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For godt 20 ar siden blev Monica Ritterband kendt som nyhedsvaert pa DR.
Efter et brat karriereskifte i 1997 tog det hende kun f3 &r at sld igennem
som designer og kunstner. Opskriften pd hendes succes skal bl.a. findes i
"co-branding” og en konsekvent flirt med erhvervslivet. Den 53-3rige
kunstner er nemlig ikke bange for at tjene penge.

De fleste danskere laerte hende at kende igennem den daglige TV-Avis, som i
slutfirserne og starthalvfemserne stadig var en af f& elektroniske nyhedskilder i
Danmark. Monica Ritterband blev set som den kgnne og kloge nyhedsvaert, som
med fast hdnd guidede seerne igennem Danmarks Radios daglige udvalg af
indlands- og udlandsstof. Siden blev det til godt seks &r som kommunikationschef
og underdirektgr i Carlsberg. Da Berlingskes Nyhedsmagasin mgder den nu
53-3rige Ritterband, sitrer hun af livs- og forteelleglaede. Hendes ansigtsmimik er i
konstant forandring. Den tidligere nyhedsveert rejser sig op fra stolen med korte
mellemrum for at finde forskellige genstande, som hun skal bruge for at forklare

sig.

Monica Ritterband har ogsd god grund til at veere glad. I 1997 tog hun nemlig til
manges overraskelse springet fra journalist over i livet som autodidakt kunstner.
Og den transformering lykkedes inden for kort tid. I dag hgrer navnet og brandet
Monica Ritterband til blandt landets mest etablerede kunstnere og designere. Alt
fra store metalskulpturer, sm& glasmosaikker og plaider bliver skabt under
Ritterbands brand. Et dugfriskt bevis pd Ritterbands popularitet og brandstyrke er
hendes samarbejde med braendeovnsproducenten Morsg Jernstgberi A/S.
Kunstneren har for nylig designet en breendeovn for det jyske firma. Ovnen har pa
nuvarende tidspunkt - inden der overhovedet er blevet brugt en eneste
markedsfgringskrone og for den er tilgaengelig pd markedet - solgt flere
eksemplarer end Morsgs hidtil bedst saelgende ovn, da den blev lanceret. Firmaet
lavede samtidig en markedsundersggelse som viste, at 77,6 procent af danskerne
kendte til Ritterbands design og kunst. Men hvordan gennemgdr man et s3
dramatisk hamskifte, som Ritterband har gjort, med trovaerdigheden i behold?
"Jeg tror, at kunstverdenen maske forventede, at min entré ind i deres verden var
et pludseligt indfald. At jeg var inde den ene maned og ude den anden. Nu har de
set og erkendt, at jeg er en fast del af den verden. Men det var op ad bakke i
starten. Mit skifte over i kunstnerlivet var et lidenskabeligt valg. Kunsten fyldte mig
helt op. I virkeligheden hengav jeg mig bare til min passion,” siger hun og
forklarer, at det fgrst var efter nogle ar som kunstner og designer, at hun begyndte
at taenke pa sig selv som et brand:

"I starten var jeg slet ikke brandingbevidst. Det er ogsa forst de senere 3r, at jeg

BI& bog

Monica Ritterband, 53 ar,
autodidakt kunstner og
designer. Bor pd
Frederiksberg.

Uddannet journalist fra
Danmarks Journalisthgjskole i
Arhus i 1983. Arbejdede for
Ekstra-bladet og
Weekendavisen og siden som
veert p& TV-Avisen i perioden
1988-1991.

Headhuntet til Carlsberg, hvor
hun fgrst fungerede som
kommunikationschef og i
1996 blev udnaevnt til
underdirektgr. Efter seks og et
halvt &r som chef chokerede
hun de fleste ved at springe
ud i livet som professionel
kunstner i 1997.

Har designet for bl.a. Royal
Copenhagen, Georg Jensen
Damask, Holmegaard,
Egeteepper, Danish Art
Weaving, Morsg Jernstgberi
og Elvang.

® Hun fremstiller ogs8

unikaveerker - ofte
kaempestore skulpturer, der er
placeret i det offentlige rum
eller bestillingsvaerker for
kommuner, institutioner og
private virksomheder. Hendes
produktion omfatter ogsd
mindre glasmosaikker.

® \Ved siden af kunstnerlivet

tjener Monica Ritterband ogsd
penge pa at holde foredrag
for b&de erhvervslivet og
private forsamling

Personen er forretningen
Succes, synlighed og
personlighed. Branding star
hgijt pd dagsordenen i dansk
erhvervsliv. Topcheferne
personificerer de
virksomheder, de star i
spidsen for. Medarbejdernes
markedsveerdi afggres af
deres personlige brand. En
gruppe skiller sig ud:
Personer, der i kraft af talent
og synlighed er blevet deres
eget brand. Berlingske
Nyhedsmagasin gar i ny
serie teet pa en raekke
kendte danskere, hvor det er
umuligt

at adskille personen fra
forretningen. Hvor
personligheden - med
tilsnigelse - er lig med et
A/S.



er begyndt at taeenke meget over, hvem jeg bgr samarbejde med, og hvad jeg bgr
holde mig fra,” siger hun og fortseetter:

“Som tv-veert og kommunikationschef havde jeg ikke noget brand. Jeg var
formidler af virksomhedernes produkter. Jeg havde jo ikke lavet gllet til Carlsberg
eller designet TV-Avisen. Men jeg haber, at jeg blev forbundet med en tryghed og
troveerdighed. Jeg forsggte at vaere praecis og omhyggelig i min formidling. Da jeg
skiftede fra DR til Carlsberg, tror jeg ikke, at holdningen til mig andrede sig.”
Monica Ritterband mener selv, at hendes skifte over i kommunikationsbranchen
kom pa et tidspunkt, hvor virksomhederne havde brug for at &bne op:

“Virksomhederne manglede nogen, der kendte til journalisternes arbejdsvilkar og
hvilke informationer, de var interesserede i. Jeg oplevede ikke et integritetstab ved
det. Jeg blev nok set som en, der kunne hjaelpe mine tidligere journalistkolleger
med at fa et interview med chefen. S8 jeg oplevede en stemning af tillid og respekt
fra mine gamle kolleger. Da jeg for 11 ar siden erklaerer for min omverdenen, at
jeg vil vaere kunstner, er reaktionen noget anderledes - stor forblgffelse.”

Pzent goddag

En af de tydelige reaktioner pa den skepsis, som mgdte Monica Ritterband, efter
hun sprang ud som kunstner, var en anmeldelse af hendes debutudstilling ved
Anneberg Samlingerne i Nykgbing Sjeelland, hvor hun fremviste sma
glasmosaikker. Her skrev Ekstrabladets davaerende kunstanmelder, Alex Steen:
"Jeg synes, Monica er en frisk og modig pige, som til dato har gjort det godt og
sikkert ogsa har tjent store penge. Men efter at have set hendes debut-udstilling pa
Anneberg ved Nykgbing S, er jeg bange for, hun kommer til at taere vel rigeligt pa
de opsparede skillinger.” Kritikeren krediterede hende dog med tre ud af seks
stjerner.

Monica Ritterband var selv indstillet pa, at det ville kreeve lidt tid. for de vaerste
skeptikere var overbeviste om hendes kunstneriske kvaliteter.

"Jeg havde lavet kunst i mange &r, men det var ikke noget, jeg havde vist frem.
Jeg havde holdt det komplet adskilt fra alt andet. Der var stor forblgffelse over mit
skifte. Det var ikke ngdvendigvis nogen fordel for mig, at jeg var relativt kendt. Jeg
fik ikke nogen gratis point. Jeg var jo kendt for noget helt andet. Folk kgber altsa
ikke kunst, fordi man har optradt et vist antal gange i Billedbladet.”

Trods en halvskrap debutanmeldelse skulle der ikke g8 mange &r, for Monica
Ritterband fik anmelder-applaus og et gkonomisk skulderklap for sine evner som
skulpter. I 2001 lavede hun fem store, rustfri stalskulpturer til Farum Kommune. En
opgave, som indbragte kunstneren 1,9 mio. kr. Ritterband havde egentlig faet
ordre pd yderligere skulpturer, som alle forestillede danske sportsfolk, men de blev
aldrig realiseret, da Farum-skandalen rullede samtidig.

Det helt store folkelige gennembrud som kunstner fik Monica Ritterband med
stellet “Musica”, som hun i 2003 designede for Royal Copenhagen. Musica-serien er
stadig i produktion og er et af firmaets bedst salgende produkter.

P& auktion

Gennembruddet blev dog for alvor synligt for kunstneren selv i 2004, da hun
sammen med 16 andre kunstnere deltog i et UNICEF-projekt, som samtidig var et
samarbejde mellem Royal Copenhagen og Frederiksberg Kommune. De deltagende
bidrog hver isaer med et stykke kunst, der skulle saelges pa auktion til fordel for et
vaccinationsprogram for fattige i Laos. Kunstnerfeltet bestod af svaervaegtere som
bl.a. Carl-Henning Pedersen, Bjgrn Ngrgaard og Peter Brandes.

"Jeg var raedselsslagen. Jeg taenkte, at jeg kun havde et vdben, og det var at gore

rm

mig superumage. Der lavede jeg min ‘Forfgrer’.

Monicas Ritterbands kunstveerk gik til trods for den imponerende konkurrence for
den markant hgjeste pris pd hele auktionen. Den indiskutable interesse for
Ritterbands kunst var med til at bekraefte kunstneren og omverdenen i, at hun for
alvor var blevet accepteret blandt kunstscenens mest markante udgvere.
Efterfglgende fulgte samarbejder med bl.a. Georg Jensen Damask og forskellige
kommuner, der ville have deres egen Ritterband-kunstvaerk. Monica Ritterband
siger selv, at hun har veeret meget kritisk i forhold til valg af samarbejdspartnere.
Hun optraeder nemlig gerne i projekter med sékaldt “co-branding”, hvor to parter
skaber en brandingsmaessig synergieffekt. I Ritterbands tilfaelde betyder det, at
hendes signatur fremgar pa eksempelvis "Musica”-stellet, og det samme ggr Royal
Copenhagens navn. Dermed markedsfgres begge brands via samme produkt.

"Jeg plukker mine samarbejdspartnere med pincet. Jeg laver co-branding, ndr vi



har en gensidig glaede af hinandens brand. En virksomhed som Royal Copenhagen
har jeg indg&et en livsvarig kontrakt med,” siger hun.

Forstdelse for deadlines og budgetter: Det succesrige samarbejde med Royal
Copenhagen kan virke som ren fryd og gammen, men da Monica Ritterband fgrst
kom i stald hos den kongelige porcelaensfabrik, stejlede to af firmaets designere.
"Da Royal Copenhagen startede deres samarbejde med mig, var der et par af de
etablerede designere, som gik til den administrerende direktgr og prgvede at fa
mig pillet af plakaten. Da jeg horte det for en del &r siden, s gav det et stik
hjertet,” forteeller hun.

Kunstnerens teette samarbejde med erhvervslivet kan ifglge Ritterband vaere med
til at skabe vrede hos kunstnerkolleger.

"Jeg er ikke bange for erhvervslivet. Det er en stor force. Jeg tror, at nogle
kunstnere umiddelbart frygter, at direktgrer udelukkende er kommercielle og bare
vil vride alt ud af dem. N&r jeg mgder en direktgr for en virksomhed, s& er
vedkommende klar over, at jeg ikke repraesenterer en konkurrent eller nogen, der
vil szlge noget. Tveertimod. Det handler om en gengivelse af fglelser og tanker,
som jeg skal manifestere i et stykke kunst.”

Er der derfor, du slog igennem relativt hurtigt?

"Jeg har forstaelse for deadlines, budgetter og kan godt se, at jeg ikke skal bruge
folks tid forkert. Det er selvfglgelig en fordel. De store kunstopgaver er hos
kommunerne og erhvervslivet. Hvis du kigger pa svaervaegterne inden for dansk
kunst, s arbejder de naesten ogsa alle sammen med private virksomheder. Det er
muligt, at nogen mener, at kunstnere ikke skal tjene penge. Men jeg vil gerne leve
af det, og det er mit fag. Jeg vil ikke lade mig begraense. Man ma gerne tage sig
godt betalt, s& leenge man yder mere end folk havde forventet,” siger hun.

Allerede to &r efter at Monica Ritterband forlod sin stilling hos Carlsberg, tjente hun
det samme som i jobbet som kommunika-tionschef og underdirektgr. Kunstneren
er i dag klar over eget vaerd. Hun har en advokat hos Kromann Reumert ansat til at
skrue alle kontrakter sammen og holde styr pa Ritterband-brandet.

"Det handler om at have en stram styring med de kontrakter,, man indgar. Man
skal taenke alle mulige situationer igennem. I starten af min kunstnerkarriere
havde jeg lidt vrgvl med en lille virksomhed, som ikke betalte mine royalties og
samtidig stjal et af mine designs. Efter det sagde min ven Stig Andersen (direktgr
for Gyldendal, red.) til mig: “Nu far du simpelthen en advokat.”. Det gjorde jeg s3.”

Overeksponeret?

Monica Ritterband er blevet kaldt “Monica Ritterbrand” netop pa grund af sin evne
til at placere sit navn centralt i alle de forskellige designs og kunstgenstande, hun
producerer. Men koster det ikke noget i brandvaerdi, ndr man spreder sig over alt
fra porcelaen til breendeovne?

"Nej. Det handler om at levere et produkt som lyser af omhu, engagement og
kvalitet. Hvis du laver noget, der er originalt, s& er det originalt. Og dermed i
orden. Det er vel ikke sveert at forestille sig, at en person kan mere end en ting. De
fleste kunstnere bruger jo ogsa forskellige materialer og bevaeger sig inden for
forskellige stilarter. Det er farligt for en kunstner, hvis man hele tiden stopper sig
selv. Man kan favne s3 bredt, som ens forestillingsevne tillader en. Hvis
producenterne og publikum synes, at det, du har lavet, er darligt - s3 er det
darligt,” siger hun.

Er du aldrig bange for, at folk skal fa nok af brandet Monica Ritterband?
"S8 laenge dét, jeg laver, er forbundet med kvalitet, s3 tror jeg ikke, det kommer til
at ske.”

Kan du ikke blive overeksponeret?

"Hvis jeg slaekker pd kvaliteten og misbruger mit navn, s& kan det selvfglgelig blive
risikabelt.”

Er din forfaengelighed ikke meget pa spil, ndr du s& ofte laegger navn til?

"Mine produkter er mine bgrn. S& det handler om noget andet end forfeengelighed.
Det er de spor, jeg saetter mig livet. Hvis der er nogen, som synes darligt om det,

jeg star for, s& er jeg aldrig ligeglad. Der er faktisk ikke noget, som jeg er ligeglad
med.”



Kunstnerkvinden medvirker for det meste kun i branding, som involverer hendes
kunst. Dog har hun medvirket i en reklamefilm.

"Jeg er virkelig forsigtig med hensyn til, hvilke ting, jeg reklamerer for. For et par
ar siden lavede jeg et tekstil til Guldbagerkaeden, hvor jeg ogs8 skulle medvirke i
en reklamefilm. Jeg fik i samme ombaering opkaldt en smékage efter mig ("Monica
tangenter”, red). Det endte med at blive et samarbejde som involverede bade
Royal Copenhagen, Guldbagerkaaden og mig. Vi var alle utroligt glade for det, der
kom ud af det.”

Hvad ville du ikke reklamere for?

"Hvis der var tale om en anerkendt virksomhed, som ville bruge mig som blikfang
for et produkt, ville jeg forsgge at bringe min kunst ind i det.”



