Ταξινόμηση διαφημίσεων

Οι ομάδες εργασίας μπορούν να χωριστούν ανάλογα με τους στόχους που θέτουμε στην έρευνα μας.

Τρόποι κατάταξης : 1) Εμπορική διαφήμιση, πολιτική διαφήμιση, κοινωνική διαφήμιση.

2) Ως προς τη δεοντολογία: διαφημίσεις που τηρούν τους κανόνες - διαφημίσεις που ξεφεύγουν (β.λ. και δεοντολογία της διαφήμισης)

3) Διαφημίσεις ραδιοφώνου - τηλεόρασης - έντυπων μέσων.

4) Διαφημίσεις ποτών - τσιγάρων - τροφίμων - καλλυντικών

5) Πληροφοριακές (αγγελίες) Απλές (λειτουργικές πληροφορίες) Σύνθετες (ανεπαίσθητος συσχετισμός και πειθώ) Πολύπλοκες (παρουσίαση πολυτέλειας –κοιν. Θέσης – πουλιέται η εικόνα) Περίτεχνες (εξερευνούν κρυφά ή υποσυνείδητα αισθήματα, προκαλώντας ονειρώδεις φαντασιώσεις –συχνή χρήση σεξουαλικών συμβολισμών)

Τρόποι ανάλυσης διαφημίσεων

Εξωκειμενική ανάλυση - Κειμενική ανάλυση (αναζητούνται επαναλαμβανόμενα μοτίβα με στόχο να αποκαλυφθούν πιθανά νοήματα και μηνύματα)

Άσκηση: να καταγραφούν τα επαναλαμβανόμενα μοτίβα σε διαφημίσεις ποτών - τσιγάρων. Ποιοι είναι  οι τρόποι σαγήνης (παραλλαγές πάνω σε βασικές ιδέες) που χρησιμοποιούνται;

Σημειωτική ανάλυση

Παρατηρούμε την εικόνα της διαφήμισης:

1. Είναι η αντανάκλαση μιας βασικής πραγματικότητας 

2. Καλύπτει και διαστρεβλώνει τη βασική πραγματικότητα. 

3. Καλύπτει την απουσία μιας βασικής πραγματικότητας 

4. Δεν έχει καμία σχέση με οποιαδήποτε πραγματικότητα: είναι το καθαρό είδωλο του εαυτού της. (Baudrillard 1988, 170
)
Συνταγματική ανάλυση

Σε επί μέρους κείμενα, τα σημαίνοντα οργανώνονται σε συνταγματικές δομές. Η συνταγματική ανάλυση ενός κειμένου (λεκτικού ή εξωλεκτικού) συνεπάγεται μελέτη της δομής και της σχέσης μεταξύ των μερών του. Η μελέτη των συνταγματικών σχέσεων αποκαλύπτει τους κανόνες ή τις συμβάσεις που βρίσκονται πίσω από την παραγωγή και την ερμηνεία των κειμένων (όπως είναι η γραμματική μιας γλώσσας). Η χρήση μιας συνταγματικής δομής αντί μιας άλλης σε ένα κείμενο επηρεάζει τη σημασία του.

Με λίγα λόγια, η δομή ενός επιχειρήματος είναι και σειριακή και ιεραρχική. Περιέχει τρία βασικά στοιχεία:

· <DIV align=left>Μια πρόταση ή σειρά προτάσεων (γεγονότων, οριστικών, αξιολογικών ή υποστηρικτικών) </DIV>
· <DIV align=left>Απόδειξη (κοινή γνώση, ισχυρισμό ή γεγονότα) </DIV>
· <DIV align=left>Δικαιολογήσεις (κίνητρα, αυθεντίες, ή ουσιαστικές)
Μια κύρια δομική σχέση στις οπτικές εικόνες είναι αυτή μεταξύ εικόνας και υποβάθρου (β.λ. Langholz Leymore 1975, 37ff σε σχέση με τις διαφημίσεις). Σε μια συγκεκριμένη οπτική μορφή – αυτήν των οπτικών διαφημίσεων σε έντυπα – σχέσεις μπορεί να ερευνώνται, παραδείγματος χάριν, μεταξύ των κυρίων στοιχείων του περιεχομένου, όπως είναι το προϊόν, λόγια, το σκηνικό και οι ηθοποιοί (Millum 1975, 88ff; see also Langholz Leymore 1975, 64ff and Leiss et al. 1990, 230ff), και μεταξύ κυρίων απόψεων μορφής όπως ο τίτλος, η εικονογράφηση, το αντίγραφο και το λογότυπο ή το σλόγκαν (Millum 1975, 83).

Επισυνάπτεται αρχείο με ενδεικτικό ερωτηματολόγιο ανάλυσης (πρότυπο ανάλυσης.doc)

Παραδειγματική ανάλυση

Μερικοί σημειωτιστές αναφέρονται στο 'τεστ συμμετατροπής', που μπορεί να εφαρμοσθεί για να εντοπισθούν διακεκριμένα σημαίνοντα και για να καθοριστεί η σημασία τους. Για να εφαρμοσθεί αυτό το τεστ, επιλέγεται ένα συγκεκριμένο σημαίνον σε κάποια διαφήμιση. Τότε εξετάζονται υποκατάστατα του σημαίνοντος αυτού. Οι επιδράσεις της υποκατάστασης αυτής εξετάζονται σε όρους του πώς αυτό μπορεί να επηρεάσει την έννοια του σημαίνοντος. Αυτό μπορεί να οδηγεί στο να φανταστούμε μιαν εικόνα από κοντά, μάλλον παρά από μέση απόσταση, να αλλάξουμε την ηλικία, το φύλο, την τάξη ή την εθνικότητα, να υποκαταστήσουμε αντικείμενα, να βάλουμε μια διαφορετική λεζάντα σε μια φωτογραφία, κ.λπ. Θα μπορούσε επίσης να μας οδηγήσει στην αντιμετάθεση δύο σημαινόντων, για να αλλάξει η αρχική τους σχέση. Η επίδραση της υποκατάστασης πάνω στη σημασία, μπορεί να μας βοηθήσει να εκτιμήσουμε τη συμβολή του αρχικού σημαίνοντος κι επίσης να αναγνωρίσουμε τις συνταγματικές μονάδες (Barthes 1967, III 2.3, Fiske & Hartley 1978, 54-5, Fiske 1982, 111-112, Barthes 1985, 19-20). Το τέστ συμμετατροπής μπορεί να ταυτοποιήσει τα σύνολα (υποδείγματα) και τους κώδικες, στους οποίες ανήκουν τα σημαίνοντα. Επί παραδείγματι, αν η αλλαγή του σκηνικού, που χρησιμοποιείται σε μια διαφήμιση, συμβάλλει στην αλλαγή της έννοιας, τότε το 'σκηνικό' είναι ένα από τα υποδείγματα. Το υπόδειγμα που τίθεται για το σκηνικό, θα αποτελείται από όλα αυτά τα εναλλακτικά σημαίνοντα, που θα μπορούσαν να έχουν χρησιμοποιηθεί, και τα οποία θα μπορούσαν να έχουν αλλάξει τη σημασία. Οι Thwaites et al. προσφέρουν αυτά τα υποδείγματα: «Ένα μπουκάλι φθηνό κόκκινο κρασί έχει τις ίδιες σημασίες, όπως ένα γαλλικό επώνυμο κρασί; Τι θα σήμαινε να φάς πρώτα το επιδόρπιό σου; Ένα βραδυνό φόρεμα σημαίνει το ίδιο ασχέτως αν το φορά ένας άνδρας ή μια γυναίκα;» (Thwaites et al. 1994, 41). Ισχυρίζονται ότι «γενικά, όσο λιγότερο εύκολο είναι να υποκαταστήσει κάποιο δεδομένο στοιχείο το αρχικό…τόσο πιο απομακρυσμένο είναι το στοιχείο αυτό από το αρχικό σύνολο του υποδείγματος» (ibid., 39).

Το τεστ συμμετατροπής μπορεί να οδηγεί σε κάποια από τέσσερις μεταμορφώσεις, μερικές από τις οποίες οδηγούν σε μεταβολή του συντάγματος. Πάντως, η θεώρηση ενός εναλλακτικού συντάγματος μπορεί να θεωρηθεί καθεαυτήν ως υποδειγματική υποκατάσταση.

· Υποδειγματικές μετατροπές 

· υποκατάσταση 
· αντιμετάθεση 

· Συνταγματικές μετατροπές 

· προσθήκη 
· αφαίρεση 

Τόσο η συνταγματική όσο και η υποδειγματική ανάλυση χειρίζονται τα σημεία ως μέρη ενός συστήματος που διερευνά τις λειτουργίες τους μέσα σε κώδικες και υπο-κώδικες. 

Καταδήλωση και Συμπαραδήλωση

Η καταδήλωση κι η συμπαραδήλωση είναι όροι που περιγράφουν τη σχέση μεταξύ του σημαίνοντος και του αναφερομένου του. 'Καταδήλωση' τείνει να περιγράφεται ως η εξ ορισμού, κυριολεκτική, ή κοινής λογικής σημασία του σημείου. Η συμπαραδήλωση αναφέρεται στους κοινωνικο-πολιτιστικούς και προσωπικούς συνειρμούς (ιδεολογικούς, συναισθηματικούς, κ.λπ). Η συμπαραδήλωση είναι το ανθρώπινο μέρος της διαδικασίας, είναι η επιλογή του τι να περιληφθεί στη φωτογραφία, το επίκεντρο, το άνοιγμα του φακού, η γωνία της μηχανής, η ποιότητα του φιλμ κ.ο.κ. Η καταδήλωση είναι αυτό που φωτογραφίζεται, η συμπαραδήλωση είναι το πώς φωτογραφίζεται» (Fiske 1982, 91).Οι συμπαραδηλώσεις σχετίζονται με παράγοντες όπως τάξη, ηλικία, φύλο και εθνικότητα. Τόσο οι συμπαραδηλώσεις όσο και οι καταδηλώσεις υπόκεινται όχι μόνο στην κοινωνικο-πολιτιστική μεταβλητότητα αλλά επίσης σε ιστορικούς παράγοντες: μεταβάλλονται διαχρονικά. Τα σημεία που αναφέρονται σε αδύναμες ομάδες (όπως η 'γυναίκα') μπορεί να θεωρηθεί ότι είχαν πολύ πιο αρνητικές καταδηλώσεις όσο και αρνητικές συμπαραδηλώσεις απ’ ότι έχουν σήμερα, επειδή πλαισιώνονται από τους κυρίαρχους και αυταρχικούς κώδικες της εποχής τους – περιλαμβανομένων ακόμη και των υποθετικά 'αντικειμενικών' επιστημονικών κωδίκων (Thwaites et al. 1994, 59).

Μεταφορά και μετωνυμία

Οι διαφημιστές χρησιμοποιούν τη μεταφορά και τη μετωνυμία: «το σημείο μιας μητέρας που σερβίρει ένα συγκεκριμένο δημητριακό για το πρωινό των παιδιών της είναι μια μετωνυμία όλων των μητρικών της δραστηριοτήτων μαγειρέματος, καθαρισμού και ένδυσης, αλλά είναι μεταφορά για την αγάπη και την ασφάλεια που τους προσφέρει» (Fiske & Hartley 1978, 50). Ο Thwaites και οι συνάδελφοί του επισημαίνουν ότι η μετωνυμία είναι κοινή στη διαφήμιση των τσιγάρων σε χώρες που η νομοθεσία απαγορεύει εικόνες των ίδιων των τσιγάρων ή των ανθρώπων που τα χρησιμοποιούν (Thwaites et al. 1994, 48-9). Οι διαφημίσεις για τα Benson and Hedges και για τα Silk Cut είναι καλά παραδείγματα της τακτικής αυτής. Μερικοί θεωρητικοί προσδιορίζουν ένα συγκεκριμένο είδος μετωνυμίας ως 'συνεκδοχή'. Σύμφωνα με τη διάκριση αυτή, η συνεκδοχή είναι ένα είδος μετωνυμίας στο οποίο ένα μέρος παριστά το σύνολο ή τανάπαλιν (ο αστυνόμος είναι 'ο νόμος', το Λονδίνο είναι 'ο καπνός', οι εργάτες μερικές φορές ονομάζονται 'χέρια', 'έχω ένα καινούργιο ζευγάρι ρόδες'). Όπως επισημαίνει η Monaco, «πολλά από τα παλιά κλισέ του Χολλυγουντ είναι συνεκδοχικά (κοντινές σκηνές ποδιών που περπατούν εκπροσωπούν το στρατό) και μετωνυμικές (οι σελίδες του ημερολογίου που πέφτουν, οι ρόδες της μηχανής του τραίνου)» (Monaco 1981, 136). 

Αντίθετα από τη μεταφορά, η μετωνυμία βασίζεται στην εγγύτητα. Δεν απαιτεί μετακίνηση (πήδημα της φαντασίας) όπως κάνει η μεταφορά. Αυτή η διαφορά μπορεί να οδηγήσει τη μετωνυμία να μοιάζει πιο 'φυσική' από τις μεταφορές – που όταν είναι ακόμη 'φρέσκιες' είναι στυλιστικά στο προσκήνιο. Οποιαδήποτε προσπάθεια να αναπαραστήσουν την πραγματικότητα μπορεί να θεωρηθεί ως συνεπαγόμενη τη μετωνυμία, αφού μπορεί μόνο να συνεπάγεται επιλογή (κι όμως τέτοιες επιλογές συμβάλλουν στο να μας καθοδηγούν στην βαθύτερη γνώση ευρυτέρων πλαισίων αναφοράς).PRIVATE
<TBODY>  

Δεοντολογία της διαφήμισης

Δίνεται στους μαθητές η υπουργική απόφαση  που ρυθμίζει τους κανόνες διαφήμισης στα ΜΜΕ.

Άσκηση : Να καταγράψουν ρυθμιστικούς κανόνες για τις διαφημίσεις π.χ. Αρχές δεοντολογίας, πότε μία διαφήμιση είναι νόμιμη; ευπρεπής; πολιτικά ορθή; δεν προκαλεί κινδύνους; δεν εκφοβίζει; 

Στο διαδίκτυο έχουν πρόσβαση στον Αγγλικό οργανισμό δεοντολογίας της διαφήμισης http://www.asa.org.uk/ και μπορούν να προχωρήσουν σε συγκρίσεις με τη βοήθεια του καθηγητή Αγγλικής γλώσσας (επέκταση).

Άσκηση : οι μαθητές να κατασκευάσουν μία παραπλανητική διαφήμιση. Να καταγράψουν τα στάδια της εργασίας τους. Που στηρίχθηκε η προσπάθεια να παραπλανήσουν το κοινό;

Τεχνάσματα των διαφημιστών

Αξίες

Κάθε κείμενο είναι ένα σύστημα σημείων οργανωμένων σύμφωνα με κώδικες και υποκώδικες, οι οποίοι αντανακλούν κάποιες αξίες, στάσεις, πιστεύω, υποθέσεις και πρακτικές. Η κατανόηση των κωδίκων αυτών, της σχέσης τους και των πλαισίων εντός των οποίων είναι κατάλληλοι, αποτελεί τμήμα αυτού που σημαίνει να ανήκει κανείς σε μια συγκεκριμένη πολιτιστική ομάδα (κουλτούρα).

Μερικοί κώδικες μπορεί… να είναι τόσον ευρέως διαδεδομένοι στην ειδική γλωσσική ή πολιτιστική κοινότητα, και να μαθαίνονται σε τόσο μικρή ηλικία, που φαίνεται να μην έχουν κατασκευασθεί – η επίδραση μιας άρθρωσης μεταξύ σημείου και αναφερομένου – αλλά να είναι δοσμένοι από τη φύση. Απλά οπτικά σημεία φαίνεται να έχουν κατακτήσει μιαν 'οιονεί παγκοσμιότητα' με την έννοια αυτή, αν και τα στοιχεία μαρτυρούν ότι ακόμη κι εμφανώς 'φυσικοί' οπτικοί κώδικες είναι πολιτιστικά καθορισμένοι. Πάντως αυτό δε σημαίνει ότι δεν έχουν υπεισέλθει κώδικες, μάλλον, ότι οι κώδικες έχουν στέρεα πολιτογραφηθεί. (Hall 1980, 132)

Η εκμάθηση των κωδίκων αυτών συνεπάγεται την υιοθέτηση αξιών, υποθέσεων και 'κοσμοθεωριών', που ενσωματώνονται σε αυτούς, χωρίς να συνειδητοποιείται συνήθως η παρέμβασή τους στην κατασκευή της πραγματικότητας. Η ύπαρξη τέτοιων κωδίκων, σε σχέση με την ερμηνεία των κειμένων, είναι πιο εμφανής όταν εξετάζουμε κείμενα που έχουν παραχθεί μέσα σε και για μια διαφορετική κουλτούρα, όπως οι διαφημίσεις που παράγονται εγχώρια σε μια διαφορετική από τη δική μας χώρα για την τοπική αγορά της χώρας αυτής. Ερμηνεύοντας τέτοια κείμενα με τον ηθελημένο τρόπο μπορεί να απαιτεί μια "πολιτιστική δεξιότητα" σχετική με το ειδικό πολιτιστικό πλαίσιο της χώρας παραγωγής του κειμένου αυτού, ακόμη κι αν το κείμενο είναι κατά κύριο λόγο οπτικό (Scott 1994a, b, McQuarrie & Mick, υπό δημοσίευση).

Οι διαφημιστές στην προσπάθεια τους να προκαλέσουν συναισθήματα χρησιμοποιούν ορισμένες βασικές ιδέες όπως ευτυχισμένες οικογένειες, χιούμορ, φαντασιώσεις, φιλία, ευτυχία, σεξουαλική έλξη). Μπορείτε να εντοπίσετε μερικές από τις αξίες που προβάλλονται μέσα στις διαφημίσεις; Τι πιστεύετε ότι συμβαίνει όταν χρησιμοποιούνται αυτές οι αξίες στις πωλήσεις; 

Άλλες φορές κινητοποιούν αισθήματα ανησυχίας μπορείτε να εντοπίσετε τέτοια παραδείγματα;

Ο κριτικός λογοτεχνίας F.R. Leavis κατηγορεί τη διαφήμιση πως προκαλεί μηχανικές συναισθηματικές αντιδράσεις και προτρέπει το κοινό στην επιλογή των πιο άμεσων ηδονών που αποκτώνται με την ελάχιστη προσπάθεια. Να τοποθετηθείτε επιχειρηματολογώντας.

Ο Herbert Marcuse πιστεύει ότι η διαφήμιση χρησιμοποιεί υπνωτιστική και εκφοβιστική γλώσσα και εικονοποιία . Η ελεύθερη επιλογή από μια μεγάλη ποικιλία αγαθών και υπηρεσιών δεν είναι ελευθερία, εάν τα αγαθά αυτά συντηρούν τρόπους κοινωνικού ελέγχου πάνω σε μία ζωή μόχθου και φόβου, αν δηλαδή συντηρούν την αλλοτρίωση. (Μονοδιάστατος άνθρωπος, σ.23)

Καμπάνιες εταιρειών που παρουσιάζουν ιδιαιτερότητα

Benetton 

 Η εταιρεία έχει πολλές φορές προκαλέσει με την επιλογή εικόνων που σοκάρουν. Τελευταία καμπάνια "Οι μελλοθάνατοι" Τα προϊόντα της εταιρείας δεν εμφανίζονται ποτέ μες τις εικόνες. Η εταιρεία επιθυμεί να ακουστεί το όνομά της από τις συζητήσεις που θα προκαλέσουν οι εικόνες που προβάλλει.

http://www.benetton.com
Η συγκεκριμένη εταιρεία ακολουθεί μία ιδιότυπη καμπάνια παγκοσμίως που έχει γίνει αντικείμενο συζητήσεων αρκετές φορές.

Προβάλλει θέματα που προκαλούν, τα προϊόντα της δεν εμφανίζονται πουθενά στις διαφημίσεις εκτός από το λογότυπο της εταιρείας.

Ακολουθούν μερικές από τις φωτογραφίες που έχουν προκαλέσει συζητήσεις αλλά και διαμαρτυρίες.
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Η εταιρεία συνεχίζει τη καμπάνια της με μία σειρά φωτογραφιών και συνεντεύξεων θανατοποινιτών.

Μπορείτε να επισκεφθείτε τη διεύθυνση http://www.benetton.com/deathrow ή να δείτε το ένθετο που κυκλοφόρησε η εταιρεία στο αρχείο deathrow.pdf  στην ίδια διεύθυνση.

Οι αντιδράσεις προκάλεσαν την παραίτηση του υπεύθυνου διαφημιστικού τομέα. Συνέντευξη του στο αρχείο Toscani on Advertising.htm
"When journalists focus on strange and serious topics, nobody criticizes them for trying to sell their stories to the media. Yet, when an advertisement touches on a real problem, everybody is immediately up in arms and protests that it's in bad taste. It seems that an advertisement which misleads the consumer with deception and lies is considered more correct. " 

Όταν οι δημοσιογράφοι συγκεντρώνουν την προσοχή τους σε ένα παράξενο ή σοβαρό ζήτημα κανείς δεν τους κατακρίνει καθώς προσπαθούν να "πουλήσουν" την ιστορία τους στα ΜΜΕ. Όμως , όταν ένας διαφημιστής αγγίξει ένα πραγματικό πρόβλημα όλοι ξεσηκώνονται και διαμαρτύρονται για την κακογουστιά. Όπως φαίνεται μία διαφήμιση που παραπλανά με ψέματα τον καταναλωτή θεωρείται περισσότερο σωστή.

Τοποθετηθείτε πάνω στο ζήτημα του κατά πόσον μία παραπλανητική διαφήμιση είναι περισσότερο αποδεκτή στο κοινό από μία διαφήμιση που προκαλεί προβληματισμό πάνω σε ένα θέμα.

Silk cut
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Η εταιρεία χρησιμοποιεί τη μεταφορά και σεξουαλικούς υπαινιγμούς;  Το μεταξωτό μοβ ύφασμα που αχνοφέγγει με τις φιλήδονες καμπύλες του και την αισθησιακή του υφή, προφανώς παραπέμπει  στο γυναικείο σώμα, και η ελλειπτική σχισμή …

Γιατί να χρησιμοποιήσεις ένα ύφασμα για να διαφημίσεις τσιγάρα; Αν δοκιμάσουμε την παραδειγματική ανάλυση και υποθέσουμε  ότι είχαν χρησιμοποιήσει την εικόνα ενός ρολού μεταξωτού υφάσματος κομμένου στη μέση – θα έκανε την ίδια δουλειά;   «Τα σημεία δεν είναι ποτέ αθώα. Η σημειωτική μας το διδάσκει». 

Η ίδια η ονομασία του προϊόντος : το μετάξι δεν έχει τίποτε να κάνει με τον καπνό. Είναι μια μεταφορά, μια μεταφορά που εννοεί κάτι άλλο: «απαλό σα μετάξι». Κάποιος στη διαφημιστική εταιρία ονειρεύτηκε το όνομα "Silk Cut" για να υποδηλώσει ένα τσιγάρο που δεν θα σου ενοχλούσε το λαιμό, δε θα προκαλούσε βήχα ή καρκίνο των πνευμόνων. Αλλά με τον καιρό το κοινό συνήθισε το όνομα, η λέξη 'μετάξι' έπαψε να μεταφέρει σημασία, έτσι αποφάσισαν να κάνουν μια διαφημιστική εκστρατεία για να ξαναδώσουν στο προϊόν το υψηλό του γόητρο. 

Marlboro
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Η διαφήμιση του Marlboro δε διαταράσσει την αφελή πίστη στη σταθερότητα του σημαινομένου. Καθιερώνει μια μετωνυμική σύνδεση – εντελώς πλαστή βέβαια, αλλά ρεαλιστικά αληθοφανή – μεταξύ του καπνίσματος μιας συγκεκριμένης μάρκας και της υγιεινής, ηρωικής ζωής
ενός καουμπόη στο ύπαιθρο . Αγοράστε το τσιγάρο και θα αγοράσετε τον τρόπο ζωής, ή τη φαντασίωση ότι ζείτε έτσι. Παρατηρείστε τις ιδιότητες του καουμπόη που προβάλλονται (αυτόνομος, ανεξάρτητος, πολύ αρρενωπός).

Diesel
Η εταιρεία δεν διαφοροποιεί την καμπάνια της παγκοσμίως. Παρουσιάζει ενοχλητικές εικόνες που προκαλούν τονίζοντας συνήθως κάποιο ανθρώπινο ελάττωμα και τοποθετεί ανθρώπους που φορούν τα ενδύματά της σε διακριτή θέση από το πλήθος

Η διαφημιστική καμπάνια της Diesel ξεκίνησε το 1991 και ονομάστηκε "Πετυχημένος τρόπος ζωής" Διαφέρει από άλλες καμπάνιες. Μία νέα διαφήμιση εμφανίζεται κάθε 15 ημέρες . Μπορείτε να παρακολουθήσετε τη διαχρονική τους εξέλιξη στο αρχείο που διατηρεί η εταιρεία -προσβάσιμο μέσω διαδικτύου στη διεύθυνση : http://www.diesel.com/homepage/ss00/itsreal01.html .

Η συγκεκριμένη καμπάνια δεν διαφοροποιείται παγκοσμίως καθώς πιστεύουν ότι "ο άνθρωπος είναι ίδιος σε όλο τον κόσμο" Art Director, Joakim Jonason, [Sky Magazine, Μάιος  1996]

Ο οποίος συνεχίζει λέγοντας ότι όλη η καμπάνια είναι μία σάτιρα της διαφήμισης, καθώς η διαφήμιση είναι γεμάτη από κενές υποσχέσεις. Ο διευθυντής της εταιρείας  Maurizio Marchiori

Συμπληρώνει : αποφασίσαμε να παίξουμε λίγο ειρωνευόμενοι τα μεγάλα προβλήματα της ζωής. Το target group της εταιρείας είναι οι trendy άνθρωποι επομένως μία εκκεντρική αντικονφορμιστική προσέγγιση κρίνεται κατάλληλη.
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Περιγράψτε τη σκηνή. 

Τι ακριβώς κάνουν οι συνταξιούχοι στο πίσω μέρος της εικόνας; Περιγράψτε την έκφρασή τους.

Οι άνθρωποι Diesel που τοποθετούνται και πως;  Ποια είναι τα χαρακτηριστικά τους; τι υποδηλώνει η διαφοροποίησή τους; Γιατί η κοπέλα κοιτάει στο φακό; Ο νεαρός είναι έτοιμος για τη φωτογραφία;

Καταγράψτε ζευγάρια αντιθέσεων που εντοπίσατε στην εικόνα. Π.χ. νεότητα-γηρατειά
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Σε αυτή τη φωτογραφία γιατί επιλέχθηκαν γουρούνια στη θέση μιας οικογένειας; Η συγκεκριμένη διαφήμιση εμφανίστηκε τα Χριστούγεννα του 1995. Στο κάτω αριστερό άκρο διακρίνεται η επιγραφή "Τελικά όλα ξεκαθαρίζουν. Καλωσορίζουμε το 1995. Τη χρονιά της καλής τύχης, καλού γούστου και φιλίας". Τι υποδηλώνει; Στο κέντρο του τραπεζιού υπάρχει ένα ψητό γουρουνόπουλο. Τι σημαίνει αυτό; Προσέξτε τον περιβάλλοντα χώρο του τραπεζιού. Τι υποδηλώνει;  Προσέξτε το βλέμμα της κοπέλας; τι σημαίνει;

Αν η διαφήμιση μεταφερθεί στην τηλεόραση θα κερδίσει ή θα χάσει κατά τη γνώμη σας και γιατί;
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Σχολιάστε το βλέμμα του άντρα . Το φωτισμό του δωματίου. Τα αντικείμενα που προβάλλονται. Που φαίνονται τα ρούχα diesel; τι υποδηλώνει η συγκεκριμένη διαφήμιση; πως αντιμετωπίζονται οι γυναίκες ; πως παρουσιάζεται η γυναίκα στη διαφήμιση;

Σας ζητούν να μεταφέρετε τη συγκεκριμένη διαφήμιση στην τηλεόραση. Γράψτε ένα μίνι-σενάριο περιγράφοντας τις σκηνές που θα συμπεριλάβετε στην τρίλεπτη ταινία σας.

Ρόλοι των φύλων -Στερεότυπα

Στις διαφημίσεις οι άνδρες δρουν και οι γυναίκες εμφανίζονται. Οι άντρες κοιτάζουν τις γυναίκες, οι γυναίκες παρακολουθούν τον εαυτό τους θεώμενο.

Να καταγραφούν οι ρόλοι των φύλων στις διαφημίσεις. Πόσες γυναίκες νοικοκυρές, πως παρουσιάζεται η μητέρα; πως η γυναίκα ως αντικείμενο πόθου;

Κοινωνική διαφήμιση

Γιατί οι προειδοποιήσεις της δασικής υπηρεσίας "Το δάσος είναι φίλος σας, μην το καταστρέφετε" και των λιμενικών "μην ρυπαίνετε τη θάλασσα" είναι αποτυχημένες.

Άσκηση: Να κατασκευάσετε μία διαφήμιση για το περιβάλλον. Μπορείτε να επισκεφθείτε στο διαδίκτυο κόμβους οικολογικών οργανώσεων www.wwf.org , www.greenpeace.org 

ΕΠΕΚΤΑΣΗ

Οικονομικά μεγέθη

Οι μαθητές αποκτούν πρόσβαση σε οικονομικούς δείκτες για τη διαφήμιση κυρίως μέσω του site www.icap.gr 1) ΒΑΣΙΚΑ ΜΕΓΕΘΗ ΤΩΝ ΕΤΑΙΡΕΙΩΝ ΠΑΡΟΧΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΤΟ ΕΤΟΣ 1998
2) ΟΙ ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ ΠΑΡΟΧΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΚΑΤΑ ΚΛΑΔΟ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ 
ΒΑΣΕΙ ΣΥΝΟΛΟΥ ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΟΥ (1998)


Σε συνεργασία με τον οικονομολόγο του σχολείου οι μαθητές ετοιμάζουν μία έκθεση για την αποδοτικότητα του διαφημιστικού κλάδου σε σχέση με το σύνολο των εταιρειών παροχής υπηρεσιών.

Η συζήτηση μπορεί να επεκταθεί γύρω από τα θέματα της επιβάρυνσης των τιμών των αγαθών (η πρόσβαση σε ισολογισμούς εταιρειών όπου φαίνεται το κόστος διαφημιστικής δαπάνης), της λειτουργίας της ελεύθερης αγοράς.

Η χρήση της εικόνας στη διαφήμιση

Τι κατά τη γνώμη σας μεταδίδει μία συναισθηματική έξαρση ευκολότερα η εικόνα ή το κείμενο;

Οι εικόνες των διαφημίσεων είναι περισσότερο δραματικές και ζωντανές από την πραγματικότητα που δεν μπορεί να τις συναγωνιστεί. Οι εμπειρίες που λαμβάνουμε από τον πραγματικό κόσμο δεν μας ικανοποιούν. Είναι διαφανές το νόημα μιας εικόνας; Μπορεί κατά τη γνώμη σας διαφορετικοί άνθρωποι να ερμηνεύσουν μία εικόνα με διαφορετικό τρόπο; Ποιοι παράγοντες τους επηρεάζουν;

Ακολουθεί ένα ερωτηματολόγιο σημειωτικής ανάλυσης

· Αναγνώριση του κειμένου 

· ‘Όπου είναι δυνατό, περιλάβετε ένα αντίγραφο του κειμένου της διαφήμισης με την ανάλυσή σας, γράφοντας οποιαδήποτε μειονεκτήματα . Αν η παράθεση αντιγράφου δεν είναι δυνατή, προσφέρετε μια πλήρη περιγραφή, που θα επέτρεπε σε κάποιον να αναγνωρίσει το κείμενο εύκολα, αν το συναντούσε ο ίδιος. 

· Περιγράψτε με συντομία το μέσο που χρησιμοποιείται, το είδος στο οποίο ανήκει το κείμενο της διαφήμισης και το πλαίσιο στο οποίο βρίσκεται. 

· Εξετάστε τους στόχους σας στην ανάλυση του κειμένου. Αυτό θα επηρεάσει το ποιες ερωτήσεις σας φαίνονται σημαντικές μεταξύ αυτών που προσφέρονται παρακάτω. 

· Γιατί επιλέξατε να αναλύσετε τη συγκεκριμένη διαφήμιση από το σύνολο που σας δόθηκε; 

· Οι στόχοι μπορεί να αντανακλούν τις αξίες σας: πώς συνδέεται η συγκεκριμένη διαφήμιση με τις αξίες σας; 

· Πρόκειται για μία μεταξύ πολλών αντιγράφων (π.χ. αφίσα) ή είναι πραγματικά μοναδική -ξεχωρίζει για κάποιους λόγους; 

· Πώς επηρεάζει αυτό την ερμηνεία σας; 

· Ποια είναι τα σημαντικά σημαίνοντα (αντικείμενα- λέξεις που έχουν ένα ρόλο) και τι σημαίνουν? 

· Ποιο είναι το σύστημα μέσα στο οποίο κατανοούνται αυτά τα σημεία; 

· Τρόπος 

· Ποιες αξιώσεις ρεαλιστικότητας εγείρει η διαφήμιση; 

· Υπαινίσσεται ότι είναι πραγματικότητα ή φαντασία; 

· Ποιες αναφορές γίνονται στον καθημερινό κόσμο της εμπειρίας μας; 

· Ποιοι σημαντές τρόπου είναι παρόντες; 

· Πώς χρησιμοποιείτε τους σημαντές αυτούς για να συναγάγετε συμπεράσματα για τη σχέση μεταξύ του κειμένου και του κόσμου; 

· Το κείμενο λειτουργεί μέσα σε έναν κώδικα ρεαλιστικής αναπαράστασης; 

· Σε ποιόν μπορεί να φαίνεται ρεαλιστικό; 

· Υποδειγματική ανάλυση 

· Σε ποια ομάδα υποδειγμάτων (μέσο, είδος, θέμα) ανήκει η διαφήμιση; 

· Πώς θα μπορούσε μια αλλαγή μέσου να επηρεάσει την έννοια που δημιουργείται; 

· Πώς θα μπορούσε να είναι το κείμενο αν ανήκε σε διαφορετικό είδος; 

· Σε ποια σύνολα υποδειγμάτων ανήκει το καθένα από τα σημαίνοντα που χρησιμοποιούνται; Παραδείγματος χάριν, στα φωτογραφικά, τηλεοπτικά, και κινηματογραφικά μέσα, ένα υπόδειγμα μπορεί να είναι το μέγεθος της εικόνας. 

· Για ποιο λόγο νομίζεις ότι κάθε σημαίνον επελέγη μεταξύ πιθανών άλλων εναλλακτικών μέσα στο ίδιο σύνολο υποδειγμάτων; Ποιες αξίες συμπαραδηλώνει η επιλογή κάθε ειδικού σημαίνοντος; 

· Ποια σημαίνοντα από το ίδιο σύνολο υποδειγμάτων απουσιάζουν εμφανώς; 

· Ποια αντιτιθέμενα ζεύγη μοιάζουν να εμπλέκονται (π.χ. φύση/κουλτούρα) 

· Ποια από αυτά σε κάθε ζεύγος φαίνεται να ανήκουν στην 'σεσημασμένη' κατηγορία; 

· Υπάρχει κάποια κύρια αντίθεση στο κείμενο; 

· Εφαρμόστε το τεστ συμμετατροπής για να εντοπίσετε διακεκριμένα σημαίνονται και για να ορίσετε τη σημασία τους. Αυτό συνεπάγεται τη φανταστική υποκατάσταση ενός σημαίνοντος από έναν άλλο, δικό σας, και την αξιολόγηση του αποτελέσματος. 

· Ποια είναι η συντακτική δομή του κειμένου; 

· Εντοπίστε και περιγράψτε συντακτικές δομές στο κείμενο, οι οποίες παίρνουν τη μορφή της αφήγησης, του επιχειρήματος ή του μοντάζ. 

· Πώς σχετίζεται το ένα σημαίνον με τα άλλα που χρησιμοποιούνται (μερικά έχουν περισσότερο βάρος από άλλα); 

· Πώς επηρεάζει η σειριακή ή τοπική διάρθρωση των στοιχείων τη σημασία; 

· Τα τυπικά χαρακτηριστικά είναι αυτά που σχημάτισαν το κείμενο; 

· Εάν συγκρίνετε μερικά κείμενα μέσα σε ένα genre αναζητήστε ένα κοινό σύνταγμα. 

· Σε ποια έκταση σας βοηθά ο εντοπισμός υποδειγμάτων και συνταγμάτων να κατανοήσετε το κείμενο; 

· Μεταφορές και μετωνυμίες 

· Ποιες μεταφορές και ποιες μετωνυμίες εμπλέκονται; 

· Πώς χρησιμοποιούνται για να επηρεάσουν την προτιμητέα ανάγνωση; 

· Διακειμενικότητα 

· Υπαινίσσεται άλλα είδη/τύπους διαφήμισης; 

· Υπαινίσσεται ή συγκρίνεται με άλλες διαφημίσεις; 

· Πώς συγκρίνεται με τους χειρισμούς όμοιων θεμάτων μέσα σε άλλες διαφημίσεις; 

· Χρησιμεύει ο ένας κώδικας μέσα στο κείμενο (όπως μια λεκτική λεζάντα σε μια διαφήμιση ή μια φωτογραφία ειδήσεων) για να αγκιστρώσει έναν άλλο (όπως μια εικόνα); Αν ναι, πώς; 

· Ποιοι σημειωτικοί κώδικες χρησιμοποιούνται: 

· Ποιες συμβάσεις της διαφήμισης είναι πιο εμφανείς στο κείμενο; 

· Ποιοι κώδικες είναι ειδικοί για το μέσο; 

· Ποιοι κώδικες είναι κοινοί με άλλα μέσα; 

· Πώς οι κώδικες που εμπλέκονται σχετίζονται μεταξύ τους (π.χ. λέξεις και εικόνες); 

· Οι κώδικες είναι ευρείας ή περιορισμένης εμβέλειας; 

· Ποιοι κώδικες λάμπουν δια της απουσίας τους; 

· Ποιες σχέσεις προσπαθεί η διαφήμιση να καθιερώσει με τους αναγνώστες του; 

· Πόσο άμεσος είναι ο τρόπος προσαγόρευσης και ποια είναι η σημασία του; 

· Πώς αλλιώς θα μπορούσατε να χαρακτηρίσετε τον τρόπο προσαγόρευσης; 

· Σε ποιες πολιτιστικές υποθέσεις ανατρέχει; 

· Σε ποιόν θα έπρεπε οι κώδικες αυτοί να είναι οικείοι; 

· Ποια φαίνεται να είναι η προτιμητέα ανάγνωση; 

· Σε ποια έκταση αντανακλά αυτό το κείμενο ή απομακρύνεται από τις κυρίαρχες πολιτιστικές αξίες; 

· Πόσο 'ανοικτή' σε ερμηνεία φαίνεται να είναι η διαφήμιση; 

· Κοινωνική Σημειωτική 

· Τι υποβαθμίζει ή τι αγνοεί μια καθαρά στρουκτουραλιστική ανάλυση του κειμένου; 

· Ποιοι έχουν πάρει μέρος στη δημιουργία αυτής της διαφήμισης; Προσπαθήστε να λάβετε υπόψη όλους τους εμπλεκόμενους στη διαδικασία. Χρειάστηκε κειμενογράφος, γραφίστας, φωτογράφος;

· Τίνος τις πραγματικότητες αντανακλά; 

· Για ποιόν προοριζόταν; Κοιτάξτε προσεκτικά τις νύξεις και προσπαθήστε να πείτε όσες λεπτομέρειες μπορείτε. 

· Πώς διαφέρουν οι άνθρωποι στην ερμηνεία που δίνουν στη διαφήμιση; Σαφώς αυτό χρειάζεται άμεση διερεύνηση. 

· Από τι φαίνεται να εξαρτώνται οι ερμηνείες τους; 

· Δώστε, όπου είναι δυνατόν, κυρίαρχες, διαπραγματευόμενες και αντιπολιτευτικές αναγνώσεις. 

· Πώς μπορεί μια αλλαγή πλαισίου να επηρεάσει την ερμηνεία; 

� Ο Baudrillard υποστηρίζει ότι όταν δημιουργήθηκαν ο λόγος και η γραφή, τα σημεία εφευρέθηκαν για να υποδεικνύουν υλική ή κοινωνική πραγματικότητα. Καθώς η διαφήμιση, η προπαγάνδα και η εμπορευματοποίηση υπεισήλθαν, το σημείο άρχισε να κρύβει τη 'βασική πραγματικότητα'. Στη μεταμοντέρνα εποχή της υπερπραγματικότητας στην οποίαν αυτά που είναι απλώς ψευδαισθήσεις των μέσων μαζικής επικοινωνίας μοιάζουν πολύ πραγματικά, τα σημεία κρύβουν την απουσία πραγματικότητας και προσποιούνται μόνο ότι σημαίνουν κάτι. Για τον Baudrillard τα είδωλα – τα σημεία που χαρακτηρίζουν τον ύστερο καπιταλισμό – εμφανίζονται σε τρείς μορφές: πλαστά (μιμητικά) – όπου υπάρχει ακόμη μια άμεση σύνδεση μεταξύ σημαίνοντος και σημαινομένου, παράγωγα (ψευδαισθήσεις) – όπου υπάρχει κάποια έμμεση σχέση μεταξύ σημαίνοντος και σημαινομένου και ομοιώματα (ψευδή) – όπου τα σημαίνοντα σχετίζονται μόνο με άλλα σημαίνοντα και όχι με κάποια σταθερή εξωτερική πραγματικότητα.








