at indbygge en stribe
smahistorier undervejs i dette papir.

Opsummerende peger Heath & Heath (2007: 285-289) p&, at "SIMPELT" er kriteriet for, at
man overhovedet far mulighed for at ggre indtryk pa sine tilhgrere. Hvis man skal
maksimere udsigten til adfaerdsforandringer, skal man stille sig selv fem yderligere
spgrgsmal knyttet til de malsaetninger, man har pa tilhgrernes vegne (se Tabel 1 nedenfor).

Tabel 1 - M8l og midler i effektfuld storytelling

MALET MIDLET

Vaere opmaerksom: Er det UVENTET?
Forsta og huske: Er det KONKRET?
Vaere enig, tro pa: Er det TROVAERDIGT?
Fgle og tage sig af: Er det EMOTIONELT?
Handle pa: Er det en HISTORIE?
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4.2 Oplaeggets struktur: "C A R"

Som et supplement til S U C C E S-anbefalingerne til prioriteringen af oplaaggets indhold er
det nyttigt ogsd at have opmaerksomhed p& oplaeggets narrative struktur - dets
dramaturgiske kvalitet s at sige. Der findes en lang raekke forskellige bud pa best practice i
denne sammenhang formuleret af journalister, forfattere, filmfolk osv. I denne forbindelse
vil vi fremhaeve en sare enkel, men meget brugbar struktur, som erhvervsskribenten Paul
Smith beskriver under akronymet C A R (Smith 2012; se ogs% Greve 2016: 84-92). Smith
arbejdede i en arraekke for keempekoncernen Procter & Gamble; en virksomhed som med
stort held har forfinet sin storytelling-kommunikation i en markedsfgrings- og branding-
sammenhaeng. Formalet med C A R-modellen er at tilbyde en struktur, som er generelt
velfungerende i forbindelse med professionel kommunikation. Akronymet star for "Context",
"Action" og "Result" (kontekst, handling og resultat).?!

Context - Smith anbefaler, at man arbejder bevidst med at "saette scenen" i oplaeggets
indledning. Tilhgrerne skal have lige praecis tilstreekkeligt med oplysninger til at forstd
oplaeggets praemis, se dets relevans for deres egen praksis - og blive nysgerrige pa det, der
folger. I forbindelse med context-delen sikrer man sig, at tilhgrerne far en nogenlunde klar
forventning om, hvad oplaegget vil bestd af. Den skal munde ud i et "call-to-adventure" - en
invitation til at fglge med oplaegsholderen ud pa en opdagelsesrejse (jf. Duarte 2010: 36-
39). I dette papir (og det tilhgrende oplaeg) udfyldes denne rolle af de indledende
betragtninger om, hvor uinspirerende en oplevelse det kan vaere at formidle mundtligt efter
Oplaeg 1.0/1.1-modellen; pastanden om at der er brug for "vende det meste pa hovedet";
samt den korte introduktion til resultater fra hjerne- og adfaerdsforskningen.??

Action - "Action" er oplaeggets substantielle del; det udfoldede argument. Det er fx hér den
indledende gade trinvist finder sit svar - og hvor tilhgrerne i det hele taget far svar pa de
spgrgsmal, de sidder med. I dette papir udfyldes denne rolle af afsnittene med ottetrins-
opskriften samt med anbefalinger til sammensaetning, visualisering og levering af oplaegget.

Result - Den dramatiske kurve kulminerer i oplaeggets konklusion og anbefalinger, som,
pointerer Smith, bgr tage form som et "call-to-action", som en ansporende, motiverende
opfordring om at omsaette oplaeggets anbefalinger i efterfglgende praksis. Nancy Duarte

(2010: 43) sondrer nyttigt mellem fire forskellige typer af tilhgrere, som det kan vare en
god idé at skelne imellem, hvis man vil skabe et effektfuldt call-to-action:

"Doers": Dem man haber at anspore til at handle p& nye mader

"Suppliers": Dem man haber at overbevise om fx at yde stgtte til et projekt (finansiel eller
anden)

"Influencers": Dem man haber at mobilisere bag et initiativ som positive pavirkningsagenter

"Innovators": Dem man haber at fa nyttige ideer, forslag, bidrag osv. fra i en
udviklingsproces

I dette papir er det korte opsamlingsafsnit formidlingens "Result" - og "call to action".
Laeserne anskues i den forbindelse som "influencers", "innovators" og isaer "doers".

I nyhedsjournalistikken taler man ofte om "nyhedstrekanten": Start med det vigtigste og
uddyb derefter med de hver for sig mindre vigtige detaljer, der giver liv til historien. I oplaeg
med effekt - og i forbindelse med C A R-strukturen — er der snarere tale om to

21 | ars Klingert (2016) foreslar en lidt mere kompleks model med seks led, som dog langt hen ad vejen
er forenelig med C A R.

22 Overvej at lade det allerfgrste, du siger, vaere, hvad du vil tale om i hovedtraek ("context"). Sig forst
dernaest kort, hvad din baggrund er, og hvad dispositionen for oplaegget er (jf. Greve 2016).
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modsatrettede trekanter lagt oven pa hinanden i en slags timeglasfigur, som vist i Figur 6
nedenfor (jf. Schwabish 2017: 11-14).

Figur 6 - Disponering af indhold

Vigtigt Vigtigt

Detaljer Detaljer

Detaljer Vigtigt
"Nyhedstrekant" "Oplaegstimeglas”

Kilde: Bearbejdning af Schwabish (2017): 13

Start og slut med oplaeggets vigtigste budskaber, og lseg s alle detaljerne pa i den
midterste del af oplaegget.

4.3 Oplaeggets dynamik: Interaktion og variation

Det enkle budskab i denne sammenhang er, at man som oplaagsholder bgr vaere yderst
opmaerksom pa ikke at tillade, at publikum "falder hen". Malet er, som papeget ovenfor, at
indlaegge tydelig variation med 12-15 minutters intervaller. Variationen kan fx besta i et skift
af medium - det kan fx veaere et filmklip eller en lydfil, men ofte vil det bedste virkemiddel
veere at indlaegge interaktion med publikum. Det kan vaere i form af korte gruppearbejder,
"summemgder", afstemninger, quizzer eller gdder, plenumdiskussioner, spgrgsmal til salen,
eksempler fra tilhgrerne osv. En yderligere gevinst ved at indlaegge forskellige former for
interaktion er, at man dermed Igbende kan fa en fornemmelse af, hvordan energien er i
rummet; af hvordan tilhgrerne tager imod oplaegget.

Foto: WordCamp United States, flickr.com

Det ligger uden for dette papirs rammer at ga naermere ind i de utallige varianter af
tilhgrerinteraktion, man kan benytte i en oplaegssammenhang, men der kan bl.a. hentes
nyttig inspiration i litteraturen om proceskonsultation og -facilitering (se fx Bjerring & Lindén
2008; Schwarz 2002).23 Et godt tip i forbindelse med storyboard-arbejdet er som tidligere

23 En anden mulighed: Det amerikanske evalueringsselskab (AEA) har udarbejdet en gratis Audience
Engagement Strategy Book, som praesenterer en lang raekke relevante interaktionsteknikker. Se
www.eval.org/d/do/1210
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naevnt at benytte kontrastfarvede post-it-sedler pa A3-arkene med oplaeggets storyboard,
hver gang der indgdr interaktion. Denne teknik ggr det mindre sandsynligt, at man overser
et uhensigtsmaessigt langt afsnit af oplaegget uden reel aktivering af tilhgrerne.
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5 Visuel stgtte: diasdesign

Man kan give et oplaag en visuel dimension pé’\ mange forskellige mader: flipover-tegninger
eller -stikord, filmklip, fysiske objekter og selvfglgelig dias vist med praesentationssoftware
som PowerPoint, Keynote, Impress eller lignende.?* I denne sammenhange vil vi begraense
os til at give nogle tips, forslag og anbefalinger til, hvordan man kan lave mere effektfulde
dias i praesentationssoftware (se Duarte 2008: 92-107, 114-152; Reynolds 2012, 2014).%°

5.1 Basale anbefalinger

Senere i dette afsnit belyser vi, hvordan man kan visualisere kvantitative data, men et
passende afszet for afsnittet er en handfuld basale anbefalinger til diasdesign, som geelder i
alle sammenhange, og uanset hvilket indhold man gnsker at visualisere (se Duarte 2008:
92-177, Reynolds 2014).

Dias, der fungerer godt i en Oplaeg 2.0-sammenhang, vil normalt have fglgende generelle
kendetegn:

e De er enkle, grafisk konsistente, gerne flotte og i hvert fald visuelt interessante
¢ De rummer et minimum af tekst, som er let at laese for alle tilhgrerne.2®

e De visualiserer budskabet, ggr det tydeligt, levende og vedkommende; de ngjes ikke
med at gengive det som tekst

« De kan basalt afkodes pa fa sekunder - sadan at opmaerksomheden kan vende tilbage til
hovedsagen: oplaegsholderens ord og budskab?”

e De rummer derfor som hovedregel én central idé pr. dias - til gengaeld kan man i mange
tilfaelde uden problemer bruge ganske mange dias?8

e De rummer kun i beskedent omfang punktopstillede lister

e De benytter som udgangspunkt hverken praesentationssoftwarens indbyggede
skabeloner eller andre standardskabeloner.2?

Ingen regel uden undtagelser. Eksempelvis er det naturligvis ikke forbudt at benytte
punktopstillede lister, og det kan vaere berettiget at have mere end ét budskab p3 et dias.
Pointen er blot, at man skal vaere gkonomisk i sin brug af disse virkemidler. De

24 Kirsten Andersen m.fl. (2013) introducerer bade til praesentationssoftware og andre muligheder - som
fx flipovertegninger, rekvisitter m.m.

25 AEA (se fodnote 23) har udviklet en dedikeret hjemmeside med dette fokus: http://p2i.eval.org.
Platformen www.slideshare.net er ogsa et godt sted at sgge inspiration.

26 En god metode til pd forhand at tjekke, om det enkelte dias lever op til dette krav, er at vaelge
"Diassortering" i nederste hgjre hjgrne af PowerPoints skeermbillede og tjekke, at zoomen er indstillet
til 100 procent. Al den tekst, man gnsker, at tilhgrerne skal kunne laese, skal helst vaere forholdsvis let
at laese pd computerskaermen i denne visningsform.

27 Man kan evt. afprgve dette ved at vise sin praesentation (eller et udvalg af det) til en udenforstdende i
kort tid (f sekunder pr. dias) og s bede vedkommende forklare, hvad han/hun opfattede af indholdet
i hvert enkelt dias.

28 Man stgder ofte pa anbefalinger af at begraense sig til et bestemt antal dias — eksempelvis "maks. ét
dias hvert andet minut oplaegget varer" - men det er et tvivisomt rad (jf. Handberg 2012: 39-44). I
rette sammenhaang kan man vise mange enkle, fokuserede dias p3 kort tid. Det kan fx geelde i en
situation, hvor man gennemgar en raekke overordnede resultater fra et projekt eller en kvantitativ
undersggelse. I andre tilfeelde vil man omvendt dvaele ved et dias i betydeligt mere end to minutter.
Se Schwabish (2017: 73 82).

29 Skabelonerne er ofte overplastrede med logoer, dato, diasnummer, og anden grafisk stgj, som ikke
ggr noget godt for oplaaggets effekt eller visuelle kvalitet.

DEFACTUM | 25


http://p2i.eval.org/
http://www.slideshare.net/

allestedsnaervaerende bullet-lister er fx ikke naer sd formidlingsmaessigt velegnede, som den
omfattende brug kunne give indtryk af (se fx Tufte 2003).

5.2 Forskellige muligheder og ressourcer

Som et supplement til de basale anbefalinger er det pa sin plads at henvise til nogle
udvalgte, szerligt nyttige muligheder og ressourcer, nar det kommer til at designe flotte,
effektfulde dias (se 0gsa fx Lupton & Philips 2015).3°

Foto- og ikonsggning

Brug af interessante, tankevaekkende og igjnefaldende fotos og illustrationer er det
allervigtigste virkemiddel i en effektfuld praesentation. I de fleste tilfeelde er det bedst at lade
fotoet gd helt ud til kanten af diasfeltet. Ga derfor iszer efter hgjoplgste billeder (fx mindst
1280 x 720 pixels). Der findes masser af betalingstjenester med "stock photos"
(modelfotografier osv.), men de er typisk ret dyre, og iszer billeder af mennesker og sociale
situationer ser i mange tilfaelde kunstige ud. I en organisation kan man eventuelt finde en
tjeneste, som har mange fotos, der har en bred anvendelighed og, over tid, opbygge en
database med kgbte fotos til feelles brug — der er typisk betydelige rabatter knyttet til at
kgbe et stgrre antal pd én gang.3!

Et spaendende, oftest gratis alternativ er ikke-kommercielle sider etableret af eller for
fotografer, som gerne vil skabe opmarksomhed omkring deres arbejde.32 Man skal blot
huske at overholde de betingelser for brug, som er anfgrt pa siden. En betingelse kan fx
vaere, at man skal inkludere en synlig kreditering et sted i diasszettet, men i mange tilfaelde
er det eneste krav, at man ikke forsgger at tjene penge pa videresalg. Der findes utallige af
denne type sider, som forholdsvis let lader sig finde med en sggemaskine. Man skal dog lige
kigge sig lidt for: Sggeord som "gratis billeder" giver fx masser af sggeresultater, der er rene
betalingssider.

Enkle ikoner kan i mange sammenhange udggre en meget velfungerende visualisering — fx
o . o . . .

pa et dagsordensdias og pa de dias, man seetter ind for at markere oplaeggets forskellige

sektioner. Gratis ikoner kan findes p& bl.a. www.flaticon.com og

www.iconfinder.com/free_icons.

En sidste mulighed, som mange benytter, er billedsggefunktioner pa generelle ssggemaskiner
som fx www.google.dk. Det er kun en anbefalelsesvaerdig lgsning som kilde til inspiration
eller ideer. For det fgrste er det vanskeligt at forvisse sig om, hvorvidt det er lovligt at
benytte de billeder, der vises i sggeresultaterne. For det andet vil en stor del af
sggeresultaterne ikke vaere seerligt velegnede i den form, man finder dem i - fx med hensyn
til stgrrelse, motiv, kvalitet, oplgsning osv. Ingen af disse ulemper ggr sig typisk geeldende i
forhold til de ovennaevnte muligheder.

Fotoredigering

Den visuelle kvalitet af dine dias kan Igftes gennem redigering af stgrrelse, udsnit, farvetone,
fokus osv. pa de billeder, du benytter. Professionelle grafikere benytter avanceret
specialsoftware som Adobe Photoshop, men mindre, lettere og billigere kan ggre det. Der

30 Ambitionen er blot at vise et udsnit af det utal af gratis web ressourcer, der findes i form af fotos,
ikoner, grafik, vejledninger, eksempler pa "state of the art"-praesentationer osv. - og sa i gvrigt
opfordre til, at man selv udforsker mulighederne.

3t Se fx www.colourbox.dk

32 portaler som www.unsplash.com, www.pexels.com/da-dk og www.pixabay.com/da rummer fx
millioner af fotos af denne art. Et andet eksempel, som rummer fotos, der typisk er mere kunstnerisk
praegede, er www.openphoto.net
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findes saledes en raekke velfungerende gratis fotoredigerings-programmer, som kan benyttes
online.33 Det kreever lidt gvelse, men er besveeret veerd. En anden, mere enkel mulighed er
at benytte de mange fotoredigeringsmuligheder, som er indbygget i fx Powerpoint. Bare
marker det billede, der skal redigeres, og veelg vaerktgjslinjen "Formater" under menuen
"Billedveerktgjer", der kommer til syne, hver gang man markerer et billede. Man kan bl.a.
beskaere, justere lysstyrke og kontrast, tilfgje effekter og filtre m.m.

Flader og gennemsigtighed i PowerPoint

I mange tilfeelde vil man stgde ind i det problem, at tekst ikke star tydeligt nok frem oven pd
det foto, man gerne vil bruge. Et godt tip er her at benytte indsatte flader med tilstraekkelig
gennemsigtighed til, at man stadig kan ane fotomotivet bag ved fladen, men som samtidig
sikrer, at teksten star tydeligt frem. Som i eksemplet herunder.

Et handout er en gave

i

Foto: Kira auf der Heide, unsplash.com

Veelg menuen "Indsaet", &bn "Figurer" og veelg den figurtype, du vil bruge (rektangel, cirkel
osv.). Nar du har dannet figuren pd diasset, markerer du den med et hgjreklik og veelger
"Formater figur". Derved far man mulighed for at justere farve, gennemsigtighed og mange
andre ting. "Rediger tekst" i hgjrekliksmenuen giver dernaest mulighed for at indszette og
formatere den gnskede tekst. Brug dernaest "Placer forrest"- eller "Placer bagest"-knapperne
pa menuen til at vaelge den rigtige raekkefglge mellem foto og flade.

Disposition ud fra et netvaerk

Et godt designtip er at betragte diasfladen som opdelt i et usynligt "grid" eller netvaerk. Den
mest udbredte version er en opdeling i tre gange tre felter med kolonner og raekker af
identisk bredde/hgjde — som i eksemplet nedenfor. Skaeringerne mellem de fire linjer i
netvaerket kaldes faktisk "power points" i grafikerterminologi. Hovedbudskabet er, at man
opnar mere velintegrerede og visuelt interessante grafiske flader, hvis man, hvor det kan
lade sig ggre, forskyder fotos, tekstfelter, figurer m.m. sadan, at det visuelle fokus ligger i
netvaerkets skaeringspunkter; ikke vertikalt og horisontalt centreret. Tit kommer det helt af
sig selv, da professionelle fotografer ofte vaelger denne billedkomposition.

33 Anbefalelsesveerdig er fx www.pixIr.com
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Commander's intent

Foto: John Cooper, flickr.com (CC BY-NC-ND 2.0)

Farvepaletter

Det kan give et Igft til ens dias at benytte en bestemt farvepalet til skrifttyper, grafiske
elementer osv. - dvs. et saet af 3-4 farver, som komplementerer hinanden, men som
samtidig skaber mulighed for kontrast og variation. Der findes et utal af hjemmesider pa
nettet, som rummer forslag i den henseende.3* En anden mulighed, som kan fungere ret
elegant, er at hente de gennemgaende farver i fx det foto, man bruger som forsidedias. Det
kan ggres ved at kopiere fotoet og seette det ind i det lille billedredigeringsprogram "Paint" -
installeret som standard pa Windows-computere - og dernaest bruge farvevalgeren (pipette-
ikonet) til at f3 fat pa RGB-farvekoderne via funktionen "rediger farver".

Foto: aaron.bihari, flickr.com

En yderligere mulighed for at give en farvemaessig linje til et oplaeg er at vaelge en
fremherskende farve til hver af oplaeggets sektioner, ogsa i illustrationerne. Mange fotosiders
sggefunktion giver mulighed for at specificere en dominerende farvetone i
sggeresultaterne.3>

34 Et eksempel: https://designschool.canva.com/blog/100-color-combinations. Hjemmesiden
www.canva.com er i det hele taget en glimrende kilde til grafisk inspiration. Se ogsa
https://color.adobe.com

35 Ellen Lupton og Jennifer Cole Phillips (2015: 80-97) giver en god, kortfattet introduktion til farveteori.
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Grafik

Grafik i form af diagrammer, modeller, figurer osv. kan have en fremragende understgttende
virkning pa formidlingen af analytiske pointer og begreber, arsag-virkning-kaeder,
projektdesign osv.3¢ Microsoft Visio er et godt (og dyrt) bud i den forbindelse. Visio er
anvendt til at lave figurerne i dette papir. Der er dog en raekke gratis eller billige alternativer
i form af open source kontorpakken Libre Office's tegnefunktion og selvstaendige
tegneprogrammer som Lucidchart og Creately.3” Det er givet godt ud som oplagsholder at
opna rutine i at bruge et grafikprogram, der passer til ens fokus og behov.

Trinvis opbygning

De diagrammer eller grafiske illustrationer af fx et projektdesign eller en analytisk model,
man gnsker at bruge, kan i visse tilfaelde veere forholdsvis komplekse. Man kommer dermed
let til at bryde med den generelle anbefaling om at bruge enkle, fokuserede dias. Her kan det
vaere en Igsning at "dekomponere" det indhold, man gerne vil vise, i et antal elementer, og
sa trinvist introducere disse, mens man forklarer hvert enkelt elements funktion. Bagerst i
metodenotatet er der som bilag vist et eksempel pd denne tilgang anvendt pa en grafisk
figur. Jonathan Schwabish (2017: 88 100) giver tilsvarende en raekke gode eksempler pa,
hvordan man trinvist kan opbygge kvantitative datapraesentationer i diagramform.

5.3 Kvantitative data: Flere |laerestykker

Effektfuld visuel formidling af kvantitative data og informationer udggr en saerlig udfordring
for oplaegsholderen. Dette er derfor emnet for resten af afsnittet.

Det er som regel en god idé at benytte diagrammer eller grafer til at praesentere kvantitative
data, da en god graf udnytter hjernens evolutionaere optimeringer bedre sammenlignet med
fx en tabel. Hjernen kan opfange og se visuelle mgnstre i et datamateriale langt hurtigere,
end vores kognitive bevidsthed nar at opfatte dem, og i langt stgrre maengder, end vores
korttidshukommelse kan rumme (Few 2012: 66).

Dette skyldes den m&de, hjernen behandler visuelle stimuli pa (se Figur 7 nedenfor).

Figur 7 - Sansning og perception

Sansning Perception
(Fysisk proces) (Kognitiv proces)

Perceptionsorgan

Hjemen

..... N Ikonisk Arbejds- Langtids-
hukom. hukom. hukom.

De visuelle stimuli opfanges i gjet og overfgres til den ikoniske hukommelse. I denne foregar
en automatisk og ubevidst behandling af signalerne, inden de overfgres til arbejds- eller
korttidshukommelsen (Goldstein 2016; Treisman 1985). Denne behandling er fintunet til at

36 Nancy Duarte (2008: 44-61) har udviklet en typologi med et stort antal eksempler pd layouttyper.
37 Se www.lucidchart.com og https://creately.com
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opfange visse egenskaber, i saerdeleshed farver og placering i et 2D-rum. Det betyder, at vi
kan bruges disse egenskaber i hjernen til at kommunikere visse data og mgnstre med en
minimal kognitiv belastning for modtageren.

Fordelene ved en graf er:

e Man kan vise komplekse mgnstre i data
e Tilhgreren belastes meget lidt set i forhold til meengden af information
e Grafen stimulerer synsansen og skaber variation.

I det fglgende supplerer vi vores fem generelle leerestykker udledt af hjerne- og
adfeerdsforskningen med fire mere specifikke lzerestykker udledt af forskningen i, hvordan
kvantitative data bedst kan formidles.

#1 Hver en klat er hellig

Som tidligere naevnt favoriserer hjernen generelt synsansen. Det betyder, at alt, hvad man
saetter ind i en graf, taeller med; hjernen behandler det hele i et eller andet omfang. Derfor
kan det betale sig at vaere opmaerksom p&, hvad man bruger hver eneste lille prik til. Om
den bidrager konstruktivt til, hvad man gerne vil vise og opna - eller om den forstyrrer og i
veerste fald misinformerer. Edward Tufte (2001) satte det p& spidsen, ved at opstille et
succeskriterium for grafer, der hedder data-to-ink-ratio: hvor mange datapunkter har man, i
forhold til hvor meget blaek man bruger? I praksis anbefaler specialister som Few og Tufte,
at man altid kigger p& sin graf og overvejer, hvad der kan udelades. Herunder
baggrundsfarver, rammer, signaturforklaringer, akser osv.

Figur 8 nedenfor udggr et konstrueret eksempel, hvor en stor del af Microsoft Excels mange
muligheder for at tilfgje et diagram grafisk 'stgj' er udnyttet.

Figur 8 - Et "for"-eksempel

Fiberindhold i fadevarer pr. 100 gr.
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Oplaegsholderen skal maske bruge grafen til at illustrere en pointe om havregryns hgije
fiberindhold — men understgtter layoutet dette formal? I den alternative version vist i Figur 9
nedenfor er de grafiske virkemidler brugt med varsomhed og med fokus pa formalet.38

38 Man kan se en fin animeret illustration af arbejdsgangen i at stremline et diagram pa:
www.darkhorseanalytics.com/portfolio/data-looks-better-naked-bar-charts
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De faerreste overbroderer selvfglgelig deres grafer s meget som i "fgr"-eksemplet ovenfor,
men omvendt er der efter vores erfaring mange, som ikke udnytter alle muligheder for at
lave mere enkle og formidlingsmaessigt velfungerende grafer.

Figur 9 - Et "efter"-eksempel

Fiberindhold i fedevarer (pr. 100 gr.)

Trekornsbrad -
Fuldkornsrugbrod [IIIISISEY

Havregryn

Rugknaekbragd

Samtidigt er det dog vaerd at vaere opmaerksom pa, at man i nogle tilfelde kan have ganske
mange datapunkter med. Ifglge Tufte kan hjernen i princippet skelne mellem naesten 100
punkter pr. kvadratcentimeter. Forudsaetningen er, at blaekket bruges pa noget, der
aktiverer hjernens evne til ubevidst mgnstergenkendelse. Eksempelvis udggr et landkort en
type illustration, som tilhgrerne hurtigt kan orientere sig i og afleese med hjeelp fra den
ikoniske hukommelse. Et kort er jo reelt én stor samling af ikoner.

Foto: Florent Le Gall, flickr.com

En anden made, hvorpa man kan komme af sted med at vise mere komplekst indhold, er at
"lagopdele" eller "dekomponere" det, som vi var inde pd i det foregdende afsnit. I bilaget til
notatet vises teknikken med en grafisk figur, men samme fremgangsmade kan anvendes i
forbindelse med komplekse grafer. Pointen er, at dekomponering ggr det muligt at vise et
indhold, hvor der er betydeligt mere end ét budskab, uden at komme pa kollisionskurs med
anbefalingen om at begreense kompleksiteten i det enkelte dias. Blot skal man folde
indholdet ud trinvist, s tilhgrere kan fglge med og bedre overskue helhed og sammenhaeng.

#2 Placering i et 2D-rum er kongen

Der er kun en begraenset raekke virkemidler, vi kan bruge, nar vi viser data ved at binde det
til visuelle kodninger. Den ikoniske hukommelse afkoder visse virkemidler mere effektivt end
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andre, og placering i et todimensionelt rum er det, den er bedst til. Det er denne egenskab,
man udnytter, ndr man fx laver et kurve- eller sgjlediagram, og derfor anbefaler
eksperterne, at man altid forsgger at udnytte placering i et todimensionelt rum som
virkemiddel. Det er iszer af denne grund, at de populzere lagkagediagrammer er en darlig
Igsning i langt de fleste tilfeelde.??

Derefter kan man tilfgje yderligere information ved at bruge de andre knapt sd gode, men
stadig brugbare kodninger, som eksempelvis farver (jf. eksemplet ovenfor vedrgrende fibre i
fgdevarer). Ved at udnytte de virkemidler, som spiller ssmmen med hjernens styrker, kan
man ggre data tilgaengelige for tilskueren mere effektivt og uden traettende belastning af
korttidshukommelsen. Effekten af brug af kontrastfarver er illustreret nedenfor i Figur 10.
Det er voldsomt meget lettere at besvare spgrgsmalet i overskriften i eksempel B
sammenlignet med eksempel A (jf. Few 2012).

Figur 10 - Brug af kontrastfarve

(A) Hvor mange femtaller?

(B) Hvor mange femtaller?

#3 For at data skal kunne foles, har vi brug for at kunne relatere os til det

Nar man skal forstd, huske og engagere sig i data, sa kraever det et fglelsesmaessigt
engagement.

Giv et referencepunkt: Nar hjernen skal forholde sig til et tal, s3 har den brug for at fa sat
det i kontekst (framing). I deres arbejde preesenterer Kahneman og Tversky (1979) en
sakaldte value-funktion, som beskriver, hvordan vi tilskriver et tal veaerdi, ved at forholde det
til et referencepunkt - udvikling over tid er et ofte anvendt referencepunkt. Figur 11
nedenfor viser et eksempel.

2,8 %

2,3 %

1,1 % 1,1 %

2010
Bl 2017

Autisme ADHD

39 Se Stephen Fews diskussion af emnet her:
www.perceptualedge.com/articles/visual_business_intelligence/save_the_pies_for_dessert.pdf
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Figur 11 - Andel diagnosticerede 0-15-8rige

Fortolkningen af de to rgde sgjler - tallene for andelen af 0-15-arige danskere med en
autisme- eller ADHD-diagnose i 2017 - kommer i et andet og mere engagerende lys, nar de
tilsvarende andele i 2010 bliver vist. Pludselig star det klart, at der er tale om en ganske
voldsom vaekst pa begge omrader.40

Et andet eksempel: Nar vi praesenterer data, vil vi naesten altid have en historie i data, vi
gerne vil forteelle. Det kan vaere, hvordan en enhed klarer sig i forhold til andre eller i forhold
til tidligere. Ifglge Stephen Few (2012) er kernen i den historie, vi gerne vil fortzelle, altid en
relation i data. Han har saledes udviklet en raekke anbefalinger til hvilke grafiske muligheder,
man har for at vise hver relation, og hvilke muligheder, der fungerer bedst i en given
sammenhang.4!

Det fiktive eksempel nedenfor viser et svarmgnster fra en undersggelse af patienttilfredshed
med fokus pa en genoptraeningsindsats leveret af forskellige kommunale enheder efter
udskrivning fra hospitalsbehandling.

Figur 12 - Resultater sat i kontekst

Gennemsnitlig tilfredshed hos patienter
Kommunale enheder (min. 10 svar) (n = 675)

Oplevede du, at kommunen fortsatte den
genoptraening, som hospitalet satte i gang?

Slet Iringe Inogen Ihgj I meget
ikke grad grad grad hgj grad

Viser man kun tallet for gennemsnittet af besvarelserne for den enhed, der er vist med en
rgd prik, vil fortolkningen - 'historien' - alt andet lige vaere en anden, end hvis
gennemsnittet vises i sammenligning med en raekke andre, tilsvarende kommunale enheder
- som det er tilfaeldet i figuren. Set i isolation vil man formentlig opfatte et gennemsnit i den
bedste halvdel af kategorien "I hgj grad" som mere tilfredsstillende, end det vil veere
tilfeeldet i en sammenligning med de gvrige enheder, der med en enkelt undtagelse alle
ligger bedre.*?

Fortzel den personlige historie, som saetter de kvantitative informationer i relief: Paul Slovic
(2007) har igennem eksperimenter vist, at folk er villige til at donere mere til en enkelt
person, der har brug for hjeelp, end hvis man fx beskriver en gruppe eller en statistik. Et
billede eller en personlig historie virker stzaerkere end et tal. Det kunne fx vaere historien om
et af de mange flere bgrn, som far en ADHD-diagnose, sammenlignet med tidligere.

40 Se KL's Momentum-nyhedsbrev, 10. drgang, 7. udgave, 2018, s. 1-3.

41 Se hans vejledning i udvikling af grafer med afszet i seks generiske typer her:
www.perceptualedge.com/articles/misc/Graph_Selection_Matrix.pdf

42 De sma gra prikker er tilfeeldigt forskudt i den vertikale dimension for at ggre det lettere at se hvor
mange forskellige enheder, der er besvarelser fra.
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#4 Usikkerhed er raketvidenskab

Ofte ndr vi praesenterer data, fremlaegger vi et resultat, som er behaeftet med usikkerhed, og
hvis modtageren skal foretage de rette prioriteringer pa baggrund af resultatet, sa er
forstdelsen af usikkerheden essentiel.

Det er dog en del forskning, der sar tvivl om, hvor effektivt den menneskelige hjerne
behandler angivne sandsynligheder: Det er pavist, at vi ofte reelt undlader at forholde os til
den oplyste usikkerhed. Og at den konklusion, vi kommer til, afhaenger stzerkt af, hvordan
usikkerheden praesenteres (Kay m.fl. 2016). Det er endog pavist, at mange forskere selv
fejlfortolker statistisk usikkerhed (Hullman m.fl. 2018).

En af de preesentationer af usikkerhed, der har vist sig at fungere bedst, er et sakaldt
fraktildotplot, hvor man simplificerer sandsynlighedsangivelsen ved at vise fordelingen som
50 prikker, der forholdsmaessigt afspejler sandsynlighedsfordelingen (én prik svarer sa til to
procent af den samlede fordeling). Grafikken i Figur 13 nedenfor henviser til et eksperiment,
som Michael Fernandes m.fl. (2018) gennemfgrte.

Figur 13 - Eksperiment vedrgrende usikkerhed

Pk

512

Everett m

| : | | | | }
0 s T 0 15 20 25

Forskerne praesenterede bl.a. deltagerne i eksperimentet for oplysninger om, hvornar bus nr.
512 forventes at g3 fra stoppestedet Everett i henhold til kgreplanen (kl. 9.09). Og, ikke
mindst, for oplysninger om usikkerheden omkring dette planmaessige afgangstidspunkt,
baseret pa hvorndr den pdgaeldende bus faktisk kgrer fra stoppestedet. Ofte til tiden, men en
del gange forsinket, og faerre gange for tidligt. Deltagernes opgave var at valge, hvor tidligt
de ville ga til bussen. Jo mindre spildtid med venten pa bussen i gennemsnit, og jo feerre
missede busser, jo bedre. Eksperimentet var designet som et spil med et pointsystem, s der
var skabt et objektivt optimalt tidspunkt (vist med den rgde pil i figuren). Med "objektivt
optimalt" menes det valg af tidspunkt, som giver deltagerne i spillet flest point i henhold til
spillets regler. Skalaen pa figurens horisontale akse henviser til, hvor mange minutter far
planmaessig afgang, man gar til bussen. Som det fremgar, vil man misse fire prikker
svarende til otte procent af det samlede antal busafgange, hvis man gar hjemmefra syv
minutter fgr afgang, svarende til den rgde pil.

I de tilfeelde, hvor usikkerheden blev praesenteret som et fraktildotplot med 50 prikker, var
mere end halvdelen af deltagerne inden for fem procent af det optimale. Folk, der derimod
var blevet praesenteret for en tekst som, "der er 90 procent sandsynlighed for, at bussen
ankommer om syv minutter eller senere", praesterede markant darligere.
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Overordnet giver et fraktildotplot stgrre praecision hos den, der skal afleese data, og
modtagerne traeffer derfor bedre beslutninger pa dette grundlag end i forbindelse med andre
typer grafiske preesentationer af usikkerhed (Kay m.fl. 2016). Udbredte m&der at fremstille
usikkerhed pa med statistiske intervaller i tekstform eller som fejlbjeelker er ineffektive og
fgrer let til forkerte konklusioner.

DEFACTUM | 35



6 Fremforing: Naerveer og
tilstedevaerelse

De tre foregdende hovedafsnit har alle handlet om det forberedende arbejde: Arbejdsgang,
prioritering og sammensatning af indhold samt visuel understgttelse. Vi mangler dog at
belyse et sidste aspekt, som i en vis forstand er det vigtigste: Leveringen af oplaegget i det
fysiske mgde med tilhgrerne. Ogsa pa dette punkt har der vaeret betydelig tilvaekst i den
relevante litteratur de senere r.43

En veldisponeret forberedelse af oplaegget bringer én et langt stykke af vejen mod mere
effektfuld formidling, men det ngdvendige sidste skridt er det bevidste arbejde med selve
fremfgringen. Hvis man tager udgangspunkt i en computermetafor, kunne man forledes til at
tro, at malet er at aflevere oplaagget som én kontinuerlig, formfuldendt talestrgm - som en
oplaesning mere eller mindre. Som tidligere naevnt er dette aldeles forfejlet, hvis man gnsker
at flytte og ggre indtryk pa sit publikum. Linda Greve (2016: 7) udtrykker det meget
praecist: "Mundtlighedens praemis er det uperfekte, men naervaerende". Hvis et oplaeg skaber
veerdi for nogen, sker det i en relation og et faellesskab mellem oplaegsholder og tilhgrere.
Opgaven er at f& denne samskabende relation til at opsta.

I det fglgende foretager vi fem korte nedslag i centrale temaer i denne sammenhaeng:
Abning; interaktion; kropssprog og stemmefgring; sympati og genkendelighed; samt
kontinuitet i leveringen.

6.1 Abning

Taenker man ikke naermere over det, vil de fleste sikkert indlede et oplaeg med at sige deres
navn, titel og organisation, samt lidt om deres baggrund og erfaring generelt. Og dernaest g
i gang med dagens emne: Eksempelvis praesentation af erfaringer fra et projekt, der er
undervejs eller afsluttet. Dette er alt sammen udmaerket, men er det den bedste made at
skabe kontakt til og forventninger hos publikum? Naeppe. Et bedre bud er at starte med et
eller flere spgrgsmal til salen (fx som en afstemning med handsopraekning); at praesentere
et seerligt tankeveekkende resultat af projektet; eller maske forteelle en lille historie af
relevans for oplaaggets overordnede budskab, evt. med en personlig vinkel.** En anden
mulighed er at opfordre publikum til at danne et mentalt billede, som knytter sig til
oplaeggets tema og formal - "forestil jer at..." (Handberg 2012: 108-109). En abning af
denne art kan bruges til at skabe forventninger og nysgerrighed hos publikum og den
trovaerdighed, der kommer af at forlade det trivielle og generiske. Dernaest kan man sd -
hvis man synes, det er ngdvendigt — aflevere den klassiske indgangsremse (typisk ved
tilhgrerne jo godt pa forhdnd, hvem man er, og hvor man kommer fra...). Essensen er, at
dbningen skal gore det tydeligt for tilhgrerne, hvordan oplaegget tilbyder at skabe vaerdi for
dem i deres kontekst, i forhold til deres udfordringer og ambitioner.

43 \/j treekker i det folgende p& bl.a. Greve 2016; Hansen, 2016; og Klingert 2016. Carmine Gallos Talk
Like TED samt de mange TED-videoer, han henviser til, er desuden en fremragende laeringsressource
(Gallo 2014).

4 Dette er forslagene i dette blogindlaeg fra Bro Kommunikation: https://wearebro.dk/blog/grib-dit-
publikum-i-kraven-nar-du-indleder-en-tale
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6.2 Interaktion

Den mest basale forudsaetning for, at segte naerveer kan opsta og fastholdes i rummet, er
interaktionen mellem oplaegsholder og tilhgrere. I afsnittet om sammensaetning af oplaagget
pegede vi da 0gsad pd vigtigheden af og potentialet i den dialogiske interaktion med
tilhgrerne. Hvis rammerne om oplaagget overhovedet tillader dette, er det her, man skal
starte. Denne form for interaktion muligggres iszer i forberedelsesfasen. Man kan dog ogsd
styrke oplevelsen af interaktion uden direkte dialog med tilhgrerne. Det kan fx ske gennem
bevidst brug af gjenkontakt, gennem inddragelse af eksempler fra tilhgrernes kontekst, og
gennem forskellige former for retoriske spgrgsmal, som man lader "haenge" et gjeblik.
Seerligt gjenkontakten er vigtig: Forsgg at fordele den pa flest mulige blandt tilhgrerne; ogsa
dem der maske ikke umiddelbart ser szerligt interesserede ud - maske netop dem! Hold
gjenkontakten med hver enkelt nogle fa sekunder, sa blikket ikke bliver flakkende, men ikke
laengere. Anlaagger man denne tilgang, kan man opn3, at de fleste af tilhgrerne oplever sig
set - selv i et kort oplaeg med et stort publikum (Hansen 2016). Kommunikationsrddgiveren
Lene Kobbernagel (2018: 124-125) foreslar, at man forestiller sig rummet (og publikum)
opdelt i 3-4 "korridorer" pd langs af rummet. Ved at dveele ved tilhgrere i den enkelte
korridor et stykke tid og dernaest skifte til en ny, opndr gjenkontakten en mere systematisk,
rolig og effektfuld karakter.

6.3 Kropssprog og stemmefgring

En central del af leveringen er naturligvis ogsd den made, man bruger krop og stemme pa.
Udtrykket skal vaere autentisk, men der kan arbejdes med det. Generelt skal man forsgge at
ramme en balance og variation mellem forskellige virkemidler. En lang raekke studier har
pavist, at nonverbale faktorer kan have betydelig indflydelse pa effekten af mundtlig
formidling (Burgoon m.fl. 2016).

Hvad angar det kropslige udtryk, gaelder det fx balancen mellem kropslig ro og energi;
mellem sikker "grounding" med begge ben solidt plantet og aktiv brug af rummet.4> Samtidig
kan variation i opleegsholderens fysiske placering i forhold til tilhgrerne have positiv effekt i
forhold til skabelse af naervaer (Hansen 2016: 94-120). Det kan fx veere en god idé at slukke
lyset i projektoren ind imellem (med B-tasten pa computeren), og udnytte den bedre
mulighed for at bruge midten af rummet, der dermed ofte opstar. Det kan fx veere, hvis man
forfglger en tangent i oplaegget, eller ndr man far et spgrgsmal fra salen. Nar man gar i
dialog med en person fra publikum, sa kan det derimod veere en god idé at bevaege sig
teettere pd den, man taler med.

4l g T Ty
W g 040 4
JO W
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4> Den aktive brug af rummet bliver vigtigere, jo stgrre det er.
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Ligeledes er balance og variation i stemmefgring, talehastighed, betoning og brugen af
pauser af betydning. Selvfglgelig bgr man som udgangspunkt tale tydeligt og forholdsvis hgjt
(isaer hvis man ikke benytter en mikrofon), men velvalgt variation i stemmefgringen kan give
et nyttigt bidrag til at holde tilhgrernes interesse og koncentration fanget (Hald 2017:
54-55). I den forbindelse skal det naevnes, at forskning har pavist vaesentlig negativ
indflydelse pa, hvor meget der huskes af et oplaeg, hvis oplaegsholderen taler for hurtigt
(Gordon m.fl. 2009: 288-293). De fleste vil med fordel kunne skrue lidt ned for farten og
laegge nogle sma pauser ind, som giver tilhgrerne mulighed for at fglge med og reflektere
over oplaegget.

6.4 Sympati og genkendelighed

En omfattende eksperimentel adfaerdsforskning viser, at mennesker alt andet lige bliver
mere &bne for andres budskaber, hvis man som kommunikatgr lykkes med at skabe en basal
sympati og oplevelse af genkendelighed hos modtageren.

Foto: TCDavis, flickr.com

Vi vil pege pa to virkemidler i den forbindelse: Som formidler bgr man for det fgrste
bestraebe sig pa at skabe en god kobling til tilhgrernes virkelighed og kontekst. Det kan bl.a.
ske ved at bruge (eller efterspgrge) eksempler fra tilhgrernes virkelighed. For det andet kan
man med fordel have opmaerksomhed p&, hvordan man med sin paklaedning og @vrige
udtryk imgdekommer det publikum, man har foran sig. Robert Cialdini (2009) henviser fx til,
hvordan det forskningsmaessigt er pavist, at kommunikationen med en dialogpartner, man
ikke har mgdt fgr, fremmes af, at man med sin fremtoning, sprogbrug, brug af eksempler
osv. i et vist omfang tilpasser sig til modparten Cialdini (2009). Bemeerk, det handler ikke
om at manipulere, men om at undgd at lsegge utilsigtede hindringer i vejen for, at oplaegget
kan blive veerdiskabende.

Lykkes man med at etablere sympati og genkendelighed i relationen til publikum, gger man
ganske enkelt sandsynligheden for, at oplaaggets budskaber knytter sig til tilhgrernes
eksisterende erfarings- og begrebsverden - og dét gger sandsynligheden for, at oplaegget
ggr indtryk, stimulerer til refleksion og relevant handling.

6.5 Kontinuitet

Mundtlige praesentationer indebaerer andre, mere dbne og lgse spilleregler end skriftlig
fremstilling, men behovet for tydelig linje, sammenhang og "flow" i kommunikationen er
ikke desto mindre det samme.

Iszer én bestemt faldgrube fortjener at blive naevnt: Man oplever ganske ofte, at en
oplaegsholder taler med afsaet i det aktuelle dias; trykker det naeste frem; kigger lidt pd
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dette; hvorefter vedkommende gdr i gang med at levere det budskab, der knytter sig til det
nye dias. Og sa fremdeles. Denne fremgangsmade efterlader ikke et seerlig glidende,
ubesveeret indtryk. Samtidig kan der opstd den utilsigtede effekt, at man som oplaegsholder
naermest havner pa "bagkant" i forhold til tilhgrerne, der i praksis sidder og venter pa, at
man igen henvender sig tydeligt til dem.

Foto: Julien Kibler, flickr.com

Malet er saledes at foregribe det kommende dias bedst muligt, for du skifter. Dette kan
passende ggres til en del af forberedelsen af oplaegget, ndr alt materialet til oplaegget i gvrigt
er klar. Overvej for hvert dias, hvad din "overgangsreplik" til det nzeste skift skal veere. Ofte
vil det veere en god idé at tilfgje et par ord om dette til stikordsdispositionen for opleegget. I
praksis giver dette en langt bedre oplevet kontinuitet. En yderligere fordel er, at man
dermed i praksis far lettere ved at have front mod tilhgrerne - og ikke mod en skaerm - det
meste af tiden.
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7 Opsamling: Call-to-action!

I dette metodenotat har vi forsggt at give et forsknings- og vidensmaessigt underbygget bud

pd, hvordan man som oplaegsholder kan @gge sin formidlingsmaessige gennemslagskraft med

tilgangen i "Oplaeg 2.0". Opsummerende er det pa sin plads at praecisere, hvad der ligger i at
vende sin oplaegspraksis p& hovedet:

e Start med mulighederne for vaerdiskabelse for tilhgrerne - ikke med dit "indhold" (fx
resultaterne af et projekt eller indholdet i jeres nye strategi): Hvad er de for alvor
interesserede i? Hvad vil kunne ggre en vaerdifuld forskel for deres arbejde, for deres
veerdiskabelse?

e Inddrag fgrst PowerPoint eller lignende software forholdsvis sent i arbejdsprocessen

e Undgd at bruge et PowerPoint-oplaegs dias som "huskekrykke" (som et detaljeret
manuskript for det mundtlige oplaeg). Og undlad at udforme dias til et PowerPoint-oplaeg
med henblik p3d at bruge dem som handout.

e Vurder alle dias kritisk: Er de enkle nok? Er tekstmaangden lille nok? Er der god
sammenhaeng i det visuelle udtryk? Er dias tilstraekkeligt visuelt interessante og
stimulerende, hver for sig og tilsammen?

e Arbejd bevidst med oplaeggets budskabsgkonomi; med udvaelgelse og disponering af
dets budskaber. Typisk skal der fx luges kraftigt ud i det szet af budskaber, som
kommer med pd en brainstorm-planche.

e Indbyg afveksling i formidlingsformen og interaktion med og mellem tilhgrerne i et
passende omfang i Igbet af oplaegget (fx hver 12.-15. minut).

e Foretag en anden prioritering af stoffet, end det typisk er tilfaeldet i forbindelse med
"Oplaeg 1.0/1.1"-formidling. Indbyg frem for alt et konkret, emotionelt virkningsfuldt og
historiefortaellende indhold.

e Brug enkle, understgttende redskaber under arbejdet med oplaegget - fx de bud pa
redskaber vi henviser til i dette papir.

Vores pastand er, at budskaber eller ny viden oftest vil nd bredere ud og skabe mere veerdi,
hvis de ovennaevnte anbefalinger fglges.

Vi kan bestemt ikke p3st3, at vores egne oplaeg altid scorer topkarakter pa alle disse
parametre - uanset vores fokus p& netop dette emne. Men mindre kan ogsd ggre det: Det
handler frem for alt om at szette en udvikling i gang, hvor man laerer sig frem, og skridt for
skridt gor op med alle de darlige vaner, mange af os har lzert os selv og hinanden.
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8 Bilag: Trinvis opbygning af komplekst
indhold

Indsatsteori er et koncept for, hvordan man kan udvikle en struktureret beskrivelse af en
faglig indsats i fx en kommunal forvaltning (se fx Greve 2015). Det fulde koncept er
illustreret under trin 5 nedenfor.4® Indsatsteorier bruges iszer i forbindelse med udviklings-,
implementerings- og evalueringsprojekter.

De fem versioner af figuren vist nedenfor, udggr tilsammen et eksempel pd, hvordan man
kan vise en kompleks figur i forbindelse med et oplaeg uden at overveelde tilhgrerne med
informationsmaangden i den fuldt udbyggede figur. Hvert af de fem trin fungerer i praksis
som selvstaendige dias, hvor man forklarer hvilken funktion, det enkelte element har. Ved at
udfolde og forklare figuren trinvis bliver det lettere for tilhgrerne at forsta og overskue det
koncept, som den fuldt udbyggede figur i trin 5 illustrerer.

Trin 1: Logisk model

Ressourcer |p| Aktiviteter |p| Resultater

Ressourcer [p| Aktiviteter |p| Resultater

e — — S ——

Testbare faglige antagelser

46 DEFACTUM's indsatsteorikoncept er beskrevet og underbygget i dette metodenotat:
www.defactum.dk/publikationer/showPublication?publicationId=971&pageld=309986
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Trin 3: Kontekstfaktorer

Kontekstfaktorer
Fremmende/haammende faktorer m.m.

Ressourcer |p| Aktiviteter |p| Resultater

S S —— T

Testbare faglige antagelser

Trin 4: Implementeringsgrundlag

Implementeringsgrundlag Kontekstfaktorer

o Fremmende/haemmende faktorer m.m.
Problemforstaelse
Malgruppe — 1 l ............. 1 ............. l ............. 1
Formal Logisk '
Teori- og veerdigrundlag model 5

Lovgivningsgrundlag

Organisatorisk og
ledelsesmaessig forankring

Kvalitetssikring

Ressourceforbrug ________________________________ {F _____________________________ T ________________________________
(implementering og drift)

Risikoafdaekning og
-h&ndtering Testbare faglige antagelser

Ressourcer |p| Aktiviteter |p| Resultater

Trin 5: Indikatorer — og dermed den fuldt udbyggede model

Kontekstindikatorer
v

Implementeringsgrundlag Kontekstfaktorer

o Fremmende/haemmende faktorer m.m.
Problemforstaelse

Malgruppe — I l ------------- l ------------- l ------------- 1
Formal Logisk

Teori- og veerdigrundlag g model
Lovgivningsgrundlag i Inputindikatorer  Procesindikatorer Resultatindikatorer :

" . : v A 4 v :
Organisatorisk og

ledelsesmaessig forankring
Kvalitetssikring

Ressourceforbrug e ? AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA T ___________________________
(implementering og drift)

Risikoafdaekning og .
-h&ndtering Testbare faglige antagelser

Ressourcer } Aktiviteter } Resultater
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