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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
Η παρούσα μελέτη ασχολείται με την ανάλυση περιεχομένου τηλεοπτικού διαφημιστικού 

μηνύματος. Μελετά ως μεθοδολογίες την ανάλυση περιεχομένου (content analysis) και την σημειωτική 

ανάλυση (semiotics), όπου σε συνδυασμό αποτελούν  την πιο ελπιδοφόρο κατεύθυνση, ώστε να 

διατυπωθούν και να τεκμηριωθούν ακριβείς εμπειρικές υποθέσεις για τη χρήση των σημείων.  

Το προϊόν που επιλέχθηκε για να υλοποιηθεί έρευνα με τη χρήση των παραπάνω μεθοδολογιών, 

είναι τηλεοπτικά διαφημιστικά μηνύματα του ουίσκι Johnnie Walker για τη χρονική περίοδο 1987 έως και 

2005.  

Σκοπός της έρευνας είναι να μελετήσει τα τηλεοπτικά μηνύματα και να εξετάσει το περιεχόμενο 

των μηνυμάτων για να συμπεράνει με ποιο τρόπο και με τη χρήση ποιων σημείων, η υπεύθυνη εταιρεία 

τοποθετεί το προϊόν στο μυαλό του καταναλωτή. Δηλαδή, αν κατά την υπό μελέτη χρονική περίοδο μετά 

από τις πιθανές διαφοροποιήσεις στο διαφημιστικό περιεχόμενο των μηνυμάτων, διατηρήθηκε ή άλλαξε η 

«ιδέα» (concept) της τοποθέτησης του προϊόντος. Επίσης, στοχεύει να μελετήσει αν τα μηνύματα 

διαφοροποιήθηκαν κατά το πέρασμα των ετών υπό μελέτη, πως διαφοροποιήθηκαν και γιατί. Επίσης, 

διερευνά ποιο ρόλο έπαιξε η χρήση συμβόλων, σημαινόντων και σημαινόμενων και το περιεχόμενο του 

μηνύματος στις πιθανές αυτές διαφοροποιήσεις. 

Τα συμπεράσματα της έρευνας συνοπτικά δείχνουν πως η εταιρεία ως το 1999 -2000 χρησιμοποιεί 

τοποθέτηση βάση της ποιότητας και τα διαφημιστικά μηνύματά της δεν διαφοροποιούνται από αυτά των 

ανταγωνιστών. Η επικοινωνιακή πολιτική των μηνυμάτων προβάλλει αξίες όπως η συντροφικότητα, η 

χαλάρωση, η διασκέδαση και ο ρομαντισμός. Από το 1999 και μετά, χρησιμοποιείται τοποθέτηση βάσει 

του χρήστη και του συναισθηματικού δεσίματος με αυτόν, χωρίς να παραγκωνίζεται η προβολή της 

ποιότητας του προϊόντος, έτσι ώστε να διαφοροποιηθεί το προϊόν από τα ανταγωνιστικά σκοτσέζικα ουίσκι 

στην αγορά. Η διαφημιστική καμπάνια στοχεύει σε νεανικό ενήλικο κοινό, το οποίο ασπάζεται μία 

συγκεκριμένη στάση ζωής. Η στάση ζωής αντανακλάται κυρίως από το λογότυπο και το σλόγκαν «keep 

walking» (Συνέχισε να περπατάς), που ανταποκρίνεται στον καταναλωτή που αγαπά τη δραστηριότητα, τη 

ζωή, την περιπέτεια και δεν σταματά παρά τα εμπόδια που αντιμετωπίζει στη ζωή, αλλά συνεχίζει 

προκειμένου να κατακτήσει τους στόχους του. Αγαπά την εξέλιξη και την πρόοδο και υποστηρίζει το 

υψηλό κοινωνικό προφίλ του. Χρησιμοποιούνται πιο μοντέρνες ιδέες που εξάπτουν τη φαντασία του δέκτη 

και ιστορικά ή καθημερινά πρόσωπα που ακολουθούν μία σπάνια και εκπληκτική ζωή, με σκοπό όχι απλά 

να προβληθεί η πρόοδος, αλλά και να εμπνευστεί στο κοινό- δέκτη. 

Η στρατηγική διαφοροποίησης του προϊόντος μετά το 2000, συνοδεύεται και από την στρατηγική 

ανάπτυξης του προϊόντος σε νέες αγορές. Μέχρι και σήμερα, το Johnnie Walker κατέχει ηγετική θέση στην 

παγκόσμια αγορά και συνεχίζει να αυξάνει τον όγκο της επένδυσης σε διαφήμιση, ώστε να 

πολλαπλασιάσει τις πωλήσεις του και στις νεότερες αγορές. 
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1. Εισαγωγή 

Η παρούσα μελέτη μελετά τη σημειωτική (semiotics) και την ανάλυση 

περιεχομένου του διαφημιστικού μηνύματος. Συγκεκριμένα μελετά το ρόλο και τη 

δομή του περιεχομένου και των σημείων τηλεοπτικών διαφημιστικών μηνυμάτων 

για το προϊόν Johnnie Walker Red Label, τον τρόπο που αυτά διαφοροποιήθηκαν για 

τα έτη 1987 έως 2005 και συγχρόνως πως επηρέασαν τη στρατηγική τοποθέτησης 

και στόχευσης του προϊόντος (Μάρκετινγκ). Οι δύο αυτές μέθοδοι ανάλυσης 

χρησιμοποιούνται για ερευνητικούς σκοπούς σε διάφορους επιστημονικούς κλάδους 

τις τελευταίες δεκαετίες, αλλά και στο χώρο της διαφήμισης, ή αλλιώς στην 

«προώθηση» που αποτελεί μέρος του μίγματος μάρκετινγκ. 

Η διαφήμιση αποτελεί μία από τις πιο διαδομένες και διαπεραστικές στο κοινό, 

μορφές επικοινωνίας, παγκοσμίως. Ο μέσος πολίτης δέχεται χιλιάδες διαφημιστικά 

μηνύματα καθημερινά που εισβάλλουν και επηρεάζουν τις επιθυμίες και τις 

αγοραστικές αποφάσεις του.  Η διαφήμιση αυτό το πετυχαίνει συνδέοντας αγαθά με 

συγκεκριμένες έννοιες, (σημαινόμενα) σε μία προσπάθεια να καταστήσει 

φυσιολογική την κατανάλωσή τους και να μεταφέρει το μήνυμα στον καταναλωτή. 

Αυτά τα συγκεκριμένα σημαινόμενα/ έννοιες δημιουργούνται με την προσεκτική 

επιλογή και προβολή σημείων που σχετίζονται με κοινωνικά και πολιτιστικά 

«πιστεύω» και αξίες του κοινού- στόχου, όπως ο ρόλος των φύλων, η προσωπική 

αυτονομία και ανεξαρτησία, η αίσθηση της ευτυχίας και της πληρότητας κ.ά.  

Οι διαφημίσεις προκειμένου να διατηρήσουν την αποτελεσματικότητά τους 

πρέπει συνεχώς να ανανεώνουν το περιεχόμενό τους και τα σημεία που προβάλλουν, 

γιατί ο κόσμος των καταναλωτών αποτελεί ένα ευρύτατο δίκτυο σημείων που 

συνθέτουν ένα κοινό κώδικα αξιών, αντίληψης αλλά και κοινής επικοινωνίας. 

Σκοπός 

Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να εξετάσει τα τηλεοπτικά διαφημιστικά 

μηνύματα και να εξετάσει το περιεχόμενο των μηνυμάτων για να συμπεράνει με 

ποιο τρόπο η εταιρεία Diageo, πρώην UDV τοποθετεί το προϊόν Johhnie Walker Red 

Label στο μυαλό του καταναλωτή με τη χρήση των σημείων. Επίσης, μελετά αν 

κατά την υπό μελέτη χρονική περίοδο 1987 – 2005, μετά από πιθανές 

διαφοροποιήσεις στο διαφημιστικό περιεχόμενο των μηνυμάτων, διατηρείται η 

στρατηγική τοποθέτησης του προϊόντος στο μυαλό του καταναλωτή (concept) ως 
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ένα προϊόν διαφοροποιημένο, ανώτερο ποιοτικά και ταυτισμένο με την πρόοδο και 

την εξέλιξη του ανθρώπου.  

Επισημαίνεται πως όλα τα παραπάνω εξετάζονται από τη μεριά του κριτή που 

αξιολογεί τα διαφημιστικά μηνύματα και όχι από την πλευρά του δέκτη – 

καταναλωτή του μηνύματος. Εξετάζεται το περιεχόμενο και τα σύμβολα 

(σημαίνοντα και σημαινόμενα) που χρησιμοποιούνται στα μηνύματα, αλλά και ο 

ρόλος τους στο να τοποθετήσουν το προϊόν στο μυαλό του καταναλωτή, όπως 

στοχεύει η διαφημιστική καμπάνια. Κάποιοι επιπρόσθετοι στόχοι της έρευνας είναι 

οι εξής: 

Υποστόχοι: 

1. Έγιναν διαφοροποιήσεις στο διαφημιστικό περιεχόμενο των μηνυμάτων και 

στα σημεία που χρησιμοποιήθηκαν κατά τη χρονική περίοδο προς εξέταση και αν 

ναι ποιές; 

2. Πως αυτές οι διαφοροποιήσεις επέδρασαν στην στρατηγική τοποθέτησης 

του προϊόντος, όπως αυτή προβάλλεται μέσα από τα διαφημιστικά μηνύματα; Ποια 

σημεία χρησιμοποιούνται περισσότερο και ποια λιγότερο κατά την περίοδο εξέτασης 

και γιατί; 

3. Η χρήση σημείων, σημαινόντων και σημαινόμενων αλλά και το περιεχόμενο 

του μηνύματος ποιο ρόλο έπαιξε σε αυτές τις πιθανές διαφοροποιήσεις . Πόσο 

διαφέρουν τα χαρακτηριστικά, σύμφωνα με τους άξονες ανάλυσης, των 

διαφημιστικών μηνυμάτων αυτά τα έτη;  

4. Ποια η στρατηγική τοποθέτησης και διαφοροποίησης του προϊόντος; 

5. Ποιες οι συνέπειες στην στρατηγική μάρκετινγκ του προϊόντος; 

Αρχικά, παρουσιάζεται βιβλιογραφική επισκόπηση για τη σημειωτική ανάλυση 

(Κεφάλαιο 2.1 έως 2.14) και την ανάλυση περιεχομένου (Κεφάλαιο 2.15). 

Ακολουθεί παρουσίαση του συνδυασμού των δύο μεθόδων (Κεφάλαιο 2.16) και μία 

επισκόπηση παλαιότερων άρθρων για την ανάλυση περιεχομένου διαφημιστικών 

μηνυμάτων (Κεφάλαιο 2.17). Έπειτα, ακολουθεί αναλυτικά η μεθοδολογία που 

ακολουθήθηκε στην παρούσα έρευνα των είκοσι τηλεοπτικών μηνυμάτων του 

προϊόντος Johnnie Walker για τα έτη 1989 – 2005 (Κεφάλαιο 3) και τα 

αποτελέσματα από την ανάλυση περιεχομένου και την σημειωτική ανάλυση και 

συζήτηση (Κεφάλαιο 4). Τέλος, παρουσιάζονται τα πλεονεκτήματα και οι 
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περιορισμοί της έρευνας (Κεφάλαιο 5), τα συμπεράσματα και οι συνέπειες για τη 

στρατηγική μάρκετινγκ (Κεφάλαιο 6). 

Τέλος, παρατίθενται η σχετική βιβλιογραφία και αρθρογραφία που 

χρησιμοποιήθηκε, όπως και τα αντίστοιχα παραρτήματα. 
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2. Literature Review  

2.1 Σημειωτική 

Οι ρίζες της σημειωτικής χρονολογούνται  πίσω τουλάχιστον μέχρι την προ-

σωκρατική εποχή, όπου ο Ιπποκράτης προσδιόρισε τα φανερά «σωματικά» 

συμπτώματα (σημεία/ signs) ως μεταφορείς μηνυμάτων για τις φυσικές και 

πνευματικές καταστάσεις. Παρόλο που ο Πλάτωνας, ο Αριστοτέλης, ο Poinsot, ο 

Locke, ο Leibniz και ο Vico, όλοι τους ασχολήθηκαν με τα σημάδια, τα σύμβολα και 

την επικοινωνία, ήταν λίγο πριν από τη στροφή του 20ού αιώνα που η σημειωτική 

πέτυχε την αναγνώριση της ταυτότητάς της μέσω των ανεξάρτητα αναπτυγμένων 

εργασιών του Ελβετού γλωσσολόγου Ferdinand de Saussure και του αμερικανικού 

φιλοσόφου Charles Sanders Peirce. 

Σύμφωνα με τον Fiske (1990): «Η σημειωτική είναι η επιστήμη που μελετά τη 

ζωή των σημείων/ σημαινόντων μέσα σε μία κοινωνία». Σύμφωνα με την Roberta 

Kevelson (1998),  οι άνθρωποι που εξερευνούν τις ιδέες κάθε εποχής θεωρούν πως η 

σημειωτική ξεπερνά και είναι πέρα από τα όρια των διαφόρων κουλτουρών, αξιών 

και γλωσσών.  

Μιλώντας γενικά, η σημειωτική αναλύει τις δομές της των γεγονότων, 

λεκτικών και μη λεκτικών, που παράγουν την έννοια/ σημαινόμενο (meaning). Ο 

Sebeok (1976) έχει γράψει ότι το πεδίο και το περιεχόμενο της σημειωτικής 

περιλαμβάνει «την ανταλλαγή οποιωνδήποτε μηνυμάτων και συστημάτων που 

κρύβονται πίσω τα σημεία/ σημαίνοντα (signs)», με το σημείο – σημαίνον (sign) να 

αποτελεί πάντα τη θεμελιώδη έννοια (Sebeok 1976, σημειωτική σελ. 1).  

 

Η σημειωτική λαμβάνει δύο μορφές:  

(I) μια γενική σημειωτική που επιδιώκει να απαντήσει, "ποια είναι η φύση 

της έννοιας/ σημαινόμενου;" και  

(II) μια συγκεκριμένη σημειωτική που ρωτά, «πώς η πραγματικότητά μας-οι 

λέξεις μας, οι χειρονομίες, οι μύθοι, τα προϊόντα/ υπηρεσίες, οι θεωρίες- 

αποκτά σημασία (meaning);» (Ransdell 1977).  

 

Στη προσπάθεια να εξεταστούν και να απαντηθούν αυτές οι ερωτήσεις, οι 

επιστήμονες ασχολήθηκαν με τη σημειωτική (semioticians) και ερεύνησαν τα 
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συστήματα των σημείων ή τους κώδικες των σημείων που είναι σημαντικοί για 

όλους τους τύπους επικοινωνίας και τους κρυμμένους (ή σε λανθάνουσα κατάσταση) 

κανόνες που διευκολύνουν την παραγωγή σημείων, όπως και τις ερμηνευτικές 

απαντήσεις σε αυτά.  

Η σημειωτική στέκεται έξω από τον τεράστιο όγκο των κοινωνικών 

επιστημών, και όχι αναμφισβήτητα, με μια εντονότερη εστίαση στη σημασία/ 

σημαινόμενο (meaning). Ο Harman (1981) υποστήριξε ότι από τη στιγμή που η 

«έννοια» του σημείου (σημαινόμενο) δεν είναι κάτι φυσικό ή άμεσα μετρήσιμο, 

είναι απίθανο που οι σύγχρονοι ερευνητές ασχολούνται επιστημονικά για να την 

εξετάσουν. Για πολλούς από αυτούς, η «σημασία» (σημαινόμενο) είναι πέρα από τα 

όρια της επιστήμης και ό,τι είναι  μη-επιστημονικό είναι και ανούσιο.  

 

2.1 De Saussure 

Ο de Saussure (1915/ 1966) ήταν σεβαστός γλωσσολόγος της εποχής του που 

προκάλεσε και αμφισβήτησε τις θεμελιώδεις αρχές και ιδέες του τομέα του (1915). 

Υποστήριξε ότι αφού η γλώσσα είναι ένα σύστημα σημείων, η γλωσσολογία πρέπει 

να καλύψει μια μεγαλύτερη επιστήμη, την επιστήμη των σημείων στα πλαίσια μιας 

κοινωνίας. Ο Saussure αποκάλεσε αυτή την επιστήμη σημειολογία (Semiology) δηλ., 

η μελέτη του από τι αποτελούνται τα σημεία και ποιοι κανόνες τα ρυθμίζουν. Ο  

Saussure καθόρισε ένα γλωσσικό σημείο ως μία πλήρως αυθαίρετη, δυαδική σχέση 

μεταξύ μιας έννοιας που είναι το σημαινόμενο (π.χ., μπλούζα) και μιας φανερής 

εικόνας που είναι το σημαίνον (π.χ., η προφορική λέξη "μπλούζα"). Το σημαίνον 

(sign/signifier) είναι ο όρος που χρησιμοποιείται για το ίδιο το σημείο/ σύμβολο, την 

εικόνα όπως εμείς, το ακροατήριο, βλέπουμε και αντιλαμβανόμαστε. Το 

σημαινόμενο ( signified), σε αντίθεση, αναφέρεται στο νοητικό νόημα του 

σημαίνοντος, το οποίο είναι κοινό σε όλα τα μέλη μίας κουλτούρας που μοιράζονται 

την ίδια γλώσσα (Fiske,1990). 

Ο Saussure (1915/ 1966) επιδίωξε να νικήσει την παραδοσιακή άποψη της 

γλωσσολογίας, όπου η γλώσσα αντιμετωπιζόταν ως συνάθροιση χωριστών μονάδων 

(λέξεις), κάθε μια με μια ευδιάκριτη έννοια. Σύμφωνα με την οπτική του Saussure, οι 

σχέσεις και οι αλληλεπιδράσεις μεταξύ των λέξεων προηγούνται από τις 

μεμονωμένες λέξεις όπου η έννοια διαμορφώνεται ή παράγεται. Σύμφωνα με τη 
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μεταφορική έννοια της σκακιέρας του, μετακινώντας ένα κομμάτι αλλάζει όλες τις 

σχέσεις μεταξύ των κομματιών στον πίνακα. Κατά συνέπεια, η βασική συμβολή 

του Saussure στη μελέτη των σημείων ανήκει στη μεταβολή μιας από παλιά 

υπάρχουσας φιλοσοφικής έμφασης στη φύση των πραγμάτων σε μια συσχετική 

παγκόσμια άποψη, όπου η έννοια προέρχεται από τις προτεραιότητες που τα 

ανθρώπινα όντα κατασκευάζουν και αντιλαμβάνονται μεταξύ των σημείων σε ένα 

σύστημα.  

 

2.2 Συγχρονική/ Διαχρονική έρευνα. (Synchronic/ Diachronic Research) 

  

Για το Saussure (1915/ 1966), η γλώσσα ήταν η επιτομή μιας ανεξάρτητης 

συσχετικής δομής. Για να μελετήσει τις αρχές της γλώσσας (ή οποιουδήποτε 

συστήματος σημείων), ο Saussure υποστήριξε τις συγχρονικές (synchronic) 

προσεγγίσεις, οι οποίες μετρούν την επάρκεια και την αυτάρκεια του τρέχοντος 

συστήματος, σε συνδυασμό με τις συνήθεις διαχρονικές (diachronic) μεθόδους, οι 

οποίες τοποθετούν το σύστημα σε μια ιστορική διάσταση για να το παρατηρεί και να 

καταγράφει τους νόμους (αιτία-αποτέλεσμα) που προκαλούν την αλλαγή.  

 

2.3 Παραδειγματικές/ Συνταγματικές Σχέσεις (Paradigmatic/ Syntagmatic 

Relations) 

Οι συγχρονικές αναλύσεις διευκρινίζουν δύο είδη σχέσεων, παραδειγματικές 

και συνταγματικές, (Paradigmatic and Syntagmatic relations) τα οποία καθορίζουν 

πως οργανώνονται τα σημεία. Ένα «παράδειγμα», σύμφωνα με τον Saussure, είναι 

ένα σύνολο σημαδιών. Ένα «σύνταγμα» είναι το μήνυμα που διαμορφώνεται από τα 

σημάδια που επιλέγονται ή προέρχονται από διάφορα παραδείγματα. Οι 

παραδειγματικές σχέσεις είναι εκείνες που αποκαλύπτουν τις αντιθέσεις μεταξύ 

των σημαδιών σε ένα σύνολο. Παραδείγματος χάριν, οι σκηνές ή τα στοιχεία του 

φόντου διαμορφώνουν ένα σημαντικό «παράδειγμα», από το οποίο γίνεται μια 

βασική επιλογή για την ανάπτυξη διαφημιστικών μηνυμάτων (π.χ., επιλογή μεταξύ: 

Παραλία, κουζίνα, γραφείο, οδός πόλεων). Μια παραδειγματική επιλογή μεταβιβάζει 

το σημαινόμενο (meaning) μέσα από τις διαφορές των σημείων που επιλέγονται και 

εκείνων που δεν επιλέγονται.  
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Για παράδειγμα, το σύνολο των σχημάτων που χρησιμοποιούνται για 

σηματοδότηση και ρύθμιση της κυκλοφορίας στους δρόμους αποτελούν ένα 

παράδειγμα, όπως επίσης αποτελούν και τα σύμβολα που βρίσκονται μέσα σε κάθε 

σήμα (σχήμα ρύθμισης της κυκλοφορίας) (Fiske,1990). Ο Saussure χρησιμοποίησε 

τον όρο «σύνταγμα» για να αναφέρεται σε ένα συνδυασμό αλληλεπιδρόντων 

σημαινόντων/ σημείων που αποδίδουν κάποιο νόημα. Ο Fiske (1990) συνοπτικά 

αναφέρει πως όλα τα μηνύματα περιλαμβάνουν είτε λίγο είτε πολύ επιλογή (from the 

paradigm) και συνδυασμό (into a syntagm). Ο Ronald Barthes (1988) υποστηρίζει 

πως η παραδειγματικές και συνταγματικές σχέσεις μπορούν να επεκταθούν σε όλα 

τα συστήματα σημείων, όπως στη μόδα, όπου έχουμε μία επιλογή ρούχων και το 

σύνολο των ρούχων που συνδυάζονται.  Επιλέγουμε ρούχα από πολλές εναλλακτικές 

ρούχων και δημιουργούμε ένα σύνταγμα, συνδυασμό ρούχων. Συνεπώς, η 

παραδειγματική ανάλυση εξετάζει υποδείγματα/ πρότυπα (patterns), ενώ η 

συνταγματική ανάλυση δίνει μία ολοκληρωμένη εικόνα της ακολουθίας των 

σημαινόντων. 

Σύμφωνα με τον Mick (1986), oι συνταγματικές σχέσεις είναι εμφανείς σε 

συνδυασμούς παραδειγματικών επιλογών, που αποκαλύπτουν τους κανόνες ή τις 

συνθήκες/ συμβάσεις που διευκολύνουν τους συνδυασμούς σημαδιών για να 

διαμορφώσουν τα μηνύματα (στη γλώσσα αυτοί οι κανόνες αποτελούν τη 

γραμματική). Σε ένα καταναλωτικό πλαίσιο, ένα οικογενειακό πικνίκ είναι ένα 

σύνταγμα (syntagm) επιλογών από τα παραδείγματα (paradigm) των τροφίμων, των 

ποτών, των ειδών ψυχαγωγίας, τις περιοχές στην εξοχή, τα είδη ενδυμασίας, των 

συμμετεχόντων και τα λοιπά.  

 

2.4 Ομιλία/ λόγος (Langue/ parole) 

Ο Saussure (1915/ 1966) έκανε επίσης μια σημαντική διάκριση μεταξύ της 

ομιλίας και του λόγου. Το πρώτο, η ομιλία, αντιπροσωπεύει τους αφηρημένους 

κανόνες και τις συνθήκες/ συσχετίσεις της γλώσσας (ή οποιουδήποτε κώδικα) που 

προϋπάρχουν πριν χρησιμοποιηθούν από οποιοδήποτε άτομο. Το τελευταίο, ο λόγος, 

αντιπροσωπεύει το χειρισμό του γλωσσικού συστήματος μέσω των μεμονωμένων 

εκφράσεων ενός ατόμου στις καθημερινές καταστάσεις. Για τον Saussure (1915/ 

1966), ο λόγος είναι το επίπεδο στο οποίο προκύπτει η έννοια (meaning). Η έννοια 
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προκύπτει τελικά μέσω της ύπαρξης των διαφορών μεταξύ των λέξεων σε μια 

γλώσσα, όπως αυτές επιλέγονται και συνδυάζονται στις πραγματικές διατυπώσεις. 

Στα οικονομικά πλαίσια, η προσέγγιση του Saussure για την έννοια/ σημαινόμενο 

έχει χαρακτηριστεί και ως το βασικό υλικό για υγιή ανταγωνισμό της αγοράς 

(διαφοροποίηση εμπορικών σημάτων Gardner and Levy (1955) και ως 

θεσμοποιημένη ρωγμή των δυτικών πολιτισμών (διακρίσεις κοινωνικής τάξης που 

προωθούνται από τη διαφορική ιδιοκτησία προϊόντων Sahlins 1976).  

 

2.5 Γλώσσα και πραγματικότητα.  

Η ισχυρή εστίαση του Saussure στις συγχρονικές αναλύσεις και στη διαφορά 

ως το κλειδί για το σημαινόμενο ενίσχυσε την αυτοκαθοριζόμενη (self-defining) 

φύση των γλωσσικών δομών και τις κατέστησε ομότιμες «εσωτερικά», δηλαδή 

υπακούουν στους κανόνες τους, αντί «εξωτερικά» ώστε να υπακούν στον 

αντικειμενικό κόσμο. Σύμφωνα με τον Hawkes (1977), ο Saussure (1915/ 1966) 

διαλογίστηκε περαιτέρω και επιχειρηματολόγησε:  

«Εφόσον, αυτή η αυτο-εκτιμώμενη (self-regarding) και αυτο-καθοριζόμενη 

(self-regulating) μορφή αποτελεί το χαρακτηριστικό μέσο μας για να αντιμετωπίζουμε 

τον κόσμο πέρα από τον εαυτό μας, τότε ίσως μπορούμε να πούμε ότι αυτή αποτελεί 

και τη χαρακτηριστική ανθρώπινη δομή. Από αυτό το σημείο μένει ένα μόνο μικρό 

βήμα για να φθάσουμε στο επιχείρημα ότι ίσως αποτελεί, επίσης, τη χαρακτηριστική 

δομή της ανθρώπινης πραγματικότητα».  

Κατά συνέπεια, μαζί με τους Vico και Piaget, ο Saussure (1915/ 1966) 

θεώρησε ότι η πραγματικότητα είναι λογική,  επειδή προδιαγράφεται για μας κατά 

τη γέννηση. "Αυτό που μαθαίνουμε δεν είναι ο κόσμος," σύμφωνα με τον Thayer, 

"αλλά οι ιδιαίτεροι κώδικες πάνω στους οποίους έχει κτιστεί, έτσι ώστε να μπορούμε 

να μοιραστούμε τις εμπειρίες μας" (1982, σελ. 30). Και δεδομένου ότι, σύμφωνα με 

τον Saussure, τα σημάδια είναι αυθαίρετα (arbitrary) και συμβατικά, για να μάθει 

κανείς τους κώδικες θα πρέπει να υιοθετήσει τις αξίες και τις τάσεις που συνιστούν 

και στηρίζουν τις εγγενείς απόψεις του γύρω κόσμου.  

Οι δύο αμερικάνοι γλωσσολόγοι Edward Sapir και Benjamin Whorf μη 

γνωρίζοντας τις ιδέες του Saussure, κατέγραψαν και ανέλυσαν τις 

βορειοαμερικανικές ινδικές γλώσσες σύμφωνα με συγχρονικές και δομιστικές 
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προοπτικές (synchronic and structuralist perspectives). Μαζί διαδραμάτισαν  

σημαντικό ρόλο στην ανάπτυξη της έννοιας της σχετικότητας του πολιτισμού και 

στην προώθηση της ιδέας ότι ο τρόπος ζωής ενός πολιτισμού ή μιας κουλτούρας 

καθορίζονται από, ή τουλάχιστον κτίζονται σύμφωνα με τη γλώσσα του. (Mick, 

1986) 

Σε μια προκλητική κλασική δήλωση, ο Sapir υποστήριξε ότι (1949, σελ. 162): 

«Τα ανθρώπινα όντα δεν ζουν στον αντικειμενικό κόσμο της κοινωνικής 

δραστηριότητας όπως συνήθως γίνεται κατανοητός, αλλά στο έλεος της ιδιαίτερης 

γλώσσας που έχει γίνει το μέσο έκφρασης για την κοινωνία τους». Το γεγονός του 

θέματος είναι πως σε ένα πολύ μεγάλο βαθμό ο "πραγματικός κόσμος" δομείται 

πάνω στις γλωσσικές συνήθειες της ομάδας/ κοινωνίας. Κατά ένα μεγάλο μέρος, 

βλέπουμε, ακούμε και δοκιμάζουμε όπως εμείς τα αντιλαμβανόμαστε όλα αυτά, 

επειδή οι γλωσσικές συνήθειες, της κοινότητας στην οποία ζούμε, μας 

προκαθορίζουν και μας δίνουν ορισμένες επιλογές για την ερμηνεία όλων αυτών.  

Συνεπώς, σύμφωνα με τη λεγόμενη «υπόθεση Sapir – Whorf», η επικοινωνία δεν 

είναι μόνο ένας αγωγός των πληροφοριών και της έννοιας, αλλά μία διαδικασία 

που εδραιώνει την πραγματικότητα, η οποία περικλείει το ποιοι είμαστε και 

ποιοι θα γίνουμε.  

O Mick (1986) χαρακτηριστικά αναφέρει: «Σε μια μοναδική επέκταση της 

καταναλωτικής έρευνας, ο Holman (1981) έχει επισημάνει ότι οι κοινωνίες και οι 

διάφορες κουλτούρες ενσωματώνουν διαφορετικές αντιλήψεις για το χρόνο στις 

δομές των ρημάτων των γλωσσών τους και, συνεπώς, οι συγκεκριμένες εικόνες κάθε 

πολιτισμού για το μέλλον μπορούν να έχουν επίπτωση στα επενδυτικά και 

αγοραστικά πρότυπα, στους αντιληπτούς κινδύνους στη συμπεριφορά αγοραστών, 

και στις αλληλεπιδράσεις αγοραστών-πωλητών στα όρια μιας κουλτούρας». 

 

 2.6 Η ισόβια έρευνα του Peirce στη φύση των σημαδιών 

 Η έρευνα του Peirce (1931/ 1958) στηρίχθηκε σε μεγάλο βαθμό στην 

ανάγνωση του John Locke, ο οποίος όπως φαίνεται ήταν ο πρώτος που πρότεινε ότι 

η σημειωτική μπορεί να έχει τη δυνατότητα να παρέχει νέες ιδέες για την 

κατανόηση της ανθρώπινης φύσης (Peirce 1931 -1958). 
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Έχοντας μορφωθεί  στη φιλοσοφία και τη χημεία, ο Peirce υιοθέτησε το όραμα 

της σημειωτικής του Locke και ξεκινώντας από έναν λογικά κεντροθετημένο (logic-

centre orientation) προσανατολισμό στηρίχτηκε στην εμπειρική παρατήρηση- 

σταθερά κυρίαρχη άποψη από την γλώσσο-κεντρική εστίαση του Saussure - για να 

εξετάσει «την ουσιαστική φύση και τις θεμελιώδεις ποικιλίες- είδη των πιθανών 

σημείων (semiosis)».  

 

2.7 Σημεία, Σημαινόμενο, Σημασία (Semiosis, Intrepretant, Meaning). 

Για τον Peirce (1931/ 1958), η σημειωτική είναι η διαδικασία της επικοινωνίας 

από οποιοδήποτε τύπο σημαδιού, με ένα σημάδι να είναι ο,τιδήποτε που 

αντιπροσωπεύει κάτι (το αντικείμενό του), σε κάποιον (ο διερμηνέας του), από 

κάποια άποψη (το πλαίσιό του, περιβάλλον του). Όπως ο Saussure, έτσι και ο Peirce 

εξήγησε τις διαδικασίες  των σημαδιών από την άποψη των σχέσεων. Αλλά, ο Peirce 

μίλησε για "τριαδικές" (triadic) σχέσεις αντί για δυαδικές (diadic) σχέσεις: «Με τον 

όρο «σημειωτική» εννοώ, αντίθετα με τις δυαδικές σχέσεις, μια δράση, ή επιρροή, που 

είναι, ή αναμιγνύει, μια συνεργασία τριών θεμάτων όπως ένα σημάδι, το αντικείμενό 

του και το σημαινόμενό του. Αυτή η τριαδική επιρροή δεν μπορεί να είναι επιλύσιμη 

μεταξύ ζευγαριών από καμιά άποψη». Το μοντέλο του Peirce για τη σημειωτική 

παρουσιάζεται στο σχήμα Α. 

 
 

Η σημειωτική του Peirce (1931/ 1958) είναι μια φιλοσοφία που δένεται με τον 

πραγματικό κόσμο, τον οποίο ο Saussure υποτίμησε κατά κάποιο τρόπο, όπως 

υποδεικνύεται από τη θεωρία του η οποία έδινε ουσιαστικό ρόλο «εσωτερικά» στα 

αντικείμενα. Επιπλέον, τονίζει το σημαντικό ρόλο των ανθρώπων, των κοινωνιών 

και του πολιτισμού μέσα από την συχνά παρανοημένη έννοιας του «σημαινόμενου» 

 16



(interpretant) . Το «σημαινόμενο»  δεν είναι ο διερμηνέας (interpreter) όπως τον 

έχουν προσδιορίσει ο Hawkes και άλλοι, ούτε είναι απλά μια ερμηνεία 

(interpretation) (δείτε Eco το 1976, Σ. 68-69).  

Σύμφωνα με τον Sebeok, ο Peirce με τον όρο «σημαινόμενο» εννοούσε την 

αντίδραση του διερμηνέα  στο σημάδι, δηλαδή η μετατροπή του σημαδιού σε έναν 

προκύψαντα νευρικό κώδικα (1976, σελ. 7).  Έτσι σιωπηρά, ο διερμηνέας 

μετασχηματίζεται σε μια γλώσσα ή άλλο συμβολικό κώδικα τα οποία μοιράζεται και 

διαβιβάζει μέσω του κοινωνικού περιβάλλοντος. Ο Peirce έγραψε εκτενώς για το 

«σημαινόμενο», προτείνοντας διάφορες λεπτές διαβαθμίσεις του κατασκευάσματος. 

Εν τούτοις, οι μελετητές του Peirce, όπως και οι Buczynska-Garewicz (1981,1983) 

και Eco (1976,1979), έχουν υποστηρίξει ότι ουσιαστικά η διερμηνεία του σημαδιού 

(σημαινόμενο) είναι πραγματικά με άλλα λόγια ένα άλλο σημάδι που αναφέρεται 

στο ίδιο "αντικείμενο".  

Δεδομένου ότι οποιαδήποτε αρχική έννοια μπορεί να επανερμηνευθεί (και 

αυτό γίνεται συχνά), κάθε διερμηνεία για ένα σημάδι οδηγεί σε άλλη διερμηνεία, και 

έτσι συνεχίζεται στο άπειρο. Αυτή η διπλή φύση του σημαδιού και ως ερμηνευμένο 

σημάδι (που ερμηνεύεται) και ως ερμηνευτικό σημάδι (που ερμηνεύει), το σημάδι 

παρέχει παλινδρόμηση απεριόριστα ή παρέκταση στη σημειωτική. Έτσι, ο Peirce 

φθάνει να καταλήξει στο συμπέρασμα ότι το άτομο "είναι η σκέψη" και στην 

πραγματικότητα είναι "ένα σημάδι ο ίδιος".  

«Αυτή η δύστροπη ταυτολογία του Peirce για το «σημαινόμενο» είναι συγχρόνως 

η δύναμή της και οι όροι της θεωρητικής αγνότητάς της. Η σημειωτική εξηγείται από 

τον εαυτό της» (Eco 1976, σελ. 71). Πιο συγκεκριμένα για παράδειγμα θεωρήστε ότι 

ένα λεξικό είναι μια τέλεια περίπτωση παρόμοιας κυκλικότητας.  

Η Roberta Kevelson (1998) χαρακτηριστικά αναφέρει: «Εάν ο,τιδήποτε στο 

σύμπαν αποτελεί ένα σημαίνον, τότε η σημειωτική γίνεται η βασική αρχή 

ανάλυσης και ερμηνείας όλων. Η συγγραφέας αναρωτιέται, λοιπόν, τι μπορεί να 

είναι ενδιαφέρον μέσα σε μία διαφήμιση οποιοδήποτε είδους. Η απάντηση είναι «τα 

πάντα.» 

Το αποτέλεσμα και το συμπέρασμα από αυτά που υποστήριξε ο Pierce είναι ότι 

ο καθένας είναι πρακτικά ένας semiotician (χρήστης και αναλυτής σημειωτικής), με 

διάφορα επίπεδα εξειδίκευσης, παρόλο που μπορεί ποτέ να μην έχει ακούσει τον όρο 
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«σημειωτική» και επίσης να μη γνωρίζει τις θεωρίες του Pierce και του Saussure. 

Αυτό συμβαίνει γιατί όλοι μας βρίσκουμε κάποιο νόημα στα διάφορα σημεία.  

Παραδοσιακά, η θεωρία του Saussure αναφέρεται ως «σημειολογία», ενώ η 

θεωρία του Pierce αναφέρεται ως «σημειωτική». Ο όρος «σημειωτική» 

χρησιμοποιείται σήμερα ευρύτερα. (Kevelson, 1998) 

 

2.8 Εικονίδια, Δείκτες, Σύμβολα (Icons, Indexes, Symbols) 

 Καθώς οι απόψεις του Peirce (1931/ 1958) για τη σημειωτική εξελίχθηκαν, η 

κατάταξη των σημαδιών έφθασε σε 10 τριχοτομήσεις, παράγοντας και καταλήγοντας 

με 66 τύπους. Οι τρεις κατηγορίες σημείων που συχνότερα χρησιμοποίησε 

βασίστηκαν στη σχέση μεταξύ του σημαίνοντος (sign) και του σημαινόμενου 

(signifier) που τέθηκαν στο σχήμα Α.  

Ένα εικονικό σημείο (iconic sign) συσχετίζεται με το αντικείμενό του στο 

μέτρο που μιμείται ή μοιάζει με το σημαινόμενο. Ένας ηθοποιός που απεικονίζει τον 

Benjamin Franklin σε μια διαφήμιση και μια ροή διαγράμματος ενός μοντέλου 

καταναλωτικής επιλογής, αποτελούν εικονικά σημεία (σημαίνοντα).Ή για 

παράδειγμα, ένας χάρτης που μιμείται τη γεωγραφική περιοχή που απεικονίζει, 

αποτελεί εικονικό σημαίνον. 

 Ένα ενδεικτικό σημείο (indexical sign) συσχετίζεται με το σημαινόμενό του 

μέσω κάποιας αντιστοιχίας γεγονότων και αυτή η σχέση είναι συχνά αιτιώδης (π.χ. ο 

καπνός είναι ένδειξη φωτιάς και την προκαλεί).  

Τέλος, το συμβολικό σημείο (symbolic sign) βασίζεται στην υποκειμενική 

ερμηνεία του σημείου από το άτομο που το ερμηνεύει. Παραδείγματος χάριν, η 

καταναλωτική ικανοποίηση είναι ένα ενδεικτικό σημείο στη θεωρία μάρκετινγκ ότι 

κάποια επιθυμία έχει εκπληρωθεί. Ένα συμβολικό σημείο συσχετίζεται με το 

αντικείμενό του κατά τρόπο εξ ολοκλήρου συμβατικό και, υπό αυτήν τη μορφή, 

απαιτεί τη συμμετοχική παρουσία ενός διερμηνέα για να δημιουργήσει  αυτό το 

συσχετισμό/ σύνδεση. Κατά συνέπεια, ένα σημείο πώλησης  για κρασί που 

απεικονίζει ένα νέο ζεύγος που κάθεται δίπλα σε ένα τζάκι, μπορεί να 

αντιπροσωπεύσει "την καλή ζωή" ή την παρακμή, την αγάπη ή την ακολασία, 

ανάλογα με τους κώδικες του κοινωνικού περίγυρου (background) του διερμηνέα.  
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Σύμφωνα με τον Peirce (1931/ 1958), αυτές οι τρεις σημαντικές κατηγορίες 

σημείων δεν είναι αμοιβαία αποκλειόμενες, δεδομένου ότι ένα σημείο μπορεί να 

λειτουργήσει και στις τρεις κατηγορίες. Σύμφωνα με τον Hawkes (1977), η 

τριχοτόμηση είναι συνήθως ιεραρχική, με το σημειωτικό πλαίσιο να καθιερώνει τις 

προτεραιότητες μεταξύ των διαφόρων τύπων σημείων και των σημαινόμενων που 

παράγονται.  

 

2.9 Αφαίρεση, επαγωγή, απαγωγή (Deduction, Induction, Abduction) 

Η σχέση σημαίνον- σημαινόμενο στη σημειωτική ήταν ακόμη μια σημαντική 

εστίαση της εργασίας του Peirce. Επηρεασμένος αρκετά από τον Kant, η 

επιστημολογία του Peirce (1931/ 1958) θα μπορούσε να χαρακτηριστεί ως 

«κονστρουκτιβισμός» (constructivism). Χαρακτηρίζεται έτσι γιατί υποστήριξε ότι 

όλη η γνώση και η σημασία παράγονται. Για τον Peirce, η νόηση (cognition) είναι 

μια διαδικασία παραγωγής της γνώσης και του σημαινόμενου μέσα από τα σημάδια 

και λαμβάνει τρεις μορφές: Αφαίρεση, επαγωγή, και απαγωγή.  

Για παράδειγμα, υποθέστε ότι ένα πρόσωπο θεωρεί ότι, καταρχήν, όλες οι 

γυναίκες που είναι καλές μητέρες ετοιμάζουν τρία θρεπτικά ισορροπημένα γεύματα 

ανά ημέρα για την οικογένειά τους.  

Από την αφαίρεση, ο κανόνας και μια δεδομένη περίπτωση συνεπάγονται ένα 

αποτέλεσμα:  

Κανόνας 1: Όλες οι γυναίκες που...  

Δεδομένη Περίπτωση 2:  Η Jane είναι μία καλή μητέρα. 

Αποτέλεσμα 3: Η Jane σερβίρει τρία θρεπτικά ισορροπημένα γεύματα ανά ημέρα 

στην οικογένειά της. 

Από την επαγωγή, λαμβάνοντας υπόψη μια δεδομένη περίπτωση και ένα 

αποτέλεσμα, ο κανόνας προκύπτει βάση πιθανοτήτων:  

Δεδομένη περίπτωση 1: Η Jane είναι μία καλή μητέρα 

Αποτέλεσμα 2: Η Jane σερβίρει τρία θρεπτικά ισορροπημένα γεύματα ανά ημέρα 

στην οικογένειά της. 

Κανόνας 3: Επομένως, όλες οι γυναίκες που. ..είναι καλές μητέρες. 

Από την απαγωγή, ένα αποτέλεσμα και ο κανόνας συμπεραίνουν τη δεδομένη 

περίπτωση βάση πιθανοτήτων: 
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Αποτέλεσμα 1: Η Jane σερβίρει τρία θρεπτικά ισορροπημένα γεύματα ανά ημέρα 

στην οικογένειά της. 

Κανόνας 2: Όλες οι γυναίκες που. ..είναι καλές μητέρες. 

Περίπτωση 3: Επομένως, η Jane είναι καλή μητέρα.  

Η δύναμη της απαγωγής είναι ιδιαίτερα προφανής εάν θεωρούμε τη Jane έναν 

νέο γείτονα ή έναν πλασματικό χαρακτήρα σε μια διαφήμιση για την οποία 

γνωρίζουμε πολύ λίγα. Για κάποιον που αναρωτιέται γιατί η Jane ενεργεί όπως 

ενεργεί, απαγωγικά το πρόσωπο αυτό χρειάζεται απλά να εφεύρει ένα κανόνα που 

έχει υιοθετηθεί στο πλαίσιο της κουλτούρας/ κοινωνίας και έχει δοκιμαστεί, και η 

εξήγηση για τις ενέργειες της Jane παράγεται. Δεδομένου ότι οι κώδικες και οι 

κανόνες είναι απαραίτητοι για μια ερμηνευτική απάντηση, κάθε φορά που 

αντιμετωπίζουμε ένα σημείο, εμφανίζεται η απαγωγή (Eco 1976).  

 

2.10 Η φιλοσοφία του Peirce (Pierce’s philosophy of science) 

Η σημειωτική του Peirce (1931/ 1958) είναι πράγματι ένα δόγμα εμπειριών, 

ένα φαινομενολογικό δόγμα της συνείδησης (Zeman 1977). Αλλά για τον Peirce και 

το συμπέρασμά του για το άτομο που αποτελεί σημείο και το ίδιο, η συνείδηση 

αποτελεί σύνολο σημείων. Η συνείδηση δεν μπορεί να λάβει μια αναμφίβολη μορφή 

επιστήμης για την πραγματικότητα.  

Αν και ο ίδιος τόνισε ότι, η σημειωτική του ήταν ένα παρατηρητικό 

δεοντολογικό δόγμα, ο Peirce επίσης υπογράμμισε ότι τα αρχικά εργαλεία της 

ανθρωπότητας για την κατανόηση είναι τα σύμβολα: Οι λέξεις, τα διαγράμματα 

(εικονικά σύμβολα), οι μαθηματικές συναρτήσεις, τα στατιστικά τεστ κλπ. Όλα είναι 

τυχαία και συσχετιζόμενα και εξαρτώνται από την σιωπηλή συμφωνία της 

κοινωνίας (κοινός κώδικας επικοινωνίας και αξιών μιας κουλτούρας) για το ποια 

είναι η σημασία τους. Ο Peirce (1931/ 1958) επίσης έγραψε ότι: «Όλη η γνώση των 

ανθρώπων για τον εσωτερικό κόσμο προέρχεται με (απαγωγικό) συλλογισμό μέσα από 

τη γνώση των εξωτερικών γεγονότων»,  μέσω της πολλαπλάσιας και ενδεχομένως 

ατελείωτης αλυσίδας των διερμηνειών/ σημαινόμενων. 

Ο Mick υποστηρίζει ότι: «Συνολικά, αυτές οι απόψεις εξηγούν, αφ' ενός το 

ρεαλισμό του Peirce και αφ' ετέρου την αρχή της σφαλερότητάς , δηλαδή ότι η 

ακρίβεια στην επιστήμη δεν μπορεί ποτέ να επιτευχθεί».  
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2.11 Άλλες συνεισφορές και προσανατολισμοί  

Charles Morris.  Αμέσως μετά από τους Saussure και Peirce, οι Ogden και 

Richards (1923) συνέχισαν την ανάπτυξη της σημειωτικής με την κλασική εργασία 

τους: «Η έννοια της σημασίας». Αν και το γνωρίζουν, αυτό το σεβαστό 

σημασιολογικά διαφορετικό έργο προέρχεται από τους Ogden και Richards και από 

τον Αμερικανό Charles Morris (Osgood, Suci, και Tannenbaum 1957, Σ. 3 10). 

(Mick, 1986) 

Επίσης μετά τον Saussure ακολούθησαν οι Γάλλοι Barthes, Kristeva, Greimas 

και άλλοι.  Ο Roman Jakobson εισήγαγε τον Pierce και τον έκανε γνωστό σε όλο τον 

κόσμο. Ο Morris, μαθητής του Roman Jakobson, που χαρακτηρίστηκε ως ο 

Αμερικανός με την μεγαλύτερη επίδραση στη σημειωτική ως το 1986, έβαλε τις 

βάσεις για να ενωθούν οι αμερικανικές και ευρωπαϊκές προσεγγίσεις για τη 

σημειωτική (Kevelson, 1998). Ο στόχος του Morris ήταν να  συγχωνεύσει τη 

σημειωτική με τις εξελίξεις στις κοινωνικές επιστήμες για να παραγάγει μια 

περιεκτική επιστήμη των σημείων (1938 ..1946 ..1964 ..1971 ..1976).  

Ο Morris καθόρισε τη σημειωτική ως εξής (1946): «Η επιστήμη των σημείων. 

Οι κύριες υποδιαιρέσεις της είναι semantics (σημασιολογία), syntactics (συντακτικό) 

και pragmatics (πραγματολογία). Κάθε ένα από αυτά αλλά και η σημειωτική ως 

σύνολο μπορεί να είναι καθαρά, περιγραφικά, ή εφαρμοσμένα. Η «καθαρή» (pure) 

σημειωτική διαμορφώνει μια γλώσσα για να μιλήσει για τα σημεία, η  

«περιγραφική» (descriptive) μελετά πραγματικά σημεία και η «εφαρμοσμένη» 

(applied) σημειωτική χρησιμοποιεί τη γνώση για τα σημεία για την ολοκλήρωση 

διάφορων σκοπών (Mick, 1986)  

Συνεπώς, συντακτικό είναι η μελέτη των σχέσεων των σημείων, η σημασιολογία 

είναι η μελέτη της σχέσης σημείου και σημαινόμενου και τέλος, η 

πραγματολογία είναι η μελέτη της σχέσης σημείου και διερμηνέα. Σημειώστε ότι 

από την άποψη των θεωριών της έννοιας, το συντακτικό είναι ένα σημείο στο οποίο 

εστίασε ο Saussure, η σημασιολογία είναι η παραδοσιακή έμφαση και η 

πραγματολογία είναι σημείο εστίασης του Peirce. Αντίθετα με τις αξιώσεις του 

Morris, ο Singer (1984) και άλλοι από τότε έχουν υποστηρίξει ότι η πραγματολογία 

προϋποθέτει και το συντακτικό και τη σημασιολογία, επειδή η σημειωτική 

εμφανίζεται μόνο μέσω της τριάδας του Peirce σημείο- αντικείμενο- διερμηνεία. 
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Αναμφισβήτητα, το πιο διαχρονικό όφελος από τη σημειωτική προσέγγιση του 

Morris είναι η τριχοτομία συντακτικό, σημασιολογία και πραγματολογία. (βλ., στο 

sociolinguistics, Greenburg 1964 στο μάρκετινγκ, Holbrook 1978).  

Εντούτοις, η συγχώνευση της συμπεριφορικής ψυχολογίας στη σημειωτική του 

και η διαμάχη για τις κακές εφαρμογές εννοιών του Pierce, αποδυνάμωσαν τη θέση 

του Morris στη σύγχρονη σημειωτική (Halton και McMurtrey 1983, Steiner 1978).  

Επίσης, θα πρέπει αναφερθούμε στον John Locke, στα έργα του οποίου 

εμφανίζεται η σημειωτική. Ο Locke είναι υποστηρικτής του Pierce, γύρω από τη 

θεωρία των σημείων. Όμως, η ιδέα της σημειωτικής προσέγγισης δεν αποδίδεται 

μόνο στον  Pierce. Υπήρξαν πολλές σχολές σημειωτικής πριν τον Πρώτο 

Παγκόσμιο Πόλεμο μέσα σε πανεπιστήμια στο Tartu και τη Μόσχα στη Ρωσία, τα 

οποία μεταφέρθηκαν στην Πράγα για πολιτικούς λόγους το 1920. Ακόμη, συναντάμε 

πολλούς γλωσσολόγους του 19ου και 20ου αιώνα που ασχολήθηκαν με τη σημειωτική 

στην Δυτική Ευρώπη, που στηρίχθηκαν αρκετά στην δουλειά του Saussure και 

ανέπτυξαν μία σημειωτική θεωρία με δομιστική προσέγγιση (structuralist approach) 

μετά τον Δεύτερο Παγκόσμιο Πόλεμο. Η δυνατότητα των ακαδημαϊκών να 

εκφράζονται με μεγαλύτερη ελευθερία και άνεση τον εικοστό αιώνα οδήγησε στη 

δημιουργία ενός παγκόσμιου πλαισίου για εκμοντερνισμένη σημειωτική (Kevelson, 

1998) 

Ανάμεσα σε πολλούς άλλους λόγιους, σημαντικοί μελετητές της σημειωτικής 

υπήρξαν οι: Bertrand Russell, Roman Jakobson, Juri Lotman, I.A. Richards, Colin 

Cherry, Charles Morris, Umberto Eco, Roland Barthes,  Thomas Sebeok και πολλοί 

άλλοι (Kevelson, 1998). 

 

2.11.1 Ένας σημειωτικός κύβος (A semiotic cube) 

Ο Nauta (1972) στηριζόμενος την εργασία του Morris, κατασκεύασε έναν κύβο 

που χρησιμεύει ως βασικό πλαίσιο για την πολύπλευρη σημειωτική έρευνα. Εδώ 

προσαρμόζουμε τον κύβο κάνοντας  κάποιες μικρές αλλαγές στην ορολογία για να 

επεξηγήσει πώς η τριχοτόμηση του Peirce «εικονίδιο- περιεχόμενο- σύμβολο» (icon, 

index, symbol) μπορεί να ενωθεί με τις τριχοτομήσεις του Morris «συντακτικό-

πραγματολογία- σημασιολογία» (syntactics, pragmatics and semantics)και 

«περιγραφικό-εφαρμοσμένο- καθαρό» (pure, descriptive and applied). 
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Παραδείγματος χάριν, η καθαρή σημειωτική διαμορφώνει μια μετα-γλώσσα για να 

μιλήσει για τα σημάδια οποιουδήποτε τύπου σε οποιοδήποτε επίπεδο σημειωτικής.  

 
Ιστορικά, όλοι αυτοί που ασχολήθηκαν με τη σημειωτική σε θεωρητικό 

επίπεδο όπως οι Eco, Morris, Nauta, Peirce και Saussure εξουσιάζουν αυτόν τον 

κύβο. Οι προδιαγραφές για σημειωτική για τους καταναλωτές είναι ουσιαστικά 

ανύπαρκτες. Μια καλή αρχή θα ήταν να εξεταστούν ποιες συμπεριφορές 

κατανάλωσης, απόκτησης και διάθεσης περιλαμβάνονται ή προβάλουν ορισμένα 

σημάδια. Περαιτέρω, είναι πιθανό οι εικόνες, οι δείκτες, και τα σύμβολα να μπορούν 

να ταξινομηθούν, έτσι ώστε να αποτελέσουν τις ακριβέστερες θεωρητικές βάσεις για 

τη σημειωτική της καταναλωτικής συμπεριφοράς. (Mick, 1986) 

Θεωρήστε την απόδοση δώρου ως συμπεριφορά που είναι πραγματικά 

σημειωτική και που έχει επιστήσει την αυξανόμενη προσοχή από τους 

«καταναλωτικούς» ερευνητές (Relk 1976 ..1979 ..1982 Sherry 1983). Υιοθετώντας 

μια καθαρή μέθοδο σημειωτικής, τα σημεία μπορούν να είναι ατομικά και 

διαπροσωπικά: Τα δώρα ως σύμβολα μπορούν να ταξινομηθούν ομοίως.  
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«Συνεχίζοντας την καθαρή σημειωτική στον κύβο, τα δώρα είναι εικονικά και 

ενδεικτικά και μπορούν να ταξινομηθούν περαιτέρω ως αισθητικά, εκπαιδευτικά, 

χρηστικά και τα λοιπά. Ένα αντίγραφο ενός πίνακα ζωγραφικής του Monet και ένα 

κομπιουτεράκι για μαθηματικές πράξεις αποτελούν αντίστοιχα, αισθητικές εικόνες 

και εκπαιδευτικές εικόνες. Σε επίπεδο «περιεχομένου», σαν δώρα, ο πίνακας μπορεί 

να αντιπροσωπεύει τη διάθεση αυτού που κάνει το δώρο να θεωρηθεί 

εκλεπτυσμένος, ενώ το κομπιουτεράκι να απεικονίσει τις πλέον σημαντικές αξίες 

ενός γονέα για την εκπαίδευση και την ένταξη του παιδιού σε έναν τεχνολογικό 

πολιτισμό» (Mick, 1986) 

Η περιγραφική σημειωτική εστιάζει στα πραγματικά σημεία. Οι διαφημίσεις, 

ειδικότερα, έχουν υποβληθεί σε περιγραφικές σημειωτικές αναλύσεις από τους Fiske 

(1982), Leymore (1975), Umiker- Sebeok (1979 ..1981), Wernick (1983) και 

Williamson (1978). Στην πραγματικότητα, μερική περιγραφική σημειωτική 

χρησιμοποιήθηκε στην ανάλυση της δώρο- απεικόνισής μας, καθώς αναφερθήκαμε 

σε πραγματικά σημεία (ο πίνακας και ο υπολογιστής) (Mick, 1986). 

Τοποθετώντας πραγματικά σημεία στα συγκεκριμένα περιβάλλοντα όπου ο 

καταναλωτής διαμορφώνει συμπεριφορά  απόκτησης,  κατανάλωσης και διάθεσης, 

προχωράμε στην εφαρμοσμένη σημειωτική. Οι περιπτώσεις εφαρμοσμένης 

σημειωτικής περιλαμβάνουν σχέσεις γιατρού- ασθενή (Shands 1970 Shands και 

Meltzer 1977), διαφημιστή – καταναλωτή (Fiske 1982) και την κοινωνικο-

ανθρωπολογική έρευνα (Ceertz 1973 ..1983 Singer 1984).  

Και στις τρεις περιπτώσεις: Καθαρή, περιγραφική και εφαρμοσμένη έρευνα, τα 

σημεία μπορούν να αναλυθούν λεπτομερώς σε σχέση:  

1. Με άλλα σημεία (Συντακτικό (Syntactics): Ταιριάζει ένα αντίγραφο του 

πίνακα Monet με art deco έπιπλα;),  

2. Σε σχέση με το σημαινόμενό τους (Σημασιολογία (Semantics): Ένα 

κομπιουτεράκι και ένα παιχνίδι video game αναφέρονται και συσχετίζονται με 

παρόμοιο τρόπο στον πολιτισμό υπολογιστών;) και 

3. Σε σχέση με το διερμηνέα τους (Πραγματολογία (Pragmatics): Τι 

συνέπειες έχει η χρήση του πίνακα και του αριθμητικού υπολογιστή για τους 

χρήστες τους σήμερα και πώς αυτές οι επιρροές αλλάζουν με τη χρήση κατά τη 

διάρκεια του χρόνου;).  

 24



Ο σημειωτικός κύβος μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να αναλύσει την καταναλωτική 

σημειωτική διαχρονικά, καθώς επίσης και συγχρονικά όπως υποστηρίζεται από τον 

Saussure (Mick, 1986). 

 

 2.12 Η σύγχρονη σημειωτική (Contemporary Semiotics) 

Παρόλο που ο Morris είναι πιθανότατα η πιο ευρέως αναγνωρίσιμη σύνδεση 

μεταξύ του Peirce και του Saussure και της σημειωτικής στην Αμερική, η 

σημειωτική έχει διαπεράσει ένα ευρύ φάσμα επιστημονικών κλάδων, παγκοσμίως.  

Μεταξύ των άλλων, σύμφωνα με τον Mick (1986), πολλοί φιλόσοφοι (Cassirer, 

Langer, Whitehead), γλωσσολόγοι (Halliday, Hjelmslev, Jakobson), ανθρωπολόγοι 

(Ντάγκλας, Geertz. Levi- Strauss, Singer) και κοινωνιολόγοι (Warner) έχουν 

υποστηρίξει την θεμελιώδη σημασία των σημείων στην ανθρώπινη εμπειρία και 

ειδικά τη συμβολική τους διάσταση. Επιπλέον, θεωρητικές και μεθοδολογικές θέσεις 

υποστηρίζονται από επιστήμονες θεωρητικών τομέων (Lewin), αναλυτές 

συμβολικών αλληλεπιδράσεων –symbolic interactionists (Blurner), εθνολόγους 

(Garfinkel), φαινομενολόγους (Schutz), στρουκτιβιστές (Levi- Strauss), 

διαμφισβητούμενους αναλυτές (Sacks) και αναλυτές θεωριών κοινωνικοποίησης 

(Goffman), οι οποίοι μοιράζονται τις πολυάριθμες όμοιες απόψεις για τη 

σημειωτική.  

Κατά συνέπεια,  σύμφωνα με το σχόλιο του Culler (1981): «Μια ακριβής 

προσέγγιση της πνευματικής παράδοσης της σημειωτικής μετά από τους Peirce και 

Saussure είναι δύσκολη, δεδομένου ότι κάποιος υποψιάζεται ότι η σημειωτική θα 

μπορούσε να έχει αυτο-καθοριστεί (χωρίς τους Peirce ή Saussure) ως η λογική 

έκβαση ενός διανοητικού επαναπροσανατολισμού και επαναπροσδιορισμού, που 

ήταν σε εξέλιξη για κάποιο χρονικό διάστημα».  

Η σημειωτική ανάλυση αρχίζει περαιτέρω να επεκτείνεται σε μια διάκριση 

ορολογίας μεταξύ δύο διαφορετικών εννοιών. Ο «προσδιορισμός-σύμβολο» 

(denotation) είναι ο όρος που χρησιμοποιείται στην πρώτη προσέγγιση του 

σημαινόμενου που παράγεται από το σημαίνον (Fiske, 1990). Είναι η αρχική και 

προφανής έννοια του σημείου (Fiske, 1990). Ο Hall το θεωρεί "κυριολεκτική" 

έννοια ενός σημείου. Η υποδήλωση/ υπονοούμενο (connotation) είναι η δεύτερη 

προσέγγιση της «έννοιας»/ σημαινόμενου (meaning). Ο Hall αυτό το θεωρεί ως τη 
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"συνειρμική" έννοια, δεδομένου ότι περιγράφει την αλληλεπίδραση που εμφανίζεται 

μεταξύ ενός σημείου και  των συναισθημάτων των χρηστών και των πολιτιστικών 

αξιών τους (Fiske,1990).  

Με βάση τις ιδέες του Pierce (1931/ 1958) που έχουν ήδη αναφερθεί 

παραπάνω, ο όρος «υπονοούμενο» (connotation) μπορεί να διαιρεθεί περαιτέρω σε 

τρεις τύπους σημείων: εικονικό σημείο (icon), συμβολικό σημείο (object) και 

ενδεικτικό σημείο (index).  Το εικονικό σημείο είναι αυτό που μοιάζει με το 

σημαινόμενο που υποδηλώνει, το ενδεικτικό σημαίνον είναι αυτό που έχει κάποια 

συσχέτιση και σύνδεση με αυτό που υποδηλώνει (σημαινόμενο) και το συμβολικό 

σημείο είναι αυτό που εξαρτάται από την ατομική και υποκειμενική ερμηνεία και 

εκδοχή του κάθε ατόμου.  

Ο Barthes (1988), στην προσπάθεια να διευκρινιστεί αποτελεσματικά η 

διαφορά μεταξύ του «προσδιορισμού»* και της «υποδήλωσης»*, υποστηρίζει ότι η 

διάκριση μεταξύ των δύο είναι σαφής στο παράδειγμα της φωτογραφίας. Βλέπει τον 

«προσδιορισμό» (denotation) ως την αναπαραγωγή του αντικειμένου στο 

φωτογραφικό φιλμ/ ταινία. Βλέπει την «υποδήλωση» (connotation), αφ' ετέρου, ως 

την εξατομικευμένη πτυχή της διαδικασίας - η επιλογή των αντικειμένων που θα 

φωτογραφηθούν και θα μπουν στο πλαίσιο, την εστίαση, τη γωνία φωτογράφησης, 

το φωτισμό κλπ. Βασικά, ο προσδιορισμός γίνεται ο όρος που δηλώνει αυτό ακριβώς 

που φωτογραφίζεται, ενώ η υποδήλωση αναφέρεται στο πώς συλλαμβάνεται αυτό 

στην ταινία (Fiske,1990).  

Ο Barthes (1988) υποστηρίζει ότι η υποδήλωση είναι ο αρχικός τρόπος με 

τον οποίο τα μέσα μαζικής επικοινωνίας επικοινωνούν την ιδεολογική έννοια.  

Ο Barthes (1968 ..1972 ..1983) είναι ίσως το πιο κατάλληλο πρόσωπο για να 

φέρει τη σημειωτική στο σύγχρονο δημόσιο φως. Ακόμη, οι Eco (1976 ..1979 

..1984) και Sebeοk (1972 ..1974 ..1976 ..1981) αποτελούν δύο κυρίαρχα πρόσωπα 

που υποστηρίζουν ένα διεπιστημονικό δόγμα που περιλαμβάνει πλέον μια απέραντη 

σειρά θεμάτων για την ανθρώπινη και μη ανθρώπινη επικοινωνία (Βλέπε Eco 1976, 

Σ. 9-14).  

Βέβαια, η σημειωτική έχει δεχτεί και πολλές κριτικές (Pettit 1975, Sperber 

1974). Ο Sperber  υποστήριξε ότι όλοι αυτοί που ασχολήθηκαν και προσέγγισαν τη 

σημειωτική υπέθεσαν ότι τα ανθρώπινα περιβάλλοντα υπερχειλίζουν από την έννοια 
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(meaning), μια προϋπόθεση που δεν είναι λιγότερο αυθαίρετη από τα σύμβολα 

(symbols) στα οποία βρίσκουν τόσο πολλή αυθαίρετη έννοια (Βλέπε Winner 1978 

για μια ανταπάντηση στον Sperber). Παρά την κριτική και την ιδιαίτερη πρόκληση 

που οι περισσότεροι αναγνώστες αντιμετωπίζουν αρχικά με τα σημειωτικά κείμενα, 

ο τομέας συνεχίζει να εξελίσσεται και να επηρεάζει. 

 

*Με τον όρο υποδήλωση εννοούμε connotation και με τον όρο προσδιορισμό εννοούμε denotation 

 

 
 

2.12.1 Διαφήμιση, Μάρκετινγκ και Επικοινωνία  

 

Ο Sherry έχει ασπαστεί μία προκλητική σημειωτική προσέγγιση που 

υποστηρίζει ότι: «Η διαφήμιση είναι ένα πολιτιστικό έγγραφο, ένας τρόπος να 

παρουσιάζεται και να γίνεται αντιληπτός ο κόσμος» (1985, σελ. 1). Δεδομένου ότι ο 

Peirce θεώρησε πως τα σύμβολα «είναι φτιαγμένα από τον άνθρωπο αλλά και 

φτιάχνουν και δομούν τον άνθρωπο», ο Sherry βλέπει την διαφήμιση «ως ένα τρόπο 

ερμηνείας του κόσμου, με τον ίδιο σχεδόν τρόπο που η θρησκεία, η επιστήμη, η 

κοινή αίσθηση, η τέχνη, η ιδεολογία ή το παιχνίδι είναι τρόποι για να γνωρίσουμε, 

έτσι και  η διαφήμιση είναι ένας τρόπος για να αντιληφθούμε ". Πέρα από την 

αξίωση του Williamson (1978) ότι η διαφήμιση δημιουργεί τη σημασία/ 

σημαινόμενο, ο Sherry σωστά υποστηρίζει ότι η διαφήμιση διακρίνει  και 

ανακαλύπτει τη σημασία (σημαινόμενο). Δηλαδή, η διαφήμιση μέσω της λεκτικής 

και μη λεκτικής ρητορικής, των συμβολικών και εικονικών συνθηκών της, 

μεταφέρει στο ακροατήριό της καθιερωμένες και θεσπισμένες εμπειρίες που 

εκτιμώνται από τον πολιτισμό και την κοινωνία.  «Στην περίπτωση των Μ.Μ.Ε., 

η εικόνα που σχηματίζει ο πομπός για τους δέκτες αλλά και η εικόνα που έχουν οι 

δέκτες για τον πομπό διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στη διαδικασία της 

επικοινωνίας. Αυτό γίνεται με την επιλογή μηνυμάτων από τη μεριά του πομπού και 
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με την επιλογή και ερμηνεία των πληροφοριών από τη μεριά του δέκτη» 

(Πιπερόπουλος, 2004). 

 Συγχρόνως, η εκτεταμένη και επαναλαμβανόμενη παρουσίαση καθιερωμένων 

αξιών διατηρούν τον πολιτισμό και την κουλτούρα, μειώνοντας την διαφορά μεταξύ 

των διαφόρων πολιτιστικών συμπεριφορών, και με αυτόν τον τρόπο τον κινούν προς 

την επίλυση των έμφυτων αντιφάσεων που πιθανόν να υπάρξουν. Την ίδια στιγμή, η 

εκτενής επανάληψη και προβολή των καθιερωμένων, οδηγεί τις πολιτιστικές 

αντιλήψεις να γίνουν φυσικές αντιλήψεις. Με άλλα λόγια, οι διαφημίσεις αντί να 

δημιουργήσουν πολιτιστική αντιπροσώπευση (cultural representation), 

αντιμετωπίζονται ως η αντιπροσώπευση ολόκληρου του κόσμου ή της 

πραγματικότητας. Εκτός από τον προκύπτοντα εθνοκεντρισμό, ο Sherry προτείνει 

ότι μπορούν να προκύψουν και άλλα παρεκκλίνοντα αποτελέσματα όπως «ο 

φετιχισμός προϊόντων» (Marx 1876), «η θεραπεία με τη χρήση προϊόντων» (Henry 

1956) και ο υπερκαταναλωτισμός (Bodley 1982). Βεβαία, μέχρι και σήμερα αυτές οι 

προτάσεις δεν έχουν ερευνηθεί επαρκώς (Pollay 1986).  

Σε ένα άλλο άρθρο, οι McCracken και Pollay (1981) υποστηρίζουν ότι η 

διαφήμιση επιδιώκει τακτικά να παραχωρήσει σε ένα προϊόν ιδιότητες πέρα από τα 

εγγενή χαρακτηριστικά γνωρίσματά του, με την εκμετάλλευση δύο αρχών που 

περιέχονται στη σημειωτική: Συνάφεια και ομοιότητα (Leach 1976). Το πρώτο 

περιλαμβάνει τη συγκέντρωση ενός επίλεκτου συνόλου αντικειμένων, προσώπων, 

και δραστηριοτήτων σε μία διαφήμιση, ώστε αυτά να  συσχετιστούν με το προϊόν. 

Το τελευταίο έχει να κάνει με το ακροατήριο, το οποίο προσκαλείται να αναγνωρίσει 

ομοιότητες και, στην πραγματικότητα, να μεταφέρει ιδιότητες μεταξύ των 

οντοτήτων που συμπαρουσιάζονται στην διαφήμιση. Για παράδειγμα, οι κριτικοί 

των διαφημίσεων τσιγάρων που τοποθετούνται σε παραλίες ή στα αποδυτήρια συχνά 

υποστηρίζουν ότι οι αναζωογονητικές και υγιείς ιδιότητες του φυσικού 

περιβάλλοντος και η αθλητική άσκηση υπονοούνται και μεταφέρονται, μέσω των 

ομοιοτήτων που υποστηρίζονται από τη «συνάφεια» με τα τσιγάρα,  εσφαλμένα.  

Τέλος,  ο Mick (1987) έχει συνδυάσει τη σημειωτική με τη θεωρία σχημάτων, 

η οποία διευκρινίζει τη δομή, το περιεχόμενο και τις διαδικασίες που περιλαμβάνουν 

τη συμπεριφορά, τη μνήμη και τη γνώση/ νόηση όπως και τα γραπτά και  προφορικά 

κείμενα (Brewer and Nakamura 1984; Hastie 1981; Thorndyke and Yekovich 1980). 
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Ο Mick προτείνει τρία είδη της θεωρίας σχημάτων που θα έπρεπε να ενσωματωθούν 

στην έρευνα επικοινωνίας και μάρκετινγκ, ως μια πρώτη πιο ολιστική προσέγγιση 

της έρευνας, τα οποία είναι τα εξής: Στόχος, γνώση, και σχήματα κειμένων.  

Τα σχήματα του στόχου και της γνώσης αφορούν και τον έμπορο και τον 

καταναλωτή, ενώ  τα σχήματα κειμένων περιλαμβάνουν τα γλωσσικά μηνύματα στο 

μάρκετινγκ της επικοινωνίας. Ο Mick υποστηρίζει πως καθώς η θεωρία σχημάτων 

αποσαφηνίζεται, αυτά τα σχήματα θα πρέπει να οριστούν πριν και μετά από την 

εμφάνιση του μάρκετινγκ της επικοινωνίας. Ο Mick, επίσης, ασπάζεται τη 

σημειωτική τοποθέτηση του Morris για να παράγει μια μεταγλώσσα και ένα πλαίσιο 

μέσα στο οποίο η θεωρία σχημάτων μπορεί να εμπλουτίσει την έρευνα μάρκετινγκ 

επικοινωνίας. Παραδείγματος χάρη, τα δομικά στοιχεία και οι συνδυάζουσες μορφές 

σχημάτων μπορούν να εξεταστούν σε συντακτικό επίπεδο, οι εννοιολογικές 

διακλαδώσεις μπορούν να ερευνηθούν σε σημασιολογικό επίπεδο και τα θέματα 

ανάπτυξης και συγκεκριμένες χρήσεις των σχημάτων μπορούν να προσεγγιστούν σε 

πραγματικό επίπεδο.  

 

2.12.2 Σημειωτική και εφαρμογές (Έρευνα καταναλωτή) 

Πολλοί που αντιμετωπίζουν τη σημειωτική για πρώτη φορά συχνά παρατηρούν 

ότι, με κάποιον τρόπο "έχουν κάνει σημειωτική" στη ζωή τους. Στην 

πραγματικότητα, μέχρι σήμερα οι θεωρητικοί και οι ερευνητές της καταναλωτικής 

συμπεριφοράς έτειναν να μεταχειριστούν τα σημάδια και τις λειτουργίες τους 

αδιακρίτως. Επιπλέον, το σημαινόμενο (meaning) είναι μόνο ένα δευτερεύον 

βοήθημα στην έρευνα της θεμελιώδους ανθρώπινης συμπεριφοράς, που επιλέγουμε 

τεχνητά να καλέσουμε «καταναλωτική συμπεριφορά». Εάν όπως ο Crosson (1967) 

υποστηρίζει, "... το πρόβλημα της έννοιας είναι κεντρικό στην ηλικία μας "και εάν, 

σύμφωνα με τον McCracken (1985) «η έννοια και η κατανάλωση αναμιγνύονται με 

το υπόλειμμα των βιομηχανικών και καταναλωτικών επαναστάσεων», τότε θα 

πρέπει να θέσουμε ένα νέο προσανατολισμό για αυτές τις αρχαίες ανησυχίες που θα 

δώσουν στη «σημασία» την ίδια προτεραιότητα στην καταναλωτική έρευνα που 

αυτή έχει στην καταναλωτική ζωή.  

Κατ' αρχάς, η σημειωτική ικανοποιεί τις τρεις επιστημονικές απαιτήσεις του 

Hirschman (1981) για την κατασκευή ενός νέου παραδείγματος για τη μελέτη της 

 29



συμβολικής κατανάλωσης: Ένα κοινωνιολογικό επίπεδο ανάλυσης, επειδή τα 

σύμβολα απαιτούν τη συμφωνία στην «έννοια» για την κοινωνική κατασκευή της 

πραγματικότητας. Μια εστίαση στην παραγωγή και στην κατανάλωση των 

συμβόλων. Και τέλος, μια ανησυχία για τη ρητορική των συμβόλων ή για το ποιος 

ελέγχει την «έννοιά» τους κατά τη διάρκεια του χρόνου.  

Δεύτερον, η σημειωτική προωθεί έναν βαθμό ανασκόπησης και ευρύτητας 

σκέψης για τις επικρατούσες θεωρίες και μεθόδους, στις οποίες είμαστε 

ασυνήθιστοι. Με αυτόν τον τρόπο η σημειωτική δίνει την ευκαιρία να βελτιωθεί η 

καταναλωτική έρευνα μέσω του προσδιορισμού διαφόρων εννοιολογικών δρόμων 

και της ενθάρρυνσης χρήσης διαφόρων τρόπων έρευνας.  

Τρίτον, ως ερευνητές και καταναλωτές των σημείων της ζωής μας, η 

σημειωτική μπορεί να βελτιώσει την επικοινωνία με τον εαυτό μας, με τους άλλους, 

με τα ζητήματά μας και με τους μαθητές μας.  

Η ανθρώπινη εμπειρία μεσολαβείται από ένα πανόραμα σημείων και 

γλωσσικών και μη-γλωσσικών κωδικών επικοινωνίας και είναι οι έννοιες αυτών των 

φαινομένων πάνω στις οποίες ενεργούμε, και όχι τα φαινομενικά υπαρκτά 

αντικείμενα που υποστηρίζουν τις έννοιες.  

Η σημειωτική δεν είναι μια πανάκεια, ή ένα ενοποιημένο σώμα σκέψης. Στην 

πραγματικότητα, η σημειωτική έχει επικριθεί γιατί μέχρι τώρα δεν έχει παράγει ένα 

πυρήνα συστηματοποιημένων θεωρημάτων. Σαν απάντηση, μερικοί ερευνητές της 

σημειωτικής, καθώς επίσης και μερικοί απτόητοι καταναλωτικοί ερευνητές (Bristor 

1985) έχουν υποστηρίξει ότι μια γενική θεωρία για την ανθρώπινη φύση (ή την 

καταναλωτική συμπεριφορά) δεν είναι ούτε αντιληπτή ούτε σχετική. Εν τούτοις, ενώ 

η απουσία ενοποιημένων υποθέσεων θεωρείται συχνά αδυναμία, παρόλα αυτά 

μπορεί να δώσει την ευελιξία στις εφαρμογές και να δώσει ερέθισμα για επέκταση 

της έρευνας. Και ενώ η σημειωτική μπορεί να φανεί αρχικά ως η καταλληλότερη 

λογική για ανακάλυψη, για να αντισταθμιστεί η υπερβολική έμφαση στην έρευνα της 

σημειωτικής για δικαιολόγηση των σημείων (Bouchard 1976, Kassarjian και Sheffet 

1981 ), τονίζεται πως η σημειωτική αναστέλλει/ απορρίπτει τη διάκριση της 

ανακάλυψης/ δικαιολόγησης μαζί με έναν πλήθος άλλων πλεγμάτων της 

πραγματικότητας που έχουν εμφανιστεί αναγκαστικά (MacCannell και MacCannell 

1982), όπως τα εξής: Μόνος/ άλλος, άϋλη σκέψη/ ύλη, θεωρία/ δεδομένα, μορφή/ 
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περιεχόμενο, καθορισμός/ λειτουργικότητα,  ανεξάρτητες/ εξαρτημένες μεταβλητές 

και θέμα/ ερευνητής.  

Εν τούτοις, παρόλο που η σημειωτική δεν αποτελεί μια θεωρία σαν αυτή που οι 

μοντερνιστές, όπως ο Hunt (1983), προσυπογράφουν, ίσως ο πιο αδιάσειστος ρόλος 

που μπορεί να παίξει είναι αυτός της επιθεώρησης (Bartels 1970) - δηλαδή ως 

ολοκληρωτής προηγούμενων χωρισμένων , ασύμφωνων ή μη αντιπαρατιθέμενες 

θεωρίες, πρότυπα, μεθόδους, ιδέες και τα λοιπά.  

Συσχετίζοντας τη σημειωτική με την οικονομική θεωρία, και επαγωγικά με το 

μάρκετινγκ και την καταναλωτική έρευνα, ο Douglas έχει γράψει (1982, Σ. 20 1-

202): «Εάν η σημειωτική μπορεί να ενσωματώσει την εξαιρετικά επιτυχημένη 

μακρο-ανάλυση της ατομικής λήψης αποφάσεων σε μια νέα ανάλυση 

πολιτιστικής αλληλεπίδρασης, θα είναι αρκετά σημαντικό για την ιστορία της 

δυτικής σκέψης. Πάσχουμε από την έλλειψη ενός μεθοδολογικά ικανοποιητικού 

τρόπου που θα συσχετίσει την αντίληψη του ατόμου με το κοινωνικό του 

περιβάλλον και που θα εκτιμά την ανατροφοδότηση και την ενίσχυση που δίνει το 

ένα (άτομο) στο άλλο (κοινωνικό περιβάλλον). Στην πορεία ενός μακροχρόνιου, 

αργού κύματος κριτικής των θεμελιωδών υποθέσεων της δυτικής σκέψης, η 

σημειωτική έχει μοναδικό και αρκετό μέρος για να συμβάλει. Οι καταναλωτικοί 

ερευνητές ενθαρρύνονται να ερευνήσουν και να εκπληρώσουν την ελπιδοφόρο 

συμβολή της σημειωτικής.»  

 

2.12.3 Μια πιο σύγχρονη προσέγγιση:Τι είναι σημειωτική και σε τι μπορεί αυτό 

να με βοηθήσει;  

Μετά την ιστορική αναδρομή ας δούμε τι αναφέρουν νεότεροι επιστήμονες και 

συγγραφείς για τη σημειωτική.  

 Η σημειωτική είναι διαφορετική από την παραδοσιακή ποιοτική έρευνα, η 

οποία παίρνει κανονικά μια προοπτική «από μέσα προς τα έξω». Οι συνεντεύξεις και 

οι ομάδες «μελέτης» (focus groups) στοχεύουν στο να αντλήσουν ψυχολογικά 

φαινόμενα όπως οι αντιλήψεις, οι απόψεις και οι πεποιθήσεις έξω από το νου των 

ανθρώπων. Η σημειωτική έχει μια προσέγγιση «από έξω προς τα μέσα». Αρχικά, 

αναρωτιέται πως όλα αυτά που αναφέρθηκαν παραπάνω (αντιλήψεις, κλπ.) μπαίνουν 

στον ανθρώπινο νου. Από πού προέρχονται; Προέρχονται από τον περιβάλλοντα 
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πολιτισμό στον οποίο οι άνθρωποι και οι ερευνητές της σημειωτικής συμμετέχουν 

και ζουν. Ένα εύκολο παράδειγμα: Υποθέστε ότι έχουμε ένα προϊόν, μπισκότα 

σοκολάτας, σε ένα πακέτο με πολύ χρυσό χρώμα στη συσκευασία. Όταν το 

παρουσιάζουμε στις ομάδες καταναλωτών και ρωτάμε "τι είδους μπισκότων 

πιστεύετε ότι είναι αυτό;", τότε  ανακαλύπτουμε πως οι περισσότεροι άνθρωποι το 

θεωρούν ως "πολυτέλεια" ή πολυτελές προϊόν (Lawes, 2002). 

Βέβαια, μπορούν να υπάρξουν ψυχολογικοί παράγοντες στο παράδειγμα που 

χρησιμοποιήσαμε, αλλά συνήθως μεγάλο μέρος των ανθρώπων δίνουν την ίδια 

ερμηνεία, είναι λογικό να υποτεθεί ότι αυτό συμβαίνει επειδή έχουν κοινό 

πολιτιστικό υπόβαθρο και κουλτούρα (αξίες, κλπ.). Με άλλα λόγια, όταν οι 

καταναλωτές συμφωνούν ότι τα μπισκότα επιδεικνύουν "πολυτέλεια", είναι 

φυσιολογικό να κοιτάξει κανείς τον πολιτισμό που μοιράζονται, στον οποίο ο 

χρυσός είναι απόκτημα των πλουσίων και αντιπροσωπεύει τον πλούτο. Η σύνδεση 

μεταξύ του χρυσού και της πολυτέλειας είναι μια πολιτιστική σύνδεση. Ίσως το 

χαρακτηριστικό γνώρισμα της σημειωτικής είναι ότι παίρνει τον πολιτισμό και 

όχι τον καταναλωτή ως αντικείμενο μελέτης (Lawes, 2002). 

Η Roberta Kevelson (1998) αναφέρει: «Η σημειωτική μας μαθαίνει να είμαστε 

καλοί αναγνώστες, να ανακαλύπτουμε πως το καλλιτεχνικό κείμενο παράγει νόημα 

και επιδρά στη συνείδησή μας και σε κάποιες περιπτώσεις (διαφήμιση) και στη 

συμπεριφορά μας».  

 

2.13 Έννοια κουλτούρας και πολιτισμού – Ανάγκη για εξέλιξη και χρήση της 

σημειωτικής 

Για μερικούς ανθρώπους ο πολιτισμός σημαίνει την εκτίμηση της τέχνης, της 

ιστορίας ή της ανθρωπολογίας, το οποίο υπό αυτή την έννοια δεν έχει να κάνει με 

την έρευνα αγοράς! Στη σημειωτική, ο πολιτισμός αφορά και ασχολείται 

περισσότερο με τη μελέτη των τρόπων που οι άνθρωποι επικοινωνούν ο ένας με τον 

άλλον, συνειδητά και ασυνείδητα με διάφορα μέσα όπως η γλώσσα, οι εικόνες και η 

μουσική (Lawes, 2002). 

Αυτό είναι απίστευτα σχετικό με την έρευνα αγοράς: Αυτό που έχετε στη 

σημειωτική είναι μια μεθοδολογία που είναι κατάλληλα φτιαγμένη για να 

κατανοούμε και να αντιλαμβανόμαστε μία συσκευασία, μία διαφήμιση, όλα τα είδη 
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της λογοτεχνίας γύρω από το μάρκετινγκ και ακόμη και τους τρισδιάστατους 

χώρους, όπως τα λιανικά περιβάλλοντα. Εάν κάποιος κατανοεί και μπορεί να 

«διαβάζει» τους πολιτιστικούς κανόνες ή τους κώδικες που υποστηρίζουν τις 

σύγχρονες επικοινωνίες και καθορίζουν πώς οι άνθρωποι κατανοούν αυτό που οι 

άλλοι θέλουν να εκφράσουν, τότε αυτό είναι χρήσιμο με δύο τρόπους: 

 

 Κατ' αρχήν, είναι χρήσιμο στρατηγικά από την άποψη της ανάπτυξης 

νέων στρατηγικών επικοινωνίας, παραδείγματος χάρη σε NPD (New 

Product Development). 

 Και δεύτερο, είναι χρήσιμο στρατηγικά, για να γίνουν κατανοητά και 

να αναδιπλωθούν τα μυστικά των επιτυχών επικοινωνιών, ή να 

κατασκευαστεί συσκευασία ή διαφήμιση που να ταιριάζει και να 

ευθυγραμμίζεται με την τοποθέτηση (positioning) μιας μάρκας 

(εμπορικό σήμα) προϊόντος.  

 

Συνεπώς, η σημειωτική μπορεί να σας πει τα πράγματα για τον πολιτισμό 

και την επικοινωνία, όπως ότι ο χρυσός μπορεί να ερμηνευθεί ως σημείο για τα 

πολυτελή πράγματα και να δηλώσει την " πολυτέλεια". Πολλοί άνθρωποι 

σκέφτονται ότι αυτό είναι προφανές, δημιουργώντας έτσι την ανάγκη να εξηγήσουμε 

γιατί υπάρχει η ανάγκη για την εξέλιξη της σημειωτικής έρευνας. Η απάντηση είναι 

διμερής και αφορά τα σημεία που είναι προσαρμοστικά και κάποιες φορές 

απροσδιόριστα (Lawes, 2002). 

Αρχικά, ας ξεκινήσουμε χρησιμοποιώντας και πάλι το παράδειγμα του χρυσού. 

Ο χρυσός δεν αποτελεί πλέον  το αξιόπιστο σημείο για την πολυτέλεια, όπως 

παλιότερα. Βαθμιαία υπέστη, θα λέγαμε, κάποια φθορά. Στον «κόσμο» των 

μπισκότων, το χρυσό χρώμα στο περίβλημα επικοινωνεί την πολυτέλεια με έναν 

αρκετά χαμηλής ποιότητας τρόπο. Στη μαζική αγορά, τα προϊόντα "πολυτελείας" 

χρησιμοποιούν τον πολύ φωτεινό, λαμπρό χρυσό στη συσκευασία τους και τα 

μπισκότα είναι πιθανό να καλυφθούν με πολύ «παχιά» σοκολάτα ή να έχουν 

πρόσθετη μαρμελάδα εσωτερικά. Εδώ, έχουμε να κάνουμε με ένα «θέμα» που 

συνεχίζεται σαν μια παράδοση και έχει να κάνει με την υπερβολή και την αφθονία.  
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Το φωτεινό, λαμπρό χρυσό χρώμα είναι μόνο ένα στοιχείο που υποδηλώνει 

αυτή την πολυτέλεια και την αφθονία 

Εάν εξετάσουμε τα μπισκότα που έχουν υψηλές πωλήσεις και βρίσκονται 

πρώτα στα ράφια της αγοράς, υπάρχει ένα αντιπαραβαλλόμενο θέμα της 

συγκρατημένης περιγραφής και του περιορισμού. Τα πραγματικά «υψηλών 

πωλήσεων» μπισκότα είναι πιθανότερο να μισό-βυθιστούν στη σοκολάτα, κι όχι να 

είναι καλυμμένα σε παχύ στρώμα σοκολάτας. Επίσης, αυτήν την περίοδο 

συσκευάζονται στα πιο απροσδόκητα υλικά, όπως το ζαρωμένο χαρτόνι στα προσιτά 

φυσικά χρώματα, όπως το καφέ. Υπάρχουν πολλοί λόγοι για αυτά τα διαφορετικά 

θέματα στα οποία δεν θα επεκταθούμε και αφορούν ζητήματα κοινωνικής τάξης, 

αύξηση του βρετανικού ενδιαφέροντος για τα οργανικά προϊόντα και σύγχρονες 

ιδέες για το τι σημαίνει να είναι κανείς "foodie" (τρώει πολύ) (Lawes, 2002). 

Έτσι ένας λόγος που υφίσταται ανάγκη συνέχισης και εξέλιξης για σημειωτική 

έρευνα είναι, επειδή τα σημεία αλλάζουν κατά τη διάρκεια του χρόνου και είναι 

καλό να γνωρίζουμε τη γλώσσα μιας ιδιαίτερης κατηγορίας ή ενός τομέα, ώστε να 

μπορούμε να αποφύγουμε τη χρήση ξεπερασμένων κωδικών/ σημείων στην 

επικοινωνία και κάνουμε καλή χρήση των πιο ενημερωμένων ή τρεχόντων σημείων. 

Η σημειωτική μπορεί να μας κρατά ενήμερους για τέτοιου είδους ζητήματα, που 

βοηθούν για να κρατήσουμε την επικοινωνία φρέσκια και αυθεντική πολιτιστικά 

(Lawes, 2002). 

Δεύτερον, τα σημάδια αλλάζουν έννοιά ανάλογα με το σε ποια σημεία τα 

τοποθετούμε κοντά. Ο Lawes (2002), συγγραφέας του συγκεκριμένου άρθρου, 

εκτέλεσε σημειωτική έρευνα για έναν προμηθευτή/ παροχές υπηρεσιών. Ο πελάτης 

του έψαχνε  επιχειρήσεις για να συνεργαστεί και ήθελε να ξέρει οι διάφοροι πιθανοί 

υποψήφιοι τι ακριβώς επικοινωνούσαν για τον εαυτό τους μέσα από τα σημεία. Ο 

ερευνητής, εξέτασε τι μπορεί να σημαίνει και να δηλώνει ένα χρώμα σε διαφορετικά 

περιβάλλοντα. Για παράδειγμα, το πορφυρό – βυσσινί χρώμα δηλώνει παραδοσιακά 

το κύρος, τη βασιλεία ή το ανώτατο αξίωμα (royalty), ειδικά όταν συνοδεύεται από 

το χρυσό. Είναι μία «συνθήκη» που χρονολογείται στη ρωμαϊκή εποχή, όταν μόνο οι 

άνθρωποι στην κορυφή της κοινωνίας φορούσαν εκείνα τα χρώματα.  

Ακόμη και σήμερα, αυτή η παραδοσιακή έννοια της πορφύρας χρησιμοποιείται 

για να συνδέσει την υψηλή ποιότητα με αρκετά καθημερινά προϊόντα –π.χ. Cadbury, 
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Silk Cut. Εντούτοις, όταν το πορφυρό χρώμα χρησιμοποιείται παράλληλα με άλλα 

χρώματα, όπως το πορτοκαλί ή το έντονο ροζ αλλάζει αυτό που δηλώνει και αρχίζει 

να δείχνει ξέφρενη διασκέδαση (στη Μεγάλη Βρετανία αυτή η έννοια προέρχεται 

από την εμφάνιση του πολιτισμού της νεολαίας στη δεκαετία του '50, ακολουθείται 

μέχρι την  δεκαετία του '60, τα «κατακτημένα» χρώματα των πολεμικών ετών 

άλλαξαν σε ζωντανά χρώματα στην προτίμηση των ανθρώπων στα ενδύματα, τις 

εγχώριες επιπλώσεις και τα λοιπά που απεικόνιζαν την αφθονία και την ευεξία) 

(Lawes, 2002). 

Υπάρχει ένα καλό παράδειγμα χρησιμοποίησης του πορφυρού χρώματος  στην 

επικοινωνία της Halifax Building Society , η οποία αναπτύσσει δραστηριότητες σε 

έναν, σημειωτικά, συντηρητικό τομέα όπου συναντά κανείς το λογικό, 

καθησυχαστικό μαύρο, πράσινο και μπλε ναυτικό (Lawes, 2002). 

Συνεπώς, ο δεύτερος λόγος για τον οποίο υπάρχει μια ανάγκη για σημειωτική 

έρευνα είναι ότι όταν αναμιγνύονται και συνοδεύονται τα σημεία στην 

επικοινωνία, παράγονται πολύ συγκεκριμένες έννοιες. Είναι καλό, κανείς να ξέρει 

όσο το δυνατόν περισσότερα για τις έννοιες, έτσι ώστε να μπορεί να λάβει 

αποφάσεις όντας ενημερωμένος για το πώς να επικοινωνήσει στον ιδιαίτερο τομέα 

του και επίσης επειδή η επικοινωνία στη συνέχεια θα έχει μία άμεση επίδραση στη 

γλώσσα και τον πολιτισμό. Μέσα από την επικοινωνία μπορούμε να διατηρήσουμε 

τις συμβατικά αποδεκτές έννοιες ενός σημείου, να το βοηθήσουμε να παραγραφεί ή 

ακόμα και να το ωθήσουμε να λάβει μία νέα έννοια/ σημαινόμενο (Lawes, 2002). 

 

2.14 Η σημειωτική ως μεθοδολογία  

Σύμφωνα με τον Rachel Lawes (2002), τον συγγραφέα του άρθρου,  λίγοι 

μεμονωμένοι πελάτες ζητούν τη σημειωτική ανάλυση, επειδή έχουν ακούσει κάποια 

ομιλία ή έχουν διαβάσει μερικά έγγραφα διασκέψεων και βλέπουνε τι μπορεί να 

ολοκληρώσει η σημειωτική. Επίσης ο Rachel Lawes (2002) υποστηρίζει πως η 

σημειωτική ανάλυση είναι μια διαδικασία δύο σταδίων, δίνοντάς μας ένα 

παράδειγμα. Από σημειωτική εργασία που εκτέλεσε για μια διαφημιστική εταιρεία 

που ενδιαφέρθηκε για τα λεωφορεία.  

Η αντιπροσωπεία είχε την ιδέα ότι υπάρχουν διάφορες προκαταλήψεις και οι 

ψεύτικες πεποιθήσεις γύρω από αυτήν αποθαρρύνουν τους ανθρώπους από τη 
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χρησιμοποίηση του λεωφορείου. Θέλησαν να χρησιμοποιήσουν τη σημειωτική για 

να ανακαλύψουν τι αυτές οι προκαταλήψεις είναι και από που προέρχονται.  

Το πρώτο στάδιο αρχίζει με ένα "brainstorming" (συλλογή ιδεών) από μια 

ομάδα ανθρώπων. Η ομάδα συνεργάστηκε παίρνοντας λεωφορεία: Τι είδους πράγμα 

είναι το λεωφορείο; Ποιος το χρησιμοποιεί; Τι μπορεί να συμβεί στα λεωφορεία; 

Χρησιμοποίησε οποιαδήποτε δυνατή πηγή πληροφορίας: Τραγούδια, αστεία, 

ψυχαγωγία τηλεόρασης, δελτία ειδήσεων, προσωπικές εμπειρίες. Έγινε συλλογή 

ιδεών και οργανώθηκε σε κεντρικά θέματα. Έπειτα ο ερευνητής έψαξε τα στοιχεία 

για να ανακαλύψει εάν υπήρχαν οποιαδήποτε πολιτιστικά στοιχεία πίσω από αυτά τα 

θέματα, για να διαπιστώσει αν ήταν ιδέες που δημιούργησε η ομάδα μεταξύ των 

συμμετεχόντων της ή αποτελούσαν μέρος του πολιτιστικού κόσμου τους (Lawes, 

2002). 

Κατά την αναζήτηση, ο ερευνητής δημιούργησε μια συλλογή των κομματιών 

κειμένου και εικόνων από μια σειρά πηγών που χρησιμοποιήθηκαν 

συμπεριλαμβανομένου του Διαδικτύου, της τηλεόρασης, των εφημερίδων, των 

περιοδικών και του τμήματος των παιδιών της τοπικής βιβλιοθήκης. Το σύνολο των 

κατηγοριών κεντρικών θεμάτων άλλαξε ελαφρά στην πορεία καθώς ο ερευνητής 

εξοικειωνόταν με το πολιτιστικό υπόβαθρο. Ανακάλυψε ποια θέματα ήταν 

πολιτιστικά προεξέχοντα και πλούσια σε λεπτομέρειες, και ποια ήταν πιο φτωχά και 

ανήκαν στο πολιτιστικό παρασκήνιο (Lawes, 2002). 

Κατά το δεύτερο στάδιο της ερευνητικής διαδικασίας τα συλλεχθέντα υλικά 

πρέπει να αναλυθούν. Σε αυτό το σημείο, η σημειωτική μπορεί να εμφανιστεί ως 

τεχνική δραστηριότητα. Εδώ εξετάζουμε κάποιο πολιτιστικό υλικό -- ένα κομμάτι 

διαφήμισης ή ειδήσεις –και απαιτείται η χρήση κάποιων «εργαλείων» για να 

αποσυνθέσουμε και να κατανοήσουμε αυτό που βλέπουμε (Lawes, 2002). 

Γενικότερα ένα σημείο εμφανίζεται όταν οι άνθρωποι επικοινωνούν ο ένας με 

τον άλλον σαν να λειτουργούν βάσει μιας γενικότερης «συμφωνίας» για την έννοια 

και τη σημασία των διαφόρων εικόνων, λέξεων, ήχων, χειρονομιών. Όταν μια εικόνα 

ή μια λέξη έχει συνδεθεί με κάποια έννοια που ισχύει για όλους αυτούς που τη 

χρησιμοποιούν για να επικοινωνήσουν, τότε γίνεται ένα σημείο. Τα σημεία και τα 

συστήματα σημείων μελετούν οι μελετητές της σημειωτικής. Μερικά σημειωτικά 

εργαλεία είναι τα ακόλουθα:  
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 Οπτικά σημεία: Τα σημεία αυτά είναι εικόνες που σημαίνουν κάτι: Μια 

καρδιά για να συμβολίσει την αγάπη μια χαμογελαστή εικόνα προσώπου για 

την ευτυχία. 

 Γλωσσικά σημεία: Λέξεις και φράσεις. Για παράδειγμα τα «Χρυσά 

Δημητριακά»: Το όνομα του προϊόντος είναι ένα γλωσσικό σημάδι - μια 

μεταφορική έννοια - που υπονοεί την έκπληξη και την απόλαυση της 

ανακάλυψης ενός πολύτιμου προγεύματος. 

 Ακουστικά σημεία: Τα σημεία που μπορούμε να ακούσουμε: Ο τόνος της 

φωνής, διάλεκτοι ανά περιοχή, ατμοσφαιρική μουσική, εθνικοί ύμνοι, 

γαμήλιο τραγούδι, ευχετήριο τραγούδι γενεθλίων κλπ. 

 Η υπονοούμενη κατάσταση επικοινωνίας: Σε οποιοδήποτε κομμάτι της 

επικοινωνίας - ομιλία, γράψιμο, εικαστική τέχνη - υπάρχει ένας 

υπονοούμενος ομιλητής, το πρόσωπο που κάνει την επικοινωνία και ένας 

υπονοούμενος παραλήπτης, το πρόσωπο στο οποίο κατευθύνεται το 

επικοινωνιακό μήνυμα. Συνήθως, δεν είναι πολύ δύσκολο να προσδιοριστούν 

ποιοι είναι αυτοί. Σε αυτό το έγγραφο, ο υπονοούμενος ομιλητής είναι 

κάποιος με ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τη σημειωτική και ο υπονοούμενος 

παραλήπτης είναι κοινό που κάνει έρευνα αγοράς. 

 Δομή κειμένων: Σε ένα κομμάτι κειμένου μπορούμε να παρατηρήσουμε 

διάφορα τεχνικά χαρακτηριστικά για το πώς κατασκευάστηκε. Μπορεί να 

περιλαμβάνει αφηγηματική δομή -  έχει ως σκοπό να αφηγηθεί μια ιστορία - 

ή ένα σύνολο ρητορικών ερωτήσεων που έχουν χρησιμοποιηθεί για να 

δώσουν την εντύπωση μιας ειλικρινούς έκθεσης πληροφοριών/ ειδήσεων. 

 Δομή πληροφοριών: Κοιτάζοντας τη δομή ενός κειμένου, παρατηρούμε και 

το περιεχόμενό του. Εδώ εξετάζουμε ποιες πληροφορίες παρουσιάζονται ως 

νέες και ποιες ως δεδομένες, ποια πληροφορία του κειμένου αντιμετωπίζεται 

ως σημαντική και ποια όχι. 

 Οπτική έμφαση: Κοιτώντας μια εικόνα παρατηρούμε πως τα διαφορετικά 

στοιχεία τοποθετούνται το ένα σχετικά με το άλλο, το σχετικό μέγεθός τους, 

τι βρίσκεται σε πρώτο πλάνο και τι στο φόντο, ποια διάσταση του χώρου 

χρησιμοποιείται στο πλαίσιο της εικόνας κ.ά. 
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 Ύφος: Μία κατηγορία ή τύπος ανθρώπινης επικοινωνίας που έχει ένα 

διακριτό ύφος ή ένα σύνολο συνθηκών που το διέπουν. Η διαφήμιση, για 

παράδειγμα, χρησιμοποιεί ύφη όπως ο ρεαλισμός, το δράμα, η φαντασία ή 

επιχειρηματολογία. 

 Δυαδικά αντιθέσεις και ζευγάρια αντίθεσης: Πολλοί άνθρωποι κατανοούν 

και αντιλαμβάνονται τα πράγματα μέσω της αναφοράς στο πώς αυτά 

διαφέρουν από κάποια άλλα. Για παράδειγμα, ποσοτικό αντί ποιοτικό, 

χαμηλής περιεκτικότητας σε λιπαρά αντί κανονική περιεκτικότητα σε 

λιπαρά, συνοπτική εφημερίδα αντί φυλλάδα. Ο Γάλλος ανθρωπολόγος, 

Claude Levi-Strauss ανέπτυξε μία μέθοδο ανάλυσης μύθων (κείμενο) που 

συμπεριλαμβάνει την αναγνώριση αντιθέσεων μέσα σε αυτούς (Kevelson, 

1998). 

 Κώδικες επικοινωνίας:  Είναι σύνολα κανόνων και συνθηκών που δεν 

ακούγονται ή δεν είναι καταγεγραμμένοι και δομούν τα συστήματα των 

σημαδιών και τα συνδέουν στις διάφορες έννοιές τους. Οι άνθρωποι 

παλιότερα ερμήνευαν το χρυσό περιτύλιγμα ως «πολυτέλεια» και σήμερα 

ερμηνεύουν με τον ίδιο τρόπο το καφέ χαρτί. Με  τον ίδιο τρόπο 

χρησιμοποιούν κώδικες για να κατανοούν τι λένε. Επειδή οι κώδικες 

αλλάζουν κατά τη διάρκεια του χρόνου, συνήθως αναφέρονται ως 

ξεπερασμένοι (out of date), σύγχρονοι ή κυρίαρχοι (χρησιμοποιούνται στο 

παρόν) ή προκύπτοντες (είναι κατά κάποιο τρόπο νέοι). 

 

2.14.1 Χρήση και Πλεονεκτήματα της Σημειωτικής Ανάλυσης στο 

Διαφημιστικό Περιεχόμενο και την Καταναλωτική Συμπεριφορά 

Η σημειωτική μπορεί να χρησιμοποιηθεί σε συνδυασμό με μια άλλη ποιοτική 

μέθοδο έρευνας, όπως τα focus groups. Η σημειωτική σαν είδος έρευνας μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί και μόνη της (Lawes, 2002). 

Κατ' αρχάς, η σημειωτική μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την ανάλυση των 

κωδικών που χρησιμοποιούνται στα διαφημιστικά μηνύματα και τις εκστρατείες. 

Γίνεται μια ανάλυση των πολιτιστικών στοιχείων του κοινού – δέκτη της 

διαφημιστικής εκστρατείας, γιατί καθώς οι κώδικες επικοινωνίας αλλάζουν θα 

πρέπει και τα διαφημιστικά μηνύματα να ενημερώνονται, να αλλάζουν και να 

 38



προσαρμόζονται στον «κυρίαρχο» κώδικα επικοινωνίας, ώστε να κατανοούνται και 

να επικοινωνούντα στο κοινό (Lawes, 2002). 

Δεύτερον, με τη βοήθεια της σημειωτικής μπορεί κανείς να ανακαλύψει ποιες 

αρχές και τεχνικές χρησιμοποιούνται και προωθούνται από τους μεγαλύτερους 

ανταγωνιστές  του κλάδου του, δεδομένου ότι ο στόχος σε ένα τέτοιο πρόγραμμα 

όπως είναι να αναλυθεί η διαφήμιση και όχι η καταναλωτική συμπεριφορά και 

ανταπόκριση, η σημειωτική είναι η μόνη λογική επιλογή (Lawes, 2002). 

Σύμφωνα με όλα τα παραπάνω, η σημειωτική είναι μια μεθοδολογία που 

μπορεί να βοηθήσει να κοιτάξουμε και να οραματιστούμε το μέλλον, καθώς επίσης 

και να καταλάβουμε το παρελθόν (Lawes, 2002). 

Η συνηθισμένη ποιοτική έρευνα μπορεί να είναι πολύ κατάλληλη για να πάρει 

ανατροφοδότηση (feedback) για να δει τι είναι αποδεκτό και φυσιολογικό για τους 

καταναλωτές σήμερα, αλλά εκτός από μερικές ομάδες ειδικών, όπως τα οι «early 

adopters» αυτοί που υιοθετούν νωρίς τις ιδέές και τα προϊόντα), οι καταναλωτές δεν  

είναι κατάλληλοι και δεν μπορούν να φανταστούν ένα κόσμο πιο προηγμένο από 

αυτός που ήδη ξέρουν. Η σημειωτική μπορεί να βοηθήσει να κοιτάξουμε το μέλλον 

με δύο τρόπους:  

1. Μπορεί να επισημάνει τους προκύπτοντες κώδικες επικοινωνίας σε κάθε 

τομέα, υποστηριζόμενη από τη γνώση των εξελίξεων που πραγματοποιούνται σε 

άλλους τομείς.  

2. Βοηθά στην κατανόηση του πολιτισμού των καταναλωτών και πώς αλλάζει. 

Οι ακαδημαϊκοί έχουν αναπτύξει ένα σημαντικό σώμα θεωρίας του καταναλωτικού 

πολιτισμού που εξηγεί πώς οι καταναλωτές εκφράζονται μέσω της προσωπικής 

προτίμησης, πώς η κατανάλωση αλληλεπιδρά με τον τρόπο ζωής τους και τα λοιπά. 

Αυτό είναι πολύ χρήσιμο όταν πρέπει να προβλεφθεί πως θα αλλάξει η 

καταναλωτική συμπεριφορά, ώστε να δοθεί απάντηση στη δημιουργία και την 

προώθηση ενός νέου προϊόντος, υπηρεσίας ή τεχνολογική ανάπτυξης.  

3. Τέλος, η σημειωτική ως μια εναλλακτική λύση  ποιοτικής έρευνας να 

κερδίζει χρόνο και χρήματα - ειδικά εάν η έρευνα αφορά τις διεθνείς αγορές ή τα 

διαπολιτισμικά (cross-cultural) ζητήματα που θα απαιτούσαν συνεντεύξεις ή focus 

groups σε πολλές χώρες. Φανταστείτε το παράδειγμα των λεωφορείων, που 

αναφέρθηκε προηγουμένως, σε μεγαλύτερη κλίμακα. Υποθέστε ότι η έρευνα είχε ως 
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στόχο να ερευνήσει τα πολιτιστικά εμπόδια χρήσης λεωφορείου σε τέσσερις ή πέντε 

χώρες. Σε αυτή τη περίπτωση τα εργαλεία σημειωτικής ανάλυσης που πρέπει να 

χρησιμοποιηθούν είναι τα δημοφιλή προϊόντα του πολιτισμού των διαφόρων χωρών, 

όπως: οι εφημερίδες, τα περιοδικά, η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι ιστοχώροι των 

ανθρώπων και άλλα. Αυτά είναι ευρέως και είναι γρηγορότερα, ευκολότερα και 

φτηνότερα διαθέσιμα και προσεγγίσιμα απ’ ότι να συγκεντρωθούν άνθρωποι σε 

ομάδες από όλες τις χώρες. Είναι ένας τύπος οικονομικής και ταυτόχρονα 

αποδοτικής έρευνας (Lawes, 2002). 

Ενώ η κλασική ποιοτική έρευνα μπορεί μερικές φορές να φανεί δυσκίνητη, η 

σημειωτική είναι μια βελτιωμένη, αποδοτική μεθοδολογία.  

Τέλος, σύμφωνα με την Roberta Kevelson (1998), υπάρχουν συγκεκριμένα 

προβλήματα τα οποία πρέπει να γνωρίζει κανείς όταν χρησιμοποιεί τη σημειωτική 

ανάλυση. Υπάρχει το θέμα της «αχανούς αποκωδικοποίησης», καθώς οι άνθρωποι 

που παρακολουθούν ένα διαφημιστικό μήνυμα, μπορεί να μην έχουν το ίδιο 

υπόβαθρο/ κουλτούρα και μπορεί να το ερμηνεύσουν με διαφορετικό τρόπο από ότι 

στόχευαν αρχικά οι δημιουργοί του μηνύματος. 

Παρόλο που μπορεί να υπάρξουν αποκλίσεις στην ερμηνεία ενός μηνύματος, 

αυτό δεν σημαίνει πως οι δέκτες και αποκωδικοποιητές του μηνύματος ερμηνεύουν 

εντελώς λανθασμένα τα πάντα. Όλοι είμαστε διαφορετικοί, με διαφορετικό 

υπόβαθρο, επίπεδο μόρφωσης, ενδιαφέροντα, εισοδήματα, επαγγέλματα και τα 

λοιπά, αλλά πιθανότατα αντιλαμβανόμαστε τα περισσότερα μηνύματα  που 

βρίσκονται στα διαφημιστικά μηνύματα.  

Σύμφωνα με τον Umberto Eco (1976) υπάρχει και το θέμα του ψέματος με τα 

σημεία. Όπως μπορεί κανείς να πει την αλήθεια χρησιμοποιώντας ένα σημείο, 

μπορεί επίσης να πει ένα ψέμα. Γι’ αυτό θα πρέπει να είμαστε προσεκτικοί όταν 

αναλύουμε σημεία και να διαχωρίζουμε τους ανθρώπους που τα χρησιμοποιούν για 

να πουν αλήθειες από αυτούς που τα χρησιμοποιούν για να πουν ψέματα. 

 

2.14.2 Συνοψίζοντας και συγκρίνοντας με την συμβατική ποιοτική έρευνα 

 

 Ενώ η συμβατική ποιοτική έρευνα εφαρμόζει μία ψυχολογική, «από μέσα 

προς τα έξω» προσέγγιση στους καταναλωτές, η σημειωτική κάνει μία «από 

 40



έξω προς τα μέσα» προσέγγιση, μελετώντας τις ανθρώπινους επικοινωνίες 

και τον καταναλωτικό πολιτισμό. Κατά συνέπεια είναι κατάλληλη για να 

απαντά σε ορισμένα είδη ερωτήσεων. 

 Η σημειωτική είναι κατάλληλη για την ανάλυση των επικοινωνιών 

μάρκετινγκ, και γενικότερα των κωδικών επικοινωνίας και όχι της 

ανταπόκρισης των καταναλωτών σε αυτούς. Αναλύει τη διαφήμιση των 

ανταγωνιστών και να εξετάζει τις τεχνικές που χρησιμοποιούν για να 

πωλήσουν το προϊόν ή το εμπορικό σήμα τους.  

 Η σημειωτική είναι κατάλληλα εξοπλισμένη για να ερευνήσει τα 

πολιτιστικά στοιχεία των καταναλωτών. Ερευνά τον μεταβαλλόμενο 

πολιτισμό συγκεκριμένων ομάδων καταναλωτών (π.χ. γυναίκες ή νέοι) και 

δίνει τη βάση για να αναπτυχθεί μία στρατηγικές επικοινωνιών αναλόγως.  

 Η σημειωτική ενημερώνει για τους κώδικες επικοινωνίας που 

χρησιμοποιούνται στο παρόν και θεωρούνται κυρίαρχοι σε κάθε τομέα. Έτσι 

βοηθά να σχεδιαστούν είδη και κώδικες επικοινωνιών που είναι σύγχρονες 

και πολιτιστικά αυθεντικές. 

 Η σημειωτική ανάλυση είναι μια επίσημη μεθοδολογία με ένα σύνολο 

εργαλείων και πολλές φορές αποδεικνύεται πως είναι μια καθορισμένη 

διαδικασία πιο συγκεκριμενοποιημένη από την συνηθισμένη ποιοτική 

ανάλυση που επιστρέφει αποτελέσματα συνεντεύξεων και focus groups.  

 Η σημειωτική ανάλυση ενός δεδομένου κομματιού επικοινωνίας μπορεί να 

προβλέψει μια σειρά  πιθανών συμπεριφορών και αντιδράσεων των 

καταναλωτών. Αυτό είναι χρήσιμο επειδή βοηθά στην ανάλυση και τη 

δόμηση ενός επικοινωνιακού κώδικα που θα ανταποκρίνεται και θα υποκινεί 

αυτές τις αντιδράσεις. 

 Η σημειωτική μπορεί να χρησιμοποιηθεί σε συνδυασμό με την ποιοτική 

έρευνα. Ξεκαθαρίζει τους στόχους της ποιοτικής έρευνας και δίνει μια 

αρχική προσέγγιση σε αυτά που αναμένονται να απαντηθούν από τους 

ερωτώμενους. Έπειτα η σημειωτική ανάλυση μπορεί να χρησιμοποιηθεί σε 

συνδυασμό με τον ψυχολογικό τύπο ποιοτικής έρευνας για να ερμηνεύσει τα 

αποτελέσματα των συνεντεύξεων και να εξάγει τη μέγιστη αξία από τα 

ποιοτικά στοιχεία. 
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 Τέλος, ως εναλλακτική ποιοτική έρευνα είναι γρήγορη, οικονομική και 

αποδοτική (Lawes, 2002). 

 

2.15 Ανάλυση περιεχομένου 

Η «ανάλυση περιεχομένου» (content analysis) είναι μια τεχνική που μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί είτε με ποιοτικά είτε με ποσοτικά στοιχεία (Collis και Hussey 2003). 

Χαρακτηριστικά, είναι μια τεχνική που επιτρέπει στην ανάλυση ατελείωτων 

στοιχείων για να δομήσει μία διάγνωση. Έχει εφαρμοστεί σε διάφορους τομείς 

έρευνας συμπεριλαμβανομένης της ψυχολογίας, της ανθρωπολογίας, της 

εκπαίδευσης, της γλωσσολογίας και της ιστορίας (Krippendorff 1980), εφόσον ως 

μέθοδος έχει τις ρίζες της στην ανάλυση των τάσεων που επικρατούν στις μαζικές 

επικοινωνίες.  

Η τεχνική χρησιμοποιήθηκε πριν από περίπου 200 έτη για να αναλύσει τα 

κείμενα από άρθρα εφημερίδων και περιοδικών, διαφημίσεις, πολιτικές ομιλίες, 

ύμνους, θρύλους, λαϊκές παραδόσεις και αινίγματα. Πρόσφατα, οι τεχνολογικές 

εξελίξεις χρησιμοποιούν την τεχνική για περαιτέρω και βαθύτερη ανάλυση των 

απέραντων ποσοτήτων στοιχείων που μπορούν να παραχθούν μέσω άλλων 

ποιοτικών ερευνητικών τεχνικών, όπως οι συνεντεύξεις και οι καταγραφές ομάδων 

συζήτησης (focus groups).  

Αρχικά θα συζητηθούν* οι βασικές αρχές της ανάλυσης περιεχομένου, οι 

κύριες τεχνικές που υιοθετούνται από τους ερευνητές και ένα διάγραμμα ροής ενός 

ερευνητικού σχεδίου. Τα ζητήματα αξιοπιστίας και ισχύος της ανάλυσης 

περιεχομένου είναι, όπως σε όλα τα είδη έρευνας, ιδιαίτερα σημαντικά, αλλά δεν θα 

αναλυθούν σε βάθος. Έπειτα, θα αναφερθούν σε προσεγγίσεις που καθιστούν την 

ανάλυση περιεχομένου λειτουργική. Τέλος, παρατίθενται μερικά οφέλη και 

περιορισμοί της ανάλυσης περιεχομένου (Harwood & Garry, 2003). 

 

* Ο στόχος είναι να παρασχεθεί μια επισκόπηση της ανάλυσης περιεχομένου από μια προοπτική μάρκετινγκ. 

Βασικά στοιχεία για την ανάλυση περιεχομένου εννοιών  

Η ανάλυση περιεχομένου είναι η πιο κατάλληλη όταν το ερευνητικό 

ενδιαφέρον είναι εστιασμένο στα χαρακτηριστικά της γλώσσας και της επικοινωνίας 

(Tesch 1990, Mariampolski 2001). Περιλαμβάνει ένα κωδικοποιημένο σχέδιο 
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βασισμένο σε ένα σύνολο συγκεκριμένων ερευνητικών ερωτήσεων που 

καθορίζονται από μια επισκόπηση και εξέταση σχετικής λογοτεχνίας (Carson et Al 

2001). Με αυτό το τρόπο μπορούν να γίνουν διακριτές και να προσδιοριστούν 

μονάδες ή κατηγορίες στοιχείων/ πληροφοριών (data units) που είναι ταξινομημένες, 

καταγραμμένες, συγκρινόμενες και να βγει κάποιο συμπέρασμα για το περιεχόμενο 

της επικοινωνίας (Harris 1996, Collis & Hussey 2003). Μπορούν να αναλυθούν 

λεκτικές μονάδες από μία πρόταση, μία μεμονωμένη λέξη ή μία εικόνα (Kolbe 1991; 

Burnett 1991). Είναι μια μέθοδος για την ανάλυση του ίδιου του μηνύματος 

επικοινωνίας, κι όχι η ερμηνεία του αποστολέα ή του δέκτη αυυτού του μηνύματος 

(Kassarjian 1977).  

Μέχρι ένα σημείο, το σχέδιο της μεθοδολογίας καθορίζεται από τον ερευνητή 

(Clarke 1997, Collis & Hussey 2003) σχετικά με το ουσιαστικό πρόβλημα και τις 

θεωρητικές βάσεις για τη μελέτη. Η εφαρμογή της ανάλυσης περιεχομένου δεν 

περιορίζεται στην εξέταση των προηγουμένως αναπτυγμένων θεωριών, αλλά 

περιλαμβάνει την ανάλυση ανεξήγητων μεταβολών και διακυμάνσεων 

οποιωνδήποτε μη κωδικοποιημένων στοιχείων (Lijphart 1971). Είναι ένα πολύτιμο 

ποιοτικό εργαλείο στην περαιτέρω ανάπτυξη των υποθέσεων. Κάποια παραδείγματα  

στοιχείων είναι έγγραφα όπως οι σημειώσεις και τα πρακτικά μιας συνεδρίασης, οι 

επιστολές, τα υπομνήματα, τα ημερολόγια, οι ομιλίες, τα άρθρα εφημερίδων, τα 

χρονοδιαγράμματα, οι ειδοποιήσεις, οι ταινίες, τα τηλεοπτικά προγράμματα, οι 

φωτογραφίες, οι διαφημίσεις, οι απέραντες απαντήσεις στις ερωτήσεις καθώς επίσης 

και οι προφανέστερες πηγές, όπως οι συνεντεύξεις και η άμεση παρατήρηση (Kolbe 

& Burnett 1991, Robson 1993). Μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως τεχνική και σε 

ποιοτικές και σε ποσοτικές μελέτες (Robson 1993, Neuendorf 2002 Collis& Hussey 

2003) και περιγράφεται συνήθως ως ποιοτικό εργαλείο στα αρχικά στάδια 

ανάπτυξης της έρευνας και ποσοτικό εργαλείο, όταν εφαρμόζεται για να καθορίσει 

τη συχνότητα εμφάνισης των φαινομένων που ενδιαφέρουν την έρευνα.  

 

Συνεπώς, έχει πολυάριθμες πιθανές χρήσεις, όπως: 

(Berelson 1952, Carson et Al 2001)  

 Έλεγχος/ διάγνωση περιεχομένου, κατά πόσο ταιριάζει με τους στόχους  

 Κατασκευή και εφαρμογή των προτύπων επικοινωνίας   
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 Προσδιορισμός χαρακτηριστικών γνωρισμάτων του ύφους   

 Προσδιορισμός των χαρακτηριστικών των ατόμων που επικοινωνούν  

 Καθορισμός των ψυχολογικών καταστάσεων των ατόμων ή των 

ομάδων 

 Προσδιορισμός των διαφορών στις επικοινωνίες σε διεθνές επίπεδο 

 Καθορισμός των πολιτιστικών πλεγμάτων(τοποθετήσεις, ενδιαφέροντα, 

αξίες)  

 Αποκάλυψη των θεμάτων που εστιάζουν την προσοχή και 

 Περιγραφή των ανταποκρίσεων στην επικοινωνία (χαρακτηριστικά - 

τοποθέτηση και συμπεριφορά). 

 

Οι κατηγορίες ανάλυσης περιεχομένου πρέπει να περιέχουν ομοιογενή στοιχεία 

(Janis 1965) σύμφωνα με το σχέδιο που χρησιμοποιείται. Δηλαδή όλα τα στοιχεία 

που ταξινομούνται στην ίδια κατηγορία αναφέρονται στο ίδιο αντικείμενο ή γεγονός 

και όλα που έχουν αποκλειστεί δεν πρέπει να αναφέρονται σε αυτό το αντικείμενο ή 

γεγονός.  

Έχουν διαμορφωθεί διάφορα επίπεδα ταξινόμησης του περιεχομένου των 

επικοινωνιών (Janis 1965), όπου οι έννοιες των λέξεων προκύπτουν από το 

περιβάλλον στο οποίο έχουν εμφανιστεί και από τις συμπεριφορές που τις 

συνοδεύουν. 

 

 Η πραγματολογική ανάλυση περιεχομένου - που αναλύει το αίτιο και το 

αιτιατό, δηλ., τη συχνότητα μιας έκφρασης που παράγει μια επιθυμητή 

επίδραση σε ένα ακροατήριο. Π.χ., οι φορές που επαναλαμβάνεται κάτι το 

οποίο είναι πιθανό να έχει επίδραση και να προκαλέσει ευνοϊκή στάση για 

μία επιχειρησιακή πρόταση σε μια διαδικασία διαπραγμάτευσης.   

 Σημασιολογική ανάλυση περιεχομένου – αναλύει την έννοια, δηλ., η 

συχνότητα των εκφράσεων που χρησιμοποιούνται για να περιγράψουν ένα 

ιδιαίτερο φαινόμενο, ανεξάρτητα από τις χρησιμοποιούμενες λέξεις π.χ., 

μετρώντας πόσες φορές αναφέρεται μια επιχειρησιακή πρόταση σε μια 

διαδικασία διαπραγμάτευσης. 
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 Ανάλυση προσδιορισμού - συχνότητα αναφοράς σε αντικείμενα (πρόσωπα, 

πράγματα, ομάδες ή έννοιες)   

 Ανάλυση απόδοσης - συχνότητα των χαρακτηρισμών (π.χ., αναφορές στην 

εμπιστοσύνη)  

 Ανάλυση ισχυρισμών - συχνότητα των χαρακτηρισμών σε ορισμένα 

αντικείμενα δηλ., θεματική ανάλυση (π.χ., αναφορές στην εμπιστοσύνη στην 

επιχειρησιακή πρόταση)   

 Ανάλυση σημαδιού-οχήματος - η συχνότητα μιας πραγματικής έκφρασης. 

 

2.15.1 Τεχνικές 

Η ανάλυση περιεχομένου παρέχει μια μεθοδολογία για να ποσοτικοποιήσει 

αντικειμενικά το περιεχόμενο της επικοινωνίας μεταξύ ενός αποστολέα και ενός 

δέκτη (Holsti 1969) μέσα σε ένα πλαίσιο επικοινωνίας (Berelson 1952, Krippendorff 

1980). Στη προσπάθεια συσχετισμού της επικοινωνίας με το περιβάλλον 

χρησιμοποιώντας την ανάλυση περιεχομένου, μπορούν να χρησιμοποιηθούν 

διάφοροι λογικοί μηχανισμοί για να περιγράψουν τη φύση αυτής της αναλυτικής 

τεχνικής. Αυτοί οι μηχανισμοί περιλαμβάνουν τα συστήματα, τα πρότυπα, τους 

δείκτες, τις γλωσσικές αντιπροσωπεύσεις, τις επικοινωνίες και τις θεσμικές 

διαδικασίες (Krippendorff 1980).  

 

Συστήματα  

Ο Krippendorff (1980) καθορίζει ένα σύστημα ως μία εννοιολογική συσκευή που 

περιγράφει ένα μέρος της πραγματικότητας.  

Άλλες ευρύτερες περιγραφές είναι: "Μια οντότητα που διατηρεί την ύπαρξή της και 

λειτουργεί συνολικά μέσω της αλληλεπίδρασης των μερών της" (O'Connor 1996), 

"Ένα  σύνολο αλληλοεξαρτώμενων μορίων ή υπομονάδων... που καταλαμβάνουν 

ένα επίπεδο μιας ιεραρχίας πολλαπλών επιπέδων συστημάτων" (North  et Al 1963). 

Τα ουσιαστικά συστατικά μπορούν να συνοψιστούν ως εξής: 

 Συστατικά - τα μεταβλητά μέρη, π.χ. λειτουργικά τμήματα μέσα σε μια 

οργάνωση όπως οι πωλήσεις, χρηματοοικονομικά, ανθρώπινο δυναμικό, κλπ.  
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 Σχέσεις – περιορισμοί που προκύπτουν μεταξύ των μερών του συστήματος 

π.χ., το υπόμνημα των άρθρων που διευκρινίζουν το νομικό λειτουργικό 

περιβάλλον μιας ιδιωτικής εταιρίας περιορισμένης ευθύνης   

 Μετασχηματισμοί - η αλληλεπίδραση των συστατικών (μέρη) και των 

περιορισμών του συστήματος (σχέσεις), είτε χωρικά είτε χρονικά.  

 

Τα πιο γνωστά παραδείγματα των συστημάτων περιλαμβάνουν το ανθρώπινο 

σώμα, μια οργάνωση, την κυβέρνηση ακόμη και το ηλιακό σύστημα.  

Η ανάλυση προσδιορίζει τις τάσεις, τα σχέδια και τις διαφορές παλιότερων 

εποχών που ενισχύουν την πρόβλεψη. Κατά συνέπεια, με το συνδυασμό των σχεδίων 

και των τάσεων, έχουν αναπτυχθεί ενδιαφέρουσες αναλύσεις περιεχομένου. 

Παραδείγματος χάριν, κατά ανάλυση τα καθημερινά νέα της Νέας Υόρκης, o Speed 

(1893) παρατήρησε μια πτώση σε λογοτεχνικά θέματα που αντιστοιχούν σε ένα 

αυξανόμενο επίπεδο κουτσομπολιού. Η ανάλυση της διαδικασίας αλληλεπίδρασης 

του Bales (1950), αποκάλυψε μοντέλα στις αλληλεξαρτήσεις των μικρών ομάδων.  

Ο Holsti (1965) προέβλεψε με μεγάλο βαθμό επιτυχίας τη συναισθηματική 

ανταπόκριση και αντίδραση κάθε ομάδας των ΗΠΑ και των λαμβανόντων 

αποφάσεων της Σοβιετικής Ένωσης κατά τη διάρκεια της Κουβανέζικης κρίσης του 

1962. Στη συνέχεια, το σύστημα του Bales αποτέλεσε το θεμέλιο πολλών 

μηχανισμών που αναπτύσσονται για να αναλύσουν τις αλληλεπιδράσεις και 

αλληλεξαρτήσεις μικρών ομάδων.  

 

Τα πρότυπα  

Τα πρότυπα επιτρέπουν τη σύγκριση των αντικειμένων με σχετική μέτρηση 

μέσω του προσδιορισμού, της αξιολόγησης και του ελέγχου του περιεχομένου της 

επικοινωνίας. Η αξιολόγηση είναι κάπως υποκειμενική δεδομένου ότι πολλές 

μελέτες έχουν έλλειψη κριτηρίων για τη μέτρηση σύμφωνα με κάποια πρότυπα 

(Krippendorff 1980). Τα διαγνωστικά εργαλεία (audits) υπόκεινται, επίσης, κριτική 

αν και τα πρότυπα μπορούν να συνδυαστούν με νομικές ή επαγγελματικές οδηγίες, 

π.χ., η Διαφημιστική Ένωση (Advertising Standards Association), οι οδηγίες της 

οποίας χρησιμοποιούνται για να θεωρηθούν οι διαφημίσεις για τα μέσα μη-
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ραδιοφωνικής μετάδοσης νομικές, κόσμιες, τίμιες και ειλικρινείς και για να κριθούν 

κατάλληλες για τη δημόσια προβολή και κατανάλωση (www.asa.org.uk/).  

 

 

Δείκτες 

 Ένας δείκτης είναι σημαντικός όταν συσχετίζεται με άλλα φαινόμενα. Ο 

Krippendorff (1980) έδωσε το μεταφορικό παράδειγμα της διάγνωσης μιας 

ασθένειας που κάνει ένας παθολόγος από τα συμπτώματα ενός ασθενή. Εδώ, η 

ανάλυση περιεχομένου έχει χρησιμοποιείται για να μετρήσει τη σημασία, την 

προσοχή ή την έμφαση. Καθορίζει την κατεύθυνση της πόλωσης/ τάσης και 

συμπεραίνει το επίπεδο της πεποίθησης ή του κινήτρου. Δηλαδή, υπάρχουν κάποιες 

λέξεις που όταν χρησιμοποιούνται λειτουργούν ως δείκτες για κάποιο φαινόμενο 

(π.χ. η λέξη «πέταξε» θα μπορούσε να είναι δείκτης της απελευθέρωσης).  

Παραδείγματος χάριν, ο McClelland (1958) κατέγραψε τις συχνότητες μιας 

κατηγορίας λέξεων ως δείκτη του κινήτρου για το επίτευγμα ενός στόχου, μέσω της 

ανάλυσης του μήκους πρότασης και των τύπων λέξεων που χρησιμοποιήθηκαν. Η 

αυθεντικότητα των γραπτών εργασιών έχει αποκηρυχθεί από τον Morton (1963). 

 

Γλωσσικές αντιπροσωπεύσεις  

Ο λόγος, η ακολουθία μιας επικοινωνίας, είναι ιδιαίτερου ενδιαφέροντος 

δεδομένου ότι η αναφορά σε μια έκφραση φανερώνει τι υποδηλώνει και προσφέρει 

την κατανόηση της γλώσσας. Δηλαδή, οι συμπεριφορές που περιέχουν μια σειρά 

λέξεων με ουσιαστικά παρόμοιες έννοιες όταν χρησιμοποιούνται μεμονωμένα, 

εντούτοις, στο πλαίσιο που χρησιμοποιούνται (in their context) μπορεί να έχουν εξ 

ολοκλήρου διαφορετικές έννοιες. Ένα παράδειγμα από τον Hays (1969) συγκρίνει το 

περιεχόμενο τριών προτάσεων: "η πόρτα ανοίγει" " Ο θυρωρός άνοιξε την πόρτα", 

"το κλειδί άνοιξε την πόρτα". Εδώ το θέμα κάθε πρότασης είναι διαφορετικό (πόρτα, 

θυρωρός, κλειδί), αλλά η πράξη του ανοίγματος της πόρτας είναι η ίδια. Είναι η 

σχέση μεταξύ του θέματος και του γεγονότος που αλλάζει.  

Η γλωσσική αντιπροσώπευση είναι, επομένως, μια μέθοδος ανάλυσης 

περιεχομένου με το οποίο η γλώσσα είναι ταξινομημένη σύμφωνα με τις ποιοτικές 

αναφορές, παρά έναν ποσοτικό δείκτη, σε ένα αντικείμενο. Αυτό έχει 
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χρησιμοποιηθεί από τους ερευνητές για να αναπτύξει τα πρότυπα της συμπεριφοράς 

για να αναλύσει, παραδείγματος χάριν, τις επιλογές που παραμένουν κατά τη 

διάρκεια των διαπραγματεύσεων περιορισμού όπλων (Allen, 1963).  

 

Επικοινωνίες  

Η επικοινωνία πραγματοποιείται στα πλαίσια μιας υπάρχουσας σχέσης μεταξύ 

υποκειμένων και  μπορεί να αλλάξει αυτή την σχέση. Αν και χρησιμοποιείται σπάνια 

στην ανάλυση περιεχομένου, αυτή η τεχνική έχει χρησιμοποιηθεί για να αναλύσει τα 

στοιχεία απάντησης και συνθημάτων των αλληλεπιδράσεων μέσα στο πλαίσιο των 

μικρών ομάδων από τον Donohue et al (1984). Μια πιο κοινή μεθοδολογία για την 

ανάλυση της επικοινωνίας, εντούτοις, είναι η ανάλυση αλληλεπίδρασης (Bales1950, 

Krippendorff 1980).  

 

Καθιερωμένες διαδικασίες 

Η διαδικασία επικοινωνίας μέσα στους οργανισμούς / εταιρείες έχουν πολλούς 

διαφορετικούς σκοπούς και έννοιες ανάλογα με τη δομή και τις διαδικασίες. Για 

παράδειγμα  η αξία μπορεί, εντούτοις, να είναι ανοικτή σε διάφορες ερμηνείες, 

ιδιαίτερα όταν αντιμετωπίζεται από ένα εξωτερικό συμβαλλόμενο μέρος.  

Οι επικοινωνίες των οργανισμών κυβερνώνται από νομικές και επαγγελματικές 

οδηγίες που ενσωματώνουν επιρροές του μίκρο και μάκρο περιβάλλοντός τους 

(Clarke,1997).  

Βλέπουμε πως υπάρχει μεγάλος αριθμός μέσων και εργαλείων της τεχνικής για 

να αναλυθούν οι διαφορετικές μορφές στοιχείων σε ποικίλες ερευνητικές 

τοποθετήσεις.  
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2.15.2 Κριτική αξιοπιστίας και εγκυρότητας ανάλυσης περιεχομένου 

Η ανάλυση περιεχομένου δέχεται κριτική λόγω της υποκειμενικότητάς που τη 

διέπει ως μεθοδολογία. Η υποκειμενικότητα των ερευνητών έχει επιπτώσεις σε όλα 

τα στάδια της τεχνικής από την αρχική απόφαση σχετικά με τις μεθόδους συλλογής 

δεδομένων, την ανάλυση και τελικά την ερμηνεία των αποτελεσμάτων. Ο 

προσδιορισμός του μηχανισμού ή του μοντέλου κωδικοποίησης και των κατηγοριών 

είναι πρωταρχικής σπουδαιότητας, δεδομένου ότι η αξιοπιστία ενισχύεται μέσω της 

εγκυρότητας των στοιχείων (Kolbe & Burnett 1991).  

 

Αξιοπιστία  

 Ειδικότερα, η αξιοπιστία έχει βρεθεί να ποικίλλει ανάλογα με το πώς 

κατηγοριοποιούνται και απομονώνονται τα στοιχεία. Αυτό, στη συνέχεια, 

συσχετίζεται με τη μέθοδο συλλογής δεδομένων (Guetzkow 1950, Weiner 1971,  

Morley &Stephenson 1977), π.χ., απαντήσεις στις ερωτήσεις έναντι στη συνεχόμενη 

παρατήρηση της λεκτικής συμπεριφοράς. Η χρησιμοποίηση διάφορων ανεξάρτητων 

κριτών για να αναλύσουν τα στοιχεία ενισχύει την αντικειμενικότητα (Kolbe & 
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Burnett 1991) ενώ η διαδικασία της κατάρτισης των κριτών μπορεί επίσης να 

προσφέρει ευκαιρίες για προεξέταση των κατηγοριών μέσω της συζήτησης και της 

συναίνεσης. Εδώ. υπάρχει η περίπτωση τα μεγέθη των μονάδων να μην είναι 

κατάλληλα για τις κατηγορίες που επιλέγονται. Παραδείγματος χάριν, οι μονάδες 

μπορεί να είναι πάρα πολύ μικρές, με συνέπεια μια αύξηση στα μη ταξινομημένα 

στοιχεία ή πάρα πολύ μεγάλος αριθμός κατηγοριών, με συνέπεια τις ασάφειες 

μεταξύ των κριτών (Harwood & Garry, 2003). 

Τα μέτρα της αξιοπιστίας ενισχύουν τα ερευνητικά συμπεράσματα, ενισχύουν 

αποφάσεις που βγαίνουν από τα συμπεράσματα ή κάνοντας προτάσεις βασισμένες 

στα αρχικά στοιχεία. Τέτοια μέτρα επιτρέπουν στη μεθοδολογία να χρησιμοποιηθεί 

και ποσοτικά (Guetzkow 1950). Οι ερευνητές, εντούτοις, έχουν επικριθεί για την μη 

χρήση αυστηρού στατιστικού υπολογισμού της κατηγορίας και της αξιοπιστίας των 

κριτών (Kolbe & Burnett 1991), θέτοντας προφανείς αμφιβολίες στην αξιοπιστία.  

 

2.15.3 Καθιστώντας λειτουργική την ανάλυση περιεχομένου  

Η ανάλυση περιεχομένου συνηθέστερα καθίσταται λειτουργική 

χρησιμοποιώντας τις τεχνικές καταγραφής (Suen & Ary 1989, Carson et αl 2001). 

Με βάση το ερευνητικό σχέδιο, ο ερευνητής έχοντας συλλάβει τα στοιχεία, τα 

ταξινομεί ή τα κωδικοποιεί.  

Αυτά μπορεί να κατηγοριοποιηθούν, ως εξής:  

 

1. Βάση του χρόνου, π.χ., όλες οι συμπεριφορές ή τα γεγονότα εμφανίζονται 

μέσα σε ένα ιδιαίτερο χρονικό πλαίσιο ή σε συγκεκριμένα χρονικά σημεία ,  

2. Βάση της συναλλαγής που πραγματοποιείται π.χ., η μεμονωμένη ομιλία 

ατόμου μεταφέρεται σε μια συζήτηση ομάδας εστίασης,  

3. Βάση της ψυχολογίας π.χ., έκφραση της σκέψης  

4. Βάση του συστήματος των κατηγοριών που επινοούνται π.χ., καθετί που 

σχετίζεται άμεσα με ένα αντικείμενο ή γεγονός  

5. Και τέλος,  ένα υβρίδιο αυτών των τεχνικών.  

 

Ολοκληρώνοντας αυτό, ο ερευνητής αναλαμβάνει την ανάλυση στοιχείων, κάνοντας 

συστηματικές δοκιμές για την αξιοπιστία και την εγκυρότητα. Η διαδικασία της 
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ανάλυσης στοιχείων παραχωρείται στην αυτοματοποίηση (λογισμικά ανάλυσης), 

μειώνοντας το ανθρώπινο κόστος και ταυτόχρονα βελτιώνοντας την αξιοπιστία.  

Αν και, η αποκλειστική χρήση των υπολογιστών για την ανάλυση στοιχείων μπορεί 

να οδηγήσει στις χαμένες ευκαιρίες στην προεξέταση ή να συζητήσει το μηχανισμό 

με τους δικαστές. Η αυτοματοποιημένη ανάλυση είναι ιδιαίτερα χρήσιμη όπου το 

ποσό στοιχείων είναι μεγάλο αν και τα μεγέθη δειγμάτων έχουν βρεθεί για να 

ποικίλλουν ανάλογα με τη διαθεσιμότητα τέτοιων στοιχείων (Kolbe & Burnett 

1991).  

 

2.15.4 Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα της ανάλυσης περιεχομένου 

 Ο κύριος περιορισμός της ανάλυσης περιεχομένου είναι η υπόθεση ότι η 

συχνότητα συνδέεται με την ένταση (Clarke, 1997). Αυτό ισχύει μόνο εάν η 

βασική προϋπόθεση είναι η συσχετιζόμενη συχνότητα που δεν συμβαίνει πάντα.  

Παραδείγματος χάρη, μια πολύ περιστασιακή αναφορά στην εμπιστοσύνη κατά 

τη διάρκεια μιας συνεδρίασης για να προωθηθεί μία συνεργασία μεταξύ 

επιχειρήσεων σημαίνει ότι η εμπιστοσύνη δεν παίζει ρόλο ή ότι είναι άσχετη; 

Οποιοδήποτε ερευνητικό σχέδιο, επομένως, πρέπει να εξετάζει εάν υπάρχει μια 

σχέση με τη συχνότητα της εμφάνισης ενός γεγονότος/ φαινομένου.  

Για παράδειγμα, ο Olekalns et al (1996) υποστηρίζει ότι στις 

διαπραγματεύσεις, οι εκβάσεις/ τα αποτελέσματα συνδέονται άμεσα με τη 

συχνότητα λόγω των στρατηγικών που έχουν χρησιμοποιηθεί για να φθάσουν σε 

αυτά. Η κριτική έχει επιβληθεί επίσης για την μη πλήρης χρησιμοποίηση και 

καταγραφή των μέτρων αξιοπιστίας (reliability) και εγκυρότητας (validity) από τους 

ερευνητές (Kolbe & Burnett 1991). Επιπλέον, πολλές φορές δέχεται κριτική για την 

εκλεκτική ανάλυση των στοιχείων, αντί πραγματοποίησης εξαντλητικής 

κατηγοριοποίησης όλων των στοιχείων, που μπορεί να επηρεάσει και να 

δημιουργήσει κάποια «τάση» στα αποτελέσματα. Εντούτοις, τα στοιχεία συχνά 

επιλέγονται υποστηρίζοντας έναν τομέα ιδιαίτερου ενδιαφέροντος για τον ερευνητή 

(Clarke, 1997). (Harwood & Garry, 2003) 

Παρά τις ισοπεδωτικές κριτικές, η ανάλυση περιεχομένου προσφέρει στους 

ερευνητές διάφορα σημαντικά οφέλη – είναι διακριτική, μη δομημένη, ευέλικτη σε 

σχέση με το περιβάλλον στο οποίο δρα (context sensitive) και ικανή να 
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αντιμετωπίσει μεγάλες ποσότητες στοιχείων (Krippendorff, 1980). Αυτά τα 

χαρακτηριστικά είναι ιδιαίτερα ελκυστικά για τον ερευνητή που παρατηρεί τα 

φαινόμενα και δεν έχει πρόθεση να επηρεάσει τη διαδικασία. Πράγματι, οι 

προφανέστερες τεχνικές, όπως συνέντευξη, η συμπλήρωση ερωτηματολογίων και τα 

εκτεταμένα τεστ, μπορούν να οδηγήσουν σε «επηρεασμένες» (biased) απαντήσεις 

(Kinnear & Taylor 1991). Η τεχνική μπορεί επίσης να χρησιμοποιηθεί για να 

αναλύσει τις απαντήσεις σε οποιαδήποτε ομιλία, συμπεριλαμβανομένης αυτής που 

παράγεται από τις συνεντεύξεις ή τις ανοιχτές ερωτήσεις στα ερωτηματολόγια. Είναι 

ιδιαίτερα χρήσιμη ως τμήμα των πολυμεθοδικών αναλύσεων, όπου τα 

συμπεράσματα μπορούν να ελεγχθούν μέσω τριγωνισμού. Τα σχετικά οφέλη και οι 

περιορισμοί της προσέγγισης συνοψίζονται στον πίνακα 1: 

 

 
Συμπεράσματα 

Μία επισκόπηση της ανάλυσης περιεχομένου δείχνει την ευελιξία της τεχνικής 

να αναλύει ένα ευρύ φάσμα  ερευνητικών μελετών και ποικίλους τύπους στοιχείων.  
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Επίσης, αποκαλύπτει τη σημασία των ζητημάτων αξιοπιστίας και ισχύος, τα οποία 

μόνο όταν ικανοποιηθούν, μπορούν να γενικευτούν τα συμπεράσματα από την 

ανάλυση. Πράγματι, η ανάλυση περιεχομένου είναι δημοφιλέστερη ως 

συμπληρωματική τεχνική παρά ως αυτόνομη προσέγγιση. Διάφοροι συγγραφείς την 

έχουν χρησιμοποιήσει, σε συνδυασμό με τη διαδοχική ανάλυση (sequential analysis), 

η οποία βελτιώνει συνολικά την ποιότητα της ανάλυσης.  

Επιπλέον, η Harris (1996) προσπαθεί να προωθήσει τη χρήση των προτύπων 

(standards) που αναπτύσσονται, τα οποία δείχνουν αρκετά, αν και αναγνωρίζει την 

ανάγκη να είναι και καινοτόμα, ώστε να εφαρμοστούν σε τομείς συγκεκριμένου 

ερευνητικού ενδιαφέροντος.  Σημειώνει: «Ένα καλά αναπτυγμένο σύστημα δεν 

περιορίζει απαραιτήτως το χρήστη. Το σύστημα που είναι αρκετά σύνθετο μπορεί να 

προσαρμοστεί στις ανάγκες του ιδιαίτερου ερευνητή μέσω της συσσώρευσης ή της 

επέκτασης των υπαρχουσών κατηγοριών. Η επαναλαμβανόμενη χρήση ενός 

περιορισμένου αριθμού συστημάτων παρέχει στους αναλυτές την ευκαιρία να 

συγκρίνουν τα αποτελέσματα ανόμοιων ερευνητικών προγραμμάτων».  

Αυτός είναι ένας λόγος για τον οποίο οι μηχανισμοί ανάλυσης περιεχομένου 

εμφανίζονται να εξελίσσονται με αργό ρυθμό. Η περαιτέρω εξήγηση τονίζεται από 

Johnson & Johnson (1997) που δηλώνουν ως αιτία την υπανάπτυξη κατάλληλης 

τεχνολογίας για να υποστηρίξει την κοινωνική έρευνα που παράγει ένα τεράστιο 

ποσό στοιχείων. Οι μηχανισμοί ανάλυσης περιεχομένου έχουν διάφορες αδυναμίες, 

ιδιαίτερα σχετικά με την αντικειμενικότητα, αυστηρή ανάλυση της αξιοπιστίας κάθε 

κατηγορίας και την μεταξύ κριτών αξιοπιστία και η τεχνική εξετάζει μόνο τις 

συχνότητες εμφάνισης «γεγονότων».  

 

2.16. Ανάλυση περιεχομένου και θεωρία των σημείων – Διαφορά και σύνδεση 

των μεθόδων 

Η ανάλυση περιεχομένου είναι εμπειρική στον προσανατολισμό και τα θέματα 

που ερευνά, ενώ η σημειωτική είναι λογική. Συγκεκριμένα, μπορούμε να πούμε ότι η 

ανάλυση περιεχομένου σκοπεύει να προσδιορίσει στατιστικά δύο τύπους 

μεταβλητών: α) την αναλογία εμφάνισης διαφόρων ειδών περιεχομένου μέσα σε 

ένα δεδομένο σώμα  γραπτού ή προφορικού λόγου και β) τις αλλαγές στην 

αναλογία αυτή κατά τη διάρκεια του χρόνου (Kaplan, 1943). 
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Η σημειωτική αντιμετωπίζει εμπειρικά προβλήματα; Η απάντηση είναι και 

«ναι» και «όχι» και βρίσκεται στη διάκριση μεταξύ των ειδών της σημειωτικής, 

σύμφωνα με τον Morris, καθαρή  και περιγραφική. (Η «καθαρή» σημειωτική 

διαμορφώνει μια γλώσσα για να μιλήσει για τα σημάδια, η  «περιγραφική» μελετά 

πραγματικά σημεία και η «εφαρμοσμένη» σημειωτική χρησιμοποιεί τη γνώση για τα 

σημεία για την ολοκλήρωση διάφορων σκοπών.) Η ανάλυση περιεχόμενου αποτελεί, 

λοιπόν, κατά κάποιο τρόπο «περιγραφική» σημειωτική ανάλυση, ενώ διαφέρει 

σημαντικά από τους στόχους και τις μεθόδους της «καθαρής» σημειωτικής 

ανάλυσης. Η «περιγραφική» σημειωτική είναι η περιγραφή εμπειρικά δοσμένων 

συνόλων σημείων και υπόκειται σε εμπειρική επαλήθευση/ επιβεβαίωση (Kaplan, 

1943). 

Για παράδειγμα, θέτουμε την πρόταση- υπόθεση: Ότι τα τάδε και τάδε σημεία 

έχουν τη μορφή «π ή όχι π». Το αν τα σημεία έχουν αυτή τη μορφή ψάχνει αν 

συμβαίνει ένα γεγονός, μια πραγματικότητα, ενώ το αν τα σημεία ισχύουν πάντα 

έχοντας αυτή τη μορφή, είναι μία λογική ερώτηση. Η «περιγραφική» σημειωτική 

ασχολείται με την πρώτη ερώτηση, ενώ η «καθαρή» με τη τελευταία. Συνεπώς και η 

ανάλυση περιεχομένου που ασχολείται με το κυρίαρχο και το προφανές περιεχόμενο 

και όχι με το υπονοούμενο, είναι μία μορφή «περιγραφικής» σημειωτικής (Kaplan, 

1943). 

Τέλος, μερικές από τις πιθανές εφαρμογές της σημειωτικής ανάλυσης 

περιεχομένου προτείνουν ότι η γενική θεωρία των σημείων βοηθά στο να θέσει τα 

λογικά στοιχεία πάνω στα οποία χτίζεται η περίπλοκη δομή της ανάλυσης 

περιεχομένου - βασικές ιδιότητες των σημείων, σε διάφορους συνδυασμούς τους, 

αποτελούν τα χαρακτηριστικά που ενδιαφέρεται να περιγράψει η ανάλυση 

περιεχομένου. Αυτή η διατύπωση δείχνει αμέσως και τη διαφορά μεταξύ 

σημειωτικής και ανάλυσης περιεχομένου και τον τρόπο σύνδεσής τους. 

Συσχετίζονται όπως η λογική και τα μαθηματικά σύμφωνα με το διάσημο 

χαρακτηρισμό του Bertrand Russell's: «Η λογική εξετάζει προς τα κάτω, προς τα 

θεμέλια. Τα μαθηματικά εξετάζουν προς την άλλη κατεύθυνση, αυτή της σύνθεσης 

αντί της ανάλυσης (Kaplan, 1943). 

Αυτή η διατύπωση εκφράζει και τη σημασία της ανάλυσης περιεχομένου για τη 

σημειωτική. Η ανάλυση περιεχομένου, όσο εξειδικευμένη μπορεί να είναι, είναι 
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εμπειρική. Η σημειωτική, γενικότερα, είναι κενή για να αποθηκεύσει και να γεμίσει 

με τις εμπειρικές προτάσεις που παρέχονται από την ανάλυση περιεχομένου. Η 

ανάλυση περιεχομένου σε συνδυασμό με την επιστήμη των σημείων 

χαρακτηρίζει την πιο ελπιδοφόρο κατεύθυνση να διατυπώσει και να 

τεκμηριώσει ακριβείς εμπειρικές υποθέσεις για τη χρήση των σημαδιών 

(Kaplan, 1943). 

 

2.17 Αποτελέσματα εφαρμογής ανάλυσης περιεχομένου σε διαφημιστικό 

περιεχόμενο 

Στο σημείο αυτό παρουσιάζονται συνοπτικά κάποια άρθρα και έρευνες που 

χρησιμοποίησαν τη μεθοδολογία ανάλυσης περιεχομένου διαφημιστικού μηνύματος, 

έντυπου ή τηλεοπτικού και μερικά πολύ ενδιαφέροντα αποτελέσματα και 

συμπεράσματα αυτών.  

Αρχικά, βλέπουμε σύμφωνα με την έρευνα των Clarke & Honeycutt (2000) 

πως η χρήση συγκεκριμένων χρωμάτων στις διεθνής έντυπες διαφημίσεις μπορεί να 

επηρεάσει την επιτυχία του διαφημιζόμενου προϊόντος,. Αυτή η έρευνα σύγκρινε τη 

χρήση των χρωμάτων σε επιχειρηματικές διαφημίσεις σε Γαλλία, Αμερική και 

Βενεζουέλα. Συλλέχθηκαν συνολικά 220 έντυπες διαφημίσεις από το περιοδικό Le 

Nouvel Economist, 264 από το Fortune και 358 από το Gerente για την περίοδο 

Ιανουαρίου - Μαρτίου 1995. Τρεις γυναίκες και τρεις άντρες κριτές κατέγραψαν τα 

κυρίαρχα χρώματα κάθε διαφήμισης χωρίς να επικοινωνούν μεταξύ τους.  Οι 

κατηγορίες χρωμάτων ήταν μπλε, μαύρο, καφέ, γκρι, πράσινο, πορτοκαλί, κόκκινο, 

βιολετί, άσπρο και κίτρινο. Αυτά ορίστηκαν ως οι κύριες αποχρώσεις που είναι 

εύκολα και άμεσα παρατηρήσιμες κατά την ανάλυση περιεχομένου. Η 

λειτουργικότητα της έρευνας αυτής, έγκειται στο ότι το διαφημιστικό περιεχόμενο 

αναλύθηκε προκειμένου να παρέχει εμπλουτισμένη γνώση στους μάνατζερς για την 

δυνατότητα τυποποίησης χρωμάτων στις διαφημίσεις (Clarke III & Honeycutt, 

2000). 
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Οι διαφημιστές αντιλαμβάνονται την σημασία του χρώματος. Για πολλά 

χρόνια, οι ερευνητές μελετούν την επήρεια του χρώματος στις διαφημίσεις. Έχουν 

βρει πως τα χρώματα έχουν πολυμορφική φύση και μπορούν να προκαλέσουν 

αισθηματική ανταπόκριση, επιδρούν στην πειστικότητα και την παρακίνηση, 

prestige και τη συνολική αντίληψη του καταναλωτή για το διαφημιζόμενο προϊόν. 

Τα χρώματα έχει αποδειχτεί πως βελτιώνουν τη μαθησιακή διαδικασία και αυξάνουν 

τις πωλήσεις και την αναγνωσιμότητα. (Clarke III & Honeycutt, 2000). 

Παλιότερες έρευνες έδειξαν πως η έγχρωμη διαφήμιση ήταν πιο ελκυστική από 

την ασπρόμαυρη. Παρόλα αυτά σύγχρονη έρευνα προτείνει πως, σε μία 

ανταγωνιστική αγορά, η ασπρόμαυρη διαφήμιση μπορεί να αποδειχτεί ένα χρήσιμο 

εργαλείο διαφοροποίησης. Για παράδειγμα σε διαφήμιση της Nuprin, ένα μικρό 

κίτρινο χάπι σε ασπρόμαυρο περιβάλλον εικονογραφεί τη μοναδικότητα του χαπιού 

να υπερνικά τον πόνο σε σχέση με τα ανταγωνιστικά. Στην αμερικανική αγορά, ο 

κλάδος των ασφαλειών, τραπεζικών, επενδυτικών προϊόντων, κοσμημάτων και 

αναψυκτικών έχουν χρησιμοποιήσει με μεγάλη επιτυχία την ασπρόμαυρη διαφήμιση 

(Clarke III & Honeycutt, 2000). 

Οι δημογραφικές μεταβλητές και η κουλτούρα επηρεάζουν την 

αποτελεσματικότητα ενός χρώματος σε διαφήμιση. Συγκριτικές μελέτες του φύλου 

δείχνουν διαφορετικές προτιμήσεις για το χρώμα, ενώ τέτοιες διαφορές δεν 

παρατηρούνται μεταξύ λευκών και μύρων Αμερικανών. O Lee Barnes σύγκρινε τις 

χρωματικές διαφορές ανάμεσα σε περιοδικά που στοχεύουν σε γυναίκες και σε 

άνδρες και περιοδικά που στοχεύουν σε λευκούς και μαύρους και δεν βρήκε 

διαφορές στη χρήση χρωμάτων. Αυτά τα ευρήματα προτείνουν στους διαφημιστές 

να βασίσουν την επιλογή χρωμάτων σε εξωτερικούς παράγοντες (Clarke III & 

Honeycutt, 2000). 

Η χρήση χρώματος έχει βρεθεί να διαφέρει ανάμεσα σε διάφορα επίπεδα 

οικονομικής ανάπτυξης και γεωγραφικής τοποθεσίας. Ο Petterson υποστηρίζει πως η 
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γεωγραφική θέση μπορεί να εξηγήσει τις χρωματικές προτιμήσεις. Στις χώρες που 

έχουν πολύ ήλιο, τα χρώματα και οι αντιθέσεις τους έχουν χαμηλότερη ένταση, 

δημιουργώντας δυσκολία στο διαχωρισμό των χρωμάτων. Συνεπώς, οι άνθρωποι που 

ζουν κοντά στον ισημερινό έχουν μία πιο ανεπτυγμένη οπτική του άσπρου – μαύρου 

χρώματος (Clarke III & Honeycutt, 2000). 

O Bornstein αποδεικνύει πως αυτοί που ζουν κοντά στον ισημερινό κατέχουν 

μεγαλύτερη ποσότητα κίτρινης χρωστικής εσωτερικά (προσοφθάλμια) στο μάτι, η 

οποία προκαλεί κατάπτωση στη διάκριση των χρωμάτων και μείωση στην αντίληψη 

των μπλε αποχρώσεων. Αν αυτές οι φυσικές διαφορές ισχύουν, εξηγούν την ανάγκη 

για χρωματικές διαφορές για να διευκολύνουν την αντίληψη των χρωμάτων (Clarke 

III & Honeycutt, 2000). 

Διαφορετικά επίπεδα οικονομικής και τεχνολογικής ανάπτυξης επηρεάζουν το 

αποτέλεσμα του χρώματος ανάμεσα σε διαφορετικές κουλτούρες. Οι άνθρωποι 

βιομηχανικών χωρών έχουν μία ευρύτερη εμπειρία και γκάμα χρωμάτων. Αντίθετα, 

άνθρωποι αναπτυσσόμενων χωρών έχουν εμπειρία από μικρότερο εύρος χρωμάτων 

(Clarke III & Honeycutt, 2000). 

Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν πως μεγάλη ποσότητα μπλε και λευκού 

χρώματος υπήρχε σε όλα τα περιοδικά που εξετάστηκαν. Η χρήση των φωτεινών 

χρωμάτων (πορτοκαλί, κόκκινο και πράσινο ήταν επίσης σημαντική, δείχνοντας πως 

η φωτεινότητα της γεωγραφικής περιοχής είναι καθοριστικός παράγοντας. Οι 

διαφημιστές δίνουν πολιτισμική έννοια και διάσταση στη χρήση των χρωμάτων. Για 

παράδειγμα, στην Αμερική το μπλε είναι αντρικό χρώμα, ενώ στη Γαλλία το 

κόκκινο. Το πορτοκαλί είναι το χρώμα του θρήνου και της λύπης στη Βενεζουέλα, 

ενώ στη Γαλλία και την Αμερική το μαύρο. Το πράσινο συμβολίζει το χρήμα στην 

Αμερική, ενώ τα φαρμακεία στη Γαλλία. Έτσι, ένας διαφημιστής πρέπει να λαμβάνει 

όλα αυτά υπόψη του όταν πρόκειται να διαφημίσει ένα προϊόν στη χώρα του ή σε 

άλλη χώρα (Clarke III & Honeycutt, 2000). 

Συμπερασματικά, το χρώμα στη διαφήμιση πρέπει να χρησιμοποιείται 

λαμβάνοντας υπόψη πολλούς παράγοντες έτσι ώστε το μήνυμα- σημείο να λαμβάνει 

από τον διερμηνέα- καταναλωτή την έννοια (σημαινόμενο) και την ερμηνεία που 

επιδιώκει ο διαφημιστής να λαμβάνει (Clarke III & Honeycutt, 2000). 
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2.17.1 Past papers using content analysis – Methodologies and coding schemes 

Ακολουθεί η συνοπτική παρουσίαση παλαιότερων άρθρων και ερευνών που 

χρησιμοποίησαν ανάλυση περιεχομένου για την ανάλυση του διαφημιστικού 

περιεχομένου, καθώς και συστήματα κωδικοποίησης του διαφημιστικού 

περιεχομένου για την ανάλυση των διαφημιστικών μηνυμάτων. 

 

2.17.2 Προς την τυποποίηση του διαφημιστικού περιεχομένου στην Ευρώπη – 

Αποτελέσματα σχετικών ερευνών που χρησιμοποίησαν ανάλυση περιεχομένου 

(content analysis) 

Εδώ και πολλά χρόνια η τυποποίηση του διεθνούς διαφημιστικού περιεχομένου 

– μηνύματος, δηλαδή ενός διαφημιστικού μηνύματος που προβάλλεται και στοχεύει 

σε πολλές χώρες και σε διεθνές επίπεδο, αποτελεί θέμα συζήτησης. Η Ευρώπη, εδώ 

και καιρό, αποτελεί ένα πλαίσιο που οδεύει στην τυποποίηση των διαφημίσεων που 

προβάλλονται στις χώρες της, αφού τα οικονομικά επίπεδα ανάπτυξης είναι 

παρόμοια, η υποδομή της διαφημιστικής βιομηχανίας της είναι ομοιογενής και η 

Ευρωπαϊκή ένωση προωθεί και διευκολύνει το δρόμο για εναρμόνιση των νόμων και 

των διακανονισμών για όλες τις χώρες της.  

Τρεις ομοιότητες παρουσιάζουν μία ομοιογένεια στη συμπεριφορά των 

Ευρωπαίων καταναλωτών, καθώς οι αγορές οδεύουν στην παγκοσμιοποίηση (Levitt, 

1983). Ο Wolfe (1991) έχει αναγνωρίσει και διαχωρίσει τρεις τύπους «Ευρω - 

καταναλωτών» (Euro-consumers): Τις ευρω- μάζες (euro - masses), τις ευρω – 

φωλαιές (euro - niches) και τους τοπικούς (locals). 

Παρόλα αυτά η ιδέα του Ευρω- καταναλωτή είναι ακόμη σε εμβρυακό στάδιο, 

αφού ακόμη υπάρχουν διαφορετικοί κανονισμοί και νόμοι για τη διαφήμιση 

διαφόρων προϊόντων στις Ευρωπαϊκές χώρες. Μερικά απ’ αυτά είναι τα προϊόντα για 

τα παιδιά, τα αλκοολούχα ποτά και άλλα (Whitelock & Rey, 1998). 
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Σύμφωνα με τους Whitelock & Rey (1998), έρευνα που έγινε στη Γαλλία και 

την Αγγλία έδειξε πως στη Γαλλία απαγορεύεται η διαφήμιση ανταγωνιστικών 

προϊόντων, ενώ αντίθετα στην Αγγλία όχι μόνο επιτρέπεται αλλά και ενθαρρύνεται. 

Η τηλεόραση επιλέγει να διαφημίσει ένα προϊόν σε συγκεκριμένο περιβάλλον ή 

συνοδεύοντάς το, πολλές φορές, με μία κατάσταση της καθημερινότητας των 

ανθρώπων. Η διαδικασία επιλογής του περιβάλλοντος μέσα στο οποίο θα 

παρουσιαστεί και θα διαφημιστεί ένα προϊόν γίνεται μία πολύ ευαίσθητη διαδικασία 

για μία «διεθνή» διαφήμιση που ανταποκρίνεται σε ανθρώπους με διαφορετική 

κουλτούρα και πολιτιστικά χαρακτηριστικά.  

Σύμφωνα με αυτή την έρευνα, τα προϊόντα χωρίστηκαν σε διάφορες 

κατηγορίες (Gilly, 1988), μία από αυτές και τα αλκοολούχα ποτά, τα οποία 

απαγορεύεται να διαφημιστούν στη γαλλική τηλεόραση. Αντίθετα, στην αγγλική 

τηλεόραση υπερισχύουν οι διαφημίσεις των λιανικών καταστημάτων και των 

αλκοολούχων ποτών. Η μεθοδολογία που χρησιμοποιήθηκε ήταν η ανάλυση 

περιεχομένου, την οποία οι συγγραφείς – ερευνητές αποκαλούν «εργαλείο 

Μάρκετινγκ» (marketing tool). Έως το 1998, που δημοσιεύτηκε αυτή η έρευνα, οι 

Jeryl Whitelock και Jean-Christophe Rey μας αποκαλύπτουν πως η ανάλυση 

περιεχομένου είχε χρησιμοποιηθεί ως τότε για παρόμοιους ερευνητικούς στόχους 

(τυποποίηση διαφημιστικού περιεχομένου), μόνο σε έντυπο διαφημιστικό υλικό 

στην Ευρώπη (για παράδειγμα βλέπε Whitelock & Chung, 1989), ενώ σε τηλεοπτικό 

διαφημιστικό υλικό για να ερευνήσει διαφορετικού είδους ζητήματα , όπως ο ρόλος 

της γυναίκας (για παράδειγμα βλέπε Gilly, 1988, Livingstone and Green, 1986, 

Manstead & McCulloch, 1981) ή όπως τον πληροφοριακό χαρακτήρα μιας 

 59



τηλεοπτικής διαφήμισης (για παράδειγμα βλέπε Martenson, 1987) (Whitelock & 

Rey, 1998). 

Οι διαφημίσεις που συλλέχθηκαν, κατηγοριοποιήθηκαν σε δύο κατηγορίες: 

πλήρως και μερικώς τυποποιημένες, παίρνοντας υπόψη τους εξής άξονες 

διερεύνησης στην ανάλυση περιεχομένου: 

 Χαρακτήρες 

 Μήκος- διάρκεια 

 Μουσική 

 Παρουσίαση στην τηλεόραση 

 Σκηνικό – φόντο – περιβάλλον 

 Σλόγκαν 

 Κείμενο 

Το περιεχόμενο των διαφημίσεων για διεθνή προϊόντα αναλύθηκε, ώστε να 

προκύψει εάν χρησιμοποιείται ένα διαφορετικό μοντέλο διαφήμισης σε κάθε χώρα. 

Αν κατέληγε σε αυτό η έρευνα, τότε αυτό θα εμπόδιζε τους διαφημιστές να 

υιοθετήσουν τυποποιημένο τρόπο διαφήμισης σε διεθνές επίπεδο. Το περιεχόμενο 

των διαφημίσεων κωδικοποιήθηκε με βάση το σύστημα ταξινόμησης του Simon 

(1970) ten-point classification system. Επίσης, μετά από ανάλυση των βρετανικών 

και γαλλικών διαφημίσεων χρειάστηκε και δεύτερη κωδικοποίηση, που περιείχε 

κοινωνικές και δημιουργικές διαστάσεις. Η κατηγοριοποίηση του διαφημιστικού 

στυλ έγινε με βάση το μοντέλο Cathelat & Ebguy (1988), από τη Γαλλική French 

Agency Eurocom (now EURO-RSCG), που χρησιμοποιήθηκε ως συμπληρωματική 

ανάλυση (βλέπε παράρτημα 2). Ο Martenson (1987) τόνισε πως η κωδικοποίηση του 

πληροφοριακού περιεχομένου και του διαφημιστικού στυλ ήταν πολύ δύσκολη, 

καθώς οι διαφημίσεις συνδύαζαν διάφορα στυλ και ιδέες συγχρόνως (Whitelock & 

Rey, 1998). 

Τέλος, αναλύθηκε μία επιπλέον διάσταση, «τα πλεονεκτήματα που 

αντιλαμβάνεται ο θεατής – αποδέκτης του διαφημιστικού μηνύματος», το οποίο 

θεωρήθηκε πολύ βασικό στοιχείο ανάλυσης. Σε αυτή την ανάλυση χρησιμοποιήθηκε 

το μοντέλο Young and Rubicam New York (in Martenson, 1987), το οποίο παρέχει 

πληροφορία και για την άμεση επικοινωνία της διαφήμισης (τι λέγεται και 

παρουσιάζεται στη διαφήμιση) και για την έμμεση επικοινωνία (τι νιώθει και τι 
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εμπειρία αποκτά ο θεατής πέρα από αυτό που ακούει και βλέπει). Σύμφωνα με αυτό 

το μοντέλο υπάρχουν τέσσερις κατηγορίες από την πλευρά του θεατή: 

1. διασκέδαση 

2. εμπάθεια 

3. χρήσιμα νέα 

4. σεβασμός του θεατή. 
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Συμπεράσματα 

Τα αποτελέσματα έδειξαν πως τα αλκοολούχα ποτά δεν ανήκουν στην 

κατηγορία των τυποποιημένων διαφημιστικών μηνυμάτων και γενικότερα για 

όλες τις κατηγορίες προϊόντων μόνο το 15% των διαφημίσεων ήταν 

τυποποιημένες. Επίσης, τα μισά από τα προϊόντα είναι διεθνή και απευθύνονται σε 

διεθνή αγορά καταναλωτών. Το 65% των διαφημίσεων είναι συγκεκριμενοποιημένες 

μόνο για τη χώρα στην οποία προβάλλονται. Αυτό αποδεικνύει πως η τυποποίηση 

των διαφημίσεων περιορίζεται σε ορισμένα προϊόντα και οι διαφημιστές καλούνται 

να προσαρμόσουν τις διαφημίσεις στην τοπική ιδιοσυγκρασία της χώρας. Βέβαια, 

ένα μεγάλο ποσοστό διαφημίσεων στόχευε σε συγκεκριμένα τμήματα αγοράς, τα πιο 

ομοιογενή μεταξύ διαφόρων χωρών. Πιο συγκεκριμένα, όπου αναγνωρίζεται ένα 
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παγκοσμίως ή διαπολιτισμικά ομοιογενές τμήμα αγοράς, π.χ. νεολαία, μπορεί να 

γίνει στόχος παγκόσμιων μαρκών προϊόντων με διαφημίσεις τυποποιημένου 

«παγκόσμια» στοχευόμενου περιεχομένου (Whitelock & Rey, 1998). 

Επίσης, οι Βρετανοί καταναλωτές προτιμούν ειλικρινή, ευφυή και 

χιουμοριστική διαφήμιση, ενώ οι Γάλλοι αρέσκονται σε πιο καλλιτεχνικές 

διαφημίσεις που τους κάνουν να ονειρεύονται. Αυτό εξηγεί και το διαφοροποιημένο 

στυλ που ακολουθούν οι διαφημιστές στις δύο χώρες. Πιθανότατα, αυτές οι διαφορές 

δεν αφήνουν πολλά περιθώρια για τυποποίηση διαφημίσεων μεταξύ των δύο χωρών 

(Whitelock & Rey, 1998). 

Johnnie Walker 

Η διαφημιστική καμπάνια επιβεβαιώνει πως τα αλκοολούχα ποτά δεν ανήκουν 

στην κατηγορία των τυποποιημένων διαφημιστικών μηνυμάτων, αφού για 

παράδειγμα, το σλόγκαν «keep walking» συνοδεύεται από διαφορετικό 

διαφημιστικό μήνυμα για κάθε  χώρα (αγορά- στόχο). Στην Ασία προβλήθηκε το 

μήνυμα με τον Roberto Baggio, στην Ταϊλάνδη η ιστορία της προόδου ενός άνδρα 

προβάλλεται σε βαθύτερο επίπεδο, με τους άνδρες να εξελίσσονται πνευματικά και 

να προσφέρουν στην κοινωνία ως ένα πιο συλλογικό έθνος (collectivism) και στην 

Ταϊβάν και την Κίνα, τα μηνύματα ξεδιπλώνονται προβάλλοντας τις ατελείωτες 

ευκαιρίες σε ένα αναπτυσσόμενο οικονομικό περιβάλλον. (Bowman, 2004) 

 

2.17.3 Κυκλικά χρησιμοποιούμενες τακτικές στο διαφημιστικό περιεχόμενο 

Σύμφωνα με το άρθρο και την έρευνα της Michael Fay (2006), υπάρχουν 

ενδείξεις και αποτελέσματα που δηλώνουν πως ανά περιόδους πέντε με δεκαπέντε 

ετών ξαναχρησιμοποιούνται και ανακυκλώνονται οι αξίες και οι ισχυρισμοί που 

προβάλλονται μέσω των διαφημιστικών μηνυμάτων. 

Ο ισχυρισμός ότι οι αξίες που προβάλλονται στα διαφημιστικά μηνύματα 

αντικατοπτρίζουν τις αξίες της κοινωνίας (Rotzoll et al., 1990), έχει αποτελέσει 

κύρια ενασχόληση των διαφημιστών, οι οποίοι ερμηνεύουν τις αλλαγές στο στυλ 

των διαφημιστικών μηνυμάτων συσχετίζοντάς τις με τις αλλαγές στη συμπεριφορά, 

τα «θέλω» και τα όνειρα της κοινωνίας. Αυτός ο ισχυρισμός, βέβαια, έχει δεχτεί 

κριτική και πολλές αντιρρήσεις (feminist critique, humanist critique, received view) 

(Fay, 2006). 
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Το δείγμα της έρευνας ήταν διαφημιστικά μηνύματα για την περίοδο 1950 – 

2000, από διάφορα περιοδικά από την Εθνική Βιβλιοθήκη Εφημερίδων του 

Λονδίνου. Τελικά το δείγμα αποτελούνταν από 7.525 διαφημιστικά μηνύματα, το 

οποίο εξετάστηκε με βάση 58 μεταβλητές που αφορούσαν 1. Appeals, values, 2. 

Claims/ information, 3. Styles and 4.models (Fay, 2006). 

Όπου τα γκρουπ 1 και 2 βασίστηκαν στο σύστημα ταξινόμησης του Pollay 

(1985a) και των Resnik & Stern (1977) και τα γκρουπ το 3 και 4 σε παλιότερη 

έρευνα της συγγραφέας του άρθρου Fay (1995, 1999). (Βλέπε παράρτημα 1, 2 και 3) 

Τα διαφημιστικά μηνύματα κωδικοποιήθηκαν από τρεις κριτές οι οποίοι 

συμφώνησαν κατά 90%. 

Ένα παράδειγμα από τα συμπεράσματα της έρευνας ήταν ότι τις δεκαετίες 

1960, 1980 και 2000 τα διαφημιστικά μηνύματα είχαν περισσότερο πληροφοριακό 

χαρακτήρα σε σχέση με τις 1950, 1970 και 1990 (Fay, 2006). 

Τελικά, η έρευνα κατέληξε πως ο αρχικός ισχυρισμός ότι «Η διαφήμιση 

αποτελεί καθρέπτη των κοινωνικών αξιών και αναγκών» είναι μία ημιτελής πρόταση 

που δεν εξηγεί πλήρως τις αλλαγές που προκύπτουν στα διαφημιστικά στυλ ανά 

περιόδους. Κάποια κοινωνικά φαινόμενα και αλλαγές μπορεί να δρουν ως μοχλοί 

και ερεθίσματα που προκαλούν αλλαγές στη διαφήμιση, αλλά υπάρχουν και άλλοι 

παράγοντες και δυνάμεις που οδηγούν αυτές τις αλλαγές, όπως η «μόδα» και η 

«επένδυση» εσωτερικά στον διαφημιστικό τομέα (Fay, 2006). 

 

2.17.4 Ανάλυση του πληροφοριακού χαρακτήρα τηλεοπτικού διαφημιστικού 

περιεχομένου 

Οι Resnik και Stern (1977) μέσα από τη μελέτη και τις έρευνές τους 

κατάφεραν να δημιουργήσουν ένα σύστημα ταξινόμησης το οποίο χρησιμοποιείται 

για να ελέγξει τον πληροφοριακό χαρακτήρα ενός διαφημιστικού μηνύματος, όσο 

αφορά το προϊόν/ υπηρεσία που διαφημίζεται. (Βλέπε παράρτημα 1) 

Η μεθοδολογία που ακολούθησαν ήταν να συλλέξουν 378 τηλεοπτικές 

διαφημίσεις τις οποίες μαγνητοσκόπησαν για να μπορούν να τις βλέπουν 

επανειλημμένα και να καταγράφουν τις παρατηρήσεις τους. Τα μηνύματα 

αναμεταδίδονταν κατά τη διάρκεια όλων των ημερών της εβδομάδας από τα δίκτυα 

ABC, CBS και NBC. Χρησιμοποιώντας 14 άξονες τα μηνύματα χαρακτηρίζονταν ως 
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πληροφοριακά εάν επικοινωνούσαν έστω και ένα από αυτά τα 14 χαρακτηριστικά 

(Resnik & Stern, 1977). 

Τέλος, λιγότερα από τα μισά διαφημιστικά μηνύματα αποδείχθηκαν 

πληροφοριακά. Τα περισσότερα μη πληροφοριακά μηνύματα αναμεταδίδονταν κατά 

τις καθημερινές τα απογεύματα και το Σαββατοκύριακο τα πρωινά.  Μετά, αν το 

κριτήριο άλλαζε και για να χαρακτηριστεί ένα μήνυμα πληροφοριακό έπρεπε να 

τηρεί 2 κριτήρια, τότε μόνο ένα 16% του δείγματος θα ανήκε σε πληροφοριακό 

χαρακτήρα, ενώ αν έπρεπε να τηρεί 3 κριτήρια, τότε μόνο ένα 1% του δείγματος θα 

κρινόταν πληροφοριακό (Resnik & Stern, 1977). 

Αυτό δείχνει πως υπάρχει μεγάλο περιθώριο βελτίωσης όσο αφορά στον 

πληροφοριακό χαρακτήρα των τηλεοπτικών διαφημιστικών μηνυμάτων της εποχής 

1970 -1980 των ερευνητών (Resnik & Stern 1977). 

 

2.17.5 Πολιτισμικές αξίες που επικρατούν στο τηλεοπτικό διαφημιστικό 

περιεχόμενο στην Κίνα  

Εδώ ο συγγραφέας, βασιζόμενος στον Pollay (1985) και τον ισχυρισμό του ότι 

«η διαφήμιση αποτελεί ένα διαστρεβλωμένο καθρέπτη», ανέλυσε 483 τηλεοπτικά 

διαφημιστικά μηνύματα της κινεζικής τηλεόρασης για τα έτη 1990 έως 1995. Ο 

Cheng (1977) είχε ξανακάνει παρόμοια έρευνα και είχε προσθέσει κάποιες «αξίες» - 

κριτήρια σε αυτές του Pollay. Το σύστημα κωδικοποίησης των διαφημιστικών 

μηνυμάτων απαρτιζόταν από 31 cultural values, κοινωνικές αξίες, και 

αξιολογήθηκαν από δύο κριτές. (Βλέπε παράρτημα 3). 

Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι ο εκμοντερνισμός (καινοτομία) και η 

τεχνολογική ανάπτυξη ήταν οι δύο υπερισχύουσες αξίες στο δείγμα. Αντίθετα, οι 

«χρηστικές» αξίες, όπως αυτές ονομάστηκαν για τις ανάγκες της έρευνας, οι οποίες 

είναι η ποιότητα, η αποτελεσματικότητα, η οικονομία και η υγεία δεν προβάλλονταν 

συχνά. Επίσης, βρέθηκε ότι το 1995 προβάλλονταν πολύ περισσότερο οι 

«συμβολικές» αξίες, δηλαδή ο ατομικισμός, ο πατριωτισμός, ο ανταγωνισμός, η 

διασκέδαση και η παράδοση προβάλλονταν πολύ περισσότερο από ότι το 1990.  

Ειδικά, ο ατομικισμός και η διασκέδαση αποτελούν αξίες που κυριαρχούν στα 

δυτικά πρότυπα ζωής, τα οποία  αντικατοπτρίζονται και στις κινεζικές διαφημίσεις 

το 1995 (Cheng, 1977).  
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Τέλος, ο Cheng Hong (1977) παρατηρεί πως οι αξίες που προβάλλονται το 

1990 διαφέρουν από αυτές που προβάλλονται και υπερισχύουν το 1995.  
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3.  Μεθοδολογία – Σκοποί έρευνας 

3.1 Εισαγωγή 

Επιλέχθηκε ένα σύνολο είκοσι τηλεοπτικών διαφημιστικών μηνυμάτων 

αλκοολούχου προϊόντος, ουίσκι Johnnie Walker Red Label, από το 1987 έως το 

2005 για να αναλυθεί με σημειωτική ανάλυση και ανάλυση περιεχομένου. Σκοπός 

της έρευνας είναι να εξετάσει με ποιο τρόπο και με τη χρήση ποιών σημείων η 

εταιρεία στην Ελλάδα κατάφερε μέσω αυτών των διαφημιστικών μηνυμάτων να 

επικοινωνήσει την ιδέα (concept) με την οποία στόχευε να ταυτιστεί το προϊόν και 

να τοποθετηθεί στο μυαλό του καταναλωτή κατά τη διάρκεια των ετών 1987 – 2005, 

μετά από τις διάφορες πιθανές διαφοροποιήσεις που έγιναν σε αυτά από τους 

διαφημιστές του Johnnie Walker. Ποια σημεία χρησιμοποιούνται περισσότερο και 

γιατί; Πόσο διαφέρουν τα χαρακτηριστικά, σύμφωνα με τους άξονες ανάλυσης, του 

περιεχομένου των διαφημιστικών μηνυμάτων αυτά τα έτη;  Με τη χρήση ποιών 

σημείων έγινε η διαφοροποίησή τους στο πέρασμα του χρόνου και τι προσπάθησε να 

επικοινωνήσει; (Βλέπε Κεφ.2 ανάλυση περιεχομένου). Για την ανάλυση των 

μηνυμάτων αυτών χρησιμοποιήθηκε ένας κριτής και εφάρμοσε ανάλυση 

περιεχομένου με 7 άξονες ανάλυσης: 

a. Product Information, 

b. Cast of characters, 

c. Settings/ Story Elements, 

d. Authority Figures/ Heroes, 

e. Language, 

f. Models and 

g. Cultural Values 

Όπως αυτά παρουσιάζονται και περιλαμβάνονται στα 20 τηλεοπτικά διαφημιστικά 

μηνύματα του προϊόντος προς εξέταση. 

Έπειτα ακολούθησε σημειωτική ανάλυση των μηνυμάτων, τα οποία 

κατηγοριοποιήθηκαν σε τρεις μεγάλες κατηγορίες βάση του σλόγκαν που 

χρησιμοποιείται από τους διαφημιστές, η οποία ασχολήθηκε με τους άξονες που 

αναφέρονται παραπάνω. Η ανάλυση αυτή έχει βασισθεί στο θεωρητικό υπόβαθρο 

που πηγάζει από την μελέτη του Saussure (1915/1966) και κάνει «παραδειγματική», 

«συνταγματική» ανάλυση χρησιμοποιώντας τις έννοιες εικονικό, συμβολικό και 
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ενδεικτικό σημαίνον (Pierce, 1935/ 1958), αλλά και τις έννοιες του προσδιορισμού 

(denotation) (Barthes, 1968), της υποδήλωσης (connotation) (Barthes, 1968), της 

μεταφοράς (metaphor) (Chandler, 1998) και της μετωνυμίας (metonymy) (Chandler, 

1998). Η μεθοδολογία ανάλυσης περιεχομένου και σημειωτικής ανάλυσης 

παρουσιάζονται παρακάτω αναλυτικά. 

 

3.2 Μεθοδολογία Ανάλυσης περιεχόμενου 

Προχωράμε στην ανάλυση περιεχομένου των διαφημιστικών μηνυμάτων του 

προϊόντος Johnnie Walker, όπου η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε ήταν η εξής:  

Δείγμα: Συλλέχθηκαν 20 είκοσι τηλεοπτικά διαφημιστικά μηνύματα από το 

1987 έως το 2005 προς ανάλυση, τα οποία μαγνητοσκοπήθηκαν ώστε να μπορούν να 

παρατηρηθούν επανειλημμένα για να αξιολογηθούν και να κωδικοποιηθούν. 

Επιλέχθηκαν τα 20 από τα 24 τηλεοπτικά μηνύματα που προβλήθηκαν 

διαφημίζοντας το Johnnie Walker Red Label κατά την περίοδο 1987-2005, τα οποία 

θεωρήθηκε ότι περιέχουν περισσότερα σημεία προς ανάλυση, δηλαδή με πιο 

πλούσιο περιεχόμενο. 

Σχήμα κωδικοποίησης: Τα εργαλεία κωδικοποίησης που χρησιμοποιήθηκαν 

ήταν τα εξής: 

1. Product Information (informative adv) (by Resnik 

&Stern,1977) (Βλέπε παράρτημα 1) 

2. Cast of characters (by C.Winick, L.G. Williamson, S.F. 

Chuzmir and M.P. Winick, 1973) (Βλέπε παράρτημα 4) 

3. Settings/ Story Elements (by C.Winick, L.G. Williamson, S.F. 

Chuzmir and M.P. Winick, 1973) (Βλέπε παράρτημα 4) 

4. Authority Figures/ Heroes (by C.Winick, L.G. Williamson, 

S.F. Chuzmir and M.P. Winick, 1973) (Βλέπε παράρτημα 4) 

5. Language (by C.Winick, L.G. Williamson, S.F. Chuzmir and 

M.P. Winick, 1973) (Βλέπε παράρτημα 4) 

6. Models (by Fay, 2006) (Βλέπε παράρτημα 2) and 

7. Cultural values (by Hong Cheng, 1977) (Βλέπε παράρτημα 3). 

Όπως αυτά χρησιμοποιήθηκαν και σε προηγούμενων ετών άρθρα, μελέτες και 

έρευνες, όπως παρουσιάστηκαν στο 2.17 κεφάλαιο της παρούσας μελέτης. Σύμφωνα 
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με το σύστημα κωδικοποίησης τα διαφημιστικά μηνύματα εξετάστηκαν σύμφωνα με 

7 άξονες ανάλυσης με συνολικά 84 μεταβλητές και αξιολογήθηκαν με τετραβάθμια 

κλίμακα για κάθε μεταβλητή. Η κλίμακα Posavac, E.J. & Carey, R.G. (1980) και 

Salant, P. & Dillman, D.A. (1994),  είναι η εξής: 

 

0 –Νone, not at all (No, όταν το χαρακτηριστικό δεν είναι εμφανές ή δεν 

υπάρχει κανένα σημαίνον που να αποδίδεται σε αυτό) 

1- Some (Όταν το διαφημιστικό μήνυμα παρουσιάζει το χαρακτηριστικό αλλά 

δεν εστιάζει στο συγκεκριμένο χαρακτηριστικό ή1 παρουσιάζει μόνο ένα σημαίνον 

που αποδίδεται στο χαρακτηριστικό αυτό) 

2 – Much (Όταν το διαφημιστικό μήνυμα εστιάζει στο χαρακτηριστικό του 

προϊόντος που εξετάζεται ή1 υπάρχουν σημαίνοντα που αποδίδονται στο 

χαρακτηριστικό αυτό) 

3- Very much (Yes, όταν το χαρακτηριστικό είναι εμφανές και1 η διαφήμιση 

εστιάζει σε αυτό). 

 

Οι διαφημίσεις2 με αρίθμηση από 1 έως 20 αντιστοιχούν στα διαφημιστικά 

μηνύματα του Johnnie Walker των εξής ετών: 

1. Το διαφημιστικό μήνυμα 1 αντιστοιχεί στο έτος 19872 
2. Το διαφημιστικό μήνυμα 2 αντιστοιχεί στο έτος 1989 
3. Το διαφημιστικό μήνυμα 3 αντιστοιχεί στο έτος 1990 
4. Το διαφημιστικό μήνυμα 4 αντιστοιχεί στο έτος 1992 
5. Το διαφημιστικό μήνυμα 5 αντιστοιχεί στο έτος 1993 
6. Το διαφημιστικό μήνυμα 6 αντιστοιχεί στο έτος 1994 
7. Το διαφημιστικό μήνυμα 7 αντιστοιχεί στο έτος 1995 
8. Το διαφημιστικό μήνυμα 8 αντιστοιχεί στο έτος 1996 
9. Το διαφημιστικό μήνυμα 9 αντιστοιχεί στο έτος 1997 
10. Το διαφημιστικό μήνυμα 10 αντιστοιχεί στο έτος 1998a 
11. Το διαφημιστικό μήνυμα 11 αντιστοιχεί στο έτος 1998b 
12. Το διαφημιστικό μήνυμα 12 αντιστοιχεί στο έτος 1999a 
13. Το διαφημιστικό μήνυμα 13 αντιστοιχεί στο έτος 1999b 
14. Το διαφημιστικό μήνυμα 14 αντιστοιχεί στο έτος 2000a 
15. Το διαφημιστικό μήνυμα 15 αντιστοιχεί στο έτος 2000b 
16. Το διαφημιστικό μήνυμα 16 αντιστοιχεί στο έτος 2000c 
17. Το διαφημιστικό μήνυμα 17 αντιστοιχεί στο έτος 2002a 
18. Το διαφημιστικό μήνυμα 18 αντιστοιχεί στο έτος 2002b 
19. Το διαφημιστικό μήνυμα 19 αντιστοιχεί στο έτος 2004 
20. Το διαφημιστικό μήνυμα 20 αντιστοιχεί στο έτος 2005 
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Τα μοντέλα – συστήματα κωδικοποίησης διαμορφώθηκαν σύμφωνα με το 

προϊόν και το διαφημιστικό υλικό, έτσι ώστε να είναι εφαρμόσιμα και 

αποτελεσματικά. 

 

Αναλυτικά: 

Από το μοντέλο Resnik & Stern, 1977 για τον άξονα ανάλυσης  Product 

Information χρησιμοποιήθηκαν 14 μεταβλητές, οι 11 όπως έχουν και οι υπόλοιπες 3: 

Product variations, comparison and usage directions (Fay, M., 1999) αντικατέστησαν 

τις Independent research, Sponsored research and new ideas (Resnik, 1977; Stern, 

1977), γιατί θεωρήθηκαν πιο ενδιαφέρουσες μεταβλητές προς ανάλυση. Οι 14 αυτές 

μεταβλητές είναι οι εξής και παρουσιάζονται με λατινικούς χαρακτήρες στην 

Αγγλική γλώσσα: Price,  Quality,  Performance,  Contents,  Availability,  Special 

Offers,  Taste, Packaging/ Shape,  Guarantee,  Safety,  Nutrition,  Product variations,  

Comparison,  Usage directions. 

Επίσης από το μοντέλο C.Winick, L.G. Williamson, S.F. Chuzmir and M.P. 

Winick, (1973) για τον άξονα ανάλυσης setting/ story element χρησιμοποιήθηκαν 12 

από τις 13 μεταβλητές, οι οποίες είναι οι εξής: Real setting,  Fantasy, Present,  

Historical, Future, Urban, Suburban, Rural, Nonhuman Entity/ Human Interaction, 

Nonhuman Entity/ Nonhuman Interaction, Humor, Special Performance – 

Entertainment. Αφαιρέθηκε η μεταβλητή family model, το γιατί περιέχεται στον 

άξονα models (Fay, M., 1999).  

Ακόμη, από τον άξονα authority figures/ heroes (C.Winick, L.G. Williamson, S.F. 

Chuzmir and M.P. Winick, 1973) αφαιρέθηκαν οι μεταβλητές male, female, γιατί 

επίσης εξετάζονται στον άξονα models (Fay, 1999) και χρησιμοποιήθηκαν οι εξής: 

Historical, Legendary, Fairy tale, Show Business, Parent, Contemporary. 

 

 1. Όταν χρησιμοποιείται το ή σημαίνει πως ισχύει μία από τις δύο συνθήκες, ενώ όταν χρησιμοποιείται το και 

σημαίνει ότι ικανοποιούνται και οι δύο συνθήκες για να αξιολογηθεί το χαρακτηριστικό ενός άξονα ανάλυσης με 

αυτό το επίπεδο (0-3) της κλίμακας (value scale). Η χρησιμοποίηση αυτού του τρόπου αξιολόγησης 

συμπληρώθηκε στην κλίμακα για τους σκοπούς της έρευνας. 

2. Όλα τα τηλεοπτικά διαφημιστικά μηνύματα υπάρχουν στο CD από το οποίο συνοδεύεται η παρούσα μελέτη,  

στο φάκελο «Johnnie Walker». Τα ονόματα των αρχείων που περιέχουν το διαφημιστικό μήνυμα ταυτίζονται με 

το έτος. Για παράδειγμα το διαφημιστικό μήνυμα που αντιστοιχεί στο έτος 1987 έχει όνομα αρχείου «1987», ενώ 

το διαφημιστικό μήνυμα που αντιστοιχεί στο έτος 2000a έχει όνομα αρχείου «2000a».    
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Από το μοντέλο Winick et al. (1973) για τον άξονα ανάλυσης language 

χρησιμοποιήθηκαν 11 μεταβλητές και είναι οι εξής: First person singular, First 

person plural, audience as second person, Third person, superlative, coined word, 

Slogan, Authoritative, Interrogatory, Simple language, Adult/ sophisticated language. 

Από το ίδιο μοντέλο, για τον άξονα cast of characters χρησιμοποιήθηκαν 13 

μεταβλητές: Cast of characters,  Real child,  Representational child,  Real adult,  

Representational , adult,  Male adult,  Female adult,  Identifiable occupation,  Animal 

with accepted , animal qualities only, Animal with Added Human Qualities,  

Cartoon/ Fantasy character,  Clown, Character from a program Series, Character 

identified with product 

Από το μοντέλο Fay (1999) για τον άξονα ανάλυσης models 

χρησιμοποιήθηκαν 6 μεταβλητές: Family, Children, Couple, Friends, Male – solus, 

Female – solus     

 Τέλος, από το μοντέλο Hong Cheng (1977) και Pollay (1983) για τον άξονα 

values επιλέχθηκαν και εξετάστηκαν 22 από τις 31 μεταβλητές που υπάρχουν στο 

αρχικό μοντέλο, ως πιο ενδιαφέρουσες προς ανάλυση και είναι οι εξής: Beauty,  

Collectivism/ affiliation,  Competition,  Economy,  Enjoyment, fun, adventure, 

Family,  Health,  Individualism,  Leisure/ relaxation,  Modernity,  Naturalness,  

Popularity,  Quality,  Respect for the elderly,  Safety,  Sex & Romance, Social status,  

Tradition,  Uniqueness,  Wisdom,  Youth, Fitness. 

Σε αυτό το σημείο θα πρέπει να αναφερθεί πως σύμφωνα με τους Resnik & 

Stern (1977) ένα διαφημιστικό μήνυμα χαρακτηρίζεται ως πληροφοριακού 

χαρακτήρα αν πληρεί 1 από τις 14 μεταβλητές του άξονα product information. 

Παρόλα αυτά νεότερες έρευνες (Tebbey, 2004) χρησιμοποίησαν αυτό το σύστημα 

κωδικοποίησης, αλλά διαμόρφωσαν το κριτήριο χαρακτηρίζοντας το διαφημιστικό 

υλικό ως πληροφοριακό εάν πληρούσε τουλάχιστον 4 μεταβλητές του άξονα 

διερεύνησης. Στην παρούσα μελέτη, χρησιμοποιούμε το ίδιο νεότερο κριτήριο και 

χαρακτηρίζουμε τη διαφήμιση πληροφοριακού χαρακτήρα μόνο εάν πληρεί 4 από τις 

14  μεταβλητές- χαρακτηριστικά του άξονα διερεύνησης. 
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3.3 Μεθοδολογία σημειωτικής ανάλυσης 

Μετά από την παρουσίαση της μεθοδολογίας ανάλυσης περιεχομένου, ας 

δούμε τη μεθοδολογία που χρησιμοποιήθηκε για την σημειωτική ανάλυση μερικών 

τηλεοπτικών διαφημιστικών μηνυμάτων.  

Σύμφωνα με την κατηγοριοποίηση των μηνυμάτων ανά σλόγκαν (Βλέπε κεφ. 

4.5), επιλέχθηκαν τρία διαφημιστικά μηνύματα από κάθε κατηγορία προς 

σημειωτική ανάλυση. Σύμφωνα με τη θεωρία του κεφαλαίου 3 (Ανάλυση 

περιεχομένου και θεωρία των σημείων – Διαφορά και σύνδεση των μεθόδων), 

γίνεται ένας συνδυασμός των δύο μεθόδων για ακριβέστερα, πιο τεκμηριωμένα 

εμπειρικά συμπεράσματα. Το μοντέλο και οι άξονες σημειωτικής ανάλυσης που θα 

χρησιμοποιηθεί θα είναι το εξής: 

 

Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος x (έτος) 

Άξονας: Product Information/ Πληροφορίες για το προϊόν 

............................................................................ 

............................................................................ 

Άξονας: Cast characters/ Χαρακτήρες – Settings/ Story Elements/ 

Σκηνικό 

.......................................................................... 

.......................................................................... 

Άξονας: Slogan/ Σλόγκαν - Language/ Γλώσσα 

.................................................................... 

.................................................................... 

 

Με αυτό τον τρόπο θα αναλύεται κάθε μήνυμα που έχει επιλεχθεί. Η επιλογή 

των μηνυμάτων από κάθε κατηγορία είναι τυχαία, γιατί δεν κρίνεται σκόπιμο να 

γίνει βάση κριτηρίων.  

Οι άξονες που επιλέχθηκαν είναι συνολικά πέντε: προϊόν, σκηνικό, 

χαρακτήρες, σλόγκαν, και γλώσσα. Ο άξονας σκηνικό και χαρακτήρες 

πρωταγωνιστών αναλύονται σε συνδυασμό, όπως επίσης και οι άξονες σλόγκαν και 

γλώσσα, καθώς κρίθηκε ότι η ανάλυση του ενός συμπληρώνει και βοηθά την 

ανάλυση του άλλου άξονα. 

 72



4. Αποτελέσματα Έρευνας & Συζήτηση 

Πριν δούμε αναλυτικά τα αποτελέσματα της έρευνας, ακολουθεί μία αρχική 

παρουσίαση της εταιρείας που εμπορεύεται το Johnnie Walker, της ιστορίας της 

μάρκας, της ιστορίας επικοινωνίας του Johnnie Walker διεθνώς, η Ελληνική Αγορά 

και της επικοινωνίας του Johnnie Walker στην Ελλάδα. 

 

4.1 Johnnie Walker – Η εταιρεία 

Η Diageo είναι η κορυφαία εταιρεία premium αλκοολούχων ποτών στην 

Ελλάδα και παγκοσμίως. Έχει παρουσία σε 180 χώρες, απασχολεί 25.000 

εργαζόμενους και ο κύκλος εργασιών της για το 2004 ανήλθε σε 14 δις. Ευρώ, με 

λειτουργικά κέρδη προ φόρων 3 δις. Ευρώ. Η εταιρεία παράγει και εμπορεύεται 9 

από τα 20 δημοφιλέστερα σήματα στον κόσμο, όπως είναι η βότκα Smirnoff, το 

ουίσκι J&B, το ρούμι Captain Morgan, η τεκίλα Jose Cuervo, το τζιν Gordon’s, η 

μπύρα Guiness και τέλος το ουίσκι με τις υψηλότερες πωλήσεις στον κόσμο, το 

Johnnie Walker. (Σιώμκος 2005; Πανηγυράκης 2005) 

 

4.1.2 Η ιστορία της μάρκας 

Η ιστορία της μεγαλύτερης μάρκας ουίσκι στον κόσμο ξεκινάει το 1820, όταν 

ο John Walker ανοίγει τη δική του μικρή επιχείρηση στο Kilmarnock της Σκότιας. 

Το 1830 ο John Walker είναι από τους πρωτοπόρους στην ανάμειξη δημητριακών 

(blending) για την Παρασκευή ουίσκι και παράγει μεγάλες ποσότητες με το 

καλύτερο γευστικό αποτέλεσμα. Το ουίσκι ου γίνεται περιζήτητο και ο κόσμος του 

δίνει το όνομα “The Walker Whisky”. 

Όταν το 1857 ο Alexander Walker, ο πρωτότοκος γιος του John, αναλαμβάνει 

την επιχείρηση, ξεκινά να παράγει ένα ανώτερης ποιότητας προϊόν με ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά και άρωμα, αναμιγνύοντας ουίσκι βύνης με ουίσκι δημητριακών. Το 

ποτό γίνεται γρήγορα μεγάλη επιτυχία και το 1867 ο Alexander κατοχυρώνει τα 

δικαιώματα της ετικέτας για το “Walker’s Old Highland Whisky”, σήμερα γνωστός 

ως “Black Label”. Από το 1876 έως και το 1889 που πέθανε, ο Alexander 

καταφέρνει να εδραιώσει εμπορικά το σήμα του “Walker’s Old Highland Whisky” 

και τη διάσημη τετράγωνη φιάλη με την πλαγιαστή μαύρη και χρυσή ετικέτα. Το 

1880 ανοίγει γραφείο στο Λονδίνο και σύντομα εξάγει το Old Highland Whisky σε 
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όλο τον κόσμο. Παρ’ όλη την τεράστια επιχειρηματική επέκταση, ο Alexander 

παραμένει πάντα σταθερός και αυστηρός σε θέματα διατήρησης της ποιότητας που 

οδηγούν τη μάρκα στην κατάκτηση πολλών βραβείων και μεγάλης αναγνώρισης ανά 

τον κόσμο.  

Το 1889, αναλαμβάνουν οι γιοι του, George και Alexander, για να 

δημιουργήσουν την πιο επιτυχημένη επιχείρηση η ουίσκι παγκοσμίως. Επιδίδονται 

σε επιθετική πολιτική εξάπλωσης και εξαγορές αποστακτηρίων με μεγαλύτερη 

εκείνη του Cardhu το 1893. Η επιτυχία οφείλεται στο ότι ο George υπήρξε ένας από 

τους πρωτοπόρους του μάρκετινγκ, ενώ ο Alexander ένας από τους μεγαλύτερους 

master blenders του κόσμου. Το 1909 τα δύο αδέλφια εισάγουν στην αγορά ένα νέο 

ουίσκι , γευστικά πιο ελαφρύ, που στοχεύει σ’ ένα κοινό νεαρών ενηλίκων και είναι 

ιδανικό για ανάμιξη με αναψυκτικά. Το Walker’s Old Highland Whisky 

μετονομάζεται το 1906 σε Extra Special Old Highland Whisky (Black Label), ενώ το 

καινούριο προϊόν που λανσάρεται το 1909, ονομάζεται Special Old Highland 

Whisky (Red Label). 

Σήμερα, οι πωλήσεις της μάρκας ξεπερνούν τα 10.000.000 κιβώτια παγκοσμίως. 

Η εταιρία για να προφυλάξει την τελειότητα του προϊόντος της διατηρεί 6.000.000 

βαρέλια που ωριμάζουν διάφορες ποικιλίες ουίσκι, ώστε να έχει στη διάθεσή της 

οποιοδήποτε συστατικό χρειαστεί για την Παρασκευή των special blends. 

Από την άλλη πλευρά, η καινοτομία αποτελεί εξίσου σημαντική αξία για την 

πορεία του προϊόντος σήμερα. Το 1992 η ομάδα των blenders δημιούργησε το 

Johnnie Walker Blue Label, ένα μείγμα από τα πιο σπάνια αρωματικά ουίσκι, το 

οποίο διακρίθηκε σε παγκόσμιο επίπεδο ως το καλύτερο οινοπνευματώδες ποτό. Την 

ίδια χρονιά δημιουργείται το Johnnie Walker Gold Label, μείγμα από ποικιλίες 

σκοτσέζικου ουίσκι, βανίλιας, μελιού και μπαχαρικών, επίσης βραβευμένο και 

καταξιωμένο ανά τον κόσμο. Το Green Label είναι μόλις το πέμπτο Johnnie Walker 

στα τουλάχιστον 200 χρόνια εμπειρίας του οίκου που επάξια κέρδισε το δικαίωμα να 

φέρει χρώμα στην ετικέτα του. Πρόκειται για ένα blended malt whisky ωρίμανσης 

15 ετών, το οποίο δημιουργείται από τα καλύτερα malts με πολύ δυνατά και 

ιδιαίτερα αρώματα (Σιώμκος & Πανηγυράκης 2005). 
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4.1.3 Η ιστορία επικοινωνίας του Johnnie Walker διεθνώς 

 

Ο «περιπατητής» γεννήθηκε το 1909 από τα χέρια του σκιτσογράφου Tom 

Browne και απεικονίζει τη φιγούρα ενός δανδή. Με το διάσημο μήνυμα “Born in 

1820, still going strong” βγαίνει στον αέρα η πρώτη επιτυχημένη διαφήμιση που 

προωθεί την ποιότητα του προϊόντος. Μέσα στα επόμενα χρόνια, ο Περιπατητής 

ξανασχεδιάζεται πολλές φορές από διάσημους καλλιτέχνες και οι ονομασίες Extra 

Special και Special Old Highland Whisky αντικαθίστανται από τις Black και Red 

Label αντίστοιχα. 

Οι διαφημίσεις μέσα στα επόμενα έντεκα χρόνια που ακολουθούν είναι 

μοντέρνες, γλαφυρές, με στιχομυθίες ή σλόγκαν διατυπωμένα έτσι ώστε να 

επιδεικνύουν την ηγετική θέση του προϊόντος στην αγορά. Ο Περιπατητής 

παρουσιάζεται να «μιλάει» με λάτρεις της μάρκας και κατά τη διάρκεια του Ά 

Παγκοσμίου Πολέμου με στρατιώτες του βρετανικού στρατού. Λίγο μετά το 1920, η 

εταιρία Walker είναι μία από τις; 3 μεγαλύτερες εταιρίες ουίσκι στον κόσμο και τα 

προϊόντα βρίσκονται σε περισσότερες από 120 χώρες. Μέχρι το 1923, στις 

διαφημιστικές εκστρατείες που ακολουθούν, ο Περιπατητής παρουσιάζεται να 

συνομιλεί με διάσημους ιστορικούς και λόγιους της εποχής, ενώ σε κάποιες άλλες 

είναι απλός περιπατητής και το κύριο μήνυμα είναι παλιά ρητά και γνωμικά που 

συνδέονται έντεχνα με το προϊόν. Η μεγάλη αλλαγή στη διαφήμιση έρχεται το 1930, 

όταν η φιγούρα του Περιπατητή περιορίζεται σε λογότυπο στο κάτω μέρος της 

σελίδας και η εταιρεία ξεκινάει να πειραματίζεται στη χρήση της φωτογραφίας και 

της ρεαλιστικής εικόνας. Ωστόσο, το κεντρικό μήνυμα συνεχίζει να είναι το “Born in 

1820, still going strong”. 

Με το τέλος του ΄Β Παγκοσμίου Πολέμου, το Johnnie Walker Red Label είναι 

το ηγετικό προϊόν της κατηγορίας του παγκοσμίως. Διαφημιστικά, επανέρχεται ο 

Περιπατητής να συμβολίζει την κληρονομιά του ουίσκι και να οδηγεί προς ένα 

επιτυχημένο μέλλον. 

Στα 1950, οι Βρετανοί προσπαθώντας να ανακάμψουν από τις πληγές που 

άφησε πίσω του ο πόλεμος στρέφονται στη διασκέδαση. Το ίδιο κάνει και το Johnnie 

Walker, που πλέον στις διαφημίσεις συνδέεται με την απόλαυση και τη χαλάρωση. 

Στα τέλη της δεκαετίας, η προβολή του Περιπατητή περιορίζεται, ενώ το διάσημο 
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πια σλόγκαν χρησιμοποιείται για τελευταία φορά. Τις δεκαετίες 1960 και 1970 η 

φιγούρα εμφανίζεται πλέον μόνο ως λογότυπο, αν όχι καθόλου, και οι διαφημίσεις 

είτε προβάλουν την ποιότητα του προϊόντος, είτε λένε στους αναγνώστες πώς να 

πίνουν το Johnnie Walker ή το συνδέουν με εικόνες που προβάλουν την επιτυχία. 

Ωστόσο, η σημαντική διαφορά της περιόδου έρχεται μέσα από δύο ξεχωριστές 

καμπάνιες για το Johnnie Walker Red Label και Johnnie Walker Black Label, που 

προβάλλουν το μαύρο και  το κόκκινο χρώμα έντονα ώστε να οδηγήσουν το κοινό 

στη σύνδεση των δύο ποτών με τα συγκεκριμένα χρώματα. 

Μέχρι το 1980 η επικοινωνία του Johnnie Walker δείχνει να έχει χάσει το 

«δρόμο» και τη δυναμική της. Μια σειρά διαφημιστικών εκστρατειών προβάλλουν 

το προϊόν μέσα από στερεότυπες και τετριμμένες εικόνες που συνοδεύονται από 

αμφιλεγόμενες «ευφυολογίες». 

Στη δεκαετία του 1990 το σκηνικό αλλάζει ελάχιστα. Το λάθος, που υπέδειξε η 

επικοινωνιακή ανασκόπηση, έγκειται στην απουσία του Περιπατητή και τη 

στέρηση ηγετικής αξίωσης που μέχρι τότε επιδείκνυε το προϊόν στις διαφημίσεις 

του. Οι διαφημίσεις της περιόδου  δεν διαφοροποιούνται σε τίποτα σε σχέση με 

εκείνες των άλλων ουίσκι και το Johnnie Walker αντί να ηγείται... ακολουθεί. 

Ωστόσο, η έναρξη της νέας χιλιετίας φέρνει μαζί της μια νέα παγκόσμια 

καμπάνια με κεντρικό μήνυμα το “Keep walking”, στην οποία το σημαντικότερο 

ρόλο στο σχεδιασμό και την εφαρμογή έχει η Ελλάδα ως η μεγαλύτερη αγορά του 

προϊόντος παγκοσμίως (Σιώμκος & Πανηγυράκης 2005).  

Από το 1999 και μετά το Johnnie Walker παραμένει ο «βασιλιάς» των ουίσκι 

και κυρίως στην Ταϊλάνδη, η πέμπτη μεγαλύτερη αγορά παγκοσμίως. Εκεί, το 

Johnnie Walker Black Label έχει γίνει σύμβολο της κοινωνικής θέσης και έχει γίνει 

ένα έθιμο για τα επαγγελματικά δείπνα, στα οποία πάντα υπάρχει το Johnnie Walker 

Black Label στο τραπέζι. (Bowman, 2004).  

Επίσης, για πρώτη φορά  δημιουργείται στα μέσα του 2004 διαφημιστική 

καμπάνια του Johnnie Walker στο Ηνωμένο Βασίλειο που στοχεύει σε συγκεκριμένο 

εθνικό κοινό, δηλαδή στους ευκατάστατους Ασιάτες της Ινδίας, του Πακιστάν και 

του Μπανγκλαντές (Bowman, 2004). 
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4.1.4 Η Ελληνική Αγορά 

 

Μερίδια αγοράς των κυριότερων ανταγωνιστών παρουσιάζονται  παρακάτω: 

 

Μερίδια αγοράς ουίσκι ανά μάρκα: 
Εμπορικό Σήμα Μερίδιο 

Johnnie Walker 31% – 31,5% 

Cutty Sark ~ 15% 

Dewar’s ~ 10,5% 

Famous Grouse 8% - 8,5% 

Πηγή: ICAP(2004),Κλαδική Μελέτη: Αλκοολούχα Ποτά  

 

Το 1989 η εταιρεία UDB, αναλαμβάνει την εμπορία της μάρκας στην Ελλάδα 

από τον τοπικό αντιπρόσωπο που τη διαχειριζόταν μέχρι τότε. Το Red Label μόλις 

που αγγίζει την τέταρτη θέση. Το 1991 βρίσκει την ετικέτα στην Τρίτη θέση πίσω 

από το Cutty Sark και το Ballantines, ενώ το 1994 καταλαμβάνει πια την πρώτη 

θέση της ελληνικής αγοράς στην κατηγορία των standard ουίσκι. Το προϊόν 

συνεχίζει την ανάπτυξή του μέχρι το 2002, που γίνεται το αλκοολούχο ποτό με τις 

υψηλότερες πωλήσεις στη χώρα.  

Οι κυριότεροι λόγοι επιτυχίας της μάρκας εντοπίζονται τόσο στην εμπορική 

όσο και στην επικοινωνιακή στρατηγική της. Το 1994 εφαρμόζεται για πρώτη φορά 

σταθερή εμπορική πολιτική, βασισμένη σε ποσοτικά και ποιοτικά κριτήρια. Έτσι 

δημιουργούνται σχέσεις προστιθέμενης αξίας με το κανάλι του χονδρεμπορίου που 

στην Ελλάδα διακινεί μέχρι σήμερα το μεγαλύτερο ποσοστό του όγκου πωλήσεων 

αλκοολούχων ποτών. 

Η εταιρεία υποστηρίζει την προώθηση της μάρκας μέχρι τον τελικό 

καταναλωτή με προωθητικά προγράμματα και ενέργειες που υλοποιεί μέσα σε 

σημεία ψυχαγωγίας που τροφοδοτούνται από το χονδρεμπόριο. Έτσι αξιοποιεί τα 

σημεία ψυχαγωγίας για την ενίσχυση της μάρκας, ενώ ταυτόχρονα υποστηρίζει την 

ομαλή ροή αποθεμάτων των χονδρεμπόρων που αποτελούν τους κύριους 

προμηθευτές αυτών των σημείων. 

Εσωτερικά, γίνεται αναδιοργάνωση των εμπορικών σημάτων με βάση τα 

κανάλια πώλησης και δίνεται ιδιαίτερη έμφαση στη στελέχωση και την αναβάθμιση 

του trade marketing, του οποίου ο ρόλος είναι να διαχωρίζεται ολόκληρη η αλυσίδα 
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πώλησης ως τον τελικό καταναλωτή. Επιπλέον, μία νέα ομάδα πωλητών εστιάζεται 

στα σημεία ψυχαγωγίας και επιτόπιας κατανάλωσης με αποτέλεσμα τη διεύρυνση 

των προωθητικών ενεργειών. Επίσης, δημιουργείται το Johnnie Walker Club που τα 

μέλη του είναι λάτρεις της μάρκας. Διοργανώνονται Johnnie Walker events για 

μπαρμεν και ξεκινάει η κυκλοφορία του Behind Τhe Βar, ενός μηνιαίου περιοδικού 

για τους επαγγελματίες του κλάδου που διανέμεται δωρεάν. 

Ακόμη, η πολιτική διαχείρισης του χώρου που το προϊόν καταλαμβάνει στο 

ράφι του καταστήματος, με επενδύσεις και σχεδιασμό βασισμένο στη σύγχρονη 

τεχνολογία, ενισχύουν ακόμη περισσότερο την επιλογή της μάρκας από τον 

καταναλωτή στα σημεία πώλησης. Ειδικές κατασκευές Johnnie Walker 

τοποθετούνται μέσα σε κεντρικά σημεία αλυσίδων σουπερ-μάρκετ για να 

ενισχύσουν την παρουσία του προϊόντος σε ειδικές περιόδους. Όλες οι ενέργειες 

σχεδιάζονται πλέον ολοκληρωμένα, με στρατηγική που καλύπτει τον καταναλωτή, 

τις ανάγκες του εμπορίου και τους αναπτυξιακούς στόχους της μάρκας. 

Στο τέλος του 1995 διεξάγεται έρευνα ικανοποίησης πελατών σε παγκόσμιο 

επίπεδο και τα αποτελέσματά της κατατάσσουν την τότε UDV Hellas στη πρώτη 

θέση του προτιμητέου προμηθευτή premium αλκοολούχων ποτών στη χώρα μας και 

την οργάνωση πωλήσεων της ελληνικής εταιρείας στην πρώτη θέση ανάμεσα σε 

όλες τις θυγατρικές της εταιρείας ανά τον κόσμο (Σιώμκος & Πανηγυράκης 2005). 

 

4.1.5 Η επικοινωνία του Johnnie Walker στην Ελλάδα 

 

Κατηγοριοποίηση διαφημιστικών μηνυμάτων σύμφωνα με το σλόγκαν 

1991 – 1998 : «Η μέρα φεύγει, το Johnnie Walker έρχεται» 

Ο επικοινωνιακός σχεδιασμός στην Ελλάδα ξεκινάει το 1990. Ο Έλληνας 

καταναλωτής της εποχής αντιμετωπίζει την ανεργία, την έντονη φορολογία, τα 

μέτρα λιτότητας και την ευρωπαϊκή πραγματικότητα. Ωστόσο, υπάρχει ανάπτυξη της 

διαφήμισης στα μέσα μαζικής ενημέρωσης και δημιουργούνται νέα πρότυπα 

συμπεριφοράς και αξιών. Επιπλέον, ενδυναμώνεται το κανάλι λιανεμπορίου και 

αυξάνεται η κατανάλωση στην κατηγορία των νεαρών ενηλίκων. Ο άντρας 25-35 

ετών βρίσκεται σε μεταβατική φάση της ζωής του γιατί πρέπει να δημιουργήσει τις 

προϋποθέσεις και να θέσει τις βάσεις, στις οποίες θα στηριχθεί στο μέλλον. Το 
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συγκεκριμένο κοινό χωρίζεται σε δύο κατηγορίες: Σε αυτούς που αναζητούν την 

ασφάλεια και τη σταθερότητα και σε αυτούς που αναζητούν την προσωπική επιτυχία 

και ρισκάρουν για να την κατακτήσουν. Παρόλα αυτά και οι δύο τύποι 

καταναλωτών αισθάνονται ανασφάλεια μπροστά σε μία σημαντική απόφαση, οι 

επιλογές τους είναι συντηρητικές και αναζητούν τη χαλάρωση και την 

κοινωνικότητα. 

Αυτή την ανάγκη έρχεται να καλύψει το Johnnie Walker Red Label, το 1991, 

με μια νέα καμπάνια με σλόγκαν «Η μέρα φεύγει, το Johnnie Walker έρχεται». Οι 

διαφημίσεις προβάλλουν την ικανοποίηση και την ευχαρίστηση που εισπράττει 

κανείς μέσα από τις διαπροσωπικές σχέσεις και τη φιλία. Οι αξίες που προωθούνται 

είναι η σταθερότητα, η παράδοση, η ποιότητα, η επιβεβαίωση, η 

διαχρονικότητα και η ειλικρίνεια. 

Η εταιρεία UDV ξοδεύει μέχρι το 1998 κατά μέσο όρο το 15,5% του συνόλου 

διαφημιστικής δαπάνης για την προβολή του «Η μέρα φεύγει, το Johnnie Walker 

έρχεται», ενώ βγάζει στον αέρα κάθε χρόνο ένα νέο τηλεοπτικό σποτ. Η καμπάνια 

προβάλλεται σε τηλεόραση, κινηματογράφο, ραδιόφωνο, ενώ υπάρχουν εμφανίσεις 

στον Τύπο και σε υπαίθριες διαφημίσεις. 

Το Johnnie Walker Red Label έχει ήδη κατακτήσει την κορυφή των 

οινοπνευματωδών ποτών σε όλα τα κανάλια διανομής, έχει δυναμική εικόνα και 

διείσδυση σε όλες τις κοινωνικές ομάδες ενηλίκων καταναλωτών. Η έρευνα όμως 

δείχνει ότι το προϊόν στοχεύει σε πολύ ευρύ κοινό και ότι αυτό θα πρέπει να 

προσδιοριστεί καλύτερα. Το 1998 η ελληνική ομάδα αντιλαμβάνεται ότι η καμπάνια 

έχει αρχίσει να κουράζει και απαιτείται εισαγωγή νέας επικοινωνιακής 

«πλατφόρμας». (Σιώμκος & Πανηγυράκης 2005) 

 

1998-1999: «Taste Life» 

To 1998, η αγορά του σκοτσέζικου ουίσκι στην Ελλάδα αρχίζει να διαγράφει 

μια μικρή πτώση. Οι άνθρωποι δουλεύουν περισσότερο για λιγότερα χρήματα ενώ 

επικρατεί απαισιοδοξία. Οι μεγάλοι λιανέμποροι εκσυγχρονίζονται και αποκτούν 

περισσότερη δύναμη. Τα μικρά συνοικιακά καφέ αρχίζουν να κλείνουν και η 

παρουσία των μεγάλων κλαμπ είναι πλέον πιο εντυπωσιακή. Οι καταναλωτές είναι 

πιο ενημερωμένοι και επιλέγουν με βάση την ποιότητα, την διαφορετικότητα, την 
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αυθεντικότητα, την ταυτότητα και την αξία. Στην ουσία αυτό που τους ωθεί στο να 

αγοράσουν ή να μην αγοράσουν κάτι είναι το τι γνωρίζουν για τη μάρκα, το προϊόν, 

την εταιρία και όχι το πόσο θα πληρώσουν. 

Η ομάδα του Johnnie Walker εφαρμόζει νέα στρατηγική και υιοθετεί την 

προσέγγιση «Mega Brand». Επαναπροσδιορίζει τον τρόπο προώθησης του προϊόντος 

για να ενδυναμώσει την εικόνα του και θέτει ως το βασικότερο κριτήριο την 

ποιότητα. Η επένδυση εστιάζεται σε λιγότερους αλλά καλύτερους συνεργάτες. 

Το μήνυμα της νέας επικοινωνίας είναι το «Ζήσε τη ζωή σου στο μέγιστο», 

που φιλοδοξεί να εμπνεύσει ένα κοινό ανεξαρτήτου ηλικίας και κοινωνικής 

κατάστασης που αισθάνεται παγιδευμένο από τα προβλήματα και τα διλήμματα της 

εποχής. Αρχικά τα διαφημιστικά μηνύματα απεικονίζουν τη ζωή να περνάει μπροστά 

από τα μάτια του πρωταγωνιστή και προσδοκούν να επιδράσουν έντονα στη 

ψυχολογία του θεατή μέσω του κινδύνου με συναισθήματα έντασης και αγωνίας. Το 

λεγόμενο «flashback» σκοπεύει να δώσει στον τηλεθεατή την αίσθηση της αξίας 

της ζωής. κάτι που στη συνέχεια να προεκτείνεται στην εικόνα του προϊόντος. Οι 

αξίες που προωθούνται είναι το «Άδραξε τη μέρα», η αφοσίωση και η 

συντροφικότητα. Στη δεύτερη φάση της εκστρατείας το σκηνικό γίνεται πιο 

διασκεδαστικό, απεικονίζοντας χαρούμενες στιγμές της ζωής των 

πρωταγωνιστών και προωθεί τη φιλία, το δυναμισμό, τις συναισθηματικές 

σχέσεις και τη χαλάρωση. 

Σκοπός της εκστρατείας δεν είναι να συνδεθεί μόνο με καταστάσεις φυσικής 

δραστηριότητας και ενέργειας, αλλά επίσης με την πνευματική διαδικασία και το 

πως κάποιος μπορεί να αναθεωρήσει τον τρόπο που βλέπει τη ζωή και εκτιμά τα 

απλά πράγματα. Το Johnnie Walker επιδιώκει να γίνει η μάρκα που φέρνει στο 

μυαλό του καταναλωτή ένα νέο τρόπο σκέψης και του μαθαίνει να απολαμβάνει 

κάθε στιγμή της ζωής του. Συνολικά, η επικοινωνιακή πολιτική επιτυγχάνει υψηλή 

αναγνωρισιμότητα. Ένα προϊόν πραγματεύεται για πρώτη φορά ένα τόσο 

πολύπλοκο θέμα αυτό της «Ζωής και Θανάτου» και γι’ αυτό διατηρείται στη 

μνήμη του καταναλωτή. 

Οι έρευνες σε παγκόσμιο επίπεδο υποδεικνύουν την ανάγκη ακόμη πιο 

αυστηρού προσδιορισμού του στοχευμένου κοινού, στο οποίο απευθύνεται η μάρκα, 

αλλά και σαφέστερη αντίληψη των προσδοκιών, αναγκών και κινήτρων των 
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καταναλωτών. (Σιώμκος 2005; Πανηγυράκης 2005). Γενικότερα, υπήρχε πτώση στις 

πωλήσεις στην κατηγορία των σκοτσέζικων ουίσκι, και στο Johnnie Walker, γιατί οι 

καταναλωτές στράφηκαν σε πιο ελαφριά και ανάμικτα ποτά, όπως η βότκα και η 

τεκίλα. Το σκοτσέζικο ποτό, συχνά θεωρείται ως ένα άκομψο ποτό για «μπαμπάδες» 

και όχι ένα ακριβό, κλασσικό ουίσκι, που έχει αποτελέσει μία αυξανόμενη αγορά 

φωλεάς (booming niche market) (Beck, 1999).  

(Σιώμκος & Πανηγυράκης 2005) 

 

1999 – 2004: «Keep Walking» 

Η είσοδος της νέας χιλιετίας επιβάλλει την ανανέωση της επικοινωνίας και η 

ομάδα του Johnnie Walker στην Ελλάδα ξεκινάει μια βαθιά διερεύνηση του 

ενήλικου άνδρα 25 – 35 ετών, ώστε να κατανοηθεί όχι μόνο η στάση του απέναντι 

στη ζωή αλλά και τι αντιπροσωπεύει γι’ αυτόν η μάρκα. Αυτός ο τύπος άνδρα είναι 

πλήρως απασχολούμενος, διατηρεί σταθερή σχέση με το άλλο φύλο, μένει μόνος ή 

με το σύντροφό του. Απολαμβάνει να βρίσκεται στο σπίτι με φίλους και να έχει 

χρόνο για τον εαυτό του, αφού πιέζεται στη δουλειά, νιώθει απαισιοδοξία στην 

προσπάθεια να κατακτήσει την επιτυχία και αναζητά την ανταμοιβή. Το ποτό γι’ 

αυτόν είναι μέσο χαλάρωσης.  

Οι αξίες που πλέον προωθεί το Johnnie Walker είναι η πρωτοπορία, η 

αρρενωπότητα και η αυθεντικότητα. Ο Περιπατητής συμβολίζει την πρόοδο και το 

ίδιο το ποτό την εμπνέει. Το σκεπτικό πίσω από το “keep walking” στοχεύει στο να 

κάνει το προϊόν «σύγχρονο», να του αποδώσει ξανά την παγκόσμια εικόνα του και 

να αναδείξει την ηγετική του θέση. Ο τρόπος που αυτό θα επιτευχθεί είναι μέσω της 

απλότητας, της αλήθειας και της κληρονομιάς που φέρνει το όνομά του, της έξαψης 

της φαντασίας του καταναλωτή και της «επέκτασης» της φήμης του πέραν της 

διαφήμισης. Η ελληνική ομάδα προωθεί το προϊόν με νέο και πρωτοποριακό τρόπο 

που προσεγγίζει τη νέα γενιά ενηλίκων ανδρών, ώστε η στάση τους απέναντι στο 

προϊόν να είναι: «Πίνω το Johnnie Walker γιατί αντικατοπτρίζει τις αξίες και 

την πρόοδο». Η διαφημιστική εκστρατεία επιδιώκει να δημιουργήσει θαυμασμό 

γιατί μιλάει για ανθρώπινες αξίες και δυναμισμό, γιατί προβάλλει την πορεία για 

την επίτευξη του στόχου, τη συναισθηματική δέσμευση και εντυπωσιάζει με τη 

μοντέρνα προσέγγιση που χρησιμοποιεί. Τέλος, ο στόχος του «keep walking» είναι 

 81



η καθιέρωση της μάρκας ως ηγέτη της κατηγορίας συνδέοντας το όνομα με την 

προσωπική πρόοδο και επιτυχία. 

Η ελληνική ομάδα στηρίζει τη νέα καμπάνια με Above the line και  Βelow the 

line ενέργειες. Οι Above the line ενέργειες περιλαμβάνουν διαφημίσεις στην 

τηλεόραση με ανθρώπους καταξιωμένους στο χώρο τους να αφηγούνται πως 

κατέκτησαν τα όνειρά τους, στο ραδιόφωνο με μεταδόσεις φράσεων από διάσημους 

ανθρώπους που εμπνεύστηκαν από την πορεία προς την επιτυχία και σε περιοδικά με 

καταχωρίσεις και άρθρα για φημισμένους “walkers” να μιλούν για την προσωπική 

τους πρόοδο.  

Οι Βelow the line ενέργειες περιλαμβάνουν συντονισμένες προωθήσεις σε 

σημεία τη ς «νύχτας», ειδικές συσκευασίες και εντυπωσιακές κατασκευές σε 

αλυσίδες σούπερ-μάρκετ και κάβες όλης της χώρας και γευστικές δοκιμές με 

αξιοποίηση  του Barmen Club και του περιοδικού Behind the Bar. Τα Χριστούγεννα 

βάφονται με το χρώμα του Johnnie Walker, που κατακλύζει τα ράφια των 

καταστημάτων και τα νυχτερινά μαγαζιά «ντύνονται «κόκκινα» και διακοσμούνται 

με προωθητικό υλικό. 

Η καμπάνια συνέβαλε σημαντικά στην ανάπτυξη της μάρκας. Αυξήθηκε η 

αναγνωρισιμότητα αλλά και ο όγκος πωλήσεων της μάρκας. Για την επόμενη τριετία 

η μάρκα στοχεύει σε ακόμη μεγαλύτερη καθιέρωση της στη θέση της προτιμητέας 

μάρκας ουίσκι στη χώρα μας, ξεπερνώντας τα 1.000.000 κιβώτια. (Σιώμκος & 

Πανηγυράκης 2005) 

Η παραπάνω κατηγοριοποίηση με βάση το σλόγκαν χρησιμοποιήθηκε για τη 

διεξαγωγή σημειωτικής έρευνας. 

 

4.2 Ανάλυση Περιεχομένου 

Παρακάτω βλέπουμε αναλυτικά την κωδικοποίηση και την αξιολόγηση των 20 

μηνυμάτων (κεφ. 4.2.1, Πίνακας Α), τηρούμενης της μεθοδολογίας ανάλυσης 

περιεχομένου, όπως αυτή παρουσιάστηκε αναλυτικά στο κεφάλαιο 3.2.  

 

 

 

 

 82



4.2.1 Στοιχεία Έρευνας 

Πίνακας Α 

 ADVERTISEMENTS 

Dimensions 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

1.Product Information  

1.1 Price 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.2 Quality 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

1.3 Performance 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

1.4 Contents 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.5 Availability 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.6 Special Offers 0 0 0 0 0 0 3 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.7 Taste 3 0 0 3 3 3 0 3 0 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0 0 

1.8 Packaging/ Shape 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0 3 0 0 0 0 0 0 0 

1.9 Guarantee 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.10 Safety 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 3 2 3 3 

1.11 Nutrition 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.12 Product variations 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.13 Comparison 3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 3 3 3 3 3 

1.14 Usage directions 2 2 2 2 1 2 3 3 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 

2. Cast of characters  

2.1 Real child 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2.2 Representational 

child 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.3 Real adult 3 3 3 3 0 3 3 3 0 0 3 3 3 0 3 3 3 3 3 3 
2.4 Representational 

adult 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 

2.5 Male adult 3 3 3 3 0 3 0 3 0 0 3 3 3 0 3 3 3 3 3 3 

2.6 Female adult 3 3 3 3 0 3 3 3 0 0 2 2 0 0 1 3 0 0 3 3 
2.7 Identifiable 

occupation 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3 0 0 3 3 3 3 2 3 

2.8 Animal with 
accepted animal 

qualities only 
0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.9 Animal with Added 
Human Qualities 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.10 Cartoon/ Fantasy 
character 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 

2.11 Clown 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2.12 Character from a 

program Series 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.13 Character identified 
with product 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3 3 3 3 3 3 3 

3. Setting/ Story 
Elements  

3.1 Real setting 3 3 3 3 0 3 2 3 3 2 2 0 3 0 3 3 3 3 1 3 

3.2 Fantasy 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 

3.3 Present 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 2 

3.4 Historical 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 3 0 2 2 2 2 0 2 

3.5 Future 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3.6 Urban 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 

3.7 Suburban 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2 0 
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3.8 Rural 0 3 3 3 0 3 0 3 3 0 3 0 0 0 3 0 3 3 2 0 
3.9 Nonhuman Entity/ 

Human Interaction 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 

3.10 Nonhuman Entity/ 
Nonhuman Interaction 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3.11 Humor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
3.12 Special 

Performance – 
Entertainment 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 2 0 0 2 

4. Models  

4.1 Family 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4.2 Children 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4.3 Couple 3 3 2 1 0 2 0 2 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4.4 Friends 0 3 3 3 0 3 0 3 0 0 3 0 3 0 3 0 0 0 0 3 
4.5 Male – solus 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 3 0 0 

4.6 Female – solus 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
5. Authority Figures/ 

Heroes  

5.1 Historical 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 3 3 0 0 0 3 
5.2 Legendary 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
5.3 Fairy tale 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5.4 Show Business 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
5.5 Parent 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5.6 Contemporary 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
6. Language  

6.1 First person singular 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 0 0 0 0 
6.2 First person plural 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 3 3 0 0 0 0 
6.3 audience as second 

person 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 3 0 3 1 0 0 3 3 3 3 

6.4 Third person 3 3 3 3 3 3 3 3 0 0 0 3 1 3 0 1 0 0 0 0 
6.5 superlative 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

6.6 coined word 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
6.7 Slogan 0 3 3 3 3 3 0 3 0 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

6.8 Authoritative 1 0 0 0 1 0 2 0 0 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 
6.9 Interrogatory 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

6.10 Simple language 3 3 3 3 0 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
6.11 Adult/ sophisticated 

language 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

7. Values  
7.1 Beauty 1 1 1 1 0 1 0 1 2 0 0 0 0 0 1 0 2 1 1 0 

7.2 Collectivism/ 
affiliation 2 3 3 3 0 3 1 3 3 3 3 3 3 0 2 3 0 0 1 2 

7.3 Competition 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3 3 3 3 3 3 3 
7.4 Economy 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

7.5 Enjoyment, fun, 
adventure 3 3 3 3 0 3 2 3 0 3 3 0 3 0 3 3 3 3 2 3 

7.6 Family 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
7.7 Health 0 1 1 0 0 1 0 2 3 0 0 0 0 0 2 2 2 0 2 0 

7.8 Individualism 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 0 0 3 3 3 3 3 3 
7.9 Leisure/ relaxation 3 3 3 3 0 3 0 3 0 2 2 0 2 0 0 2 2 0 0 1 

7.10 Modernity 0 0 0 0 1 0 0 1 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 
7.11 Naturalness 0 1 1 2 2 2 2 2 3 0 3 0 0 0 1 0 1 0 2 0 
7.12 Popularity 3 2 2 1 2 2 2 1 0 3 0 3 0 3 3 3 0 3 2 3 

7.13 Quality 3 2 2 2 3 2 3 2 3 0 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
7.14 Respect for the 

elderly 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 2 3 0 2 0 0 0 0 0 

7.15 Safety 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 3 2 3 3 
7. 16 Sex & Romance 3 2 1 0 0 0 2 2 0 2 3 0 0 0 0 1 0 0 0 0 

7.17 Social status 3 0 0 0 0 0 1 0 2 0 1 3 0 3 3 3 2 3 3 3 
7.18 Tradition 2 2 2 2 0 2 2 3 0 1 2 3 2 2 2 2 0 3 0 2 

7.19 Uniqueness 3 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
7.20 Wisdom 3 2 2 1 1 1 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 
7.21 Youth 2 2 2 2 0 2 2 2 0 0 2 1 2 0 3 3 3 2 2 2 
7.22 Fitness 1 3 1 3 0 3 0 3 0 0 2 0 0 0 3 3 3 2 1 2 

Βλέπε παράρτημα 5 
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4.2.2 Συμπεράσματα 

Μετά την ανάλυση και την κωδικοποίηση του διαφημιστικού περιεχομένου, 

παρατηρούμε τα εξής: 

Τα περισσότερα διαφημιστικά μηνύματα έχουν πληροφοριακό χαρακτήρα, 

γιατί ένα 80% το μηνυμάτων πληρεί τουλάχιστον 4 χαρακτηριστικά του άξονα 

product information. 

Στο διάγραμμα 1 βλέπουμε πως το 100% (Βλέπε παράρτημα 5) των διαφημιστικών 

μηνυμάτων προβάλλουν την ποιότητα του προϊόντος είτε πάρα πολύ είτε πολύ (scale 

value =3 OR scale value = 2). Επίσης, το 70% (Βλέπε παράρτημα 5) του συνόλου 

των διαφημιστικών μηνυμάτων προβάλλουν την ποιότητα του προϊόντος  πάρα πολύ 

(scale value = 3). Η προβολή της ποιότητας ισχυροποιείται ακόμη περισσότερο 

από το 1999 και μετά, αφού τα μηνύματα από το 1999 έως το 2005 βαθμολογούνται 

με 3 (very much). 

Βλέπε πίνακα Α 
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Έπειτα στο διάγραμμα 2 βλέπουμε πως ένα 30% (Βλέπε παράρτημα 5) των 

διαφημιστικών μηνυμάτων προβάλλουν τη γεύση του προϊόντος μέχρι το 1999. 

Έπειτα η γεύση δεν προβάλλεται στα διαφημιστικά μηνύματα του Johnnie Walker. 

Ιδιαίτερα από το 1988 και μετά, το σλόγκαν σε όλες τις έντυπες διαφημίσεις του 

Johnnie Walker είναι: «Good taste is always an asset» (Alsop, 1988). 
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Διάγραμμα 2 
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Στο διάγραμμα 3 γίνεται αισθητή η αντικατάσταση της προβολής του 

προϊόντος και της συσκευασίας του έως το 1999, από το λογότυπο του προϊόντος 

(Περιπατητής) κατά τα έτη 2000 – 2005, το οποίο δείχνει ότι το προϊόν θεωρείται ότι 

έχει ήδη συνδεθεί στη μνήμη του καταναλωτή – θεατή με το λογότυπο 

(διασημότητα) / character identified with product και πλέον αναγνωρίζει το 

λογότυπο που αποτελεί προέκταση της εικόνας του προϊόντος. Επίσης, ένας ακόμη 

λόγος της αντικατάστασης τη συσκευασίας με το λογότυπο είναι πως μετά το 2000 

αλλάζει το σλόγκαν από το taste life σε keep walking. Συνεπώς, το λογότυπο που 

αντιπροσωπεύει τον περιπατητή ισχυροποιεί το σλόγκαν, αφού του δίνει και 

εικονική υπόσταση στα μάτια του καταναλωτή. Τέλος, αυτό δείχνει μία έντονη 

προσπάθεια να επικοινωνηθεί η σύνδεση του προϊόντος με την πρόοδο και την 

πορεία για την επίτευξη του στόχου στη ζωή, αυτό εκφράζει και το λογότυπο και το 

σλόγκαν. (Αναλυτικά, βλέπε κεφ.4.3 Σημειωτική ανάλυση). 

O Ernest Beck (1999) αναφέρει: «Υπάρχει μία ριζική αλλαγή σε σχέση με το 

παρελθόν, δεν υπάρχει πια μπουκάλι, ουίσκι και κολακευτικός άνδρας που πίνει μία 

γουλιά από το γεμάτο με πάγο ποτήρι. Η διαφήμιση κουβαλάει πλέον το λογότυπο 

του άντρα που βαδίζει και το νέο σλόγκαν keep walking». Οι αντιπρόσωποι της 

εταιρίας Diageo το 1999 λένε (Beck, 1999): «Η ιδέα της διαφημιστικής καμπάνιας 

είναι να εμπνεύσει τους καταναλωτές του Johnnie Walker να κάνουν τα δικά 
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τους βήματα προς την προσωπική πρόοδο  και να συνδεθούν συναισθηματικά με 

το προϊόν». 

Γενικότερα, υπήρχε πτώση στις πωλήσεις στην κατηγορία των σκοτσέζικων 

ουίσκι, και στο Johnnie Walker, γιατί οι καταναλωτές στράφηκαν σε πιο ελαφριά και 

ανάμικτα ποτά, όπως η βότκα και η τεκίλα. Το σκοτσέζικο ποτό, συχνά θεωρείται ως 

ένα άκομψο ποτό για «μπαμπάδες» και όχι ένα ακριβό, κλασσικό ουίσκι, που έχει 

αποτελέσει μία αυξανόμενη αγορά φωλεάς (booming niche market) (Beck, 1999).  

Διάγραμμα 3 
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Στο διάγραμμα 4, είναι αρκετά εμφανής η αλλαγή ενός χαρακτηριστικού της 

επικοινωνιακής πολιτικής του προϊόντος μετά το 1999, όπου αρχίζει να προβάλλεται 

έντονα ο ηρωικός, ιστορικός χαρακτήρας σε ιστορικό σκηνικό ή ο κοινός άνθρωπος 

του σήμερα να αναπολεί παλιότερες (ιστορικά) φάσεις της ζωής του. Η Mason 

(2001) επισημαίνει: «Βλέπουμε κοινούς συνηθισμένους ανθρώπους να οδηγούν 

εκπληκτικές και σπάνιες ζωές, με ιστορίες από περισσότερες από 20 χώρες που 

αποτελούν πηγή έμπνευσης για τον δέκτη. Η στρατηγική προσπαθεί να φέρει τον 

καταναλωτή πιο κοντά στο concept του «keep walking», μετακινώντας το μύθο πέρα 

από τη χρήση των διασήμων προσώπων». Η υπεύθυνη διαφήμισης (εταιρία Starcom) 

στο Λονδίνο υποστήριξε το 2001: «Αυτή η νέα στρατηγική θα βοηθήσει ώστε να 

προστεθεί ένα νέο επίπεδο και περισσότερο βάθος στη συνολική επικοινωνιακή 

πολιτική και να ξαναεδραιώσει τα διαπιστευτήρια της ποιότητας για το Johnnie 

Walker».  
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Είναι μία αλλαγή που έρχεται να γίνει προέκταση της ηγετικής θέσης του 

προϊόντος στην αγορά (ήρωας – ηγέτης), μία εξαιρετική σύνδεση, αλλά και να 

συνδέσει την αξία της παράδοσης, της ιστορίας, των διασήμων – ηρώων και της 

πορείας τους προς την επίτευξη των στόχων τους. Συνεπώς, το προϊόν πλέον 

επικοινωνεί την τεράστια κληρονομιά που φέρνει το όνομά του συνδέοντάς την με 

την πορεία και την ιστορία σημαντικών προσώπων.  

Σύμφωνα με τον Alan Bush (1993) , η μαζική ενημέρωση, στα λατινικά η λέξη 

mass communication έχει ρίζα το λατινικό «communis», το οποίο σημαίνει 

common, δηλαδή κοινό. Έτσι μπορούμε να πούμε πως η επικοινωνία μπορεί να 

θεωρηθεί η διαδικασία καθιέρωσης μίας κοινής έννοιας, μοναδικής (signified= 

σημαινόμενο) και ενός κοινού τρόπου σκέψης μεταξύ του πομπού- διαφημιστή και 

του δέκτη- κοινού. Η δημιουργία κοινής αντίληψης και σκέψης είναι πολύ δύσκολη, 

κυρίως επειδή η διαφήμιση μέσω των μέσων μαζικής ενημέρωσης δεν είναι 

αμφίδρομη ώστε ο διαφημιστής να πάρει τα σχόλια (feedback) του δέκτη. Είναι, 

λοιπόν, μία one – way επικοινωνία.  

Συνεπώς, ο διαφημιστής πρέπει να επιλέξει (paradigmatic relations) ένα μέσο 

και ένα σημαίνον που και ο πομπός και ο δέκτης αντιλαμβάνονται και κατανοούν, 

ώστε να υπάρξει η ανταλλαγή των σκέψεων. Για το σκοπό αυτό ο διαφημιστής 

χρησιμοποιεί λεκτικά και μη λεκτικά  σημαίνοντα/ σύμβολα. 

Ένας τρόπος που ο δέκτης αντιλαμβάνεται το σημαινόμενο (ερμηνεία) του 

συμβόλου (σημαίνοντος) είναι και το «περιβάλλον» μέσα στο οποίο αυτό 

τοποθετείται. Οι καταναλωτές πολλές φορές χρησιμοποιούν τα σημεία του 

περιβάλλοντος και τα σύμβολα από τα οποία περιτριγυρίζεται το προϊόν, για να 

ερμηνεύσουν ένα μήνυμα. Η χρήση συμβόλων που είναι κοινά για την κουλτούρα 

του κοινού – δέκτη γίνεται συχνά από τους διαφημιστές για να διευκολύνουν την 

κατανόηση και να  αναβαθμίσουν την επικοινωνία ενός μηνύματος. 

Το 1950, η Marlboro είχε αντιμετωπίσει μεγάλη δυσκολία να προσελκύσει το 

αντρικό κοινό, γιατί ήταν μία από τις πρώτες μάρκες που προώθησε τσιγάρα με 

φίλτρο. Έτσι λοιπόν για να μη τοποθετηθεί ως γυναικείο προϊόν στο μυαλό των 

καταναλωτών, επέλεξε να δώσει αρρενωπότητα στο προϊόν χρησιμοποιώντας έναν 

cowboy στο διαφημιστικό μήνυμα (contextual symbol).  
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Πολλοί διαφημιστές χρησιμοποιούν πολιτιστικά σύμβολα (ηγέτες, αθλητές, 

διάσημα πρόσωπα) που είναι είτε πρότυπα είτε έντονα εδραιωμένα σε μία κοινωνία, 

για να επικοινωνήσουν με μεγαλύτερη ακρίβεια το μήνυμα και να διαφοροποιηθούν 

από τον ανταγωνισμό δίνοντας κάποιες φορές και ηγετικές διαστάσεις στο προϊόν. 

Από το 1999 και μετά στα διαφημιστικά μηνύματα πρωταγωνιστούν μεγάλα 

ονόματα όπως Martin Scorcese, Harvey Keitel και Roberto Baggio, να μιλούν για 

την προσωπική τους διαδρομή προς την επιτυχία. Ειδικά ο Roberto Baggio είχε 

μεγάλη επιτυχία στην Ασία, όπου το ενδιαφέρον για το ποδόσφαιρο ήταν αυξημένο 

τη συγκεκριμένη δεκαετία και η επιτυχία του παίκτη κάτω από φοβερή πίεση ήταν 

ένα μήνυμα που μπήκε σε κάθε σπίτι παγκοσμίως. 
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Η μεταβολή της προβολής της ηγετικής φύσης του προϊόντος κατά το 

χρονικό διάστημα της έρευνας φαίνεται και στο διάγραμμα 5 που ακολουθεί, το 

οποίο σκιαγραφεί τις μεταβλητές “comparison” , “competition”. 

 

Διάγραμμα 5 

reflection of comparison 

0

1

2

3

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

advs

comparison competition
 

 

Όσο αφορά τη γλώσσα που χρησιμοποιείται στα διαφημιστικά μηνύματα, 

βλέπουμε, διάγραμμα 6, ότι ενώ μέχρι το 1997 χρησιμοποιήθηκε περισσότερο το 

τρίτο ενικό πρόσωπο, ενώ από το 1999 και μετά χρησιμοποιείται εντονότερα το 

δεύτερο ενικό και πληθυντικό πρόσωπο, κάνοντας το λόγο πιο επιβλητικό και πιο 

άμεσο. 
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Συνεχίζοντας στον άξονα ανάλυσης, γλώσσα, παρατηρούμε στα διαγράμματα 

7 και 8 ότι έχουμε σε όλο το υπό μελέτη χρονικό διάστημα χρήση σλόγκαν και 

απλής γλώσσας που επικοινωνεί άμεσα και κατανοητά τα μηνύματα στον 

καταναλωτή/ δέκτη. Η γλώσσα αρχίζει να γίνεται πιο επιβλητική μετά το 1998 -99, 

όπου συμβαδίζει όπως είδαμε παραπάνω, με τη χρήση του δευτέρου προσώπου. 
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Διάγραμμα 8 

slogan used
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Συνεχίζοντας, με τις αξίες που προβάλλονται μέσω του διαφημιστικού υλικού, 

παρατηρούμε (Διάγραμμα 9) αρχικά πως μέχρι το 1999 – 2000 προβαλλόταν πιο 

έντονα η συντροφικότητα, η παρέα και γενικότερα η ομαδικότητα. Μετά το 2000 

έχουμε μία έντονη μεταστροφή στην προβολή της ατομικότητας, αφού ήδη έχουμε 

αναφερθεί στη χρήση ιστορικών προσώπων και της πορείας προς την επίτευξη του 

στόχου. Βέβαια, εδώ πρέπει να τονισθεί πως η συντροφικότητα και η ομαδικότητα 

δεν παραγκωνίζονται πλήρως στα διαφημιστικά μηνύματα που προβάλλονται μετά 

το 1999-2000, αλλά συνεχίζουν να προβάλλονται παρασκηνιακά και σε λιγότερο 

βαθμό (value scale 2 or 1). 

 

Διάγραμμα 9 

collectivism versus individualism reflection
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Έπειτα στο διάγραμμα 10 γίνεται φανερό ότι σχεδόν όλα τα διαφημιστικά 

μηνύματα του Johnnie Walker προβάλλουν τη διασκέδαση, την περιπέτεια, τη 

χαλάρωση κατά τον ελεύθερο χρόνο, αλλά και τη ζωντάνια, την ενεργητικότητα και 

την άθληση/ φυσική κατάσταση συνδέοντάς τα με το προϊόν και τη χρήση του. 

Ποσοστιαία, το 80% του συνόλου των διαφημιστικών μηνυμάτων (Βλέπε 

παράρτημα 5) προβάλλουν πάρα πολύ ή πολύ την διασκέδαση και την περιπέτεια, το 

55% (Βλέπε παράρτημα 5) τη χαλάρωση και τον ελεύθερο χρόνο πάρα πολύ ή πολύ 

και το 50% (Βλέπε παράρτημα 5) τη ζωντάνια, την ενεργητικότητα και την καλή 

φυσική κατάσταση/ άθληση.  
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Η χαλάρωση προβάλλεται εντονότερα ως το 1997. O brand manager του 

Johnnie Walker, Steven H. Meyers αναφέρει: «Η διαφημιστική καμπάνια 

αναφέρεται στην μετριοπάθεια, την περιστασιακή διασκέδαση και τις απλές χαρές 

(moderation, occasionally enjoying and simple pleasures) (Elliot, 1996). 

 

Διάγραμμα 10 

adventure, leisure and fitness reflection
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Ένα ακόμη χαρακτηριστικό που ακολουθεί το προϊόν και την εικόνα του 

(Διάγραμμα 11) κατά τη διάρκεια 1987 – 2005 είναι η διασημότητα, άλλοτε με την 

εστίαση της εικόνας στο «The true taste of Scotch», άλλοτε με το «established since 

1820» στην ετικέτα του προϊόντος. Μετά το 1999 που η συσκευασία του προϊόντος 

δεν προβάλλεται, η φήμη του προϊόντος προβάλλεται μέσω της χρήσης ηρωικών/ 

ιστορικών προσώπων, του λογότυπου κ.ά., το οποίο συνοδεύει την εικόνα ενός 

ηγετικού προϊόντος (μεταβλητή competition βλέπε διάγραμμα 5 και αντίστοιχη 

ανάλυση). Συνεπώς, έχουμε ισχυροποίηση της κληρονομιάς/ ιστορίας και φήμης του 

προϊόντος τα τελευταία χρόνια.  

Πληροφοριακά αναφέρουμε πως η διασημότητα του προϊόντος είναι τόσο 

ισχυρή μετά το 2000, που για πρώτη φορά  δημιουργείται στα μέσα του 2004 

διαφημιστική καμπάνια που στοχεύει στους ευκατάστατους Ασιάτες της Ινδίας, του 

Πακιστάν και του Μπανγκλαντές. Η πρώτη διαφημιστική καμπάνια του Johnnie 

Walker στο Ηνωμένο Βασίλειο που στόχευε σε συγκεκριμένο εθνικό κοινό 

(Bowman, 2004). 

 

Διάγραμμα 11 
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popularity and competition reflection
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Συνεχίζοντας, έντονη διαφοροποίηση έρχεται στη προβολή του προϊόντος μετά 

το 1998 -1999, όπου αρχίζουν να προβάλλονται νέες ιδέες (οικολογική 

ευαισθητοποίηση, διάσημα πρόσωπα, έξυπνα σκηνικά) και μία διάθεση έξαψης της 

φαντασίας του καταναλωτή/ αποδέκτη του μηνύματος. Συνολικά, ένα 65% των 

διαφημιστικών μηνυμάτων (Βλέπε παράρτημα 5) προβάλει πάρα πολύ ή πολύ νέες 

ιδέες και τον εκσυγχρονισμό.  

 

 

 

 

 

 

Διάγραμμα 12 

reflection of modernity
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Παρατηρούμε (Διάγραμμα 13) ότι το προϊόν προβάλλει έντονα την 

νεανικότητα κατά 75% στο σύνολο των 20 διαφημιστικών μηνυμάτων υπό εξέταση 

(Βλέπε παράρτημα 5), στοχεύοντας άμεσα σε ηλικίες 25- 35, τις οποίες 

αντιπροσωπεύουν και οι πρωταγωνιστές των μηνυμάτων. Ακόμη, βλέπουμε πως η 

χρήση και η επιλογή του προϊόντος συνδέεται άμεσα με το κοινωνικό προφίλ των 

καταναλωτών του Johnnie Walker, με εντονότερη την προβολή της σύνδεσης αυτής 

μετά το 2000.  

Το 1988 ο Ronald Alsop χαρακτηριστικά αναφέρει: «Οι εταιρείες ουίσκι 

ανησυχούν ιδιαίτερα για την πτώση πωλήσεων και την ανικανότητα τους να 

προσελκύσουν περισσότερους νέους να καταναλώσουν σκοτσέζικα ουίσκι. Γίνεται 

έντονη προσπάθεια να αποδοθεί μία πιο μοντέρνα και σύγχρονη εικόνα στο Johnnie 

Walker».  

Συνεπώς, γίνεται φανερή μία προσπάθεια καλύτερης στόχευσης και 

συγκεκριμενοποίησης του κοινού στο οποίο απευθύνεται το προϊόν, το οποίο δεν 

είναι απλά το νεανικό ενήλικο κοινό, αλλά το κοινό που επιζητά την πορεία προς την 

επίτευξη στόχων, γεύεται τη ζωή και βρίσκεται μπροστά σε σημαντικές αποφάσεις. 

Προσπαθεί να υπερνικά τις δυσκολίες, να κατακτά την επιτυχία και το κοινωνικό 

προφίλ του. Κατά συνέπεια, το κοινό αυτό ταυτίζεται με το ηγετικό προφίλ του 

προϊόντος, το λογότυπο του περιπατητή, την ενεργητικότητα, την περιπέτεια, την 

επίτευξη του στόχου, το προφίλ των ιστορικών προσώπων που προβάλλονται 

αντιπροσωπεύοντας ισχυρές αξίες του κοινωνικού συστήματος. (Ανάλυση σε 

συνδυασμό με διάγραμμα 4). 

 

Διάγραμμα 13 
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social status and youth reflection
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Ακόμη τρία χαρακτηριστικά που συμπορεύονται της εικόνας του προϊόντος 

κατά το πέρασμα των ετών είναι η παράδοση, η μοναδικότητα και η σοφία. Όπως 

παρατηρούμε στο διάγραμμα 14, η παράδοση συνδυάζεται με τη χρήση του 

προϊόντος με εντονότερη σύνδεση της παράδοσης και του προϊόντος τα πρώτα (1987 

– 1993) και τελευταία χρόνια (1999 – 2000) υπό μελέτη. Η παράδοση απεικονίζεται 

πάρα πολύ ή πολύ στο 75%  των μηνυμάτων υπό εξέταση (Βλέπε παράρτημα 5). Η 

μοναδικότητα του προϊόντος, (σε σχέση πάντα και με την ανάλυση των 

διαγραμμάτων 4 ηγετική θέση και 13) προβάλλεται πάντα αλλά εντονότερα μετά το 

2000 (Βλέπε παράρτημα 5). Η μοναδικότητα απεικονίζεται πάρα πολύ ή πολύ στο 

80%  των μηνυμάτων υπό εξέταση (Βλέπε παράρτημα 5). Τέλος, η σοφία, η οποία 

συνδέεται με το προϊόν ως η σοφή επιλογή του Johnnie Walker, η σοφία που 

απορρέει από το «The true taste of Scotch» ή το «established since 1820» ή ακόμη 

και από τη σύνδεσή του με σταθερές αξίες όπως η ομαδικότητα, η απόκτηση των 

στόχων, η ζωή, το κοινωνικό προφίλ των προσώπων του μηνύματος, η περιπέτεια, η 

φύση, η επιλογή ενός ηλικιωμένου ανθρώπου κ.ά, προβάλλεται εντονότερα μετά το 

1997 και κορυφώνεται μετά το 2000. Η σοφία απεικονίζεται πάρα πολύ ή πολύ 

(value scale =2 or 3) στο 85%  των μηνυμάτων υπό εξέταση. (Βλέπε παράρτημα 5) 

Διάγραμμα 14 
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tradition, uniqueness and wisdom reflection
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Τελειώνοντας, την ανάλυση περιεχομένου βλέπουμε την αξία της φιλίας ( 

Διάγραμμα 15) να προβάλλεται έντονα μέχρι το 1999 και λιγότερο στα επόμενα έτη, 

αλλά παρόλα αυτά παρατηρούμε πως διέπει όλη τη χρονική διάρκεια διαφήμισης του 

προϊόντος υπό μελέτη. Η φιλία απεικονίζεται πάρα πολύ (value scale 3) στο 45%  των 

μηνυμάτων υπό εξέταση (Βλέπε παράρτημα 5). Ο ρομαντισμός και η ελκυστικότητα 

των ανδρών και των γυναικών, επίσης προβάλλεται περισσότερο μέχρι το1998, ενώ τα 

επόμενα χρόνια μπαίνει στο παρασκήνιο χωρίς να παύει να χρησιμοποιείται. Ο 

ρομαντισμός απεικονίζεται πάρα πολύ ή πολύ (value scale 3 or 2) στο 30%  των 

μηνυμάτων υπό εξέταση (Βλέπε παράρτημα 5)  .  

Όπως αναφέρει χαρακτηριστικά και ο Beck (1999): «Η ιδέα του Σκοτσέζικου 

ρομαντισμού έχει πλέον ξεπεραστεί, γιατί όλες οι σκοτσέζικες διαφημίσεις μοιάζουν. 

Οι καταναλωτές δεν αγοράζουν πια αυτό το επίπεδο του αυτονόητου και του 

καταφανούς». Τονίζοντας έτσι πως υπήρχε ανάγκη να δημιουργηθεί συναισθηματική 

δέσμευση των καταναλωτών με το προϊόν με έναν τρόπο πιο έξυπνο και δημιουργικό. 

Διάγραμμα 15 

reflection of friendship and romance
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4.3. Σημειωτική Ανάλυση 

Παρακάτω ακολουθεί η σημειωτική ανάλυση 9 τηλεοπτικών διαφημιστικών 

μηνυμάτων του Johnnie Walker, τηρούμενης της μεθοδολογίας σημειωτικής 

ανάλυσης, όπως αυτή περιγράφηκε στο κεφάλαιο 3.3. 

   

4.3.1 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 2 (1989) 

Product Information 

Κατά τη διάρκεια του διαφημιστικού μηνύματος προσδιορίζεται (denotation) 

(Barthes, 1968) το προϊόν, αφού προβάλλεται η συσκευασία του και ο τρόπος που 

σερβίρεται με πάγο σε χαμηλό ποτήρι. Επίσης, η εικόνα επικεντρώνεται αρχικά στην 

ετικέτα του προϊόντος στο σημείο που γράφει «Established since 1820» και έπειτα 

«Old Scotch Whisky». Αυτό αποτελεί συγχρόνως denotation (Barthes, 1968) (η 

ετικέτα που βλέπουμε και χαρακτηρίζει το προϊόν), αλλά και connotation 

(υπονοούμενο, συσχετισμός) (Barthes, 1968), γιατί συσχετίζεται με την παράδοση 

αυτού του προϊόντος, την αυθεντικότητα και την ποιότητα, παραπέμποντας σε ένα 

προϊόν με διαχρονική και σταθερή αξία, αλλά και ιστορία. Έτσι το προϊόν γίνεται 

ενδεικτικό σημαίνον* (Pierce, 1935/ 1958), γιατί συσχετίζεται με αυτές τις αξίες. 

Βλέπε πίνακα 7.2 (Quality =2, packaging=3, tradition=2, wisdom=2) 

 
 

Cast characters – Settings/ Story Elements 

Έπειτα οι πρωταγωνιστές της διαφήμισης 

είναι άνδρες και γυναίκες, ενήλικες, αλλά νεαρής 

ηλικίας. Οι χαρακτήρες της διαφήμισης αγαπούν 

την ιστιοπλοία, τη φύση, τη θάλασσα και είναι 
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ενεργητικοί και δραστήριοι. Παρουσιάζονται ως δύο ζευγάρια που όμως αποτελούν 

παρέα.  Η παραδειγματική σχέση (paradigmatic relation) (Saussure, 1915/ 1966) 

που υπονοείται μεταξύ των ανδρών και των γυναικών μέσω της αγκαλιάς και το 

κράτημα των χεριών που για τον θεατή είναι ο κώδικας της αγάπης, της 

συντροφικότητας και της διαπροσωπικής ετερόφυλης σχέσης.  Έτσι το προϊόν 

γίνεται (connotation) (Barthes, 

1968) προέκταση της αξίας της 

φιλίας, της συντροφικότητας, της 

κοινωνικότητας, της 

ενεργητικότητας και της 

νεανικότητας.  (Βλέπε πίνακα 7.2, 

Collectivism=3, youth=2, Sex& 

Romance=2, fitness=3, couple=3, 

friends=3). Η εικόνα της 

αγκυροβόλησης του ιστιοπλοϊκού σκάφους και το πάτημα των ανθρώπων στη 

στεριά, αποτελεί μετωνυμία (metonymy) (Chandler, 1998), γιατί μας αφήνει να 

υποθέσουμε πως έχει προηγηθεί  μία «βόλτα» με το ιστιοπλοϊκό. Το πάτημα στη 

στεριά αποτελεί συμβολικό σημαίνον (symbolic) (Pierce, 1935/ 1958), γιατί 

συμβολίζει τη σταθερότητα. Επίσης η εικόνα της προετοιμασίας των ποτηριών με 

ουίσκι από την οπτική γωνία ενός παραθύρου αποτελεί επίσης μετωνυμία 

(metonymy), αφού αφήνει να εννοηθεί πως η επίσκεψη της παρέας είχε κανονιστεί 

και κάποιος την περιμένει στο σημείο αυτό. Είναι κοινός κώδικας επικοινωνίας η 

προετοιμασία του κεράσματος για τον επισκέπτη. 

Το σκηνικό της θάλασσας, της φύσης και της εξοχής υπονοεί (connotes) (Barthes, 

1968) την χαλάρωση, το φυσικό, την υγεία, την ομορφιά. (Βλέπε πίνακα 7.2, 

rural=3, health=1, leisure/relaxation=3, beauty=1). Είναι κοινός κώδικας για το κοινό 

και η διαφήμιση με τη χρήση αυτού του σκηνικού επικοινωνεί την παραδειγματική 

σχέση της εξοχής με τη χαλάρωση. Έτσι το προϊόν γίνεται προέκταση της 

ευχαρίστησης που αισθάνεται ο άνθρωπος από τη χαλάρωση σε αυτά τα 

περιβάλλοντα. Επίσης, γίνεται με βάση όλα τα παραπάνω και προέκταση της 

ικανοποίησης και της ευχαρίστησης που απολαμβάνει ένας άνθρωπος από την 

συντροφικότητα είτε αυτή είναι φιλία είτε είναι διαπροσωπική σχέση (romance). 
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Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Το σλόγκαν αναγράφεται στο τέλος της 

διαφήμισης στο κάτω μέρος της οθόνης: 

« Η μέρα φεύγει, το Johnnie Walker 

έρχεται». Είναι σε τρίτο ενικό πρόσωπο 

και απλή γλώσσα. (Βλέπε πίνακα 7.2, 

slogan=3, third person=3, simple 

language=3). Αναγράφεται με λευκά 

γράμματα, ώστε να κάνει αντίθεση με το σκουρόχρωμο φόντο και να διακρίνεται 

από τον θεατή. Συνταγματικά, η ακολουθία των λέξεων και (Syntagmatic relation 

of the words) (Saussure, 1915/ 1966) η γλώσσα του σλόγκαν δίνει τη μετάβαση από 

τη μέρα στη νύχτα, συνδέοντας τη νύχτα, που αποτελεί ώρα χαλάρωσης για το κοινό 

στο οποίο απευθύνεται, με το προϊόν. Έτσι λοιπόν, όπως η νύχτα είναι η φυσική 

συνέχεια της μέρας, έτσι και το προϊόν είναι η φυσική επιλογή  που συνοδεύει την 

ευχαρίστηση, τη χαλάρωση, τη συντροφικότητα που απολαμβάνει κανείς τη νύχτα.  

 
 

4.3.2 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 6 (1994) 

 

Product Information 

Παρατηρούμε πως το προϊόν, η συσκευασία και ο τρόπος χρήσης/ 

σερβιρίσματός του με πάγο προσδιορίζεται άμεσα (denotation) (Barthes, 1968), 

όπως φαίνεται και στις παρακάτω εικόνες που αποτελούν στιγμιότυπα από το 

διαφημιστικό μήνυμα. (Βλέπε πίνακα 7.2, packaging=3, usage directions =2). 

 

* Ένα ενδεικτικό σημείο (Pierce, 1935/ 1958), συσχετίζεται με το σημαινόμενό του μέσω κάποιας αντιστοιχίας 

γεγονότων και αυτή η σχέση είναι συχνά αιτιώδης (π.χ. ο καπνός είναι ένδειξη φωτιάς και την προκαλεί). 
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 H εικόνα εστιάζει στην ετικέτα στο μπουκάλι, στην οποία διακρίνεται το  «Old 

Scotch Whisky» και έπειτα εστιάζει στο καπάκι του μπουκαλιού, μία τεχνική που 

χρησιμοποιεί σε πάρα πολλά διαφημιστικά μηνύματα, όπου διακρίνεται το 

«Established since 1820». Συγχρόνως αναγνωρίζεται η επωνυμία (brand name) του 

προϊόντος. Αυτές οι φράσεις συσχετίζουν (connotation) το προϊόν με την παράδοση, 

τη διαχρονικότητά του, τη φήμη και την ποιότητα. (Βλέπε πίνακα 7.2, quality =2, 

tradition =2, popularity=2) 

 

 
 

Επίσης, παρακάτω βλέπουμε ότι δίνεται έμφαση στη γεύση του προϊόντος 

(Βλέπε πίνακα 7.2, taste =3), «The true taste of Scotch», μία φράση που αντανακλά 

στον θεατή την μοναδικότητα, τη διασημότητα και την παράδοση της γεύσης του 

Johnnie Walker. 

 
 

Cast characters – Settings/ Story Elements 

Οι χαρακτήρες που πρωταγωνιστούν στη διαφήμιση είναι νεαροί ενήλικες, 

περίπου 25-35 ετών, αγαπούν την άθληση, την καλή φυσική κατάσταση και τους 
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αρέσει η καλή παρέα και η χαλάρωση κοντά στη φύση. (Βλέπε πίνακα 7.2, real 

adult=3, male, female =3). Εδώ, το προϊόν γίνεται προέκταση (connotation) 

(Barthes, 1968) της συλλογικότητας, της παρέας, της χαλάρωσης κοντά στη φύση 

και της διασκέδασης, αφού φαίνεται να συνοδεύει την απόλαυση από όλα αυτά. 

(collectivism =3, enjoyment/ adventure=3, leisure =3, fitness=3). 

Κυριαρχεί η φύση, η εξοχή (Πίνακας 7.2, rural =3), η θάλασσα και η ομορφιά ( 

Πίνακας 7.2, beauty =1) που εκπέμπεται από τις εικόνες που επιλέγονται να 

παρουσιαστούν στο διαφημιστικό μήνυμα. Το προϊόν συνδέεται έμμεσα με το 

φυσικό περιβάλλον και την απόλαυση του ανθρώπου όταν βρίσκεται σε αυτό. 

Βλέπουμε τα θαλάσσια κοχύλια τα οποία αποτελούν συμβολικό σημαίνον 

(symbolic signifier) (Pierce, 1935/ 1958), αφού η επόμενη εικόνα τα αντικαθιστά με 

παγάκια που πέφτουν σε ένα ποτήρι που θα γεμίσει με Johnnie Walker. Εδώ, λοιπόν 

τα κοχύλια – φύση αντικαθίστανται με πάγο στο ποτήρι και ο καταναλωτής μέσα 

από το ποτήρι και ο καταναλωτής μέσα από το ποτήρι γεύεται το προϊόν που του 

προσφέρει την ίδια ποιότητα και απόλαυση, όπως αυτή που του δίνει η φύση. 

 
 

Άλλο ένα συμβολικό σημαίνον (Pierce, 1935/ 

1958), είναι το γύρισμα του ρολογιού, το οποίο 

ακολουθείται και αντικαθίσταται από την εικόνα 

του καπακιού του Johnnie Walker να γυρίζει και 

να ανοίγει. Αυτή η αλληλουχία εικόνων μπορεί 

να θεωρηθεί, συνταγματικά, επιτυχημένη γιατί 

καταφέρνει να συσχετίσει το προϊόν με το 

πέρασμα της ώρας, της μέρας και να το 
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συνδυάσει με τη νύχτα, τη χαλάρωση και την παρέα. 

Επίσης, βλέπουμε τους άνδρες να κάνουν μία χαρακτηριστική χειραψία, η 

οποία στον δικό τους επικοινωνιακό κώδικα σημαίνει (connotes) (Barthes, 1968) 

επιβεβαίωση και ισχυρή φιλία (Πίνακας 7.2, friends = 3), τα οποία αποτελούν 

παραδειγματικές σχέσεις (paradigmatic relation) (Saussure, 1915/ 1966).  

 
 

Η ενήλικη γυναίκα που χαμογελά (Βλέπε εικόνα- στιγμιότυπο στην επόμενη 

σελίδα) συμβολίζει (connotes) (Ronald Barthes, 1968) μέσα από το χαμόγελο την 

ευχαρίστηση μέσα από την χαλάρωση και την ικανοποίηση από την παρέα και τις 

διαπροσωπικές σχέσεις. Το χαμόγελο στον κοινό επικοινωνιακό κώδικα δηλώνει την 

ευχαρίστηση και την ικανοποίηση. 

Βλέπουμε πως αν και προβάλλεται περισσότερο το ανδρικό φύλο, η γυναικεία 

παρουσία δεν παύει να υπάρχει σε δεύτερο πλάνο. Αυτό μπορεί να σημαίνει πως η 

συντροφικότητα και η ερωτική σχέση συμπληρώνει και ολοκληρώνει την ευτυχία 

και την χαλάρωση. Υποδεικνύει όμως έμμεσα πως το διαφημιστικό μήνυμα στοχεύει 

κατά δεύτερο λόγο και στο ενήλικο γυναικείο νεαρό κοινό. 
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Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Το σλόγκαν ακούγεται στο τέλος της 

διαφήμισης: « Η μέρα φεύγει, το Johnnie 

Walker έρχεται». Η γλώσσα είναι απλή και 

κατανοητή για το δέκτη του μηνύματος, ενώ 

η χρήση του τρίτου ενικού προσώπου δίνει 

έμφαση στο προϊόν. (Βλέπε πίνακα 7.2, 

slogan=3, third person=3, simple 

language=3). Παράλληλα, στο κάτω μέρος 

της οθόνης αναγράφεται με λευκά γράμματα, 

ώστε να κάνει αντίθεση με το σκουρόχρωμο φόντο και να διακρίνεται από τον 

θεατή: «The true taste of Scotch», το οποίο τονίζει τη γεύση και την παράδοση του 

προϊόντος. Συνταγματικά, η ακολουθία των λέξεων (Syntagmatic relation of the 

words) (Saussure, 1915/ 1966), μας δίνει και πάλι το πέρασμα από τη μέρα στη 

νύχτα συνδέοντας ήδη, με τη βοήθεια της ακολουθίας των εικόνων, το προϊόν με τη 

νύχτα . Γενικότερα, υπάρχει ένας συνδυασμός (syntagm) (Saussure, 1915/ 1966)και 

μία ροή εικόνων που καταφέρνει να συνδυάσει το προϊόν με  τη χαλάρωση, τη φύση, 

την συλλογικότητα και την διασκέδαση κατά τον ελεύθερο χρόνο, η οποία έρχεται 

να επισφραγιστεί στο τέλος από το σλόγκαν. Όπως η νύχτα είναι η φυσική συνέχεια 

της μέρας, έτσι και το προϊόν είναι η φυσική επιλογή  που συνοδεύει την 

ευχαρίστηση, τη χαλάρωση, τη συντροφικότητα που απολαμβάνει κανείς τη νύχτα. 
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Αυτό θα μπορούσαμε να το θεωρήσουμε μεταφορά (metaphor, an unfamiliar 

concept is expressed in terms of a familiar concept) (Chandler, 1998). 

 

4.3.3 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 8 (1996) 

Το προϊόν μέχρι το 1998 συνεχίζει να διαφημίζεται με το ίδιο concept, το οποίο 

φαίνεται και από το διαφημιστικό μήνυμα του 1996.  

 

Product Information 

Εδώ και πάλι έχουμε αρκετές φορές την εικόνα του προϊόντος, ώστε να δοθεί η 

εικόνα και η συσκευασία του. Η εικόνα εστιάζει στο καπάκι του μπουκαλιού, αλλά 

αυτή τη φορά χωρίς να διακρίνονται η λεζάντα ή κάποιο ιδιαίτερο χαρακτηριστικό – 

πληροφορία, όπως «Established since 1820».Η ποιότητα του προϊόντος σε αυτή την 

περίπτωση έρχεται συμβολικά και μεταφορικά, όπως θα δούμε παρακάτω. Μια 

μικρή διαφορά σε αυτό το διαφημιστικό μήνυμα είναι ότι η εικόνα εστιάζει στο 

μπουκάλι και στο λογότυπο που είναι χαραγμένο σε αυτό. Έτσι, πλέον το προϊόν 

θεωρείται περισσότερο αναγνωρίσιμο από τον θεατή/ δέκτη του μηνύματος. Στο 

τέλος της διαφήμισης,  με το αναγραφόμενο «The true taste of Scotch», δίνεται η 

ποιότητα, η διαχρονικότητα και η καλή γεύση του προϊόντος. 

 

Cast characters – Settings/ Story Elements 

Το σκηνικό συνεχίζει να είναι η φύση και η εξοχή. (Βλέπε πίνακα 7.2, rural=3, 

health=2, naturalness=2). Υπάρχει η θάλασσα/ ποτάμι, το κύμα και το νερό ως 

στοιχεία φυσικότητας και υγιούς περιβάλλοντος. Οι χαρακτήρες και πάλι νεαροί 

ενήλικες, γυναίκες και άνδρες, (youth =2, real adult=3, 

male, female=3) αθλητικοί, δραστήριοι, κάνουν ένα 

μοντέρνο άθλημα και μία σύγχρονη ιδέα (modernity 

=1) της εποχής, το λεγόμενο rafting, που είναι η 

κατάβαση ποταμού με φουσκωτό, το οποίο είναι 

περιπετειώδες και συγχρόνως διασκεδαστικό. 

Συνεπώς, οι χαρακτήρες της διαφήμισης αγαπούν την 

παρέα και την περιπέτεια/ διασκέδαση.  
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Είναι γεμάτοι ζωντάνια, υγεία, καλή φυσική κατάσταση, αγαπούν τη φύση, την 

άθληση αφού η διαφήμιση συχνά εστιάζει στην καλή φυσική κατάσταση του 

σώματος των νέων και την ενεργητικότητά τους. (Βλέπε πίνακα 7.2 collectivism=3, 

enjoyment=3, leisure =3, uniqueness =2, fitness =3). Παράλληλα, υπάρχει η εικόνα 

ενός ηλικιωμένου άνδρα που από την παρατήρηση της πυξίδας και την προετοιμασία 

των ποτών υπονοείται (metonymy) (Chandler, 1998), ότι περιμένει τους νέους να 

επιστρέψουν στη στεριά. Ο άνδρας αυτός είναι ένα σημείο (symbolic signifier) 

(Pierce, 1935/ 1958) της σοφής επιλογής, της παράδοσης και της διαχρονικότητας 

που κουβαλάει το προϊόν (tradition =3, wisdom=3). Συγχρόνως, η μοναδικότητα του 

περιβάλλοντος και της απόλαυσης της παρέας μεταφέρεται στην εικόνα του 

προϊόντος.  

 
      Έπειτα, όλοι οι νεαροί επιστρέφουν στη 

στεριά, όπου απολαμβάνουν την παρέα και 

το Johnnie Walker, το οποίο ταυτίζεται με 

την ευχαρίστηση και την ικανοποίηση της 

παρέας και της χαλάρωσης. Και πάλι έχουμε την εικόνα της γυναίκας που χαμογελά, 

αντανακλώντας (connotes) (Barthes, 1968) την ευχαρίστηση. Γενικότερα, ενώ το 

διαφημιστικό μήνυμα του 1996 είναι αρχικά περισσότερο εστιασμένο στο ανδρικό 

φύλλο, η εικόνα της γυναίκας δεν απουσιάζει ποτέ, αλλά υπάρχει ως η ολοκλήρωση 

της ευχαρίστησης, της απόλαυσης που προέρχεται από την συντροφικότητα και τον 

ρομαντισμό (couple=2, sex & romance=2). Η παραδειγματική σχέση (Saussure, 

1915/ 1966) του ρομαντισμού αντανακλάται από το κράτημα των χεριών μεταξύ 

ενός άντρα και μίας γυναίκας κατά τη διάρκεια της διαφήμισης. 
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Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Τέλος, ακούγεται και πάλι το σλόγκαν «Η μέρα φεύγει, το Johnnie Walker 

έρχεται». Η γλώσσα είναι απλή και κατανοητή (Βλέπε πίνακα 7.2, slogan=3, third 

person=3, simple language=3). Παράλληλα, 

στο κάτω μέρος της οθόνης αναγράφεται με 

λευκά γράμματα, ώστε να κάνει αντίθεση με 

το σκουρόχρωμο φόντο και να διακρίνεται 

από τον θεατή : «The true taste of Scotch», 

δίνοντας έμφαση στη γεύση και την 

παράδοση του προϊόντος. Συνταγματικά, η 

ακολουθία των λέξεων (Syntagmatic relation of the words) (Saussure, 1915/ 1966), 

μας δίνει και πάλι το πέρασμα από τη μέρα στη νύχτα συνδέοντας ήδη, με τη 

βοήθεια της ακολουθίας των εικόνων, το προϊόν με τη νύχτα . Γενικότερα, υπάρχει 

ένας συνδυασμός (syntagm) (Saussure, 1915/ 1966) και μία ροή εικόνων που 

καταφέρνει να συνδυάσει το προϊόν με  τη χαλάρωση, τη φύση, την συλλογικότητα 

και την διασκέδαση κατά τον ελεύθερο χρόνο, η οποία έρχεται να επισφραγιστεί στο 

τέλος από το σλόγκαν. Όπως η νύχτα είναι η φυσική συνέχεια της μέρας, έτσι και το 

προϊόν είναι η φυσική επιλογή  που συνοδεύει την ευχαρίστηση, τη χαλάρωση, τη 

συντροφικότητα που απολαμβάνει κανείς τη νύχτα. Αυτό θα μπορούσαμε να το 

θεωρήσουμε μεταφορά (metaphor, an unfamiliar concept is expressed in terms of a 

familiar concept) (Chandler, 1998). 

 

4.3.4 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 12 (1999a) 

 

Product Information 

Στο συγκεκριμένο διαφημιστικό μήνυμα φαίνεται πλέον πόσο έχει 

διαφοροποιηθεί η φιλοσοφία/ concept διαφήμισης του προϊόντος. Η συσκευασία, ο 

τρόπος χρήσης, το προϊόν το ίδιο δεν εμφανίζονται πουθενά (packaging=0, usage 

directions=0, taste=0). Το μόνο χαρακτηριστικό που αποδίδεται στο προϊόν είναι η 

υψηλή του ποιότητα (Quality=3). Η ποιότητα του προϊόντος συμβαδίζει και 

ταυτίζεται με την ποιότητα των αξιών, των ιστορικών προσώπων που προβάλλονται 

στο διαφημιστικό μήνυμα.  
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Cast characters – Settings/ Story Elements 

Το σκηνικό που χρησιμοποιείται το 1999 είναι μία ιστορική αναδρομή της 

χιλιετίας που φεύγει περιμένοντας το 2000, τη νέα χιλιετία που έρχεται. (historical 

setting=3, rural=0 real setting=0). Οι χαρακτήρες 

είναι όλοι ενήλικες, (adult=3, male=3, female=2, 

identifiable occupation, historical figures/ 

heroes=3) ιστορικά πρόσωπα της προηγούμενης 

χιλιετίας, όπως ο Ναπολέων Βοναπάρτης, ο 

Κέννεντυ, διάφοροι πολιτικοί, μαχητές υπέρ της 

ελευθερίας και της δικαιοσύνης γενικότερα. 

Κυριαρχεί το ανδρικό φύλλο περισσότερο και κάποια στιγμή η εικόνα εστιάζει και 

σε ένα γυναικείο πρόσωπο το οποίο πλέον δεν χαμογελά, αντιπροσωπεύοντας την 

ευχαρίστηση όπως στα προηγούμενα μηνύματα, αλλά είναι γερασμένο και 

ταλαιπωρημένο από τις κακουχίες και τα γηρατειά (μετωνυμία) (Chandler, 1998). 

Αυτοί οι σημαντικοί άνθρωποι συνδέονται άμεσα με υψηλά ιδανικά και αξίες όπως 

η ελευθερία, η δικαιοσύνη, η πατρίδα και γενικά αξίες ισχυρές για τον κοινό 

επικοινωνιακό κώδικα του κοινού που αποτελεί τον δέκτη του μηνύματος. Επίσης 

κατά τη διάρκεια του μηνύματος, αναγράφεται με λευκά γράμματα: «Στη χιλιετία 

που φεύγει κάποιοι χάραξαν την ιστορία με τα δικά τους βήματα. Στη χιλιετία που 

έρχεται ας βρούμε όλοι τους δικούς μας δρόμους, ας κάνουμε και τα δικά μας 

βήματα...ν’ αξίζουν». Η λέξη «ν’ αξίζουν» είναι ακόμη ένα στοιχείο που αποδίδει την 

ποιότητα και γίνεται προέκταση του προϊόντος (metaphor) (Chandler, 1998),.  

Οι ήρωες που χρησιμοποιούνται, πέρα από το ότι προσδιορίζονται (denoted) 

εφόσον η εικόνα τους παρουσιάζεται, συμβολίζουν (connotation) (Barthes, 1968) τα 

ιδανικά και τις αξίες, την ιστορία, την παράδοση, τη σοφία των βημάτων και της 

πορείας τους, αλλά και τη μοναδικότητα του 

κοινωνικού προφίλ τους. Έτσι γίνονται και 

συμβολικά σημεία/ σημαίνοντα(Pierce, 1935/ 

1958).  

Επίσης υπάρχει διάχυτο το φαινόμενο της 

μετωνυμίας (Chandler, 1998), αφού για 
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παράδειγμα, η εικόνα των στρατιωτών που αγκαλιάζονται, αφήνει να εννοηθεί η 

ύπαρξη ενός πολέμου και ο αγώνας για την κατάκτηση της ελευθερίας. Επίσης, η 

εικόνα αποτελεί προέκταση της συντροφικότητας, της συλλογικότητας και συνδέει 

την εικόνα του προϊόντος στο μυαλό του καταναλωτή με την ομαδικότητα και την 

εξιδανικευμένη φιλία. 

 

Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Εδώ το σλόγκαν δεν είναι διακριτό, χρησιμοποιείται η φράση «βαδίζουμε μαζί 

στη νέα χιλιετία», το οποίο δεν ταυτίζεται πλήρως με το «Taste life» που αποτελεί το 

σλόγκαν των ετών 1998- 1999, ούτε το «keep 

walking» που αποτελεί το σλόγκαν των ετών 

2000 και έπειτα. Είναι μία φράση που μπορεί 

να θεωρηθεί ένα προσαρμοσμένο σλόγκαν 

(slogan=2) στη συγκεκριμένη χρονική στιγμή 

του περάσματος στη νέα χιλιετία. Το κείμενο 

που εμφανίζεται στο διαφημιστικό μήνυμα είναι: : «Στη χιλιετία που φεύγει κάποιοι 

χάραξαν την ιστορία με τα δικά τους βήματα. Στη χιλιετία που έρχεται ας βρούμε όλοι 

τους δικούς μας δρόμους, ας κάνουμε και τα δικά μας βήματα...ν’ αξίζουν». Όπως 

αναφέρθηκε η λέξη «ν’ αξίζουν» είναι ένα στοιχείο που αποδίδει την ποιότητα στο 

προϊόν. Ακόμη, αυτή η λέξη περιέχει την αξία των βημάτων, της πορείας και 

γενικότερα της ζωής κάθε ανθρώπου. 

Επίσης η λέξη «βήματα» ταυτίζεται με την εικόνα του περιπατητή που 

αποτελεί το λογότυπο του Johnnie Walker , στο οποίο εστιάζεται η εικόνα στο τέλος 

του μηνύματος (character identified with product=3) και με αυτό τον τρόπο 

χρησιμοποιείται μεταφορικά (metaphor) (Chandler, 1998). Τα σημαντικά βήματα 

των ιστορικών προσώπων γίνονται και βήματα του περιπατητή αλλά και δικά μας 

βήματα. Η γλώσσα, όπως παρατηρούμε, είναι απλή σε τρίτο πρόσωπο, το οποίο στην 

πορεία γίνεται πρώτο πληθυντικό πρόσωπο. Η ακολουθία των λέξεων (Syntagmatic 

relation of the words) (Saussure, 1915/ 1966) συνοδεύει άψογα την εναλλαγή 

εικόνων της ιστορικής αναδρομής επικοινωνώντας με ελαφρώς επιβλητικό ύφος 

(authoritative =1) στο δέκτη τη σημασία των βημάτων και της ζωής αυτών των 

ανθρώπων και μετά περνώντας σε πρώτο πρόσωπο δίνει έμφαση στο δέκτη και τα 
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δικά του βήματα. Συνεπώς, καταφέρνει να κάνει το δέκτη να ταυτίσει την αξία της 

ιστορίας, της ζωής και της παράδοσης με το προϊόν. (Βλέπε πίνακα 7.2, third 

person=3, first person plural =3, simple language =3). 

Ακόμη χρησιμοποιώντας το πρώτο πληθυντικό πρόσωπο δίνει έντονα τo 

πνεύμα της συλλογικότητας (collectivism=3), που πολλές φορές οδήγησε τον 

άνθρωπο στην κατάκτηση ιδανικών, όπως η ελευθερία ή η ζωή του. Όμως, υπάρχει 

σε μικρότερο βαθμό και η ατομικότητα (individualism=2) αυτών των ηρώων, οι 

οποίοι υπήρξαν εξέχουσες και ηγετικές προσωπικότητες με σημαντικό έργο. Έτσι, η 

ηγετική φύση αυτών των προσώπων μπορεί να αποδοθεί στο προϊόν ως “ηγετικό” 

(competition=3) και με σημαντική πορεία στον κλάδο του. Αυτό το χαρακτηριστικό 

αποδίδεται στο προϊόν και με την παρουσίαση του λογότυπου στο τέλος του 

διαφημιστικού μηνύματος, από το οποίο αναγνωρίζεται η φήμη του προϊόντος και η 

ηγετική θέση που έχει αρχίσει να καταλαμβάνει (popularity =3). Προφανώς και πάλι, 

μέσα από μία διαφορετική διάσταση, τα ηρωικά πρόσωπα αποτελούν συμβολικά 

σημεία (Pierce, 1935/ 1958). 

 

4.3.5 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 13 (1999b) 

 

Product Information 

Το προϊόν εμφανίζεται σε κάποια στιγμιότυπα 

του διαφημιστικού μηνύματος, όπως και ο 

τρόπος χρήσης/ σερβιρίσματός του. Η ποιότητα 

και η ικανοποίηση (quality= 3, packaging=3, 

usage directions=1) που γεύεται κανείς από την 

κατανάλωση του προϊόντος ταυτίζεται με την 

ευχαρίστηση και την απόλαυση από την παρέα, 

την περιπέτεια και τη χαλάρωση κατά τον 

ελεύθερο χρόνο. Επίσης, με το σλόγκαν «Taste life» το προϊόν συνδέεται με τη χαρά 

του να γεύεται κανείς κάθε στιγμή της ζωής του στο έπακρο. 
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Cast characters – Settings/ Story Elements 

Εδώ το σκηνικό τοποθετείται σε πραγματικό περιβάλλον μέσα σε ένα τρένο, 

όπου οι πρωταγωνιστές αναπολούν αναμνήσεις (flashback) και καλές στιγμές της 

ζωής τους κοιτάζοντας φωτογραφίες (real setting=3, historical =3). Είναι μία νέα 

ιδέα προβολής ενός προϊόντος που συνοδεύει τις εμπειρίες μιας παρέας μέσα σε ένα 

τρένο (Modernity =2). Έτσι, αναπολώντας παλιές 

αναμνήσεις παρουσιάζονται εικόνες από το κοινό 

παρελθόν των φίλων. Η γρήγορη εναλλαγή των 

εικόνων δημιουργεί ένταση. Οι πρωταγωνιστές 

αγαπούν την παρέα, τη διασκέδαση, την περιπέτεια 

(ταξίδια) και χαλαρώνουν ταξιδεύοντας όλοι μαζί.  

Εδώ, επιλέγονται να επικοινωνηθούν οι 

παραδειγματικές σχέσεις (Saussure, 1915/ 1966) 

της φιλίας, της συλλογικότητας, της διασκέδασης και της χαράς της ζωής. Είναι 

νεαροί ενήλικες (youth=2, leisure =2, adventure=3,collectivism =3, friends=3, 

male=3) που γεύονται τη ζωή στο έπακρο και συνοδεύουν κάθε στιγμή της με την 

κατανάλωση του προϊόντος. Δείχνοντας το προϊόν σε 

όλους τις αναμνήσεις που αναπολούν οι φίλοι 

αντικατοπτρίζεται η παράδοση, η μοναδικότητα και 

η ποιότητα του προϊόντος. Έτσι, η αξία, η απόλαυση 

και η μοναδικότητα της ζωής μεταφέρονται στο 

προϊόν (metaphor) (Chandler, 1998). Ακόμη, στο 

μήνυμα αυτό παρουσιάζεται και ένας ηλικιωμένος 

άνδρας, ο οποίος μετουσιώνεται σε σύμβολο 

(symbolic signifier) (Pierce, 1935/ 1958) της σοφίας και της παράδοσης που 
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κουβαλάει το προϊόν, αλλά και της υψηλής ποιότητάς του εφόσον το επιλέγει ένας 

άνδρας που δουλεύει τόσα πολλά χρόνια σε μπαρ. Αυτό αφήνεται να εννοηθεί από 

τη μεγάλη ηλικία του άνδρα μέσα στο μπαρ. (metonymy) (Chandler, 1998). 

 

Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Η γλώσσα είναι απλή, σε δεύτερο ενικό πρόσωπο (simple language=3, second 

person =3, third person=1). Το κείμενο που συνοδεύει τις εικόνες- στιγμιότυπα είναι: 

« Σημασία δεν έχει που πίνεις, αλλά αυτό 

που πίνεις. Βέβαια... βοηθάει και το που». Η 

ακολουθία των λέξεων (Syntagmatic 

relation of the words) (Saussure, 1915/ 

1966) δίνει έμφαση στη μοναδικότητα του 

προϊόντος («αυτό που πίνεις») και σε 

συνδυασμό με την εικόνα, δίνει την αξία 

της κάθε στιγμής, όπου δεν έχει σημασία που τοποθετείται η στιγμή και η εμπειρία 

αλλά με τι συνοδεύεται. Σε αυτό σημείο θα μπορούσαμε να πούμε πως η ιδέα που 

πιθανότατα προωθείται είναι πως η καλή παρέα συνοδεύεται από ένα καλό ποτό.  

Χρησιμοποιείται το τρίτο πρόσωπο ελάχιστα, πιθανότατα γιατί το δεύτερο ενικό 

δίνει αμεσότητα και κάνει το λόγο πιο επιβλητικό, προκαλώντας την προσοχή του 

δέκτη του μηνύματος (authoritative=3). 

 

Στο τέλος του μηνύματος εμφανίζεται 

το σλόγκαν «Taste life», το οποίο 

ολοκληρώνει το concept της αξίας της ζωής 

που προβάλλεται. Το σλόγκαν συμβολίζει 

(connotes) (Barthes, 1968) την αξία του να 

γεύεται κανείς τη ζωή. Η αξία της ζωής 

γίνεται προέκταση της ποιότητας και της 

γεύσης του προϊόντος που (quality=3, taste=2) συνοδεύει σημαντικές στιγμές και 

εμπειρίες της ζωής. 
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4.3.6 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 11 (1998b) 

 

Product information 

Το 1998 η πληροφορία που δίνεται για το προϊόν αφορά κυρίως την ποιότητα 

και τη γεύση του η οποία ταυτίζεται με την ποιότητα, την αξία και τη γεύση κάθε 

στιγμή της ζωής ενός ανθρώπου. (Quality=3, taste=2). Η συσκευασία του προϊόντος 

εμφανίζεται στο τέλος του διαφημιστικού μηνύματος. (package=3). Στους παρακάτω 

άξονες ανάλυσης θα δούμε πως η αξία της ζωής ταυτίζεται με την ποιότητα του 

προϊόντος και η απόλαυση της ζωής και της συντροφικότητας γίνεται προέκταση της 

απόλαυσης (performance=3) από την κατανάλωση του Johnnie Walker. 

 

 
 

Cast characters – Settings/ Story Elements 

Το σκηνικό τοποθετείται σε φυσικό περιβάλλον (rural=3, real=3, 

naturalness=3), όπου οι πρωταγωνιστές είναι 

εργολάβοι (identifiable occupation=2) και 

από το σκηνικό υπονοείται ότι έχουν 

αναλάβει ένα έργο σε κάποιο μακρινό και 

εξοχικό περιβάλλον (μετωνυμία) (Chandler, 

1998). Καθώς δουλεύουν γίνεται ένα 

ατύχημα και ο κορμός ενός δέντρου απειλεί 

τη ζωή του πρωταγωνιστή εργολάβου. Καθώς 

ο πρωταγωνιστής σκύβει για να προφυλάξει τον εαυτό του γίνεται ένα flashback και 

όλη του η ζωή, οι πιο ευτυχισμένες στιγμές του, περνάνε μπροστά από τα μάτια του 

με μία εκπληκτική αλληλουχία εικόνων που μας μεταφέρουν στο παρελθόν του 
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(historical setting =3).  Με αυτό το τρόπο επιλέγεται να προβληθούν οι 

παραδειγματικές σχέσεις (Saussure, 1915/ 1966) της φιλίας, της συλλογικότητας, 

της συντροφικότητας και της ζωής (Collectivism =3, adventure=3). Αυτό γίνεται 

φανερό από τις εικόνες που περνούν μπροστά από τα μάτια του πρωταγωνιστή, οι 

οποίες τον παρουσιάζουν στα γενέθλιά του, στο γάμο του (sex&romance=3, 

couple=2), με την παρέα του (friends=3) σε 

στιγμές χαλάρωσης (leisure=2) και όλες 

αυτές οι στιγμές συνοδεύονται από την 

κατανάλωση του προϊόντος. Όλα τα 

flashback αποτελούν metonymies 

(μετωνυμίες) (Chandler, 1998), αφού για 

παράδειγμα η εικόνα της τούρτας, αφήνει να 

εννοηθεί πως είναι η στιγμή των γενεθλίων 

του πρωταγωνιστή. Το γεγονός ότι το προϊόν συνοδεύει κάθε στιγμή, σημαντική για 

τον πρωταγωνιστή, δίνει την αξία στο προϊόν και τη διαχρονικότητα που έχει για τον 

καταναλωτή (tradition=2, wisdom=3), αλλά και τη μοναδικότητά του. Η 

μοναδικότητα των εμπειριών της ζωής μεταφέρεται στη μοναδικότητα 

(uniqueness=2) του προϊόντος (metaphor) (Chandler, 1998),.  

Οι πρωταγωνιστές είναι νεαροί ενήλικες (youth=2, fitness=2, adult=3, male=3, 

female=2), που αγαπούν την παρέα, τη συντροφικότητα, την ζωντάνια και την 

περιπέτεια. Όλα αυτά αντανακλώνται μέσα από τις εικόνες/ στιγμιότυπα του 

μηνύματος. Το επάγγελμά τους είναι δραστήριο και ενεργητικό (fitness=2). Ο 

πρωταγωνιστής αποτελεί και συμβολικό σημαίνον (Pierce, 1935/ 1958), γιατί 

αντιπροσωπεύει γενικότερα τον άνθρωπο που πιστεύει σε αυτές τις αξίες και η 

γυναίκα, η οποία υπάρχει σε δεύτερο πλάνο, αλλά συμβολίζει την ολοκλήρωση της 

ευτυχίας για τον άνδρα και τη σημασία της στη ζωή του. 

Η χρήση του flashback, αλλά και η ταύτιση ενός προϊόντος με την αξία της ζωής, σε 

διαφημιστικό μήνυμα το 1998 στην Ελλάδα είναι αρκετά καινούριες και ελκυστικές 

ιδέες που δημιουργούν ένταση και αγωνία στο δέκτη και στοχεύουν να προκαλέσουν 

το ενδιαφέρον του (modernity=2). 
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Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Το σλόγκαν (slogan=3) που χρησιμοποιείται για πρώτη φορά μετά το «Η μέρα 

φεύγει, το Johnnie Walker έρχεται» είναι το 

«Taste life». Γεύσου τη ζωή, δηλαδή 

γεύσου κάθε στιγμή της γιατί αξίζει. Είναι 

μία αξία ισχυρή για τον κοινό 

επικοινωνιακό κώδικα του κοινού που 

γίνεται προέκταση της εικόνας του 

προϊόντος.  

Το κείμενο που συνοδεύει, θα λέγαμε και 

επεξηγηματικά των εικόνων, είναι : «Όταν όλη σου η ζωή περνά εμπρός από τα μάτια 

σου σαν ταινία, φρόντισε κάθε στιγμή της ν’ αξίζει». Η ακολουθία των λέξεων 

(Syntagmatic relation of the words) (Saussure, 1915/ 1966) συνοδεύει άριστα την 

ακολουθία των εικόνων και η λέξη ν’ αξίζει μετουσιώνει όλο το concept της 

διαφήμισης, η αξία της ζωής. Ο συνδυασμός κειμένου και εικόνων (syntagm) 

συμβολίζει και υπονοεί (connotes) (Barthes, 1968) την αξία της ζωής, της φιλίας, της 

συντροφικότητας. 

 

Η γλώσσα είναι απλή σε δεύτερο 

πρόσωπο το οποίο καθιστά το λόγο πιο 

επιβλητικό, άμεσο και βοηθά ώστε να 

αναπτυχθεί περισσότερο η ταύτιση του 

δέκτη του μηνύματος με τον 
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πρωταγωνιστή και να νιώσει αγωνία. (second person=3, authoritative=3, simple 

language=3). 

 

4.3.7 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 15 (2000b) 

 

Product information 

Το προϊόν το 2000 (και μετά το 2000 όπως θα δούμε παρακάτω) είναι απόν 

από κάθε στιγμιότυπο, είτε ως συσκευασία, είτε ως ετικέτα. Το χαρακτηριστικό που 

κυριαρχεί είναι η ποιότητα και η ικανοποίηση (quality=3, performance=3) που δίνει 

το προϊόν η οποία βέβαια είναι ταυτισμένη με τις ισχυρές αξίες και την πρόοδο, που 

είναι οι σχέσεις- ιδέες που επιλέγονται να προβληθούν (paradigmatic relations) 

(Saussure, 1915/ 1966).  

 
 

Cast characters – Settings/ Story Elements 

Το διαφημιστικό μήνυμα παρουσιάζει το Παγκόσμιο πρωτάθλημα ποδοσφαίρου του 

1994, τον τελικό αγώνα μεταξύ Ιταλίας και Βραζιλίας, όπου ο παίκτης της Ιταλίας 

Roberto Baggio σουτάρει το τελευταίο πέναλτι που έκρινε το 0-0 του αγώνα. Ο 

ήρωας της διαφήμισης χάνει το σουτ με 

αποτέλεσμα να κατηγορείται για αρκετά χρόνια 

μετά για το χάσιμο της Ιταλίας του παγκόσμιου 

κυπέλλου. Το σκηνικό που ακολουθεί είναι το 

1998 πάλι στο Παγκόσμιο πρωτάθλημα 

ποδοσφαίρου στον προημιτελικό αγώνα με τη 
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Γαλλία, όπου και πάλι το σκορ είναι 0-0 και κρίνεται από το πέναλτι του Roberto 

Baggio, ο οποίος πετυχαίνει να φέρει τη μπάλα στα δίχτυα και η Ιταλία κερδίζει στα 

προιμητελικά. (real=3, present =2, historical=2, urban=2, rural=3). Καθώς 

παρουσιάζεται το σκηνικό γίνεται μία ταυτόχρονη εναλλαγή εικόνων που δείχνει την 

αγωνία των φιλάθλων στο γήπεδο αλλά και στη πατρίδα του ήρωα. Εδώ κυριαρχεί 

το στοιχείο της μετωνυμίας (Chandler, 1998), όπου οι εικόνες αφήνουν να εννοηθεί 

πού βρίσκονται οι φίλαθλοι.  

Ο πρωταγωνιστής του μηνύματος αποτελεί ιστορικό πρόσωπο (historical figure=3) 

το οποίο παρουσιάζεται να κάνει κάτι 

συγκεκριμένο και να συμμετέχει σε ένα 

αγώνα (identifiable occupation=3, 

special performance=2). Εδώ, 

επιλέγεται (paradigmatic) (Saussure, 

1915/ 1966) να παρουσιαστεί ένας 

άνδρας ενήλικας αλλά νεαρός ο οποίος 

θέτει στόχους, δεν υποκύπτει στις 

δυσκολίες και στην πρώτη ήττα του 1994, αλλά συνεχίζει και πετυχαίνει το στόχο 

του το 1998. Το κοινωνικό προφίλ του ήρωα είναι η αγάπη για την περιπέτεια, την 

ενεργητικότητα και τον αγώνα για την κατάκτηση της κορυφής. (adventure=3, 

individualism=3, collectivism=2, social status=3, fitness=3). Η εικόνα του ήρωα να 

περπατά συμβολίζει (connotation) (Barthes, 1968) τον περιπατητή (logo) αλλά και 

την πορεία προς την κορυφή. Έτσι η ιδέα της πρωτοπορίας, της προόδου και της 

προσπάθειας για την κατάκτηση της κορυφής, γίνεται προέκταση της ηγετικής 

θέσης. του προϊόντος (competition=3). Ο ήρωας είναι συμβολικό σημαίνον (Pierce, 

1935/ 1958) όλων αυτών των αξιών. Οι παραδειγματικές σχέσεις του δυναμισμού, 

της προόδου και της πρωτοπορίας είναι μια μοντέρνα προσέγγιση (modernity=3).  
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Τέλος, η διασημότητα του ήρωα, η παράδοση που φέρει ο χώρος του θεσμού του 

Παγκόσμιου πρωταθλήματος ποδοσφαίρου, ο αθλητισμός, η άμιλλα και το 

κοινωνικό του προφίλ μεταφέρονται στην εικόνα του προϊόντος, (metaphor) 

(Chandler, 1998), το οποίο θέλει να τονίσει την κληρονομιά που φέρει, τη φήμη και 

την ποιότητά του (popularity=3, wisdom=3, tradition=3). 

 

Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Το σλόγκαν είναι το «keep walking» το οποίο είναι 

πλήρως αντιπροσωπευτικό (connotation) (Barthes, 

1968) της ιδέας της προσωπικής προόδου και 

επιτυχίας, με την οποία επιθυμεί να ταυτιστεί το 

προϊόν. (slogan=3). Το ηχητικό κείμενο που 

συνοδεύει το μήνυμα είναι σε απλή γλώσσα 

(simple language=3, first singular=3, first plural=3) 

σε πρώτο ενικό και πρώτο πληθυντικό πρόσωπο, αφού μιλάει ο ήρωας εξιστορώντας 

την εμπειρία του. Το πρώτο ενικό μας δίνει την ατομικότητα της πορείας του 

ανθρώπου προς την επιτυχία (individualism=3), ενώ το πρώτο πληθυντικό πρόσωπο 

δίνει και τη διάσταση της συλλογικής προσπάθειας (collectivism=2), αφού η 

προσπάθεια του αθλητή δίνει προβάδισμα σε μία ομάδα ανθρώπων που αγωνίζονται 

με κοινό στόχο. Η χρήση του πρώτου προσώπου 

δίνει αμεσότητα και επιβλητικότητα στο λόγο. 

(Authoritative=3) 

Τέλος, εμφανίζεται το λογότυπο του προϊόντος 

(character identified with product=3, 

popularity=3), ενώ το προϊόν δεν υπάρχει 
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πουθενά στο μήνυμα. Αυτό αφήνει να καταλάβουμε πως το προϊόν θεωρείται ήδη 

αναγνωρίσιμο από τους δέκτες του μηνύματος και το σήμα του περιπατητή είναι 

πλέον ικανό να «αντικαταστήσει» την συσκευασία του προϊόντος (μπουκάλι) στο 

μυαλό των καταναλωτών. 

 

4.3.8 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 19 (2004) 

 

Product information 

Το 2004 το προϊόν, η συσκευασία του δεν 

εμφανίζονται πουθενά στο διαφημιστικό μήνυμα.. 

Η πληροφορία για το προϊόν είναι περιορισμένη. 

Παρόλα αυτά ιδιαίτερη έμφαση δίνεται στην 

ποιότητα και την ικανοποίηση που παίρνει κανείς 

από την κατανάλωση του προϊόντος. Εδώ 

προβάλλεται η αξία της προόδου, ο δυναμισμός και 

η πορεία προς την κατάκτηση των στόχων και της 

επιτυχίας. Αυτές οι αξίες μεταφέρονται στην αξία 

της ποιότητας του προϊόντος, όπως θα δούμε 

παρακάτω. 

 

Cast characters – Settings/ Story Elements 

 

Το σκηνικό που χρησιμοποιείται στο συγκεκριμένο μήνυμα είναι ένα δέντρο το 

οποίο αποκτά χαρακτηριστικά ανθρώπου (fantasy character=3), μεταναστεύει από τη 

θάλασσα στην έρημο, στο δρόμο, στην πόλη ανάμεσα σε ουρανοξύστες, πάνω σε 

γέφυρα και τέλος λαμβάνει μία θέση στο κέντρο ενός κτιριακού συγκροτήματος που 

θυμίζει εμπορικό κέντρο (rural=2, suburban=2, urban=2, real setting=1, fantasy=3).  

Χρησιμοποιείται έντονα το στοιχείο της φαντασίας, το οποίο εξάπτει και τη 

φαντασία του δέκτη του μηνύματος. Οι άνθρωποι, οι οποίοι το συναντούν είναι 

νεαροί ενήλικες (youth=2, male=3, female=3, real adult=3) που το παρατηρούν με 

απορία να κινείται. Το δέντρο είναι συμβολικό σημαίνον (Pierce, 1935/ 1958) που 

συμβολίζει τον άνθρωπο που το κοινωνικό του προφίλ είναι να κάνει όνειρα, να 
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θέτει στόχους και να τους κυνηγά με κάθε κόστος. Δεν φοβάται να μεταναστεύσει, 

να ζήσει την περιπέτεια, την ενεργητικότητα και να βρεθεί οπουδήποτε προκειμένου 

να φθάσει στην κατάκτηση του στόχου (adventure=2, competition=3, naturalness=2, 

social status=3, uniqueness=3, wisdom=3, fitness=1). 

 

 
 

Στην ουσία το δέντρο συμβολίζει (connotes) (Barthes, 1968) όλες αυτές τις 

αξίες, αφού μεταναστεύοντας κυνηγά το όνειρό του που είναι να βρεθεί σε όλα αυτά 

τα σημεία. Ο δυναμισμός του δέντρου συμβολίζεται από την εικόνα του ξεριζώματος 

του από το έδαφος, κάτι που είναι πρακτικά και λογικά αδύνατο. Αυτό δίνει έντονα 

συναισθήματα στο δέκτη απεικονίζοντάς του έντονα πως όταν κανείς θέλει 

πραγματικά να πετύχει το στόχο του κάνει τα αδύνατα δυνατά. Η επίτευξη του 

στόχου δίνει ηγετική διάσταση στο δέντρο, η οποία προεκτείνεται και στο προϊόν.  

 

 

 
Η ιδέα είναι αρκετά μοντέρνα και πρωτότυπη (modernity=3).  
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Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Η γλώσσα που χρησιμοποιείται είναι απλή, σε 

δεύτερο ενικό πρόσωπο, ώστε να δίνει 

αμεσότητα και επιβλητικότητα στο λόγο 

(simple language=3, second person=3, 

authoritative=3). Το κείμενο που συνοδεύει 

την εικόνα: «Whatever your dream» σε 

συνδυασμό με τις εικόνες (syntagm) 

(Saussure, 1915/ 1966) εστιάζει και 

ολοκληρώνει την αξία του να κυνηγά κανείς 

τα όνειρά του και να πετυχαίνει το στόχο. 

Η  μοναδικότητα και η αξία αυτής της ιδέας 

είναι κοινή για τον επικοινωνιακό κώδικα του 

κοινού και επικοινωνείται συμβολικά μέσα 

από τη μετανάστευση του δέντρου. 

 

Τέλος, το σλόγκαν (slogan=3) παραμένει το «keep walking» το οποίο συνεχίζει 

να χρησιμοποιείται και τα επόμενα χρόνια. Ταιριάζει άψογα με όλο το concept που 

το μήνυμα θέλει να περάσει στο θεατή του. Εμφανίζεται μόνο το λογότυπο του 

περιπατητή, (character identified with product=3), αφού πλέον το προϊόν θεωρείται 

μοναδικό και η φήμη (popularity=2) του ισχυρή, ώστε χωρίς να αναγνωρίζεται να 

προβάλλεται η συσκευασία του περιπατητή παρά μόνο το λογότυπο του περιπατητή, 

το οποίο αυτονομείται.  

Η έκφραση «Απολαύστε υπεύθυνα» εκφράζει πως ο καταναλωτής πρέπει να 

καταναλώνει τέτοια ποσότητα, ώστε να μην προκαλεί ατυχήματα οδηγώντας ή να 

μην προκαλεί προβλήματα υγείας στον εαυτό του (safety=3). Βέβαια έχει και μία 

άλλη διάσταση: Απολαύστε υπεύθυνα, δηλαδή η σοφία του μέτρου κατανάλωσης 

του ποτού που πρέπει να έχει ο καταναλωτής. (wisdom=3).  
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4.3.9 Σημειωτική ανάλυση διαφημιστικού μηνύματος 17 (2002a) 

 

Product information 

Το 2002 το διαφημιστικό μήνυμα δεν προβάλλει πουθενά το προϊόν ή τη 

συσκευασία του. Μέσα από διάφορους συμβολισμούς, που θα δούμε στους 

παρακάτω άξονες ανάλυσης, δίνει έμφαση στην ποιότητα και την απόλαυση από τη 

χρήση του προϊόντος. (Quality=3, special performance=3). Επίσης, στο τέλος του 

μηνύματος το «Απολαύστε υπεύθυνα» 

δίνει τη διάσταση της ασφάλειας στο 

προϊόν (safety=3), όπου προειδοποιεί 

για τον τρόπο χρήσης ώστε να μην 

γίνεται βλαβερό για την υγεία των 

ανθρώπων. Επίσης, καλεί το κοινό να 

καταναλώνει υπεύθυνα και συνειδητά 

το προϊόν, τονίζοντας έτσι τη σοφία 

του μέτρου της κατανάλωσης . Έτσι 

λοιπόν η φράση «Απολαύστε υπεύθυνα» έχει και κυριολεκτική αλλά και 

υπαινικτική/ συμβολική σημασία. (connotation) (Barthes, 1968). 

 

 

Cast characters – Settings/ Story Elements 

Το σκηνικό τοποθετείται στη φύση, σε ένα καταρράκτη, όπου ο πρωταγωνιστής 

κάνει κατάβαση ενός γκρεμού, προκειμένου να συλλέξει ένα είδος λουλουδιού. Το 

τοπίο θεωρείται πραγματικό (real=3, rural=3) και αναδεικνύει την ομορφιά της 
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φύσης (beauty=2). Το δεύτερο στοιχείο που συμβολίζει (symbolic signifier) (Pierce, 

1935/ 1958) την ομορφιά και την μοναδικότητα είναι το κόκκινο λουλούδι.  

Σε μία περαιτέρω ανάλυση ακόμη και το κατακόκκινο χρώμα του συμβολίζει 

(connotes) (Barthes, 1968) το πάθος, την 

ενέργεια και τη δραστηριότητα. Η 

επιλογή του δεν είναι τυχαία καθώς μέσα 

από αυτή την ακολουθία εικόνων που 

καταλήγει με την έκφραση «You could 

discover a species», συνδυάζεται με την 

ιδέα του πάθους των ανθρώπων που κυνηγούν τους στόχους τους, διακινδυνεύοντας 

ακόμη και τη ζωή τους. Το σκηνικό και όλο το concept της διαφήμισης είναι 

μοντέρνο και πρωτότυπο, διεγείρει τη φαντασία και προκαλεί το αίσθημα της 

αγωνίας (modernity=3). 

Ο πρωταγωνιστής είναι νεαρός ενήλικας ο οποίος (symbolic signifier) (Pierce, 

1935/ 1958) συμβολίζει τον τύπο ανθρώπου που βάζει στόχους και τους κυνηγά. Ζει 

την περιπέτεια και είναι ενεργητικός και δραστήριος. Δεν σταματά στα εμπόδια , 

είναι δυναμικός και θέλει να πετύχει (Adventure=3, individualism=3, social status=2, 

youth=3, fitness=3, uniqueness). 

  
Η ποιότητα/ αξία της ιδέας της προόδου και της 

ποιότητας του ανθρώπου που αγαπά την πρόοδο και 

επιδιώκει την επιτυχία γίνεται προέκταση της εικόνας 

του προϊόντος, δίνοντας του ηγετική διάσταση 

(competition=3). Η μοναδικότητα του λουλουδιού 

γίνεται μοναδικότητα της ποιότητας του προϊόντος 

(metaphor) (Chandler, 1998). 

Τέλος, τη στιγμή που ο πρωταγωνιστής του μηνύματος προσπαθεί να κόψει το 

λουλούδι, γίνεται ένα flashback στο παρελθόν όπως φαίνεται στην παρακάτω εικόνα. 

Αυτό δείχνει πως ο στόχος έχει τεθεί πριν πολλά χρόνια και η αξία του ονείρου για 

την επίτευξή του είναι διαχρονική. Αυτό μεταφέρεται και στο προϊόν. (wisdom=2, 

quality=3). 
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Slogan/ Σλόγκαν -Language/ Γλώσσα 

Το σλόγκαν είναι το keep walking το οποίο, όπως έχουμε ήδη αναφέρει σε 

προηγούμενα μηνύματα που το χρησιμοποιούν, αντικατοπτρίζει (connotation) 

(Barthes, 1968) πλήρως την ιδέα του να προχωρά κανείς προς την επίτευξη των 

στόχων και να απολαμβάνει την πορεία του. Η απόλαυση συμβολίζει και την 

απόλαυση από το προϊόν (performance=3).  

Βλέπουμε και το λογότυπο του 

περιπατητή (character identified with 

product =3) που συμβολίζει (symbolic 

signifier) (Pierce, 1935/ 1958)  τον 

άνθρωπο με τη συγκεκριμένη στάση 

ζωής.  

Η γλώσσα είναι απλή σε δεύτερο 

πρόσωπο  

«You could discover a species», δίνοντας αμεσότητα και επιβλητικότητα στο λόγο. 

Η έκφραση αυτή αφήνει να εννοηθεί πως ο άνθρωπος που θέλει και επιδιώκει κάτι 

με πάθος θα μπορούσε να καταφέρει πολλά, να κάνει τα αδύνατα δυνατά 

(connotation) (Barthes, 1968).  

Τέλος, γίνεται συνδυασμός της αλληλουχίας των λέξεων με την εναλλαγή εικόνων 

(syntagm) (Saussure,  1915/ 1966), ώστε να δώσει και να περάσει το μήνυμα στον 

δέκτη του μηνύματος. 
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5. Περιορισμοί και πλεονεκτήματα της έρευνας 

 

Οι περιορισμοί και τα μειονεκτήματα της παρούσας έρευνας και ανάλυσης 

διαφημιστικού περιεχομένου, σύμφωνα με το θεωρητικό υπόβαθρο που έχει 

παρουσιαστεί στα κεφάλαια  1.14.1  («Χρήση και Πλεονεκτήματα της Σημειωτικής 

Ανάλυσης στο Διαφημιστικό Περιεχόμενο και την Καταναλωτική Συμπεριφορά»)  

και 2.4 («Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα ανάλυσης περιεχομένου»), είναι τα 

εξής: 

a) Χρησιμοποιήθηκε ένας κριτής/ αξιολογητής, ενώ προκειμένου να 

εξασφαλιστεί η αντικειμενικότητα και η αξιοπιστία των αποτελεσμάτων θα 

έπρεπε να χρησιμοποιηθούν το ελάχιστο τρεις ανεξάρτητοι κριτές. 

b) Ο παράγοντας της υποκειμενικότητας του κριτή αποτελεί έναν παράγοντα 

τον οποίο δεν μπορούμε να παραλείψουμε. 

Τέλος, δεν προχωρήσαμε σε τεστ αξιοπιστίας (reliability test), δηλαδή 

στατιστικό έλεγχο των αποτελεσμάτων, τα οποία προσφέρονται για περαιτέρω 

έρευνα στην συγκεκριμένη μελέτη (research implication). 

Παρόλα αυτά, τα πλεονεκτήματα αυτής της συγκεκριμένης έρευνας είναι ότι 

χρησιμοποιήθηκαν έγκυρα μοντέλα και μέθοδοι της ανάλυσης περιεχομένου και της 

σημειωτικής ανάλυσης με μεγάλη ακρίβεια. Η επιλογή της σημειωτικής ανάλυσης 

σε σχέση με την κλασσική ποιοτική έρευνα ήταν η πιο κατάλληλη, γιατί εξυπηρετεί 

άριστα τον στόχο της παρούσας μελέτης, δηλ. την ανάλυση των επικοινωνιών 

μάρκετινγκ και γενικότερα των κωδικών επικοινωνίας και όχι της ανταπόκρισης των 

καταναλωτών σε αυτούς, την έρευνα των πολιτιστικών στοιχείων των καταναλωτών, 

την ανάλυση και τη δόμηση ενός επικοινωνιακού κώδικα, την ενημέρωση για τους 

κώδικες επικοινωνίας που χρησιμοποιούνται στο παρόν και θεωρούνται κυρίαρχοι 

σε κάθε τομέα, την πρόβλεψη μια σειράς  πιθανών συμπεριφορών και αντιδράσεων 

των καταναλωτών. Η σημειωτική ανάλυση είναι μια επίσημη μεθοδολογία με ένα 

σύνολο εργαλείων και πολλές φορές αποδεικνύεται πως είναι μια καθορισμένη 

μορφή ποιοτικής έρευνας για να ερμηνεύσει τα αποτελέσματα των συνεντεύξεων και 

να εξάγει τη μέγιστη αξία από τα ποιοτικά στοιχεία. Ακόμη, ως εναλλακτική 

ποιοτική έρευνα είναι γρήγορη, οικονομική και αποδοτική. 
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Τέλος, το χρονικό διάστημα 18 ετών, 1987 -2005, και η επιλογή 20 από τα 24 

περίπου διαφημιστικά μηνύματα που προβλήθηκαν συνολικά για το Johnnie Walker 

Red Label κατά τα έτη αυτά, αποτελεί αντιπροσωπευτικό δείγμα.  
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6. Συμπεράσματα – Συνέπειες στη στρατηγική Μάρκετινγκ  

Μετά από τη σημειωτική ανάλυση (Κεφάλαιο 4.3) εννέα διαφημιστικών 

μηνυμάτων του Johnnie Walker με άξονες ανάλυσης τις πληροφορίες για το προϊόν, 

τους πρωταγωνιστές, το σκηνικό, τη γλώσσα και το σλόγκαν και σε συνδυασμό με 

την ανάλυση περιεχομένου (Κεφάλαιο 4.2.2) που προηγήθηκε για 84 μεταβλητές και 

με άξονες ανάλυσης τους: Product Information (προϊόν), Cast of characters 

(πρωταγωνιστικοί χαρακτήρες), Settings/ Story Elements (σκηνικό), Authority 

Figures/ Heroes (ήρωες), Language (γλώσσα), Models (μοντέλα) και Cultural values 

(αξίες), καταλήγουμε στα εξής: 

 

• Η ποιότητα του προϊόντος κυριαρχεί στα διαφημιστικά μηνύματα, άλλοτε 

μέσα από τα «Established since 1820» και «Old Scotch Whisky» και άλλοτε 

μέσα από συμβολισμούς (connotation) και μεταφορές (metaphors). 

Μεγαλύτερη έμφαση στην ποιότητα δίνεται μετά το 1998 

• Η γεύση του προϊόντος τονίζεται περισσότερο έως το 1999. 

• Η συσκευασία είναι περισσότερο εμφανής ως το 1999, ενώ μετά 

αντικαθίσταται από το λογότυπο του προϊόντος (Περιπατητής) κατά τα έτη 

2000 – 2005, το οποίο δείχνει ότι το προϊόν θεωρείται ότι έχει ήδη συνδεθεί 

στη μνήμη του καταναλωτή – θεατή με το λογότυπο (διασημότητα) / 

character identified with product και πλέον αναγνωρίζει το λογότυπο που 

αποτελεί προέκταση της εικόνας του προϊόντος. 

• Οι πιο πρωτότυπες ιδέες προβολής του προϊόντος εμφανίζονται μετά το 

1998-99. 

• Μετά το 2000 γίνεται έντονη χρήση του ιστορικού περιβάλλοντος και των 

ιστορικών προσώπων. 

• Η συλλογικότητα κυριαρχεί ως το 1999. Μετά δίνεται προβάδισμα στην 

πρόοδο και την ατομική επιτυχία, χωρίς η συντροφικότητα και η φιλία να 

παραγκωνίζονται εντελώς. Έτσι προβάλλεται η ηγετική θέση του προϊόντος 

περισσότερο. 

• Η περιπέτεια, η χαλάρωση με την παρέα, η καλή φυσική κατάσταση, η 

ενεργητικότητα και το πάθος διέπουν σχεδόν όλα τα μηνύματα, έστω και 

με διαφορετικό concept κάθε φορά. 

 127



• Μετά το 2000 γίνεται έντονη χρήση του δευτέρου προσώπου, έναντι του 

τρίτου δίνοντας αμεσότητα και επιβλητικότητα στο λόγο. Η γλώσσα 

παραμένει απλή σχεδόν σε όλα τα μηνύματα.  

• Το σλόγκαν χρησιμοποιείται σχεδόν πάντα. 

• Οι χαρακτήρες των μηνυμάτων είναι ενήλικες νεαροί και έχουν υψηλό 

κοινωνικό προφίλ επί τω πλείστο.  

• Κυριαρχεί η μοναδικότητα, η σοφία των επιλογών και η παράδοση/ 

διαχρονικότητα που μεταφέρονται στην εικόνα του προϊόντος. 

 

 

ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ - ΣΤΟΧΕΥΣΗ 

Καταλήγουμε πως παρόλο που υπάρχουν διαφοροποιήσεις μετά το 2000, 

γενικότερα τα διαφημιστικά μηνύματα του Johnnie Walker στο σύνολό τους με 

διάφορους συμβολισμούς, έξυπνες ιδέες προβολής και άψογη αλληλουχία εικόνας, 

ηχητικού μηνύματος και σλόγκαν δίνουν μεγάλη έμφαση στην ποιότητα του 

προϊόντος.  

Σε αυτό το σημείο θα πρέπει να τονίσουμε πως σύμφωνα με τη σημειωτική 

ανάλυση (Βλέπε Κεφάλαιο 4.3), η ποιότητα του προϊόντος άλλοτε προσδιορίζεται 

(denotation) (Barthes, 1968) άμεσα από τα σημεία που προσδίδουν υψηλή ποιότητα, 

όπως η εστίαση στις ετικέτες της συσκευασίας του προϊόντος: «Established since 

1820» και «Old Scotch Whisky» και άλλοτε υπονοείται (connotation) (Barthes, 

1968). Η ποιότητα αυτή μεταφέρεται στον καταναλωτή με τον τρόπο που 

προβάλλονται στο διαφημιστικό μήνυμα η συντροφικότητα, η συλλογικότητα, η 

χαλάρωση, η διασκέδαση και αντικατοπτρίζεται στο κοινωνικό προφίλ των 

πρωταγωνιστών, στις παραδειγματικές σχέσεις που επιλέγονται να προβληθούν 

(μερικές από αυτές όπως είδαμε είναι: Πρόοδος, αξία ζωής, όνειρο ζωής και στόχων, 

παρέα, συντροφικότητα, χαλάρωση, παράδοση, εμπειρία, κατάκτηση της κορυφής, 

ζωντάνια, ενεργητικότητα, πάθος για ζωή κ.ά). Η ποιότητα του προϊόντος 

συνοδεύεται έντονα από την παράδοση και την μοναδικότητά του.  

Βέβαια, παρατηρείται πτώση των πωλήσεων για το προϊόν το διάστημα 1997 -

1999, γιατί οι καταναλωτές στράφηκαν σε πιο ελαφριά και ανάμικτα ποτά, όπως η 

βότκα και η τεκίλα. Το σκοτσέζικο ποτό, συχνά θεωρείται ως ένα άκομψο ποτό για 
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«μπαμπάδες» και όχι ένα ακριβό, κλασσικό ουίσκι, που έχει αποτελέσει μία 

αυξανόμενη αγορά φωλεάς (booming niche market) (Beck, 1999). Οι εταιρείες 

ουίσκι ανησυχούν ιδιαίτερα για την πτώση πωλήσεων και την ανικανότητα τους να 

προσελκύσουν περισσότερους νέους να καταναλώσουν σκοτσέζικα ουίσκι. Γίνεται 

έντονη προσπάθεια να αποδοθεί μία πιο μοντέρνα και σύγχρονη εικόνα στο Johnnie 

Walker (Alsop, 1988).  

Η ιδέα του Σκοτσέζικου ρομαντισμού που προβάλλεται έντονα μέχρι το 1997 

και έπειτα η ιδέα συνδυασμού του προϊόντος με απλές στιγμές χαράς, 

συντροφικότητας και χαλάρωσης έχουν πλέον ξεπεραστεί. Το προϊόν κινδυνεύει να 

κατηγορηθεί πως ως το 1997 προβάλλει μία ρετρό-σικ (retro-chic) συμπεριφορά που 

είναι δημοφιλής για τους 20άρηδες και 30άρηδες της Αμερικανικής κουλτούρας. Τα 

στελέχη μάρκετινγκ που αντιπροσωπεύουν την εταιρεία και το προϊόν αντιδρούν 

λέγοντας: «Η διαφημιστική καμπάνια αναφέρεται στην μετριοπάθεια, την 

περιστασιακή διασκέδαση και τις απλές χαρές (moderation, occasionally enjoying 

and simple pleasures) (Elliot, 1996). 

 Οι σκοτσέζικες διαφημίσεις στην πλειονότητά τους μοιάζουν. Το λάθος, που 

υπέδειξε η επικοινωνιακή ανασκόπηση, έγκειται στην απουσία του Περιπατητή 

και τη στέρηση ηγετικής αξίωσης που μέχρι τότε επιδείκνυε το προϊόν στις 

διαφημίσεις του. Οι διαφημίσεις της περιόδου  δεν διαφοροποιούνται σε τίποτα σε 

σχέση με εκείνες των άλλων ουίσκι και το Johnnie Walker αντί να ηγείται... 

ακολουθεί. Έτσι δημιουργείται η ανάγκη να δημιουργηθεί συναισθηματική 

δέσμευση των καταναλωτών με το προϊόν με έναν πιο έξυπνο και δημιουργικό 

τρόπο. 

Έτσι, αρχίζει μία διαφοροποιημένη διαφημιστική καμπάνια που ακολουθεί 

στρατηγική διαφοροποίησης του προϊόντος σε μια προσπάθεια να χτίσει 

συναισθηματική αναγνώριση και συναισθηματικό δέσιμο με τη μάρκα (emotional 

identification with the brand), όπως η Kodak, η Coca Cola και η Nike (Willman, 

1999). Το Johnnie Walker δεν προβάλλεται απλά ως ένα αλκοολούχο ποτό, αλλά ο 

στόχος του πλέον είναι να συνδεθεί με μία συγκεκριμένη στάση ζωής, την 

προσωπική επιτυχία και πρόοδο. Ένα στέλεχος της Αγγλικής εταιρείας που πήρε 

μέρος στη δημιουργία της διαφημιστικής καμπάνιας, Nigel Bogle, λέει: «Η επιθυμία 

για πρόοδο είναι ένα από τα θεμελιώδη ένστικτα του ανθρώπινου είδους. Το 
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σλόγκαν «keep walking» και η καμπάνια δεν αντανακλούν απλά  την πρόοδο και την 

εξέλιξη, αλλά θέλουν να την εμπνεύσουν στους καταναλωτές». 

Από το 1999 και μετά στα διαφημιστικά μηνύματα του Johnnie Walker 

προβάλλονται νέες ιδέες (οικολογική ευαισθητοποίηση, διάσημα πρόσωπα, έξυπνα 

σκηνικά) και μία διάθεση έξαψης της φαντασίας του καταναλωτή/ αποδέκτη του 

μηνύματος. Η διαφημιστική καμπάνια στηρίζεται στην κληρονομιά της μάρκας και 

του προϊόντος και διατηρεί το λογότυπο του περιπατητή, το οποίο χρησιμοποιεί 

έντονα μετά το 1999 για να ισχυροποιήσει το μήνυμα.  

Το προϊόν δεν θέλει πια μόνο την ισχυρή ποιότητα αλλά και μία στάση ζωής 

να το συνοδεύει. Επιδιώκει μία ισχυρή δέσμευση με τον καταναλωτή. Όπως, 

λοιπόν, κυριαρχεί ο συμβολισμός στις διαφημίσεις του προϊόντος, έτσι επιθυμεί το 

ίδιο το προϊόν να συμβολίζει κάτι σημαντικό, εφάμιλλο της ποιότητάς του, για τον 

καταναλωτή του. Έτσι, ο δέκτης του μηνύματος δεν αγοράζει απλά ένα προϊόν, αλλά 

συγχρόνως το προϊόν και η επιλογή του προϊόντος εκφράζει την προσωπικότητα, το 

κοινωνικό προφίλ, τα πιστεύω, τις αξίες  και τη στάση ζωής του. 

Από το 1999 και ως σήμερα, παραμένει ο «βασιλιάς» των ουίσκι και κυρίως 

στην Ταϊλάνδη, η πέμπτη μεγαλύτερη αγορά παγκοσμίως. Εκεί, το Johnnie Walker 

Black Label έχει γίνει σύμβολο της κοινωνικής θέσης και έχει γίνει ένα έθιμο για τα 

επαγγελματικά δείπνα, στα οποία πάντα υπάρχει το Johnnie Walker Black Label στο 

τραπέζι (Bowman, 2004).  

Συνεπώς, μετά το 2000 το προϊόν πλέον τοποθετείται σε ηγετική θέση στο 

μυαλό του καταναλωτή και θέλει να ταυτιστεί με την επιδίωξη των καταναλωτών για 

επιτυχία, πρόοδο και ενεργητικότητα στη ζωή τους.  

Επιδιώκεται μία υψηλή ανάμιξη του καταναλωτή στην αγοραστική απόφαση . 

Μία «high – ego- involvement» απόφαση αγοράς είναι μία απόφαση που δείχνει 

κάτι για τον καταναλωτή ως άτομο: «Το ποτό που πίνω και άλλα προϊόντα που 

επιλέγω και χρησιμοποιώ/ καταναλώνω, δείχνουν πως βλέπω τον εαυτό μου, πως οι 

επιλογές μου αντανακλούν την προσωπικότητά μου ή τα ενδιαφέροντά μου». Ο 

στόχος είναι να αναμιχθεί το «εγώ» και τα «πιστεύω» του καταναλωτή στην 

αγοραστική απόφαση και να οδηγηθεί στην αφοσίωση στη μάρκα (brand loyalty) 

(Roman & Maas, 1992). 
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Απαντώντας, λοιπόν στον αρχικό σκοπό –ερώτημα και υποσκοπούς της 

έρευνας θα λέγαμε πως έγιναν αρκετές διαφοροποιήσεις στα διαφημιστικά μηνύματα 

του προϊόντος κατά την υπό μελέτη χρονική περίοδο, που αναφέρθηκαν λεπτομερώς 

και στην ανάλυση περιεχομένου (Κεφάλαιο 4.2.2) και στην σημειωτική ανάλυση 

(Κεφάλαιο 4.3), αλλά και όπως αυτές συνοψίστηκαν παραπάνω. Οι διαφοροποιήσεις 

αυτές έγιναν με τη χρήση των σημαινόντων, των σημαινόμενων, των 

παραδειγματικών σχέσεων που χρησιμοποιήθηκαν, των προσδιορισμών, των 

υποδηλώσεων τα οποία ισχυροποίησαν την εικόνα του προϊόντος και του έδωσαν 

μία διαφοροποιημένη και ηγετική θέση στην αγορά.  

Εξετάζοντας τους 7 άξονες σημειωτικής ανάλυσης που επιλέχθηκαν σε 

συνδυασμό με τα αποτελέσματα που έδωσε η ανάλυση περιεχομένου από την 

διερεύνηση 84 μεταβλητών, βλέπουμε πως οι μεταβλητές με τις εντονότερες 

μεταβολές μετά το 1999 -2000 είναι: η χρήση ιστορικών προσώπων ή προσώπων 

που ζουν ξεχωριστές ζωές, η αλλαγή του σλόγκαν από “taste life” σε «keep 

walking”, η εντονότερη χρήση του δευτέρου ενικού προσώπου και η επιβλητικότητα 

του λόγου, η προβολή του λογότυπου και όχι τόσο της συσκευασίας του προϊόντος, 

η προβολή της ενεργητικότητας, της απόφασης των πρωταγωνιστών των μηνυμάτων 

για πρόοδο και εξέλιξη, της περιπέτειας, η πρωτοτυπία των ιδεών που διέπουν τα 

μηνύματα, αλλά και η έμφαση στην κληρονομιά και την παράδοση του προϊόντος με 

τη χρήση σημείων έδωσε το τελικό αποτέλεσμα και κατάφερε να ενδυναμώσει το 

προϊόν και να το τοποθετήσει στο μυαλό των καταναλωτών ως το προϊόν που 

συνοδεύει την πρόοδο και την πορεία προς την επίτευξη των στόχων, αλλά και ως 

ηγετικό και διαφορετικό προϊόν. Επίσης, κατάλληλη επιλογή σημείων, όπως οι 

ήρωες των διαφημιστικών μηνυμάτων, τόνισαν την υψηλή κοινωνική θέση, τη 

μοναδικότητα του προϊόντος, τη σοφία επιλογής του και την υψηλή ποιότητά του.  

Αυτά τα χαρακτηριστικά είναι μία προέκταση στον καταναλωτή, ώστε να 

ταυτιστεί η επιλογή του προϊόντος στο μυαλό του με την ποιότητα, την υψηλή 

κοινωνική θέση, τη στάση ζωής του για την πρόοδο, τη σοφία και τη μοναδικότητα 

των επιλογών του και να δεθεί συναισθηματικά με το προϊόν.  
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Διάγραμμα 16 

Εντονότερες αποκλίσεις μεταβλητών που οδηγούν στη διαφοροποίηση μετά το 1999-2000 στο περιεχόμενο των 
διαφημιστικών μηνυμάτων
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Στο παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 16 ), βλέπουμε κάποιες από τις 

μεταβλητές ( packaging, authoritative, character identified with product/ logo, 

historical setting, historical character, second person, individualism, social status, 

uniqueness and popularity) με τις μεγαλύτερες αποκλίσεις που έδωσαν την αίσθηση 

της διαφοροποίησης της στρατηγικής τοποθέτησης στα διαφημιστικά μηνύματα του 

Johnnie Walker και πως αυτές μεταβάλλονται από το 1987 (διαφημιστικό μήνυμα 1 

στον άξονα χ) έως το 2005 (διαφημιστικό μήνυμα 20 στον άξονα χ). 

Στο παρακάτω διάγραμμα (Διάγραμμα 17), βλέπουμε πως η ποιότητα 

προβάλλεται σε όλα τα 20 διαφημιστικά μηνύματα υπό εξέταση και δεν 

παραγκωνίζεται κατά τη διάρκεια των ετών υπό μελέτη 1987 -2005. 
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Διάγραμμα 17 
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Συνεπώς, οι διαφοροποιήσεις στο περιεχόμενο των μηνυμάτων πέτυχαν την 

ισχυροποίηση και τη διαφοροποίηση της εικόνας του προϊόντος σε σχέση με τον 

ανταγωνισμό και τη σύνδεσή του στο μυαλό του καταναλωτή με μία συγκεκριμένη 

στάση ζωής, διατηρώντας παράλληλα την υψηλή ποιότητα στην οποία στόχευαν τα 

παλαιότερα διαφημιστικά μηνύματα. 

Τέλος, θα λέγαμε πως τα μηνύματα μέχρι το 2000 έδιναν περισσότερη έμφαση 

στη σύνδεση του προϊόντος με τη χαλάρωση, την περιπέτεια, τη συντροφικότητα, 

την καλή παρέα, την αξία της ζωής, τη συλλογικότητα και την παράδοση του 

προϊόντος. Οι ιδέες αυτές μετά το 2000 δεν παραγκωνίζονται, αλλά διατηρούνται, 

θα λέγαμε σε δεύτερο πλάνο, αφήνοντας να πρωταγωνιστούν τα σημεία που 

παραπέμπουν στην υψηλή ποιότητα του προϊόντος,, σε μία στάση ζωής που 

πιστεύει στην αξία της προόδου, της επίτευξης των στόχων και των ονείρων αλλά 

και στην ηγετική και μοναδική διάσταση του προϊόντος.  

 

Το προϊόν Johnnie Walker Red Label με τη τηλεοπτική διαφημιστική του 

καμπάνια  καταφέρνει να στοχεύσει στο νεανικό ενήλικο κοινό. Αρχικά, από το 

1987 μέχρι το 1997 το κοινό στο οποίο στοχεύει είναι ευρύτερο. Χαρακτηριστικά, 

από την ανάλυση περιεχομένου (Κεφάλαιο 4.2.2) και τη σημειωτική ανάλυση 

(Κεφάλαιο 4.3), παρατηρούμε γενικότερα στα διαφημιστικά μηνύματα πως οι ήρωες 

είναι επί τω πλείστο νεαροί ενήλικες. Σε κάποια διαφημιστικά μηνύματα 

χρησιμοποιούνται και ηλικιωμένοι που συμβολίζουν περισσότερο τη σοφία και την 

κληρονομιά ή ακόμη και την παράδοση (Βλέπε για παράδειγμα σημειωτική ανάλυση 
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4.3.3 και 4.3.5). Παρόλα αυτά, κυριαρχεί το νεαρό της ηλικίας και γίνεται μία 

σύνδεση του προϊόντος με την περιπέτεια, την χαλάρωση, τη συντροφικότητα, τη 

συλλογικότητα και τη φιλία. Μεγάλη έμφαση δίνεται στην ποιότητα του Johhnie 

Walker Red Label. Έπειτα για τα έτη 1997- 1999 προβάλλεται η ιδέα της αξίας της 

ζωής και κάθε στιγμή αυτής.  

Συνεπώς, θα λέγαμε πως τα μηνύματα έως και το 1999- 2000 στοχεύουν σε 

νεαρό ενήλικο κοινό το οποίο συνδυάζει το προϊόν με όσα αναφέρονται παραπάνω, 

αλλά και με την υψηλή ποιότητα. Είναι κοινό που ζητά την ικανοποίηση και την 

ευχαρίστηση που εισπράττει από τις διαπροσωπικές σχέσεις, τη φιλία, την 

περιπέτεια, τη χαλάρωση. Παρόλα αυτά και έρευνες (Βλέπε κεφάλαιο 4.1.5), 

δείχνουν πως το προϊόν στοχεύει σε ευρύ κοινό, το οποίο προσδιορίζεται καλύτερα 

μετά το 1997 με τη νέα διαφημιστική καμπάνια που πραγματεύεται θέματα «Ζωής 

και Θανάτου» και προωθεί την αίσθηση της αξίας της ζωής, τη φιλία και τη 

χαλάρωση. 

 Συνεπώς, μετά το 2000 γίνεται φανερή μία προσπάθεια καλύτερης στόχευσης 

και συγκεκριμενοποίησης του κοινού στο οποίο απευθύνεται το προϊόν, το οποίο δεν 

είναι απλά το νεανικό ενήλικο κοινό, αλλά το κοινό που επιζητά την πορεία προς 

την επίτευξη στόχων, γεύεται τη ζωή και βρίσκεται μπροστά σε σημαντικές 

αποφάσεις (Βλέπε για παράδειγμα σημειωτική ανάλυση 4.3.7, 4.3.8 και 4.3.9). 

Προσπαθεί να υπερνικά τις δυσκολίες, να κατακτά την επιτυχία και το κοινωνικό 

προφίλ του. Κατά συνέπεια, το κοινό αυτό ταυτίζεται με το ηγετικό προφίλ του 

προϊόντος, το λογότυπο του περιπατητή, την ενεργητικότητα, την περιπέτεια, την 

επίτευξη του στόχου, το προφίλ των ιστορικών προσώπων που προβάλλονται 

αντιπροσωπεύοντας ισχυρές αξίες του κοινωνικού συστήματος. 

Το προϊόν στοχεύει σε ηλικίες 25-40 ετών περίπου. Οι άνθρωποι αυτοί 

βρίσκονται μπροστά σε κρίσιμα βήματα της ζωής τους, επιδιώκουν την ποιότητα στη 

ζωή τους, αντιλαμβάνονται την υψηλή αξία της ζωής, της προόδου και της επιτυχίας, 

όπως αυτοί την αντιλαμβάνονται. 

Όσο αφορά το φύλο του στοχευόμενου κοινού, τα διαφημιστικά μηνύματα έως 

το 2000 προβάλλουν και τα δύο φύλα, αλλά με περισσότερη έμφαση στο ανδρικό 

φύλο. Το 75% του συνόλου των 20 διαφημιστικών μηνυμάτων όχι μόνο 

χρησιμοποιεί ενήλικες νεαρούς άνδρες ως σημεία, αλλά και δίνει έμφαση σε αυτούς 
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(Βλέπε παράρτημα 5, γραμμή “male adult”). Το 50% του συνόλου των 20 

μηνυμάτων χρησιμοποιεί ενήλικες νεαρές γυναίκες ως σημεία και δίνει έμφαση σε 

αυτές (Βλέπε παράρτημα 5, γραμμή “female adult”). Επίσης, αν παρατηρήσουμε την 

αξιολόγηση (value =0,1,2 ή 3) των μεταβλητών στον πίνακα Α (Κεφάλαιο 4.2.1), 

βλέπουμε πως μέχρι το 2000 τα δύο φύλα συνυπάρχουν στο σκηνικό της 

πλειοψηφίας των μηνυμάτων. Μετά το 2000, η γυναίκα ως σημείο δεν 

παραγκωνίζεται, αλλά μπαίνει σε δεύτερο πλάνο, δηλαδή δεν δίνεται ιδιαίτερη 

εστίαση στη γυναίκα κατά τη διάρκεια του μηνύματος. Αυτό μας παραπέμπει να 

συμπεράνουμε πως το προϊόν στοχεύει και στα δύο φύλα, αλλά περισσότερο στο 

ανδρικό, ειδικά μετά το 2000. 

Επίσης, για πρώτη φορά  δημιουργείται στα μέσα του 2004 διαφημιστική 

καμπάνια του Johnnie Walker στο Ηνωμένο Βασίλειο που στοχεύει σε συγκεκριμένο 

εθνικό κοινό, δηλαδή στους ευκατάστατους Ασιάτες της Ινδίας, του Πακιστάν και 

του Μπανγκλαντές (Bowman, 2004). 

Μετά το 1999, το προϊόν στοχεύει την ανάπτυξή του και σε νέες αγορές, 

όπως η Κίνα και η Βραζιλία, με στόχο το νεανικό ενήλικο κοινό που προτιμούν τη 

βότκα ή την τεκίλα (Willman, 1999). «Η ανατρεπτική διαφημιστική καμπάνια 

στοχεύει να στρατολογήσει τους νεαρούς ενήλικες», αναφέρει το ηγετικό στέλεχος 

της εταιρείας προώθησης του προϊόντος, UDV (Diageo). 

Ακόμη και οι πιο επιτυχημένες διαφημιστικές καμπάνιες χρειάζονται 

ανανέωση. Οι άνθρωποι, τα προϊόντα και η αγορά αλλάζουν συνεχώς. Η 

διαφημιστική καμπάνια πρέπει να ανανεώνεται με νέες ιδέες και το μήνυμά της να 

αλλάζει, καθώς αλλάζει και η αγορά στην οποία στοχεύει (Roman & Maas, 1992). 

Έτσι και το Johnnie Walker ανανεώνει τις ιδέες της διαφημιστικής του καμπάνιας 

μετά το 1999, έτσι ώστε να ισχυροποιήσει την ηγετική θέση που καταλαμβάνει στην 

αγορά και να τη διατηρήσει. Αυτό δεν σημαίνει πως σταματά να τοποθετείται βάσει 

της ποιότητας, αλλά το συμπληρώνει μία τοποθέτηση βάσει του χρήστη ή 

καλύτερα της εικόνας που αντιλαμβάνεται ο χρήστης για το προϊόν, δηλαδή 

βάση του κοινωνικού προφίλ και τη στάση ζωής του κοινού στο οποίο στοχεύει το 

προϊόν, έτσι ώστε αυτό το κοινό να ταυτίζεται με το προϊόν και να το θεωρεί το 

καλύτερο γι’ αυτό (Kotler, 2000). 
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Η ταυτότητα ενός προϊόντος ή μίας εταιρίας συνίσταται από τους τρόπους με 

τους οποίους η εταιρεία σκοπεύει να δηλώσει την ταυτότητά της ή να τοποθετήσει 

το προϊόν της. Η εικόνα είναι ο τρόπος με τον οποίο το κοινό αντιλαμβάνεται την 

εταιρία ή τα προϊόντα της. Η εταιρεία λοιπόν σχεδιάζει την τοποθέτηση για να 

διαμορφώσει την εικόνα του κόσμου. Μία αποτελεσματική εικόνα κάνει τρία 

πράγματα για κάποιο προϊόν:  

1. Μεταφέρει μοναδικό μήνυμα που καθιερώνει το χαρακτήρα του προϊόντος 

και την πρόταση αξίας 

2. Μεταφέρει αυτό το μήνυμα με ξεχωριστό τρόπο έτσι ώστε να μη συγχέεται 

με παρόμοια μηνύματα από ανταγωνιστές 

3. Δίνει έμφαση στη συναισθηματική δύναμη έτσι ώστε να συγκινεί τη καρδιά 

και το μυαλό του αγοραστή. (Kotler, 2000) 

Αυτά τα τρία χαρακτηριστικά πληρούνται, όπως είδαμε στη σημειωτική 

ανάλυση, από τα διαφημιστικά μηνύματα του προϊόντος Johnnie Walker και 

περισσότερο από το 2000 και μετά.  

Μετά από την επιτυχημένη στρατηγική διαφοροποίησης, το προϊόν κατάφερε 

να βρίσκεται στην πρώτη ή δεύτερη θέση στις 76 από τις 100 Σκοτσέζικες αγορές 

και διατηρείται στην κορυφή στις περισσότερες χώρες παγκοσμίως. 

Τέλος, θα λέγαμε ότι η διαφοροποίηση μετά το 2000 επιδίωξε να 

ισχυροποιήσει τη θέση του προϊόντος στο μυαλό των καταναλωτών, να τους δέσει 

περισσότερο συναισθηματικά και ιδεολογικά με αυτό και να ικανοποιήσει κάποιες 

προσδοκίες και ανάγκες τους. Επίσης οι διαφοροποιήσεις στο διαφημιστικό 

περιεχόμενο των μηνυμάτων του προϊόντος έδωσαν μία καλύτερη πορεία για πιο 

συγκεκριμένη στόχευση, δηλαδή καλύτερο προσδιορισμό του κοινού στο οποίο 

στοχεύει το προϊόν. 

 

Γενικά 

Συνεπώς, η στρατηγική τοποθέτησης είναι βάσει της ποιότητας από το 1987 

έως το 1999- 2000, η οποία διατηρείται και μετά το 2000 και ισχυροποιείται σε 

συνδυασμό με την στρατηγική τοποθέτησης του προϊόντος με βάση τη στάση ζωής, 

την προσωπικότητα και το κοινωνικό προφίλ του καταναλωτή. Ένα χαρακτηριστικό 

βάση του οποίου το προϊόν διαφοροποιείται και ηγείται των άλλων.  
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Συνοψίζοντας, παρατηρούμε μία πολυμεταβλητή διαφοροποίηση (Βλέπε σελ. 

131, 132 και διαγράμματα 16, 17) στη χρήση ή στην ένταση χρήσης των σημείων, η 

οποία μας οδηγεί να καταλήξουμε στο συμπέρασμα της μετάβασης της στρατηγικής 

τοποθέτησης της διαφημιστικής καμπάνιας του Johnnie Walker Red Label μετά το 

1999- 2000, σε μία στρατηγική τοποθέτησης του προϊόντος με βάση τη στάση 

ζωής της αγοράς- στόχου, η οποία όπως έχουμε ήδη αναφέρει δεν παραγκωνίζει τη 

στρατηγική τοποθέτησης με βάση την ποιότητα. 

  Η μετάβαση αυτή γίνεται εμφανής και προσδιορίζεται (denotation) (Barthes, 

1968) εμφανώς από την αλλαγή του σλόγκαν σε «keep walking», μία φράση που όχι 

μόνο συμβολίζει, αλλά συγχρόνως δηλώνει κυριολεκτικά την πορεία, τη συνέχεια, 

την πρόοδο και την εξέλιξη με βάση τον κοινό γλωσσικό κώδικα του κοινού στο 

οποίο απευθύνεται. Έπειτα, η μετάβαση θεμελιώνεται με συμβολισμούς 

(connotation) (Barthes, 1968), τους οποίους παρακολουθήσαμε αναλυτικά στη 

σημειωτική ανάλυση (Κεφάλαιο 4.3). Οι μεταβλητές που διαφοροποιούνται μετά το 

2000 είναι αρκετές και παρουσιάστηκαν αναλυτικά στο κεφάλαιο 4.2.2 (Επίσης 

βλέπε σελίδες 131, 132 και διαγράμματα 16, 17). Οι μεταβλητές αυτές αντανακλούν 

σημεία και σημαινόμενα που είτε χρησιμοποιήθηκαν εντονότερα, είτε με 

διαφορετικό τρόπο, είτε για πρώτη φορά μετά το 2000.  

Για παράδειγμα, έχουμε την έντονη προβολή πιο πρωτότυπων ιδεών με 

σκηνικά που δείχνουν ανθρώπους να συνεχίζουν, να μη σταματούν σε εμπόδια 

προκειμένου να πετύχουν στόχους, προβολή ιστορικών προσώπων, κυρίως 

ανδρικών, που οδηγούν εκπληκτικές ζωές εκπληρώνοντας στόχους, την 

αντικατάσταση της συσκευασίας του προϊόντος από το λογότυπο που δίνει την 

ηγετική διάσταση της διασημότητας και της αναγνωρισιμότητας στο προϊόν, την 

προβολή της ατομικότητας έναντι της συλλογικότητας σαν στοιχείο πρωτοβουλίας 

του ατόμου προς την πρόοδο και την  εξέλιξη, χωρίς παράλληλα να μειώνει την αξία 

της ομαδικότητας. Ακόμη, παρατηρούμε την επιβλητικότητα του δευτέρου ενικού 

στη γλώσσα, η προβολή του υψηλού κοινωνικού προφίλ των πρωταγωνιστών, οι 

οποίοι πολλές φορές αποτελούν πολιτιστικά σύμβολα για το κοινό, γίνεται 

προέκταση της υψηλής ποιότητας, της παράδοσης και της μοναδικότητα του 

προϊόντος, όπως και την προβολή της περιπέτειας, της ενεργητικότητας που 
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αποτελούν χαρακτηριστικά ανθρώπων που «συνεχίζουν να περπατούν» προς την 

επίτευξη των στόχων τους.  

Τέλος, θα μπορούσαμε να πούμε πως η υψηλή ποιότητα αυτής της 

προβαλλόμενης στάσης ζωής αντανακλάται στην ποιότητα του προϊόντος που 

αντιλαμβάνεται ο καταναλωτής. Έτσι, καταλήγουμε στην ισχυροποίηση της 

στρατηγικής βάσει ποιότητας με τη στρατηγική με βάση τη στάση ζωής και 

αναφέρουμε μία φράση του στελέχους Bartle Bogle Hegarty (Willman, 1999), που 

δημιούργησε τη νέα διαφημιστική καμπάνια του Johnnie Walker το 1999: «Το keep 

walking είναι κάτι πολύ προσωπικό- Αναφέρεται στο κατόρθωμα και την πορεία 

προς την επίτευξη των στόχων, και όχι στην πασιφανή επιτυχία. Είναι αξιοσημείωτο 

το πόσο γρήγορα οι καταναλωτές σε όλο τον κόσμο αντιλαμβάνονται αυτή την 

ιδέα». 

Βέβαια, θα μπορούσε κανείς να υποστηρίξει, λόγω της υποκειμενικότητας που 

διέπει τη σημειωτική ανάλυση αλλά και την ανάλυση περιεχομένου, ειδικά κατά την 

αξιολόγηση/ βαθμολόγηση των μεταβλητών (Βλέπε Κεφάλαιο 5), πως αυτό που ο 

κριτής αντιλαμβάνεται ως στάση ζωής, κάποιος άλλος κριτής σύμφωνα με την 

πολυμεταβλητή διαφοροποίηση, την αντιλαμβάνεται ως ένα καθαρά ηγετικό προφίλ 

ή ένα υψηλό κοινωνικό status. Αυτό αποτελεί μία ερευνητική πρόκληση σε μία 

επόμενη έρευνα,  όπου η αξιολόγηση των 20 διαφημιστικών μηνυμάτων θα 

μπορούσε να γίνει από 3 ή και περισσότερους κριτές (Βλέπε Κεφάλαιο 5).  

Παρόλα αυτά, θα λέγαμε πως δεν αναιρούμε ούτε αποκλείουμε πως αυτό που 

αντιλαμβάνεται ο κάθε κριτής (ή ο καταναλωτής) μπορεί όντως να είναι 

πολυδιάστατο, γιατί τα διαφημιστικά μηνύματα εκτός από τη στάση ζωής, 

προβάλλουν και την ηγετική διάσταση και τη μοναδικότητα και την ποιότητα και το 

υψηλό κοινωνικό προφίλ κ.ά. Η μελέτη αυτή καταλήγει πως τα σημεία και τα 

σημαινόμενα λειτουργούν συμπληρωματικά, αφήνοντας την αίσθηση πως η στάση 

ζωής που υποστηρίζει την πρόοδο και την εξέλιξη του ανθρώπου, υπάρχει έντονα 

και χαρακτηρίζει το προϊόν και την ταυτότητά του στα διαφημιστικά μηνύματα μετά 

το 1999- 2000, προσπαθώντας να δημιουργήσει συναισθηματική δέσμευση με το 

προϊόν. 

Ολοκληρώνοντας, παρόλα τα μειονεκτήματα των μεθοδολογιών ανάλυσης που 

χρησιμοποιήθηκαν στην παρούσα μελέτη (υποκειμενικότητα, κλπ.),  με τη βοήθεια 
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της ανάλυσης περιεχομένου και της σημειωτικής ανάλυσης, αναλύθηκε και 

εξιχνιάστηκε η επικοινωνιακή πολιτική των διαφημιστικών μηνυμάτων του Johnnie 

Walker Red Label.  Μία επικοινωνιακή πολιτική που στηρίζεται στην επιλογή και 

προβολή συνδυασμών κατάλληλων σημείων, ώστε να δημιουργεί μία εικόνα, μία 

εντύπωση, μία κοινή αντίληψη ή ακόμη και έναν συνειρμό για ένα διαφημιζόμενο 

προϊόν.  Τελικά, ένα πλέγμα σημείων καθοδηγεί τη σκέψη, την αντίληψη και τις 

αισθήσεις του καταναλωτή; 

 Βέβαια, όλα γύρω μας, οπτικά, ακουστικά κ.ά. σημεία αποτελούν ερεθίσματα 

για όλους τους ανθρώπους και διεγείρουν τη σκέψη και τις αισθήσεις, ίσως με 

διαφορετικό τρόπο για τον καθένα. Μήπως είναι παρακινδυνευμένο, λοιπόν, να 

μιλάμε για δημιουργία κοινών εντυπώσεων; Όταν ο χ βλέπει μία βάρκα μπορεί να 

θυμάται ένα φίλο του στο ναυτικό κι ο ψ να σκέφτεται πόσο θα ήθελε να ταξιδέψει. 

Όταν όμως ο χ και ο ψ βλέπουν μία βάρκα με σαπισμένα ξύλα αγκυροβολημένη στη 

στεριά, μήπως είναι πιθανότερο ότι, μεταξύ άλλων σκέψεων, και στους δύο θα 

δημιουργηθεί μία αίσθηση του περάσματος του χρόνου και της εγκατάλειψης; 

 Ένα ρητορικό ερώτημα, απλά για να σκεφτούμε πως όταν ένας πετυχημένος 

συνδυασμός επιλεγμένων σημείων, από ένα κοινό κώδικα επικοινωνίας ενός 

συνόλου ατόμων, συνοδεύει ένα προϊόν, μπορεί πιθανότατα να δημιουργεί και να 

διατηρεί μία κοινή εικόνα ή μία κοινή αίσθηση για το προϊόν αυτό. Ταυτόχρονα, μία 

διαφοροποίηση ενός απειροελάχιστου σημείου ή συνδυασμού σημείων μπορεί να 

ανατρέψει όλη την εικόνα ή την αίσθηση και να της δώσει εντελώς διαφορετική 

κατεύθυνση. 

Τελικά, τα σημεία και η δόμηση του περιεχομένου ενός μηνύματος από 

επιλογή σημείων, αποτελεί ίσως ένα ισχυρό εργαλείο στα χέρια των διαφημιστών για 

την τοποθέτηση ενός προϊόντος στο μυαλό των καταναλωτών και γενικότερα 

οποιουδήποτε ανθρώπου-πομπού που δομεί και επικοινωνεί ένα μήνυμα σε κοινό-

δέκτη. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

 

Παράρτημα 1.  

Πηγή:Alan Resnik and Bruce L.Stern, 1977, An Analysis of Information Content in 

Television Advertising, Journal of Marketing, pp. 50 – 53 

Evaluative Criteria 

 
1. Price or value 
2. Quality 
3. Performance 
4. Components or Contents 
5. Availability 
6. Special Offers 
7. Taste 
8. Packaging or Shape 
9. Guarantees or Warrantees 
10. Safety 
11. Nutrition 
12. Independent Research 
13. Company-Sponsored Research 
14. New Ideas 
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Παράρτημα 2.  

Πηγή: Michael Fay, 2006, Cyclical patterns in the content of advertisements, 

European Journal of Marketing, Vol.40, No ½, pp 198 – 217 

 
Models 
Any model: (not cartoon) 
Family: At least one parent and one child 
Children: Models under 15 without an adult 
Couple: Male and female (15+) 
Friends: Aged 15+, two males or two females, or larger mixed sex group 
Male – solus: Long male aged 15+ 
Female – sola: Lone female aged 15+ 
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Παράρτημα 3. 
 
Πηγή: Hong Cheng, 1977, Toward an understanding of cultural values manifest in 

advertising: A content analysis of Chinese television commercials in 1990 and 1995, 

Journalism and Mass Communication Quarterly, Vol.74, No.4, pp.773 based on 

Pollay, 1985a 

 

Operationalizations of cultural values examined in Chinese television commercials 

Beauty: This value suggests that the use of a product will enhance the loveliness, 

attractiveness, elegance or handsomeness of an individual. 

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή beauty προστέθηκαν 

και σημεία με συμβολική διάσταση, όπως η ομορφιά του φυσικού τοπίου ή η ομορφιά 

της του σκηνικού που προβάλλεται το οποίο προσδίδει το χαρακτηριστικό της 

ομορφιάς στο προϊόν, χωρίς απαραίτητα το προϊόν να ομορφαίνει ουσιαστικά το 

άτομο. Όμως μπορεί η επιλογή του προϊόντος να καθιστά ένα άτομο πιο γοητευτικό, 

επειδή για παράδειγμα το προϊόν είναι συνδεδεμένο ή συμβολίζει τις όμορφες στιγμές. 

 

Collectivism: The emphasis here is on the individual in relation to others, typically 

the reference group. Individuals are depicted as an integral part of the group. 

 

Competition: The emphasis here is on distinguishing a product from its counterparts 

by aggressive comparisons. While explicit comparisons may mention the 

competitor’s name, implicit comparisons may use such words as “number” or 

“leader”. 

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή Competition 

προστέθηκαν σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. Για 

παράδειγμα η προβολή της  ιδέας της πρωτοπορίας, της προόδου και της προσπάθειας 

για την κατάκτηση της κορυφής, γίνεται προέκταση της ηγετικής θέσης  του προϊόντος, 

αποδίδοντάς του άμεσα ηγετική θέση σε σχέση με τα υπόλοιπα ανταγωνιστικά 

προϊόντα και αποδίδεται στην μεταβλητή competition. 

 

Convenience: A product is suggested to be handy and easy to use. 

 

 149



Courtesy: Politeness and friendship toward the consumer are shown through the use 

of polished and affable language in a commercial. 

 

Economy: The inexpensive, affordable and cost-saving nature of a product is 

emphasized in the commercial. 

 

Effectiveness: A product is suggested to be powerful and capable of achieving 

certain ends. 

 

Enjoyment: This value suggests that a product will make its user wild with joy. 

Typical examples include the capital fun that beer or soda drinkers demonstrate in 

some commercials.  

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή enjoyment 

προστέθηκαν και σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. 

Για παράδειγμα, η προβολή στιγμών διασκέδασης και χαλάρωσης να συνοδεύονται 

από την κατανάλωση του προϊόντος αποδίδονται στη μεταβλητή  enjoyment. 

 

Family: The emphasis here is on the family life and family members. The 

commercial stresses family scenes: getting married, companionship of siblings, 

kinship, being at home and suggests that a certain product is good for the whole 

family. 

 

Health: This value recommends that the use of a product will enhance or improve 

the vitality, soundness, strength and robustness of the body. 

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή health προστέθηκαν 

και σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. Για 

παράδειγμα, όταν το διαφημιστικό μήνυμα προβάλει την καλή φυσική κατάσταση, τη 

σωματική δύναμη και ενέργεια, συνδέει την εικόνα του προϊόντος με την υγιή 

κατάσταση και αποδίδεται στη μεταβλητή health, χωρίς απαραίτητα το ίδιο το προϊόν 

να είναι υγιεινό ή να βοηθάει την υγεία του καταναλωτή. 
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Individualism: The emphasis here is on the self-sufficiency and self-reliance of an 

individual or on the individual as being distinct and unlike others. 

 

Leisure: This value suggests that the use of a product will bring one comfort or 

relaxation. 

 

Magic: The emphasis here is on the miraculous effect and nature of a product, e.g. 

“Bewitch your man…”, “Heals like magic.” 

 

Modernity: The notion of being new, contemporary, up-to-date and ahead of the 

time is emphasized in a commercial. 

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή modernity 

προστέθηκαν και σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. 

Για παράδειγμα, όταν η ιδέα που προβάλλεται στο μήνυμα είναι σύγχρονη, μοντέρνα ή 

καινοτομεί τότε αποδίδεται στη μεταβλητή  modernity, γιατί δίνει μοντέρνα διάσταση 

και στο προϊόν. 

 

Natural: This value suggests spiritual harmony between man and nature by making 

references to the elements, animals, vegetables or minerals. 

 

Neatness: Cleanness and tidiness are stressed in a commercial 

 

Nurturance: This value stresses giving charity, help, protection, support or 

sympathy to the weak, disabled, young or elderly. 

 

Patriotism: The love of and the loyalty to one’s own nation inherent in the nature or 

in the use of product are suggested here. 

 

Popularity: the focus here is on the universal recognition and acceptance of a 

product by consumers, e.g. “Best seller”, “Well-known nationwide or worldwide”. 

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή popularity 

προστέθηκαν και σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. 
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Για παράδειγμα, όταν προβάλλεται στο μήνυμα η ετικέτα του προϊόντος στην οποία 

αναγράφεται «Established since 1982» ή όταν ο ήρωας που πρωταγωνιστεί είναι 

διάσημος, τότε αποδίδεται η διάσταση της διασημότητας και της αναγνωρισιμότητας 

και στο προϊόν. Όπως επίσης, όταν παραλείπεται η προβολή του προϊόντος και 

προβάλλεται μόνο το λογότυπό του, θεωρώντας το προϊόν ήδη αναγνωρίσιμο και πάλι 

αποδίδεται ως popularity στο προϊόν. 

 

Quality: The emphasis here is on the excellence and durability of a product, which is 

usually claimed to be a winner of medals or certificates awarded by a governmental 

department for its high grade, or is demonstrated by the product’s excellent 

performance. 

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή quality προστέθηκαν 

και σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. Για 

παράδειγμα, η προβολή της ετικέτας «The true taste of Scotch» του προϊόντος, 

αποδίδει υψηλή ποιότητα στο προϊόν ή η προβολή της αξίας της ζωής, της προόδου, 

της παρέας κ.ά. γίνεται προέκταση της ποιότητας του προϊόντος και αποδίδεται στη 

μεταβλητή quality. 

 

Respect for the elderly: the commercial displays a respect for older people by using 

a model of old age or asking for the opinions, recommendations and advice of the 

elders. 

 

Safety: The reliable and secure nature of a product is emphasized. 

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή safety προστέθηκαν και 

σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. Για παράδειγμα, 

η προβολή ενός σκηνικού όπου κινδυνεύει ο ήρωας, αλλά σώζεται και προφυλάσσει τη 

ζωή του, δίνει τη διάσταση της ασφάλειας και στο προϊόν. Ή η προβολή της φράσης 

«Απολαύστε υπεύθυνα» αποδίδεται στη μεταβλητή safety αφού παραπέμπει στην 

ασφαλή απόλαυση και επιλογή του προϊόντος από τον καταναλωτή. 

 

Sex: The commercial uses glamorous and sensual models or has a background of 

lovers holding hands, embracing or kissing to promote a product. 
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Social Status: The use of a product is claimed to be able o elevate the position or 

rank of the user in the eyes of others. The feeling of prestige, trend-setting and pride 

in the use of a product is conveyed. The promotion of a company manager’s status or 

fame by quoting his words or showing his picture in the commercial is also included.  

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή social status 

προστέθηκαν και σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. 

Για παράδειγμα, όταν προβάλλεται ένας ήρωας που καταναλώνει το προϊόν και είναι 

διάσημος ποδοσφαιριστής ή ασχολείται με ένα ακριβό hobby, αποδίδεται το υψηλό 

κοινωνικό status και στο προϊόν. 

 

Technology: Here, the advanced and sophisticated technical skills to engineer and 

manufacture a product are emphasized. 

 

Tradition: The experience of the past, customs and conventions are respected. The 

qualities of being historical, time-honored and legendary are venerated, e.g. “With 

eighty years of manufacturing experience”, “It’s adapted from ancient Chinese 

prescriptions”. 

 

Uniqueness: The unrivaled, incomparable and unparalleled nature of a product is 

emphasized e.g. “We are the only one that offers you the product”. 

Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή uniqueness 

προστέθηκαν και σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. 

Για παράδειγμα, η προβολή της  μοναδικότητας των εμπειριών της ζωής στο μήνυμα 

μεταφέρεται στη μοναδικότητα του προϊόντος και αποδίδεται στη μεταβλητή 

uniqueness. 

 

Wealth: This value conveys the idea that being affluent, prosperous and rich should 

be encouraged and suggests that a product or service will make the user well-off. 

 

Wisdom: This value shows respect for knowledge, education, intelligence, expertise 

or experience. 
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Σχόλιο: Για τις ανάγκες της  παρούσας  μελέτης στη μεταβλητή wisdom προστέθηκαν 

και σημεία με συμβολική διάσταση που αποδίδονται στη μεταβλητή αυτή. Για 

παράδειγμα, η προβολή ενός ηλικιωμένου μπάρμαν να σερβίρει το προϊόν, δείχνει τη 

σοφή επιλογή του προϊόντος ή η προβολή της παράδοσης του προϊόντος δίνει τη 

διάσταση της σοφής επιλογής για το προϊόν και αποδίδεται στη μεταβλητή wisdom. 

 

Work: This value shows respect for diligence and dedication of one’s labor and 

skills. A typical example is that a medication has helped a desperate patient regain 

his or her ability to work. 

 

Youth: The worship of the younger generation is shown through the depiction of 

younger models. The rejuvenating benefits of the product are stressed. E.g. “Feel 

young again”. 

 

 

Adapted from Pollay, “Measuring the Cultural Values” (1983). 

Adapted from Mueller, “Reflections of culture” (1987), and “Standardisation vs. Specialization” 

(1992). 
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Παράρτημα 4. 
Πηγή: C.Winick, L.G. Williamson, S.F. Chuzmir and M.P. Winick, 1973, Children’s 
Television Commercials: A Content Analysis. 
 
 Cast of characters 
1. Real child 
2. Representational child 
3. Real adult 
4. Representational adult 
5. Male adult 
6. Female adult 
7. Identifiable occupation 
8. Animal with accepted Animal Qualities only 
9. Animal with added Human Qualities  
10. Cartoon/ Fantasy character 
11. Clown 
12. Character from a program series 
13. Character identified with product 
 
Setting/ Story Elements 
1. Real Setting  
2. Fantasy 
3. Present 
4. Historical  
5. Future 
6. Urban 
7. Suburban 
8. Rural 
9. Nonhuman Entity/ Nonhuman Interaction 
10. Nonhuman Entity/ Human Interaction 
11. Family model 
12. Humor 
13. Special Performance/ Entertainment 
 
Authority Figures/ Heroes 
1. Historical 
2. Legendary 
3. Fairy Tale 
4. Show Business 
5. Contemporary 
6. Parent 
7. Male 
8. Female 
 
Language 
1. Manner of address – First person singular 
2. Manner of address – First person plural 
3. Manner of address – Audience as second person 
4. Manner of address – Third person 
5. Superlative 
6. Coined word 
7. Slogan/ Catch phrase 
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8. Authoritative 
9. Interrogatory 
10. Simple language 
11. Adult language 
 
Αναλυτικά, η περιγραφή κάθε μεταβλητής για τους παραπάνω άξονες ανάλυσης: 
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Παράρτημα 5 
Πίνακας στο excel που χρησιμοποιήθηκε για τη διεξαγωγή των ποσοστών 
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1.1 Price 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.2 Quality 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

1.3 Performance 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

1.4 Contents 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.5 Availability 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.6 Special Offers 0 0 0 0 0 0 3 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.7 Taste 3 0 0 3 3 3 0 3 0 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0 0 

1.8 Packaging/ Shape 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0 3 0 0 0 0 0 0 0 

1.9 Guarantee 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.10 Safety 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 3 2 3 3 

1.11 Nutrition 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.12 Product variations 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1.13 Comparison 3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 3 3 3 3 3 

1.14 Usage directions 2 2 2 2 1 2 3 3 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 

2.1 Real child 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.2 Representational child 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.3 Real adult 3 3 3 3 0 3 3 3 0 0 3 3 3 0 3 3 3 3 3 3 

2.4 Representational adult 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 

2.5 Male adult 3 3 3 3 0 3 0 3 0 0 3 3 3 0 3 3 3 3 3 3 

2.6 Female adult 3 3 3 3 0 3 3 3 0 0 2 2 0 0 1 3 0 0 3 3 

2.7 Identifiable occupation 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3 0 0 3 3 3 3 2 3 

2.8 Animal with accepted animal 
qualities only 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.9 Animal with Added Human 
Qualities 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.10 Cartoon/ Fantasy character 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 

2.11 Clown 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.12 Character from a program 
Series 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2.13 Character identified with 
product 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3 3 3 3 3 3 3 



 
3.1 Real setting 3 3 3 3 0 3 2 3 3 2 2 0 3 0 3 3 3 3 1 3 

    3.2 Fantasy 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 

3.3 Present 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 2 

3.4 Historical 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 3 0 2 2 2 2 0 2 

3.5 Future 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3.6 Urban 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 

3.7 Suburban 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2 0 

3.8 Rural 0 3 3 3 0 3 0 3 3 0 3 0 0 0 3 0 3 3 2 0 

3.9 Nonhuman Entity/ Human 
Interaction 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 

3.10 Nonhuman Entity/ 
Nonhuman Interaction 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3.11 Humor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3.12 Special Performance – 
Entertainment 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 2 0 0 2 

4.1 Family 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4.2 Children 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4.3 Couple 3 3 2 1 0 2 0 2 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4.4 Friends 0 3 3 3 0 3 0 3 0 0 3 0 3 0 3 0 0 0 0 3 

4.5 Male – solus 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 3 0 0 

4.6 Female – solus 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5.1 Historical 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 3 3 0 0 0 3 

5.2 Legendary 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5.3 Fairy tale 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5.4 Show Business 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5.5 Parent 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5.6 Contemporary 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

6.1 First person singular 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 0 0 0 0 

6.2 First person plural 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 3 3 0 0 0 0 

6.3 audience as second person 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 3 0 3 1 0 0 3 3 3 3 

6.4 Third person 3 3 3 3 3 3 3 3 0 0 0 3 1 3 0 1 0 0 0 0 

6.5 superlative 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

6.6 coined word 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

6.7 Slogan 0 3 3 3 3 3 0 3 0 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
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6.8 Authoritative 1 0 0 0 1 0 2 0 0 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 

6.9 Interrogatory 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

6.10 Simple language 3 3 3 3 0 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
6.11 Adult/ sophisticated 

language 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

7.1 Beauty 1 1 1 1 0 1 0 1 2 0 0 0 0 0 1 0 2 1 1 0 

7.2 Collectivism/ affiliation 2 3 3 3 0 3 1 3 3 3 3 3 3 0 2 3 0 0 1 2 

7.3 Competition 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3 3 3 3 3 3 3 

7.4 Economy 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

7.5 Enjoyment, fun, adventure 3 3 3 3 0 3 2 3 0 3 3 0 3 0 3 3 3 3 2 3 

7.6 Family 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

7.7 Health 0 1 1 0 0 1 0 2 3 0 0 0 0 0 2 2 2 0 2 0 

7.8 Individualism 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 0 0 3 3 3 3 3 3 

7.9 Leisure/ relaxation 3 3 3 3 0 3 0 3 0 2 2 0 2 0 0 2 2 0 0 1 

7.10 Modernity 0 0 0 0 1 0 0 1 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 

7.11 Naturalness 0 1 1 2 2 2 2 2 3 0 3 0 0 0 1 0 1 0 2 0 

7.12 Popularity 3 2 2 1 2 2 2 1 0 3 0 3 0 3 3 3 0 3 2 3 

7.13 Quality 3 2 2 2 3 2 3 2 3 0 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

7.14 Respect for the elderly 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 2 3 0 2 0 0 0 0 0 

7.15 Safety 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 3 2 3 3 

7. 16 Sex & Romance 3 2 1 0 0 0 2 2 0 2 3 0 0 0 0 1 0 0 0 0 

7.17 Social status 3 0 0 0 0 0 1 0 2 0 1 3 0 3 3 3 2 3 3 3 

7.18 Tradition 2 2 2 2 0 2 2 3 0 1 2 3 2 2 2 2 0 3 0 2 

7.19 Uniqueness 3 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

7.20 Wisdom 3 2 2 1 1 1 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 

7.21 Youth 2 2 2 2 0 2 2 2 0 0 2 1 2 0 3 3 3 2 2 2 

7.22 Fitness 1 3 1 3 0 3 0 3 0 0 2 0 0 0 3 3 3 2 1 2 
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Ποσοστά διαφημιστικών μηνυμάτων τα οποία βαθμολογήθηκαν με 3 (Πρώτη στήλη του 
παρακάτω πίνακα) και ποσοστά διαφημιστικών μηνυμάτων που βαθμολογήθηκαν με 2 ή 3 
(Δεύτερη στήλη του παρακάτω πίνακα). Τα ποσοστά έχουν υπολογιστεί στο σύνολο των 20 
μηνυμάτων υπό μελέτη για τα έτη 1987 – 2005. 
 

 
3 Very 
much 

2 AND 3 
(Much and 
very much) 

Variables 
% whole 
sample 

% whole 
sample 

Quality 0,70%   
Packaging 0,60%   
Male adult 0,75%   
Female adult 0,50%   
Real adult 0,80%   
Identifiable 
occupation 0,30%   
Character identified 
with product 0,40%   
Real setting 0,65%   
Historical setting 0,15% 0,40%
Rural 0,50%   
Special 
performance 0,00% 0,20%
Couple 0,10% 0,30%
Friends 0,45%   
Historical heroes 0,20%   
Audience second 
person 0,40%   
Third person 0,50%   
Slogan 0,80%   
Authoritative 0,50%   
Simple language 0,95%   
Collectivism 0,55% 0,70%
Competition 0,45%   
Enjoyment, 
adventure 0,70% 0,80%
Individualism 0,30%   
Leisure/relaxation 0,30% 0,55%
Modernity 0,15% 0,60%
Popularity 0,40% 0,70%
Safety 0,15% 0,25%
Sex & Romance   0,30%
Social Status 0,40%   
Tradition   0,75%
Uniqueness   0,80%
Wisdom 0,60% 0,85%
Youth 0,75%   
Fitness 0,50%   
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