Bilag 1: Projektmappe til medarbejderne pa kommunikationsbureaet

Kommentar til bilaget: Af hensyn til anonymiseringen af deltagerne i studiet er dele af det elevhenvendte
leeremiddel omkring KB, som dette bilag viser, fjernet i denne udgave af det. Det drejer sig om angivelser af
steder, navne og logoer for kommunikationsbureauet.

Projektmappe til medarbejderne pa
kommunikationsbureauet

Indhold:

1. Opgaven

2. Mal

3. Delelementer:
Netvaerk
Research
Kundeprofil
Pitch
Ideudvikling

Tekstproduktion - multimodale tekster

Tekstproduktion - argumenterende over for fortzellende
tekster

Produktpraesentation

4. Refleksion



Projekt: Vores verden

Opgaven: Den lokale radmand har sat midler af til at
brande vores omrade. Denne opgave byder vi ind p3,
og vi skal i de kommende 4 uger finde potentielle
kunder, som vi kommunikerer for. Vi arbejder i teams
pa 4 personer, og hvert team skal finde en kunde i
omradet. Det kan veere alt fra den lokale slagter til
dagplejemoren eller flygtningehjelpen. Om 4 uger
skal vi praesentere vores arbejde for kunderne, hvor
de tager stilling til, om de kan bruge vores produkt til
at kommunikere deres budskaber ud. Vi skal altsa
arbejde pa hgjtryk, sa vi ender med at fa opgaven!



Mal for processen:

| slutningen af hver uge er der en deadline for, hvor langt vi skal veere kommet i
processen:

Slut uge 2: Slut uge 3: Uge 4: tekster
Slut uge 1: research, tekstproduktion skal
Aftale med Kundeprofil og - udkast til feerdigredigeres
kunden skal pitch for tekster skal
vaere indgdet kunden skal vaere Produkt-
veere afsluttet produceret praesentation

Mal for produktet:

Vi skal producere tekster for kunderne, der bestar af skrift og billeder (evt. video).
Hertil skal vi bruge en digital platform, der svarer til kundens behov. Indhold og form
i teksterne skal svare til det, | og kunderne bliver enige om giver mening ift.
kundernes malgruppe og kommunikative behov.

Leeringsmal:

| skal lzere at skrive argumenterende og fortaellende tekster

| skal lzere at fremstille multimodale tekster

| skal lzere at samtale og diskutere samt fremlaegge mundtligt
| skal lzere at saette tekster op pa online-digitale platforme

| skal lzere at taenke og handle kreativt

| skal leere at undersgge verden omkring jer

| skal lzere at ga i dialog med verden omkring jer

| skal lzere at handle pa jeres ideer og fgre dem ud i livet
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Netvaerk

v’ | skal lzere at undersgge
verden omkring jer ved at
afdaekke jeres netvaerk

Nggleord: Netvaerk, relationer, staerke og

svage band

Til at begynde med skal vi
finde ud af, hvem vi kender,
og om der kunne veere potentielle kunder i vores netvaerk. Start med at skrive navne
pa personer, institutioner eller virksomheder ind i edderkoppespindet, sa dem |
kender bedst er taettest pa midten:




Udveelgelse af kunde

v’ | skal laere at samtale og diskutere samt
fremlaegge mundtligt ved at fgre en
udforskende samtale, der fgrer til, at |
udveelger jeres kunde

v' | skal lzere at undersgge verden omkring jer
ved at finde en relevant kunde i jeres
naeromrade

Nggleord: udveelgelse af kunde, relevans,
egne forudszetninger, kundens behov, den

udforskende samtale

Den udforskende
samtale

| den udforskende samtale er
malet at skabe og drage nytte
af en kollektiv intelligens.
Sadan en samtale er
kendetegnet ved fglgende:

Man deler viden med
hinanden og prgver at
forsta hinanden

Man udfordrer hinanden
og argumenterer for og
imod

Alle deltager aktivt

Man undersgger og
overvejer de forskellige
meninger og argumenter
grundigt, inden man nar til
en feelles beslutning.

For at kunne veelge den helt rigtige kunde er
det ikke nok at afdaekke ens netveerk. | skal
ogsa finde ud af, om det giver mening for jer at
kommunikere for de virksomheder/
institutioner, | har kendskab til. Eller om der
evt. er andre, der er mere relevante for jer at
ga videre med. Hertil skal | fgre en
udforskende samtale i gruppen:

1. Start med at saette jer, sa alle kan se og hgre hinanden.
Tag en runde hvor | hver iszer fortzeller de andre, om de
muligheder, | har i jeres eget netvaerk.

3. Tagsa en ny runde, hvor | hver iszer fremfgrer holdninger til, hvem | mener, at | skal ga videre med som
fremtidig kunde. Jeres holdninger skal begrundes, sa | angiver, hvorfor | mener, det, | mener.

4. Lav en top 3-liste over mulige kunder

5. Tag sa kontakt til de potentielle kunder for at hgre, om de er interesserede - overvej hvordan |

kontakter dem, hvad | vil sige, og hvem i teamet, der skal fgre ordet.
6. |skal ende med at have fundet en kunde, nar uge 1 er slut (se under mal for processen)




Research

v’ | skal leere at ga i dialog med verden omkring jer ved at kontakte, opsgge og
interviewe kunden

v’ | skal laere at undersgge verden omkring jer ved at bruge observation og
interviews til at finde ud af, hvem kunden er, hvad de laver, og hvad deres mission
er.

v’ | skal laere at samtale og diskutere samt fremlaegge mundtligt ved at veere til
stede og styre samtalen, nar | interviewer kunden

For at kunne kommunikere for
jeres kunde, skal | vide, hvem de er,

hvad deres mission er, og hvem de
observationsskema, interviewguide, abne henvender sig til.

Nggleord: research, observation, interview,

specifikke spgrgsmal

Det kraever researcharbejde. | skal
pa besgg pa den virksomhed/
institution, hvor | skal finde ud af sa
meget som muligt om dem.

Hertil skal | benytte jer af to metoder: 1. Observation og 2. Interview. | far en instruktion i
metoderne pa de fglgende to sider i denne projektmappe.
r
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Observation

| kender maske begrebet observation fra andre sammenhange. Man kan eks. tale om, at en
person kan veere under observation af Politiet eller Politiets Efterretningstjeneste. Sa holder
politiet gje med personen for at finde ud af, hvad personen er optaget af, gér og evt. har planer
om at ggre. Nar | skal observere jeres kunde, er det for at blive klogere pa hvem de er, hvad de
laver, hvad deres mission er, og hvem de henvender sig til.

Man observerer ved at veere til stede
og iagttage, hvad der sker, hvad der
bliver sagt, hvilke personer der er, og
hvilke roller de har i forhold til
hinanden.

Nar | observerer skal | medbringe et
observationsskema (se nedenfor). Hver
gang | iagttager noget interessant eller
noget, | undrer jer over, noterer i det i
observationsskemaet under den
kolonne, hvor det hgrer til.

Forbered observationen ved at se naermere pa spgrgsmalene, | skal svare pa i kundeprofilen (se
under Kundeprofil her i projektmappen)
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Hvad sker der? Hvordan sker det? Hvorfor sker det?
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Interview

Interviews laver man for at finde ud af, hvad de mennesker taenker, der er pa det sted, man er ved
at researche i. Herved far man noget at vide om personernes holdninger og de historier, der er
vigtige for institutionen/ virksomheden. Samtidig er det muligt at fa viden om de forskellige
historier og holdninger, der findes i virksomheden, afhaengig af, hvem man spgrger. Eksempelvis
er der garanteret forskel pa de historier, man far fortalt af henholdsvis indsatte i et faengsel og
faengselsbetjentene.

Nar man vil interviewe nogen, er der ting, man skal huske fgr man interviewer personen, under
selve interviewet og efter interviewet er slut:

For interviewet

Inden | interviewer nogen, skal | forberede jer. | skal finde ud af, hvem | vil interviewe, hvorfor | vil
interviewe netop den eller de personer. | skal ogsa finde ud af, hvad | vil spgrge dem om, og
hvordan | vil spgrge.

Til det sidste, hvor | finder pa de gode spgrgsmal, er det en god ide at lave en interviewguide. En
interviewguide er i princippet ikke andet end en liste med de spgrgsmal, der er gode at stille.
Denne liste skal | lave i forvejen, og | skal bruge teknikken den udforskende samtale hertil (se
under udvzlgelse af kunden).

De gode spgrgsmal

abne
specifikke
spgrgsmal

abne
N EETE
spgrgsmal

lukkede
generelle
spgrgsmal

lukkede
specifikke
spgrgsmal

Spergsmal kan vaere mere eller mindre specifikke eller generelle. Samtidig kan de vaere mere eller
mindre abne eller lukkede. "Hvordan har du det?” er et eksempel pa et spgrgsmal, der er meget
abent og meget generelt. Det er abent, fordi den man spgrger har mange svarmuligheder. Det er
generelt, fordi den man spgrger ikke skal forholde sig til en specifik situation. Som man spgrger,



far man svar! Sa hvis | kun stiller lukkede spgrgsmal, far i primaert korte svar i form af faktuelle
oplysninger, mens | typisk far leengere, mere personlige og mere udfgrlige svar ved at stille abne
sporgsmal. Ofte er gode spgrgsmal abne og specifikke (markeret med grgn i figuren foroven). Et
abent og specifikt spgrgsmal kunne vaere: “Hvordan oplevede du det dengang, butikken abnede i
1987?”

Under selve interviewet

Under selve interviewet er det vigtigt at veere opmaerksom pa fglgende ting:

Vaer til stede! Hold gjenkontakt med interviewpersonen og vis, at du lytter opmaerksomt

Optag interviewet! For at kunne koncentrere sig om at veaere til stede bedst muligt, er det en god ide at
seette mobilen eller en diktafon til at lydoptage interviewet. Det ggr det ogsa nemmere at huske de
ting, der er blevet sagt.

Hold fokus... uden at styre alt for meget! Det er dig, der styrer samtalen, men det betyder ikke, at de
forberedte sp@grgsmal skal stilles slavisk i den reekkefglge, | havde teenkt. Ofte far man spaendende ting
at vide ved at fa interviewpersonen til at uddybe noget, eller komme med tilfgjelser, man ikke havde
taenkt over hjemmefra.

Var ikke bange for tavshed. Hvis du tillader en pause, kan det give personen mulighed for at reflektere
over det, han netop har sagt.

Efter interviewet

Det materiale - i form af det optagede interview - som | kommer hjem med skal | bruge til flere af
de fglgende aktiviteter. Interviewmaterialet kan saledes bruges, nar i udarbejder en kundeprofil,
nar i udvikler ideer til jeres pitch, og ogsa nar | fremstiller selve teksterne til kunden.



Kundeprofil

Nar | har researchet nok er i
klare til at udarbejde en
kundeprofil pa jeres kunde.
Formalet hermed er, at | altid
kan vende tilbage til profilen
senere for at se, om de
tekster, | producerer svarer til kundens profil og behov.

Nggleord: Kundeprofil, kundens mission,

kommunikationsbehov, modtagere

| kundeprofilen skal der sta lidt om flg.:

Hvem er kunden? Hvem er chefen? Hvem er de ansatte? Alder? Hvor laenge har institutionen/
virksomheden eksisteret? Lidt om dens historie?

Hvad er institutionens mission? Tjene penge? Ggre godt for noget? Politiske formal? Gode produkter?
Hjeelpe andre?

Hvordan arbejder kunden? Hvad ggr institutionen/ virksomheden for at opna, det de gerne vil?

Hvorfor ggr kunden, som hun ggr? Hvorfor er det vigtigt for kunden at forfglge missionen? Er der flere
grunde? Hvilke?

Modtagergrupper: hvem er modtagere for kunden? Hvem arbejder de sammen med? Hvem kommunikerer
kunden med?

Behov for kommunikation: Hvilke platforme kommunikerer kunden allerede pa? Eks. pa en hjemmeside?
Pa sociale medier? Ingen steder? Hvordan kommunikerer kunden til sine modtagere? Hvilke budskaber?
Hvilke fortaellinger om kunden nar ud til modtagerne?

Nar | udarbejder kundeprofilen, er det vigtigt at | har en udforskende samtale om
det i gruppen (se om den udforskende samtale under udveelgelse af kunde), hvor |
alle sammen giver jeres bud pa svar til spgrgsmalene. Jeres kundeprofil bliver mere
fyldestggrende, nar alles viden om kunden inddrages.

Kundeprofilen ma ikke fylde mere end en enkelt side. Teksten skal veere sat op i en
overskuelig form, sa | hurtigt kan finde frem til informationerne bagefter.
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|deudvikling ’

v’ | skal leere at taenke og handle kreativt ved at udvikle ideer, der
forer til nye og relevante mader at kommunikere kundens
budskaber ud

v’ | skal lzere at samtale og diskutere samt fremlaegge mundtligt
ved at samarbejde i jeres team om at udvikle de bedste ideer

Nar | har udarbejdet en kundeprofil,
L skal | udvikle ideer til, hvordan | kan
Nggleord: kommunikationsplatform, kanal, hjzelpe kunden med at kommunikere
ideudvikling, brainstorm, valg af den bedste relevante budskaber ud til deres
ide, samarbejde modtagere. Ideerne skal senere
pitches for kunden (se naeste side).
Nar | udvikler ideer skal | forholde jer
til flg. Spgrgsmal:

Hvilken platform vil | bruge for at kommunikere for kunden? En blog? En hjemmeside? En kanal i et socialt
medie?

Hvilke historier om kunden vil | fokusere pa i jeres kommunikation? Er der flere? Hvilke er de vigtigste?

Hvordan vil | ggre det? Hvordan vil | fange modtagernes opmaerksomhed? Mange billeder? Bestemte
vinkler pa de gode fortaellinger? Hvilke vinkler? Ved at argumentere? Ved at fortzelle de gode historier?

Hvad nu hvis vi fandt pa en helt anden historie...? Eller en helt tredje platform? Eller en helt ny
modtagergruppe?

Brainstorming (se ogsa kopiark med regler for brainstorm)

1. Start med at laese spgrgsmalene grundigt igennem. Det er disse spgrgsmal, | skal
udvikle ideer til. Laes dem hgjt for hinanden.

2. Alle skriver ideer ned pa gule post-its i 3 minutter. Kun én ide per gul seddel. Der
kan skrives enkeltord eller hele satninger, eller der kan tegnes hurtig-tegninger.
Ingen snak imens.

3. Tag et stort ark papir (min. A3), som | deler i fire del med en tus. De fire kvadranter
far overskrifterne platform, gode historier, hvordan og hvad nu hvis. St eller stil jer
omkring jeres planche, og start sa med at placere jeres gule sedler pa papiret, der
hvor ideen hgrer til. | skal ggre det sadan, sa | skiftes til at placere sedlerne.

4. Nar alle sedler er placeret pa planchen, diskuterer i ideerne. Tag et kvadrant ad
gangen.

5. Tag pa en stjaelerunde hos de andre grupper. Lad jer inspirere af det, de andre
grupper har skrevet. Vend sa tilbage til jeres egen gruppe og skriv nye ideer pa gule
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Valg
For at veelge den bedste ide skal | vende tilbage til jeres kundeprofil.
Hvilke ideer svarer bedst til den profil, jeres kunde har?

Tag en runde, hvor | hver iseer udpeger jeres favoritidé. Laeg favoritideerne pa et nyt
stykke A3-papir.

Nu skal i holde elevatortaler for jeres ide (se side om elevatortaler). Alle skal bruge 5
minutter pa at forberede deres tale. Sa skal | holde talerne for hinanden i gruppen. For
at udveelge den eller de endelige ideer skal | anvende gvelsen Taenkehatte (se kopiark).

Husk at det er ideens relevans i forhold til kundens profil, der afggr, om en ide er god.

Nar | har valgt en ide, skal | forberede en pitch, som | kan laese mere om pa naeste side i
projektmappen.
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Mini-pitch

v’ | skal laere at samtale og diskutere samt fremlaegge mundtligt ved at forberede og

gennemfgre en kort salgstale over for kunden

v’ | skal leere at ga i dialog med verden omkring jer ved at fremlaegge jeres ideer for

kunden, nar i pitcher jeres ide/ ideer

En pitch er en kort salgstale. | skal
forberede sadan en salgstale og
holde den for jeres kollegaer. Ideen
er at afprgve og fa feedback pa
jeres ide. Formalet med en pitch er
at fa kunden til at forsta ideen og fa

Nggleord: pitch

tillid til, at ideen kan bidrage til den gode kommunikation.

Jeres pitch ma ikke vare for lang tid (ca. 2-3 minutter), og | skal give flere svar end spgrgsmal.
En pitch kan med fordel veaere bygget op som fglger:

Kort om resultatet af jeres kundeprofilanalyse - hvilke behov ser I?

Hovedideen kort fortalt

Hvilken platform? Hvilke historier? Hvordan?

Fordele ved ideen for kunden - hvorfor er det en god ide? Hvorfor er den bedre end andre
ideer? Eller de Igsninger, kunden har i forvejen?

| kan med fordel bruge et praesentationsprogram som Powerpoint eller Google-slides til jeres
pitch. Sa geelder det om at udarbejde fa slides med relativ lidt tekst og gerne billeder, der kan
illustrere jeres ide!
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Tekstproduktion- multimodale tekster

v" | skal lsere at fremstille multimodale tekster ved at fa viden om, hvad
multimodale tekster er, og ved selv at producere multimodale tekster, nar |
arbejder for jeres kunde.

Nar vi taler om multimodale tekster,

Nogl d: dalitet Iti dalitet mener vi tekster, der er sammensatte
@gleord: moadalitet, multimodalitet, af forskellige modaliteter. Modaliteter

sammensatte tekster, koharens betyder mdder, s multimodalitet
(sammenhaeng) mellem modaliteter, henviser til, at teksten kommunikerer

skriftens egenskaber, fotografiets pa flere (multiple) mader. Modaliteter
! kan eksempelvis vaere skrift, fotografi,
egenskaber

video, illustration, tegning, mundlig
tale, animationer, symboler eller
humgrikoner. Derudover kan man
hzvde, at skrifttype, layout-
elementer, stemmeleje, mimik og gestik ogsa er mader, der spiller ind, nar vi kommunikerer.

De fleste tekster er saledes multimodale. For at det giver mening at tale om multimodale tekster, vil vi
derfor tilfgje, at en tekst kun er multimodal, hvis der ikke er én modalitet, der klart er den vigtigste. En
roman eksempelvis bestar af bade skrift, skrifttyper, et bestemt layout og nogle gange illustrationer. Det
betyder ikke, at en roman er en multimodal tekst. Skriften er klart den dominerende modalitet, og
romanen er derfor primeert skriftbaret, og ikke multimodal.

Teksten nedenfor er til gengaeld multimodal. Her er det flere modaliteter, der sa at sige er lige vigtige, og
det giver mening at undersgge, hvordan iszer skrift og fotografi supplerer hinanden i teksten.

STOT 0G RED MENNESKELIV

Nar du stetter Dansk Flygtningehjelp redder
du liv! Din stptte sikrer, at vi kan rykke hurtigt
ud med basal nedhjeslp, nar katastrofen
rammer og mennesker drives pa flugt. For de

mennesker betyder hurtig og effektiv
humaniteer hjeelp alt. Foto - Noe Falk Nielsen
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Teksten, der er taget fra Dansk Flygtningehjaelps hjemmeside, bestar primaert af skrift og et fotografi. Begge
modaliteter, skrift og foto, er vigtige for den samlede teksts mening. Budskabet i teksten havde ikke vaeret
det samme, og slet ikke lige tydelig, hvis teksten kun bestod af enten skrift eller fotografi.

Nar vi enten analyserer eller selv fremstiller multimodale tekster, er der derfor en raekke spgrgsmal, der er
interessante at stille. Helt overordnet handler det om at finde ud af, hvordan sammenhangen er mellem
modaliteterne. Hvad bidrager fotoet med? Og hvordan supplerer det skriften? Og omvendt: hvad bidrager
skriften med? Og hvordan supplerer den fotografiet?

Med et fagudtryk kan vi tale om tekstens kohaerens, hvor kohaerens betyder sammenhang.

| teksten fra Dansk Flygtningehjzelp kan vi fa gje pa elementer i skriften, der direkte peger pa elementer i
fotografiet, og dermed kan vi forsta det som et bevidst forsgg pa at skabe kohaerens. Eksempelvis siger
skriften, at man kan redde menneskeliv ved at stgtte Dansk Flygtningehjaelp, samtidig med, at fotografiet
viser en lille dreng, der kigger ind mod kameraet med en plastikkande med vand pa armen. Ordet
”"menneskeliv’ henviser altsa direkte til et menneske pa fotoet.

Der er dog mere pa spil end en 1:1-sammenhang, hvor fotoet blot viser det samme, som skriften
udtrykker. Fotografiet bidrager med uddybende informationer om, hvilken slags menneskeliv, man kan
redde ved at stgtte flygtningehjzelpen. Og det er sikkert ikke tilfeeldigt, at man har valgt et fotografi af et
barn. Fotografiets bidrag i teksten er, at det giver laeseren en meget konkret og rumlig ide om, hvad der er
pa spil. Altsa at det eksempelvist er bgrn, som netop denne dreng, der er i livsfare, og at vi derfor bgr stgtte
Dansk Flygtningehjeelp. Derved spiller fotoet en vigtig rolle i teksten, og skriften ville ikke kunne udtrykke
det samme alene.

Skriftens rolle er ikke mindre vaesentlig. Den uddyber billedets betydning for os, og den fortaller os i sidste
ende, hvad teksten handler om ved at give specifikke informationer, der forklarer situationen i detaljer.
Samtidig rgber skriften, hvad formalet er med teksten ved at opfordre direkte til handling. Laeseren
opfordres til at handle ved at stgtte flygtningehjalpen. Samtidig giver skriftens budskab argumenter for,
hvorfor vi skal stgtte flygtningehjeelpen. Det er pa grund af skriftens bidrag til teksten, at vi kan konkludere,
at teksten er en argumenterende tekst. Det kan | leese mere om i det naeste afsnit, der handler om
forskellige teksttyper med forskellige formal.
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Tekstproduktion- forskellige teksttyper med
forskellige formal

v' | skal leere at skrive argumenterende og fortzllende tekster ved at fa viden om de
to teksttyper og deres formal i en kommunikationssituation, og ved selv at
producere tekster, der er argumenterende og/ eller fortzllende.

Fiktion og fakta

Noggleord: teksttyper, forteellende tekster, Man kan diskutere, hvornar noget er
argumenterende tekster, fakta, fiktion, fiktion, og hvornar det er ren fakta.
Fiktion er per definition frit opfundet
og uden grund i virkeligheden
(ordnet.dk). Men findes der tekster,
der slet ikke har grund i virkeligheden?
Fakta pa sin side er kendetegnet ved at
have grund i virkeligheden, sa de personer, steder og handelser, der optraeder i faktiske tekster kan
genfindes i virkeligheden. Men hvad sker der, nar vi “pynter” pa virkeligheden ved eksempelvis kun at
forteelle dele af den virkelighed, man skriver om, og helt undlader at skrive om andre dele? Pa en made er
fiktion og fakta blandet ind i hinanden, sa der altid er noget fiktivt i faktiske tekster, og sa der altid er et
element af fakta i fiktion. Det er dette forhold mellem fiktion og fakta, figuren nedenfor prgver at vise ved
at give en ret stor plads til fellesmangden mellem de to:

forlgb, argumenter, pastand, belaeg

Fiktion Fakta
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Teksters formal

Selvom der er overlap mellem fiktion og fakta, kan vi maske fa gje pa nogle vaesentlige forskelle mellem de
to ved at se p3, hvad teksternes formal er. Nar vi beskaeftiger os med teksters formal, sa kigger vi pa, hvad
det er teksten vil og kan. En roman eksempelvis har et helt andet formal end en avisnotits. Romanen vil
noget andet end avisnotitsen. Den - altsa romanen - vil maske underholde lzeseren eller holde et spejl op
for laeseren, sa hun kan blive klogere pa sig selv. Avisnotitsen pa sin side vil noget helt andet - den vil kort
og pracist berette om en begivenhed, der er sket i virkeligheden, og der fortjener offentlighedens
interesse. Sa selvom romanen maske nok har grund i virkeligheden, og avisnotitsen maske udelader dele af
virkeligheden, og derved vinkler virkeligheden for os, sa er der store forskelle mellem de to, nar vi ser pa
teksttypernes formal.

Mennesker skriver tekster med mange forskellige formal. Nogle gange skriver man for at give sin mening til
kende og argumentere for den. Andre gange skriver man for at berette eller fortaelle om noget, man har
oplevet. Man kan ogsa skrive for at instruere andre i noget, som eksempelvis i brugsanvisninger. Vi vil ikke
ga naermere ind i alle de forskellige teksttyper der findes, men i stedet fokusere pa de tekster, | skal skrive
som medarbejdere i kommunikationsbureauet:

Fokus pa argumenterende og fortallende tekster

Fortellende tekster vil fortzlle en historie. Som vi
var inde pa det tidligere, sa kan denne historie
vaere mere eller mindre sand eller frit opdigtet. Et
kendetegn ved fortzellinger er, at de er bygget op
omkring et handlingsforlgb. | et handlingsforlgb er
tiden en vigtig brik. En forteelling er ordnet i tid, sa
der er en eller anden form for begyndelse, en
midte og en slutning. Nar man laeser eller skriver
fortzllende tekster, er man optaget af at forestille
sig, hvordan historien fortsaetter, hvad der mon
ligger forude, det der sker, og hvordan det hele
ender. Handlingsforlgbet, der er ordnet i tid, er en af fortellingens vaesentlige kendetegn.

Formalet med at fortaelle historier er at underholde laeseren, eller seeren, hvis historien fortzelles via en
film. Udover at ville og kunne underholde, sa kan gode forteellinger fungere som spejle, der holdes op for
o0s, sa vi kan blive klogere pa os selv og vores verden. Fortallinger kan veere spejle for os, nar vi
eksempelsvis identificerer os med de personer, der optraeder i dem. Sa kan vi forestille os, hvordan vi selv
ville have handlet eller fglt i de situationer, der optraeder i fortzellingen. Eller vi kan lzere af personernes
handlemader eller deres mader at takle livet og de udfordringer, de mg@der pa deres vej.

| reklamer eller kampagner, som er de tekster, vi skal arbejde med i kommunikationsbureauet, bruges
fortzellingerne ofte med et dobbeltsigte: de vil bade forteelle den gode historie, der gor at vi lever os ind i
den fortalte verden, og de vil samtidig saelge en vare eller nogle bestemte budskaber.
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Argumenterende tekster vil pavirke sin modtager i en eller anden retning ved at fremfgre en holdning eller
en pastand og argumentere for den. Man kan pavirke modtageren pa forskellig vis. En reklame for Coca
Cola vil eksempelvis pavirke modtageren til at kgbe og
Et argument drikke Cola. Et debatindlzeg i avisen derimod vil
pavirke modtageren til at vaere enig eller uenig og evt.
skifte mening.

Beleeg > Pastand

Et argument for en hvilken som helst pastand eller
holdning er bygget op, sa der ved siden af selve
Hjemmel pastanden er belaeg for pastanden. Det er eks. ikke

nok at pasta, at varmestuer for narkomaner og
alkoholikere er en god ide (se tekst om varmestuer fra Kirkens Korshaer). Der skal mere til. Man skal
fremfgre belaeg eller begrundelser for, hvorfor det er en god ide. Her kan man eks. berette om gode
erfaringer med varmestuer, og man give eksempler pa tilfaelde, hvor varmestuerne har gjort noget godt for
enkelte mennesker. Derved skaber man troveerdighed og tillid hos modtageren, og chancerne for, at
modtageren selv vil mene, at varmestuer er en god ide, bliver stgrre. Foruden pastand og beleeg bestar et
argument af en hjemmel. Hjemmelen er den almene ”sandhed”, der ligger til grund for argumentet. |
eksemplet med Kirkens Korshaers tekst om varmestuer i Aarhus er hjemmelen det, at man gar ud fra, at de
fleste mennesker er enige om, at alle mennesker har krav pa et varmt sted at sove om vinteren, andre
mennesker at tale med osv.

| praksis er de fleste tekster ss mmensatte, sa de ikke kun er det ene eller det andet, men bestar af bade
fortzellende og eksempelvis argumenterende elementer. De tekster, man skriver i et
kommunikationsbureau er kendetegnet ved, at de altid vil sige noget positivt om kunden. Det kan man ggre
ved at fortzelle den gode historie, ved at argumentere for, hvorfor et produkt er bedre end andre
produkter, eller ved simpelthen at informere om kvaliteterne ved et produkt.

Nar | skal skrive tekster i Kommunikationsbureaet, skal | leere, hvordan man skriver henholdsvis forteellende
og argumenterende, og hvordan de to teksttyper kan optraede i den samme tekst.

Pa de naeste sider finder | eksempler pa tekster, der er fremstillet af andre bureauer for deres kunder.
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MIT BARESSO

Il MIO BARESSO
[il. mi-oba'resso]

ROM

Nogle af mine ferste barndomsminder fra mine bedsteforaeldres hjem pa Via Dell’ Imbrecciato i Rom er min bedstemor, Nonna
Lisa, der vackkede mig med en hjemmebrygget Caffe Latte pa sengekanten. Og sa den dampudgydende espressemaskine pa den
lokale bar, hvor min bedstefar, Nonno Santo, og jeg gik om sendagen. Den var et fascinerende studie for en lille dreng som mig,
Disse minder grundlagde min interesse for kaffe.

DANMARK

Min far var italiensk, og min mor var dansk. | 20 ar arbejdede jeg i Italien, | Sydestasien og i Hongkong. Da jeg i 1999 vendte hjem
med bagagen fuld af inspiration og eksotiske idéer, var der fa i Danmark, der kendte til kaffebar-konceptet eller vidste, hvor man
skulle g& hen med sin kaffe to-go. Derfor satte jeg mig for at 8bne den ferste danske kaede af espresso- og kaffebarer. Vi méatte
skabe alt fra bunden; herunder den ferste danske kvalitetsespresso. En universel, fyldig og aromatisk espresso, som vi fremstillede
af de bedste ravarer, og som samtidig skulle fungere suveraent i espressobaserede maelkedrikke. Og ikke mindst skulle den 4 selv
italienere til at lefte ejenbrynene i anerkendelse.

REJSEN

“Danskere kan ikke lave espresso”, “Espresso skal vaere med robusta-benner!”, “Der er ikke fer blevet ristet kaffe i Danmark med
den ristegrad!”, “Hvorfor ikke bare kebe noget fra eksisterende producenter?” Der var mange sporgsmal og protester. Men efter
otte maneder og utallige tests op imod italienske og globalt ferende maerker, lykkedes det os at skabe en espresso, som jeg er
stolt af. En kombination af latinamerikanske banner, der skaber en fin balance, og indonesiske benner, der har en karakteristisk
fylde, giver vores espresso en helt saeregen mystik og aroma. Blenden er ristet optimalt, s& kaffens gode egenskaber traeder
maksimalt frem i harmoni med bade espressoudstyr og baristaens unikke handvaerk.

Hos Baresso Coffee vil vi fortsaette med at handbrygge vores drikke og introducere nye produkter, som vi skaber med
kompromisleshed og passion. Sadan bygger vi nemlig fortsat vores forretning - kop for kop.

Varme kaffehilsner,

Kenneth P. Luciani
Stifter og adm. direkter af Baresso Coffee A/S
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@ Miljg- og Fedevareministeriet E
Seg... >

- Milj@styrelsen

Duerher: Forside / Borger / Stej / Kampagne: Rolig Bolig / Hvorfor bekaampe vejstaj?

ST@J

Hvad er stgj RAd th mindre

vejste] |
almene bollger

Stejgraenser

feraninazt=el - Hvorfor bekaempe vejstgj?

b Nar boligorganisationer bekaemper vejstaj, er de med til at

Stgj fra vindmeller sikre deres beboere et godt helbred og en hgijere livskvalitet.
Vejstgj kan nemlig vaere en direkte arsag til bl.a. stress,

Regler og hjertesygdomme og indlaeringsproblemer hos barn.

vejledninger

Bekaempelse af vejstgj kan ogsa vaere med til at lafte
kvaliteten i den almene boligsektor.

Kampagne: Rolig
Bolig

v Hvorfor bekaempe
vejstaj?
> Vejstej er farlig
» Skab bedre boliger
> Begreber om stgj

> Losninger Vejstoj er Skab bedre Begreber om
* Lasds farlig boliger stoj
* Hvad kan du goere?
Vejstej pavirker Bekaempelse af Bliv kogere pa de
Laes mere om staj helbredet og oger vejstaj er med til at mest basale
risikoen for gere almene begreber om stgj.
alvorlige boliger mere
sydgomme i hjerte attraktive.
og kredslab.
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© HISTORE

En surdej, der gik over i historien!

Farst var der de gode gamle bagerbutikker. Dem
med fjerlette gifler, studenterbred og store
fledeskumskager. Bag duggede ruder stod den
gamle bager og holdt gamle traditioner i haevd.
Det var dengang udbuddet i vinduet var vigtigere
end de egentlige ingredienser. Og det var slet ikke
sa underligt. Madrevolutionen havde nemlig ikke
ramt Danmark, endnu. Vi vidste simpelthen ikke
bedre. Men sa skete der noget. Den stigende
interesse for gastronomi skyllede ind over
Danmark. Sammen med den kom kokke og
stjernebagere som sendt fra himlen, og gav
bredkunsten et tiltreengt kvalitetsleft. Og
danskeren kunne lide, hvad de smagte.

Den nye epoke begyndte sa smat i 1990’erne.
Kokken Per Brun overtog bageriet emmerys i
Arhus og lancerede et okologisk surdejsbrod bagt
helt uden gaer. Gkologisk brad var der, som
sadan, ikke noget nyt i. Men intet slog den luftige
konsistens og den nye laekre syrlige smag. Et
brad, Per Brun selv havde udviklet over flere ar
pa sin gourmetrestaurant Prins Ferdinand.

Netop denne surdej blev hjernestenen i emmerys
bagerivirksomhed og prasgede det meste af
bradet - forst i Arhus, siden i Kebenhavn. Det
kostede mere end almindeligt bagerbrad, men
smagte ogsa langt bedre og havde mere substans.
| takt med efterspergslen fra den
kvalitetsbevidste forbruger, abnede emmerys, op
gennem nullerne den ene flotte butik efter den
anden.
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| dag bestar emmerys af 28 butikker med
akologisk bred, kager og kolonialvarer i hoj
kvalitet. Stadig med bagerier i Arhus og
Kgbenhavn.
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KIRKENS
Ko RSHE R Naerhed varme omsorg

Kirkens Korshcer | Aarhus, Nermre Allé 25

Hjeelpearbejdet Genbrug Blivfrivillig Stet Tak for bidrag Aktuelt Om Kalender Kontakt Shop

Dggnvarmestuen

Degnvarmestuen er et vaerested og fristed for
mennesker - ikke et behandlingssted. Vi har
abent det meste af dognet alle dage hele aret.
Pa degnvarmestuen kan man fa daskket nogle
fundamentale behov for varme, mad, bad og
hvile. Men vigtigst af alt tilbyder Kirkens
Korshaer menneskeligt naervaer, fallesskab og
samtale.

Naapiffik: Vesrested ved havnen

Kirkens Korshaer i Aarhus driver i samarbejde med Aarhus Kommune vaerestedet
Naapiffik pa Spanien 61 A, mellem Toldboden og Jaegergardsgade.

Vi valgte navnet - grenlandsk for medested - fordi stedet blev grundlagt for at
hjeelpe en gruppe af primaert grenlaendere.

Vzerestedet er abent i dagtimerne alle ugens syv dage. Der er mindst to
medarbejdere og nogle frivillige til stede. Brugeme kan fa mad og radgivning ved
kommunens medarbejdere. Desuden er der lesbende forskellige aktiviteter at deltage
i.

Kirkens Korshaer star for driften og bidrager det ferste ar med en halv mio. kr. af de
arlige omkostninger pa 2,5 mio. kr.

TV 2 @stjylland har lavet et indslag om initiativet. Se mere her.

Soverum og enkeltsenge

Vi har to soverum og fire enkeltsenge som medarbejderne, i samarbejde med
Aarhus Kommune, fordeler efter behov. Man kan henvende sig anonymt i
degnvarmestuen og uden at blive registreret nogen steder. Alle medarbejdere og
frivillige har tavshedspligt.

Kontakt

Degnvarmestuen ligger i Nerre Allé 25, B000 Aarhus C. Der er indgang fra
Klosterport.

® Kirkens Korsheer i Aarhus

Kirkens Korshaer

er en social og
folkekirkelig
hjeelpeorganisation,
der i mere end 100
ar har haft sit
virkeomrade

blandt samfundets
marginaliserede

og udstedte

. Kontakt

Timeld nyhedsbrev

Folg os pa de sociale
medier

Kurt Kom Forbi hos
Kirkens Korsheer




Produktpraesentation

v’ | skal laere at samtale og diskutere samt fremlaegge mundtligt ved at praesentere
jeres produkt for kunden pa en overbevisende made.

v’ | skal lere at handle p3 jeres ideer og fgre dem ud i livet ved at tilbyde jeres
kunde et produkt, der kan bruges i virkeligheden, nar kunden kommunikerer med

sine modtagere.

Nggleord: mundtlig praesentation,
stemmefegring, kropssprog, disposition af

indhold, feedback

Dengang | pitchede jeres ide for
hinanden, var det ideerne i
praesenterede. Nu er det de
tekster, | selv har fremstillet, og
den platform | har valgt for jeres
kommunikation, | skal preesentere
for kunden. Selve
kommunikationssituationen er dog

ret ens: | skal overbevise kunden om, at det arbejde, | har lavet, er vaerdifuld for kunden.

Modtagerne for jeres produktpraesentation er kunderne og laererne, og | far en feedback fra dem

begge.

Kunderne kigger dog pa jeres produkter med lidt andre briller end lzererne. For kunden handler
det om, hvorvidt jeres produkt kan bruges i virkeligheden. Den feedback, | far fra kunden, vil altsa
ga pa, om de vil bruge jeres tekster og jeres ide om platform m.m. i fremtiden. Samtidig vil kunden

begrunde for jer, hvorfor de
enten vil bruge jeres produkt
eller ej.

Leereren kigger pa, om | opfylder
de faglige mal, nar |

praesenterer jeres produkt. Den
feedback, | far fra laereren,
retter sig altsa mod de 8 mal,
der star i starten af denne
projektmappe. Lererens
feedback siger bade noget om,
hvorvidt i har naet malene, og
om hvad | kan ggre fremover for
at opna et bedre resultat.

Tips til preesentationen:

Husk at tale hgjt, tydeligt og med varieret stemmefgring
Se pa jeres modtager, mens | taler

Indtag en aben og aktiv kropsholdning - brug eks. armene
og bevaeg jer, sa | udstraler engagement

Brug gerne visuelle hjaelpemidler under praesentationen

Indholdet skal vaere klart disponeret - hent inspiration fra
mini-pitch-opgaven

Jeres praesentation skal vare ca. 5 minutter

Overvej ngje, om | vil veere med til at praesentere alle
sammen, eller om en af jer (eller to) g@r det.
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Refleksion og evaluering

| forlgbet Kommunikationsbureauet har | arbejdet med 3 forskellige typer mal: procesmal, produktmal og
lzeringsmal. Det kan vaere svaert at finde ud af, pa hvilket niveau | har opfyldt malene. Derfor har | faet en
tilbagemelding fra leererne og kunderne. Denne feedback er forhabentligt nyttig for jer, nar | fremover skal
arbejde videre med at blive dygtige til eksempelvis at kommunikere ved hjzelp fra multimodale tekster eller til
at handle pa jeres ideer.

| denne evaluering bliver | bedt om selv at tage [
stilling til jeres opnaelse af malene i forlgbet. 1
Formalet hermed er, at | selv bliver klogere pa

jeres egen laering. Samtidig skal | reflektere

. Hvor er jeg pa vej hen? Hvor skal jeg
hen? (mal) - Feed up

over jeres laering sammen med jeres 2. Hvor er jeg? Hvordan klarer jeg mig?
klassekammerater. Ofte er det nemlig sadan, Feed back
at man har brug for hjeelp fra andre til at finde 3. Hvor skal jeg hen herfra? Hvordan

ud af, hvad man har leert, hvad man ikke har
lzert endnu, og hvordan man kan laere mere og
bedre fremover. Det er vigtigt at huske, at man " —
sjeeldent lerer det hele omkring det enkelte Refleksionssp@rgsmdl

lzeringsmal i ét forlgb. De samme laeringsmal

kommer til at indga i nye forlgb igen, sa | har

mulighed for at leere videre igennem hele jeres skoleforlgb.

kommer jeg videre? Feed forward

Her er leeringsmalene for forlgbet:

| skal lzere at skrive argumenterende og fortaellende tekster

| skal lzere at fremstille multimodale tekster

| skal lzere at samtale og diskutere samt fremlaegge mundtligt
| skal lzere at saette tekster op pa online-digitale platforme

| skal lzere at taenke og handle kreativt

| skal lzere at undersgge verden omkring jer

| skal lzere at ga i dialog med verden omkring jer

| skal lzere at handle pa jeres ideer og fgre dem ud i livet

DN NI NI NI NI NN

@velse: Refleksion over laeringsmal

1) Alene (ca. 20 minutter): forhold jer til lseringsmalene, hvor | vurderer i hvilken grad | har opnaet malene: i hgj
grad, i nogen grad eller i begraenset grad?

2) Parvist (ca. 25 minutter): Tal med jeres makker om, i hvilken grad | har opnaet malene. Tag et mal ad
gangen. Forhold jer sa til hvorfor og hvordan | har/ikke har opnaet malene, og hvad | (og jeres lzerer) kan
ggre for at opna malene i hgjere grad.

3) Grupper med 4 (ca. 20 minutter): hvert par fremlaegger nu de vigtigste ting fra den samtale, der blev
fért om malene. Gruppen diskuterer i faellesskab, hvordan man kan arbejde videre med malene i
fremtiden.

4) Pa hele klassen: opsamling
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