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Produktionsplan

Indledning & Informationsproblem

Verden bliver for hver dag mindre – denne frase er ofte brugt i en tid, hvor globaliseringen og informationssamfundet for hver dag stiller nye udfordringer til det at kommunikere på tværs af sprog, kulturer og lande. Den danske Esperantoforening er blandt dem, som forsøger at binde mennesker sammen gennem et sprog, der ikke er kulturelt og nationalt betinget. Sproget esperanto og dermed foreningen er forholdsvis ukendt i dag, hvilket der er flere forskellige årsager til. 

Generelt er informationsniveauet omkring foreningen og sproget esperanto for lille, ligesom den viden, der kan være, ofte er mangelfuld eller direkte forkert (Esperanto præsentation, CBS). Derudover har der for foreningens side været satset på en alt for bred målgruppe. En bred målgruppe har forskellige kriterier indenfor informationsstyrken, og endvidere meget forskellige informationsbehov. Informationsstyrken skal her forstås som evnen til at modtage og udnytte informationen (Sepstup, 2003:140). Dvs. sigter man ikke mod én bestemt målgruppe, bliver det sværere at få budskabet ud. Det er endvidere vigtigt at have karakteriseret en specifik målgruppe, da det derved bliver lettere at fastlægge, hvad der skal til for at få målgruppen til at tage budskabet til sig. Det bliver altså lettere at beslutte, hvad der skal til få at få fat i deres opmærksomhed (Sepstrup, 2003:151). For at kortlægge foreningens informationsproblemer, vil vi derfor i denne opgave koncentrere os om en specifik målgruppe, nemlig de unge mellem 17-21 år jf. afsnittet ”målgruppe”. Udover dette er det i høj grad et informationsproblem, at foreningens tidligere materialer har været meget tunge og for overfladiske til at appellere til unge mennesker. Foreningens materialer, hjemmesider, m.v. er alle udarbejdet og distribueret som brugsbestemt vidensformidling, dvs. relevant viden, som læseren har brug for i en given situation (Jørgensen, 2004:16).

Vi vil derfor i denne opgave koncentrere os om at løse foreningens informationsproblem ved at tilpasse informationsstyrken og niveauet til unge sidsteårsstuderende. 

Formål & Effekt  

Vores formål med denne opgave er, at de unge skal bruge foreningen til at komme ud at rejse. For at dette kan lade sig gøre, er det et kriterium, at man melder sig ind i foreningen for at lære sproget. Dvs. ved at tilbyde en rejse med foreningen, har vi allerede givet de unge en personlig indgang for dermed at hæve vidensniveauet. Dermed afhjælper vi foreningens primære formål; at udbrede sproget og hverve flere medlemmer.

Målgruppen skal gøres bevidste om de muligheder, der er forbundet med det at være medlem af Esperantoforeningen. Det er ikke bare et sprog, men en forening med værdier og mange muligheder for unge mennesker. Foreningens tilbud til de unge er ikke umiddelbart noget nyt, som ikke kan opnås andetsteds, da de unges muligheder for at komme ud at rejse i dag næsten er ubegrænsede. Vores formål er derfor gennem produktet, at forsøge at fremstille muligheden for at rejse med foreningen, som en udfordrende og billig måde at gribe verden på. Én af de muligheder, der lægges vægt på i dette produkt, er, at man som medlem kan rejse ud i verden og bo gratis hos værtsfamilier. 

Målgruppe

Vores målgruppe er sidsteårsstuderende på ungdomsuddannelserne – dvs. de 17-21-årige på eksempelvis gymnasiet, HF, HHX m.v. Denne målgruppe er i en situation, hvor de skal til at vælge, hvad de vil, når studenterhuen er sat på. Vi ligger til grund, at mange af studenterne tager et sabbatår efter skolen og ofte vælger at rejse ud i verden. Vi mener, at foreningen vil opnå størst resultater ved at sælge mulighederne frem for sproget, da de unge vil have en større interesse for at komme ud at rejse – målet helliger midlet. 

Denne målgruppe er bevidst valgt, da Esperantoforeningen er i en situation, hvor de er nødt til at se på, hvordan foreningens fremtid kan sikres. Ved at rette fokus mod de unge, kan foreningen ikke alene sikre sig en fortsat eksistensberettigelse, men også nye medlemmer til fortsat at puste liv i foreningen. Målgruppen har et informations- og relevansbehov, som ligger indenfor –I/+R (Sepstrup, 2003:155-158). Dette begrunder vi ved, at de studerende ikke har en umiddelbar interesse i at høre om Esperantoforeningen – man kan godt leve uden at vide, hvad esperanto er. Dvs. informationsværdien strider imod modtagers objektive interesser. Sepstrup begrunder dette ved, at mennesket besidder en naturlig forsvarsmekanisme mod irrelevante oplysninger (Sepstrup, 2003:158). Rejsen skaber bindeleddet til relevansbehovet, idet kampagnen skaber relevans blandt de unge, som overvejer et eventuelt sabbatår. Derved bliver det rejsen, som ændrer ved modtagers informationsopfattelse. Formålet med produktet kan opnås gennem indledende opmærksomhed, idet målgruppen har kombinationen –I/+R. Det skyldes, at opmærksomheden ændrer ved modtagers informationsopfattelse. Hvis det lykkedes at få fat i målgruppens opmærksomhed opstår der muligheder for videns-, holdnings- og adfærdsændringer, og dermed opnås formålet med kampagnen (Sepstrup, 2003:159). 

Budskab 

Vores budskab med produktet er, at esperanto skal være de unges mulighed for at komme ud at rejse. Vi mener, at dette budskab opfylder kriteriet for et godt budskab, idet det er en påstand, som kan rummes i én sætning. Produktet skal herved skabe en naturlig konklusion for modtageren, således at budskabet bliver en affødt konklusion (Jacobsen, 2001:34).

Budskabet giver således de unge en personlig indgang til at ændre vidensniveauet, da de er nødt til at sætte sig ind i, hvad sproget og foreningen er for en størrelse, før foreningen kan bruges til at komme ud at rejse. Derfor vil vidensniveauet om esperanto allerede blive højnet, også selvom de unge ikke benytter sig af rejsen.   

Det er nødvendigt, at budskabet appellerer til målgruppens relevansopfattelse i forhold til esperanto og de muligheder, der er forbundet hermed. Det skyldes, at det første udgangspunkt for et budskab er relevansen i emnet – altså hvad der kan fange målgruppens opmærksomhed, da dette er afgørende for, om de bliver interesserede i at gøre budskabet til virkelighed. Konkret vil dette bevirke, at det er rejsen frem for sproget, som er målgruppens relevansbehov. Netop herfor er det nødvendigt, at målgruppens informationsopfattelse ændres ved, at der appelleres til deres relevansbehov (Sepstrup, 2003:163). Mediet er i denne opgave det konkrete middel, som skal  ændre ved målgruppens informationsopfattelse, hvilket vi vil uddybe i det følgende afsnit.

Medie

Jacobsen definerer et medie som et menneskeskabt produkt, der er lavet til formidling af budskaber, som er defineret og udformet af en afsender med henblik på en modtager (Jacobsen, 2001:45-46). Ligesom ”produktet er transportmiddel for budskabet, og skal demonstrere for tilskueren, at budskabet er rigtigt. Sagt på en anden måde skal produktet manipulere tilskueren således, at budskabet bliver hendes konklusion” (Jacobsen, 2001:34). Vores produkt er herfor udformet således, at det appellerer specifikt til vores målgruppe for at opnå den størst mulige effekt af budskabet. Vi har derfor valgt en plakat med tilhørende flyers. Plakaten er et grafisk medie, hvor det er vigtigt, at billeder og tekst spiller sammen for at få modtager til at forstå budskabet klart og tydeligt.

”Medieproduktet skal gribe ind i målgruppens viden, holdning og adfærd” (Jacobsen, 2001, s.29). Ifølge Jacobsen er det derfor en forudsætning, at produktet er i stand til at ændre eller røre ved modtagers opfattelse – specifikt at ændre eller røre ved de unges holdning til Esperantoforeningen. Plakaten med den tilhørende flyer forsøger først og fremmest at få de unge til at bruge foreningen til at komme ud at rejse. Rejsen er herfor midlet til at fremme de unges vidensniveau om foreningen samt holdning til, hvad foreningen kan tilbyde af muligheder. Mediet skal således skabe en effektiv kommunikation mellem afsender og modtager, for at budskabet får størst mulig effekt. Det kan plakaten som medieprodukt, idet den for det første belyser, de muligheder Esperantoforeningen kan tilbyde, og for det andet fordi flyerne skaber gode muligheder for selv at opsøge yderligere information. Netop fordi vi lever i et informationssamfund, har det aldrig været lettere at søge informationer, er selektionsevnen også blevet en langt større faktor end tidligere. Vi har således udformet vores flyer, så det er op til den enkelte modtager at afgøre, hvorvidt denne ønsker yderligere information. Det er derfor op til enkelte at opsøge den information, som han/hun har brug i den pågældende situation (Sepstrup, 2003:241). Idet vi forventer, at plakaten vil hænge på skolen i en længere periode, giver det modtageren mulighed for at opsøge informationen, når det er belejligt. Flyerne giver mulighed for respons, idet der er yderligere informationer om Esperantoforeningen samt oplysninger om, hvor yderligere information kan opsøges, så modtageren derved kan få svar på individuelle spørgsmål. Dette er vigtigt for at skabe en effektiv kommunikation mellem foreningen og målgruppen (Sepstrup, 2003:242)

Plakaten skal placeres på forskellige ungdomsuddannelser; på opslagstavler, samlingssteder, på gangene og i klasseværelserne. Vi går ud fra, at plakaten får lov til at hænge på uddannelsesstederne i lang nok tid til, at modtagerne bliver eksponeret for mediet flere gange. Dette bevirker, at der opnås en gentagelseseffekt, der kan øge modtagers interesse for plakaten (Sepstrup, 2003:238).

Udformning

Når produktet skal udformes, er der flere elementer, der skal tages højde for at opnå størst mulig effekt. Gennem produktet har vi i skrift og billeder, eksplicit og implicit, argumenteret for vores budskab, for dermed at skabe associationer hos modtageren. Et overordnet kriterium for os har været, at der skulle være et godt samspil mellem tekst og billeder, ligesom billederne isoleret for sig selv næsten skulle kunne fortælle teksten. 

Esperantoforeningen har overordnet to primære genkendelsesfaktorer; stjernen og den særlige grønne farve. For at skabe synonym til foreningen, har vi også valgt, at tage udgangspunkt i disse. Plakatens baggrund er gjort mere lysegrøn, for at fange målgruppens opmærksomhed. Da det er en meget stærk signalfarve, vil den let kunne komme i fokus, også selvom der kan være mange andre konkurrerende medier omkring den. Derudover er der brugt en mørkegrøn farve til verdenskortet, som fremstår tydeligt pga. plakatens baggrundsfarve. Da komplementærfarven til grøn er rød, er denne brugt som markeringerne på verdenskortet, samt til overskriften og de 4 slogans. Foreningens navn, teksten på flyeren og globusen  er som de eneste gjort lyseblå, for at skabe en kontrast til de øvrige elementer på plakaten. Sloganet ”En verden fuld af muligheder – tør du gribe den?”, spiller sammen med vores valg af billeder – dvs. billederne og tekst spiller sammen på plakaten for bedst muligt at appellere til målgruppen. Globusen skal illustrere muligheden for at rejse og hænderne, at man kan gribe de mange muligheder, der er forbundet med foreningen. Verdenskortet med dets røde markeringer angiver, hvor mange steder man kan rejse hen, og er derfor placeret i centrum af plakaten. Studinen og overskriften bruges til at søge tilslutning hos modtageren ved hjælp af patos, inddrages modtager, og argumentationen baseres på hans følelser og stemninger i situationen. Gennem sin patosform skabes der identifikation blandt de kommende studenter på ungdomsuddannelserne, og slår derfor på de spontane følelser og stemninger i situationen (Onsberg & Jørgensen, 1999:65). Netop herfor er også indsat et citat, for at kunne skabe en større identifikation til det at rejse ud i verden med Esperantoforeningen. For at få målgruppens opmærksomhed er det vigtigt, at sproget er tilpasset, og fremstillingen er enkel i forhold den specifikke målgruppe. Dette skal ses i forhold til populariseringsprincippet, der er et spørgsmål om at forenkle – dvs. at gøre de komplicerede sagsforhold enkle og forståelige (Jensen, 2000:30). Netop herfor er sproget gjort enkelt og let forståeligt, og redundans er brugt som virkemiddel ved at bruge ordet ”rejs” for at sikre, at budskabet ”går ind på lystavlen” (Jensen, 2000:56).

Det kan afslutningsvist nævnes, at vi finder vores overvejelser i forbindelse med udformningen, som effektfulde i forhold til den opstillede målgruppe. Hvorvidt dette i praksis stemmer overens, vil vi i den følgende receptionsanalyse forsøge at undersøge.

Receptionsanalyse

Formål

Vi er interesserede i at få et indblik i, hvad den valgte målgruppe synes om produktet. Det vil vi gøre ved at undersøge, hvordan de unge modtager og opfatter såvel indholdet som udformningen af produktet. På baggrund af denne undersøgelse vil vi vurdere effekten af vores produkt, og dermed om informationsproblemet omkring esperanto kunne afhjælpes med information.

Metodevalg

Da vi ønsker at lave en receptionsanalyse, må vi benytte os af en kvalitativ metode – nemlig interview. Det kvalitative interview giver os bedst mulig indsigt i, hvordan målgruppen modtager og opfatter produktet, idet der er åbne svarmuligheder samt længden af interviewet.

Foruden dette giver denne kvalitative metode mulighed for, at respondenter og interviewer kan påvirke interviewsituationen sammen. Dermed er både respondent og interviewer medvirkende i det kvalitative interview. Ud fra Sepstrups model af informationsprocessen (Sepstrup, 2003: 49) har vi valgt at arbejde med tre faktorer; indledende opmærksomhed, fortsat opmærksomhed samt forståelse. Ved indledende opmærksomhed der er tale om, at respondenternes opmærksomhed fanges af et eller flere elementer i plakaten. Dette punkt fører videre til fortsat opmærksomhed, som skal vurdere, hvorvidt modtager læser materialet. Efter at den interviewede har gennemgået materialet, vil vi undersøge, hvorvidt der er opstået en forståelse af produktets budskab. Det er dog muligt at få en forståelse ved indledende opmærksomhed, men i vores interview er dette ikke aktuelt (Sepstrup, 2003:48).

Grunden til, at vi ikke har inddraget resten af Sepstrups model af informationsprocessen, er,  at vi ser de andre faktorer henholdsvis eksponering, erindring og effekt, som irrelevante, da det ikke er målbart ud fra vores interviews.   

Udvælgelse af respondenter

Udvælgelseskriteriet for denne receptionsanalyse er, at respondenterne skal være sidsteårsstuderende på en ungdomsuddannelse. For at få det bedste resultat ville det være ideelt at repræsentere målgruppens bredde. Det vil sige, at interviewe personer fra forskellig gymnasial linje med ligelig kønsfordeling. På grund af opgavens omfang kunne det ikke lade sig gøre at repræsentere målgruppens bredde i fuldt omfang. Derfor har vi valgt at interviewe én sproglig og én matematisk sidsteårsstuderende i gymnasiet, da vi mener, at disse på bedste vis repræsenterer målgruppen. Respondenterne er udvalgt fra forskellige gymnasiale uddannelsesinstitutioner, for at få den bedst mulige afvejning i de forskellige kulturelle miljøer, som kan være på skolerne.

Vi er opmærksomme på, at undersøgelsen ikke er tilstrækkelig baggrund for at kunne give nogle dækkende syn på produktet fra målgruppen, men snarere nogle retningslinier til udformningen af produktet. 

Beskrivelse af respondenter

· Jonas Kondrup; 19-årig matematisk sidsteårsstuderende på Espergærde Gymnasium & HF. (se ydermere referat – vedlagt som bilag). 

· Marie-Louise Lund Bech; 19-årig sproglig sidsteårsstuderende på Birkerød Gymnasium & HF.  (se ydermere referat – vedlagt  om bilag). 

Beskrivelse af interviewsituationen

Begge respondenter blev interviewet på deres private bopæl for at sikre, at interviewsituationen fremstod afslappet og bekvem. Havde interviewet fundet sted på CBS, kunne det virke mere fremmed for respondenterne, og derved havde der måske ikke været mulighed for at de havde åbnet sig op (Jørgensen, 2004:104). Ved interviewet deltog to gruppemedlemmer, hvor den ene stillede spørgsmål og den anden noterede. For at få så mange pointer med fra interviewet som muligt, optog vi samtalerne på bånd.

Interviewguide

Indledningsvist lagde vi ud med nogle lette spørgsmål for at skabe en vis sikkerhed hos respondenterne samt understrege, at det ikke var forventet, at der kunne svares på det hele. Derefter blev respondenterne præsenteret for produktet. Efter præsentationen havde vi spørgsmål, der var inddelt.

Der er nogle overordnede retningslinier for interviewsituationen i form af ’faste’ spørgsmål (Se bilag med ”Interviewguide”), som interviewerne har fulgt, men alt efter samtalens udvikling stillede interviewerne passende spørgsmål for uddybning.

Receptionsanalyse af plakaten

Vi valgte ikke at introducere respondenterne for hverken sproget esperanto eller Esperantoforeningen, således at de ikke havde nogen forhåndsviden omkring esperanto da ingen af respondenterne havde stiftet bekendtskab med hverken sproget eller foreningen. Derfor er analysen foretaget på det grundlag, at det er respondenternes første bekendtskab, hvilket er i overensstemmelse med de forventninger, vi har til målgruppen. 

Vi begyndte vores interview med at vise dem plakaten og spørge ind til deres umiddelbare indtryk af denne. Respondenterne fandt plakaten opsigtsvækkende, og mente at den grønne farve fangende, således at den ville skille sig ud på skolens opslagstavler, vægge og lignende. 

Jonas (forkortes efterfølgende ”J”) lagde som det første mærke til overskriften, som han fandt udfordrende og delvist provokerende, hvilket Marie Louise (forkortes efterfølgende ”M”) også gjorde, da vi senere spurgte hende angående denne. 

Vi mener, at det er positivt, at begge respondenter finder overskriften spændende og udfordrende, som M selv siger: ”Jeg kan selv godt lide en spændende udfordring og det ved jeg også mange af mine venner kan”. 

Det, M primært lagde mærke til, var verdenskortet pga. af dets størrelse og centrale placering. Hun associerede kortet med at rejse, hvilket fik hende til at opfatte produktet som relevant, i og med hun selv gerne vil ud at rejse efter gymnasiet. Vores hovedpointe med at bruge kortet og de røde destinationer, var netop at fremkalde denne rejse-association hos modtager, og dette vises tydeligt ved M’s udtalelse.

Vores ideer omkring plakatens udformning stemmer overens med, hvad vi havde forventet, der ville fange vores målgruppes blik. Ifølge J´s udtalelser er plakatens enkle opbygning med til at fange opmærksomheden, da den virker overskuelig, og der opstår interesse for plakaten. De ovenfor nævnte elementer virker efter hensigten som positive blikfang, fordi de skaber indledende opmærksomhed hos vores respondenter, hvilket medfører fortsat opmærksomhed.

Vi brugte et billede af en studine som hjælpekommunikator af vores budskab for at give plakaten et identifikationsmoment. Den dertil hørende personlige historie skulle medføre yderligere identifikation og troværdighed. 

Begge respondenter lagde mærke til studinen som et interessant element. Dette var grundet, at billedet af pigen skiller sig ud fra resten af plakaten, idet det er et fotografi, og farverne er markante i forhold til den grønne baggrund. De to interviewede tillagde hende begge stor identifikationsværdi. De kan begge identificere sig med hende, fordi hun har den samme alder som respondenterne, og ligeledes fordi hun bærer en studenterhue. Studenterhuen er især relevant, fordi vores respondenter begge går i 3.g, og snart selv bliver studenter. Endvidere synes M, at teksten under pigen giver troværdighed, hvilket øger tilliden til Esperantoforeningen. Denne tillid og identifikation, der skabes gennem et godt samspil mellem billede og tekst, er også med til at skabe en tryghed omkring det at rejse med esperanto. 

Vi har ønsket at symbolisere- ”En verden fuld af muligheder -tør du gribe dem”. Dette har vi prøvet at få til at fremgå ved globusen og de gribende hænder, men dette gjorde sig åbenbart ikke gældende, da der var to forskellige opfattelser af sammenhængen mellem overskrift og globus. J opfattede, at globusen havde reference til overskriften, idet den fortæller om muligheden for at gribe verden. Hvor M kun lagde mærke til globusens reference til verden i overskriften og ikke til det at gribe mulighederne.

Vi troede, at det var tydeligt, at vi havde fremstillet stjernen som Esperantoforeningens logo, da vi bruger den gennemgående i vores produkt. M var dog i tvivl, om det var stjernen eller globusen, der var Esperantoforeningens logo. Hun opfattede globusen som logo, da den sidder på den, ifølge M, traditionelle logoplads. De fire stjernepunkter har vi benyttet for at udtrykke fordelene ved esperanto i fire slogans med det formål, at modtager kan huske de muligheder der er forbundet med esperanto. J synes, at de fire punkter er gode, da de er korte og informative, og det var også de slogans han kunne huske, da han til sidst skulle opsummere efter at have set plakaten, hvad Esperantoforeningen står for. M mener, at det giver en god reference til mulighederne, der nævnes i overskriften, men det er først efter, der spørges ind til punkterne, at hun nævner det. Deres udtalelser viser at stjernepunkterne fungerede efter hensigten i J’s tilfælde, men at disse appellerede mindre til M, muligvis fordi udformningen af punkterne ikke var god nok. 

Receptionsanalyse af flyer

Efter gennemgangen af plakaten viser vi dem den tilhørende flyer for at høre deres opfattelser af denne. Vores formål med flyeren var at give de to respondenter yderligere indsigt i, hvilke muligheder esperanto kan give, og hvordan man finder yderligere information omkring esperanto. Der var forskellige opfattelser af, hvad der lægges vægt på i flyeren. J synes, den faktuelle informationsmængde er tilpas og opfylder det informationsbehov, han umiddelbart ville have til Esperantoforeningen efter at have set plakaten.   

M synes derimod, at der er for meget information med for lille skrift, hvilket medførte, at hun ikke læste flyeren grundigt og derfor gik glip af væsentlig information. Vi ser dette som et problem, da flyeren netop er tilsigtet, at give relevante informationer til de mere interesserede. Dette får også konsekvenser for M’s umiddelbare forståelse af esperanto. Hun foreslog senere, at vi burde gøre det mere tydeligt, at det er gratis at bo hos værtsfamilierne. Vi mener dog at kunne vurdere, ud fra J’s interview, at det fremgår tydeligt af produktet, at Esperantoforeningen er en billig måde at rejse på.

Ved at modtageren selv erhverver sig flyeren, bliver det et aktivt valg og flyeren påduttes ikke modtageren. Det aktive valg medfører, at modtageren frivilligt kan læse den på et passende eller senere tidspunkt. Ved det frivillige valg mindskes risikoen for, at flyeren bliver smidt væk. Begge respondenter mente, at de ville tage flyeren med hjem, og undersøge mere om esperanto, hvilket er positivt og stemmer overens med vores forventninger til flyeren. Ydermere uddybede J, at hvis han passivt havde fået den i hånden, ville han have smidt den væk.

Budskabet med vores plakat er, at esperanto er de unges mulighed for at komme ud at rejse. Dette skulle gerne fremgå af vores produkt, men vi oplevede, at der var komplikationer med hensyn til forståelsen af hvad esperanto er. Begge respondenter havde forstået budskabet, men det var kun J, der havde opfattet, at betingelsen for at komme ud at rejse indebar at lære sproget esperanto. M opfattede derimod ikke esperanto som et sprog, men kun som en mulighed for at rejse. Grunden til, at hun ikke havde fået denne pointe med, var, at hun fandt flyeren for kedelig og uoverskuelig, og derfor ikke læste den grundigt. 

Angående videreformidling er det vigtigt, at respondenterne har forstået, hvad Esperantoforeningen er. Den korrekte forståelse er vigtig således, at den information der eventuelt videreformidles til modtagers omgangsskreds, er i overensstemmelse med, hvad Esperantoforeningen står for. J havde fået den korrekte forståelse af esperanto, og ville derfor kunne videreformidle dette. J nævnte blandt andet, at han ville bruge de fire slogans til at videreformidle sin opfattelse af esperanto. Den korrekte videreformidling var dog ikke gældende for M, fordi hun, som ovenfor nævnt, ikke havde opfattet, at esperanto var et sprog. Ingen af respondenterne havde aktivt tænkt sig at videreformidle deres forståelse af esperanto, men ville påpege Esperanto som rejsemulighed, hvis venner og bekendte snakkede om at tage ud at rejse. I det følgende afsnit vil vi komme nærmere ind på de overvejelser, der kan forbedre produktet, således at budskabet fremstår klarere. Disse overvejelser er udarbejdet på baggrund af vores receptionsanalyse, og peger på nødvendigheden af, at der ikke opstår misforståelser omkring det budskab som afsender prøver at opnå hos modtager.          

Refleksioner

Foreningens tidligere bestræbelser på at hverve nye medlemmer, har på en lang række af områder mislykkedes pga. dets informationsproblemer og upræcise ”henvendelser” til en meget bred målgruppe. I produktionsplanen havde vi derfor lagt vægt på, at dette problem skulle løses ved at opstille en mindre og mere præcis målgruppe, samt udforme produktet specielt efter denne, og dermed forsøge at løse problemet med information.

I forlængelse af vores receptionsanalyse kunne vi konstatere, at udformningen af produktet vakte interesse blandt målgruppen, ligesom respondenterne fandt produktet identificerbart og interessant. Dette skyldtes for det første at studinen vakte interesse som hjælpekommunikator, da de selv som kommende studenter begge gik i overvejelser om, hvad de skulle efter gymnasiet. Derudover bevirkede plakatens stærke lysegrønne farve, at plakaten let ville fange målgruppens opmærksomhed også blandt øvrige konkurrerende medier. Hvilket er afgørende i forhold til spørgsmålet om at sikre fortsat opmærksomhed, og dermed ændre målgruppens informationsopfattelse. Ud fra respondenterne mener vi at kunne konkludere, at produktet er effektfuldt og rammer den opstillede målgruppe.  

Produktets flyer havde til formål at uddybe og være mere informativ end plakaten for at forklare hensigten med produktet. Der er uklarheder omkring, hvorvidt dette er lykkes, da den ene respondent fandt flyeren for kedelig og uoverskuelig, mens den anden synes, den gjorde produktets budskab klart og dermed meget relevant. Det kan derfor overvejes om flyeren bør udformes anderledes med mere klare informationer, eller om produktet som helhed skulle have været udformet anderledes. Vi har endvidere kunne erfare, at vores intentioner med at sælge rejsen frem for sproget har virket, dog har vi efterfølgende reflekteret over, hvorvidt det var hensigtsmæssigt med dette virkemiddel, da respondenterne ikke umiddelbart havde opfattelsen af, at der var tale om et sprog. Derfor kunne man overveje hvorvidt, udformningen af plakaten havde været mere retvisende ved at bruge sproget som et større salgsargument. Herved ville vi måske nå en mindre målgruppe, men dermed også de mest potentielle medlemmer for Esperantoforeningen – dvs. de som ”virkelig” interesserer sig for sprog. Det kan derfor diskuteres, om sproget burde have været mere fremhævet, for at undgå misforståelser blandt målgruppen til produktet. Men da budskabet har til formål, at de unge skal bruge foreningen til at komme ud at rejse, vil deres personlige indgang til at hæve det generelle vidensniveau være opfyldt, men formentlig ikke nok til at få sproget bedre udbredt og hverve flere medlemmer. En anden mulighed kunne være, at have øget fokus på muligheden for at rejse med venner, for at gøre det mere aktuelt at videreformidle esperantos budskab til modtagers omgangs kreds.

Det skal dog pointeres, at det er en stor usikkerhedsfaktor, at analysen kun bygger på to tilfældige respondenter, og disse begge er gymnasieelever. Man kunne derfor overveje at have suppleret de to interviews med en større spørgeskema undersøgelse, blandt eks. 50 repræsentativt udvalgte studerende. Men grundet opgavens omfang og tidspresset, har dette ikke været muligt.

Konklusion

Esperantoforeningen henvender sig i det nuværende materiale til en bred målgruppe som et forsøg på at udbrede kendskabet samt forståelsen af foreningen og sproget. I produktionsplanen fandt vi det herfor nødvendigt at indsnævre denne målgruppe, for at opnå en større effekt af produktet. Vi har efterfølgende kunne erfare, at selv om målgruppen indsnævres og budskabet gøres klart, er det alligevel svært at præcisere og tilpasse produktet til én målgruppe. Vores målgruppe virkede umiddelbart som en snæver defineret gruppe, men erfaringerne i receptionsanalysen har vist os, at der er behov for at præcisere og tydeliggøre målgruppen yderligere, for at opnå en større effekt af produktet. Dog udgør respondenterne et stort usikkerhedsmoment, da der ikke er foretaget en bredere analyse af målgruppen, hvorfor receptionsanalysens refleksioner kunne have set anderledes ud ved en nærmere analyse. 

Produktets informationsniveau og udformning synes at have været tilstrækkeligt til målgruppen, da den har fanget respondenternes opmærksomhed, ligesom den har vakt interesse for at rejse med Esperantoforeningen, hvilket var vores budskab i produktionsplanen. Ud fra opgaven kan det derfor opsummerende nævnes, rejsen  ændrede ved respondenternes informationsopfattelse idet den indledende opmærksomhed var effektfuld ved at sælge rejsen frem for sproget. Dette mener vi primært må skyldes, at produktet i sprog og fremstillingskoder er tilpasset den valgte målgruppe. Men da vores opstillede målgruppe har mange forskellige kriterier indenfor informationsstyrken, kan dette endvidere have været medvirkende til, at respondenterne ikke præcist havde forstået, at esperanto er et sprog, man kan komme ud at rejse med, og ikke et rejsebureau. Produktet har således forstået at ændre målgruppens opfattelse til esperanto, da den har vist sig at vække deres interesse og dermed hæve det generelle vidensniveau. 
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Bilag

Interviewguide 

Indledende Spørgsmål

1. Hvad heder du? 

2. Hvor gammel er du?

3. Hvad læser du?

4. Hvor bor du?

5. Har du et arbejde?

6. Ved du hvad du skal lave efter eksamen?

7. Kan du lide at rejse?

8. Kan du lide sprog?

Respondent bliver introduceret for plakaten

Plakatens layout

9. Hvad er det første du ligger mærke til? 

10. Er overskriften iøjefaldende?

11. Hvad forbinder du farverne, figurer og skrift med?

12. Hvad fortæller hænderne rundt globusen dig?

13. Hvad fortæller verdenskortet dig?

14. Kan du identificere dig med Billedet af pigen?

15. Hvordan virker teksten på dig?

16. Er den overskuelig, hvorfor/hvorfor ikke?

17. Lægger du mærke til flyeren på plakaten?

Plakatens indhold

18. Hvad forstår du ved esperanto?

19. Hvad forbinder du med esperanto?

20. Kan du udlede et budskab af produktet?

21. Hvorfor udleder du dette budskab?

22. Er billederne relevante for at man kan udlede budskabet?

23. Er formidlingen af budskabet tydeligt nok?

Respondenten bliver introduceret for flyeren

Flyerens layout

24. Efter at have set flyerens layout, ville du så læse hele flyeren?

25. Er teksten overskuelig og letlæselig?

26. Er der for mange eller for få informationer?

27. Ville du tage flyeren med?

Flyerens indhold

28. Hvad fortæller flyeren dig?

29. Er der en god overgang mellem plakat og flyer? 

30. Kommer det samme budskab frem i både plakat og flyer?

31. Uddyber flyeren hvad Esperanto tilbyder af muligheder?

Evaluering af samlet produkt, plakat / flyer

32. Efter at have stiftet bekendtskab med produktet, ville du så tage kontakt til Esperantoforeningen?

33. Er der noget i produktet, der ikke fanger eller som virker irrelevant?

34. Hvilke elementer i plakaten kan gøres bedre?

35. Hvilken måde appellerer plakaten/flyeren til dig – hvad rammer dig?

36. Ville du fortælle dine venner om Esperanto?

37. Hvordan ville du videreformidle produktet?

Referat af interview med Jonas Kondrup

Interviewere Sine Madsen og Sophie Løhde Jacobsen

Jonas Kondrup er en 19-årig matematisk gymnasieelev i 3.g på Espergærde Gymnasium & HF. Han er hjemmeboende, og har ikke noget job i øjeblikket, og lever derfor af statens uddannelsesstøtte.

Efter sommerferien er planen at bruge første del af sit sabbatår til at tjene penge og ”få et pusterum fra skolen”, for derefter at kunne flytte i egen lejlighed.

Jonas ligger meget vægt på, at han er matematisk student, og interesserer sig derfor bestemt ikke for sprog, men kan godt lide at rejse. Det er dog ikke blevet til så mange udenlandsture, ligesom Jonas aldrig har været uden for EU. 

Respondenten havde aldrig før stiftet bekendtskab med Esperantoforeningen, og vidste derfor heller ikke, at der var tale om et sprog. Plakaten forbandt han derimod i høj grad et rejsebureaus reklame – eksempelvis ligesom Kilroy Travel m.fl.. 

Hans umiddelbare kommentarer til produktet, som han i øvrigt ikke var blevet forhåndsinformeret om var, at det var et rigtig godt layout, meget professionelt lavet, som hurtigt fangede hans opmærksomhed imod plakatens overskrift ”En verden fuld af muligheder – tør du gribe dem?”. Overskriften fandt han udfordrende og delvist provokerende, således at man hurtigt ”blev nødt til” at studere plakaten nærmere for at se på, hvad det hele drejede sig om. 

Dette var i høj grad også fordi, at der på plakaten var et billede af en studine, og når man selv snart er på vej til at få huen på, så er man meget opmærksom på alle de reklamer/opslag, der er i forbindelse hermed, ligesom personificeringen gør plakaten identificerbar. 

Han mente, at man meget hurtigt kunne danne sig et overblik, ”plakaten er utrolig enkel, men samtidig yderst beskrivende”, der er ikke tvivl om, at det drejer sig om mulighederne for at komme ud at rejse efter studentereksamen, og at der ligeledes er mange forskellige muligheder jf. verdenskortet med de mange røde prikker, som angiver de forskellige destinationer.

Jonas var ikke sikker på, om det var en plakat, han ville stoppe op og kigge på, hvis den hang på gaden, men på gymnasiet mente han generelt, at eleverne er gode til at følge med i informationerne og de forskellige opslag, som findes på skolen. Derfor var han ikke i tvivl om, at den ville skabe opmærksomhed og nysgerrighed blandt eleverne, hvilket i høj grad også skyldes den meget stærke grønne farve på plakaten, som hurtigt fanger ens opmærksomhed.  

Globusen på plakaten er god til at illustrerer plakatens budskab, den viser, at muligheden for at gribe verden er en chance, man kan tage.  

Jonas fremhævede ligeledes, at han først blev klar over, at Esperanto har noget med sprog at gøre, da han så ”rejs med verdens letteste sprog”. Hvis hovedbudskabet på plakaten netop havde været noget med sprog at gøre, da ville han aldrig have gidet at læse videre på plakaten, da han som matematisk student ikke interesserer sig for sprog, men godt kunne tænke sig måske at rejse.

Da Jonas efterfølgende havde læst flyeren, da fandt han først ud af, at det faktisk var en reklame for et sprog, og det derfor var sproget, som gav mulighederne for at komme ud og rejse. ”Den er utrolig informativ, og svarer på alle de uafklarede spørgsmål, man kan have i forbindelse med plakaten. Samtidig gør den det også klart, at det er utrolig let at lære Esperanto, og virker derfor ikke som en stor forhindring at skulle til at lære et nyt sprog”.

Ved spørgsmålet om hvorvidt han kunne finde på at tage en flyer selv, mente han, at det var meget situationsbestemt. Jonas, som er delvist uafklaret over, hvad hans sabbatår præcist skal rumme, kunne sagtens have fundet på at rive én flyer af og læse den igennem, da han selv er meget opmærksom på at søge informationer, om alle de muligheder der er efter gymnasiet. 

”Hvis jeg var fast besluttet på at tage ud og rejse efter gymnasiet, ville jeg helt sikkert tage kontakt til foreningen for at høre nærmere, specielt fordi det kunne en billig måde og rejse ud i verden på, ellers ville der ikke være den helt store interesse”.

Da Jonas skulle beskrive, hvordan plakaten appellerede til ham, brugte han studinen til at beskrive, hvordan plakaten nærmede sig hans identitet, fordi der var et billede af en ung student, som fortalte om sine erfaringer ved at rejse ud i verden med Esperantoforeningen. Dette var absolut den afgørende faktor for, at han ikke med det samme vendte sig mod ord som esperanto. ”Hvis ikke hende pigen havde fortalt om hendes oplevelse med foreningen, ville sproget have lydt som noget fra oldtidskundskab”.

Interviewet blev rundet af med et spørgsmål, om hvorvidt Jonas ville videreformidle produktets budskab til nogle venner og hvordan. Til dette spørgsmål svarede han, at han godt kunne finde på at nævne, det var en nem og billig måde at rejse på, han nævnte at de fire punkter på plakaten var gode til at opsummere, hvad det indebar at rejse med Esperanto. Men ville kun nævne det i forbindelse med, at han havde nogle venner, som var interesserede i at komme ud og rejse. Ellers fungerede det som så mange andre informationer, ”man hører en masse, men glemmer det også hurtigt igen”.  

Da Jonas opsummerende skulle sige 3 ting, som havde fanget ham bedst på plakaten nævnte han følgende:

1. Rejs nemt og billigt

2. Få nye venner

3. God måde at bruge sit sabbat år på

Interviewet varede ca. 45 min. – og respondenten fik efterfølgende en reklamerefleks for Esperanto Foreningen, som tak for hjælpen. 

Referat af interview med Marie Louise Lund Bech

Interviewere: Martin Willy Frederiksen og Linda Jensen

Marie Louise Lund Bech er 19 år. Hun bor i Blovstrød og går i 3.g sproglig linje på Birkerød Gymnasium.

Marie vil gerne til England eller Paris og studere sprog efter sin studentereksamen – men er ikke helt sikker på sit valg endnu.

Marie er ikke blevet introduceret til Esperanto af os, så hun havde ingen forhåndsviden, da hun ikke havde hørt om Esperanto-foreningen før.

Efter at Marie har skabt sig et overblik over plakaten, er hendes første indtryk, at det fungerer rigtig godt med det store verdenskort, da hun automatisk kom til at tænke på at rejse. Ved prikkerne på kortet kunne hun se, hvor man kan rejse hen, hvilket fik hende til at se Esperanto som noget internationalt.

Det er kortet, der især fanger hendes opmærksomhed, fordi det illustrerer de muligheder, Esperanto tilbyder.  Grunden til, at kortet fanger hendes opmærksomhed meget, er, fordi hun i forvejen er meget interesseret og godt kan lide at rejse

.

Det andet element, der fanger Maries blik, er pigen, som hun i høj grad føler, at hun kan identificere sig med. Grunden til dette er, at pigen har en rød studenterhue på, som skaber associationer til afgang fra gymnasiet. Marie mener, det er noget, der appellerer til alle afgangselever.

Marie synes, at det er spændende at kunne læse en succesfuld historie ud af teksten, så man ved, at andre unge har gode erfaringer med at rejse med Esperanto.

Marie synes, at plakaten med den grønne farve er fangende, fordi den er så iøjefaldende. Der ville især blive lagt mærke til den på hendes skole, da den ville stå i kontrast til de hvide vægge, der findes på denne. Hun mente bestemt, at det var noget alle ville lægge mærke til. Hun forbandt farven med natur, men lagde mest vægt på, at den var fangende.

Vi spørger ind til overskriften, og Marie svarer, at over-skriften er god, fordi der ligger noget udfordrende i den (”En verden fuld af muligheder -tør du gribe dem”). Hun selv og mange af hendes venner kan godt lide spændende udfordringer, svarer hun, da vi spørger ind til, hvad hun mener med udfordrende.

Da Marie ikke selv har nævnt de fire punkter spørger vi ind til dem for at høre, hvad hun mener om dem. I den sammenhæng nævner hun, at punkterne spiller godt sammen med de ”muligheder”, der er i overskriften. Hun synes også det er meget fint, at stjernen går igen i de fire punkter.

Angående logo så associerede hun ikke stjernen med noget specielt. Hun var dog i tvivl, om det var stjernen eller globussen, der var Esperantos logo. Efter hun havde set flyeren blev det mere klart for hende, at det var stjernen, der var deres logo. Hun ville sagtens kunne identificere logoet i en fremtidig kampagne. Hun havde ikke set sammenhængen mellem de gribende hænder og overskriften, da vi uddybede sammenhængen mellem de to virkemidler, synes hun, at det var en god idé. Umiddelbart havde hun bare lagt mærke til globussen og forbandt den med verden i overskriften og med kortet. 

Efter at have læst flyeren var Maries første indtryk, at der var en tryghed ved at kunne bo hos lokale familier, og at Esperanto byder på mange muligheder. 

Marie synes at skriften var for lille, og at der var for meget af den. Marie tror ikke, at hun ved første bekendtskab ville læse den helt igennem, men hun ville gemme den til senere, da hun jo selv havde taget den. Hun tror bestemt, at hun ville undersøge mere om Esperanto ud fra de web-adresser, der står på flyeren.

Marie tror at det overordnede budskab er at komme ud at rejse efter gymnasiet og at benytte de mange muligheder.

Vi spørger, hvad der kunne gøres bedre og mere appellerende til målgruppen. 

Marie mener, at vi burde have en større skrift på flyeren og mindre tekst, fordi det ville få hende til at læse hele flyerens tekst, da denne ville virke mere overskuelig.

Hun pointerer, at vi skal fremhæve det at bo gratis meget mere, fordi mange af hendes venner ikke har råd til at rejse lige efter gymnasiet. Mange skal derfor bruge lang tid på at arbejde for at få råd til at rejse. I dette tilfælde siger hun, at Esperanto ville være en god løsning til dem der gerne ville rejse lige efter gymnasiets afslutning.

Vi spørger ind til, om det skal fremgå tydeligere, at Esperanto er et sprog man skal beherske, før de nævnte muligheder er tilgængelige. Dertil svarer hun, at det ikke vil være en god indgangsvinkel, at fremhæve sproget yderligere, da mange vil opfatte det som en øget lektiebyrde. Hun mener, at rejsen er det, som vil tiltrække de unge studerende. 



