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Pressefif og mediekontakt


Disposition for dette dokument
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Dette dokument er et par tricks og gode tips til at håndtere mediekontakter og skrive den gode artikel. Husk når du skriver: 

Verden er fyldt med informationer! Vi tilegner os kun dem vi har behov for…
Mediekontakt
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Levering af budskab:

Dit budskab skal kunne leveres i én sætning på max 30 sekunder!
Sig det vigtigste/ konklusionen først. (Særligt radio og tv)

Budskaber og nyheder: Gennemslag kræver enkle, tydelige budskaber

• Accepter at enhver historie kan skæres enkelt og firkantet. Det gør pressen nemlig.
• Gennemslag kræver forberedelse. Hvad er dine vigtigste budskaber, enkelt og klart formuleret?
• Tænk journalistisk. Hvad er nyheden, og hvad er ”blot” baggrund?
• The elevator story. Historien skal kunne forklares på den tid det tager at tage elevatoren – 30 sekunder.

Hvad har nyhedsværdi?

Aktualitet
Væsentlighed
Identifikation
Sensation

Husk at journalisten er interesseret i den gode historie: 
SOLO: tilbyd solohistorie!!!

Identifikation: (det er vigtigt at fortælle hvorfor historien er vigtig for mange mennesker: står I, i en situation som de fleste kan genkende (identificere sig med) på et vist plan eller er det et problem som berører mange?)

Aktualitet: en historie behøver ikke være sket for en time siden for at være aktuel (men det hjælper (): Alt det som ikke har været fremme i offentligheden kan potentielt være aktuelt – det handler om at lave en kobling til de issues som kører i medierne.

Medierne vil altid gerne følge deres historier til dørs, derfor er det meget lettere at ’sælge’ en historie, som relaterer sig til en eksisterende nyhed der allerede kører, frem for at plante en hel ny historie – kobling er derfor vigtig.

Kontakt til journalist:

Når du tager kontakt til journalist/medie: præsenter dig altid med navn, stilling og dit ærinde. Det er vigtigt at være ærlig, ALDRIG lyve.

Det ’sælger’ godt at være frivillig og brænde for sin sag, så der er ingen grund til at skjule hvad jeres ærinde er. I HAR EN GOD SAG! 


Interviewteknik
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Fokusering
– Afklar hvad du vil svare på
– Forbered 2-3 hovedbudskaber efter nyhedstrekanten og AVIS-modellen
– Overvej besværlige/kritiske spørgsmål
– Rådfør dig med bestyrelsen/ dit udvalg og/eller sekretariatet
– Husk: Et interview er ikke en samtale: det er en mulighed for at placere budskaber – gentag gerne disse

Tips til hvordan du svarer i selve interviewet (gælder både TV og aviser)
– Vær tydelig og konkret, brug eksempler
– Undgå korte “ja” og “nej” svar, tag initiativ
– ”Det ved jeg ikke” er et godt svar, når du faktisk ikke ved det
– Indgå aldrig i spekulation
– “Off the record” findes ikke
– “No comments” siges kun på film (virker suspekt)

Husk brobygning: hvis du stilles ledende eller kritiske spørgsmål, skal du lede svaret over på dit eget budskab:

Eksempler på hvordan man bygger broer:
– Det afgørende spørgsmål er ...
– Det er vigtigt at huske på at ...
– Faktum er at ...
– Lad mig først sige at ...
– Vi må ikke glemme at ...
– Det er én måde at se på sagen, men befolkningen siger at …
– Vores vision er ...
- Ja, men …

Journalisten:

Husk: journalisten har ofte vinklen klar før selve interviewet (har sin egen dagsorden)

• Journalisten er sjældent ekspert, men kan hurtigt få overblik på mange områder
• Sætter pris på god service og tilgængelighed
• Er konsekvensneutral
• Tager sig ikke af kildernes motiver
• Sætter pris på personlig berømmelse
Journalister udfylder en funktion, og efterspørger en vare: den gode historie

”Kontrakt” mellem journalist og dig (særligt ved kritisk interview)
Afklar: 
– Hvad skal det bruges til?
– Hvad er min rolle?
– Hvem medvirker ud over mig?

– Hvem har journalisten ellers talt med?
– Hvor har journalisten sin baggrundsinformation fra?
– Hvornår skal journalisten bruge oplysninger fra mig?
– Kan jeg få lov at se mine citater?
– Hvornår kommer det på?
- Det offensive interview, hvor du selv ringer: Samme regler.

Husk endvidere at afklare:
Er jeg den rette person til at svare? Hvis ikke: ”Jeg skal bede X om at ringe til dig!”

Hvad gør indtryk?
– 55% hvordan du ser ud (frisure, tøj, kropssprog)
– 38% hvordan du fremfører det (stemme, toneleje)
– 7% hvad du siger 
• Dette gælder TV – men også ift. journalister på skrevne medier er det vigtigt at fremstå sympatisk. 
(teori: Regester & Larkin)

10 korte råd

1. Kend baggrund og betingelser
2. Tal sandt
3. Bevar roen
4. Giv korte og konkrete svar
5. Sig det væsentligste først
6. Undgå fagudtryk
7. Hold tråden
8. Vær dig selv
9. Hold kontakt
10. Tænk før du taler (

Artikel-skrivning
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Afsæt tid til idé-udvikling!

Hvem er målgruppe og modtager?
Hvilket budskab skal de have?
Hvordan skal teksten vinkles (husk både at tænke i forhold til mediet, målgruppen og modtagerne)


Målgruppe:

Definer din målgruppe så præcist som muligt 

Bl.a.: Er de unge eller gamle, er det mænd eller kvinder? Hvad er deres interesser? Hvilke forudsætninger har de? Hvad ved de om sagen? Hvad nyt vil de vide? Hvorfor vil de gerne vide det?

Husk at artiklen skal primært svare på målgruppens spørgsmål! Dit behov for at videregive information er ikke læserens, derfor kommer det sekundært!!!!
Målgruppe og modtagere
Hvem er målgruppen for teksten? Og er der andre modtagere end målgruppen?

(Målgruppen er dem du retter din tekst til/ du ønsker skal læse din tekst, modtagerne er de øvrige læsere. Ved budskabslevering kan det ofte være en fordel at have både målgruppe og modtagere i tankerne fx i et personaleblad: medarbejdere/ ledelse, i dagspresse: befolkning generelt/ politikere)

Hvad skal målgruppen gøre efter at have læst din artikel? Hvad skal modtagerne gøre?

Tag udgangspunkt i læseren
Hvad har læseren af forudsætninger for at læse teksten?
Hvad har læseren af interesse i teksten?

Væsentlighed for målgruppen: Det er helt centralt at din historie er væsentlig for målgruppen, ikke om den er væsentlig for dig at fortælle! 
Tag derfor ALTID udgangspunkt i det medie, du skriver til, og dette medies læsere.

Hvad er væsentligt for dem? Hvad interesserer de sig for? Sørg for at vinkle din historie så læserne finder den relevant og vedrørende, også selvom det betyder, at det du måske synes er det vigtigste at fortælle først kommer nede i afsnit 3…


Opbygning

Nyhedstrekanten: Ved journalistisk skrivning skal du huske nyhedstrekanten: du skal fortælle det vigtigste, dvs. din konklusion, først! Herefter præmisser og detaljer. 
Forslag til opbygning: hey, you, see, so!

Hey – fanger læserens interesse
You – overbeviser læseren at teksten er relevant for ham/hende
See – uddyber og konkretiserer med fakta, citater og eksempler
So – fortæller om konsekvenser og løsninger. Her skal læseren have at vide hvad han/hun skal gøre.

Overskrift: Skal ægge, vække og dække! 
Det vil sige at du med overskriften skal rumme historiens indhold (Ikke snyde læseren). Samtidig skal den være nysgerrighedsskabende og få læseren til at læse artiklen.

Underoverskrift: Undersøg om det medie du skriver til gør brug af underoverskrifter!
Underoverskriften skal uddybe overskriften med et par korte sætninger. Du må ikke gentage dig selv i overskrift og underoverskrift.

Afslutning: Vend gerne tilbage til den scene du har sat i indledningen, i din afslutning, så du ’lander’ historien. Dette er særligt gældende for længere artikler, men altid et godt råd.


Sprog:

Aktivt sprog: Skriv i aktivt sprog, dvs. nutid. (gør handlingen mere aktuel)

Forfelt: Forfeltet er det vigtigste – her kan sætningens perspektiv ændres (forfelt: det sætningsled der står foran det tidsbøjede udsagnsord i hovedsætningen). 

Ligesom i artiklen i helhed, er det også et godt råd at lade det vigtigste i den enkelte sætning stå først.

Fx hvad er vigtigst vejret eller huset?: Det var dejligt vejr da de så på huset <-> da de så på huset var det dejligt vejr.

Humor: Antydning af humor -> får læseren til at læse videre

Guirlande: Det er et godt sprogligt trick at kæde ord/ sætninger sprogligt sammen. Evt. ved at spille på de samme elementer eller ord (inkl. synonymer). Lad fx det samme sproglige billede gå igen/ bruges på nye måder frem for at bruge andre typer sproglige billeder. 

Det er også en god regel at vende tilbage til sin indledning i afslutningen og samle historien op med en ’sløjfe’, dvs. lande historien samme sted som den begyndte.

Citater: Citater giver liv. 
De er gode til at udtrykke følelser og meninger, på en måde så artiklen fortsat virker saglig.

Skriv dynamisk
Veksl mellem lange og korte sætninger.
Brug sproglige billeder, don’t tell it, show it! (men brug de sproglige billeder bevidst – pas på med skjulte undertoner)

Dyrk detaljen (en historie ligger ofte i detaljen -> detaljen skaber identifikation): DYRK DETALJEN MED ANTYDNINGENS KUNST, dvs. vis en stemning frem for at beskriv den: 

Fx børnefødselsdag <-> lune boller med flag og varm kakao.

Vigtig information: Ved vigtige pointer skriv kun én pointe i hver sætning. Brug kort sætning.

Fx: Mange medarbejdere på hospitaler oplever stigende sygefravær, manglende ressourcer til løsning af opgaver og dårlig trivsel. Ledelsen spiller en afgørende rolle. Det viser erfaringer fra…

Her vægtes at, det er ledelsen der spiller en afgørende rolle. Alternativt kunne have stået: Erfaringer fra… viser at ledelsen spiller en afgørende rolle på mange medarbejderes sygefravær... Så ville fokus være flyttet til den undersøgelse/ de erfaringer som refereres. 

Pressemeddelelse
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Når man skriver pressemeddelelser gælder der sprogligt de samme ting som ved artikelskrivning.

En pressemeddelelse må max fylde én side.

Husk kontaktinformation nederst i pressemeddelelsen – også meget gerne på kilder (aftal dette med pågældende personer fx også tidspunkt de kan kontaktes m.m.)

Tjekliste til skriftlig (og mundtlig) kommunikation
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1. Har du taget udgangspunkt i den du skriver til? Hvis ikke – overvej hvad der skal til!

2. Er det vigtigste fortalt først i teksten?

3. Er teksten aktuel, indeholder den identifikation, konflikt eller sensation for læseren?

4. Er de relevante Hv-spørgsmål besvaret så tidligt som muligt? (hvem handler det om, hvad handler det om, hvordan, hvorfor… tjek om Hv-spørgsmålene er besvaret ud fra både et målgruppe-perspektiv, et budskabsperspektiv og dit afsender-perspektiv)

5. Fremgår årsager og konsekvenser klart i teksten?

6. Er der dokumentation for alle påstande, der bliver fremført i teksten?

7. Er sproget tilpasset målgruppen?

8. Er sætningerne opbygget med et klart forfelt?

9. Er der rytme, variation mellem korte og lange sætninger?

10. Er det vigtigste anbragt i korte sætninger?

11. Har du husket at skrive i et aktivt sprog?

12. Har du husket at være konkret og give konkrete eksempler?

13. Har du husket at fjerne overflødige ord og selvfølgeligheder? (ofte kan første sætning fjernes og give et bedre resultat, når artiklen er skrevet færdig!)

14. Har du husket at dele sætningerne op, så de kun indeholder én information i hver sætning?

15. Har du husket at benytte modsætninger?

16. Har du undgået forkortelser?

17. Har du undgået klicheer?

18. Har du undgået passive sætninger med s-form?

19. har du husket at undgå ikke-sætninger, og i stedet huske at skrive hvad der sker?

20. Har du undgået indskudte sætninger?

21. Har du undgået kildeafsmitning med indforståede oplysninger?
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