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27. september 2004 

P R E S S E M E D D E L E L S E         

Rejs verden rundt –

med verdens letteste sprog!
Lær verdens letteste sprog og rejs verden rundt samtidig. Det er budskabet i den danske Esperanto-forenings seneste kampagne, som i disse dage bliver lanceret rundt om på ungdomsuddannelserne.

For alle de mange kommende studenter til sommer får sabbat-året nu en helt ny dimension. Esperanto-foreningen rejser nemlig i disse dage rundt til landets ungdomsuddannelser for at rette fokus på de studerendes muligheder for at lære et helt nyt sprog, samtidig med at jordomrejsen endelig kan blive til virkelighed.

Foreningen tilbyder de unge at lære sproget på rekordtid, og efterfølgende komme ud i verden og bo hos én eller flere af foreningens godt 1.300 værter verden over. 

På den måde kan sabbat-året i udlandet kombineres med en sproglig og indlæringsmæssig udfordring og utallige oplevelser med nye venner.

- Jeg stiftede første gang bekendtskab med Esperanto-foreningen i forbindelse med min jordomrejse efter gymnasiet. Jeg lærte lyn hurtigt sproget, og rejste efterfølgende rundt i verden, hvor jeg boede hos foreningens værtsfamilier. Esperanto har givet mig en masse oplevelser for livet  og samtidig sparede jeg  alle udgifterne til ophold på jordomrejsen, siger Trine Jensen, 20 år, Frederiksberg 

Esperanto-sproget er det letteste sprog i verden at lære, grundlæggende bygger det kun på 16 grundregler, hvor eksempelvis engelsk har over 1.000 og dertilhørende 1.500 undtagelser. Dvs. 200 timer esperanto svarer til 2.000 timers engelsk undervisning.

Yderligere information:

Bent Jensenius, kontaktperson Kbh,  tlf. 38 60 15 86 – e-mail: bentjensenius@sol.dk


Fakta:

· I Danmark findes der ml. 500-1.000 esperantister

· Esperanto tales i mere end 100 lande

· Sproget indeholder kun 16 grundregler – det læses som det skribes!

· Esperanto er baseret på latin

· Sproget kan læres som selvstudium på internet eller cd-rom, på aftenskole, brevkursus eller i foreningen.

· Der findes mellem 125-175.000 bøger på esperanto, både skøn- og faglitteratur

· Sproget er anerkendt mange steder inden for Europa, ligesom der undervises i sproget på flere af de europæiske universiteter

Informationsproblem

Det overordnede informationsproblem i vores valgte målgruppe er, at sproget esperanto og dermed også foreningen i vid ustrækning er ukendt. De unge kan ikke identificere sig med sproget, hvilket primært må skyldes det manglende kendskab og interesse for esperanto som sprog og forening.

Endvidere har foreningens tidligere informationsmateriale været for informativt, tungt og overfladisk til at appellere til unge mennesker. Foreningens materialer, hjemmesider, m.v. er alle udarbejdet som brugsbestemt vidensformidling, dvs. relevant viden som læseren har brug for i en given situation. Denne form for formidling stiller bl.a. krav til den faglige formidling. De tre kriterier indenfor faglig formidling omfatter; formål, indhold og form. I informationsmaterialet er både formål og indhold fint beskrevet af foreningen, vi mener dog ikke, at foreningen har udnyttet de mange frie normer indenfor sprog og disposition. Fremstillingen af informationerne kunne let gøres mere ”spiselige” for læseren, og derved opnå større interesse samt fastholdelse af informationerne. Inden for al kommunikation er der begrænsninger for, hvor mange informationer modtageren kan indeholde. Netop derfor er det vigtigt, at informationerne fremstilles specielt til den valgte målgruppe – i dette tilfælde gøres mere ungdommelige.

Esperanto-foreningen har selv satset på en bred målgruppe, hvilket i stedet har haft den omvendte virkning. Den brede målgruppe har vidt forskellige kriterier inden for informationsstyrken, og endvidere meget forskellige informationsbehov. Dvs. sigter man ikke mod én bestemt målgruppe, bliver det sværere at få budskabet ud.

Ser vi på ovennævnte betragtninger, kan vi udlede, at foreningens fremtidige informationsmateriale bør rettes mod bestemte målgrupper for at skabe en større opmærksomhed blandt kommende modtagere. 

Målgruppe

Pressemeddelelsen henvender sig til de sidsteårsstuderende indenfor ungdomsuddannelserne – dvs. de 17-21-årige på eksempelvis gymnasiet, HF, HHX, m.v. Målgruppen skal overveje, hvad de vil, når studenterhuen er sat på – vi ønsker, at påvirke de studerende til at tage et sabbatår med en rejse og sprog som formål. Det er netop disse unge, som pressemeddelelsen prøver at fange. Salgsargumentet bag pressemeddelelsen ligger derfor i rejsen frem for sproget. Vi vurderer, at foreningen kan opnå større resultater ved at ”sælge” de muligheder, som foreningen kan tilbyde frem for esperanto som en forening. De unge har umiddelbart større interesse for ideen om at komme ud og rejse, end tanken om at skulle lære et nyt sprog efter deres ungdomsuddannelse – målet helliger midlet.

Målgruppen er meget bevist udvalgt, da Esperanto-foreningen er i en situation, hvor de har brug for nye unge medlemmer. Foreningens fremtid skal sikres, og nye kræfter skal til, hvis foreningen også ønsker at eksisterer om ti år. Målgruppen er en let løsning for at hverve flere medlemmer. Et andet perspektiv vi har haft i vores overvejelser, er politikerne i EU, men vi fandt denne målgruppe for omfattende i forhold til, hvilke resultater der hurtigt kan opnås.

Målgruppen har et informations- og relevansbehov som ligger indenfor -I/+R (Sepstrup).

Dette begrunder vi ved, at de studerende ikke har en umiddelbar interesse i at høre om Esperanto-foreningen – 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.

Rejsen skaber bindeleddet til relevansbehovet. Idet kampagnen skaber relevans blandt de unge, som overvejer et eventuelt sabbatår.  Derved er rejsen det, som ændrer ved modtagerens I-opfattelse.

Effekt af pressemeddelelse

Med pressemeddelelsen ønsker vi først og fremmest at fange redaktionens opmærksomhed således, at de pågældende medier vælger at lave en artikel ud fra pressemeddelelsen. Artiklerne er derfor indgangsvinklen for foreningen til at nå ud bredt blandt de studerende. 

De unge læser artiklen, og bliver fanget af budskabet om at komme ud og rejse samtidig med, at de på rekord tid kan lære et nyt fremmedsprog. Derved opnår foreningen øget interesse for sproget og foreningen – på sigt vil dette resulterer i flere medlemmer. 

Effekten kan direkte måles ved følgende: 

· Hvorvidt pressemeddelelsen bliver optaget i de relevante skrevne medier eks. Gaffa, Chili, Rundfunk samt de lokale skoleblade.

· Besøgstal på Esperanto-foreningens hjemmeside. (ved eventuel elektronisk henvendelse skal hjemmesiden forsynes med en ”startspærre” : ”Hvor hørte du første gang om Esperanto?” (4 pop-up svar-muligheder).

· Antallet af nye medlemmer og  henvendelser til foreningen. (Ved indmeldelse i foreningen skal alder m.v. noteres, og derved kan vi måle interessen blandt de unge ml. 17-21-årige).
Medievalg

Da vores målgruppe er de sidsteårsstuderende på ungdomsuddannelserne, er vores pressemeddelelse udformet således, at den passer til ungdomsbladene, Chili, Gaffa, Rundfunk samt de lokale skoleblade.

En del af disse ungdomsblade bliver distribueret gratis i et stort oplag, og direkte til skoler samt andre ungdomsinstitutioner. Dette er et vigtigt element for vores målgruppe, da de ikke nødvendigvis har økonomi og lyst til at købe løssalgsblade. Rundfunk er dog et løssalgsblad, der henvender sig til en lidt bredere målgruppe, i og med det også læses af et lidt yngre publikum. Løssalgsbladet vil være specielt udvalgt, og derfor vil man oftest bruge mere tid på at læse det fuldt igennem, end det blad som kan fås gratis. 
Ungdomsbladene har generelt stor indflydelse på de unge, og deres troværdighed er høj i forhold til, hvad der er trendy og in – de er integreret blandt den unge del af befolkningsgruppen. Bladene er derved også med til at sætte en form for dagsorden for, hvad de unge skal vide og have en mening om.

Esperanto-foreningen er ikke et alment interessant emne blandt de unge, derfor har foreningen brug for ungdomsbladenes omtale, for at få skabt en interesse omkring foreningen. Omtalen i disse blade vil give foreningen en større troværdighed blandt de unge fordi, ungdomsbladene allerede er accepteret af de unge.  Bladenes gode omdømme skaber bindeleddet til de studerende på ungdomsuddannelserne for Esperanto-foreningen .

Udformning
Pressemeddelelsen er skrevet på et nemt og ungt sprog, så pressesekretæren nemt og overskueligt vil kunne forstå budskabet. Den er opbygget af korte afsnit, hvilket er med til at fremhæve pressemeddelelsens klare budskab. Overskriften på pressemeddelelsen er en påstand, som samtidig skaber et klart budskab i én sætning, hvilket er et vigtigt kriterium for en god pressemeddelelse. Overskriften skal fange læseren øjeblikkeligt og give lyst til at læse videre.

For at opnå en effekt af pressemeddelelsen, er der nødt til at være et segment, som de studerende kan identificere sig med, idet Esperanto-foreningen i sig selv ikke indeholder nogle værdier, som er identificerbare blandt unge. Derfor appellerer pressemeddelelsen til de unges følelser. 

Pressemeddelelsen er opbygget efter Aristoteles tre retoriske virkemidler for at fange journalistens opmærksomhed. I pressemeddelelsen har vi anvendt patos som beskrivende virkemiddel for esperantisternes rejsemuligheder, og signalere herved at esperanto er ensbetydende med frihed og utallige oplevelser. Etos fremmer troværdigheden med en udtalelse fra en 20-årig pige. Hun har lært sproget, rejst rundt i verden og boet hos diverse værtsfamilier. Hendes udtalelse er samtidig følelsesladet og vil også kunne kobles til elementer i patos.

Logos er det faktuelle omkring esperanto foreningen, som beskrives i overskuelige fakta-punkter. Punkterne indeholder konkret viden omkring foreningen med henblik på: historie, grundregler for sproget, sprogets udbredelse osv. Vi har brugt den omvendte nyhedstrekant, som skelet til pressemeddelelsens udformning. Ved at beskrive det væsentligste udfra målgruppens interesser først, og derefter med faldende interessemæssig intensitet des tættere man kommer på pressemeddelelsens afslutning.

For at fange pressesekretærens opmærksomhed vil der være vedlagt en refleks med Esperanto-foreningens logo samt slogan. Dette giver pressemeddelelsen øget opmærksomhed og større interesse for at blive udvalgt og læst.

Kommunikationsmiljø

Kommunikationsmiljøet påvirker modtagers opfattelse af pressemeddelelsen. Dvs. omgivelser og eksponering spiller en afgørende rolle for modtagelsen af pressemeddelelsen.

For at bestemme hvorvidt en pressemeddelelse opnår den ønskede effekt, er man nødt til også at se på de mange elementer, som kan forstyrre modtagelsen, idet pressemeddelelsen skal overdøve et vist omfang af støj, for at nå igennem journalistens nåleøje og blive bragt i bladet. 

Teoretikerne Shannon og Weaver ser bl.a. støj fra tekniske perspektiver som kan udtrykkes ved fysiske forstyrrelser eller semantisk støj.

Sproget i pressemeddelelsen er valgt udfra ønsket om at nedsætte risikoen for de semantiske støjforstyrrelser, hvilket herved bør øge chancerne for, at den bliver vel modtaget i sit kommunikationsmiljø. 

Den bedste timing for artiklens udgivelse er i november, da den skal falde tids nok til at komme med i de studerendes overvejelser omkring et eventuelt sabbatår.

Når artiklen er blevet godkendt af redaktionen på Chili, Gaffa, Rundfunk eller de lokale skoleblade, vil der være et stort udvalg af konkurrerende annoncer og artikler i det pågældende medie, som kan skabe støj omkring vores artikel. Medstuderende kan også være støj, som forstyrrer. Der vil også være en del af målgruppen, der tager bladet med hjem. Dette giver dem mere tid og ro til at læse og indarbejde informationen. I sådanne tilfælde vil der være en nemmere tilgang til læseren, og muligheden for at opnå en kanyle effekt hos modtager er mere sandsynlig. 

Når artiklen er læst, vil budskabet i visse tilfælde blive videreformidlet til én eller flere personer i modtagers omgangskreds. Dette kaldes to-trins hypotesen (two step flow, Katz & Lazarsfeld). Det første trin er fra afsender til modtager (A til B). Herefter vil budskabet blive videreformidlet (B til C), hvor B fungerer som opinionsleder. I denne proces skal man tage højde for den manglende information, som går tabt når et budskab videreformidles fra A til B, B til C osv., fordi modtageren fortæller sin subjektive opfattelse, af den oprindeligt læste tekst.

Konklusion

Med pressemeddelelsen ønskede vi at skabe opmærksomhed omkring Esperanto-foreningen med henblik på at hverve nye medlemmer til foreningen.

Som det fremgår af pressemeddelelsen har vi rettet vores budskab meget målbevidst mod målgruppen. Det har derfor været nødvendigt at fokusere på andet end blot at sælge esperanto som et sprog alene. Vi så det nødvendigt at tillægge det en anden værdi, hvilket skulle appellere til noget der lå tættere på den virkelighed en nyudklækket student befandt sig i. Derfor var det nødvendigt at vælge noget, som var identificerbart såsom citatet af den unge pige. Med uformningen af denne pressemeddelelse har vi bestræbt os på  at mindske informationsproblemerne. Dette har vi bl.a. gjort ved at formulere pressemeddelelsen i et let forståeligt sprog, der er tilpasset både medievalg og målgruppe, frem for at være fagligt formidlende. Vi har desuden begrænset mængden af information, så det fanger interesse hos målgruppen med det samme.  

Ydermere har vi studeret de faldgrupper og risici der er forbundet med modtagelsen af pressemeddelelsen i pågældende kommunikationsmiljø. Dette er nemlig altafgørende for optagelsen af pressemeddelelsen som artikel stof, hvilket kan få konsekvens for, hvordan målgruppen vil få den eventuelle artikel serveret. Når målgruppen læser den færdigtrykte artikel, kan omgivelserne have stor indflydelse på, hvordan budskabet opfattes og fortolkes, bl.a. pga. de gener der kan være forbundet med støj. 

På grund af vores nøje sammenligninger mellem afsender, modtager, målgruppe og teorier, mener vi, at denne pressemeddelelse vil have store muligheder for at blive til en artikel, der kan fange de unges opmærksomhed og derved opfylde foreningens ønske om at få flere medlemmer.
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