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Bliv synlig

Stil dig til radighed!

P& CAKI oplever vi, at mange ikke gar strategisk eller grundigt til
kommunikationsarbejdet. Det resulterer ofte i, at de bruger tid og energi pa
et kunstnerisk arbejde, uden at det nar ud til den gnskede modtager. Vil du
skaere gennem informationsstréammen og sgrge for, at dit arbejde bliver
set, laest eller hart, er det derfor vigtigt, du seetter tid af til at laegge en plan
for din kommunikationsindsats.

Det handler om synlighed — at ggre dig sely, dit arbejde eller dit projekt
synligt pa den made, som du @nsker, det skal veere synligt pa. Det handler
om, at du stiller dit virke og dit arbejde til radighed.

Bogens opbygning

Denne handbog fokuserer pa, hvordan du rent praktisk kan ga til
kommunikationsarbejdet. Den giver dig redskaber, @velser og
eksempler, der kan hjzelpe dig med at treeffe kvalificerede
kommunikationstil- og fravalg i dit kunstneriske og kreative virke.

6 | BLIV SYNLIG

Bogen er inddelt i tre dele:

> Del 1: Kommunikation
Her far du hjeelp til at gennemtaenke og skabe sammenhaeng
mellem de forskellige dele, der udger din kommunikation:
emnet, modtageren, sproget, mediet og afsenderen.

> Del 2: PR
Her far du hjzelp til det benharde arbejde med public relations:
mediekontakt, tidsfrister, pressemeddelelser m.m.

> Del 3: Planlaegning
Du ved, hvor du vil hen, hvad du vil sige, til hvem, hvornar og hvordan.

Nu skal det hele nedfeeldes i en plan.

Det er vigtigt at understrege, at handbogen er teenkt som en
inspirationsguide og ikke en facitliste for, hvordan du skal kommunikere.
Pluk ud, leeg til, og treek fra efter behov, og som det passer til dig,

dit projekt og dit kunstneriske virke.

God leeselyst!

BLIV SYNLIG | 7
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DEL 1 ;
KOMMUNIKATIO
Traef dine til- og fravalg



Saet dig et mal

Overordnet kan din kommunikationsindsats som kunstner eller kreativ tage
udgangspunkt i to forhold: din kunstneriske profil eller dit projekt.

Din kunstneriske profil

hvor der er fokus pa dig som kunstner. Her er kommunikationen ikke afgreenset til en
bestemt tidsperiode, men foregar lebende gennem dine valg i forhold til, hvor du
synligger dit arbejde, samt pa blogs, hjemmesider, facebook mm.

Et projekt

hvor du har fokus pa at skabe opmaerksomhed om et kunstnerisk projekt, fx en koncert,
en forestilling eller en film. Her er kommunikationen udformet som en proces, der
udfoldes over en bestemt periode.

| denne bog retter vi fokus mod sidstnaevnte — projektet, begivenheden og eventet. De
fleste af de emner, vi gennemgar, kan du dog ogsa bruge til at afklare, hvordan du kom-
munikerer din kunstneriske profil og dit professionelle brand bedst.

Szt dig et mal

Nar du kommunikerer, ligger det implicit, at du gerne vil noget med din kommunikation.
Det kan veere, at du gerne vil have publikum til at komme til din forestilling, at fa dit
projekt i medierne eller at fa flere folgere pa Facebook. Med andre ord har du et mal
med din kommunikation.

Strategisk kommunikation handler om at ga fra én position til en anden:

A->B

Fra din nuveerende placering/dit omdgmme/dit projekts nuvaerende omtale (A), til en
bedre placering/ et forbedret omdgmme/ forbedret omtale af dit projekt (B).

SPORG DIG SELV

Hvad er formalet med min kommunikation?
Hvor vil jeg hen?

Hvad vil jeg opna?

(B)

Hvad er mit udgangspunkt?

Har jeg allerede en profil eller et brand, jeg vil styrke?
Hvad er mine ressourcer?

(A)

Husk at gode mal er ambitigse, realistiske og forpligtende. For at hjeelpe dig til at na
de mal, du har sat dig, er det en stor hjeelp at laegge en (langsigtet) plan, du kan fglge.
Senere i bogen giver vi dig en skabelon til, hvordan du kan leegge en sadan plan.




Din situation Alt for meget formidling er for abstrakt og uh&ndgribelig for modtageren.
Nar du har formuleret dit mal, skal du finde den vej, der farer til det. Det handler om at Det skyldes ofte, at afsenderen ikke har vaeret afklaret omkring det centrale
treeffe de til- og fravalg, der hjeelper dig til dit maL. i den kunstneriske idé eller det kreative koncept, far man begyndte at

kommunikere.
Al kommunikation bestar af fem faktorer:
Nedenstédende citat er fra indledningen af en projektbeskrivelse i en

Emne ansggning. Men hvad handler projektet om? Hvorfor er formatet unikt, som

Modtager de starter med at skrive? Og hvilke kunstneriske perspektiver,

Sprog performances, diskussioner og workshops er der tale om?

Medie

Afsender

"The project is a unique format of the non-formal education.

De fem faktorer er forbundet til hinanden i det, der i fagtermer kaldes kommunikations- Students will bring their own unique artistic and generational
situationen. Taenk derfor alle faktorer igennem, inden du begynder at leegge din perspective to various performances, discussions and workshops;
kommunikationsplan. £ndrer du én komponent, vil det fa indflydelse pa de andre the question of working with non-material art in the time of total
komponenter, og den made, folk opfatter dit projekt pa, vil aendre sig. production will be discussed from different perspectives.”

P& de neaeste sider gennemgar vi de fem komponenter, og giver dig @velser, der kan

hjeelpe dig til at afklare det enkelte element i forhold til din situation. Indledningen ma gerne f& modtageren til at stille spgrgsmal, men i
ovenstdende tilfeelde er der tale om spargsmal baseret pa forvirring og
uklarhed, snarere end spgrgsmal stillet af interesse og nysgerrighed. Og
det dur ikke.

Emne Inden du begynder at formidle dit projekt, ber du kende dit projekt og dets
kerne, og du skal veere i stand til at sprogliggere det. Her er det tit en stor
hjeelp, at du laver en gennemarbejdet projektbeskrivelse, der beskriver et
formal med projektet og definerer indholdet, modtageren og formen pa
formidlingen.

Afsender ‘ ' Modtager
Lav en projektbeskrivelse

Har du ikke en projektbeskrivelse, anbefaler vi at lave én. | publikationen
A Projektledelse og idéudvikling far du vejledning til at skrive en fyldestggrende

projektbeskrivelse.

Medie Sprog




Vinkling

Vinkling er begreensningens kunst. Her handler det om at veere specifik og veelge,

hvad du vil fokusere pa.

Det kan virke forsimplet at begraense sig til ét budskab, nar dit projekt er
nuanceret og rummer forskellige tematikker og perspektiver. Nar det
alligevel er en fordel at ggre det, er det fordi, det gor det nemmere for
modtageren at fange det, du forsgger at meddele. Og mange gange far det
specifikke og begreensede budskab ogsa projektet til at fremsta steerkere
0g mere overbevisende.

Vinkling af et budskab handler om at fa modtager og emne til at mades.
Veelg derfor den vinkel, der er mest interessant for din modtager. Nar du
skaerper dit budskab, veelger du at fokusere pa en brgkdel af dit projekt.

Det kan du fx gare ved at konstruere en at-seetning frem for en om-saetning,
da om-saetninger ofte er brede og ufokuserede.

Se eksemplet til hgjre.

SPORG DIG SELV

Hvilken pointe er den vigtigste at fa igennem?
Opsummér pointen i en satning.
Kan du ikke det, bor du skaerpe din pointe yderligere.

Herunder er et eksempel pa, hvordan et starre projekt kan vinkles til et
specifikt budskab, sé det fanger modtagerens opmaerksomhed.

Vi starter med den helt overordnede beskrivelse:
'Projektet handler om teaterforestillingen
De Syv Fumlinge pa Grennegéardsteatret.

- 0g begraenser budskabet en smule:
'Projektet handler om scenografien i
teaterforestillingen De Syv Fumlinge pa
Grgnnegardsteatret.

- og snaevrer det yderligere ind:
'Projektet handler om karakterernes kostumer.

... til vi kommer frem til det specifikke:
'Projektet handler om, at kostumernes tekstiler
afslgrer hemmeligheder om karaktererne.




Modtageren

| al kommunikation er det modtageren, der har magten.

Det er modtageren, der kan zappe, scrolle, surfe, eller laegge din
pressemeddelelse fra sig — og sker det, nar du ikke dit egentlige mal: At fa
publikum til at komme, at fa dit event i medierne, at fa de rette sponsorater,
eller hvad dit mal matte veere.

Nar du kommunikerer dit projekt, er det derfor vigtigt, du tilpasser din
kommunikation til modtageren. Stil dig selv fglgende spgrgsmal for at
indkredse malgruppen:

Hvem henvender mit projekt sig til?
Bgrn, kunstnere, branchen, studerende, befolkningen?

Hvorfor er projektet interessant for modtageren?
Hvorfor skal de fokusere pa lige netop dette og ikke noget
andet?

Hvad vil du din modtager?
Hvordan vil du pavirke din modtager - vil du informere,
underholde, szelge eller forandre?

Hvor kan man fysisk finde malgruppen?

Hvilke blogs eller medier laeser de?

Hvilke hjemmesider besgger de?

Hvilke sociale medier bruger de? Er malgruppen fx tilmeldt
saerlige grupperum pa Facebook? Bruger de sarlige hashtags?

Indkreds din malgruppe

Der findes ofte flere malgrupper i ét projekt. Har du ikke et klart billede af,
hvem du primaert kommunikerer til, vil du ofte komme til at henvende dig til
en alt for bred malgruppe.

For at undga dette, kan du opdele og prioritere dine modtagere i primaere /
sekundzere og eksterne / interne malgrupper.

PRIMZERE MALGRUPPER

er dem, din kommunikation fgrst og fremmest skal nd ud til. Laver du
eksempelvis en animationsfilm for bgrn, vil dine primeere malgrupper veere
bgrnene og deres foraeldre.

SEKUNDZARE MALGRUPPER
er andre modtagere, der ogsa kan finde dit projekt relevant. | forhold til
animationsfilmen kan det fx veere skoler og barneinstitutioner.

EKSTERNE MALGRUPPER
er den ydre omverden, du skal formidle til. Det er fx offentligheden, fonde,
presse mv.

INTERNE MALGRUPPER
er samarbejdspartnere, kollegaer og andre, der medvirker i projektet.

Intern kommunikation

Intern kommunikation er afggrende for, hvordan dine samarbejdspartnere opfatter
projektet. Og det er vigtigt, at dine kollegaer og medproducenter forstar projektet,
da de medvirker til at skabe resultatet. | bogen Organisation og ledelse kan du leese
mere om samarbejde og intern kommunikation.




"Projektet henvender sig til personer i alle aldersgrupper,
som har et mellemvaerende med tiden (...)"

Ovenstaende beskrivelse af en malgruppe kan ikke bruges i en
kommunikationsplan — den er for abstrakt og upreecist.

Jo bedre, du kan seette dig i din modtagers sted, des bedre bliver din
kommunikation. Leer fx din modtager at kende gennem:

LIGNENDE PROJEKTER
Har om kollegaer, venner og andres erfaringer med malgruppen.

SKAB EN PERSONA

Beskriv dine modtagere. Hvordan ser de ud? Har de et bestemt kan? Hvor
gamle er de? Hvad interesserer de sig for? Veer konkret, og f& s& mange
detaljer med som muligt.

ORGANISATIONER
Kontakt brancheforeninger, organisationer og andre for at blive klogere p4,
hvordan du nar ud til din malgruppe.

FOKUSGRUPPER
Leer din malgruppes interesser og vaner at kende gennem interviews og
fokusgrupper.

SPORG DEM
Leer din malgruppes interesser og vaner at kende ved at spgrge dem,
fx via en facebook-gruppe, interviews eller en spgrgeskemaundersggelse.

MINERVAMODELLEN

Kortleeg din malgruppes segment ud fra . Modellen er
generaliserende, men den kan give indsigter og ideer, du fx kan bruge i
valget af kommunikationskanaler.

SPROG

Kommunikation skal aktivere modtageren. Det gar du fx ved at skrive
levende, sé& leeseren kan se projektet for sig, bruge sin fantasi og far lyst til
at komme til dit projekt, statte det, eller dele det med andre.

Mange kommer til at skrive i et teoretisk og kringlet sprog, der gar projektet
for abstrakt (og kedeligt). Det kan skyldes, at man ikke er afklaret med den
kunstneriske idé, eller at man forsgger at fa projektet til at fremsta serigst
og teoretisk. Det kan ogsa vaere, at man simpelthen ikke har sat sig i
modtagerens sted, fordi man oplever, at modtageren befinder sig langt veek
fra ens eget stasted.

Det er ikke lange saetninger, fremmedord og uklare formuleringer, der afgar,
om dit projekt er serigst eller klogt. Tveertimod - det handler om at skrive
klart og konkret, s& du skaber en positiv, gensidig forstaelse af projektet
mellem dig og dine modtagere.

"Jeg vil danne en parallelopfattelsesflade mellem to forskellige
scenarier: min rejse og de sekundaere vaerdier forbundet med
at veere flygtning, hvor den ene er en kunstnerisk gestus, den
anden er en virkelig heendelse. Summen af gestussen bliver en
parallel og et spejl til summen af handelsen.”

Ovenstaende er maske nok en praecis beskrivelse af en kunstnerisk
intention. Men for at forsta budskaberne i teksten, skal man forstd, hvad en
kunstnerisk gestus er og teoretisk kunne isolere en flygtnings situation til
begrebet 'haendelse’. Teksten er altsa skrevet til fagfeeller, og den henvender
sig ikke til et bredere publikum.




1. Skriv til din modtager

Dit sprog afheenger af din modtager.
Formidler du til en partner eller kollega,
der allerede kender dit projekt og dets
terminologi, kan du bruge et mere internt
og teoretisk sprog, end hvis du henvender
dig til andre, der hverken kender til dit
projekt eller dit fag. Brug kun teoretiske
og tekniske udtryk, hvis du er sikker p3,
din modtager kender dem.

2. Gor teksten letlaeselig

Undga lange seetninger, kringlede formu-
leringer og passivt sprog. Seet punktum,
inddel teksten i korte afsnit, og giv kun én
pointe pr. saetning.

"Med en blandet skare af faste
brugere, gaester i abne vaerkste-

der og deltagere i internationale
artist-in-residenceworkshops

vil det gamle teglveerk igen summe af
liv, ivaerkszetterand og kreativitet.”

"Det gamle teglvaerk vil igen
summe af liv, iveerksaetterand

og kreativitet. Det sker, nar faste
brugere, gaester i abne vaerkste-
der og deltagere i internationale
artist-in-residenceworkshops
indtager teglvaerket.”

3. Vaer konkret. Brug detaljer
Konkrete detaljer gor projektet hand-
gribeligt og forstaeligt for laeseren. Ikke
alle detaljer skal med. Vaelg dem, der er
seerligt sigende for dit projekt og som er
med til at understrege dit budskab.

4. Need to know vs. nice to know
Prioritér, prioritér, prioritér! Din modtager
har ikke brug for at vide alt om dit projekt.
Hvis du overdynger folk med kommunika-
tion, fortaber dit budskab sig i maengden.
Skeer ind til benet.

5. Undga fyldord og blah blah blah
Slet ord som "gerne”, "bade", "virkelig”,

"rigtig”, "mange forskellige”, "i forhold til",
"derved”, "derfor”, "altsd" og "sadan". Disse
ord med til at skygge for din pointe og

gere din tekst uklar.

"Kommunikationens overordnede mal
er involvering af mange forskellige
interessenter og malgrupper, der vil
fungere som omdrejningspunkt, sa
udstillingen kan fa stor succes.”

"Kommunikationens mal er

involvering af interessenter, sa udstil-
lingen kan fa succes.”

6. Show, don't tell

Gode eksempler og sproglige billeder er
med til at ggre dit projekt neerveerende og
engagerer modtageren.

"Udstillingen er et stemningsunivers
af forskellige aestetisk sammenhaen-
gende veerker.”

"Publikum traeder ind i et mgrklagt
galleri, hvor seks hvide marmor-
skulpturer er oplyst af enkeltstaende
gulvlamper. Nar publikum naermer sig
skulpturerne, skifter lyset farve fra
hvid til red samtidig med, at lokalet
fyldes med rgg og lyden af en bas
gges i volumen.”

7. Appellér til fornuft og folelser

Sarg for at give din modtager gode argu-
menter og appellér til sanser og folelser.
Du kan fx hente beleeg til dine argumenter
gennem facts, statistikker, autoriteter og
eksperter, mens et billedrigt sprog med
gode, identificerbare eksempler vaekker din
modtagers folelser.

8. Brug direkte tale

"Sa du det?!"” "Nej, hvad?!" Direkte tale
kan gare teksten levende og skaerper
leeserens nysgerrighed. Du kan med

fordel bruge direkte tale i overskrifter og
underoverskrifter.

9. Overrask

Brug humor, den kontroversielle pastand
eller den skeeve vinkel. Det kan veere sjove,
overraskende statistikker eller at sidestille
to ting, der ikke umiddelbart passer sam-
men, som fx flyvende grise, smukke
monstre eller Det Brune Punktum.

10. Husk korrektur!

Stavefejl, grammatiske fejl og komma-
kaos giver modtageren et indtryk af, at du
er sjusket. Og hvis du ikke bruger tid pa din
tekst, hvorfor skulle din modtager sa? Laes
korrektur - og fa ogsa gerne et par andre
gjne pa din tekst.



Medie

Kommunikation og PR er andet end pressemeddelelser og annoncer.
Det kan ogsa veere events, sociale medier, foredrag, blogs, happenings m.m.

| kunst- og kulturprojekter er der rig mulighed for at skabe kreative
og alternative kommunikationskanaler. Det kan veere, du vil
markere starten pa en udstilling med en happening eller en
performance? Eller du kan lave en kort teaserfilm? Eller en blog,
hvor du skriver om processen fra start til slut?

Sorg for at seette tid af til idéudvikling, sa du finder den rette made
at kommunikere dit projekt pa.

Valg af medie
Pa den modsatte side ser du en liste over forskellige medier og
kommunikationskanaler.

Listen er teenkt som en inspirationsliste. Brug kun dem, der giver
mening for dig, dit projekt og dine malgrupper.

KOMMUNIKATION | 23



Tilpas din kommunikation til mediet
Tilpas altid din kommunikation til mediet.

Vil du fx pitche mundtligt for en reekke samarbejdspartnere, skal du
tage hgjde for deres korttidshukommelse og bruge et simpelt sprog,
korte saetninger og gentagelser.

Vil du omvendt bruge Twitter som din primeere
kommunikationskanal, skal du sgrge for at kende hashtag-kulturen
og kunne formulere dig pa 140 tegn.

SPORG DIG SELV

Er der nogle sarlige omstaendigheder, traditioner

eller regler, jeg skal tage hgjde for ved denne
kommunikationskanal?

Er det nzer- eller fjernkommunikation?

Er kanalen formel eller uformel?

Hvordan far jeg bedst mit budskab ud pa netop
denne kanal?

1. Veer personlig,

2. Taenk for du skriver.

3. Skab din egen stil,

4. Variér dit indhold:

5. Skab sammenhang

6. Opdatér ofte!

7. Brug hashtags:
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Afsenderen

Modtager du en mail med saetningen "Du har vundet 1000 kroner!" i
emnefeltet, vil du formentlig forst tiekke, hvem der har sendt dig
mailen, inden du griner hele vejen til banken. Er det fra en kendt
eller en ukendt afsender? Og i s& fald: Virker afsenderen troveerdig?

Eksemplet skal vise, hvor vigtigt det er, at du som afsender fremstar
troveerdig, tillidsvaekkende og professionel. Det kan du gare pa
mange mader. Lige fra at indga et samarbejde med en professionel,
velrenommeret partner til, at du formulerer dig preecist og sprogligt
korrekt — uden stavefejl eller kommafejl!

Vaer tro mod dig selv
Kunstneriske projekter er ofte personlige, og der kan vaere stor forskel pa,
hvilken stil, tone og format du gnsker at praesentere dig i.

Sarg for at fremhaeve de kvaliteter, du gerne vil have, din modtager
skal forbinde dig med. Veer altid eerlig og troveerdig over for dig selv.

Nogle foretraekker en kommerciel kommunikation, hvor de er tilstede
pa alle medieplatforme og interagerer med offentligheden. Andre
foretreekker en mere personlig kommunikation, der er begraenset til
et mindre forum.

Begge metoder kan fungere godt alt afhaengig af, hvad man @nsker at
kommunikere, hvordan man gnsker at fremsta, og
hvem man @nsker at kommunikere til.

Det gode PR- og kommunikationsarbejde handler derfor ikke bare om
at skrive en pressemeddelelse eller at fa fglgere pa Facebook,

men derimod om velovervejede til- og fravalg, der

treeffes i overensstemmelse med den kunstneriske vision.




Hvad er din profil?
Inden du begynder at kommunikere, skal du have
gjort op med dig selv, hvilken profil du gnsker at have.

Er du:

PROFESSIONEL?

¢ Deler rent projekt- eller fagspecifikke ting
¢ Deler egne projekter og produkter

¢ Har distance til modtageren

e Kommunikationen har karakter af monolog
¢ Kommunikationen kan varetages af andre

PERSONLIG PROFESSIONEL?

¢ Deler holdninger og refleksioner

¢ Deler oplevelser, der relaterer til projektet/det faglige

¢ Deler private billeder pa fx Instagram, men med projektet
eller det faglige som rammen

¢ Videndeler inden for sit fag og om lignende projekter

¢ Deler egne projekter og produkter

e Stiller sig gerne til raddighed for dialog

* Kommunikationen varetages af én selv

PRIVAT?

¢ Deler meget private ting, som private oplevelser og familiebilleder
¢ Kender alle modtagerne pa fx Facebook personligt

* Kommunikationen varetages af én selv

Stil og tone

Stil og tone afhaenger af dit projekt, af din malgruppe, af dine kanaler
og af dig som person. Det er vigtigt, at der er en rod trad gennem
hele din kommunikationsindsats, sa du underbygger en
sammenhaengende identitet for din kunstneriske profil eller i dit
projekt. Derfor bar du fastleegge en stil og en tone for din
kommunikation.

HVILKET UNIVERS

vil jeg skabe omkring mit projekt? Skal det vaere humoristisk?
Seriost? Kunstnerisk? Fagligt? Sensuelt? Opsigtsveekkende?
Underspillet? Legende? Naivt? Uhyggeligt?

HVILKE FOLELSER
vil jeg vaekke? Hvilke billeder eller forestillinger
onsker jeg at skabe hos modtageren?

HVORDAN vil jeg udtrykke mig VISUELT?
I grafikken? I farver? | billedmateriale? Skal der overhovedet
vaere billeder? Skal der lyd til at supplere det visuelle?

HVORDAN vil du udtrykke dig SPROGLIGT?
Hvordan skal tonen vaere? Serigs, sjov, provokerende?

HVOR MEGET VIL DU FORTZALLE?

Vil du holde information tilbage og veekke modtagerens
nysgerrighed? Vil du delagtiggere din arbejdsproces og tankerne
bag projektet?
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Sammenfat dine pointer og kommunikationsprincipper kort og preecist pa et
Aé4-ark. Det kan du bruge som rettesnor for dig selv, hvis du er i tvivl om,
hvordan det nu lige var, du gerne ville kommunikere med din omverden som
skabende eller udgvende kunstner.

Hvis kommunikationsindsatsen er et feelles projekt, kan du ogsa videregive
beskrivelsen sammen med din kommunikationsplan til alle, der medvirker i
projektet. P4 den made er der feelles fodslag om, hvordan | kommunikerer
projektet.

Inden du fastleegger din kommunikationsplan, vil vi ferst gennemga en
anden veesentlig del af kommunikationsarbejdet, nemlig arbejdet med
Public Relations, eller blot PR.
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Prioritérdin PR

Omtale i medierne giver synlighed, far dit projekt ud til en bred m
malgruppe og kan virke mere troveerdig end den information, du

Find kontaktoplysninger pa den journalist, der daekker det
selv sender ud.

relevante omrade. Det er ham eller hende, du skal sende

Men arbejdet med PR er ogsa hardt arbejde. Det er tidskrsevende, dit materiale til.

og man ved aldrig, om arbejdet bzerer frugt. Mange mediehuse

far mere end 200 pressemeddelelser dagligt, og journalisterne .

bruger kun et par sekunder pa at skimme den enkelte DON'T

pressemeddelelse igennem. Send aldrig din pressemeddelelse til alle journalister pa

redaktionen. Det vil blive betragtet som spam og afspejle,

F indgé i konk j List ksomhed pé - - s A1 F -
or at indgé i konkurrencen om journalisternes opmaerksomhed pa at du ikke har sat dig ordentlig ind i mediet.

lige fod med store PR-bureauer og kommunikationskonsulenter, skal
du kende de enkelte journalisters arbejdsomrade og deres

arbejdsbetingelser. Og det kraever research. Veerigod tid

Kontakt medierne i god tid. Hvornar du skal kontakte det pagaeldende
Vores anbefaling er derfor, at du kun arbejder med PR, hvis du har medie, afheenger af medietypen. Research pa deres hjemmesider, eller ring
afsat rigelig tid til det. 0g Sporg.

Skriv deadlines pa de medier, du vil kontakte, ind i din kommunikationsplan,
Find den rette journalist s& du har et samlet overblik over din PR- og kommunikationsindsats.
Forst og fremmest skal du danne dig et overblik over de forskellige
medier. Hvilke behandler emner og temaer, der vedrgrer dit projekt?




Landsdaekkende dagblade:

Regionale dagblade:

Fagblade og magasiner:

Radio:

TV:

Online medier:
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Dit pressemateriale
Hvordan dit pressemateriale visuelt skal udformes, afhaenger af dit projekt,
din stil og din tone.

Dit pressemateriale bgr dog altid besta af:

¢ En velskrevet pressemeddelelse med et fremhaevet citat (i pdf-format)
¢ Billeder i god kvalitet til web og print (hhv. 72 dpi og 300 dpi)

¢ Tydelige kontaktoplysninger
(navn pa kontaktperson, telefonnummer, e-mail, website m.m.)

e Evt. logo

¢ Evt. teaservideo, lydklip eller anden smagsprgve pa dit projekt

Det er ogsa en fordel, hvis din pressemeddelelse til medierne opfylder ét eller
flere nyhedskriterier:

Aktualitet - det, der sker lige nu

Vaesentlighed - betydning for modtageren

Identifikation — modtageren genkender sig selv i det, der bliver kommunikeret
Sensation - noget der overrasker, fascinerer eller chokerer

Konflikt - modstridende synspunkter, drama og sager pa kollisionskurs

Prominens (name dropping) — hvis der er en kendt person, som deltager i,
eller har noget at sige om, projektet




Otte tips til pressearbejdet

1. Find eventyrfaktoren 2. Byg din pressemeddelelse op som en artikel
Hvad er dit projekts historie? Er der overhovedet en historie? En pressemeddelelse begr ligne en artikel.

Teenk pa dit projekt som et eventyr. Find spaendingskurven, kontroverserne, Byg den op med:

plottet og det 'nye'. Veer kritisk over for dit projekt.

Er det bare spaendende for dig, eller er det ogsa spaendende for mediets Overskrift

leesere? En overskrift er &ggende og deekkende. Dvs. den skal vaere

feengende og afspejle essensen af dit projekt. En overskrift er som
hovedregel max. seks ord.

Kilder til dit eventyr Manchet
Et ultrakort afsnit pa ca. 2-3 linjer, der sammenfatter dit projekt og
vinklen i pressemeddelelsen.

Brodtekst
Her beskrives projektet. Begynd altid med det vigtigste og husk at
skrive, hvem der star bag projektet, s& modtageren kender afsenderen.
Opdel brgdteksten i korte afsnit med underoverskrifter.

Citater
Sorg for, at der er et citat med, som journalisten kan bruge. Citatet kan
veere fra kunstneren, kuratoren, samarbejdspartnere eller andre.

Faktaboks
Besvar hvem, hvad, hvor, hvornar og hvor meget det koster i en
faktaboks.

Kontaktinformation
Skriv navn og kontaktinformation nederst, sa journalisten kan
kontakte dig for mere information.




3. Versionér din historie

Din pressemeddelelse bgr vinkles efter hvert medie.

Henvender du dig til forskellige medier, bgr du lave flere forskellige
pressemeddelelser, der er vinklet mod mediets primaere malgruppe.
Se her, hvordan du vinkler din historie.

4. Skriv kort og faktuelt

En pressemeddelelse ma aldrig fylde mere end én A4-side.
Serg for din pointe praesenteres hurtigt.

Undga ord som "unik”, "flot”, "fantastisk” og andre adjektiver, der
forskegnner dit projekt. De kan fa dit budskab til at virke
utroveerdigt.

Fa tips til at skrive klart og levende.

5. Brug emnefeltet i e-mailen
Fang allerede journalistens interesse i mailens emnefelt, sa han eller
hun far lyst til at abne mailen.

TIP:

Lad dig inspirere af andres pressemeddelelser. Mange steder kan
man finde pressemeddelelser pa hjemmesider, fx pa Det Danske
Filminstitut, Galleri Nicolai Wallner og Jazzhouse

6. Ring op
Det er en god idé at kontakte journalisterne telefonisk, efter du har
sendt pressemeddelelsen.

Forbered en elevatortale — en kort og faengende introduktion, der pa
fa linjer beskriver essensen af projektet. Efter samtalen kan du
eventuelt eftersende det pressemateriale, journalisten efterspgrger.
Det er ikke sikkert, at du far en omtale, men lad det veere et delmal at
skabe en god relation til den pageeldende journalist. Den relation kan
du bruge naeste gang, du skal kontakte et medie.

7. Tilbyd noget ekstra

Medier konkurrerer mod andre medier. Far du etableret en god
relation til en journalist, kan det vaere en idé at tilbyde noget ekstra,
som andre medier ikke far. Det kan vaere en solohistorie, et interview
eller et sneak peak pa udstillingen.

8. Teenk anderledes

Sociale medier og blogs har aendret mediernes dagsorden.
Journalister leder hele tiden efter den gode historie, og derfor er de
tilstede dér, hvor leeserne er: pa de sociale medier. Mange
journalister finder deres historie pa Facebook og pa Twitter.

Selvom det kan virke greenseoverskridende, kan du derfor ogsa tage
kontakt til journalister via Twitter og Facebook.

Husk ogsa, at nogle bloggere har flere tusinde laesere dagligt. Det
kan derfor veere ligesa veerdifuldt at blive omtalt af en blogger som
af en avis. Afvej, hvordan du ndr bedst ud til den modtager, du
gerne vil ramme.
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Lav din kommunikationsplan




Planlaeg din
indsats

Din kommunikationsplan er en oversigt over hele din
kommunikationsindsats. Her beskriver du alle dine
kommunikationsaktiviteter, hvem der har ansvaret for dem samt
deadlines for, hvornar de skal udfgres. P4 den méade har du hele tiden styr
pa dit kommunikationsarbejde og klarhed over arbejdsfordelingen, sa du
undgar at overse deadlines.

Nar du skal leegge din kommunikationsplan er der to ting, du skal tage hgjde
for: timing, samt at godt kommunikationsarbejde tager tid.

Timing
Din kommunikationsplan bgr tage hgjde for:

Hgjtider og meerkedage:
Som fx jul, sommerferie, 1.maj og Valentines Day.

Mediernes dagsorden:

Veer opmaerksom pa alt fra royale nyheder og populaere tv-programmer til
vejrfaenomener, politiske kriser og andet, du kan heegte dit projekt op pa. Du
behaver ikke falge din kommunikationsplan slavisk, men bgr veere fleksibel
og reagere prompte, hvis du spotter en god mediekrog.

Den rette timing kan vaere med til at gere dit projekt mere synligt. Hvis du
kan skabe sammenhaeng og koble dit projekt op pa en aktuel sag eller
begivenhed, der fylder i mediebilledet, vil flere automatisk interessere sig for
dit projekt.

Hvornar skal du ga i gang?

Hvornar du skal ga i gang afhaenger af omfanget af din
kommunikationsindsats. Skal du i gang med en starre crowdfundingkampagne,
ber du ga i gang med din PR- og kommunikationsstrategi 6-12

mdr. fer. Vil du promovere et mindre skoleprojekt, kan du ngjes med at gé i
gang 2-3 mdr. for.

Uanset hvor omfattende din kommunikationsindsats er, skal din
kommunikationsplan altid skrives sammen med dit projekts aktivitetsplan, sa
du sgrger for at fa sat tid og ressourcer til kommunikationsarbejdet helt

fra start.

Eksempler pa kommunikationsplaner

Nedenfor kan du finde tre eksempler pa forskellige
kommunikationsplaner samt en tom Excel-skabelon, du kan
downloade.

Eksempel 1:
Sterre projekt: Presse + crowdfunding + kampagne + samarbejde

Eksempel 2:
Mindre projekt: Presse + sociale medier

Eksempel 3:
Mindre projekt: Socialmedie strategi

Eksempel 4:
Tom skabelon




Ready, steady, go!

Du har nu veeret igennem en quick-guide til kommunikation og PR.
Du har faet et praktisk indblik i de forskellige dele af
kommunikations- og PR-arbejdet, og forhdbentlig er du blevet
klogere pa, hvordan du selv vil kommunikere din kunstneriske profil
eller dit projekt.

Uanset hvad, haber vi at have vist, at god kommunikation og PR
forudseetter en veludviklet idé, en god forteelling samt hardt arbejde.
Det er bare om at komme i gang.




