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ΜΕΤΡΟ 2.2   «Αναμόρφωση Προγραμμάτων Σπουδών – 

Διεύρυνση Τριτοβάθμιας Εκπαίδευσης» 
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Κατηγορία Πράξεων 2.2.3.β. «Υποτροφίες Έρευνας με προτεραιότητα στη Βασική 

Έρευνα» 

 

Έργο συγχρηματοδοτούμενο 75% από το Ευρωπαϊκό Κοινωνικό Ταμείο (ΕΚΤ) 

και 25% από εθνικούς πόρους 
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Σύνοψη 
 
Είναι μάλλον προφανές ακόμα και στον πιο αδιάφορο παρατηρητή ότι, 

προκειμένου να υπάρξει ως επικοινωνιακός χώρος, η διαφήμιση οφείλει να αντλήσει 
τα νοήματα που διαχειρίζεται μέσα από σημειολογικά πεδία τα οποία βρίσκονται έξω 
από αυτή, π.χ. από το star system, ή από την εκάστοτε διαθέσιμη γκάμα εθνικών 
στερεοτύπων. Στόχος της παρούσας διατριβής είναι να εξετάσει τις διαφορές που 
προκύπτουν στους τρόπους που διαχειρίζεται η διαφημιστική επικοινωνία τα νοήματα 
αυτά, σε σχέση με δύο παράγοντες: την προϊοντική κατηγορία και τη μάρκα.  

Βάση αυτής της αναζήτησης θα είναι το κλασικό πλέον Decoding 
Advertisements1 της Judith Williamson, όπου περιγράφεται η διαδικασία όσμωσης 
ανάμεσα στη διαφήμιση και τις σημειολογικές δεξαμενές που χρησιμοποιεί, με τρόπο 
ο οποίος θεωρείται ακόμα σημείο αναφοράς στη σχετική βιβλιογραφία2. Βασική θέση 
της Williamson είναι ότι η διαφήμιση αντλεί τα νοήματά της μέσα από ήδη 
καθιερωμένα στη συνείδηση του κοινού σημειολογικά πλαίσια, τα οποία ονομάζει 
Συστήματα Αναφοράς (Reference Systems)3. Σύμφωνα με τη θέση αυτή, η διαφήμιση 
χρησιμοποιεί τα στοιχεία που αντλεί από τα Συστήματα Αναφοράς ως Νόμισμα 
(Currency) προκειμένου να εξαργυρώσει τη σημειολογική τους αξία, 
μεταμορφώνοντάς τη σε χρηματική αξία μέσα από τις προσδοκόμενες πωλήσεις του 
προϊόντος4.  

Στην παρούσα διατριβή εξετάζουμε το πώς εκφράζονται στην πράξη τέσσερα 
Συστήματα Αναφοράς (Διασημότητα, Τόπος, Φύση, Ανθρώπινες σχέσεις) στα 
πλαίσια 16 διαφορετικών Κατηγοριών/Οικογενειών Προϊόντος, χρησιμοποιώντας ένα 
εκτεταμένο δείγμα έντυπων καταχωρίσεων το οποίο συγκεντρώθηκε μέσα από τις 
σελίδες του ελληνικού Τύπου5. Τελικός στόχος μας είναι να επαληθεύσουμε την 
παρακάτω κεντρική θέση:  

 
Η σημασία που έχει ένα Σύστημα Αναφοράς για μια μάρκα που το 

χρησιμοποιεί, θα είναι αντιστρόφως ανάλογη της ποσότητας πληροφορίας που 
παρέχεται γενικότερα στη συγκεκριμένη Κατηγορία/Οικογένεια προϊόντος 
όπου ανήκει η μάρκα αυτή.  

 
Προτού φτάσουμε στο σημείο να εξακριβώσουμε την αλήθεια της παραπάνω 

πρότασης, καθώς και να εξετάσουμε τις προεκτάσεις της, περνάμε από τρεις 
                                                 
1 Williamson, Judith, Decoding advertisements – Ideology and meaning in advertising, London, 
Marion Boyars Publishers, 1978 
2 Βλ. ενδεικτικά.: Dyer, Gillian, Advertising as communication, New York, Methuen & Co., 1982, σελ. 
116 – 117, Leiss, William - Kline, Stephen - Jhally, Sut, Social Communication in Advertising - 
persons, products & images of well-being, New York, Methuen, 1986, σελ. 153 – 156, ολόκληρα τα 
Goldman, Robert, Reading Ads Socially, London – New York, Routledge, 1992 και Goldman, Robert – 
Papson, Stephen, Sign Wars – The Cluttered Landscape of Advertising, New York, The Guilford Press, 
1996, καθώς και εκτενείς αναφορές στο Myers, Greg, Words in Ads, London, Edward Arnold, 1994. 
Για αντίθετες απόψεις, βλ. Cook, Guy, The discourse of advertising, London, Routledge, 1992, σελ. 
205 – 210 και Tanaka, Keiko, Advertising Language - a pragmatic approach to advertisements in 
Britain and Japan, London, Routledge, 1994, σελ. 4 - 6 
3 Williamson, ο.π., σελ.19 
4 Williamson, ο.π., σελ. 38 
5 Τα δεδομένα που στηρίζουν την παρούσα ανάλυση βασίζονται σε ένα δείγμα καταχωρίσεων το οποίο 
συγκεντρώθηκε μέσα από τις σελίδες του ελληνικού Τύπου, σε ένα χρονικό διάστημα δύο χρόνων. Η 
συλλογή των καταχωρίσεων ξεκίνησε τον Σεπτέμβριο του 2002 και ολοκληρώθηκε τον Αύγουστο του 
2004. 
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διαδοχικές διαδικασίες, οι οποίες ουσιαστικά ταυτίζονται με τα τρία πρώτα Μέρη της 
διατριβής: 

Μέρος Ι, όπου επικεντρωνόμαστε στη θεωρητική διασαφήνιση και 
διαπραγμάτευση των βασικοτερων εννοιών που θα μας απασχολήσουν 
(Κατηγορία/Οικογένεια Προϊόντος, Σύστημα Αναφοράς και Νόμισμα, Μάρκα, 
Κείμενο και εικόνα), καθώς και στη σκιαγράφηση της βασικής μεθοδολογίας την 
οποία θα ακολουθήσουμε.  

Πιο συγκεκριμένα, από την άποψη των θεωρητικών βάσεων της παρούσας 
έρευνας, σε αυτό το Μέρος καταρχάς παραθέτουμε έναν ορισμό της έννοιας της 
Κατηγορίας/Οικογένειας Προϊόντος ο οποίος βασίζεται στον Philip Kotler, καθώς και 
μια παράθεση των συγκεκριμένων Κατηγοριών/Οικογενειών οι οποίες μας 
απασχολούν. Έπειτα σκιαγραφούμε τα βασικά χαρακτηριστικά των Συστημάτων 
Αναφοράς και των Νομισμάτων με βάση της ιδέες της Williamson, αλλά και σε στενό 
συσχετισμό με απόψεις θεωρητικών της επικοινωνίας όπως ο Eco, ο Saussure και ο 
Barthes. Στη συνέχεια περνάμε στην ανάλυση της έννοιας της Μάρκας από την 
άποψη του επικοινωνιακού ρόλου τον οποίο επιτελεί και των κυριότερων 
εκφραστικών της μέσων –ένα μέρος το οποίο καταλήγει με μια σύνθεση της 
συγκεκριμένης έννοιας του marketing με τη σημειολογική έννοια του Συστήματος 
Αναφοράς. Έπειτα στρέφουμε την προσοχή μας στα εκφραστικά μέσα του κειμένου 
και της εικόνας, με ιδιαίτερη έμφαση στις ομοιότητες και τις διαφορές που τα 
διακρίνουν, προκειμένου να κατανοήσουμε καλύτερα τις δυνατότητες και τα όρια 
ανάμεσά τους.  

Τέλος, το Μέρος Ι ολοκληρώνεται με την εκδίπλωση της μεθοδολογίας η οποία 

ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 
ΒΑΣΙΚΟ ΣΧΕΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 

Φάση Περιγραφή και στόχος 
Α Παράθεση και ανάλυση αποτελεσμάτων ποσοτικών μετρήσεων 

(βάρος κειμένου, πληροφορία κ.ο.κ.)  
Β 1  Εισαγωγική διαπραγμάτευση βασικών θεωρητικών παραμέτρων που 

αφορούν το συγκεκριμένο Σύστημα Αναφοράς  
Εννοιολογική οριοθέτηση του Συστήματος Αναφοράς  
Σκιαγράφηση των βασικών στοιχείων της μυθολογίας του Συστήματος 
Αναφοράς 

Β 2 Παρουσίαση και ανάλυση της συχνότητας χρήσης του συγκεκριμένου 
Συστήματος Αναφοράς, τόσο στο γενικότερο επίπεδο των Κ./Ο. όσο 
και στο ειδικότερο επίπεδο της συχνότητας με την οποία 
χρησιμοποιείται από μεμονωμένες μάρκες 

Β 3 Εξέταση του ρόλου που παίζει το κείμενο και η εικόνα ως εκδήλωση 
του Συστήματος Αναφοράς στα πλαίσια της μάρκας 
Αναφορά σε γενικές τάσεις και εστίαση σε συγκεκριμένες περιπτώσεις 

Β 4 
 

Ανάλυση συγκεκριμένων περιπτώσεων, με έμφαση στη σύγκριση της 
σχέσης που αναπτύσσουν τα ίδια Νομίσματα με διαφορετικές μάρκες 
στα πλαίσια διαφορετικών Κ./Ο., σε μάχες σημείων που πιθανώς 
προκύπτουν στα πλαίσια συγκεκριμένων Κ./Ο., καθώς και σε μάρκες 
για τις οποίες το Σύστημα Αναφοράς έχει σημασία σε εγγενές επίπεδο 
–π.χ. στο όνομά τους 

B 5 Σύνοψη των σταδίων Β2 – Β4 και εξαγωγή συμπερασμάτων σε σχέση 
με το εκάστοτε υπό εξέταση Σύστημα Αναφοράς 
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ακολουθείται προκειμένου να επεξεργαστούμε τον σεβαστό αριθμό πρωτογενούς 
υλικού (3.663 καταχωρίσεις από 839 μάρκες) που έχουμε στη διάθεσή μας. Στο 
σημείο αυτό καταρχάς καλύπτεται ο τρόπος συλλογής των καταχωρίσεων αυτών 
μέσα από τις σελίδες του ελληνικού Τύπου, καθώς και η λογική της ταξινόμησής τους 
σε Κατηγορίες/Οικογένειες Προϊόντος. Έπειτα, αναλύεται ο συνδυασμός ανάλυσης 
περιεχομένου και σημειολογίας ο οποίος χρησιμοποιείται στο εμπειρικό μέρος της 
έρευνας, μέσα από τη λογική των φάσεων Α και Β (βλ. πίνακα). Η φάση Α αφορά το 
σύνολο των υπό εξέταση καταχωρίσεων και ουσιαστικά ταυτίζεται με το Μέρος ΙΙ 
της διατριβής. Αντιθέτως, τα πέντε στάδια της φάσης Β επαναλαμβάνονται για κάθε 
Σύστημα Αναφοράς το οποίο εξετάζουμε, αποτελώντας το μεθοδολογικό υπόστρωμα 
στο οποίο στηρίζεται, και το οποίο δημιουργεί, το Μέρος ΙΙΙ.  

 
Στο Μέρος ΙΙ περνάμε πλέον στην παρουσίαση των αποτελεσμάτων της 

έρευνας, ξεκινώντας από ένα απολύτως απαραίτητο βήμα: τον διαχωρισμό των 
Κατηγοριών/Οικογενειών Προϊόντος που έχουμε στη διάθεσή μας σε πληροφοριακές 
και μη πληροφοριακές, με βάση τον συνδυασμό τριών κριτηρίων:  

i) Το βάρος του κειμένου, δηλαδή την ποσότητα του κειμένου που 
χρησιμοποιείται στα πλαίσια κάθε Κατηγορίας/Οικογένειας, με μέτρο των αριθμό 
των λέξεων.  

ii) Την ύπαρξη αντικειμενικά επαληθεύσιμων πληροφοριών στα πλαίσια της 
επικοινωνίας –μια ενότητα η οποία με τη σειρά της χωρίζεται σε τρεις διαφορετικές 
μετρήσεις: πληροφορίες για το ίδιο το Προϊόν, για την Τιμή και τη Διανομή του.  

iii) Την κυρίαρχη γλώσσα που χρησιμοποιεί η επικοινωνία, με βάση το αξίωμα 
ότι μια Κατηγορία/Οικογένεια Προϊόντος όπου κυριαρχούν τα ελληνικά 
προσανατολίζεται περισσότερο προς την παροχή πληροφοριών προς τον 
αναγνώστη/καταναλωτή σε σχέση με μία όπου η επικοινωνία χρησιμοποιεί κυρίως 
κάποια άλλη γλώσσα όπως τα αγγλικά ή τα γαλλικά.  

 
ΟΜΑΔΟΠΟΙΗΣΗ Κ./Ο.  

ΜΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΕΣ  ΑΡΙΘΜΟΣ Κ/Χ 
ΓΥΑΛΙΑ 115 
ΡΟΥΧΑ 530 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 157 
ΑΡΩΜΑΤΑ 179 
ΠΟΤΑ 166 
ΤΣΙΓΑΡΑ 210 
ΕΠΙΠΛΑ 276 
ΡΟΛΟΓΙΑ 405 
ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΕΣ   
ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ 335 
ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 145 
ΣΥΣΚΕΥΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 277 
ΑΔΥΝΑΤΙΣΜΑ 184 
ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 102 
ΠΕΡΙΠΟΙΗΣΗ ΔΕΡΜΑΤΟΣ 201 
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 152 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 229 
ΣΥΝΟΛΟ 3.663 

 

 vii



Παράλληλα, σε αυτό το Μέρος παραθέτουμε τα αποτελέσματα μια τέταρτης 
μεταβλητής, η οποία θα χρησιμεύσει ιδιαίτερα στην ανάλυση του Συστήματος 
Αναφοράς Ανθρώπινες Σχέσεις, αλλά και στο να έχουμε μια καλύτερη εικόνα για το 
προφίλ των Κατηγοριών/Οικογενειών Προϊόντος όπως περιλαμβάνονται στο δείγμα 
υπό εξέταση δείγμα, η οποία είναι: 

 
iv) Ο αριθμός και το φύλο των απεικονιζόμενων ατόμων. 
 
Συνοψίζοντας τα επιμέρους αποτελέσματα του Μέρους ΙΙ στον παραπάνω 

πίνακα, διαπιστώνουμε ότι οι 16 υπό εξέταση Κατηγορίες/Οικογένειες Προϊόντος 
χωρίζονται ακριβώς στη μέση, με 8 να δίνουν βάρος στην παροχή πληροφοριών και 
άλλες 8 να επιλέγουν πιο λιγόλογες κειμενικά λύσεις. Πρόκειται για έναν θεμελιώδη 
για την πορεία της έρευνας διαχωρισμό, ο οποίος λαμβάνεται υπόψιν τόσο στα 
εμπειρικά αποτελέσματα του Μέρους ΙΙΙ όσο και στην εξαγωγή των συμπερασμάτων.  

 
Τέλος, στο Μέρος ΙΙΙ περνάμε πλέον στην εξέταση των Συστημάτων Αναφοράς 

σύμφωνα με τις επιταγές του μεθοδολογικού σταδίου Β, (βλ. παραπάνω), ξεκινώντας 
από μια επισκόπηση της χρήσης του εκάστοτε Συστήματος επί του συνόλου των 
καταχωρίσεων και καταλήγοντας σε συγκεκριμένες περιπτώσεις.  

Όπως αναφέρθηκε ήδη, τα τέσσερα Συστήματα Αναφοράς στα οποία 
επικεντρωνόμαστε είναι τα εξής:  

α) Η Διασημότητα, όπου εξετάζουμε περιπτώσεις μαρκών οι οποίες 
ενσωματώνουν στην επικοινωνία τους γνωστές προσωπικότητες. Πρόκειται για το 
Σύστημα Αναφοράς με τη μικρότερη συνολική συχνότητα εμφάνισης, αλλά ίσως τη 
μεγαλύτερη σημασία σε σχέση με το βάρος που έχει στο επικοινωνιακό περιεχόμενο 
των μαρκών που το χρησιμοποιούν.  

β) Ο Τόπος, όπου εξετάζουμε τη χρήση, από μια σειρά από μάρκες, 
Νομισμάτων τα οποία σχετίζονται με την αξιοποίηση γεωγραφικών/πολιτιστικών 
χώρων όπως η Αμερική, η Ελλάδα, η Γαλλία (ή, ακριβέστερα, η αμερικανικότητα, η 
ελληνικότητα, η γαλλικότητα) κ.ο.κ.  

γ) Η Φύση, όπου επικεντρωνόμαστε στην εμφάνιση σημαινόντων τα οποία 
βασίζονται στην, με τον ένα ή τον άλλο τρόπο, αξιοποίηση του φυσικού 
περιβάλλοντος, είτε αυτό σημαίνει χρήση ζώων/φυτών είτε την ίδια την έννοια του 
“φυσικού”.  

δ) Οι Ανθρώπινες σχέσεις, όπου στρεφόμαστε προς την διαπραγμάτευση τριών 
από τους βασικότερους τύπους σχέσεων μεταξύ ανθρώπων (Έρωτας/Σεξ, Φιλία, 
Οικογένεια) και τη χρήση τους ως Νομισμάτων από τη διαφημιστική επικοινωνία.    

 
Τα ευρήματα του Μέρους ΙΙΙ συνοψίζονται στο Μέρος IV, όπου παρατίθενται 

και τα τελικά συμπεράσματα της έρευνας. Οι βασικές διαπιστώσεις είναι οι εξής: 
i) Από την άποψη της συχνότητας χρήσης, υπάρχει μια σχετική ισορροπία 

ανάμεσα σε πληροφοριακές και μη πληροφοριακές Κ./Ο., με τη Διασημότητα και τις 
Ανθρώπινες σχέσεις να παρουσιάζουν σχεδόν ισομερή χρήση ανάμεσα στις δύο 
ομαδοποιήσεις, τον Τόπο να εμφανίζει αισθητά μεγαλύτερη συχνότητα στις μη 
πληροφοριακές Κ./Ο. και τη Φύση στις πληροφοριακές.  

ii) Ωστόσο, μια προσεκτικότερη ανάλυση των δεδομένων από την άποψη της 
συνέπειας χρήσης από τη μάρκα καταδεικνύει ότι, όσον αφορά και τα τέσσερα 
Συστήματα Αναφοράς, οι μη πληροφοριακές Κ./Ο. χρησιμοποιούν τα ανάλογα 
Νομίσματα με αξιοσημείωτα μεγαλύτερη συνοχή σε σχέση με την κύρια επικοινωνία 
της μάρκας, ενώ οι πληροφοριακές Κ./Ο. στρέφονται περισσότερο προς ευκαιριακές 
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(ad hoc) χρήσεις των Νομισμάτων, ακόμα και όταν (όπως π.χ. συμβαίνει με τη Φύση) 
αριθμητικά παρουσιάζουν μεγαλύτερη συχνότητα εμφάνισης.  

iii) Το παραπάνω συμπέρασμα ενισχύεται ακόμα περισσότερο όταν 
στραφούμε προς την εξέταση των σχέσεων που αναπτύσσουν τα Συστήματα 
Αναφοράς με τις βασικές αφηγήσεις και μεταφορές των μαρκών. Όπως 
διαπιστώνουμε εξετάζοντας το δείγμα από αυτή την άποψη, στις μη πληροφοριακές 
Κ./Ο. τα Συστήματα Αναφοράς τείνουν να ενσωματώνονται με βαθύτερο τρόπο στη 
μακροπρόθεσμη επικοινωνία της μάρκας. Αυτό συμβαίνει κυρίως με δύο τρόπους: 
είτε μέσα από συχνότερη χρήση των Νομισμάτων σε πιο καίρια σημεία της μάρκας 
(π.χ. όνομα, λογότυπο), είτε μέσα από μια δημιουργική αντιμετώπιση στα πλαίσια της 
επικοινωνίας η οποία στρέφει το εκάστοτε μήνυμα προς την ίδια την κεντρική μάρκα, 
σε αντίθεση με τις πληροφοριακές Κ./Ο. όπου η χρήση του Νομίσματος στρέφεται 
κυρίως προς το εκάστοτε προϊόν και το συγκεκριμένο πλεονέκτημά του.  

iv) Από την άποψη της χρήσης κειμένου και εικόνας, είναι σαφές ότι η 
τελευταία χρησιμοποιείται πολύ συχνότερα ως μέσο έκφρασης ενός Συστήματος 
Αναφοράς σε σχέση με το πρώτο, με τα τρία από τα τέσσερα υπό εξέταση Συστήματα 
να καταφεύγουν κατά κύριο λόγο σε οπτικές λύσεις και μόνο ένα (Τόπος) να 
στρέφεται περισσότερο προς κειμενικές.  

v) Το πιο ενδιαφέρον στοιχείο όσον αφορά τη χρήση κειμένου και εικόνας σε 
σχέση με την προβληματική της παρούσας έρευνας είναι ότι και τα δύο εκφραστικά 
μέσα χρησιμοποιούνται πολύ συχνότερα (και πολύ συνεπέστερα) από τις μη 
πληροφοριακές μάρκες με τρόπους οι οποίοι δημιουργούν ένα μακροπρόθεσμο 
πλαίσιο, το οποίο με τη σειρά του ενισχύει την ίδια τη μάρκα –λ.χ. οι συνοδευτικές 
λέξεις που συνοδεύουν το λογότυπο της μάρκας στον Τόπο, ή η χρήση του 
περιβάλλοντος στη Φύση.  

vi) Τέλος, όσον αφορά την αντιπαράθεση Νομισμάτων μέσα στα πλαίσια του 
ίδιου Συστήματος Αναφοράς (τις μάχες σημείων) η εξέταση του συνόλου των 
περιπτώσεων που έχουμε στη διάθεσή μας καταδεικνύει ότι το φαινόμενο 
παρουσιάζει όχι μόνο μεγαλύτερη συχνότητα, αλλά και μεγαλύτερη βαρύτητα στις μη 
πληροφοριακές Κ./Ο., με εξαίρεση τη Φύση όσον αφορά τη συχνότητα –αλλά όχι τη 
βαρύτητα.   

 
Λαμβάνοντας υπόψιν όλα τα παραπάνω, η τελική διαπίστωση είναι ότι η 

κύρια πρόταση της διατριβής δεν επιβεβαιώνεται μεν απόλυτα από ποσοτική άποψη, 
καθώς οι πληροφοριακές Κ./Ο. γενικότερα εμφανίζουν πιο αυξημένη χρήση των 
Συστημάτων Αναφοράς, επιβεβαιώνεται όμως σε ποιοτικό επίπεδο, καθώς η λιγότερο 
συχνή χρήση Νομισμάτων από τις μη πληροφοριακές μάρκες έχει μεγαλύτερη 
σημασία για την επικοινωνία τους, τόσο όσον αφορά μεμονωμένες καταχωρίσεις όσο 
και την μακροπρόθεσμη επικοινωνία τους.  

 
Τα οφέλη που προκύπτουν από την παρούσα έρευνα εντοπίζονται σε δύο 

τομείς, έναν ειδικότερο και έναν ευρύτερο.  
Σε ειδικό επίπεδο, η χαρτογράφηση των τρόπων με τους οποίους λειτουργούν 

πρακτικά τα Συστήματα Αναφοράς μάς δίνει την ευκαιρία να κατανοήσουμε 
καλύτερα τις σχέσεις που αναπτύσσονται ανάμεσα στο προϊόν, τη μάρκα και τις 
δεξαμενές νοημάτων απ’ όπου αντλεί τα νοήματά της η διαφήμιση, καταδεικνύοντας 
τη μεγαλύτερη σημασία των τελευταίων στις Κατηγορίες/Οικογένειες Προϊόντος 
όπου κυριαρχεί η έλλειψη πληροφορίας, αλλά και την ιδιαίτερα μεγάλη σημασία που 
έχει το γενικότερο επικοινωνιακό πλαίσιο όπου εμφανίζεται ένα Νόμισμα. Πρόκειται 
για ένα συμπέρασμα που μπορεί να χρησιμεύσει ιδιαίτερα σε πιθανές μελλοντικές 

 ix



 x

αναγνώσεις του διαφημιστικού λόγου, καθιστώντας επιτακτική την γνώση της 
ευρύτερης κατάστασης η οποία επικρατεί γύρω από ένα επικοινωνιακό κείμενο όπως 
μια καταχώριση, και υπονομεύοντας ριζικά τη λογική (αλλά και την αξιοπιστία) της 
ανάλυσης μεμονωμένων, αποπλαισιοποιημένων παραδειγμάτων. Παράλληλα, η 
πρακτική καταγραφή των τρόπων με τους οποίους χρησιμοποιούνται τα Νομίσματα 
μπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα χρήσιμη σε επαγγελματίες του χώρου της 
επικοινωνίας, σκιαγραφώντας τους τυπικούς τρόπους χρήσης των Συστημάτων 
Αναφοράς αλλά και αναδεικνύοντας δημιουργικά “κενά” τα οποία δεν αξιοποιούνται 
από τις μάρκες στον βαθμό που θα μπορούσαν.  

Παράλληλα, η ίδια η ιδιαίτερα μεγάλη κλίμακα του corpus καταχωρίσεων στο 
οποίο στηρίζεται η έρευνα αποτελεί από μόνη της ένα πρόσθετο επιχείρημα για τη 
σημασία της, καθώς η συλλογή και ανάλυση ενός τόσο μεγάλου όγκου πρωτογενούς 
υλικού αποτελεί, κυρίως για πρακτικούς λόγους, ένα μάλλον σπάνιο φαινόμενο, 
ειδικά στον ελληνικό χώρο.  

Σε ευρύτερο επίπεδο, η παρούσα διατριβή προσθέτει μια ενδιαφέρουσα 
γέφυρα ανάμεσα σε δύο αχανείς ακαδημαϊκούς κλάδους οι οποίοι συναντιούνται 
σχετικά σπάνια -του marketing από τη μία πλευρά και των θεωρητικών της 
επικοινωνίας όπως η Williamson από την άλλη- ενώ παράλληλα μάς παρέχει μια 
ιδιαίτερα χρήσιμη εικόνα για το πώς η διαφήμιση χειρίζεται πρακτικά μια σειρά από 
καθιερωμένες κοινωνικές και πολιτιστικές έννοιες, από την Οικογένεια μέχρι τη 
Διασημότητα.  

Λαμβάνοντας υπόψιν τα παραπάνω, θέματα για περαιτέρω έρευνα τα οποία 
μπορούν να βασιστούν, ή να συσχετιστούν, με την παρούσα διατριβή, θα μπορούσαν 
να είναι η επέκταση της συγκεκριμένης ανάλυσης σε περισσότερα Συστήματα 
Αναφοράς, η προέκταση των συμπερασμάτων της σε άλλα Μέσα (όπως η τηλεόραση 
ή το ραδιόφωνο) όπως επίσης και ο πιθανός συσχετισμός τους με μελέτες από άλλους 
κλάδους οι οποίες επικεντρώνονται στα νοηματικά πεδία τα οποία εξετάζουμε εδώ. 
Επίσης, θα είχε ιδιαίτερο ενδιαφέρον η σύγκριση των παρόντων συμπερασμάτων με 
έρευνες από άλλους γεωγραφικούς/πολιτισμικούς χώρους, ή η αντιπαραβολή τους με 
δεδομένα από έρευνες οι οποίες αναφέρονται στην διαφημιστική επικοινωνία του 
παρελθόντος, και τον τρόπο με τον οποίο αντιμετοπίζονταν οι ίδιες έννοιες ιστορικά.  
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Εισαγωγή – Κύρια Πρόταση 
 
Ξεφυλλίζοντας ένα οποιοδήποτε περιοδικό, ή παρακολουθώντας ένα τυχαίο 

τηλεοπτικό break, είναι αµέσως προφανές και στον πιο αδιάφορο παρατηρητή ότι, 
από σηµειολογική άποψη, η διαφήµιση µοιάζει να είναι ένα παράσιτο ή, καλύτερα, 
ένας βρυκόλακας νοηµάτων. Σε αντίθεση µε τις περισσότερες άλλες µορφές µαζικής 
επικοινωνίας, η διαφήµιση φαίνεται να µην δηµιουργεί δικές της έννοιες και αξίες, 
αλλά να οικειοποιείται ήδη υπάρχοντα σηµειολογικά φορτία από διάφορους χώρους, 
εντάσσοντάς τα στο περιεχόµενό της. Στόχος της παρούσας διατριβής είναι να 
εξετάσει από πού προέρχονται τα φορτία αυτά, καθώς και το πώς τα διαχειρίζεται η 
διαφήµιση σε σχέση µε δύο παράγοντες: την προϊοντική κατηγορία και τη µάρκα.  

Αφετηρία σε αυτή την αναζήτηση θα είναι το κλασικό πλέον Decoding 
Advertisements1 της Judith Williamson, όπου περιγράφεται η διαδικασία όσµωσης 
ανάµεσα στη διαφήµιση και τις σηµειολογικές δεξαµενές που χρησιµοποιεί, µε τρόπο 
ο οποίος θεωρείται ακόµα σηµείο αναφοράς στη σχετική βιβλιογραφία2. Βασική θέση 
της Williamson είναι ότι η διαφήµιση αντλεί τα νοήµατά της µέσα από ήδη 
καθιερωµένα στη συνείδηση του κοινού σηµειολογικά πλαίσια, τα οποία ονοµάζει 
Συστήµατα Αναφοράς (Reference Systems)3. Σύµφωνα µε τη Williamson, η 
διαφήµιση χρησιµοποιεί τα στοιχεία που αντλεί από τα Συστήµατα Αναφοράς ως 
Νόµισµα (Currency) προκειµένου να εξαργυρώσει τη σηµειολογική τους αξία, 
µεταµορφώνοντάς τη σε χρηµατική αξία µέσα από τις προσδοκόµενες πωλήσεις του 
προϊόντος

4.  
Η ιδέα των Συστηµάτων Αναφοράς αποτελεί µια εξαιρετική αφετηρία 

προκειµένου να εξεταστεί η σχέση της διαφήµισης µε τα σηµειολογικά πεδία από τα 
οποία αντλεί τα νοήµατά της. Ωστόσο, όπως θα δούµε αµέσως, τα Συστήµατα 
Αναφοράς από µόνα τους δεν είναι αρκετά γι’ αυτόν τον σκοπό. Θα πρέπει να 
προσθέσουµε τρεις παράγοντες ακόµα: την προϊοντική κατηγορία, την µάρκα, και τις 
εκφραστικές ιδιαιτερότητες του κειµένου και της εικόνας.  

Πράγµατι, παρά την επιρροή που άσκησε, η µελέτη της Williamson έχει 
κάποιους περιορισµούς και αδυναµίες, κάποιες από τις οποίες οφείλονται σε 
µεθοδολογικά αίτια και κάποιες στην ίδια τη στενά αντι-καπιταλιστική οπτική γωνία 
της, οι οποίες καταλήγουν εις βάρος του αναλυτικού αποτελέσµατος σε κάποια 
σηµεία που αξίζουν µεγαλύτερης προσοχής.  

Από µεθοδολογική άποψη, για παράδειγµα, η έρευνα της Williamson πάσχει 
από το σύνηθες πρόβληµα της σηµειολογικής ανάλυσης: η επιλογή των 120 περίπου 
παραδειγµάτων τα οποία παρουσιάζονται στο βιβλίο της έχει γίνει σύµφωνα µε τα 
προσωπικά κριτήρια της ερευνήτριας, χωρίς καµία σαφώς εκπεφρασµένη 

                                                 
1 Williamson, Judith, Decoding advertisements – Ideology and meaning in advertising, London, 
Marion Boyars Publishers, 1978 
2 Βλ. ενδεικτικά.: Dyer, Gillian, Advertising as communication, New York, Methuen & Co., 1982, σελ. 
116 – 117, Leiss, William - Kline, Stephen - Jhally, Sut, Social Communication in Advertising - 
persons, products & images of well-being, New York, Methuen, 1986, σελ. 153 – 156, ολόκληρα τα 
Goldman, Robert, Reading Ads Socially, London – New York, Routledge, 1992 και Goldman, Robert – 
Papson, Stephen, Sign Wars – The Cluttered Landscape of Advertising, New York, The Guilford Press, 
1996, καθώς και εκτενείς αναφορές στο Myers, Greg, Words in Ads, London, Edward Arnold, 1994. 
Για αντίθετες απόψεις, βλ. Cook, Guy, The discourse of advertising, London, Routledge, 1992, σελ. 
205 – 210 και Tanaka, Keiko, Advertising Language - a pragmatic approach to advertisements in 
Britain and Japan, London, Routledge, 1994, σελ. 4 - 6 
3 Williamson, ο.π., σελ.19 
4 Williamson, ο.π., σελ. 38 
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µεθοδολογία
5. Όπως συµβαίνει µε τις περισσότερες καθαρά σηµειολογικές απόπειρες 

(του Μπαρτ µη εξαιρουµένου) αυτό σηµαίνει ότι δεν υπάρχει κάποιο ευρύτερο 
πλαίσιο επί του οποίου να αντιπαραβάλλονται τα δείγµατα τα οποία εξετάζονται, µε 
αποτέλεσµα να είναι ιδιαίτερα συζητήσιµη η αντιπροσωπευτικότητά τους. Στην 
παρούσα έρευνα, αντίθετα, κάθε ποιοτικό παράδειγµα τοποθετείται στο πλαίσιο µιας 
εναρκτήριας ποσοτικής ανάλυσης, ενώ το σύνολο του πρωτογενούς υλικού 
αποτελείται από ένα εκτεταµένο δείγµα περίπου 3.600 καταχωρίσεων, στο οποίο έχει 
καταγραφεί επίσης η παρουσία και συχνότητα της κάθε µάρκας. Πρόκειται σαφώς για 
ένα δείγµα αρκετά µεγάλο ώστε να επιτρέπει την εξαγωγή κατά πολύ ασφαλέστερων 
συµπερασµάτων σε σχέση µε τις περισσότερες σηµειολογικές τοποθετήσεις.  

Στο επίπεδο του περιεχοµένου τώρα, η Williamson αφιερώνει το δεύτερο 
µέρος του βιβλίου της σε τρία συγκεκριµένα Συστήµατα Αναφοράς (Φύση, Μαγεία, 
Χρόνος), κάνοντας την παραδοχή ότι σαφώς και δεν καλύπτει το σύνολο των 
Συστηµάτων που είναι διαθέσιµα στη διαφήµιση6. Αυτό βεβαίως είναι έτσι κι αλλιώς 
πρακτικά αδύνατο, καθώς τα Συστήµατα Αναφοράς είναι δυνητικά αµέτρητα: «∆εν 
υπάρχει καµία πεπερασµένη λίστα συστηµάτων αναφοράς διαθέσιµη στη διαφήµιση 
–υπάρχουν τόσα συστήµατα αναφοράς όσα έχουν την ικανότητα να εκφράσουν 
υποκειµενικά οι ίδιοι οι άνθρωποι»7. Ωστόσο, παράλληλα µε τον περιορισµένο 
αριθµό Συστηµάτων που εξετάζει, η Williamson δεν κάνει και κάποια επεξεργασία 
της σχετικής συχνότητας ή των διαφορετικών εκφραστικών µέσων µε τους οποίους 
αυτά αξιοποιούνται στη διαφηµιστική πρακτική. Επικεντρώνοντας περισσότερο στον 
ιδεολογικό χαρακτήρα της χρήσης των Συστηµάτων Αναφοράς από τη διαφήµιση, 
περιορίζεται στη διατύπωση της άποψης ότι η συνάντηση του προϊόντος και του 
Συστήµατος Αναφοράς γίνεται µέσα από την παράλληλη παράθεσή τους στη 
συντακτική δοµή µιας διαφήµισης. Όπως θα υποστηρίξουµε αµέσως παρακάτω, 
πρόκειται για µια οπτική γωνία ιδιαίτερα περιορισµένη, η οποία αγνοεί κάποιες 
ιδιαίτερα ενδιαφέρουσες προεκτάσεις. 

Oι προεκτάσεις αυτές σχετίζονται µε το προϊόν, την µάρκα και τα εκφραστικά 
µέσα της επικοινωνίας (λόγος, εικόνα). Με το να προσπερνάει επιδερµικά το θέµα 
της σχέσης µεταξύ των εκάστοτε χρησιµοποιούµενων Συστηµάτων Αναφοράς και της 
ιδιαίτερης φύσης του διαφηµιζόµενου προϊόντος, η Williamson αφήνει την υπόνοια 
ότι ο τρόπος που αξιοποιούνται τα Συστήµατα Αναφοράς από τη διαφήµιση είναι 
µονολιθικός, ενιαίος και τελείως ανεξάρτητος από την προϊοντική κατηγορία όπου 
ανήκει το διαφηµιζόµενο προϊόν και τις ιδιαιτερότητές της. Λαµβάνοντας υπόψη την 
αχανή ποικιλοµορφία των διαφηµιζόµενων προϊόντων, δεν χρειάζεται πολλή σκέψη 
για να καταλήξουµε στην υπόθεση ότι η εκτίµηση αυτή πρέπει να είναι λάθος –αλλά, 
βεβαίως, αυτή είναι µια υπόθεση η οποία πρέπει να αποδειχτεί.  

Στο επίπεδο των εκφραστικών µέσων, η Williamson δίνει ελάχιστη σηµασία 
στις εκφραστικές διαφοροποιήσεις που µπορεί να υπάρχουν ανάµεσα στα διάφορα 
Συστήµατα Αναφοράς, σε σχέση µε τη χρήση λόγου ή εικόνας. Αν και αφιερώνει ένα 
µεγάλο µέρος της ανάλυσής της στους τρόπους µε τους οποίους µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί το κείµενο, καθώς και στη συντακτικά παράλληλη σχέση µεταξύ της 
                                                 
5 Η µοναδική αναφορά σε κάποιου είδους µεθοδολογία συλλογής πρωτογενούς υλικού βρίσκεται στην 
εισαγωγή του βιβλίου, όπου αναφέρεται επί λέξει: «Έφτασα στο Berkeley µε ένα φάκελο γεµάτο 
διαφηµίσεις τις οποίες µάζευα επί πολλά χρόνια. Τις έκοβα από περιοδικά και τις κρατούσα, µε την 
αόριστη ελπίδα ότι θα κατάφερνα να εξετάσω την επιρροή που ασκούσαν πάνω µου.» Williamson, 
ο.π., σελ. 9 Φυσικά, αυτό το πρόβληµα αντιπροσωπευτικότητας είναι σχεδόν εγγενές στη σηµειολογία 
και ισχύει λ.χ. και για τις επίσης κλασικές αναλύσεις του Roland Barthes.  
6 Williamson, ο.π., σελ. 102 
7 Goldman, Robert – Papson, Stephen, Sign Wars – The Cluttered Landscape of Advertising, New 
York, The Guilford Press, 1996, σελ. 9 



 6 

εικόνας και του προϊόντος, τελικά δεν κάνει ποτέ το επόµενο λογικό µεθοδολογικό 
βήµα, που είναι η εξέταση της συχνότητας χρήσης λόγου ή εικόνας από 
συγκεκριµένα Συστήµατα Αναφοράς, στα πλαίσια συγκεκριµένων προϊοντικών 
κατηγοριών. ∆εδοµένου ότι, όπως είπαµε ήδη, η µεθοδολογία της περιορίζεται σε µια 
σηµειολογία χωρίς συστηµατοποιηµένη συλλογή πρωτογενούς υλικού, αυτό είναι 
κάτι µάλλον αναµενόµενο.  

Αυτό που δεν ήταν τόσο αναµενόµενο, αλλά οφείλεται µάλλον περισσότερο 
στην ιδεολογική τοποθέτηση της Williamson αλλά και στη χρονική συγκυρία στην 
οποία γράφτηκε το Decoding Advertisements, είναι η τελευταία, και πιθανώς 
σηµαντικότερη, παράλειψη στην ανάλυσή της: η πλήρης απουσία του παράγοντα 
µάρκα. Κατά την Williamson, µια οποιαδήποτε διαφήµιση δεν εµπεριέχει νόηµα από 
µόνη της αλλά αποτελεί µια «µετα-δοµή» («meta-structure») όπου συναντιούνται το 
προϊόν και το εκάστοτε χρησιµοποιούµενο Σύστηµα Αναφοράς, µε το δεύτερο να 
προσφέρει τα νοήµατά του στο πρώτο. Η αντιµετώπιση αυτή, αν και επί της αρχής 
σωστή, έχει το µειονέκτηµα ότι αντιµετωπίζει το προϊόν σαν µια παντελώς ουδέτερη 
tabula rasa, η οποία περιµένει τη νοηµατοδότησή της από τη σύνδεση µε ένα 
εξωτερικό Σύστηµα Αναφοράς.  

Η πραγµατικότητα δεν είναι τόσο απλή. Πέρα από το γεγονός ότι ένα προϊόν 
είναι συχνά φορέας νοηµάτων αυτό καθαυτό8, η µάρκα είναι ένα πολύ σηµαντικό 
ενδιάµεσο στοιχείο, το οποίο φέρει τα δικά του νοήµατα και τη δική του µυθολογία, 
παίζοντας συχνά καταλυτικό ρόλο στην ανταλλαγή νοηµάτων που συντελείται στα 
πλαίσια ενός διαφηµιστικού µηνύµατος. Μια διαφήµιση δεν αποτελεί απλώς σηµείο 
συνάντησης µεταξύ ενός ουδέτερου προϊόντος και ενός έµφορτου νοηµάτων 
Συστήµατος Αναφοράς, αλλά ένα πιο περίπλοκο πεδίο αλληλεπίδρασης τριών 
διαφορετικών στοιχείων (Προϊόν, Μάρκα, Σύστηµα Αναφοράς), το καθένα από τα 
οποία συνεισφέρει µε τον δικό του τρόπο στην τελική παραγωγή του νοήµατος. 
Επιπλέον, σε κάθε δοσµένο επικοινωνιακό κείµενο (π.χ. µια καταχώριση) πολύ συχνά 
συνυπάρχουν και αλληλεπιδρούν µεταξύ τους περισσότερα από ένα Συστήµατα 
Αναφοράς, το καθένα µε το δικό του µυθολογικό φορτίο. Έτσι, κάθε απόπειρα 
ανάλυσης ενός διαφηµιστικού επικοινωνιακού αποτελέσµατος θα πρέπει όχι µόνο να 
λαµβάνει υπόψη τις ιδιαιτερότητες του καθενός από τους τρεις προαναφερθέντες 
παράγοντες, αλλά και να εξετάζει τις συνέπειες από την συνύπαρξη περισσότερων 
από ένα Συστηµάτων Αναφοράς. Αλλιώς, οποιαδήποτε ανάλυση κινδυνεύει να 
αφήσει εκτός συµπερασµάτων αρκετά -και χρήσιµα για την κατανόηση της 
επικοινωνίας- στοιχεία. Η παράλειψη της µάρκας αποκτάει ακόµα µεγαλύτερη 
σηµασία στο σηµερινό επικοινωνιακό τοπίο, όπου η µάρκα είναι πλέον µια σαφώς 
κυρίαρχη έννοια µε τη δική της, αχανή βιβλιογραφία και πρακτική9.  

Συνοψίζοντας τα παραπάνω, θα λέγαµε ότι στόχος της παρούσας έρευνας δεν 
είναι να ακυρώσει το έργο της Williamson, αλλά να το εµπλουτίσει, εξετάζοντας 
περισσότερα Συστήµατα Αναφοράς µε πολύ ενδελεχέστερο τρόπο, και αναλύοντας 
τους τρόπους µε τους οποίους η χρήση τους διαφοροποιείται στην πράξη, ανάλογα µε 

                                                 
8 Αρκεί να σκεφτούµε τις πολύπλοκες µυθολογίες που περιβάλλουν τα τσιγάρα, τα αλκοολούχα ποτά ή 
τα αυτοκίνητα, οι οποίες βεβαίως δεν εκπορεύονται κατά κύριο λόγο από τη διαφήµιση αλλά από την 
ευρύτερη µαζική κουλτούρα όπως ο κινηµατογράφος, η λογοτεχνία, η µουσική κ.ο.κ. 
9 Είναι χαρακτηριστικό ότι η Naomi Klein, συγγραφέας του γνωστού No Logo, µε την οποία η ίδια η 
Williamson αναγνωρίζει µια σαφή πνευµατική συγγένεια, γράφοντας στα τέλη της δεκαετίας του ’90 
τοποθετεί τη µάρκα στο κέντρο της αντιδιαφηµιστικής της ρητορικής. Βλ. Klein, Naomi, No Logo, 
London, Flamingo, 2001 (1η εκδ. 2000) και σαν απάντηση το κύριο άρθρο του The Economist, «The 
case for brands», 8 Σεπτεµβρίου 2001, σελ. 9 
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την Κατηγορία/Οικογένεια Προϊόντος
10 στην οποία ανήκουν, αλλά και τοποθετώντας 

σε κεντρικό σηµείο τον ρόλο που παίζει η µάρκα σε αυτή τη διαδικασία.  
Έτσι, µε δύο λόγια, καλούµαστε να αξιοποιήσουµε ως σηµείο αφετηρίας 

κάποιες από τις κυριότερες θέσεις της Williamson, εµπλουτίζοντάς τες µε κάποια 
στοιχεία και καταλήγοντας σε µία βασική υποθέση εργασίας, η οποία θα πρέπει να 
έχει αποδειχθεί µέχρι την αποπεράτωση της έρευνας. Βασικός στόχος είναι αφενός 
µεν να αποδειχθεί ότι κάποιες από τις βασικές θέσεις της Williamson είναι σωστές 
(αλλά µε βάση ένα δείγµα πολύ µεγαλύτερο, και µια µεθοδολογία αρκετά πιο 
πολύπλοκη, από τη δική της) αφετέρου δε να εξεταστούν κάποιες, ιδιαίτερα 
ενδιαφέρουσες, προεκτάσεις αυτών των θέσεων, οι οποίες πιστεύουµε ότι 
εµπλουτίζουν το αρχικό µοντέλο ανάλυσης µε κάποια πρόσθετα στοιχεία που το 
καθιστούν πολύ πιο σύµφυτο µε το σύγχρονο επικοινωνιακό τοπίο.  

Συνοψίζοντας, η θεµελιώδης πρόταση στην οποία θέλουµε να καταλήξουµε 
είναι η εξής:  

 
Η σηµασία που έχει ένα Σύστηµα Αναφοράς για µια µάρκα που το 

χρησιµοποιεί, θα είναι αντιστρόφως ανάλογη της ποσότητας πληροφορίας που 
παρέχεται γενικότερα στη συγκεκριµένη Κατηγορία/Οικογένεια προϊόντος 
όπου ανήκει η µάρκα αυτή.  

 
Όπως είναι εύλογο, η επεξεργασία αυτών των τεσσάρων γραµµών θα µας 

απασχολήσει διαµέσου όλης της παρούσας διατριβής. Στο θεωρητικό µέρος, θα 
ασχοληθούµε µε την εξέταση των κυριότερων όρων που χρησιµοποιούνται (Σύστηµα 
Αναφοράς, µάρκα, Κατηγορία/Οικογένεια προϊόντος, κείµενο και εικόνα) ενώ στο 
εµπειρικό µέρος θα επικεντρωθούµε πλέον στην επαλήθευση ή τη διάψευση της 
συγκεκριµένης πρότασης. Aυτό που θα πρέπει να αναφερθεί από τώρα είναι ότι ίσως 
το δυσκολότερο σηµείο της παραπάνω πρότασης είναι ο προσδιορισµός του τι 
σηµαίνει “σηµασία του Συστήµατος Αναφοράς για µια µάρκα”. Όπως θα φανεί και 
επί του πρακτέου, πρόκειται για ένα αρκετά πολύπλοκο θέµα, η απάντηση στο οποίο 
θα πρέπει να είναι συνδυασµός αρκετών παραγόντων και όχι µίας µόνο µεταβλητής. 
Πιο συγκεκριµένα, οι παράγοντες αυτοί θα είναι οι παρακάτω: 

 
α) Η συχνότητα χρήσης του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς από τη 

µάρκα, σε σχέση µε την ευρύτερη επικοινωνία της τελευταίας 
β) Η σχέση του µε άλλα Συστήµατα Αναφοράς τα οποία πιθανώς 

συνεµφανίζονται στα πλαίσια της ίδιας µάρκας 
γ) Η σηµασία του Συστήµατος Αναφοράς στο κείµενο που χρησιµοποιείται στις 

καταχωρίσεις της µάρκας, τόσο σε ποσοτικό όσο και σε ποιοτικό επίπεδο 
δ) Η σηµασία του στο οπτικό µέρος των καταχωρίσεων της µάρκας, ειδικά σε 

σχέση µε την παρουσία του προϊόντος 
ε) Η σχέση του µε τις βασικές µεταφορές που χρησιµοποιούνται στα πλαίσια 

µιας καταχώρισης, ειδικά σε σχέση µε τις θεµελιώδεις µεταφορές της µάρκας 
στ) Η σχέση του µε τη βασική αφήγηση που αναπτύσσεται στα πλαίσια µιας 

καταχώρισης, και πάλι σε σχέση µε την ευρύτερη αφήγηση της µάρκας 
  
Ο ακριβής τρόπος µε τον οποίο θα ασχοληθούµε µεθοδολογικά µε τον καθένα 

από αυτούς τους παράγοντες θα παρουσιαστεί στο ανάλογο κεφάλαιο. Σε κάθε 
περίπτωση, πάντως, η συνεκτίµηση όλων των παραπάνω είναι βέβαιο ότι θα µας 

                                                 
10 Από εδώ και στο εξής Κ./Ο. 
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δώσει µια σαφή εικόνα για την έµπρακτη εφαρµογή των Συστηµάτων Αναφοράς στη 
διαφηµιστική επικοινωνία, η οποία θα µας επιτρέψει τελικώς να προχωρήσουµε σε 
πιο ασφαλή συµπεράσµατα σε σχέση µε την κύρια πρόταση που διατυπώθηκε 
παραπάνω.  

Πέραν αυτού όµως, ένα πολύ σηµαντικό δευτερογενές αποτέλεσµα θα είναι 
ότι µέσα από αυτή την διαδικασία θα έχουµε την ευκαιρία να δούµε επί του πρακτέου 
το πώς αναπτύσσονται οι σχέσεις των Συστηµάτων Αναφοράς µε τις µάρκες και τα 
προϊόντα, πράγµα το οποίο µπορεί να µας δώσει την ευκαιρία για ιδιαίτερα 
ενδιαφέροντα παράπλευρα συµπεράσµατα για τους τρόπους µε τους οποίους 
λειτουργεί η σχέση µεταξύ των τριών αυτών παραγόντων της διαφηµιστικής 
επικοινωνίας.  

Για παράδειγµα, όπως επισηµαίνει και η Williamson, προκειµένου να 
καταλάβουµε πλήρως το νόηµα ενός Νοµίσµατος που χρησιµοποιείται σε µια 
διαφηµιστική επικοινωνία θα πρέπει να γνωρίζουµε ποια άλλα στοιχεία από το ίδιο 
Σύστηµα Αναφοράς χρησιµοποιούνται από ανταγωνιστικές µάρκες. Μια εµφανής 
προέκταση αυτής της σκέψης είναι ότι, προκειµένου να κατανοήσουµε πλήρως τη 
χρήση ενός Συστήµατος Αναφοράς από µια µάρκα, θα πρέπει να έχουµε γνώση του 
γενικότερου επικοινωνιακού τοπίου που την πλαισιώνει στη συγκεκριµένη Κ./Ο. Με 
άλλα λόγια, ένα Σύστηµα Αναφοράς που χρησιµοποιείται από µια µάρκα στα πλαίσια 
µιας Κ./Ο. αποκτάει άλλο νόηµα αν χρησιµοποιείται µόνο από την ίδια, άλλο αν η 
χρήση του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς αποτελεί γενικευµένη σύµβαση 
στη συγκεκριµένη Κ./Ο., και τελείως άλλο αν χρησιµοποιείται στα πλαίσια ενός 
συνειδητού σηµειωτικού πολέµου ανάµεσα σε αντίπαλες µάρκες.  

Ένα δεύτερο είδος παρατηρήσεων µε ιδιαίτερο ενδιαφέρον που θα προκύψουν 
αναπόφευκτα από τη διαδικασία της συγκεκριµένης έρευνας, είναι η εξέταση των 
διαφορετικών τρόπων µε τους οποίους λειτουργούν τα Συστήµατα Αναφοράς στην 
πράξη σε σχέση µε τη χρήση του κειµένου και της εικόνας. Πιο συγκεκριµένα, θα 
έχει ενδιαφέρον να δούµε τις διαφοροποιήσεις που τυχόν παρουσιάζονται στο τοµέα 
αυτό ανάµεσα στις διαφορετικές Κ./Ο., αλλά και ανάµεσα στα διαφορετικά 
Συστήµατα Αναφοράς, ώστε να διαπιστώσουµε αν είναι εφικτή η αναγνώριση 
κάποιων ευρύτερων τάσεων, (π.χ. αν κάποια Συστήµατα Αναφοράς προσιδιάζουν 
καλύτερα προς το ένα ή το άλλο µέσο) ή αν αντιθέτως η διαδικασία γίνεται χωρίς 
καµία απολύτως συστηµατικότητα.  

Πέρα από το ενδιαφέρον των άµεσων παρατηρήσεων, ωστόσο, υπάρχει και 
µια σειρά από άλλα οφέλη τα οποία πιστεύουµε ότι θα προκύψουν από τη 
συγκεκριµένη έρευνα, τόσο σε καθαρά ακαδηµαϊκό όσο και σε 
εµπειρικό/επαγγελµατικό επίπεδο. Ας τα απαριθµήσουµε.  

Πρώτο και κύριο, η ενίσχυση της υπάρχουσας ελληνικής βιβλιογραφίας σε 
ένα γνωστικό πεδίο όχι ιδιαίτερα αναπτυγµένο, όπως είναι η µελέτη της διαφήµισης11. 
Στην παρούσα διατριβή αξιοποιούνται στοιχεία από δύο τεράστιους επιστηµονικούς 
χώρους, οι οποίοι στην Ελλάδα συναντιούνται µάλλον σπάνια: της θεωρίας του 
marketing από τη µία πλευρά και των πολιτιστικών σπουδών που ασχολούνται µε την 
επικοινωνία -όπως η σηµειολογία- από την άλλη. Η συσχέτιση παραγόντων του 
marketing µε διάφορες εκφάνσεις της διαφηµιστικής δηµιουργικότητας µπορεί να 
προσφέρει γόνιµο έδαφος στους ερευνητές και των δύο χώρων. 

                                                 
11 Όπως θα φανεί και στη βιβλιογραφία, η ελληνική εκδοτική παρουσία περιορίζεται κυρίως είτε σε 
«εµπειρικά» βιβλία επαγγελµατιών του κλάδου, όπως αυτά των Γκόµπλια και Παπανικολάου, είτε σε 
ελάχιστες µελέτες όπως η πολύ καλή κειµενογλωσσολογική προσέγγιση της Κουτσουλέλου – Μίχου. 
Η απουσία ενός εγχώριου ακαδηµαϊκού περιοδικού που να σχετίζεται µε το χώρο της διαφήµισης 
περιορίζει τα πράγµατα ακόµα περισσότερο. 
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Ειδικά από την πλευρά των κοινωνικών επιστηµών, η επιτυχής εφαρµογή των 
παραπάνω µπορεί να συντελέσει στην αντιµετώπιση µιας από τις σηµαντικότερες 
αδυναµίες της σηµειολογικής πρακτικής, που είναι η αδιαφορία για το εµπειρικό 
πλαίσιο στο οποίο εµφανίζεται ένα επικοινωνιακό κείµενο. Με άλλα λόγια, µια από 
τις βασικότερες επιτυχίες της παρούσας διατριβής θα είναι αν κατορθώσει να 
καταδείξει πειστικά ότι η ανάλυση µιας διαφήµισης δεν µπορεί να είναι ποτέ πλήρης 
και ολοκληρωµένη, αν δεν λαµβάνει υπόψη τον ανταγωνισµό αλλά και το ευρύτερο 
επικοινωνιακό πλαίσιο στο οποίο εµφανίζεται αυτή.  

Ένα τρίτο σηµαντικό προσδοκόµενο αποτέλεσµα είναι η χαρτογράφηση της 
ελευθερίας κινήσεων που έχει η διαφηµιστική δηµιουργικότητα, στα πλαίσια που 
θέτουν το προϊόν και η µάρκα. Από επαγγελµατική άποψη, αυτό µπορεί να 
αποτελέσει πολύτιµη βοήθεια για έναν επαγγελµατία της διαφήµισης, είτε ανήκει στο 
δηµιουργικό είτε στο client service, καθώς αφήνει να διαφανούν αξιοποιήσιµα 
δηµιουργικά και στρατηγικά «κενά»: για παράδειγµα, η διαπίστωση ότι η υιοθέτηση 
της µάρκας από µια διασηµότητα δεν χρησιµοποιείται καθόλου σε µια Κ./Ο. µπορεί 
να δώσει µια λύση που θα διαφοροποιήσει τη διαφηµιστική επικοινωνία ενός 
προϊόντος απέναντι στον ανταγωνισµό. 

Έπειτα, παρά το γεγονός ότι η παρούσα έρευνα εξετάζει τις έντυπες 
καταχωρίσεις στον ελληνικό Τύπο, οι δυνατότητες γενίκευσης των αποτελεσµάτων, 
τόσο σε άλλα Μέσα όσο και στο διεθνή χώρο, είναι αρκετά µεγάλες. Ας µην ξεχνάµε 
ότι η καταχώριση ενός προϊόντος αποτελεί την έντυπη έκφραση µιας καµπάνιας που 
οφείλει να διατηρεί τη συνέπεια µε την τυχόν τηλεοπτική της εκδοχή –και βέβαια 
υπάρχουν Κ./Ο. οι οποίες βασίζονται σχεδόν ολοκληρωτικά στα έντυπα Μέσα, όπως 
τα Ρούχα, το Αδυνάτισµα ή τα Τσιγάρα. Παράλληλα, για πολλά προϊόντα –όπως τα 
Αρώµατα ή τα Ρολόγια– η επικοινωνία που εµφανίζεται στα ελληνικά Μέσα συνήθως 
αποτελεί απλή προσαρµογή από τις αντίστοιχες καµπάνιες του εξωτερικού, πράγµα 
που δίνει µια πρόσθετη, διεθνή διάσταση στα όποια συµπεράσµατα εξαχθούν από τις 
σελίδες που θα ακολουθήσουν.  

Τέλος, πέρα από το χώρο της διαφήµισης, ένα από τα πιο ενδιαφέροντα 
σηµεία της παρούσας έρευνας είναι ότι µέσα από τον τρόπο που λειτουργούν τα 
Συστήµατα Αναφοράς απεικονίζονται µε τον πιο ανάγλυφο τρόπο κάποιες ευρύτερες 
πολιτισµικές θέσεις για θέµατα όπως η διασηµότητα ή η αντιµετώπιση του φυσικού 
περιβάλλοντος. Εκτός αυτού, µέσα από τον εντυπωσιακό όγκο των πληροφοριών που 
δεν λέγονται σε κάθε Σύστηµα Αναφοράς, αντιλαµβανόµαστε αρκετά σε σχέση µε το 
τι θεωρείται δεδοµένο. Με άλλα λόγια, η διερεύνηση των µυθολογιών οι οποίες µε 
τον ένα ή τον άλλο τρόπο εµφανίζονται στα πλαίσια της παρύσας έρευνας µπορεί να 
εµπεριέχει αρκετά ενδιαφέρουσες προεκτάσεις για την εφαρµογή των µυθολογιών 
αυτών και σε άλλους χώρους.  

Στις αµέσως επόµενες σελίδες, θα τεθούν οι θεωρητικές βάσεις της διατριβής 
και θα αποσαφηνιστούν κάποιες βασικές έννοιες, προτού περάσουµε στα κυρίως 
αποτελέσµατα της έρευνας και την ανάλυσή τους. Ξεκινώντας από το προϊόν, θα 
περάσουµε στα Συστήµατα Αναφοράς, τη µάρκα και τα διάφορα επίπεδα σχέσεων 
που διέπουν το κείµενο και την εικόνα, προτού κλείσουµε το θεωρητικό µέρος µε µια 
διερεύνηση της µεθοδολογίας που θα χρησιµοποιηθεί. Έπειτα, θα περάσουµε στο 
καθαυτό εµπειρικό µέρος της έρευνας και την παρουσίαση των αποτελεσµάτων.  
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Βασικές έννοιες – Θεωρητικό υπόβαθρο 
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1. Κατηγορία και Οικογένεια Προϊόντος 
 

1.1 Η δυναµική της έννοιας και οι δυσκολίες προσδιορισµού της.  
 
Αν και εκ πρώτης όψεως ίσως φαίνεται απλό ζήτηµα, στην πράξη ο σαφής 

ορισµός της προϊοντικής κατηγορίας είναι ένα πρόβληµα αρκετά δύσκολο, το οποίο 
εξελίσσεται δυναµικά µέσα στο χρόνο. Συχνά, η λύση του εξαρτάται απλώς από το 
κριτήριο της κάθε περίπτωσης –για παράδειγµα, οι κατηγοριοποιήσεις που υιοθετεί 
το Φεστιβάλ Ελληνικής ∆ιαφήµισης δεν είναι ακριβώς οι ίδιες µε αυτές που υιοθετεί 
η εταιρία µετρήσεων Media Services ή η εταιρεία ερευνών Focus, καθώς 
εξυπηρετούν διαφορετικούς στόχους. 

Για τους σκοπούς της συγκεκριµένης έρευνας, µια αρκετά καλή αφετηρία για 
τον προσδιορισµό της προϊοντικής κατηγορίας θα µπορούσε να είναι το 
ανταγωνιστικό περιβάλλον. Απέναντι σε µια δοσµένη ανάγκη, ο καταναλωτής έχει 
πάντα µια σειρά αρκετά οµοειδών επιλογών προκειµένου να την καλύψει. Εποµένως, 
είναι πολύ λογικό να θεωρήσουµε την οµάδα προϊόντων που απαρτίζουν αυτές τις 
επιλογές ως µια ξεχωριστή «προϊοντική κατηγορία».  

Οι παράγοντες που καθορίζουν το εύρος των επιλογών αυτών είναι δύο: από τη 
µια πλευρά, οι επιχειρήσεις µπορούν να διαµορφώσουν οι ίδιες το ανταγωνιστικό 
περιβάλλον, εισάγοντας νέα προϊόντα που ξεπερνούν τις ήδη γνωστές διαχωριστικές 
γραµµές –π.χ. µε ένα σαµπουάν/µαλακτικό- ή δηµιουργώντας ολότελα νέα πεδία 
ανταγωνισµού, όπως έγινε µε την εµφάνιση της καρτοκινητής τηλεφωνίας. Από την 
άλλη πλευρά, οι καταναλωτές ερµηνεύουν τις επιλογές που τους παρέχονται µε τους 
δικούς τους, ιδιαίτερους τρόπους. Αν και αυτοί σαφώς δεν είναι άσχετοι µε τις 
προθέσεις των κατασκευαστών, επηρεάζονται σε πολύ µεγάλο βαθµό και από 
ευρύτερους παράγοντες, όπως οι αντιλήψεις για την υγεία ή το κοινωνικά αποδεκτό. 

Σε κάθε περίπτωση, ένα σαφώς προσδιορισµένο ανταγωνιστικό περιβάλλον του 
σήµερα µπορεί να χρειαστεί επειγόντως επανεξέταση αύριο, όταν οι εξελίξεις θα 
έχουν φέρει νέους παίκτες και θα έχουν καταστήσει άλλους ανενεργούς. Οι 
Czerniawsky και Maloney12 παρουσιάζουν ανάγλυφα αυτή τη δυναµικότητα µε ένα 
παράδειγµα από τον χώρο των τροφίµων. Το 1990, τα pretzels Rold Gold είχαν να 
αντιµετωπίσουν τις υπόλοιπες µάρκες pretzels και, λιγότερο άµεσα, άλλα αλµυρά 
σνακς όπως τα πατατάκια και οι τυροµπουκιές (Cheese Puffs). Λιγότερο από µια 
δεκαετία µετά όµως, η αγορά των αλµυρών σνακς είχε αλλάξει άρδην. Το 1998, ο 
καταναλωτής δεν επέλεγε πλέον µε βάση τη µορφή του προϊόντος αλλά µε βάση την 
µεγαλύτερη απόλαυση ή, εναλλακτικά, την καλύτερη διατροφική αξία που µπορεί να 
του παρείχε αυτό. Έτσι, τα pretzels βρέθηκαν να ανταγωνίζονται άµεσα προϊόντα 
όπως το ποπ κορν, τα οποία στη συνείδηση του καταναλωτή περιλαµβάνονταν σε µια 
ευρύτερη κατηγορία «πιο υγιεινών» (Better-for-you) σνακς. Αντίθετα, τα πατατάκια 
και οι τυροµπουκιές θεωρούνταν πλέον «απολαυστικά» (Indulgent) σνακς, πράγµα 
που τα αποµάκρυνε αρκετά από το ανταγωνιστικό περιβάλλον των Rold Gold. Αν και 
η µεταβολή αυτή σαφώς υποβοηθήθηκε και από τους παραγωγούς, πολύ πιο 
σηµαντικός ήταν ο ρόλος των εξελισσόµενων αντιλήψεων για τη υγιεινή διατροφή 
στο κοινό των αλµυρών σνακς.  

Η παραπάνω προβληµατική τέθηκε ώστε να απεικονίσει τη δυσκολία 
προσδιορισµού της προϊοντικής κατηγορίας µε ένα σαφή και τελεσίδικο τρόπο. 
Ωστόσο, όσο ρευστά κι αν είναι τα όριά της συγκεκριµένης έννοιας, είναι φανερό ότι 

                                                 
12 Czerniawski, Richard D. – Maloney, Michael W., Creating brand loyalty – The Management of 
Power Positioning and Really Great Advertising, New York, Amacom, 1999, σελ. 57 - 61 
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η ίδια η φύση της παρούσας έρευνας απαιτεί µε τον ένα ή τον άλλο τρόπο µια 
κατηγοριοποίηση των υπό ανάλυση προϊόντων η οποία να έχει νόηµα. Οι παράγραφοι 
που ακολουθούν ασχολούνται ακριβώς µε τη λύση του ακανθώδους αυτού 
προβλήµατος. 

 
1.2 Η κατάταξη του Kotler  
 
Στο θεµελιώδες έργο του για το Marketing Management, ο Philip Kotler 

παραθέτει επτά «επίπεδα προϊόντος»13, τα οποία ξεκινούν από µια βασική ανάγκη και 
καταλήγουν στο ξεχωριστό, µοναδικό αντικείµενο ή υπηρεσία που τελικά αγοράζει ο 
καταναλωτής. Η κατηγοριοποίηση αυτή θα είναι η βάση για τον προσδιορισµό των 
υπό εξέταση προϊοντικών κατηγοριών. Όπως θα φανεί παρακάτω, ουσιαστικής 
σηµασίας για τους στόχους της παρούσας έρευνας θα είναι το δεύτερο και το τρίτο 
από αυτά τα επίπεδα, τα οποία και θα αποτελέσουν την εννοιολογική βάση για την 
κατηγοριοποίηση των καταχωρίσεων που αποτελούν το δείγµα µας.  

Αναλυτικότερα, τα επτά «επίπεδα προϊόντος» του Kotler είναι τα εξής: 
1. Οικογένεια ανάγκης. Πρόκειται για την κεντρική ανάγκη η οποία αποτελεί τη 

βάση για την οικογένεια προϊόντος. [Π.χ.: Ντύσιµο / Οµορφότερο σώµα / Καλύτερη 
διάθεση.] 

2. Οικογένεια προϊόντος. Όλες οι κατηγορίες προϊόντος οι οποίες ικανοποιούν 
µια κεντρική ανάγκη µε περισσότερη ή λιγότερη αποτελεσµατικότητα. [Π.χ.: Ένδυση / 
Αδυνάτισµα & Αισθητική / Αλκοολούχα Ποτά.] 

3. Κατηγορία προϊόντος. Μια οµάδα προϊόντων µέσα στην οικογένεια 
προϊόντος η οποία θεωρείται ότι έχει λειτουργική συνοχή. [Π.χ.: Ρούχα / Ινστιτούτα 
Αισθητικής / «Λευκά» Ποτά.] 

4. Γκάµα προϊόντων. Μια οµάδα προϊόντων µέσα σε µια κατηγορία προϊόντος, 
που σχετίζονται στενά επειδή λειτουργούν µε έναν όµοιο τρόπο ή πωλούνται στις ίδιες 
οµάδες πελατών ή διοχετεύονται στην αγορά µέσα από ίδιους τύπους καταστηµάτων ή 
ανήκουν µέσα σε δεδοµένο εύρος τιµών. [Π.χ.: Γυναικεία ρούχα / Αποτρίχωση / 
Ρούµι.] 

5. Τύπος/µορφή προϊόντος. Τα είδη εκείνα από µια γκάµα προϊόντων, τα οποία 
έχουν κοινή µία από πολλές πιθανές µορφές του προϊόντος. [Π.χ.: Παντελόνια / 
∆ιαδικασίες µε laser / Παλαιωµένο ποτό.] 

6. Μάρκα. Το όνοµα που συνδέεται µε ένα ή περισσότερα είδη από τη γκάµα 
προϊόντων, το οποίο χρησιµοποιείται για τον εντοπισµό της πηγής ή του χαρακτήρα του 
είδους (ή των ειδών). [Π.χ.: DKNY / BODYLINE / BACARDI.]  

7. Είδος. Μια ξεχωριστή µονάδα η οποία ανήκει σε µια µάρκα ή γκάµα 
προϊόντων και η οποία διακρίνεται από το µέγεθος, την τιµή, την εµφάνιση ή κάποιο 
άλλο χαρακτηριστικό. Το είδος ονοµάζεται και παραλλαγή προϊόντος, είναι δε αυτό που 
τελικά παίρνει στα χέρια του ο καταναλωτής. [Π.χ. Γυναικείο παντελόνι DKNY / 
Αποτρίχωση µε laser BODYLINE / BACARDI 12 ετών.] 

Όπως φαίνεται και στον παρακάτω πίνακα, έχουµε στη διάθεσή µας εννιά 
Οικογένειες Προϊόντος και επτά Κατηγορίες Προϊόντος

14. Η διαφορά µεταξύ των δύο 
επιπέδων είναι ότι µια Κατηγορία Προϊόντος έχει µεγαλύτερη οµοιογένεια σε σχέση 
µε την Οικογένεια Προϊόντος. Για παράδειγµα, στην Οικογένεια Προϊόντος «Έπιπλα» 
περιλαµβάνονται Έπιπλα Κουζίνας, Έπιπλα Σπιτιού και Έπιπλα Γραφείου –τρεις 

                                                 
13 Βλ. Kotler, Philip, Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ – Ανάλυση, Σχεδιασµός, Υλοποίηση & Έλεγχος, µτφ. 
Α. Σοκοδήµος, Αθήνα, 1991, Interbooks, σελ. 741 - 742 
14 Αν και πρέπει να σηµειωθεί ότι η αναλογία είναι µάλλον 4:8, καθώς στην Οικογένεια Προϊόντος 
«Γυαλιά» περιλαµβάνονται κυρίως Γυαλιά Ηλίου, η οποία είναι ξεχωριστή Κατηγορία Προϊόντος.  
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Κατηγορίες Προϊόντος οι οποίες µπορεί να έχουν αρκετά µεγάλες διαφορές από κάθε 
άποψη. Από την οπτική γωνία της παρούσας έρευνας, αυτό σηµαίνει ότι τα 
συµπεράσµατα που θα εξαχθούν από µια Κατηγορία Προϊόντος θα είναι δυνητικά 
ασφαλέστερα, καθώς θα αφορούν ένα πιο οµοιογενές σώµα καταχωρίσεων.  

Για πρακτικούς λόγους, κατά τη διάρκεια της έρευνας αναφερόµαστε στις 
κατηγοριοποιήσεις που έχουµε στη διάθεσή µας ως «Κατηγορίες – Οικογένειες 
Προϊόντος» (Κ./Ο.) και, σε συνολικό επίπεδο, τις εξετάζουµε παράλληλα. Ωστόσο, ο 
διαχωρισµός µεταξύ των δύο επιπέδων επανεµφανίζεται όταν εστιάζουµε σε 
συγκεκριµένες περιπτώσεις (case studies) όπου και οι απαιτήσεις της ανάλυσης 
γίνονται πιο συγκεκριµένες –π.χ. η εξέταση του Dewar’s λαµβάνει υπόψη ότι ο 
διαθέσιµος ανταγωνισµός της µάρκας δεν αποτελείται αµιγώς από άλλες µάρκες 
ουίσκι. 

 
 

ΠΙΝΑΚΑΣ Ι.1.Α 
ΟΙ 16 ΥΠΟ ΕΞΕΤΑΣΗ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ/ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΕΣ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

 ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΑ ΕΠΙΠΕ∆Α ΤΟΥ KOTLER 
ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ 
ΑΝΑΓΚΗΣ 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

ΝΤΥΣΙΜΟ ΕΝ∆ΥΣΗ ΡΟΥΧΑ 
ΝΤΥΣΙΜΟ ΥΠΟ∆ΥΣΗ ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 
ΚΑΛΥΤΕΡΗ ΟΡΑΣΗ ΓΥΑΛΙΑ  
ΜΕΤΡΗΣΗ ΧΡΟΝΟΥ ΡΟΛΟΓΙΑ ΡΟΛΟΓΙΑ ΧΕΙΡΟΣ 
ΟΜΟΡΦΟΤΕΡΟ 
ΣΩΜΑ 

ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΗΣ 
ΦΡΟΝΤΙ∆ΑΣ 

ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΦΡΟΝΤΙ∆ΑΣ 
∆ΕΡΜΑΤΟΣ 

ΟΜΟΡΦΟΤΕΡΟ 
ΣΩΜΑ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑΤΟΣ -  
ΑΙΣΘΗΤΙΚΗΣ 

  

ΟΜΟΡΦΟΤΕΡΟ 
ΣΩΜΑ 

ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΗΣ 
ΦΡΟΝΤΙ∆ΑΣ 

ΑΡΩΜΑΤΑ 

ΚΑΛΥΤΕΡΟΣ ΧΩΡΟΣ ΕΠΙΠΛΑ   
ΠΙΟ ΑΝΕΤΗ 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΟΤΗΤΑ 

ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ   

ΚΑΛΥΤΕΡΗ ∆ΙΑΘΕΣΗ ΑΛΚΟΟΛΟΥΧΑ ΠΟΤΑ   
ΚΑΛΥΤΕΡΗ ∆ΙΑΘΕΣΗ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΚΑΠΝΟΥ ΤΣΙΓΑΡΑ 
ΜΕΤΑΚΙΝΗΣΗ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ ΕΠΙΒΑΤΙΚΑ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ 
ΠΙΟ ΑΝΕΤΗ 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΟΤΗΤΑ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ  

ΠΙΟ ΑΝΕΤΗ 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΟΤΗΤΑ 

ΣΥΣΚΕΥΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ  

ΠΙΟ ΑΝΕΤΗ 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΟΤΗΤΑ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ  

ΑΙΣΘΗΣΗ 
ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ/ 
ΑΠΟΤΑΜΙΕΥΣΗ 

ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ - 
ΑΣΦΑΛΕΙΕΣ 
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2. Συστήµατα Αναφοράς και Νοµίσµατα 
 
2.1 Συστήµατα Αναφοράς 
 
Τα Συστήµατα Αναφοράς είναι η κεντρικότερη έννοια στο έργο της 

Williamson, αλλά και µια από τις κεντρικότερες στην παρούσα διατριβή. Συνεπώς, 
προτού προχωρήσουµε θα πρέπει να έχουµε αποσαφηνίσει πλήρως τον ορισµό αλλά 
και τα κυριότερα χαρακτηριστικά τους. Η ίδια η Williamson αποπειράται να δώσει 
ένα βασικό ορισµό σε δύο σχεδόν διαδοχικά σηµεία του Decoding Advertisements: 

 
«Τα συστήµατα που παρέχουν στις διαφηµίσεις τα βασικά 
υλικά για να νοήµατά τους (...) τα αποκαλώ “Συστήµατα 
Αναφοράς” (...) Πρόκειται ξεκάθαρα για ιδεολογικά 
συστήµατα τα οποία αντλούν τη σηµασία τους από περιοχές 
εκτός της διαφήµισης»15 
 
«(...) η εξωτερική “πραγµατικότητα” στην οποία 
αναφέρονται τα σηµεία που περιλαµβάνονται σε µια 
διαφήµιση είναι και αυτή µε τη σειρά της ένα µυθολογικό 
σύστηµα, ένα πλαίσιο σηµείων. Τις µυθολογίες αυτές 
αποκαλώ Συστήµατα Αναφοράς.»16 
 

Όσον αφορά συγκεκριµένα παραδείγµατα αυτών των «πλαισίων σηµείων», το 
δεύτερο µέρος του Decoding Advertisements είναι αφιερωµένο σε τρία Συστήµατα 
Αναφοράς (Χρόνος, Φύση και Μαγεία), ενώ κατά τη διάρκεια της ανάλυσής της η 
Williamson αναφέρεται επίσης στην Επιστήµη ως αντίθετο της Φύσης και, 
επικεντρώνοντας στην περίπτωση της Catherine Deneuve και του Chanel No5, 
αναφέρεται και στο Σύστηµα της ∆ιασηµότητας

17. Στην παρούσα διατριβή θα 
εξετάσουµε τα δύο από τα πέντε Συστήµατα στα οποία αναφέρεται η Williamson, 
προσθέτοντας ακόµα δύο: τον Τόπο και τις Ανθρώπινες σχέσεις.  

Γενικά, τα Συστήµατα Αναφοράς αποτελούν σχετκά αόριστα στην οριοθέτησή 
τους, αλλά υπαρκτά πλαίσια αντίληψης, τα οποία λειτουργούν πρακτικά σαν 
δεξαµενές νοήµατος για τη διαφηµιστική επικοινωνία. Έτσι, από αυτή την άποψη η 
κάθε διαφήµιση αποτελεί µια «µετα-δοµή» («meta-structure»), ένα κενό πλαίσιο όπου 
το εκάστοτε προϊόν συναντάει ένα Σύστηµα Αναφοράς, µε το πρώτο να 
οικειοποιείται τις αξίες και τα νοήµατα του τελευταίου18. Με άλλα λόγια, τα 
Συστήµατα Αναφοράς αποτελούν το βασικό υπόστρωµα σε κάθε απόπειρα της 
διαφηµιστικής επικοινωνίας να ενσωµατώσει έννοιες εξωτερικές από αυτή, µέσα από 
µια διαδικασία που χαρακτηρίζεται από κάποιους «συµβιωτική»19 και από κάποιους 
άλλους απλώς «παρασιτική»20. Σε κάθε περίπτωση, η µελέτη των Συστηµάτων 
Αναφοράς αποτελεί σηµείο – κλειδί για την κατανόηση του διαφηµιστικού λόγου µε 
την ευρύτερη έννοια. Όπως αναφέρθηκε και στο εισαγωγικό µέρος, όµως, από το 

                                                 
15 Williamson, ο.π., σελ. 19 
16 Williamson, ο.π., σελ. 20 
17 Ή, όπως το θέτει η ίδια η Williamson, «(…) the mythological system of fashion and publicity (…)», 
Williamson, ο.π., σελ 27 
18 Williamson, ο.π., σελ. 43 
19 Twitchell, James B., Adcult USA – The Triumph of Advertising in American Culture, New York, 
Columbia University Press, 1996, σελ. 19 
20 Cook, Guy, The discourse of advertising, London, Routledge, 1992, σελ. 29 
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σκεπτικό αυτό λείπει η µάρκα. Στο αµέσως επόµενο µέρος της διατριβής θα 
αναφερθούµε εκτενώς στη συγκεκριµένη έννοια, αναλύοντας την αξία της για τη 
διαφηµιστική επικοινωνία.  

Όσον αφορά τη σχέση του ίδιου του προϊόντος µε το Σύστηµα Αναφοράς, 
όπως σηµειώνει και ο Goldman21, ο εµπλουτισµός αντικειµένων µε νοήµατα δεν είναι 
κάτι το νέο από ιστορική άποψη -αλλά ο τρόπος και η έκταση µε τον οποίο αυτή η 
διαδικασία έχει οργανωθεί και θεσµοποιηθεί από το marketing στον 20ο αιώνα, µε 
αποκλειστικό εκπφερασµένο στόχο την πώληση προϊόντων αλλά πολλαπλές 
παράπλευρες συνέπειες στην ευρύτερη κουλτούρα, είναι κάτι το καινοφανές, το οποίο 
αξίζει περαιτέρω έρευνας αν µη τι άλλο διότι αγγίζει πλέον κάθε πτυχή της 
καθηµερινότητας.  

Όσον αφορά τα ίδια τα Συστήµατα Αναφοράς, είναι προφανές ότι καµία 
διαφήµιση δεν παρουσιάζει ποτέ ένα Σύστηµα στην πληρότητά του. Εκτός του ότι 
αυτό δεν θα ήταν έτσι κι αλλιώς εφικτό, δεν είναι και ευκταίο, τουλάχιστον από την 
οπτική γωνία της διαφηµιζόµενης µάρκας. Αντιθέτως, η αξία των Συστηµάτων 
Αναφοράς έγκειται ακριβώς στο γεγονός ότι, µε ιδιαίτερα µινιµαλιστικό τρόπο, που 
µπορεί να περιορίζεται σε µια µόνο εικόνα ή και µια λέξη, είναι εφικτή η επίκληση 
πολύπλοκων δοµών νοήµατος, οι οποίες εµπλουτίζουν µε προστιθέµενη αξία το 
διαφηµιζόµενο προϊόν.  

Σύµφωνα µε την αντίληψη της Williamson, µε σηµειολογικούς όρους ο 
τρόπος που λειτουργούν τα Συστηµάτα Αναφοράς σε σχέση µε τη διαφήµιση θυµίζει 
ένα κυκλικό, αυτοτροφοδοτούµενο βρόγχο. Κατ’ αρχάς, κάθε διαφήµιση αποτελεί εξ 
ορισµού την καταδήλωση ενός προϊόντος. Το προϊόν από µόνο του, ωστόσο, είναι 
ένα αντικείµενο κενό νοήµατος, πράγµα που σηµαίνει ότι εξαρτάται για τη 
δηµιουργία συµπαραδηλώσεων από την επίκληση ενός Συστήµατος Αναφοράς. Από 
την άλλη πλευρά, ωστόσο, η καταδήλωση του Συστήµατος Αναφοράς (π.χ. η 
φωτογραφία µιας σταρ) λειτουργεί ως συµπαραδήλωση για το προϊόν, δηµιουργώντας 
µια κυκλική διαδικασία αλληλονοηµατοδότησης22. Η περίπτωση προϊόντων τα οποία 
φαίνονται να προκαλούν πολλαπλές συµπαραδηλώσεις απλώς και µόνο µε την 
παρουσία τους, όπως π.χ. µια Harley Davidson, ένα κουτάκι Coca – cola ή ένα 
κοστούµι Armani, στην πραγµατικότητα δεν αποτελεί εξαίρεση, καθώς οι 
συµπαραδηλώσεις αυτές έχουν δηµιουργηθεί σε βάθος χρόνου µε διάφορους τρόπους, 
ανάµεσα στους οποίους και η διαφήµιση. Αυτή είναι µια άποψη στην οποία 
συµφωνoυν ο Wernick23 και οι Vestergaard – Schroeber24, ενώ στη νεότερη έρευνά 
τους οι Goldman – Papson25 αναγνωρίζουν τη σηµασία της µάρκας, αλλά την 
αντιµετωπίζουν επίσης σαν να ήταν ένας παράγοντας κενός περιεχοµένου, ο οποίος 
περιµένει νοηµατοδότηση από τη συνύπαρξη µε το Σύστηµα Αναφοράς και µόνο.  

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, ένας από τους βασικότερους στόχους της παρούσας 
έρευνας είναι να αντιπαρατεθεί στην παραπάνω άποψη, φέρνοντας σε κεντρικότερο 

                                                 
21 Goldman, Robert, Reading Ads Socially, London – New York, Routledge, 1992, σελ. 37 - 38 
22 Williamson, ο.π., σελ. 100 
23 Βλ. και Wernick, Andrew, Promotional culture – Advertising, ideology, and symbolic expression, 
London, SAGE Publications, 1991, σελ. 33 
24 Vestergaard, Torben – Schroeder, Kim, The Language of Advertising, Oxford, Basil Blackwell, 
1985, σελ. 152 κ. εξ 
25 Goldman, Robert – Papson, Stephen, Sign Wars – The Cluttered Landscape of Advertising, New 
York, The Guilford Press, 1996. Είναι χαρακτηριστικό ότι οι Goldman και Papson χαρακτηρίζουν τα 
σηµειωτικά παράγωγα της συνάντησης προϊόντος – µάρκας – Συστηµάτων Αναφοράς ως «commodity 
signs», δηλαδή «προϊοντικά σηµεία». Ωστόσο, όπως θα δούµε και στο επόµενο κεφάλαιο για το χώρο 
του marketing ο όρος «commodity» αποτελεί ανάθεµα, καθώς σηµαίνει το προϊόν το οποίο δεν έχει 
άλλο µέσο διαφοροποίησης από την τιµή του, όπως π.χ. παλιότερα το ρύζι σε σακιά.  
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σηµείο το ρόλο των συµπαραδηλώσεων που µπορεί να φέρει το προϊόν από µόνο του, 
ανεξάρτητα από τη διαφήµιση, αλλά και –κυρίως– τον καταλυτικό ρόλο που παίζει η 
µάρκα ως φορέας νοηµάτων, τα οποία επίσης αναπτύσσονται σε ένα πεδίο ευρύτερο 
από αυτό της διαφηµιστικής επικοινωνίας µε τη στενή έννοια. (Να σηµειωθεί βεβαίως 
ότι αυτό δεν ακυρώνει τη σηµασία των Συστηµάτων Αναφοράς, χωρίς την επίκληση 
των οποίων η διαφήµιση θα ήταν τελείως διαφορετική από αυτή που γνωρίζουµε.)  

Η εξέταση των βασικότερων στοιχείων των Συστηµάτων Αναφοράς, η οποία 
ακολουθεί, θα ξεκαθαρίσει καλύτερα τα πράγµατα: 

 
α) Τα Συστήµατα Αναφοράς είναι παραδειγµατικά συστήµατα διαφοροποίησης. 

Από τα γράµµατα του αλφαβήτου µέχρι τις ηθικές αξίες, κανένα σηµείο δεν 
λειτουργεί εν κενώ, αλλά ως µέρος ενός ευρύτερου νοηµατικού συστήµατος: το Α 
είναι το Α επειδή δεν είναι κάποιο από τα άλλα 23 γράµµατα του αλφαβήτου, το 
Καλό είναι το Καλό επειδή δεν είναι το Κακό, κ.ο.κ. Πρόκειται για µια βασική αρχή 
της σηµειολογίας, την οποία καταγράφει και ο ίδιος ο Saussure26 αναφερόµενος στη 
γλώσσα. Έτσι, σε όλες αυτές τις περιπτώσεις τα νοηµατικά στοιχεία σχηµατίζουν 
έναν παραδειγµατικό άξονα27, από τον οποίο ο χρήστης τους επιλέγει εκείνα τα 
σηµεία που τον ενδιαφέρουν προκειµένου να µορφοποιήσει τα διάφορα στοιχεία του 
µηνύµατός του σε ένα σύνταγµα28. 

Ο Eco συµµερίζεται αυτή την άποψη, επισηµαίνοντας ότι ένα αντικείµενο 
µπορεί να αποτελέσει σηµείο για άλλα αντικείµενα µόνο αν υπάρχει ήδη ένα σύστηµα 
σχέσεων µεταξύ αυτών των αντικειµένων, όπου το καθένα θα έχει τη δική του θέση29. 
Επεκτείνοντας αυτή την ιδέα σαφώς και πέρα από τη γλώσσα, σηµειώνει ότι κάθε 
πολιτιστική µονάδα (cultural unit) «υπάρχει» στο βαθµό που συνυπάρχει µαζί της 
τουλάχιστον µία άλλη πολιτιστική µονάδα που να αντιπαρατίθεται σε αυτή: είναι η 
σχέση µεταξύ των στοιχείων που δίνει νόηµα στο καθένα ξεχωριστά

30. 
Χαρακτηριστικό από αυτή την άποψη είναι το παράδειγµα της έννοιας «φάλαινα», 
όπου γίνεται σαφές ότι η συγκεκριµένη έννοια γίνεται κατανοητή συνδεόµενη αλλά 
και αντιτιθέµενη µε έννοιες όπως «καρχαρίας», «δελφίνι» κ.ο.κ31. Κατά ενδιαφέροντα 
τρόπο, η Dyer αναφέρει ένα πολύ παρόµοιο διαφηµιστικό παράδειγµα, προκειµένου 
να δείξει ότι οι συµπαραδηλώσεις των επιβλητικών αλόγων που παρουσιάζονται στη 
µακρόχρονη καµπάνια του Marlboro δηµιουργούνται µέσα από τη γνώση της 
αντίθεσής τους µε τις συµπαραδηλώσεις που δηµιουργούν άλλα σηµαινόµενα στον 
ίδιο παραδειγµατικό άξονα, όπως «µουλάρι», «γαϊδούρι», «πόνυ» κ.ο.κ32. 

Τα Συστήµατα Αναφοράς στα οποία βασίζεται η διαφήµιση δεν αποτελούν 
εξαίρεση από αυτή την άποψη, αν και έχουν δύο αρκετά µεγάλες διαφορές σε σχέση 
µε το πιο δοµηµένο από όλα τα ανάλογα συστήµατα, που είναι η γλώσσα. Η πρώτη 

                                                 
26 Βλ. σχετ. Saussure, Ferdinand de, Μαθήµατα γενικής γλωσσολογίας, µτφ. Φ.∆.Αποστολοπούλου, 
Αθήνα, Παπαζήση, 1979 
27 «Παράδειγµα: ένα σύνολο µονάδων από τις οποίες µπορεί να επιλεχθεί κάποια και να συνδυαστεί µε 
µονάδες από άλλα Παραδείγµατα ώστε να σχηµατίσουν ένα Σύνταγµα (...) Η παραδειγµατική 
διάσταση της γλώσσας είναι αυτή της επιλογής, η συνταγµατική αυτή του συνδυασµού.» O’Sullivan, 
Tim – Hartley, John – Saunders, Danny – Montgomery, Martin – Fiske, John: Key Concepts in 
Communication and Cultural Studies, London, Routledge, 1994, σελ. 216 
28 «Σύνταγµα: ο συνδυασµός µονάδων επιλεγµένων από Παραδείγµατα για να δηµιουργηθεί ένα 
σηµειωτικό σύνολο», O’ Sullivan et. al., ο.π., σελ. 315. Στην περίπτωση της διαφήµισης, ως Σύνταγµα 
µπορούµε να θεωρήσουµε κάθε αυτόνοµο επικοινωνιακό σύνολο, λ.χ. µια καταχώριση.  
29 Eco, Umberto, A theory of semiotics, Bloomington, Indiana University Press, 1979, σελ. 28 
30 Eco, ο.π., σελ. 73 
31 Eco, ο.π., σελ. 113 - 114 
32 Dyer, Gillian, Advertising as communication, New York, Methuen & Co., 1982, σελ. 126 - 127 
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διαφορά έχει, βεβαίως, να κάνει µε τον πολύ πιο φευγαλέο χαρακτήρα τους: ενώ στον 
άξονα του αλφαβήτου ένα γράµµα αντιπαρατίθεται µε ένα συγκεκριµένο και 
πεπερασµένο αριθµό άλλων γραµµάτων, ο άξονας λ.χ. της ∆ιασηµότητας αποτελείται 
από δυνητικά αµέτρητες εικόνες και λέξεις που µπορεί να είναι ονόµατα, πρόσωπα, 
φωτογραφίες από παραστάσεις ή γεγονότα κ.ο.κ. Ένα δεύτερο στοιχείο έχει να κάνει 
µε το γεγονός ότι, αντίθετα µε τη γλώσσα, σε ένα Σύστηµα Αναφοράς το ίδιο 
σηµαίνον µπορεί να ανήκει και σε άλλους ανάλογους άξονες. Για παράδειγµα, 
παραµένοντας στο πλαίσιο της ∆ιασηµότητας, ένας αθλητής µπορεί να ανήκει επίσης 
στο Σύστηµα Αναφοράς του Αθλητισµού, του Τόπου κ.ο.κ, ανάλογα µε το πλαίσιο 
στο οποίο τοποθετείται. Ο Eco33 παραθέτει ένα πολύ καλό παράδειγµα από αυτή την 
άποψη, αναφέροντας ότι το σηµείο «λιοντάρι» µπορεί να σηµαίνει διαφορετικά 
πράγµατα ανάλογα µε το πλαίσιο στο οποίο επιλέγουµε να το τοποθετήσουµε 
(ζούγκλα / τσίρκο / ζωολογικός κήπος κ.ο.κ.). Ωστόσο, όπως επισηµαίνει ο ίδιος, τα 
νοήµατα που παράγονται σε κάθε περίπτωση δεν είναι άσχετα µεταξύ τους αλλά 
αλληλοσυνδέονται –λ.χ. στο παραπάνω παράδειγµα, η συµπαραδήλωση της 
«φυλακής» που παράγεται στην περίπτωση του ζωολογικού κήπου γεννιέται µέσα 
από την αντίθεση µε τη συµπαραδήλωση της «ελευθερίας» στην περίπτωση της 
ζούγκλας.  

Παρά τις διαφορές αυτές, ωστόσο, παραµένει το βασικό γεγονός ότι κάθε 
στοιχείο το οποίο περιλαµβάνεται σε ένα Σύστηµα Αναφοράς βρίσκεται αυτόµατα σε 
διάλογο και αντίθεση µε τα υπόλοιπα στοιχεία που περιλαµβάνονται σε αυτό, 
δηµιουργώντας τις ανάλογες αντιθέσεις ανάµεσα στα διαφηµιζόµενα προϊόντα και, 
κατ’ επέκταση, ανάµεσα στους καταναλωτές τους34. Για να χρησιµοποιήσουµε τη 
διατύπωση του Baudrillard, «Η κατανάλωση είναι ένα σύστηµα που εξασφαλίζει τον 
έλεγχο των σηµείων (...) είναι ταυτόχρονα µια ηθική (ένα σύστηµα ιδεολογικών 
αξιών) και ένα σύστηµα επικοινωνίας, µια δοµή ανταλλαγής»35. Έτσι, κανένα σηµείο 
δεν έχει νόηµα παρά µόνο σε αντίθεση µε άλλα σηµεία, ως µέρος ενός ευρύτερου 
συστήµατος νοηµατοδότησης, δηµιουργώντας σηµειολογικές αλυσίδες όπου τα ίδια 
στοιχεία µπορούν να είναι σηµαινόµενα σε µια περίπτωση και σηµαίνοντα σε άλλη36. 
«Σήµερα, λίγα αντικείµενα µας προσφέρονται µόνα τους, χωρίς ένα πλαίσιο άλλων 
αντικειµένων που να µας µιλάνε γι’ αυτά»37. Όπως εύστοχα σηµειώνει η Williamson, 
«Οι δεσµοί ανάµεσα στα στοιχεία ενός Συστήµατος Αναφοράς και κάποιου προϊόντος 
δηµιουργούνται περισσότερο από τη θέση που έχουν τα στοιχεία αυτά στο συνολικό 
Σύστηµα παρά από τις εγγενείς ιδιότητές τους»38.  

Έτσι, προκειµένου να απεικονίσει το κλασικό της παράδειγµα µε την 
Catherine Deneuve και τη Margaux Hemingway, η Williamson δηµιουργεί την 
παρακάτω διαγραµµατική σχέση39:  

 

                                                 
33 Eco, ο.π., σελ. 111 
34 Εκτός από τη Williamson, βλ. και Bignell, Jonathan, Media Semiotics – an introduction, Manchester, 
Manchester University Press, 1997, σελ. 37. Επίσης είναι αξιοσηµείωτο ότι σε αυτό το σηµείο 
συµφωνούν απόλυτα και οι Sutherland –Sylvester: «Το να κάνεις δώρο ένα µπουκάλι Absolut λέει κάτι 
τελείως διαφορετικό από το να κάνεις δώρο ένα µπουκάλι της πιο ευρείας κατανάλωσης Smirnoff» -
µια χαρακτηριστική φράση στο Sutherland, Max – Sylvester, Alice K., Advertising and the mind of the 
consumer – what works, what doesn’t and why, London, Kogan Page, 2000 (1η εκδ. 1993), σελ. 52 
35 Baudrillard, Jean, Selected Writings, Edited and introduced by Mark Poster, Cambridge, Polity Press, 
1988, σελ. 46 
36 Dyer, ο.π., σελ. 123 
37 Baudrillard, ο.π., σελ. 31 
38 Williamson, ο.π., σελ. 26. Η έµφαση στο πρωτότυπο.  
39 Γενικά για το κλασικό αυτό παράδειγµα, βλ. Williamson, ο.π., σελ. 24 - 28 
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H Catherine Deneuve To Chanel no5 
∆ΕΝ ΕΙΝΑΙ ∆ΕΝ ΕΙΝΑΙ 

H Margaux Hemingway 

 

= 
To Babe 

 
Οι θεµελιώδεις αυτές διαπιστώσεις έχουν κάποιες ιδιαίτερα ενδιαφέρουσες 

προεκτάσεις προς διάφορες κατευθύνσεις, τις οποίες η Williamson, απασχοληµένη µε 
την εδραίωση της επιχειρηµατολογίας της, δεν ακολουθεί. Καθώς η εξέταση αυτών 
των προεκτάσεων αποτελεί έναν από τους κυριότερους στόχους της παρούσας 
διατριβής, θα παραµείνουµε για λίγο σε αυτό το σηµείο.  

Ανακεφαλαιώνοντας επιγραµµατικά το παραπάνω παράδειγµα, 
διαπιστώνουµε σχεδόν αµέσως τους περιορισµούς του: αναφέρεται σε δύο στοιχεία 
(C. Deneuve, M. Hemingway) του ίδιου Συστήµατος Αναφοράς (∆ιασηµότητα), τα 
οποία εµφανίζονται στα πλαίσια µιας Κ./Ο. (Αρώµατα). Αν και σαφέστατο ως 
ενδεικτική περίπτωση, αφήνει αναπάντητα πολλά ερωτήµατα µε τα οποία αξίζει να 
ασχοληθούµε.  

Κατ’ αρχάς, µένει µετέωρο το ζήτηµα του πώς διαµορφώνεται ένα πλέγµα 
σχέσεων µέσα στην ίδια Κ./Ο. όταν έχουµε να κάνουµε µε περισσότερα των δύο 
στοιχεία, πράγµα το οποίο βεβαίως ισχύει σχεδόν πάντα στην πράξη. Για παράδειγµα, 
πώς αντιπαρατίθενται η Catherine Deneuve και η Margaux Hemingway σε σχέση µε 
µια τρίτη διασηµότητα, η οποία θα είχε άλλα χαρακτηριστικά και θα συνδεόταν µε 
ένα άλλο Άρωµα; Ακόµα περισσότερο, πώς διαµορφώνεται το σύνολο των στοιχείων 
ενός Συστήµατος Αναφοράς σε µια δοσµένη Κ./Ο.; (Π.χ., όλες οι διασηµότητες οι 
οποίες εµφανίζονται σε διαφηµίσεις Αρωµάτων); 

Ακολουθώντας τη συγκεκριµένη συλλογιστική, προκύπτει αβίαστα και το 
δεύτερο ερώτηµα, που έχει να κάνει µε την εφαρµογή του ίδιου Συστήµατος 
Αναφοράς διαµέσου διαφόρων Κ./Ο. Για παράδειγµα, πώς αντιπαρατίθεται η C. 
Deneuve µε µια άλλη ∆ιασηµότητας η οποία συνδέεται, για παράδειγµα, µε ένα 
Αυτοκίνητο; Ή µε µια Τράπεζα; Και πόση σηµασία έχει η αντίθεση αυτή και για τις 
δύο περιπτώσεις;  

Επιστρέφοντας στα πλαίσια µίας και µόνης Κ./Ο., το επόµενο ερώτηµα 
εµφανίζεται το ίδιο αβίαστα, µε την εύλογη διαπίστωση ότι σε κάθε Κ./Ο. 
συνυπάρχουν περισσότερα του ενός Συστήµατα Αναφοράς. Για παράδειγµα, 
εξετάζοντας όλες τις διαφηµίσεις Αρωµάτων σε µια δοσµένη χρονική στιγµή, µπορεί 
να συναντήσουµε αναφορές στη ∆ιασηµότητα, τον Τόπο, τον Ερωτισµό, κ.ο.κ. Πώς 
λειτουργούν αυτές οι αντιθέσεις; και πώς διαµορφώνεται η σχέση αντίθεσης ανάµεσα 
σε δύο στοιχεία τα οποία ανήκουν σε διαφορετικά Συστήµατα Αναφοράς, αλλά στην 
ίδια Κ./Ο.;  

Ένα άλλο ερώτηµα έχει να κάνει µε τη µάρκα, µια έννοια την οποία όπως 
είπαµε η Williamson δεν πλησιάζει καν, κατά πάσα πιθανότητα διότι έγραψε σε µια 
εποχή κατά την οποία το branding δεν είχε τη σηµασία που απέκτησε λίγο αργότερα, 
τόσο ως χώρος ακαδηµαϊκής έρευνας όσο και ως πρακτική του management. Καθώς 
από την ίδια της τη φύση ένας από τους βασικότερους προορισµούς της µάρκας είναι 
να προσφέρει διαφοροποίηση έναντι των ανταγωνιστών40, ο προβληµατισµός για τις 
σχέσεις που µπορεί να αναπτύξει µια µάρκα µε ένα Σύστηµα Αναφοράς προκύπτει 
σχεδόν αναπόφευκτα. Βασική θέση της παρούσας διατριβής, όπως αναφέρθηκε και 
στο προηγούµενο µέρος, είναι ότι η µεσο- και µακροπρόθεσµη σύνδεση µε ένα 
συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς όχι µόνο αποτελεί σαφώς στρατηγική 

                                                 
40 Το θέµα θα εξεταστεί εκτενέστερα παρακάτω, αλλά για την ώρα βλ. ενδεικτικά Twitchell, ο.π., σελ. 
13 
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επικοινωνιακή επιλογή για µια µάρκα, αλλά θα πρέπει να λαµβάνεται πάντα υπόψη, 
καθώς µπορεί ενδεχοµένως να αποδειχτεί και ένα από τα κυριότερα ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήµατα για την ανάδειξη του προϊόντος –ειδικά σε µια εποχή όπου οι 
καταναλωτές διακρίνουν όλο και λιγότερες πραγµατικές διαφορές ανάµεσα στα 
προϊόντα

41, αλλά και οι ίδιοι οι δηµιουργικοί των διαφηµιστικών εταιρειών θεωρούν 
ότι η εποχή της ορθολογικοφανούς επικοινωνίας έχει περάσει ανεπιστρεπτί42. 

Τέλος, σε σχέση µε τα ζητούµενα της παρούσας διατριβής που τέθηκαν 
παραπάνω, έχει ενδιαφέρον να διαπιστωθεί αν και σε τι βαθµό ισχύει η ευρέως 
διαδεδοµένη αντίληψη

43 ότι αυτή η ανάγκη διαφοροποίησης µε τη χρήση 
Συστηµάτων Αναφοράς υπάρχει περισσότερο σε Κ./Ο. όπου οι πρακτικές διαφορές 
είναι από δύσκολο έως αδύνατο να υπάρξουν ή να παρουσιαστούν, όπως τα 
Αρώµατα, τα Τσιγάρα, τα Ποτά κ.ο.κ. 

 
β) Τα Συστήµατα Αναφοράς είναι µυθολογικά συστήµατα. Από την ιστορική 

µελέτη της εθνογένεσης ως την ανάλυση της µαζικής κουλτούρας, η έννοια του 
«µύθου» έχει πάρει πολλαπλές µορφές και ερµηνείες στις κοινωνικές επιστήµες44. 
Στον τοµέα της επικοινωνίας, η σχετική ανάλυση του Ρολάν Μπαρτ

45 παραµένει ένα 
βασικό, και ιδιαίτερα χρήσιµο, ερµηνευτικό πλαίσιο, το οποίο διαφοροποιείται από 
τις περισσότερες χρήσεις του όρου (π.χ. στη λογοτεχνική κριτική) καθώς 
επικεντρώνεται περισσότερο στον ιδεολογικό, και όχι στον αφηγηµατικό, τοµέα46.  
Όπως θα δούµε αµέσως, η οπτική του Μπαρτ για τον µύθο ταιριάζει απόλυτα µε τον 
τρόπο που λειτουργούν τα Συστήµατα Αναφοράς σε σχέση µε τη διαφήµιση –και δεν 
είναι καθόλου τυχαίο ότι η Williamson αναφέρεται στα Συστήµατα Αναφοράς ως 
«µυθολογικά συστήµατα».  

Ο βασικός ορισµός του Μπαρτ για το µύθο συνοψίζεται σε τέσσερις λέξεις: 
«ο µύθος είναι λόγος»47. Τι ειδους «λόγος» όµως; Εδώ δεν έχουµε να κάνουµε µε το 
κείµενο, τουλάχιστον όχι µε τη στενή έννοια: ο µύθος είναι «ένας τρόπος 
σηµειοδότησης, µια µορφή»48. Με άλλα λόγια, ο µύθος µπορεί να πάρει πολλά 
πρόσωπα, από τη φωτογραφία και τη διαφήµιση µέχρι τα τηλεοπτικά σίριαλ και τις 
εθνικές εορτές. Βασικό χαρακτηριστικό του είναι ότι µεταµορφώνει οποιοδήποτε 
στοιχείο νοήµατος σε στοιχείο µορφής: 

 
«Το νόηµα γίνεται για τη µορφή ένα στιγµιαίο απόθεµα 
ιστορίας, ένας υποταγµένος σ’ αυτήν πλούτος, που µπορεί να 
επαναφέρεται και να αποµακρύνεται µε ένα είδος γρήγορης 
εναλλαγής: η µορφή πρέπει ασταµάτητα να µπορεί να 

                                                 
41 Kroeber-Riel, Werner, Στρατηγική και τεχνική της διαφήµισης, µτφ. Κώστας Ζέρβας, Αθήνα, 
Ελληνικά Γράµµατα, 1998, σελ. 52 
42 Είναι χαρακτηριστικά τα αποσπάσµατα συνεντεύξεων που παρατίθενται στο Aitchison, Jim, Cutting 
Edge Advertising – How to create the world’s best print for brands in the 21st century, Singapore, 
Prentice Hall, 1999, σελ. 45 - 49 
43 Βλ. χαρακτηριστικά: Williamson, ο.π., σελ. 25, Dyer, ο.π., σελ. 123, αλλά και Sutherland – 
Sylvester, ο.π., σελ. 58 
44 Για µια συνοπτική παρουσίαση διαφόρων ερµηνειών του µύθου, βλ. Noeth, Winfried, Handbook of 
semiotics, Bloomington and Indianapolis, Indiana University Press, 1995 (1st ed. 1985), σελ. 374 – 376. 
Για µια αναλυτικότερη (και ευρύτερη) παρουσίαση της έννοιας, βλ. Coupe, Laurence, Myth, London 
and New York, Routledge, 1997 
45 Μπαρτ, Ρολαν, Μυθολογίες - Μάθηµα, µτφ. Καίτη Χατζηδήµου - Ιουλιέττα Ράλλη, Αθήνα, Ράππα, 
1978 (1η εκδ. 1957), ειδικά το τελευταίο µέρος σελ. 201 - 265 
46 Coupe, ο.π., σελ. 156 - 159 
47 Μπαρτ, ο.π., σελ. 201 
48 Μπαρτ, ο.π., σελ. 201 
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ξαναριζώνει στο νόηµα και απ’ αυτό να τροφοδοτείται .
και 

πάνω απ’ όλα, η µορφή πρέπει να µπορεί να κρύβεται µέσα 
στο νόηµα. Αυτό το ενδιαφέρον κρυφτούλι ανάµεσα στο 
νόηµα και τη µορφή είναι που ορίζει το µύθο.»49 

 
Έτσι, µέσα από ένα διαρκές παιχνίδι ανάµεσα σε αυτά τα δύο στοιχεία, ο 

χρήστης (και όχι δηµιουργός) του µύθου –στην περίπτωσή µας, µια µάρκα– µπορεί να 
επικαλείται ένα νόηµα µέσω της µορφής χωρίς στην πραγµατικότητα να αναφέρεται 
σε αυτό, αξιοποιώντας λ.χ. τις έννοιες της Άγριας ∆ύσης, της αρρενωπότητας και 
µιας συγκεκριµένης εκδοχής του Αµερικανικού Ονείρου µέσα από τη φωτογραφία 
µιας οµάδας cowboys που διασχίζουν ενα ποτάµι. Με άλλα λόγια, «ο µύθος είναι σαν 
µια ειδική µορφή γλώσσας, η οποία χρησιµοποιεί ένα υπάρχον σύστηµα σηµείων για να 
δηµιουργήσει ένα νέο σύστηµα σηµείων.»50 Πρόκειται για µια περιγραφή που θα 
µπορούσε να ταιριάζει απόλυτα και στη σχέση διαφήµισης – Συστηµάτων Αναφοράς.  

Έτσι, από αυτή την άποψη η διαφήµιση δεν είναι ένας από τους κυριότερους 
δηµιουργούς αλλά ένας από τους κυριότερους χρήστες των µύθων. Όπως παρατηρεί η 
Williamson, τα ίδια τα Συστήµατα Αναφοράς δεν βασίζονται σε κάποια εξωτερική 
«πραγµατικότητα» η οποία είναι αληθινή ή αντικειµενική µε οποιοδήποτε κριτήριο, 
αλλά αποτελούν µε τη σειρά τους νοηµατικά σύνολα τα οποία βασίζονται σε 
ευρύτερους κοινωνικούς και πολιτιστικούς µύθους. Η αντίληψη, λ.χ. της Βραζιλίας 
ως ενός εξωτικού τόπου όπου κυριαρχεί ο ηδονισµός και η χαλαρότητα δεν είναι έργο 
της διαφήµισης, αλλά γενικότερων στερεοτύπων και αντιλήψεων. Η διαφήµιση δεν 
δηµιουργεί η ίδια αυτούς τους µύθους, αλλά τους εκµεταλλεύεται, αναπαράγοντάς 
τους, µε απώτερο στόχο να δηµιουργήσει δικούς της πάνω στους ήδη υπάρχοντες. Γι’ 
αυτό το λόγο, η Williamson θεωρεί τα Συστήµατα Αναφοράς ως φορείς ιδεολογίας, 
καθώς παρουσιάζουν αυτά τα υπεραπλουστευµένα σηµεία µε τρόπο ο οποίος 
υποδηλώνει µια στατική, αναλλοίωτη, «φυσική» κατάσταση51. Αυτός ο ιδεολογικός 
ρόλος της διαφήµισης επισηµαίνεται επίσης από τον Bignell52, ο οποίος τον 
συσχετίζει και µε τη χρήση του µύθου, και τον Wernick, ο οποίος θεωρεί ότι αφορά 
όλη τη διαφήµιση, ακόµα και την «πιο πληροφοριακή και ορθολογική»53.  

Παραδόξως, ίσως, από την άλλη πλευρά ο µόνος τρόπος να λειτουργήσουν 
αυτές οι ιδεολογικές κατασκευές είναι η επίφαση της ύπαρξης µιας πραγµατικότητας 
στην οποία παραπέµπουν, δηλαδή η άρνηση του ιδεολογικού τους χαρακτήρα και η 
επίκληση ενός «υπαρκτού», «αληθινού» κόσµου στον οποίο αυτά τα στοιχεία 
υπάρχουν και λειτουργούν «όντως» µε τον τρόπο που αναπαρίστανται. Με άλλα 
λόγια, η ιδεολογία από αυτή την άποψη είναι η αναπαράσταση «φαντασιακών 
σχέσεων» ανάµεσα σε «πραγµατικά στοιχεία»54. ∆εν επινοεί ψέµατα εκ του µηδενός, 
αλλά χρησιµοποιεί την πραγµατικότητα σαν πρώτη ύλη για τους δικούς της 
στόχους

55.  
Πέρα από την καθαρά σηµειολογική χρήση του όρου, η οποία γίνεται 

συνήθως µε κριτικό πνεύµα απέναντι στη διαφήµιση ως θεσµό, έχει ιδιαίτερο 
ενδιαφέρον το γεγονός ότι την έννοια του µύθου υιοθετούν µε τελείως διαφορετικό 
τρόπο και προσεγγίσεις οι οποίες ανήκουν ξεκάθαρα στο χώρο του marketing, όπου 

                                                 
49 Μπαρτ, ο.π., σελ. 213 
50 Bignell, ο.π., σελ. 16 
51 Williamson, ο.π., σελ. 29 
52 Bignell, ο.π., σελ. 27 και 33 - 34 
53 Wernick, ο.π., σελ. 31 
54 Williamson, ο.π., σελ. 73 - 74 
55 Williamson, ο.π., σελ. 165 
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µε απολύτως πραγµατιστική γλώσσα οι διαφηµιζόµενοι ενθαρρύνονται να 
χρησιµοποιούν τον µύθο προς όφελος της µάρκας:  

 
«Οι σηµερινές στρατηγικές είναι άτοπες για τις συµβατικές 
µάρκες διότι αποτυγχάνουν να καθοδηγήσουν αυτό στο 
οποίο οι καταναλωτές δίνουν τη µεγαλύτερη αξία σε µια 
µάρκα: τον µύθο της. Το πολιτιστικό brief (cultural brief) 
πρέπει να παρέχει στους δηµιουργικούς εταίρους τη 
στρατηγική καθοδήγηση που χρειάζεται για να χτιστεί ένας 
πολύτιµος µύθος.»56 

 
Αν και το παραπάνω απόσπασµα από τον Holt υποδηλώνει σαφώς µια τελείως 

διαφορετική στάση απέναντι στη διαφήµιση σε σχέση µε τον Μπαρτ και την 
Williamson, και οι δύο πλευρές φαίνονται να συµφωνούν στη σηµασία του µύθου ως 
θεµελιώδους στοιχείου της επικοινωνίας. Θα επεκταθούµε αρκετά στο σηµείο αυτό 
παρακάτω, όταν στρέψουµε την προσοχή µας στη µάρκα.  

Πέρα από αυτή την αναφορά στο µύθο ως συστατικό στοιχείο των 
Συστηµάτων Αναφοράς, παρακάτω, στο µέρος που επικεντρώνεται στη µεθοδολογία, 
θα επανέλθουµε στην έννοια του µύθου µε µια αναλυτικότερη ανάπτυξη των 
συστατικών του στοιχείων, και των τρόπων µε τους οποίους θα µας χρησιµεύσει σαν 
εννοιολογικό εργαλείο για τους σκοπούς της παρούσας διατριβής.  

 
γ) Τα Συστήµατα Αναφοράς λειτουργούν ως συµπυκνωτές νοήµατος. 

Προκειµένου να ενεργοποιήσουν το µυθολογικό δυναµικό τους, τα Συστήµατα 
Αναφοράς στη διαφήµιση δεν εξηγούν µια έννοια αλλά παρουσιάζουν µια 
επιγραµµατική, υπεραπλουστευµένη εκδοχή της, η οποία (θεωρείται ότι) είναι ήδη 
αποδεκτή από το εκάστοτε κοινό – στόχος. Γι’ αυτό, τα στοιχεία των Συστηµάτων 
Αναφοράς που χρησιµοποιούνται σε µια διαφήµιση είναι σχεδόν αναπόφευκτα 
εξαιρετικά συµπυκνωµένες αναπαραστάσεις πολύπλοκων εννοιών, απαλλαγµένες 
από τις όποιες εσωτερικές αντιθέσεις ή αρνητικές πλευρές µπορεί να έχουν57. «Όλα 
παρουσιάζονται, αλλά τίποτα δεν εξηγείται»58 ή, µε τα λόγια του Μπαρτ, «ο µύθος δεν 
κρύβει τίποτα: ρόλος του είναι να παραµορφώνει, και όχι να εξαφανίζει»59. 

Σε ότι αφορά την παρούσα έρευνα, το ενδιαφέρον αυτής της διάστασης των 
Συστηµάτων Αναφοράς εστιάζεται στην εξέταση αυτού του µηχανισµού µέσω του 
οποίου, ακριβώς λόγω αυτού του απλοποιητικού τους χαρακτήρα, από τη µια πλευρά 
καταφέρνουν να εκφράσουν µια σειρά από νοήµατα µε εξαιρετικά λιτό τρόπο, ενώ 
από την άλλη είναι εξαιρετικά φτωχά σε εκπεφρασµένη, αντικειµενικά επαληθεύσιµη 
πληροφορία. Με άλλα λόγια –και σε στενή συνάφεια µε το µυθολογικό χαρακτήρα 
των Συστηµάτων Αναφοράς– το ζήτηµα δεν είναι να εξετάσουµε λ.χ. τις 
αναπαραστάσεις της Γαλλίας ή της Οικογένειας αλλά της «Γαλλικότητας», και της 
«Οικογενειακότητας», πράγµατα τελείως διαφορετικά.  

 
δ) Τα Συστήµατα Αναφοράς είναι δυναµικά στο χώρο και το χρόνο. Από τη 

στιγµή που κάθε σηµείο έχει διαφορετικές ερµηνείες ανάλογα µε το πλαίσιο στο 
οποίο εµφανίζεται, εύλογο είναι ότι ένα σύστηµα σηµείων θα εξελίσσεται διαρκώς 

                                                 
56 Holt, Douglas B., How brands become icons – The principles of cultural branding, Boston, Harvard 
Business School Press, 2004 σελ. 92 
57 Wernick, ο.π., σελ. 42 
58 Williamson, ο.π., σελ. 117 
59 Μπαρτ, ο.π., σελ. 217 
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στον χρόνο, αλλά θα αποκτάει και διαφορετικά νοήµατα στον χώρο, διαµέσου 
διαφορετικών πολιτισµικών πλαισίων60. Ο Eco επισηµαίνει και αυτός τη διαρκώς 
µεταβαλλόµενη φύση των σηµειωτικών σχέσεων, παραδεχόµενος τη δυναµικότητα 
των σηµείων στον χώρο και τον χρόνο61. Για παράδειγµα, ο Michael Jackson είχε 
τελείως διαφορετικές συµπαραδηλώσεις στην ακµή της καριέρας του κατά τη 
δεκαετία του ’80 και τελείως διαφορετικές σήµερα, ενώ η εικόνα µιας ηµίγυµνης 
γυναίκας έχει τελείως διαφορετική σηµασία σε µια δυτική και σε µια ισλαµική 
κοινωνία. Όπως αναφέρει και ο Twitchell, αναφερόµενος σε συγκεκριµένες 
καµπάνιες, «αυτό που παλιά θεωρείτο φυσιολογικό σήµερα µπορεί να είναι σεξιστικό, 
ρατσιστικό ή απλώς κακόγουστο»62. Η διαδικασία όµως λειτουργεί και αντίστροφα, 
καθώς αυτό που χτες ήταν ανατρεπτικό σήµερα πλέον έχει καταστεί ανώδυνο και 
αδιάφορο: το τραγούδι «Mellow Yellow» του Donovan, λογοκριµένο τη δεκαετία του 
’60 λόγω των ψυχεδελικών του υπονοουµένων, τη δεκαετία του ’80 χρησιµοποιήθηκε 
σε τηλεοπτικές διαφηµίσεις µαργαρίνης63! Αυτή η εξέλιξη των νοηµάτων γίνεται 
ακόµα πιο φανερή στην περίπτωση ευρύτερων εννοιών όπως η Φύση, η οποία αν και 
σε πρώτη ανάγνωση µοιάζει κάτι «αιώνιο» και «αναλλοίωτο», στην πραγµατικότητα 
είχε αισθητά διαφορετικό νόηµα στην προ-Ροµαντική, προ-βιοµηχανική εποχή, και 
τελείως διαφορετικό σήµερα64.  

 
ε) Τα Συστήµατα Αναφοράς απαιτούν την ενεργό συµµετοχή του δέκτη. Κανένα 

από τα υπόλοιπα χαρακτηριστικά δεν έχει νόηµα χωρίς την ύπαρξη ενός δέκτη, ο 
οποίος έχει τη γνώση να αποκωδικοποιήσει την παρουσία ενός Συστήµατος 
Αναφοράς σε µια διαφήµιση: «Οι διαφηµίσεις δεν δηµιουργούν νοήµατα, αλλά 
περισσότερο παρέχουν ένα πεδίο όπου γίνεται εφικτή η µεταφορά και επαναδιατύπωση 
νοηµάτων»65. Με αυτή την έννοια, το νόηµα µιας διαφήµισης δεν ολοκληρώνεται 
στην τυπωµένη σελίδα ή στην οθόνη, αλλά στο ίδιο το µυαλό του καταναλωτή, 
καθώς χωρίς τη δική του συµβολή πολλές σύγχρονες διαφηµίσεις θα ήταν απλώς 
χωρίς νόηµα66.  

Προκειµένου αυτό να γίνει καλύτερα αντιληπτό, θα πρέπει να υιοθετήσουµε 
προς στιγµήν την οπτική γωνία ενός υποτιθέµενου απαίδευτου «ευγενούς αγρίου», ο 
οποίος δεν έχει την παραµικρή εξοικείωση µε τους κώδικες της διαφήµισης και 
παρατηρεί, για παράδειγµα, µια καταχώριση όπου ένα διάσηµο πρόσωπο 
απεικονίζεται παράλληλα µε το λογότυπο ενός προϊόντος, χωρίς άλλες εξηγήσεις ή 
διευκρινίσεις. Χωρίς την στοιχειώδη γνώση της διαφηµιστικής πρακτικής, η οποία 
στις δυτικές κοινωνίες θεωρείται πλέον δεδοµένη ακόµα και για τα παιδιά, η 
συγκεκριµένη επικοινωνία είναι απολύτως ακατάληπτη. Το γεγονός ότι γίνεται 
απολύτως αντιληπτή από τη συντριπτική πλειοψηφία των κατοίκων των δυτικών 
κοινωνιών, αποτελεί την κατάληξη µιας πολύ συγκεκριµένης ιστορικής διαδικασίας, 
κατά την οποία το καταναλωτικό κοινό σιγά – σιγά «εκπαιδεύτηκε» στην ανάγνωση 
των µηνυµάτων µέσα από τη διαρκή και αδιάκοπη τριβή του µε τη διαφηµιστική 
επικοινωνία, µε αποτέλεσµα να χρειάζεται όλο και λιγότερες επεξηγήσεις για να 
αντιληφθεί το περιεχόµενο µιας διαφήµισης. Αποτέλεσµα της διαδικασίας αυτής ήταν 
                                                 
60 Η παραδοχή του αντίθετου άλλωστε θα ήταν ισοδύναµη µε την αποδοχή µιας αιώνιας, αναλλοίωτης 
«ουσίας» του Συστήµατος Αναφοράς ή, µε άλλα λόγια, θα ήταν σαν να παραβλέπαµε παντελώς την 
ιδεολογική –και άρα ιστορική– του φύση. Βλ. σχετ. Williamson, ο.π., σελ. 99 
61 Eco, ο.π., σελ. 49 και 67 
62 Twitchell, ο.π., σελ. 22 
63 Goldman – Papson, ο.π., σελ. 72 
64 Williamson, ο.π., σελ. 124 - 125 
65 Goldman, ο.π., σελ. 38 
66 Williamson, ο.π., σελ. 19 
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η χρήση ολοένα και λιγότερου κειµένου και η αύξηση του σχετικού βάρους της 
εικόνας

67.  
Εδώ θα πρέπει να παρατηρήσουµε ότι η «γνώση» δεν σηµαίνει απλώς ότι ο 

δέκτης του µηνύµατος γνωρίζει κάποιες στοιχειώδεις πληροφορίες γι’ αυτό, αλλά 
µπορεί και να κατανοήσει τις ευρύτερες νοηµατικές προεκτάσεις του, κατέχοντας µια 
θα λέγαµε πολιτισµική µορφή γνώσης. Για να χρησιµοποιήσουµε ένα παράδειγµα της 
Williamson, δεν αρκεί ο αναγνώστης να ξέρει απλώς ότι η Catherine Deneuve είναι 
µια διάσηµη γαλλίδα ηθοποιός, αλλά πρέπει να γνωρίζει και τις πιο φευγαλέες 
συµπαραδηλώσεις που τη συνοδεύουν, όπως η γαλλική κοµψότητα και η αύρα της 
επιτυχηµένης σταρ68.  

 
στ) Τα Συστήµατα Αναφοράς βασίζονται στη µέθοδο του bricolage. Σύµφωνα 

µε τον ορισµό που δίνουν οι O’ Sullivan et al., στο επικοινωνιολογικό λεξικό τους, το 
bricolage είναι «Μια πολιτισµική διαδικασία αυτοσχεδιασµού ή προσαρµογής κατά την 
οποία αντικείµενα, σηµεία ή πρακτικές επανατοποθετούνται σε διαφορετικά συστήµατα 
νοήµατος ή πολιτισµικά πλαίσια και, κατά συνέπεια, επανασηµειοδοτούνται.»69 Από 
αυτή την άποψη, η αποµόνωση σηµαινόντων µέσα από καθιερωµένα Συστήµατα 
Αναφοράς και η επανατοποθέτησή τους σε ένα τελείως διαφορετικό πλαίσιο, αυτό 
της διαφήµισης, αποτελεί µια χαρακτηριστική περίπτωση bricolage. Η ίδια η 
Williamson αναφέρεται σε αυτό, ως πρακτική στην οποία βασίζεται η σύζευξη 
διαφήµισης και Συστηµάτων Αναφοράς, παραθέτοντας και τη σχετική, από 
ανθρωπολογική σκοπιά, άποψη του Levi – Strauss70. Ο Cook71 παρατηρεί πάντως ότι 
το bricolage δεν περιορίζεται σε καµία περίπτωση µόνο στη διαφήµιση, αλλά 
αποτελεί ένα από τα χαρακτηριστικότερα γνωρίσµατα της νεωτερικότητας, το οποίο 
συναντάµε συχνά και σε άλλες µορφές έκφρασης όπως η λογοτεχνία.  

Από την άλλη πλευρά, η περίπτωση της διαφήµισης είναι ίσως µοναδική από 
την άποψη ότι αυτή η διαδικασία «απο-πλαισίωσης» οποιουδήποτε σηµαίνοντος ώστε 
να µπορεί να χρησιµοποιηθεί κατά το δοκούν είναι πλέον θεσµοθετηµένη σε 
βιοµηχανικό βαθµό. Χαρακτηριστική είναι η περίπτωση των «image banks», οι 
οποίες παρέχουν στις ενδιαφερόµενες εταιρείες εκατοντάδες χιλιάδες εικόνες 
απαλλαγµένες από οποιοδήποτε πλαίσιο, ώστε η ίδια ακριβώς εικόνα να µπορεί 
ανάλογα µε την περίπτωση να χρησιµοποιηθεί για να διαφηµίσει τελείως διαφορετικά 
µεταξύ τους προϊόντα –για παράδειγµα, η απεικόνιση του θερισµού χρησιµοποιήθηκε 
µέσα στην ίδια διαφηµιστική σεζόν σε διαφηµίσεις της µπύρας Miller, των βαρέων 
µηχανηµάτων International Harvester και της πολιτικής καµπάνιας του Ronald 
Reagan72. Ωστόσο, πρόκειται για µια διαδικασία η οποία δεν είναι πάντα 
απαλλαγµένη από παγίδες: όταν, πριν από µερικά χρόνια, η διαφηµιστική BBDO 
δηµιούργησε µια καταχώριση για την Apple όπου απεικονιζόταν ένα µεγαλοπρεπές 
κτίριο γραφείων, ανακάλυψε µε φρίκη ότι επρόκειτο για τα κεντρικά της IBM στην 
Ατλάντα

73!  
 

                                                 
67 Leiss, William - Kline, Stephen - Jhally, Sut, Social Communication in Advertising - persons, 
products & images of well-being, New York, Methuen, 1986, σελ. 159 
68 Williamson, ο.π., σελ. 43 - 44 
69O’Sullivan et. al., ο.π., σελ. 33 
70 Williamson, ο.π., σελ. 101. Βλ. επίσης Goldman – Papson, ο.π., σελ. 13 
71 Cook, ο.π., σελ. 32 - 34 
72 Goldman – Papson, ο.π., σελ. 222 - 223 
73 Goldman – Papson, ο.π., σελ. 14 - 15 
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ζ) Τα Συστήµατα Αναφοράς δεν λειτουργούν γραµµικά, αλλά συντακτικά. Όπως 
είναι µάλλον εµφανές, η χρήση των Συστηµάτων Αναφοράς από τη διαφήµιση δεν 
έχει σχέση µε τον επεξηγηµατικό λόγο ή τη δοµηµένη επιχειρηµατολογία, αλλά µε 
τον εµπλουτισµό των προϊόντων µε νόηµα και συναισθηµατικά στοιχεία –µια 
διαδικασία κάθε άλλο παρά ορθολογική. Έτσι, κατά κανόνα το εκάστοτε 
χρησιµοποιούµενο στοιχείο από ένα Σύστηµα Αναφοράς (το Νόµισµα), η µάρκα και 
το προϊόν δεν συνδέονται µεταξύ τους µε κάποιο λογικό επιχείρηµα, αλλά ουσιαστικά 
συνυπάρχουν στα πλαίσια του διαφηµιστικού µηνύµατος, δηµιουργώντας ένα είδος 
«αντικειµενικού συσχετισµού» («Objective Correlative»74) ο οποίος βασίζεται σε µια 
βασική επικοινωνιακή αρχή: όταν δύο στοιχεία εµφανίζονται µαζί, το ένα µεταφέρει 
το νοηµατικό του φορτίο στο άλλο75. Σε πρώτη άποψη, αυτό ίσως φαίνεται ως ένα 
απλό µορφολογικό στοιχείο. Είναι, όµως, µέσα από αυτό το στοιχείο της µορφής που 
η διαφήµιση -και η συνεπακόλουθη ιδεολογία της οποίας είναι φορέας- κατορθώνει 
να εξαφανίσει το περιεχόµενο, ή µάλλον να ακυρώσει ένα περιεχόµενο για να 
δηµιουργήσει ένα άλλο.  

Οι Vestergaard και Schroeder76 διακρίνουν και ένα δεύτερο στάδιο σε αυτή τη 
διαδικασία, κατά το οποίο η µεταφορά νοήµατος από το Σύστηµα Αναφοράς στο 
προϊόν ακολουθείται από τη µεταφορά του νοήµατος στον ίδιο τον αναγνώστη – 
καταναλωτή. Για παράδειγµα, τη φόρτιση µιας οικιακής συσκευής µε µια έννοια 
όπως η «Φροντίδα για την οικογένεια» ακολουθεί η µεταφορά της συγκεκριµένης 
έννοιας στον ίδιο τον καταναλωτή µέσα από την αγορά της συγκεκριµένης συσκευής. 
Αν και η συγκεκριµένη πρόταση αγνοεί επίσης το ρόλο της µάρκας, είναι κατά βάση 
σωστή όσον αφορά το σκεπτικό πίσω από τη χρήση των Συστηµάτων Αναφοράς από 
τη διαφήµιση –και επιπλέον αποτελεί µια προέκταση που βοηθάει να τονιστεί ο 
βαθύτατα ανορθολογικός, ουσιαστικά «µαγικός» χαρακτήρας της συγκεκριµένης 
διαδικασίας.  

 
η) Τα Συστήµατα Αναφοράς λειτουργούν καλύτερα µε εικόνες και µικρά 

κείµενα. Σε επίπεδο εκφραστικής οικονοµίας, η χρήση των Συστηµάτων Αναφοράς 
αποσκοπεί στην έκφραση των επιθυµητών για µια µάρκα αξιών στον µικρότερο 
δυνατό χώρο και χρόνο. Το δεδοµένο αυτό, σε συνδυασµό µε τα παραπάνω σηµεία, 
οδηγούν απευθείας σε ένα µορφολογικό χαρακτηριστικό το οποίο µένει να 
επιβεβαιωθεί και από τα αποτελέσµατα της έρευνας: στις συντριπτικά περισσότερες 
εκφάνσεις τους στη διαφηµιστική επικοινωνία, τα Συστήµατα Αναφοράς εκφράζονται 
µε εικόνες και µικρά κείµενα, τα οποία µπορεί να είναι ακόµα και µία και µόνη λέξη 
(π.χ. η επίκληση της «Γαλλικότητας» από µια µάρκα η οποία συνδυάζει πάντα το 
λογότυπό της µε τη λέξη «Paris»). (Για τη σχέση λόγου και εικόνας, βλ. 
αναλυτικότερα παρακάτω). 

 
 
 
 
 
 

                                                 
74 Williamson, ο.π., σελ. 19, 24 και κυρίως 30, όπου αναφέρεται στην έµπνευσή της από µια παρόµοια 
ιδέα του T.S. Eliot.  
75 Εκτός από την απλή λογική, η συγκεκριµένη αρχή έχει επιβεβαιωθεί και από την πλευρά της 
Ψυχολογίας, όπως επιβεβαιώνουν οι Sutherland – Sylvester, ο.π., σελ. 60 – 63 και αναλυτικότερα 257 - 
266 
76 Vestergaard – Schroeder, ο.π., σελ. 152 - 156 
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2.2 Τα Νοµίσµατα 
 
Πέρα από την ανάπτυξη των Συστηµάτων Αναφοράς, κεντρική θέση στη 

θεωρία της Williamson κατέχει η αντίληψη των σηµαινόντων που αξιοποιούνται στη 
διαφηµιστική επικοινωνία ως Νόµισµα (currency). Πιο συγκεκριµένα, ο ορισµός που 
δίνει είναι ο παρακάτω:  

 
«Το Νόµισµα είναι κάτι που αντιπροσωπεύει µια αξία και, 
µέσα από την ανταλλαξιµότητά του µε άλλα στοιχεία, 
προσφέρει αυτή την αξία και σε αυτά. Έτσι, [το Νόµισµα] 
µας προσφέρει µια χρήσιµη µεταφορά για την µετάγγιση των 
νοηµάτων –ειδικά καθώς στη συγκεκριµένη περίπτωση τα 
νοήµατα είναι τόσο στενά συνδεδεµένα µε πραγµατικές 
χρηµατικές συναλλαγές»77 
 

Έτσι, ένα Νόµισµα ουσιαστικά λειτουργεί ως εκείνο το τµήµα ενός 
Συστήµατος Αναφοράς το οποίο ενεργοποιείται προκειµένου να διαµορφωθεί το 
τελικό επικοινωνιακό αποτέλεσµα. Με τους όρους του Saussure, αν ένα Σύστηµα 
Αναφοράς είναι µια γλώσσα (langue), ένα δυνητικό σύστηµα σηµείων, τα Νοµίσµατα 
είναι η οµιλία (parole) αυτής της γλώσσας, δηλαδή η εφαρµογή του συγκεκριµένου 
συστήµατος στην πράξη.  

Από την άπόψη της αξίας των Συστηµάτων Αναφοράς για τη διαφηµιστική 
επικοινωνία, η µεταφορά του Νοµίσµατος δεν είναι καθόλου τυχαία: τα τελευταία 
αντιπροσωπεύουν µια αξία η οποία, καθώς διαµορφώνεται µέσα από την ανταλλαγή 
και την υποκατάσταση νοηµάτων που λαµβάνει χώρα σε µια διαφήµιση, καταλήγει 
να έχει και χρηµατικό περιεχόµενο. Έτσι, η τιµή που καταβάλλει ο καταναλωτής για 
να αποκτήσει ένα προϊόν δεν αντιπροσωπεύει µόνο το ίδιο το αντικείµενο αλλά και το 
Νόµισµα που έχει συνδεθεί µε το συγκεκριµένο προϊόν. «Τα χρήµατα δεν µπορούν να 
φέρουν την αγάπη –αλλά µια κρέµα προσώπου µπορεί (και τα χρήµατα µπορούν να 
φέρουν την κρέµα προσώπου)»78.  

Πράγµατι, κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών, η αλµατώδης 
ανάπτυξη µιας «οικονοµίας των σηµαινόντων» έχει πλέον προσδώσει σχεδόν σε κάθε 
πιθανό σηµειωτικό στοιχείο (µια εικόνα, µια µουσική, ένα πρόσωπο) µια λίγο – πολύ 
συγκεκριµένη, αν και χρονικά µεταβαλλόµενη, χρηµατική αξία. Πέρα από τη 
θεσµοθέτηση των φωτογραφικών τραπεζών, στις οποίες αναφερθήκαµε παραπάνω, 
άλλη χαρακτηριστική περίπτωση είναι η καθιέρωση της µέτρησης της οικονοµικής 
αξίας της διασηµότητας, είτε µέσα από µετρήσεις εταιρειών έρευνών είτε ακόµα και 
µέσα από τις γνωστές λίστες του περιοδικού Forbes79. Στις αρχές του 21ου αιώνα, δεν 
φαίνεται πλέον να υπάρχει κανένα επικοινωνιακό σηµείο που να µην µπορεί να 
µεταµορφωθεί δυνητικά σε Νόµισµα –και µε τις δύο έννοιες.  

Φυσικά, από τη στιγµή που τα συγκεκριµένα Νοµίσµατα είναι πολυάριθµα 
αλλά όχι και άπειρα, η εκτεταµένη χρήση τους οδηγεί στη βαθµιαία απαξίωσή τους: 
αν υπερβολικά πολλές µάρκες, έστω και σε διαφορετικούς κλάδους, χρησιµοποιούν 
την ίδια διασηµότητα, η αξία της τελικά πέφτει. Πέραν αυτού όµως, η σαφέστατη 
πλέον οικονοµική αξία των Νοµισµάτων οδηγεί και στον εντονότερο ανταγωνισµό 

                                                 
77 Williamson, ο.π., σελ. 20 
78 Williamson, ο.π., σελ. 38 
79 Pringle, Hamish, Celebrity Sells, West Sussex, John Wiley & Sons, Ltd, 2004, σελ. 5 – 8. Όπως 
αναφέρει ο Pringle, είναι εντυπωσιακό ότι στο Internet υπάρχει ακόµα και ένας ανεπίσηµος 
«χρηµατιστηριακός» δείκτης της αξίας των διασηµοτήτων, µε τη χαρακτηριστική επωνυµία Celebdaq.  
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µεταξύ των µαρκών, καθώς η ενσωµάτωση ενός ισχυρού σηµαινόµενου στην 
επικοινωνία µπορεί να κάνει τη διαφορά µεταξύ του ποιος ηγείται σε µια προϊοντική 
κατηγορία. Με άλλα λόγια, «οι πόλεµοι σηµείων είναι οικονοµικές δραστηριότητες. 
Αλλά είναι οικονοµικές δραστηριότητες στις οποίες η πρώτη ύλη που ενσωµατώνεται 
στα προϊόντα είναι το νόηµα. (...) Ως µορφή πολιτιστικής παραγωγής, οι πόλεµοι 
σηµείων υποβαθµίζουν το νόηµα στο επίπεδο ενός ακόµα οικονοµικού πόρου.»80 

Έχει πολύ ενδιαφέρον ότι, η ίδια ακριβώς λογική, που εκφράζεται 
αποδοκιµαστικά από τη Williamson και τους επίγονούς της, κατατίθεται από τους 
θεωρητικούς του marketing µε απολύτως ουδέτερο, για να µην πούµε ενθαρρυντικό 
τρόπο, ως ένα ακόµα όπλο απέναντι στον ανταγωνισµό. Στο επόµενο κεφάλαιο, θα 
δούµε πώς γίνεται αυτό.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
80 Goldman – Papson, ό.π., σελ. 24. Η έµφαση στο πρωτότυπο.  
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3. Η µάρκα και η µυθολογία της 
 
Μαζί µε το προϊόν και τα Συστήµατα Αναφοράς, η µάρκα είναι η τρίτη 

βασική έννοια στην οποία στηρίζεται η παρούσα διατριβή. Κύριος στόχος αυτού του 
κεφαλαίου είναι να καταδειχθεί η κεντρική σηµασία της µάρκας για τη σύγχρονη 
διαφηµιστική επικοινωνία, καθώς και η σχεδόν αναπόφευκτη σχέση της µάρκας µε το 
µυθολογικό στοιχείο, ώστε να τεκµηριωθεί –από θεωρητική τουλάχιστον σκοπιά– µια 
από τις βασικές απόψεις της παρούσας διατριβής: ότι η αγνόηση του ιδιαίτερου 
χαρακτήρα της µάρκας αποτελεί σοβαρό λάθος στην ανάλυση ενός διαφηµιστικού 
επικοινωνιακού κειµένου. Η εµπειρική επιβεβαίωση αυτής της άποψης ευελπιστούµε 
ότι θα γίνει στο µέρος ΙΙΙ, όπου και παρουσιάζεται το µεγαλύτερο µέρος των 
αποτελεσµάτων.  

Από άποψη δοµής, το συγκεκριµένο κεφάλαιο χωρίζεται σε τέσσερα µέρη. 
Στο πρώτο µέρος παρουσιάζονται κάποια βασικά εννοιολογικά και ιστορικά στοιχεία 
που αφορούν τη µάρκα, ώστε να τεθεί το πλαίσιο στο οποίο θα κινηθούµε. Στο 
δεύτερο µέρος καταγράφονται τα κυριότερα –και ιδιαίτερα σηµαντικά– οφέλη που 
προσδίδει η σύνδεση ενός προϊόντος µε µια µάρκα. Το τρίτο µέρος είναι αφιερωµένο 
στη στενή σχέση µάρκας και µυθολογίας, ειδικά έτσι όπως την αντιλαµβάνονται 
κάποιοι από τους συγγραφείς που έχουν ασχοληθεί µε το θέµα από την πλευρά του 
marketing. Στο τέταρτο µέρος αναφερόµαστε σε παραδείγµατα από διάφορους 
τρόπους µε τους οποίους µια µάρκα µπορεί να εκφράσει τον ιδιαίτερο χαρακτήρα της. 
Στόχος του µέρους αυτού είναι να δείξει ότι η διαφήµιση αποτελεί µία από τις 
επιλογές που διαθέτει η µάρκα, η οποία µάλιστα είναι πολύ σηµαντική, αλλά σίγουρα 
δεν είναι η µόνη. Τέλος, στο πέµπτο µέρος παρουσιάζουµε κάποιες ενδιαφέρουσες 
οµοιότητες ανάµεσα στις µάρκες και τα Συστήµατα Αναφοράς.  

 
3.1 Τι είναι η µάρκα;  

 
Επισήµως, ο νοµικός ορισµός που δίνει ο Παγκόσµιος Οργανισµός για τη 

Βιοµηχανική Ιδιοκτησία (World Organization for Industrial Property) για τη µάρκα 
είναι ο εξής: «ένα σύµβολο το οποίο χρησιµεύει για να ξεχωρίζει τα προϊόντα ή τις 
υπηρεσίες µιας εταιρείας από µιας άλλης»81. Πράγµατι, ένα από τα πιο αξιοπρόσεκτα 
στοιχεία σε σχέση µε τη µάρκα είναι ότι, στην πρωτογενή µορφή της, δεν είναι τίποτα 
περισσότερο από ένα όνοµα, ίσως ένα λογότυπο, και –αν τη χρειάζεται το προϊόν– 
µια συσκευασία. Όπως θα δούµε και παρακάτω, ο πρωταρχικός ιστορικός αλλά και 
λειτουργικός ρόλος της µάρκας θα µπορούσε να εξυπηρετηθεί απολύτως µε αυτά τα 
στοιχεία και µόνο. Ωστόσο, ειδικά στο σύγχρονο επικοινωνιακό περιβάλλον, η πράξη 
αποδεικνύεται πολύ διαφορετική, και η µάρκα µια έννοια πολύ πιο πλούσια: µπορεί 
να είναι ένα ολόκληρο επικοινωνιακό πλαίσιο, µια εσωτερικά συνεπής λογική, ακόµα 
και µια ολόκληρη φιλοσοφία ή στάση ζωής. Έτσι, το τελικό αποτέλεσµα της 
διαδικασίας χτισίµατος µιας µάρκας καταλήγει να είναι µια πολύπλοκη κοινωνική 
κατασκευή, µε προεκτάσεις που ξεκινούν από την ενίσχυση της απόλαυσης για ένα 
προϊόν µε αποκλειστικό κριτήριο τη γνώση της µάρκας, και µπορούν να φτάσουν ως 
την ίδια την ενίσχυση της ταυτότητας του καταναλωτή σε σχέση µε µια κοινωνική ή 
ακόµα και πολιτική οµάδα. Με άλλα λόγια, στις αρχές του 21ου αιώνα η µάρκα είναι 
πλέον µια έννοια που αποτελεί, από κάθε άποψη, στοιχείο του σύγχρονου πολιτισµού.  

                                                 
81 Παρατίθεται στο Kapferer, Jean – Noel, Strategic Brand Management – Creating and Sustaining 
Brand Equity Long Term, London, Kogan Page, 1997 (1st ed. 1992), σελ. 187 
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Αυτό, βεβαίως, δεν είναι κάτι που προέκυψε αυτόµατα, µε την επινόηση της 
λειτουργίας της µάρκας. Για την ακρίβεια, µπορούµε να πιθανολογήσουµε µε αρκετή 
σιγουριά ότι οι πρώτοι έµποροι και τεχνίτες που εφάρµοσαν τη λογική της µάρκας 
δεν είχαν καν την αίσθηση ότι προβαίνουν σε µια ιδιαίτερη, και τελικά επαναστατική, 
λογική προώθησης των προϊόντων τους. Στην πορεία, ωστόσο, διάφορες ευρύτερες 
εξελίξεις αλλά και µια ισχυρή εσωτερική δυναµική οδήγησαν σε µια ολοένα και 
αυξανόµενη πολυπλοκότητα, ώσπου να καταλήξουµε στις σηµερινές αντιλήψεις για 
τη µάρκα. Αυτό που είναι αξιοσηµείωτο είναι ότι, τόσο σε ιστορικό όσο και σε 
κοινωνικό επίπεδο (π.χ. σε σύγχρονα κράτη τα οποία όµως ανοίγονται τώρα στην 
παγκοσµιοποιηµένη λογική της αγοράς) η πορεία εξέλιξης της έννοιας ακολουθεί µια 
λίγο – πολύ παρόµοια διαδικασία αύξησης της πολυπλοκότητας και του 
εµπλουτισµού των εννοιών που πλαισιώνουν τη µάρκα. Τη  διαδικασία αυτή 
καταγράφουν µε ιδιαίτερα παραστατικό τρόπο τα «έξι στάδια» εξέλιξης της µάρκας 
της Goodyear82, τα οποία από πολλές απόψεις µοιάζουν µε άλλες παρόµοιες 
θεωρήσεις όπως αυτές των Pine και Gilmore83, του Μariotti84 των Ries και Trout85 
και των Chernatony και McDonald86. Γι’ αυτό, προτού προχωρήσουµε, θα είναι 
χρήσιµο να εξετάσουµε τα έξι αυτά στάδια εν συντοµία:  

 
1. Προϊόντα χωρίς µάρκα (Unbranded Goods). Σε αυτό το στάδιο τα 

προϊόντα δεν φέρουν όνοµα, και οι παραγωγοί δεν κάνουν καµία προσπάθεια να 
διαφοροποιήσουν τα προϊόντα τους απέναντι στον ανταγωνισµό. Οι καταναλωτές 
επιλέγουν προϊόντα «χύµα», µε βάση τη χρηστικότητά τους, χωρίς να µπορούν να 
επιλέξουν επαναληπτικά το προϊόν κάποιου συγκεκριµένου παραγωγού, καθώς δεν 
έχουν κανένα σηµείο αναφοράς για να αναγνωρίσουν το συγκεκριµένο προϊόν.  

 
2. Η µάρκα ως αναφορά (Brand as Reference). Καθώς µια οικονοµία 

εξελίσσεται, δηµιουργείται η ανάγκη µιας βασικής διαφοροποίησης του προϊόντος. 
Συνήθως σε αυτό το στάδιο η εφαρµογή της µάρκας βοηθάει απλώς στην αναγνώριση 
ενός συγκεκριµένου παραγωγού από τον καταναλωτή, προσδίδοντας παράλληλα στη 
µάρκα κάποια χρηστικά χαρακτηριστικά - π.χ. καλύτερη απόδοση ή χαµηλότερη τιµή.  

 
3. Η µάρκα ως προσωπικότητα (Brand as Personality). Καθώς τα 

τεχνολογικά επιτεύγµατα διαδίδονται µε όλο και µεγαλύτερη ταχύτητα ανάµεσα 
στους παραγωγούς, η διαφοροποίηση µε βάση τα χρηστικά χαρακτηριστικά του 
προϊόντος γίνεται δυσκολότερη. Έτσι, η µάρκα αρχίζει να εξελίσσεται και να 
αποκτάει µια ιδιαίτερη προσωπικότητα, η οποία βασίζεται σε χαρακτηριστικά που 
δεν είναι εγγενή στο προϊόν αλλά συνδέονται µε τη µάρκα µέσω των 

                                                 
82 Σύµφωνα µε το διαχωρισµό της Mary Goodyear όπως παρουσιάζεται στο: Mc Enally, M.- De 
Chernatony, L., «The Evolving Nature of Branding: Consumer and Managerial Considerations», 
www.amsreview.org/amsrev/thory/mcenally02-99.hrml, 1999  
83 H πορεία από τα «προϊόντα» (commodities) µέχρι τις «εµπειρίες» (experiences), βλ. Pine, B. Joseph 
II – Gilmore, James H., The Experience Economy – Work is Theatre & every business a stage, Boston, 
Harvard Business School Press, 1999, σελ. 6 – 15 
84 Οι «τρεις περίοδοι» της µάρκας, βλ. Mariotti, John L., Μάρκα & Επιλογή Ονοµασίας, µτφ. Ανδρέας 
Σοκοδήµος, Αθήνα, Εκδόσεις Μ. Γκιούρδας, 1999, σελ. 17 - 18 
85 Η πορεία από την «περίοδο του προϊόντος» στην «περίοδο του positioning», βλ. Ries, Al – Trout, 
Jack, Positioning – The Battle for Your Mind, New York, McGraw-Hill, 2001 (1st ed. 1981), σελ. 27 - 
29 
86 Το µοντέλο των «τεσσάρων επιπέδων» της µάρκας, βλ. Chernatony, Leslie de – McDonald, Malcom, 
Creating Powerful Brands in Consumer, Service and Industrial Markets, Oxford, Elsevier Butterworth 
Heinemann, 2003 (1st ed. 1992), σελ. 26 – 31 και 375 - 381 
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συµπαραδηλώσεων που δηµιουργεί -π.χ., η εικόνα της τρυφερής µητέρας που 
χρησιµοποιεί το απορρυπαντικό ROL προσδίδει στη συγκεκριµένη µάρκα 
χαρακτηριστικά που πολιτιστικά ταυτίζουµε µε µια τρυφερή µητέρα: ενδιαφέρον, 
στοργή, διαχρονική σχέση κλπ. 

 
4. Η µάρκα ως εικόνα (Brand as Icon). Από ένα σηµείο και µετά, η µάρκα 

και ο καταναλωτής πλησιάζουν τόσο που ο τελευταίος χρησιµοποιεί την πρώτη σαν 
στοιχείο της ταυτότητάς του. Σε αυτό το στάδιο, η µάρκα έχει καταφέρει να συνδεθεί 
στη συνείδηση του κοινού µε ένα αρκετά πολύπλοκο πλαίσιο αξιών, το οποίο 
συνήθως εκφράζεται µέσα από συγκεκριµένες εικόνες. Χαρακτηριστικά 
παραδείγµατα από αυτή την άποψη είναι ο καουµπόι του Marlboro -διεθνές σύµβολο 
ανεξαρτησίας, αλλά και µιας συγκεκριµένης άποψης για τη φύση, τον ανδρισµό και 
την Αµερική - και ο Michael Jordan, η µορφή του οποίου έχει ταυτιστεί σχεδόν 
ολοκληρωτικά µε τη Nike και συµβολίζει την πρωτιά και τη νίκη.   

 
5. Η µάρκα ως εταιρεία (Brand as Company). Σε αυτό το στάδιο, η 

προσωπικότητα της µάρκας παύει να υπαγορεύεται σχεδόν αποκλειστικά από τον ίδιο 
τον κατασκευαστή. Περνώντας πλέον στη φάση του «µεταµοντέρνου marketing», η 
µάρκα βρίσκεται σε µια συνεχή αλληλεπίδραση µε τους καταναλωτές, οι οποίοι 
αποκτούν και οι ίδιοι µεγάλο ρόλο στη διαµόρφωση της εικόνας της. Μπαίνοντας σε 
αυτό το πολυπλοκότερο στάδιο, η µάρκα οφείλει πλέον να δίνει την ίδια, σαφή εικόνα 
προς όλους όσοι παίρνουν µέρος στη διαµόρφωσή της -από τα υψηλότερα στελέχη 
και τους µετόχους µέχρι το κατώτερο προσωπικό και τους πελάτες. Χαρακτηριστικά 
παραδείγµατα από αυτή την άποψη είναι το διαδικτυακό πολυκατάστηµα Amazon, 
ειδικά όσον αφορά την συνδιαµόρφωση της µάρκας από τον καταναλωτή, και η 
Disney, από την άποψη της οµογενοποιηµένης εικόνας απέναντι σε όλους τους 
συµµετέχοντες. 

 
6. Η µάρκα ως πολιτική (Brand as Policy). Σε αυτό το στάδιο, η µάρκα 

ταυτίζεται µε µια πολιτική ή κοινωνική στάση, πράγµα που ενδυναµώνει πολύ τη 
σχέση της µε τους καταναλωτές που συµµερίζονται τη συγκεκριµένη άποψη, αλλά 
µπορεί να αποξενώσει τους υπόλοιπους. Σήµερα οι µάρκες που έχουν προχωρήσει 
µέχρι αυτό το στάδιο είναι ελάχιστες, πράγµα µάλλον αναµενόµενο, λαµβάνοντας υπ’ 
όψη το ρίσκο που συνεπάγεται µια τέτοια κίνηση. Από τα πιο γνωστά παραδείγµατα 
αυτής της κατηγορίας είναι τα καταστήµατα Body Shop, η Diesel και η Benetton - αν 
και η τελευταία δεν άντεξε τις αντιδράσεις που προκαλούσαν οι πραγµατικά 
προκλητικές της καµπάνιες και υπαναχώρησε σε µια πιο ήπια επικοινωνία87. 

 
 Θα πρέπει να διευκρινιστεί πως τα έξι παραπάνω στάδια δεν αποτελούν µια 

µονόδροµη και µη αναστρέψιµη διαδικασία, αλλά µάλλον έξι επιλογές τις οποίες έχει 
ένας κατασκευαστής για το προϊόν του, διατηρώντας πάντα τη δυνατότητα να 
επιλέξει τη µετακίνηση από το ένα στο άλλο. Από την άλλη πλευρά όµως, υπάρχουν 
κάποιοι περιορισµοί στο εύρος αυτών των επιλογών. Για παράδειγµα, εταιρίες όπως η 
Monsanto ή η Shell δεν θα µπορούσαν ποτέ να περάσουν µε επιτυχία στο έκτο στάδιο 
µε το ιστορικό αντιπεριβαλλοντικής πολιτικής που έχουν. Εκτός αυτού, η ύπαρξη και 
των έξι επιλογών σε µια οικονοµία δεν είναι δεδοµένη, καθώς εξαρτάται από το 
βαθµό εξοικείωσης του κοινού µε τη µάρκα. Χώρες χωρίς ιδιαίτερα εξελιγµένη 
                                                 
87 Βλ. και Joachimsthaler, Erich – Aaker, David A., «Building Brands without Mass Media» περιέχεται 
στο Harvard Business Review on Brand Management (συλλογικό), Harvard, Harvard Business School 
Press, 1999 –originally published: January – February 1997 
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εµπορική επικοινωνία, όπως τα πρώην κράτη – δορυφόροι της ΕΣΣ∆, σπάνια 
φιλοξενούν µάρκες που ξεπερνούν το τέταρτο στάδιο. 

Έχοντας παραθέσει ένα βασικό οδηγό για τη λογική εξέλιξης της µάρκας, θα 
κλείσουµε αυτό το µέρος µε κάποια ιστορικά στοιχεία που θα τοποθετήσουν την 
έννοια σε ένα ευρύτερο ιστορικό πλαίσιο.  

Από µία άποψη, η µάρκα εµφανίζεται µε πρωτόλειο τρόπο ήδη από την 
αρχαιότητα, όταν ορισµένοι έµποροι και τεχνίτες χάρασσαν τη δική τους σφραγίδα 
πάνω σε γλυπτά και κεραµικά88. Τέτοιες πρώιµες απόπειρες εφαρµογής «λογοτύπων» 
σε προϊόντα µπορούν να ανιχνευθούν ακόµα και στους πρώτους πολιτισµούς της 
Μεσοποταµίας, 5.000 χρόνια πριν89. Ωστόσο, η πραγµατική εµφάνιση µαρκών µε τη 
σηµερινή έννοια ξεκινάει γύρω στο 18ο αιώνα, καθώς η καπιταλιστική οικονοµία 
εξελίσσεται παγκοσµίως και θέτει νέα δεδοµένα στην εµπορική επικοινωνία. Ο 
Wernick90 καταγράφει την περίπτωση του Josiah Wedgwood, κατασκευαστή βάζων 
και κεραµικών, ο οποίος ήταν από τους πρώτους που έδωσαν βάρος όχι µόνο στην 
παραγωγή αλλά και στη συνειδητή νοηµατοδότηση των προϊόντων τους. Όπως 
οξυδερκέστατα σηµειώνει ο Wernick, αυτή ήταν η αρχή της «βιοµηχανικής 
παραγωγής νοηµάτων και µύθων», την οποία περιγράφει µε τον όρο «τεχνητή 
σηµειοδότηση» (artificial semiosis).  

Οι ανάγκες που ήρθε να καλύψει η επινόηση της µάρκας ήταν κυρίως 
οικονοµικές, τουλάχιστον στα πρώτα στάδια εξέλιξης της. Κατά τη διάρκεια της 
Βιοµηχανικής Επανάστασης έγιναν για πρώτη φορά ορατά, τόσο για τους 
παραγωγούς όσο και για τους καταναλωτές, τα οφέλη από την τυποποίηση των 
προϊόντων µε συγκεκριµένη συσκευασία και επωνυµία

91. Αλλά η πραγµατική έναρξη 
της αλµατώδους ανάπτυξης του φαινοµένου τοποθετείται στο δεύτερο µισό του 19ου 
αιώνα, αποτέλεσµα κυρίως µιας σειράς εξελίξεων στην τεχνολογία, την οικονοµία και 
τη νοµοθεσία. Αξίζει να αναφερθεί ότι, σε αυτό το πρώιµο στάδιο, οι αισθητικές και 
πολιτιστικές πτυχές της µάρκας δεν έπαιξαν σχεδόν κανένα ουσιαστικό ρόλο, σε 
αντίθεση µε τη σηµερινή τους σηµασία. Αυτή η µετάβαση από το 
«λειτουργικό/χρηστικό» στο «συµβολικό/ψυχολογικό» επίπεδο αποτελεί ένα πεδίο 
εξέλιξης που επιβεβαιώνει την ιστορική αξία των «έξι σταδίων» που παραθέσαµε 
παραπάνω.  

Το πρώτο από τα κυριότερα γενεσιουργά αίτια της Μάρκας ήταν η 
τεχνολογική πρόοδος, η οποία κατά τη συγκεκριµένη περίοδο αποτελούσε και την 
κινητήριο δύναµη της δεύτερης Βιοµηχανικής Επανάστασης. Επιταχύνοντας τις 
διαδικασίες παραγωγής και αυξάνοντας δραµατικά την κλίµακά της, βελτιώνοντας 
αισθητά την ποιότητα και επιτρέποντας τη στήριξη όλο και µεγαλύτερων δικτύων 
διανοµής, η τεχνολογία έδωσε στους µέχρι τότε περιφερειακούς παραγωγούς 
πρωτόγνωρες ευκαιρίες επέκτασης των δραστηριοτήτων τους. Ωστόσο, για να 
εκµεταλλευθούν πλήρως τις ευκαιρίες αυτές, θα έπρεπε πρώτα να αποκτήσουν µια 
σχετική δύναµη απέναντι στους λιανοπωλητές των προϊόντων τους. Η µάρκα 
αποτέλεσε το κυριότερο όπλο σε αυτή τη διαδικασία92.  

Μέχρι εκείνη την εποχή, τα περισσότερα αγαθά παράγονταν από σχετικά 
µικρές επιχειρήσεις, µε ασταθή ποιότητα, και πωλούνταν ανώνυµα, σε χύδην µορφή: 

                                                 
88 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ 32 - 33 
89 Roberts, Kevin, Lovemarks – the future beyond brands, New York, Powerhouse books, 2004, σελ. 
25 
90 Wernick, Andrew, Promotional culture – Advertising, ideology, and symbolic expression, London, 
SAGE Publications, 1991, σελ. 14 - 16 
91 Nevett, T.R.,  Advertising in Britain – a history, William Heinemann Ltd., 1982, σελ. 24. 
92 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 33 - 36 
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ένα κιλό αλεύρι ήταν απλώς ένα κιλό αλεύρι και τίποτα περισσότερο. Εκ των 
πραγµάτων, αυτό χάριζε µεγάλη δύναµη στους ιδιοκτήτες των καταστηµάτων, µέσα 
από τα οποία περνούσαν τα προϊόντα για να φτάσουν στα χέρια του καταναλωτή. 
Χωρίς το διακριτικό του ονόµατος, ο τελευταίος δεν είχε καµία δυνατότητα να 
ζητήσει ξανά το προϊόν ενός συγκεκριµένου παραγωγού από τον οποίο είχε µείνει 
ευχαριστηµένος. Από την άλλη πλευρά, ούτε ο παραγωγός είχε ιδιαίτερα κίνητρα να 
τυποποιήσει το προϊόν του όσο οι δυνατότητές του για διαφοροποίηση ήταν από κάθε 
άποψη περιορισµένες. Για να αλλάξει αυτή η παγιωµένη κατάσταση απαιτούνταν 
κάτι περισσότερο από µια απλή τεχνολογική αναβάθµιση. Χρειαζόταν και µια 
επαναστατική αλλαγή στον τρόπο που αντιµετωπίζονταν οι καθηµερινές αγορές. Η 
τυποποίηση των προϊόντων επέτρεψε τη διακίνηση αγαθών µε ενιαία εµφάνιση, 
ποιότητα, ποσότητα και τιµή, ανατρέποντας µια καταναλωτική λογική αιώνων: µέχρι 
τότε, οι καταναλωτές δεν σκέφτονταν ένα προϊόν ως κάτι που είχε παράγει ένας 
κατασκευαστής αλλά ως κάτι ανώνυµο, που έβρισκαν στο κατάστηµα της περιοχής 
τους

93.  
Έτσι, η τεχνολογική πρόοδος οδήγησε σταδιακά σε µια άνευ προηγουµένου 

αλλαγή στην καταναλωτική πρακτική. Για πρώτη φορά, ο αγοραστής είχε τη 
δυνατότητα να επιλέξει ή να απορρίψει το προϊόν ενός συγκεκριµένου παραγωγού, 
προτιµώντας ίσως ένα οµοειδές προϊόν του ανταγωνισµού. Παράλληλα, οι παραγωγοί 
ανακάλυψαν πόση δύναµη µπορούσε να κρύβει ένα όνοµα και ένα λογότυπο, 
επιτρέποντάς τους να παρακάµπτουν ως ένα βαθµό τους ενδιάµεσους και να 
απευθύνονται κατευθείαν στον ίδιο τον καταναλωτή. Σταδιακά, όλο και περισσότεροι 
συνειδητοποιούσαν ότι αυτό το νέο στοιχείο ήταν ένα πολυτιµότατο όπλο για να 
κερδίσουν και να κρατήσουν την προτίµηση του κοινού τους, σε µια αγορά που 
γινόταν όλο και πιο αχανής. Παράλληλα, σε αυτές ακριβώς τις συνθήκες γιγάντωσης 
και αποπροσωποίησης της καταναλωτικής διαδικασίας, απέναντι σε ένα κοινό που 
µόλις τότε µάθαινε να συναλλάσσεται όχι πλέον µε έναν καταστηµατάρχη αλλά µε 
µια επιχείρηση, η µάρκα µπορούσε να βοηθήσει ως στοιχείο αναγνώρισης και 
δηµιουργίας εµπιστοσύνης94. Έτσι, στα τέλη του 19ου αιώνα, ο δρόµος για την 
απόλυτη καθιέρωση της µάρκας είχε σχεδόν ανοίξει95.  

Το µόνο που έµενε για να εδραιωθούν τα θεµέλια της περαιτέρω γιγαντιαίας 
ανάπτυξής της ήταν η επίσηµη αναγνώριση της µάρκας ως στοιχείου το οποίο µπορεί 
να προστατευθεί από τους νόµους περί πνευµατικής ιδιοκτησίας. Αυτό ήταν 
απαραίτητο διότι θα ικανοποιούσε µια βασική ανάγκη των παραγωγών: να µπορούν 
να βγάλουν στην αγορά ένα «επώνυµο» προϊόν και να το στηρίξουν, γνωρίζοντας ότι 
µπορούν να υπερασπιστούν το όνοµα αυτό ενώπιον του νόµου. Πράγµατι, στη 
Βρετανία αλλά και στην υπόλοιπη Ευρώπη, το branding άρχισε να αναπτύσσεται 
πραγµατικά όταν τέθηκαν τα νοµικά πλαίσια που προστάτευαν τα πνευµατικά 
δικαιώµατα των ιδιοκτητών της µάρκας96. Η εικόνα ήταν παρόµοια και στην άλλη 
όχθη του Ατλαντικού. Το 1870, το αµερικανικό Κογκρέσο πέρασε µια τροπολογία 
που επέκτεινε για πρώτη φορά την προστασία του νόµου περί πνευµατικής 
ιδιοκτησίας και στα ονόµατα των προϊόντων, εξασφαλίζοντας στις επιχειρήσεις το 

                                                 
93 Pavitt, Jane, In goods we trust - περιλαµβάνεται στο Pavitt, Jane, (ed.), Brand.new, London, V & A 
Publications, 2000, σελ. 33 
94 Haig, Matt, Brand Failures – The Truth About The 100 Biggest Branding Mistakes Of All Time, 
London and Sterling, Kogan Page, 2003, σελ. 1 
95 Fowles, Jib, Advertising and popular culture, California, SAGE Publications, 1996, σελ. 34 - 35 
96 Pavitt, ο.π., σελ. 32 
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αποκλειστικό δικαίωµα χρήσης των λογοτύπων τα οποία είχαν κατοχυρώσει97. Την  
ίδια χρονιά,  καταγράφηκαν 121 αιτήσεις κατοχύρωσης από διάφορες επιχειρήσεις. 
Όταν, µετά από µια σειρά από αµέτρητες δικαστικές υποθέσεις, η νοµολογία πήρε µια 
πιο οριστική µορφή το 1905, ο αριθµός των κατοχυρωµένων εµπορικών σηµάτων 
έφτανε ήδη τα 10.00098.  

Από εκείνη τη χρονική περίοδο µέχρι σήµερα, ωστόσο, η µάρκα 
µεταµορφώθηκε αρκετά. Ο Myers99 χωρίζει την εξέλιξη της µάρκας στον 20ο αιώνα 
σε τρεις περιόδους. Στην πρώτη περίοδο, η οποία διαρκεί από την τελευταία δεκαετία 
του 19ου αιώνα µέχρι τον Πρώτο Παγκόσµιο Πόλεµο, οι µάρκες προσπαθούσαν να 
κερδίσουν την προσοχή του κοινού σε ένα µιντιακό περιβάλλον το οποίο µόλις 
πρόσφατα είχε αρχίσει να γίνεται εξαιρετικά ανταγωνιστικό, µε την άνοδο των 
περιοδικών κι εφηµερίδων µαζικής κυκλοφορίας. Αυτό γινόταν µε τρόπους σχετικά 
απλούς, όπως η χρήση οµοιοκαταληξιών στους τίτλους, η µεγάλη συχνότητα 
αναπαραγωγής του µηνύµατος και η επίκληση επιστηµονικής/τεχνικής 
επιχειρηµατολογίας. Η δεύτερη περίοδος διαρκεί από τη δεκαετία του ’20 µέχρι και 
λίγο µετά το ∆εύτερο Παγκόσµιο Πόλεµο. Καθώς ο κορεσµός των αγορών από 
προϊόντα άρχισε να γίνεται όλο και πιο εµφανής, οι µάρκες ξεκίνησαν να εντάσσουν 
τη διαφηµιστική τους επικοινωνία σε πιο πολύπλοκες αφηγήσεις, χρησιµοποιώντας 
περισσότερες οπτικές µεταφορές αλλά και µεταφορική γλώσσα, και συνδέοντας όλο 
και περισσότερο τα διαφηµιζόµενα προϊόντα µε κοινωνικές αξίες. Στην τρίτη 
περίοδο, που διαρκεί από το τη δεκαετία του ’60 και εκτυλίσσεται µέχρι τις µέρες 
µας, η εξέλιξη της µάρκας έχει πλέον φτάσει σε αυτό που η Goodyear θα αποκαλούσε 
«µεταµοντέρνο marketing», µε κατακόρυφη άνοδο της παρωδίας αλλά και της 
διακειµενικότητας, απόλυτη κυριαρχία της εικόνας επί του κειµένου και ενσωµάτωση 
κάθε πιθανής µορφής λόγου στη διαφηµιστική επικονωνία.  

Σήµερα, η επιρροή της µάρκας σε καµία περίπτωση δεν περιορίζεται µόνο 
στο χώρο της εµπορικής επικοινωνίας, ή ακόµα και της επικοινωνίας µε την ευρύτερη 
έννοια. Απλώνεται και σε πεδία που αγγίζουν την ευρύτερη οικονοµία, τον τρόπο που 
βλέπουµε την πολιτική αλλά και τον τρόπο που αντιµετωπίζουµε τον πολιτισµό, 
ειδικά σε καθηµερινό επίπεδο: εχει υπολογιστεί ότι, κάθε εβδοµάδα, τα 20 κορυφαία 
ποπ τραγούδια που καταλαµβάνουν τον πίνακα επιτυχιών του Billboard εµπεριέχουν 
στους στίχους τους σταθερά από 20 έως και 50 αναφορές σε γνωστές µάρκες100. Για 
την ακρίβεια, και οι ίδιοι οι αστέρες της ποπ που απαρτίζουν τη συγκεκριµένη λίστα 
επιτυχιών αντιµετωπίζονται πλέον συνειδητά από τους διαχειριστές τους ως 
µάρκες

101, όπως άλλωστε αντιµετωπίζεται σχεδόν κάθε διασηµότητα πλέον102. Το 
εντυπωσιακό είναι ότι αυτή η αλλαγή νοοτροπίας όσον αφορά το branding –που 
πιθανώς να ξεσήκωνε θύελλα διαµαρτυριών πριν από µερικές δεκαετίες– δεν 
περιορίζεται µόνο σε διάσηµα πρόσωπα αλλά καλύπτει και πολιτιστικούς 
οργανισµούς, µη κυβερνητικές οργανώσεις, πολιτικούς υποψήφιους, θρησκευτικούς 
οργανισµούς

103, ακόµα και κράτη104. Η εξοικείωσή µας µε αυτό το άνοιγµα του 

                                                 
97 Sivulka, Juliann, Soap, sex, and cigarettes -a cultural history of American advertising, Belmont, 
Wadsworth Pub. Co., 1998, σελ. 52 
98 Fowles, ο.π., σελ. 36 - 37 
99 Myers, Greg, Words in Ads, London, Edward Arnold, 1994, σελ. 12 - 28 
100 Pringle, Hamish, Celebrity Sells, West Sussex, John Wiley & Sons, Ltd, 2004, σελ. 119 
101 Haig, 2003, ο.π., σελ. 36 
102 Βλ. σχετ. και το κεφάλαιο που αφιερώνεται στους «ανθρώπους – µάρκες» στο Haig, Matt, Brand 
Royalty – How The World’s Top 100 Brands Thrive & Survive, London and Sterling, Kogan Page, 
2004, σελ. 145 - 154 
103 Braun, Thom, The Philosophy of Branding – Great Philosophers Think Brands, London and 
Sterling, Kogan Page, 2004, σελ. 179 – 180, και Ries – Trout, ο.π., σελ. 199 - 206 
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ορισµού της µάρκας είναι πλέον τέτοια ώστε, σε ένα πρόσφατο πολιτικό του 
άρθρο

105, το γερµανικό περιοδικό Der Spiegel περιέγραφε µεταφορικά ως «brand 
name» ακόµα και την Αλ-Κάιντα!   

Από την άποψη των κλασικών προϊόντων ειναί ίσως λίγο παράδοξο, αλλά 
αυτή η κυριαρχία της µάρκας µπορεί να αποτελέσει και το ισχυρότερο όπλο απέναντι 
στους πολέµιούς της: οι διαµαρτυρίες και το µποϊκοτάζ για τις πρακτικές µιας µάρκας 
όπως η Nike είναι εφικτά ακριβώς διότι η Nike υπάρχει ως µάρκα και όχι ως ένας 
ανώνυµος κατασκευαστής παπουτσιών

106. Παράλληλα, η επιτυχία 
«συνειδητοποιηµένων», κοινωνικά ευαίσθητων µαρκών όπως ο Cafedirect και τα 
προϊόντα FairTrade ίσως αποτελούν µια ένδειξη ότι η µάρκα, µετά από ένα µεγάλο 
διάστηµα κατά το οποίο ο κυριότερος ρόλος της ήταν να περιτυλίγει την 
πραγµατικότητα µε ένα καθησυχαστικό επικοινωνιακό περιτύλιγµα, έχει γίνει πλέον 
ένας τρόπος για να αναδειχθούν και ορισµένες πιο ρεαλιστικές πτυχές της 
πραγµατικότητας

107. Από την άλλη πλευρά, η περίπτωση της Benetton και οι έντονες 
αντιδράσεις που προκάλεσε δείχνουν ότι δεν είµαστε ακόµα έτοιµοι να δεχτούµε την 
πλήρη σύνδεση του κόσµου των ειδήσεων µε αυτόν της µάρκας, τουλάχιστον όταν 
περιορίζεται απλώς και µόνο σε επικοινωνιακό επίπεδο108. (Και, βέβαια, εδώ θα 
µπορούσε να αντιτείνει κάποιος ότι η ύπαρξη παρόµοιων µαρκών αποτελεί την πιο 
τρανή απόδειξη ότι ο µεταµοντέρνος καπιταλισµός µπορεί να απορροφάει τα 
πάντα...)  

Σε κάθε περίπτωση, αν ένας κάτοικος σε µια σύγχρονη κοινωνία περάσει µια 
µέρα καταγράφοντας την παρουσία των µαρκών γύρω του, είναι βέβαιο ότι θα έχει 
πολύ δουλειά. Από τα περιεχόµενα του ψυγείου του µέχρι την κινηµατογραφική 
ταινία που µπορεί να παρακολουθήσει το βράδυ, είναι βέβαιο ότι θα έρθει σε επαφή 
µε περισσότερες µάρκες µέσα σε µια µέρα απ’ ότι θα ερχόταν αν ζούσε τη δεκαετία 
του ’30 σε µια δεκαετία109. Από αυτή την άποψη, ο νεολογισµός που δηµιούργησε ο 
ανθρωπολόγος John Sherry110 για να χαρακτηρίσει τις σύγχρονες κοινωνίες είναι 
χαρακτηριστικός –και εξαιρετικά επιτυχηµένος: brandscapes. Τοπία µαρκών.  

 
3.2 Γιατί υπάρχει η µάρκα; 

 
Όπως έγινε φανερό παραπάνω, η µάρκα έχει διανύσει µεγάλη απόσταση από 

την πρώτη της εµφάνιση ως απλού ταυτοποιητικού στοιχείου ανάµεσα σε 
διαφορετικούς παραγωγούς, για να καταλήξει σήµερα να είναι ένα από τα κυριότερα 
εργαλεία άσκησης του marketing. Στις αµέσως επόµενες παραγράφους, θα 
στραφούµε στη σύγχρονη δυναµική της και θα παρουσιάσουµε µια σειρά από λόγους 
για τους οποίους η µάρκα έχει –και θα συνεχίσει να έχει– τόσο µεγάλη σηµασία στο 
σηµερινό επικοινωνιακό τοπίο. Οι τρεις πρώτοι λόγοι έχουν να κάνουν µε τη σχέση 
της µάρκας µε τον καταναλωτή, ενώ οι τρεις τελευταίοι επικεντρώνονται στα οφέλη 
που µπορεί να παρέχει η µάρκα στους διαχειριστές της.  

Έτσι λοιπόν, θα δούµε ότι η µάρκα:  

                                                                                                                                            
104 Βλ. Ries – Trout, ο.π., σελ. 171 – 178 αλλά και οποιαδήποτε από τις τουριστικές καµπάνιες κρατών 
των τελευταίων χρόνων, όπου η προβαλλόµενη χώρα διαθέτει πάντα όλα τα χαρακτηριστικά µιας 
µάρκας, από το λογότυπο και το σλόγκαν µέχρι το ενιαίο house style στη διαφηµιστική αισθητική.  
105 Cziesche, Dominik et. al, Terror Returns to London. Εµφανίστηκε στην on-line αγγλόφωνη έκδοση 
του περιοδικού στις 14 Αυγούστου 2006 
106 Ανυπόγραφο άρθρο, «The case for brands», The Economist, 8 Σεπτεµβρίου 2001, σελ. 9 
107 Haig, 2004, ο.π., σελ. 168 - 170 
108 Haig 2004, ο.π., σελ. 250 - 253 
109 Haig, 2004, ο.π., σελ. 307 
110 Barwise et.al., 2000, σελ. 73 
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1. ∆ιαφοροποιεί το προϊόν απέναντι στον ανταγωνισµό. Ιστορικά και 

εννοιολογικά, η διαφοροποίηση είναι αναµφισβήτητα η πρώτη και κύρια ιδιότητα της 
µάρκας. Για την ακρίβεια, χωρίς την έννοια της διαφοροποίησης το branding 
ουσιαστικά δεν έχει νόηµα, καθώς ένα προϊόν δεν χρειάζεται τη µάρκα για να έχει 
κάποιες λειτουργικές ιδιότητες –τη χρειάζεται για να τις προβάλλει. Η στρατηγική 
της διαφοροποίησης καθιερώθηκε απόλυτα µε την εφαρµογή της λογικής του USP 
(Unique Selling Proposition) από τον διαφηµιστή Rosser Reeves το 1960111, η οποία 
αργότερα εξελίχθηκε µε την ανάπτυξη των θέσεων των Ries – Trout για το 
positioning112. Ωστόσο, ενώ µέχρι και εκείνη την εποχή το κυριότερο βάρος έπεφτε 
σε καθαρά λειτουργικές ιδιότητες, σήµερα τα προβαλλόµενα οφέλη έχουν να κάνουν 
περισσότερο µε συµβολικούς και ψυχολογικούς παράγοντες. Με άλλα λόγια, ενώ στα 
πρώτα στάδια του branding η µάρκα χρησίµευε για να τονίσει προϊοντικά 
χαρακτηριστικά, σήµερα η διαφοροποίηση µιας µάρκας έχει να κάνει κατά κύριο 
λόγο µε την εικόνα που δηµιουργεί και τη θέση που καταλαµβάνει στο µυαλό του 
καταναλωτή, αντλώντας από το ευρύτερο πολιτισµικό περιβάλλον.  

Κάποιοι από τους επιγόνους της Williamson έχουν επισηµάνει το 
συγκεκριµένο θέµα από την οπτική γωνία της σηµειολογικής κριτικής, εστιάζοντας 
περισσότερο στην αξία της διαφοροποίησης στην πρακτική επικοινωνιακή 
στρατηγική, και καταγράφοντας βεβαίως και την υπερφόρτωση που έχει πλέον 
επέλθει στα µηνύµατα που δέχεται ο καταναλωτής σε καθηµερινή βάση: «Ζούµε σε 
µια θάλασσα σηµείων µέσα στην οποία γίνεται όλο και δυσκολότερο να 
διαφοροποιήσεις το ένα από το άλλο»113.  

Είναι χαρακτηριστικό από αυτή την άποψη ότι το αντίστροφο µιας αγοράς 
που βασίζεται στη µάρκα θεωρείται η αγορά που βασίζεται σε αδιαφοροποίητα 
εµπορεύµατα (τα αποκαλούµενα commodities), τα οποία µπορούν να ανταγωνιστούν 
τους αντιπάλους τους αποκλειστικά και µόνο µέσω χαµηλότερων τιµών ή καλύτερης 
διαθεσιµότητας στην αγορά114. Φυσικά, τα όρια ανάµεσα στις αγορές που βασίζονται 
σε µάρκες και εκείνες που περιλαµβάνουν κυρίως ανώνυµα προϊόντα δεν είναι 
καθόλου ξεκάθαρα, µε αρκετούς γκουρού του marketing όπως ο Ted Levitt να 
υποστηρίζουν ότι τα όρια αυτά δεν υπάρχουν, και οποιοδήποτε προϊόν µπορεί 
δυνητικά να αποκτήσει προστιθέµενη αξία διαφοροποιούµενο µέσω της µάρκας115. 
Τα φρούτα και τα λαχανικά, για παράδειγµα, διανέµονται µεν κατά κανόνα ως 
commodities, αλλά µε µερικές χαρακτηριστικότατες εξαιρέσεις όπως οι µπανάνες 
Chiquita ή οι µάρκες βιολογικής παραγωγής

116. Στο αντίθετο άκρο, η Intel 
κατόρθωσε µε µια µακροπρόθεσµη επικοινωνιακή στρατηγική να καθιερωθεί ως ο 
απόλυτος κυρίαρχος στην αγορά των µικροεπεξαργαστών, προϊόντων που µέχρι τότε 
ο µέσος καταναλωτής αγνοούσε την ύπαρξή τους, ή πολύ απλά δεν ενδιαφερόταν γι’ 
αυτή

117.  
Σε κάθε περίπτωση, από την οπτική γωνία της παρούσας διατριβής έχει 

ενδιαφέρον η ακούσια συµφωνία των θεωρητικών του marketing µε τη Williamson 

                                                 
111 Trout, ο.π., σελ. 11 - 12 
112 Ries – Trout, ο.π. 
113 Goldman, Robert – Papson, Stephen, Sign Wars – The Cluttered Landscape of Advertising, New 
York, The Guilford Press, 1996, σελ. 69 
114 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 12 - 15 
115 Άποψη που παρατίθεται στο Trout, ο.π., σελ. 25 - 26 
116 Trout, ο.π., σελ. 17 
117 Mariotti, ο.π., σελ. 104 
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στο γεγονός ότι οποιαδήποτε απόφαση για τη µάρκα οφείλει πάντα να λαµβάνει 
υπόψη –και σε µεγάλο βαθµό αποκτάει νόηµα από- τον υπάρχοντα ανταγωνισµό118.  

 
2. ∆ηµιουργεί σχέση συνέπειας µε τον καταναλωτή. Όταν αγοράζουµε το 

προϊόν µιας συγκεκριµένης µάρκας, είτε πρόκειται για ένα κρουασάν ή ένα 
αυτοκίνητο, µπορούµε να είµαστε πρακτικά σίγουροι ότι και το επόµενο θα έχει 
ακριβώς το ίδιο επίπεδο ποιότητας - πράγµα που µας επιτρέπει είτε να το αγοράσουµε 
πάλι είτε να το αποφύγουµε στο µέλλον. Από την άλλη πλευρά, η σχέση αυτή 
επιτρέπει στον κατασκευαστή να µιλήσει για το προϊόν του απευθείας στον 
καταναλωτή, παρακάµπτοντας τον λιανέµπορο ο οποίος αλλιώς θα είχε τον απόλυτο 
έλεγχο στην προτίµηση των προµηθευτών του. Αυτός ο απλός µηχανισµός, απόλυτα 
αυτονόητος σήµερα, υπήρξε µια από τις βασικές καινοτοµίες που επέτρεψαν την 
ανάπτυξη της οικονοµίας στα σηµερινά επίπεδα.  

Γι’ αυτό, ένα από τα πολυτιµότερα κεφάλαια που µπορεί να δηµιουργήσει µια 
µάρκα είναι η σχέση της µε τον  καταναλωτή, µε προεξάρχον το στοιχείο της 
εµπιστοσύνης. Όπως σηµειώνει και ο Upshaw, απευθυνόµενος σε επαγγελµατίες του 
marketing: «Το branding είναι η τέχνη της δηµιουργίας εµπιστοσύνης. Αν φύγει η 
εµπιστοσύνη, είναι βέβαιο ότι η µάρκα θα ακολουθήσει πολύ σύντοµα.»119. Η 
σηµασία της δηµιουργίας αυτής της σχέσης φαίνεται ακόµα και σε κάποιους από τους 
πολυάριθµους ορισµούς της µάρκας, όπως οι παρακάτω από τον Mariotti 

 
«Μάρκα ή ονοµασία µάρκας, όπως την αποκαλούν µερικοί, 
είναι µια απλουστευµένη, “σύντοµη” περιγραφή µιας δέσµης 
αξιών πάνω στην οποία οι καταναλωτές και οι υποψήφιοι 
αγοραστές µπορούν να στηριχτούν ότι θα είναι συνεχώς η 
ίδια (ή καλύτερη) για µεγάλες χρονικές περιόδους.»120 

 
και τον Stuart Agres της Young & Rubicam: 
 

«Μια µάρκα είναι ένα σύνολο από διαφοροποιητικές 
υποσχέσεις οι οποίες συνδέουν ένα προϊόν µε τους πελάτες 
του»121 

 
Αλλά ίσως η πιο εύστοχη παρατήρηση πάνω στη µακροπρόθεσµη σηµασία 

της µάρκας είναι αυτή του Upshaw:  
 

«Η πώληση ενός γυµνού προϊόντος, απαλλαγµένου από τον 
ιδιαίτερο χαρακτήρα µιας µάρκας, είναι ταυτόσηµη µε το να 
ξεκινάς από την αρχή ξανά και ξανά σε κάθε πώληση. ∆εν 
υπάρχει πιο δύσκολος τρόπος για να λειτουργήσει µια 
επιχείρηση.»122 

 

                                                 
118 Βλ. τις θέσεις των Ries – Trout για το positioning, αλλά και Aaker, ο.π., σελ. 182 - 183 
119 Upshaw, Lynn B., Building brand identity - A Strategy for Success in a Hostile Marketplace, New 
York, John Wiley & Sons Inc., 1995, σελ. 9 
120 Mariotti, ο.π., σελ. 14 
121 Παρατίθεται στο Aaker, David, Building Strong Brands, London, Free Press Business, 1996, σελ. 
303 
122 Upshaw, ο.π., σελ. 318 
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3. Χτίζει συναισθηµατικούς δεσµούς µε τον καταναλωτή. Παρά το γεγονός ότι 
αποτελεί το  πλαίσιο για επιχειρηµατικές ενέργειες οι οποίες απαιτούν ακριβέστατη 
οργάνωση και σοβαρή πειθαρχία, από πολλές απόψεις το branding είναι µια 
διαδικασία κάθε άλλο παρά ορθολογική, όπως άλλωστε αρκετές από τις ανθρώπινες 
δραστηριότητες που σχετίζονται µε συµβολισµούς και την αίσθηση της ταυτότητας. 
Είναι µάλιστα χαρακτηριστικό ότι, σε έρευνα που πραγµατοποίησε ο διαφηµιστικός 
όµιλος BBDO, φάνηκε αρκετά ξεκάθαρα ότι οι καταναλωτές διακρίνουν µεγαλύτερες 
διαφορές ανάµεσα στις µάρκες σε προϊοντικές κατηγορίες όπου το όφελος βασίζεται 
σε συναισθηµατικά στοιχεία –όπως τα ποτά και τα τσιγάρα- παρά σε κατηγορίες όπου 
κυριαρχούν πιο λειτουργικά, και θα έλεγε κανείς και πιο απτά, πλεονεκτήµατα, όπως 
τα αυτοκίνητα και τα ηλεκτρονικά123. Αυτός ο βαθύτατα ανορθολογικός χαρακτήρας 
της ωστόσο είναι και ένα από τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα που παρουσιάζει για 
τους διαχειριστές της µάρκας, καθώς η προσήλωση που µπορεί να δείξουν οι 
καταναλωτές σε µια αγαπηµένη µάρκα αποτελεί µια από τις καλύτερες εγγυήσεις για 
τη µακροπρόθεσµη καλή πορεία της στην αγορά124, δηµιουργώντας αυτό που ο 
Roberts αποκαλεί Πίστη Πέρα από τη Λογική (Loyalty Beyond Reason)125, ένα 
γνώρισµα που κυριολεκτικά έσωσε µάρκες όπως η Apple και το Perrier σε δύσκολες 
στιγµές της πορείας τους. ∆εν είναι καθόλου τυχαίο ότι πολλές έρευνες έχουν δείξει 
µια σαφή τάση των καταναλωτών να επιλέγουν µάρκες µε την ίδια προσοχή που 
επιλέγουν φιλίες126. Γενικότερα, ο ανθρωποµορφισµός των αντικειµένων δεν είναι 
κάτι το ασυνήθιστο, όπως αποδεικνύουν πολλές καθηµερινές εκφράσεις –λ.χ. «ο 
υπολογιστής µου κουράστηκε»127. Αυτό που κάνουν οι µάρκες είναι ότι εµβαθύνουν 
σε αυτές τις καθηµερινές σχέσεις, χαρίζοντάς τους περισσότερες διαστάσεις και 
εµπλουτίζοντας τα αντικείµενα µε προσωπικότητα128.  

Ένας άλλος παράγοντας που ενισχύει τη συναισθηµατική δύναµη των 
µαρκών είναι η ταύτισή τους µε προσωπικές αξίες των καταναλωτών, καταλήγοντας 
να αποτελούν εκφράσεις των ίδιων των προσωπικοτήτων των τελευταίων

129. Όπως 
σηµειώνει ο Elliott130, αυτή η συµβολική δύναµη των µαρκών λειτουργεί σε µεγάλο 
βαθµό σαν µια κυκλική διαδικασία: οι καταναλωτές ερµηνεύουν τις µάρκες ως 
σύµβολα µε ξεχωριστά νοήµατα, τα οποία χρησιµοποιούν µε τη σειρά τους για να 
εκφράσουν πτυχές του ίδιου τους του εαυτού, ενδυναµώνοντας τη συµβολική 
σηµασία των µαρκών. Έτσι, δηµιουργούν σχέσεις οι οποίες µπορούν να διατηρηθούν 
διαχρονικά ισχυρές, ακόµα και όταν υπάρχουν σαφέστατα λογικά επιχειρήµατα υπέρ 
του αντιθέτου.  

Από αυτή την άποψη, το λανσάρισµα της «New Coke» στις αρχές της 
δεκαετίας του ’80 αποτελεί χαρακτηριστικό παράδειγµα

131. Θέλοντας να 
αντιµετωπίσει την άνοδο της Pepsi, η Coca-Cola  αποπειράθηκε να αντικαταστήσει 
το γνωστό της προϊόν µε µια νέα, γλυκύτερη γεύση. Σε επανειληµµένα τυφλά τεστ, οι 
καταναλωτές προτιµούσαν αυτή τη γεύση -πράγµα που ενθάρρυνε τους υπεύθυνους 

                                                 
123 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 128 
124 ...αλλά και ακόµα πιο πέρα: στα µέσα της δεκαετίας του ’80, µια έρευνα στις Η.Π.Α. κατέγραψε το 
επίπεδο αναγνωρισιµότητας των µαρκών στην αγορά των ηλεκτρικών µπλέντερ. Η General Electric 
βγήκε δεύτερη –ενώ είχε σταµατήσει να παράγει µπλέντερ για δύο δεκαετίες! Βλ. Trout, ο.π., σελ. 78 
125 Roberts, ο.π., σελ. 139 - 141 
126 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 88 – 89 και 142 - 144 
127 Aaker, ο.π., σελ. 142 
128 Czerniawski, Richard D. – Maloney, Michael W., Creating brand loyalty – The Management of 
Power Positioning and Really Great Advertising, New York, Amacom, 1999, σελ. 8 
129 Για µια εκτενέστερη διαπραγµάτευση του θέµατος βλ. Aaker, ο.π., σελ. 153 - 159 
130 Παρατίθεται στο Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 129 - 130 
131 Περιγράφεται στο Myers, Greg, Words in Ads, Edward Arnold, 1994, σελ. 6 - 9. 
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να τη λανσάρουν µε µια πολυδάπανη διαφηµιστική εκστρατεία ως «New Coke», η 
οποία θα αντικατθιστούσε πλήρως την κλασική εκδοχή του προϊόντος. Μόνο που οι 
διαχειριστές της µάρκας δεν είχαν λάβει υπόψη ότι ένας από τους ακρογωνιαίους 
λίθους της µυθολογίας της Coca-Cola είναι η σταθερότητα και η αυθεντικότητα –
αξίες που η ιδέα της «New Coke» καταπατούσε βάναυσα. Το αποτέλεσµα ήταν ένα 
φιάσκο: οι καταναλωτές αντέδρασαν βίαια στην προοπτική της απότοµης αλλαγής, 
αναγκάζοντας την εταιρεία να αποσύρει την πολυδιαφηµισµένη νέα γεύση µέσα σε 
µόλις µερικούς µήνες. Έχοντας παρουσιάσει τη νέα γεύση του αναψυκτικού σε ένα 
πλαίσιο το οποίο δεν λάµβανε καθόλου υπόψη τη δύναµη της ίδιας τους της µάρκας -
τα τυφλά τεστ132- οι υπεύθυνοι της Coca-Cola έκαναν ένα από τα µεγαλύτερα λάθη 
στην ιστορία του marketing.  

Θεµελιώδες για να αντιληφθούµε την τεράστια συναισθηµατική αξία της 
µάρκας είναι το γεγονός ότι, πέρα από τις πολυάριθµες και πολυποίκιλες εκφάνσεις 
της, πρόκειται για κάτι που ουσιαστικά δηµιουργείται και διατηρείται στο ιδιο το 
µυαλό του καταναλωτή:  

 
«Το κόκκινο κουτάκι µε το ανθρακούχο αναψυκτικό που 
βρίσκεται στο τραπέζι και οι αντιλήψεις που έχω στο µυαλό 
µου για την Coca-Cola είναι δύο ξεχωριστά πράγµατα. Η 
µάρκα “Coke” σχετίζεται πολύ περισσότερο µε τις σκέψεις 
στο µυαλό µου παρά µε το κόκκινο κουτάκι.»133 

 
Ή, για να χρησιµοποίησουµε την κλασική ρήση των Ries και Trout, «Το 

προϊόν είναι κάτι που φτιάχνεται στο εργοστάσιο. Η µάρκα είναι κάτι που φτιάχνεται 
στο µυαλό.»134 Με άλλα λόγια, µια µάρκα δεν είναι ένα πακέτο πληροφορίας που 
µεταφέρεται γραµµικά από τον ποµπό στους δέκτες, αλλά µια δυναµική 
επικοινωνιακή οντότητα που συν-δηµιουργείται, µεταξύ άλλων, και από τους ίδιους 
τους καταναλωτές της135. Ο τρόπος µε τον οποίο πολλές µάρκες ενσωµατώνονται 
στην προσωπική ζωή των καταναλωτών, «σαν οικείοι συνοδοιπόροι»136, είναι 
χαρακτηριστικός αυτής της αµφίδροµης σχέσης.  

Η σηµασία των συναισθηµατικών διαστάσεων της µάρκας έχει γίνει πλήρως 
αντιληπτή, όπως αποδεικνύει και η επιτυχία πρόσφατων βιβλίων όπως το 
Lovemarks137 του Kevin Roberts και το Emotional Branding138 του Marc Gobe, τα 
οποία τοποθετούν τις µη ορθολογικές απόψεις της µάρκας στο επίκεντρο. Το σχόλιο 
του Roberts είναι χαρακτηριστικό, και πολύ εύστοχο: 

 
«Τα πράγµατα που επιλέγουµε για να µας συνοδεύουν στη 
ζωή δεν είναι άψυχα αντικείµενα. Γύρω τους τυλίγουµε τη 
φαντασία µας. Μέσα από αυτά εκφράζουµε τους εαυτούς 

                                                 
132 Είναι ιδιαίτερα χαρακτηριστικό πως, στα τυφλά τεστ, οι καταναλωτές προτιµούσαν τη «New Coke» 
επί της κλασικής εκδοχής της µε µια εντυπωσιακή αναλογία 3:1 –βλ. Ries – Trout, ο.π., σελ. 34, ένα 
αποτέλεσµα που επιβεβαιώνεται και από τους Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 14 - 15 
133 Braun, ο.π., σελ. 62 
134 Ries – Trout, ο.π., σελ. 74 
135 Βλ. επίσης Upshaw, ο.π., σελ. 12 – 13 αλλά και 360 degree brand stewardship, εσωτερικό 
φυλλάδιο της Ogilvy & Mather Worldwide, 2002, σελ. 8 
136 Μπονάνζ, Κλωντ – Τοµά, Σαντάλ, ∆ον Ζουάν ή  Παυλώφ – Ένα δοκίµιο για τη διαφήµιση, 
µτφ.Πηνελόπη Ροµπότη, Αθήνα, Εκκρεµές, 1995, σελ. 126 
137 Roberts, ο.π. 
138 Gobe, ο.π.  



 38 

µας. Τα µεταµορφώνουµε σε κάτι για το οποίο νοιαζόµαστε 
πραγµατικά.»139 

 
Φυσικά, αυτή η συναισθηµατική δύναµη δεν είναι το ίδιο ισχυρή για όλες τις 

µάρκες. Υπάρχουν µάρκες που δηµιουργούν ισχυρούς συναισθηµατικούς δεσµούς και 
άλλες οι οποίες δεν τα καταφέρνουν, ακόµα και αν η γενικότερη παρουσία τους στην 
αγορά είναι ισχυρή140. Για παράδειγµα, ο παροιµιώδης φανατισµός των καταναλωτών 
της Apple τους οδηγεί συχνά στο να κατακλύζουν µε επιθετικότατες επιστολές όσους 
τολµούν να κατακρίνουν την αγαπηµένη τους µάρκα, αλλά δύσκολα θα φανταζόταν 
κανείς κάτι ανάλογο για τους αγοραστές της Dell ή της Compaq, ακόµα κι αν οι 
τελευταίες διαθέτουν µεγαλύτερα µερίδια αγοράς και υψηλότερες τιµές µετοχών141.  

 
4. ∆ίνει πρόσθετη οικονοµική αξία στο προϊόν. Στον αντίποδα της 

συναισθηµατικής αξίας –ή, µάλλον, σε συνδυασµό µε αυτή- µια ισχυρή µάρκα 
προσφέρει και πολύ συγκεκριµένα οικονοµικά οφέλη, ειδικά σε δύο τοµείς: την τιµή 
πώλησης του προϊόντος και την οικονοµική αξία της µάρκας ως λογιστικού 
στοιχείου.  

Όσον αφορά το πρώτο, η δύναµη της µάρκας έγκειται στο γεγονός ότι, 
εφόσον έχει καθιερωθεί στη συνείδηση του κοινού ως επιλογή που το αξίζει, µπορεί 
να τοποθετεί την τιµή της σε ένα επίπεδο αρκετά υψηλότερο σε σχέση µε 
ανταγωνιστές οι οποίοι πιθανώς να προσφέρουν λίγο – πολύ το ίδιο επίπεδο 
ποιότητας. Όταν ο Calvin Klein κυκλοφόρησε στην αγορά ένα από τα πρώτα 
«designer jeans» το 1978, οι πωλήσεις του έφτασαν τις 200.000 την πρώτη µόλις 
εβδοµάδα –παρά το γεγονός ότι η τιµή τους ήταν κατά 50% υψηλότερη από τον 
ανταγωνισµό

142. Η ισχύς αυτής της δυνατότητας φαίνεται καλύτερα όταν 
αναλογιστούµε ότι υπάρχουν µάρκες οι οποίες απολαµβάνουν τα οφέλη της 
υψηλότερης τιµής ακόµα και σε προϊοντικές κατηγορίες οι οποίες προσφέρουν 
ελάχιστες δυνατότητες πρακτικής διαφοροποίησης, όπως τα µπαλάκια του γκολφ143, 
οι φυσικοί χυµοί144, τα προϊόντα µαναβικής145 ή ακόµα και το κάρβουνο146. 

Η λογιστική αξία της µάρκας παίζει έναν ανάλογο ρόλο προστιθέµενης 
αξίας, αλλά σε πολύ µεγαλύτερη κλίµακα, αφενός µεν προσθέτοντας αξία στην τιµή 
της µετοχής, αφετέρου δε αποτελώντας ένα άυλο στοιχείο που µπορεί να αυξήσει 
σηµαντικά την κεφαλαιακή αξία της µητρικής εταιρείας. Για παράδειγµα, όταν η 
Philip Morris εξαγόρασε την Kraft Foods για 12,9 δισ. δολάρια, περίπου το 90% του 
ποσού αυτού δεν αφορούσε υλικά στοιχεία αλλά την αξία των µαρκών που κατείχε 
στην ιδιοκτησία της η τελευταία147. Όπως αναφέρουν οι Chernatony και McDonald, 
ακόµα κι αν µια εταιρεία όπως η Mars δεν διαθέτει ιδιόκτητα κτίρια και ενοικιάζει το 
στόλο των οχηµάτων και τα µηχανήµατά της από άλλους, και πάλι ένας πιθανός 
αγοραστής θα έπρεπε να καταβάλλει εκατοντάδες εκατοµµύρια λίρες για να την 
αποκτήσει, καθώς το αντικείµενο της αγοράς δεν είναι τα απτά αντικείµενα αλλά η 

                                                 
139 Roberts, ο.π., σελ. 50 
140 Gobe, ο.π., σελ. 121 - 158 
141 Vincent, ο.π., σελ. 4 - 5 
142 Craik, Jennifer, The Face of Fashion – Cultural Studies in Fashion, London, Routledge, 1994, σελ. 
195 
143 Mariotti, ο.π., σελ. 68 
144 Trout, ο.π., σελ. 152 
145 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 327 
146 Aaker, ο.π., σελ. 273 - 274 
147 Goldman – Papson, ο.π., σελ. 23 
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ίδια η αξία της µάρκας, που είναι κάτι άυλο148. O Joe Middleton, πρόεδρος της Levi’s 
για την Ευρώπη, είναι ιδιαίτερα εύγλωττος πάνω στο θέµα: 

 
«Η µάρκα είναι το πιο σηµαντικό µας κεφάλαιο. Είναι πιο 
σηµαντική από όλα τα άλλα στοιχεία στον ισολογισµό µας. 
Είναι πιο σηµαντική από τα εργοστάσια, τα κτίρια, τις 
αποθήκες και το αποθεµατικό µας.»149 

 
Με άλλα λόγια, η µυθολογία που χτίζει µια µάρκα γύρω από τον εαυτό της 

δεν είναι ένα απλό καλλωπιστικό στοιχείο που τη βοηθάει να διαφοροποιηθεί 
αισθητικά, αλλά ένα σηµαντικότατο κεφάλαιο µε την οικονοµική έννοια. Πολλά από 
τα στοιχεία που συνδηµιουργούν αυτή τη µυθολογία, όπως η διαφήµιση και η 
συσκευασία, αποτελούν κατά κάποιο τρόπο αµυντικές οχυρώσεις της µάρκας που 
προστατεύουν αυτό το κεφάλαιο και το βοηθούν να επεκταθεί. Από αυτή την άποψη 
είναι χαρακτηριστική η, τελικά αποτυχηµένη, προσπάθεια της Harley Davidson να 
κατοχυρώσει ως περιουσιακό στοιχείο ακόµα και το χαρακτηριστικό τραχύ ήχο που 
κάνουν οι κινητήρες των µηχανών της150. 

 
5. Αποτελεί τη βάση για δηµιουργία άλλων προϊόντων. Το λανσάρισµα µιας 

νέας µάρκας, ειδικά στο σηµερινό, υπερκορεσµένο επικοινωνιακά τοπίο, αποτελεί µια 
από τις πιο δαπανηρές υποθέσεις στο marketing. Γι’ αυτό, η σύνδεση ενός νέου 
προϊόντος µε µια ήδη υπάρχουσα µάρκα (το λεγόµενο brand extension) αποτελεί 
πάντα µια ιδιαίτερα δελεαστική επιλογή για κάθε επιχείρηση. Μια ήδη καθιερωµένη 
µάρκα δίνει τη δυνατότητα σε µια επιχείρηση να αξιοποιήσει τη µυθολογία που έχει 
ήδη δηµιουργήσει στη σκέψη του κοινού για να λανσάρει ευκολότερα νέα προϊόντα, 
τα οποία µπορεί να είναι σχετικά µε το αρχικό προϊόν -π.χ. Marlboro lights- ή και 
πολύ διαφορετικά –π.χ. ρούχα Marlboro Classics. Αυτό βοηθάει τον κατασκευαστή 
να κάνει σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας στην επικοινωνία151, ενώ µπορεί να 
επιτρέψει µέχρι και το πέρασµα σε ολότελα διαφορετικές αγορές -για παράδειγµα, η 
εικόνα υψηλής ποιότητας της Porsche της επέτρεψε να λανσάρει επιτυχηµένες σειρές 
ρούχων και αξεσουάρ152. 

Η αντιµετώπιση του brand extension έχει πολύ µεγάλη σηµασία διότι 
αποτελεί την ασφαλέστερη ένδειξη για τη γενικότερη πολιτική µιας επιχείρησης όσον 
αφορά τη διαχείριση του ονόµατος αλλά και του µύθου της µάρκας153. Στη θεωρία 
και την πρακτική, υπάρχουν δύο διαµετρικά αντίθετες µεταξύ τους φιλοσοφίες πάνω 
στο θέµα. Από τη µια πλευρά, υπάρχουν εταιρείες οι οποίες διαθέτουν στην αγορά 
χιλιάδες προϊόντα, χωρίς όµως κανένα από αυτά να φέρει την ίδια την επωνυµία της 
επιχείρησης. Αρχετυπική από αυτή την άποψη θεωρείται η Procter & Gamble, η 
οποία έχει στο ενεργητικό της κάποιες από τις γνωστότερες µάρκες καταναλωτικών 
προϊόντων –όπως η οδοντόκρεµα Crest– χωρίς όµως να εφαρµόζει το ίδιο το εταιρικό 
της όνοµα σε κανένα από αυτά. Από την άλλη πλευρά, υπάρχουν οι λεγόµενες 
µονολιθικές µάρκες, οι οποίες χρησιµοποιούν το εταιρικό τους όνοµα σε όλα τα 
προϊόντα που δηµιουργούν, ακόµα και αν αυτά ανήκουν σε τελείως διαφορετικές 

                                                 
148 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 387 - 388 
149 Haig, 2003, ο.π., σελ. 242 - 243 
150 Roberts, ο.π., σελ. 28 
151 Aaker, ο.π., σελ. 116 - 117 
152 Βλ. Murphy, John M., ο.π., σελ. 110 - 114  
153 Γενικότερα για τις διάφορες επιλογές συσχετισµών µεταξύ του κεντρικού εταιρικού οργανισµού και 
των µαρκών του, βλ. Aaker, ο.π., σελ. 274 - 302 
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µεταξύ τους προϊοντικές κατηγορίες154. Η Virgin αποτελεί µια αρχετυπική περίπτωση 
µονολιθικής µάρκας. Αξιοποιώντας έναν κεντρικό πυρήνα νοηµάτων µε έµφαση στην 
αντισυµβατικότητα, τη νεανικότητα και την ποιότητα, σε συνδυασµό µε προσιτές 
τιµές, η εταιρεία κατάφερε να επεκταθεί σε τοµείς τόσο διαφορετικούς µεταξύ τους 
όσο η δισκογραφία, η αεροπλοϊα και τα αναψυκτικά –όχι όµως πάντα µε την ίδια 
επιτυχία.  

Αυτή η πιθανότητα αποτυχίας ενός από τα προϊόντα που φέρουν το όνοµα 
της µάρκας αποτελεί και ένα από τα ισχυρότερα επιχειρήµατα κατά του brand 
extension, το οποίο βεβαίως δεν είναι µια επιλογή στερούµενη προβληµατισµών155, 
µε κάποιους ειδικούς του marketing να είναι απολύτως κάθετοι εναντίον του156. Ο 
µεγάλος κίνδυνος αυτής της στρατηγικής για µια µάρκα είναι ότι η αποτυχία σε έναν 
τοµέα µπορεί να οδηγήσει σε δυσµενείς συµπαραδηλώσεις και για τους υπόλοιπους –
λ.χ. η κακή εξυπηρέτηση στις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας Virgin µπορεί να 
αποτρέψει έναν πιθανό καταναλωτή από τις αερογραµµές που υπάγονται στην ίδια 
µάρκα

157.Εκτός αυτού, αν διευρύνει υπερβολικά τις δραστηριότητές της, µια µάρκα 
µπορεί να καταλήξει να χάσει τον ιδιαίτερο χαρακτήρα τον οποίο έχει, σηµαίνοντας 
«κάτι για όλους» και τίποτα για τον καθένα158. Σε πιο πρακτικό επίπεδο, η διατήρηση 
της ίδιας µάρκας σε διαφορετικές αγορές µπορεί να δυσχεράνει τις διοικητικές 
κινήσεις της επιχείρησης, καθώς είτε θα πρέπει να εξαγοράσει ήδη υπάρχουσες 
µονάδες µε διαφορετική φιλοσοφία και να τις προσαρµόσει ανάλογα, είτε να 
δηµιουργήσει µια µονάδα από την αρχή. Ο πρώτος δρόµος µπορεί να οδηγήσει σε 
ανυπέρβλητες διαφορές στο εσωτερικό του οργανισµού, ενώ ο δεύτερος είναι 
ιδιαίτερα κοστοβόρος. Από την άλλη πλευρά όµως, είναι βέβαιο ότι µια επιχείρηση 
όπως η Virgin δεν θα τολµούσε ποτέ να µπει σε αγορές όπως τα αλκοολούχα ποτά ή 
τα αναψυκτικά χωρίς το πλεονέκτηµα µιας µάρκας η οποία είχε χτίσει το καλό της 
όνοµα σε άλλες αγορές. Σε κάθε περίπτωση, από την οπτική γωνία της παρούσας 
διατριβής αυτό που έχει σηµασία είναι πως, όταν εξετάζουµε το διαφηµιστικό 
αποτέλεσµα µιας µάρκας, είναι πολύ χρήσιµο να εξετάζουµε και τη θέση που έχει η 
µάρκα σε σχέση είτε µε µια βασική, µητρική µάρκα είτε, αντίστροφα, µε άλλες 
υποµάρκες οι οποίες βασίζονται σε αυτή.  

 
6. Βοηθάει την παγκοσµιοποίηση του προϊόντος. Η µάρκα µπορεί να 

βοηθήσει σηµαντικά ένα προϊόν στην προσπάθειά του να κατακτήσει τη διεθνή 
αγορά, καθώς προσφέρει δυνατότητες σηµαντικών οικονοµιών κλίµακας στη 
συσκευασία, την εφαρµογή του λογοτύπου κλπ. Ακόµα πιο σηµαντικό σε σχέση µε τη 
δική µας προβληµατική είναι το γεγόνός ότι η µάρκα µπορεί να προωθεί έναν 
κεντρικό µύθο σε όλες τις χώρες όπου διανέµεται, επιτρέποντάς της να αναπτύσσει 

                                                 
154 Οι ιαπωνικές και κορεατικές επιχειρήσεις αποτελούν τους πρώτους διδάξαντες αυτής της λογικής, 
µε βιοµηχανικούς κολοσσούς όπως η Sony, η Yamaha, η Mitsubishi και η Daewoo. Βλ. σχετ. Aaker, 
ο.π., σελ. 114 
155 Γενικότερα για τους κινδύνους του brand extension βλ. Haig, 2003, ο.π., σελ. 63 - 99 
156 Βλ. Ries – Trout, ο.π., σελ. 122 – 124, και Trout, ο.π., σελ. 80, ο οποίος παρέχει και κάποια 
ιδιαίτερα ενδιαφέροντα αποτελέσµατα ερευνών πάνω στην αναποτελεσµατικότητα της συγκεκριµένης 
πρακτικής.  
157 Ένα καλό case study από αυτή την άποψη είναι το απορρυπαντικό Persil Power της Unilever, το 
οποίο λίγο µετά το λανσάρισµά του αποδείχθηκε ότι σε κάποιες συνθήκες πλυσίµατος κατέστρεφε 
ανεπανόρθωτα τα ρούχα. Στα µάτια του κοινού, το Persil είναι µια αυτόνοµη µάρκα. Αν όµως ο 
σύνδεσµος µε τη µητρική Unilever ήταν πιο τονισµένος, ο θόρυβος που επακολούθησε θα επηρέαζε 
αρνητικά όλες τις µάρκες υπό τη σκέπη της συγκεκριµένης εταιρείας, κάτι το οποίο δεν συνέβη. Βλ. 
σχετ. Haig, 2003, ο.π., σελ. 40 - 42 
158 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 51 
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µία βασική επικοινωνιακή στρατηγική για όλο τον κόσµο. Έτσι, στις ανάλογες 
ψυχογραφικές έρευνες, µια µάρκα όπως το Jack Daniel’s µπορεί να προκαλεί 
εντυπωσιακά παρόµοιες συµπαραδηλώσεις στους καταναλωτές του σε όλο τον 
κόσµο, ανεξάρτητα από το ιδιαίτερο πολιτισµικό πλαίσιο στο οποίο διεξάγεται η 
έρευνα

159. Αυτό βέβαια δεν σηµαίνει πως µια διεθνής µάρκα θα έχει ακριβώς την ίδια 
διαφηµιστική επικοινωνία σε όλο τον κόσµο: το  περιεχόµενο της επικοινωνίας 
µπορεί να αλλάζει ανάλογα µε τις ιδιαίτερες συνθήκες κάθε χώρας, διατηρώντας 
όµως πάντα ένα σκληρό πυρήνα στοιχείων σε διεθνές επίπεδο, τα οποία φυσικά 
διατηρούνται σαν κόρη οφθαλµού καθώς αποτελούν την «ψυχή» της µάρκας. 

 
3.3 Η µυθολογία της µάρκας. 
 
Η µυθολογία που χτίζει γύρω από τον εαυτό της µια µάρκα αποτελεί ένα από 

τα σηµαντικότερα στοιχεία της, ειδικά για τις µάρκες που έχουν ξεπεράσει το στάδιο 
(2) της Goodyear (βλ. παραπάνω) και αποσκοπούν σε µια πλουσιότερη νοηµατικά 
επικοινωνία µε το κοινό τους160. Όπως θα δούµε στις επόµενες παραγράφους, 
αντίθετα από τους συγγραφείς που προέρχονται από την παράδοση των κοινωνικών 
επιστηµών, οι οποίοι αντιµετωπίζουν το συγκεκριµένο θέµα µε δύσπιστη κριτική, στο 
χώρο του marketing η ανάγκη της µάρκας να δηµιουργήσει γύρω της ένα µυθολογικό 
πλαίσιο θεωρείται σχεδόν απαραίτητη161, αν και το ακριβές νόηµα του «µύθου» 
διαφέρει από πηγή σε πηγή, µε τους περισσότερους συγγραφείς να µην προβαίνουν 
καν σε ορισµό και αποσαφήνιση της έννοιας. Το γεγονός αυτό ίσως σχετίζεται µε το 
ότι η «µυθολογία» γενικότερα µοιάζει να είναι µια αρκετά σαφής έννοια που δεν 
χρήζει ιδιαίτερης επεξήγησης, αλλά και µε την αρκετά µεγάλη πολυπλοκότητα που 
µπορεί να αποκτήσει η σύνδεσή της µε τη µάρκα µε τελεσίδικο τρόπο –ένα πρόβληµα 
που συνήθως απλώς παραβλέπεται.  

Για τις ανάγκες της παρούσας διατριβής, θα θεωρήσουµε τη µυθολογία µιας 
µάρκας ως ένα ευρύ σηµειολογικό και νοηµατικό πλαίσιο, το οποίο περιλαµβάνει 
στοιχεία συγκεκριµένα (σύµβολα, λέξεις, εικόνες) και µη συγκεκριµένα (έννοιες, αξίες, 
αντιθέσεις), τα οποία ενσωµατώνονται σε ένα είδος µακροπρόθεσµης αφήγησης, 
χρησιµοποιώντας µια σειρά από άµεσες ή έµµεσες µεταφορές. Η αφήγηση αυτή, αν και 
δεν αποτελεί «ιστορία» µε την πιο συµβατική έννοια, µπορεί να διαθέτει αρκετή 
συνάφεια και συνέχεια ώστε να αποτελέσει τη ραχοκοκκαλιά του µύθου της µάρκας. 
Για παράδειγµα, το Marlboro έχει δηµιουργήσει την αφήγηση των σκληροτράχηλων 
cowboys που οδηγούν το κοπάδι τους έφιπποι στις ατελείωτες πεδιάδες του West, µια 
µυθολογία η οποία περιλαµβάνει, για παράδειγµα, τις χαρακτηριστικές φωτογραφίες 
που συνοδεύουν κάθε διαφηµιστική επικοινωνία της συγκεκριµένης µάρκας, τις 
συµπαραδηλώσεις ελευθερίας και ανεξαρτησίας που δηµιουργεί η στάση των 
πρωταγωνιστών στην επικοινωνία αυτή, καθώς και τη δηµιουργία µιας ολόκληρης 
ουτοπίας όπου συµβαίνουν όλα αυτά: της Marlboro Country.  

Ο παραλληλισµός της µυθολογίας της µάρκας µε αφήγηση δεν είναι 
θεωρητικό κατασκεύασµα αλλά µια αρκετά δοµηµένη διαδικασία, η οποία χρησιµεύει 
στη µάρκα για ένα πολύ πρακτικό στόχο: να δηµιουργήσει στο µυαλό του 
καταναλωτή µια επιθυµητή εικόνα, η οποία επιπλέον να διατηρείται στη µνήµη του 
και να ανακαλείται εύκολα και γρήγορα. Στις σηµερινές κοινωνίες, «οι ιστορίες που 

                                                 
159 Haig, 2004, ο.π., σελ. 196 - 198 
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γεννιούνται µέσα από τη διαφήµιση είναι πραγµατικά ο δικός µας µυθικός 
πολιτισµός»162.  Χαρακτηριστική από αυτή την άποψη είναι η παρακάτω άποψη του 
Haig: 

 
«Το branding είναι η γλώσσα των επιχειρήσεων. Είναι ο 
τρόπος που έχει µια επιχείρηση για να επικοινωνεί µε τον 
υπόλοιπο κόσµο. (...) Κατά συνέπεια, η διαδικασία του 
branding είναι σαν τη διαδικασία του γραψίµατος. Μια καλή 
µάρκα, όπως ένα καλό µυθιστόρηµα ή ένα καλό ποίηµα, 
µπορεί να µεταφράσει πολύπλοκες ανθρώπινες σκέψεις σε 
µια απλή γλώσσα.»163 

 
Επιπλέον, ο µύθος που περιβάλλει τη µάρκα µπορεί να έχει απολύτως απτές 

και αληθινές συνέπειες στον τρόπο που ένας καταναλωτής βιώνει την κατανάλωση 
ενός προϊόντος, αλλάζοντας την ίδια την εµπειρία µε εµφανή τρόπο –ένα φαινόµενο 
που µοιάζει ιδιαίτερα µε τη διαδικασία του placebo164. Χαρακτηριστικά από την 
άποψη είναι τα τυφλά τεστ προϊόντων, όπου συχνά καταγράφονται µεγάλες διαφορές 
ανάµεσα στην ικανοποίηση που νιώθουν οι καταναλωτές όταν γνωρίζουν ότι 
καταναλώνουν την αγαπηµένη τους µάρκα, και τη γνώµη τους για το ίδιο ακριβώς 
προϊόν όταν παρουσιάζεται χωρίς κάποια ένδειξη που να βοηθάει την αναγνώριση 
της µάρκας165.  

Τα τελευταία χρόνια, ο κορεσµός των περισσότερων αγορών και η διαρκής 
ανάγκη για διαφοροποίηση ανάµεσα στις µάρκες έχει οδηγήσει σε µια άνθηση των 
απόψεων που συνηγορούν υπέρ µιας προσέγγισης που να τοποθετεί τον µύθο στο 
επίκεντρό της διαχείρισης της µάρκας.  

Οι Mark και Pearson166 για παράδειγµα αντιµετωπίζουν τις αφηγήσεις της 
µάρκας µέσα από την οπτική γωνία βασικών, αρχετυπικών χαρακτήρων, οι οποίοι 
σύµφωνα µε αυτή την άποψη επαναλαµβάνονται διαχρονικά σε κάθε µυθολογικό 
πλαίσιο, όπως ο Εραστής, ο ∆ηµιουργός, ο Ήρωας, ο Εξερευνητής, ο Σοφός κ.ο.κ. Η 
βασική θέση των Mark και Pearson είναι ότι κάθε µάρκα πρέπει να βρει το αρχέτυπο 
που ταιριάζει καλύτερα στους δικούς της στόχους, και να αφιερωθεί συνειδητά στην 
ανάπτυξη του µύθου της πάνω σε αυτό. Όσον αφορά τη δύναµη αυτού του µύθου, 
ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα είναι η παρατήρηση ότι, στις σύγχρονες κοινωνίες, έχουν 
παρακµάσει οι µεγάλες κεντρικές αφηγήσεις που παλιότερα παρείχαν ένα 
ενοποιητικό νόηµα, όπως η θρησκεία ή η ιδεολογία. Το αποτέλεσµα είναι ότι οι 
µυθολογίες των µαρκών µπορούν δυνητικά να λειτουργήσουν ως υποκατάστατες 
πηγές νοήµατος, δηµιουργώντας τις δικές τους κοινότητες «πιστών»167. Ειδικότερα σε 
σχέση µε την προβληµατική της παρούσας διατριβής, οι Mark και Pearson 
επισηµαίνουν ότι η µυθολογία της µάρκας δεν περιορίζεται στη διαφηµιστική 
επικοινωνία, αλλά αφορά κάθε εκδήλωση της µάρκας, από ένα προωθητικό 
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πρόγραµµα εκπτώσεων µέχρι την απόφαση για επέκταση της µάρκας σε άλλες 
αγορές. Το αφηγηµατικό στοιχείο είναι κεντρικό, αλλά το βάρος δίνεται περισσότερο 
στν ανάπτυξη των µαρκών – χαρακτήρων.  

Ο Vincent168 πάλι δίνει εξίσου µεγάλο βάρος στις δυνατότητες της µάρκας 
να χτίσει το δικό της µύθο, εστιάζοντας όµως περισσότερο στις αφηγηµατικές 
ιδιότητές της, µέσα από µια ανάλυση του πώς µια µάρκα µπορεί να αξιοποιήσει 
κάποιες βασικές αρχές της µυθοπλαστικής δηµιουργίας για να κατασκευάσει γύρω 
από το προϊόν ένα µυθολογικό πλαίσιο που θα τη βοηθήσει να διαφοροποιηθεί από 
τον ανταγωνισµό. Μια βασική διαφορά ωστόσο είναι ότι ο Vincent δεν πιστεύει ότι η 
συγκεκριµένη µέθοδος αφορά όλες τις µάρκες, αλλά ότι αντίστροφα εκείνες οι 
µάρκες (οι «Legendary Brands») που υιοθετούν αυτή τη λογική είναι εκείνες που 
ξεχωρίζουν από τις αδιάφορες «προϊοντικές µάρκες»169. Όπως και µια συναρπαστική 
ιστορία στη λογοτεχνία ή τον κινηµατογράφο, οι µάρκες που περιγράφει ο Vincent 
πετυχαίνουν µέσα από µια συναισθηµατική ταύτιση µε τον καταναλωτή, ο οποίος 
αναγνωρίζει ένα µέρος του εαυτού του στην κεντρική αφήγηση. Έτσι, οι διαφόρων 
ειδών εκφράσεις της µάρκας (λογότυπο, διαφήµιση, συσκευασία κ.ο.κ.) λειτουργούν 
ως ερεθίσµατα τα οποία φέρνουν στο µυαλό µια πολύ ευρύτερη µυθολογική 
αφήγηση

170. Αξιοσηµείωτο είναι επίσης ότι ο Vincent συµφωνεί απολύτως µε την 
εκτίµηση των Mark και Pearson στο ότι οι µυθολογίες των µαρκών µπορούν να 
καλύψουν, εν µέρει έστω, το νοηµατοδοτικό κενό που έχει δηµιουργήσει η 
υποβάθµιση των µεγάλων αφηγήσεων.  

Υιοθετώντας µια διαφορετική, αλλά τελικά όχι λιγότερο αφηγηµατική 
αντίληψη, ο Holt171 παροτρύνει τους διαχειριστές των µαρκών να αξιοποιήσουν προς 
όφελός τους µύθους που υπάρχουν ήδη στο ευρύτερο κοινωνικό και πολιτισµικό 
γίγνεσθαι, ενσωµατώνοντάς τους στην ευρύτερη στρατηγική της µάρκας. Ο Holt 
αποκαλεί αυτές τις ευρύτερες έννοιες µύθους ταυτότητας, (identity myths) ορίζοντάς 
τους ως «απλές ιστορίες που περιστρέφονται γύρω από πολιτιστικές (cultural) 
αντιθέσεις»172, οι οποίες µπορούν να αποτελέσουν τη βάση για τη δηµιουργία 
εµβληµατικών συµβόλων (icons). Είναι βεβαίως φανερό ότι αυτός ο ορισµός του 
µύθου είναι πολύ κοντά σε αυτό που η Williamson αποκαλεί Σύστηµα Αναφοράς, µε 
µια βασική διαφορά: ενώ η τελευταία θεωρεί ότι η σχέση Συστήµατος Αναφοράς – 
προϊόντος είναι πάντα τεχνητή, ο πρώτος θεωρεί δεδοµένο ότι η µάρκα µπορεί να 
ενσωµατώσει αυτούς τους εξωτερικούς µύθους, σε βαθµό ώστε µεσοπρόθεσµα να 
αποτελέσουν οργανικό µέρος της, µετατρεπόµενοι σε µυθικές ιστορίες µιας 
συγκεκριµένης µάρκας. Από αυτή την άποψη είναι χαρακτηριστικό ότι αποκαλεί τους 
εµπλεκόµενους στη διαδικασία δηµιουργίας ενός τέτοιους µύθολογικού πλαισίου 
«συγγραφείς»173 (authors).  

Παράλληλα µε την αφηγηµατικότητα του µύθου, ένα άλλο ιδιαίτερα 
σηµαντικό στοιχείο που προκύπτει από τις σχετικές προσεγγίσεις είναι αυτό της 
αντίθεσης. Από αυτή την άποψη, ο µύθος είναι ένας τρόπος σύζευξης ή/και 
αντιµετώπισης κάποιων ευρύτερων, κατά κανόνα διπολικών, εννοιολογικών 
αντιθέσεων όπως «Μοντέρνο – Παλιό», «Οµάδα – Αντικονφορµισµός», «Τεχνητό – 
Φυσικό» κ.ο.κ.174 Για παράδειγµα, το απορρυπαντικό Persil εµπεριέχει στη 

                                                 
168 Vincent, ο.π.  
169 Vincent, ο.π., σελ. 19 
170 Vincent, ο.π., σελ. 65 - 69 
171 Holt, ο.π. 
172 Holt, ο.π., σελ. 11 
173 Holt, ο.π., σελ. 3 
174 Βλ. τους παραπάνω αλλά και Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 149 - 151 
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µυθολογία της µάρκας του την αντίθεση ανάµεσα στην κατασκευή του σε ένα 
απρόσωπο αλλά υψηλής τεχνολογίας εργοστάσιο και τη χρήση του στο ζεστό, οικείο 
περιβάλλον µιας αγαπηµένης οικογένειας175. Η Harley Davidson είναι ένα άλλο 
χαρακτηριστικό παράδειγµα, έχοντας χτίσει τη δική της µυθολογία πάνω στην 
αντίθεση ανάµεσα στους περιορισµούς και τις αξίες του σύγχρονου αστικού 
περιβάλλοντος και την ελευθερία και ανεξαρτησία που προσφέρει ο ανοιχτός 
δρόµος

176. Γενικότερα, η µελέτη των αντιθέσεων αποτελεί ένα από τα χρησιµότερα 
εργαλεία στην αποκρυπτογράφηση του µύθου µιας µάρκας.  

Τέλος, ένας άλλος πολύ σηµαντικός παράγοντας είναι η εξέταση των 
µεταφορών οι οποίες θεµελιώνουν τη µυθολογία µιας µάρκας. Σε ένα ευρύτερο 
επιστηµολογικό επίπεδο, είναι πλέον καλά τεκµηριωµένο ότι η µεταφορά δεν 
αποτελεί απλώς ένα ρητορικό σχήµα, αλλά έναν από τους θεµελιώδεις τρόπους µε 
τους οποίους αντιλαµβανόµαστε τον κόσµο

177. Η χρήση της µεταφοράς στη 
διαφήµιση ειδικότερα είναι ένα ιδιαίτερα ενδιαφέρον θέµα το οποίο έχει τραβήξει 
αρκετά την προσοχή, καθώς αποτελεί µια από τις κυριότερες εκφραστικές µεθόδους 
της διαφηµιστικής επικοινωνίας

178. Ωστόσο, οι µεταφορές που στηρίζουν µια 
ολόκληρη µάρκα είναι αρκετά διαφορετικές από εκείνες που στηρίζουν απλώς µια 
τηλεοπτική διαφήµιση ή µια καταχώριση. Ενώ οι τελευταίες εξαντλούν τη δυναµική 
τους σε µία εµφάνιση, οι πρώτες οφείλουν να είναι πολύ πιο ανοιχτές και σύνθετες, 
επιτρέποντας στη µυθολογία της µάρκας να έχει το εύρος και τη διάρκεια που 
χρειάζεται σε βάθος χρόνου. Από αυτή την άποψη, οι µεταφορές που πλαισιώνουν 
ολόκληρες µάρκες θυµίζουν περισσότερο το φαινόµενο που ο Goatly αναφέρει ως 
Root Analogies179, οι Lakoff και Johnson ως Structural Metaphors180, ο Haley ως 
Metaicons181 και ο Zaltman ως Core Metaphors182: δοµικές µεταφορές οι οποίες 
εκτείνονται σε πολύ µεγαλύτερο εύρος και µπορούν να στηρίξουν µια σειρά από 
άλλες, δευτερογενείς µεταφορές. Παραδείγµατα τέτοιων θεµελιωδών µεταφορών 
είναι, λ.χ. ΓΝΩΣΗ=ΦΩΣ, ∆ΙΑΘΕΣΗ=ΚΛΙΜΑ, ΖΩΗ=ΤΑΞΙ∆Ι, κ.ο.κ. 
Μεσοπρόθεσµα, η µυθολογία µιας µάρκας µπορεί από πολλές απόψεις να στηριχτεί 
σε µια µεταφορά αυτού του είδους για να στηρίξει καλύτερα τα νοήµατά της, 
δηµιουργώντας αυτό που ο Esch αποκαλεί «σχήµα»:  

 
«Μια µεγάλη, πολύπλοκη ενότητα γνώσης, η οποία 
εµπεριέχει κάποια τυπικά χαρακτηριστικά και δεδοµένες 
ιδέες οι οποίες σχετίζονται µε αντικείµενα, άτοµα και 
γεγονότα.»183 

                                                 
175 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 149 
176 Holt, ο.π., σελ. 155 - 187 
177 Βλ. σχετ. Lakoff, George, - Johnson, Mark, Metaphors we live by, Chicago, The University of 
Chicago Press, 1980 (µε επίλογο του 2003), Goatly, Andrew, The Language of Metaphors, Routledge, 
1997  
αλλά και Zaltman, ο.π., σελ. 73 – 110 και 189 - 210 
178 Π.χ. Forceville, Charles, Pictorial metaphor in advertising, London, Routledge, 1996 αλλά και τα 
σχετικά κεφάλαια από Myers, Greg, Words in Ads, London, Edward Arnold, 1994 και Tanaka, Keiko, 
Advertising Language - a pragmatic approach to advertisements in Britain and Japan, London, 
Routledge, 1994 
179 Goatly, ο.π., 43 – 44 κ. εξ. 
180 Lakoff - Johnson, ο.π., σε όλο το βιβλίο αλλά ειδικότερα σελ. 61 - 68 
181 Haley, Michael Cabot, The Semeiosis of Poetic Metaphor, Bloomington – Indianapolis, Indiana 
University Press, 1988 σελ. 77 κ. εξ.  
182 Zaltman, ο.π., σελ. 82 - 85 
183 Esch, Franz-Rudolf, Market Reactions to Integrated Communication –περιλαµβάνεται στο 
Balderjahn, Ingo – Mennicken, Claudia – Vernette, Eric (eds.), New Developments… σελ. 89 - 112 
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Ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της πρακτικής είναι το Johnnie 

Walker, το οποίο χρησιµοποίησε τις θεµελιώδεις µεταφορές ΖΩΗ=ΤΑΞΙ∆Ι και 
ΠΡΟΟ∆ΟΣ=ΚΙΝΗΣΗ ΜΠΡΟΣΤΑ, για να καταλήξει στη γνωστή καµπάνια µε 
κεντρικό σλόγκαν τη φράση Keep Walking.  

Σε πρώτο επίπεδο, η µυθολογική διάσταση της µάρκας όπως τη βλέπουν οι 
θεωρητικοί του marketing διαφέρει αρκετά από τις απόψεις εκείνων που προέρχονται 
από τις κοινωνικές επιστήµες, οι οποίοι όπως είδαµε εστιάζουν στους κοινωνικούς 
µύθους ως κάτι που εκµεταλλεύεται µια κατά τα άλλα κενή περιεχοµένου 
«διαφήµιση». Ωστόσο, µια προσεκτικότερη ανάγνωση αποκαλύπτει ότι υπάρχουν 
αρκετά σηµεία επαφής. Καταρχάς, και οι δύο πλευρές συµφωνούν ότι οι σχετικοί 
µύθοι απέχουν αρκετά από αυτό που θα µπορούσαµε να ορίσουµε ως «αντικειµενική 
πραγµατικότητα». Έπειτα, και στις δύο παραδόσεις δίνεται ιδιαίτερο βάρος στην 
ιδιότητα του µύθου ως ενοποιητικής αφήγησης, αλλά και στη σηµασία που έχει η ίδια 
η µορφή -οι τρόποι µε τους οποίους εκφράζεται ο µύθος- στην ίδια του την ύπαρξη. 
Σε αυτούς τους τρόπους θα στραφούµε ευθύς αµέσως.  

 
3.4 Πώς χτίζει τον µύθο της µια µάρκα;  
 
Κάθε µάρκα έχει στη διάθεσή της για να εκφραστεί µια σειρά από 

διαφορετικούς τρόπους, οι οποίοι όλοι µαζί και ο καθένας ξεχωριστά ασκούν επιρροή 
στην τελική της εικόνα. Η διαφήµιση αλλά και γενικότερα η επικοινωνία είναι µόνο 
ένας από τους τρόπους αυτούς, µε τους οποίους η µάρκα προβάλλει τον ιδιαίτερο 
χαρακτήρα της, προωθεί τα επιθυµητά  µηνύµατα και, τελικά, χτίζει το µύθο που 
χρειάζεται για να ξεχωρίσει. Οι κυριότεροι είναι οι παρακάτω:  

 
1. Το προϊόν. Όπως είναι ευνόητο, στην πλειοψηφία των περιπτώσεων το 

ίδιο το προϊόν αποτελεί τη βάση για το χτίσιµο της συνολικής εικόνας της µάρκας. 
Αυτό σε καµία περίπτωση δεν σηµαίνει απαραίτητα ένα προϊόν: για παράδειγµα, 
εταιρείες όπως η Sony, η Yamaha ή η Daewoo κατασκευάζουν, κυριολεκτικά, 
χιλιάδες προϊόντα. Αλλά το κάνουν πάντα µε µια ενιαία λογική, η οποία καλύπτει 
κάποιες προσδοκίες ποιότητας ή –σε περιπτώσεις όπως ο αµερικανικός γίγαντας των 
λιανικών πωλήσεων Wal-Mart– προσδοκίες τιµής. Σε ένα επικοινωνιακό τοπίο που 
χαρακτηρίζεται από την υπερσυµφόρηση µηνυµάτων, µάλιστα, το ίδιο το προϊόν 
µπορεί να αποτελέσει την αιχµή του δόρατος του ίδιου του µύθου της µάρκας, όπως 
αποδεικνύουν τα λιτά αλλά ουσιαστικότατα Ιαπωνικά καταστήµατα Muji184 και η 
διεθνής αλυσίδα ειδών σπιτιού Ikea. 

Παραδόξως, σε κάποιες περιπτώσεις µπορούν να αποτελέσουν µέρος του 
µύθου της µάρκας ακόµα και στοιχεία τα οποία, υπό µια ορθολογική οπτική γωνία, 
αποτελούν ελαττώµατα: αν και ο θορυβώδης, ωµός ήχος της µηχανής µιας Harley – 
Davidson είναι αρκετά εύκολο να τιθασευθεί από τεχνική άποψη, η προσπάθεια 
«εξηµέρωσής» του έχει οδηγήσει σε σφοδρές αντιδράσεις των ίδιων των αγοραστών 
της µάρκας185. Για τους πιστούς του συγκεκριµένου µύθου, µια ήσυχη Harley – 
Davidson απλούστατα δεν είναι «αληθινή» Harley.  

 
2. Το όνοµα. Από όλους τους παράγοντες που συναποτελούν τη µάρκα, 

µακροπρόθεσµα το όνοµά της είναι αυτό που έχει τις λιγότερες πιθανότητες να 
                                                 
184 Haig, 2004, ο.π., σελ. 207 - 210 και 215 - 217 
185 Vincent, Laurence, Legendary Brands – Unleashing the power of storytelling to create a winning 
marketing strategy, Chicago, Dearborn Trade Publishing, 2002, σελ. 27 
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υποστεί αλλαγές186. Αν και µέχρι σχετικά πρόσφατα η επιλογή του ονόµατος δεν 
τύγχανε της αρµόζουσας προσοχής, σήµερα η ονοµατολογία προϊόντων αποτελεί 
έναν ιδιαίτερο κλάδο του marketing, µε εταιρίες που εξειδικεύονται αποκλειστικά στο 
συγκεκριµένο τοµέα. Όχι άδικα: το όνοµα της µάρκας είναι ένας από τους 
ισχυρότερους παράγοντες υπέρ της επιλογής του ενός ή του άλλου προϊόντος, ειδικά 
σε αγορές καταναλωτικών αγαθών, όπου η απόφαση παίρνεται γρήγορα187. Στο 
κλασικό σύγγραµά τους για το positioning, οι Ries και Trout αφιερώνουν ένα 
ολόκληρο κεφάλαιο εξηγώντας, µέσα από µια σειρά πειστικών παραδειγµάτων, γιατί 
η επιλογή ονόµατος είναι «η πιο σηµαντική απόφαση που θα µπορούσε να παρθεί στο 
marketing ενός προϊόντος»188.  

Το όνοµα µιας µάρκας µπορεί να πάρει άπειρες µορφές, κινούµενο πάντα 
πάνω σε ένα νοητό άξονα που ξεκινάει από καθαρά αυθαίρετα κατασκευασµένες 
λέξεις (όπως Kodak και Exxon), περνάει από λέξεις που, χωρίς να είναι αυθαίρετες, 
περιλαµβάνουν κάποιες έννοιες που δηµιουργούν συγκεκριµένους συνειρµούς για το 
προϊόν (Visa ή Silk Cut) και καταλήγει σε µάρκες που ουσιαστικά απλώς 
περιγράφουν τη φύση του προϊόντος, όπως το αναψυκτικό Bitter Lemon ή η Γενική 
Τράπεζα

189. Η κατοχύρωση µιας αυθαίρετης λέξης ως όνοµα της µάρκας εµπεριέχει 
τεράστια πλεονεκτήµατα απέναντι στον ανταγωνισµό, αλλά από την άλλη πλευρά η 
καθιέρωση ενός τέτοιου ονόµατος απαιτεί χρόνο και γιγαντιαίους προϋπολογισµούς 
για το χτίσιµο του µύθου της µάρκας190. Από την άλλη πλευρά, βέβαια, η επιλογή 
ενός πολύ προφανούς, περιγραφικού ονόµατος αποτελεί εύκολο στόχο για τον 
ανταγωνισµό, ενώ παράλληλα εµπεριέχει τον κίνδυνο ότι µπορεί απλούστατα να µην 
έχει κανένα ενδιαφέρον για τον καταναλωτή.  

Παραδόξως, αν και η αυθόρµητη επίκληση του ονόµατος στις έρευνες 
θεωρείται ένας από τους καλύτερους δείκτες µιας επιτυχηµένης µάρκας, η 
υπερβολική επιτυχία σε αυτό τον τοµέα µπορεί κάλλιστα να αποτελέσει µειονέκτηµα, 
καθώς η ταύτιση του ονόµατος µιας µάρκας µε µια ολόκληρη προϊοντική κατηγορία 
µπορεί να µετατρέψει το όνοµα της µάρκας σε όνοµα του προϊόντος, µε αποτέλεσµα 
να µην είναι πλέον νοµικά υπερασπίσιµο –κάτι που συνέβη π.χ. σε µάρκες όπως η 
Ασπιρίνη, το Walkman της Sony ή το Cellophane191. 

 
3. Το λογότυπο. Το λογότυπο αποτελεί ένα άλλο από τα βασικά όπλα στη 

µάχη για διαφοροποίηση απέναντι στον ανταγωνισµό, αλλά και στην προσπάθεια 
διατήρησης της συνέπειας απέναντι στους καταναλωτές. Ένα λογότυπο συνήθως όχι 
µόνο συνδυάζει το όνοµα και το σλόγκαν µε ένα χαρακτηριστικό οπτικό στοιχείο, 
αλλά µπορεί να δηλώσει την παρουσία της µάρκας σε αναρίθµητα σηµεία, από το ίδιο 
το προϊόν µέχρι µια χορηγούµενη εκδήλωση. Όπως συµβαίνει και µε τα ονόµατα, 
µπορούµε να διακρίνουµε ένα φάσµα λογοτύπων µε δύο άκρα, εντός του οποίου 
µπορούµε δυνητικά να τοποθετήσουµε όλα τα υπάρχοντα λογότυπα. Στο ένα άκρο 
του φάσµατος αυτού έχουµε λογότυπα όπως της Coca - cola και της Mars, τα οποία 

                                                 
186 Φυσικά, ούτε αυτό είναι σίγουρο: στην Αγγλία, η Mars µετονόµασε τη σοκολάτα Marathon σε 
Snickers, διατηρώντας τα υπόλοιπα στοιχεία ίδια, και είδε τις πωλήσεις της να ανεβαίνουν, βλ. 
Barwise, Patrick et al., Ties that bind – brands, consumers and businesses – περιλαµβάνεται στο Pavitt, 
Jane, (ed.), Brand.new, London, V & A Publications, 2000, σελ. 70 – 97 
187 Chernatony – McDonald, ο.π., σελ. 94 - 95 
188 Ries – Trout, ο.π., σελ. 89 - 106 
189 Schmitt, Bernd – Simonson, Alex, Marketing Aesthetics – The strategic management of brands, 
identity, and image, New York, The Free Press, 1997, σελ. 220 – 222 
190 Hart - Murphy, John (eds.), Brands – the new wealth creators, Macmillan Press Ltd.,1998, σελ. 34 - 
45 
191 Aaker, ο.π., σελ. 15 
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ουσιαστικά είναι το όνοµα της ίδιας της µάρκας γραµµένο µε ένα χαρακτηριστικό 
τρόπο, χωρίς κανένα άλλο οπτικό στοιχείο. Στο αντίθετο άκρο του φάσµατος 
συναντάµε λογότυπα που είναι ουσιαστικά ανεξάρτητα από το όνοµα της µάρκας, 
αποτελούµενα από ένα οπτικό σύµβολο που µοιάζει αυθαίρετο, όπως το αστέρι της 
Mercedes - Benz. Τα περισσότερα λογότυπα βρίσκονται κάπου ανάµεσα στα δύο 
αυτά άκρα, συνδυάζοντας σύµβολα και λέξεις µε διάφορους τρόπους που όµως 
κινούνται προς τη µία ή την άλλη κατεύθυνση192.  

Από την άποψη του µύθου, το λογότυπο παίζει έναν ιδιαίτερα σηµαντικό 
ρόλο καθώς, σε πολλές περιπτώσεις περισσότερο και από το όνοµα, αποτελεί µια 
συµβολική σύνοψη όλων των αξιών που προβάλλει η µάρκα: δεν είναι διόλου τυχαίο 
ότι τα λογότυπα της Harley Davidson και της Nike αποτελούν πλέον δηµοφιλή 
εικαστικά θέµατα για τατουάζ193. 

 
4. Η συσκευασία. Η συσκευασία του προϊόντος αποτελεί έναν ιδιαίτερα 

σηµαντικό παράγοντα, ειδικά σε καθαρά καταναλωτικά προϊόντα όπως τα ποτά και 
τα τσιγάρα. Στο ράφι του σούπερµάρκετ ή του περιπτέρου, είναι το κατ’ εξοχήν 
αναγνωρίσιµο στοιχείο απέναντι στον καταναλωτή. Πολύ πιο πέρα από το ρόλο ενός 
καθαρά λειτουργικού δοχείου για το προϊόν, η συσκευασία είναι µια σαφής έκφραση 
των συνολικότερων αξιών της µάρκας, η οποία αποτελεί εγγενές µέρος κάθε 
επικοινωνιακού σχεδιασµού και γι’ αυτό συνίσταται να προστατεύεται σαν κόρη 
οφθαλµού

194. Μέσα από τα υλικά, το σχήµα, το µέγεθος, το σχεδιασµό, τα χρώµατα 
και τη γενικότερη αισθητική της, η συσκευασία µπορεί να συνοψίσει µέσα σε µια 
στιγµή έννοιες όπως «ακριβό» ή «φτηνό», «µαζικό» ή «πολυτελές», «κλασικό» ή 
«µοντέρνο». Με άλλα λόγια, όπως πολύ εύστοχα σχολιάζει και ο Gobe, η µάρκα είναι 
«ένα διαφηµιστικό που διαρκεί µισό δευτερόλεπτο»195. Σε κάποιες περιπτώσεις, αυτό 
το «διαφηµιστικό» µπορεί να αποτελεί ιδιαίτερα ισχυρό στοιχείο του µύθου της 
µάρκας. Το χαρακτηριστικό µπλε κουτί του καταστήµατος Tiffany’s στη Νέα Υόρκη, 
για παράδειγµα, αποπνέει την ίδια αίσθηση πολυτέλειας είτε περιέχει ένα από τα 
ιδιαίτερα ακριβά κοσµήµατα που έκαναν τη µάρκα διάσηµη, είτε περιέχει µια 
λιγότερο απλησίαστη για το µέσο καταναλωτή παραλλαγή τους196.  

Αλλά η συσκευασία µπορεί να παίξει µεγάλο ρόλο και στη διαφηµιστική 
επικοινωνία της µάρκας, για παράδειγµα µε µια απλή εµφάνιση ως υπενθύµιση προς 
τον αγοραστή, ή µε την κυριαρχία των χρωµατικών της συνδυασµών στο εικαστικό 
µέρος της καταχώρισης. Σε ορισµένες περιπτώσεις µάλιστα η συσκευασία µπορεί να 
αποτελέσει και το κεντρικό στοιχείο µιας καµπάνιας – µε χαρακτηριστικότερο 
παράδειγµα αυτό της βότκας ABSOLUT197.  

 
5. Το κοινό. Φαινοµενικά, το κοινό είναι ένας παράγοντας εξωτερικός από τη 

µάρκα, ο οποίος δεν θα µπορούσε να αποτελεί εγγενές στοιχείο της. Επειδή όµως ο 
άνθρωπος είναι ένα σαφώς κοινωνικό ον, στην πράξη το ποιοι επιλέγουν µια 
συγκεκριµένη µάρκα αποτελεί ένα ιδιαίτερα σηµαντικό µέρος του τι είναι αυτή η 
µάρκα. Η Burberry’s και η Lacoste είναι δύο από τις µάρκες που ανακάλυψαν την 

                                                 
192 Βλ. Murphy, John M., ο.π., σελ. 84 - 86 
193 Haig, ο.π., σελ. 192 και 248 
194 Schmitt – Simonson, ο.π., σελ. 87 - 88 
195 Gobe Marc, Emotional branding – the new paradigm for connecting brands to people, New York, 
Allworth Press, 2001, ο οποίος αφιερώνει στη συσκευασία ένα ιδιαίτερα ενδιαφέρον κεφάλαιο µε τον 
προαναφερθέντα τίτλο, σελ. 197 - 218 
196 Haig, ο.π., σελ. 141 - 143 
197 Βλ. Hart, Susannah - Murphy, John, ο.π., σελ. 46 - 55 
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αξία αυτής της αρχής, αν και µε διαφορετικούς τρόπους. Πριν από λίγα χρόνια, η 
πρώτη διαπίστωσε µε φρίκη ότι οι προσπάθειές της να ταυτιστεί µε µια ανανεωµένη 
εκδοχή εκλεπτυσµένης πολυτέλειας υπονοµεύονταν σοβαρά από το γεγονός ότι τα 
ρούχα και τα αξεσουάρ της αποτελούσαν αντικείµενο φετίχ για µια µεγάλη µερίδα 
χούλιγκανς από λαϊκά στρώµατα, τους λεγόµενους chavs. Η Lacoste, από την άλλη 
πλευρά, είχε να αντιµετωπίσει ένα παρόµοιο ζήτηµα, καθώς τα ρούχα της 
επιλέγονταν από τους νέους των υποβαθµισµένων προαστίων γύρω από το Παρίσι –
µόνο που, στη δική της περίπτωση, το ίδιο «πρόβληµα» αποτελούσε ευκαιρία, καθώς 
η ταύτιση µε το συγκεκριµένο κοινό της χάρισε µια δόση αντισυµβατικότητας που 
αποδείχθηκε ανανεωτική για την εικόνα της µάρκας198. Κάτι παρόµοιο συνέβη και 
στις Η.Π.Α. µε τους νεαρούς Αφροαµερικανούς και τα ρούχα του Tommy Hilfiger.  

 
6. Το σλόγκαν. Σύµφωνα µε µια άποψη199, το σλόγκαν αποτελεί συστατικό 

του ίδιου του προϊόντος και οφείλει να είναι η σύνοψη ολόκληρης της µάρκας σε 
λίγες λέξεις - πράγµα που εξηγεί και το γιατί η αλλαγή του συνήθως σηµατοδοτεί και 
επανατοποθέτηση της µάρκας στην αγορά. Συνήθως το σλόγκαν αποτελεί µέρος του 
λογοτύπου, και σε µια καταχώριση εµφανίζεται µαζί µε αυτό στην κάτω δεξιά γωνία 
της σελίδας.  

Το µεγάλο πλεονέκτηµα ενός σλόγκαν είναι ότι, ενώ µπορεί να συνοψίσει 
την ουσία της µάρκας στο σύνολο των επικοινωνιακών της εµφανίσεων, µπορεί 
επίσης να αλλάξει µε πολλή µεγαλύτερη ευκολία σε σχέση µε ένα όνοµα ή ένα 
λογότυπο

200. Έτσι, το σλόγκαν αποτελεί ένα επικοινωνιακό στοιχείο το οποίο 
βρίσκεται στο µεταίχµιο µεταξύ των πιο µακροπρόθεσµων στοιχείων της µάρκας 
(όνοµα, λογότυπο, προϊόν) και εκείνων που µεταβάλλονται µε µεγαλύτερη ευκολία, 
όπως η διαφήµιση.  

 
7. Η τιµή. Αν και φαινοµενικά η τιµή είναι ένας εµπορικός παράγοντας χωρίς 

ιδιαίτερη σχέση µε τη µυθολογία της µάρκας, στην πραγµατικότητα αποτελεί ένα 
προσδιοριστικό παράγοντα που δυνητικά µπορεί να έχει µεγάλη σηµασία για την 
εικόνα της στο κοινό. Για παράδειγµα, ένα προϊόν που θέλει να προβάλλεται ως 
πολυτελές δεν είναι δυνατόν να έχει φτηνή τιµή για την κατηγορία του ή να κάνει 
ευκαιριακές προσφορές, καθώς αυτό θα ανέτρεπε πλήρως στην πράξη την επιθυµητή 
εικόνα του. Σε ορισµένες περιπτώσεις µάλιστα η τιµή ενός προϊόντος µπορεί να 
κρατιέται τεχνητά σε υψηλά επίπεδα ώστε να του επιτρέπει να προβάλλει µια εικόνα 
υψηλής ποιότητας. Αυτό συµβαίνει, για παράδειγµα, µε τα περισσότερα ∆υτικά 
καλλυντικά που εισάγονται στην Ιαπωνία201. 

Σε διαφηµιστικό επίπεδο, η τιµή και οι προσφορές που συνδέονται µε αυτή 
µπορεί να αποτελέσει κεντρικό σηµείο σε πολλές προϊοντικές κατηγορίες, ειδικά σε 
αυτές που δεν βασίζονται στο lifestyle – µια προσφορά στην τιµή θα ήταν ιδιαίτερα 
αταίριαστη για ένα άρωµα, αλλά όχι και για ένα αυτοκίνητο ή ένα πρόγραµµα 
κινητής τηλεφωνίας, όπου η χαµηλή τιµή µπορεί πολλές φορές να αποτελέσει 
αντικείµενο ολόκληρης καµπάνιας. Φυσικά, σε κάθε πρίπτωση θα πρέπει να 
λαµβάνεται υπόψη ο ρόλος της τιµής σε σχέση µε άλλα στοιχεία της µάρκας όπως η 
ποιότητα: η υπερκοστολόγηση ενός προϊόντος που δεν αξίζει τον κόπο θα γίνει 

                                                 
198 Και τα δύο παραδείγµατα από το Tungate. Mark, Fashion Brands – Branding Style from Armani to 
Zara, London and Philadelphia, Kogan Page, 2005, σελ. 29 - 32 
199 Γκόµπλιας, Κώστας, ∆ιαφηµι-ζωντας, Αθήνα, ∆ιαφηµιστική εταιρία MASS, 1991 (Γ’ Εκδ.) 
200 Aaker, ο.π., σελ. 232 - 233 
201 Tanaka, Keiko, Advertising Language - a pragmatic approach to advertisements in Britain and 
Japan, Routledge, London 1994, σελ. 54 
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αντιληπτή πολύ γρήγορα. Αλλά η υψηλή τιµολόγηση ενός προϊόντος που µπορεί 
βάσιµα να στηρίξει µια εικόνα ανώτερης ποιότητας αποτελεί ένα πρόσθετο 
πλεονέκτηµα, καθώς ενισχύει αυτή την εικόνα απέναντι σε ένα κοινό το οποίο 
πιθανότατα θέλει να νιώθει ξεχωριστό202. Η µπύρα Stella Artois έχει επιτυχηµένα 
στηρίξει τη συγκεκριµένη θέση εδώ και αρκετά χρόνια, µε µια καµπάνια η οποία 
περιστρέφεται γύρω από το κεντρικό σλόγκαν “Reassuringly Expensive»203. Κάτι 
ανάλογο πέτυχαν και τα παγωτά Haagen-Dazs, κατορθώνοντας όχι µόνο να 
καθιερώσουν µια νέα µάρκα σε µια ήδη πολύ κορεσµένη αγορά, αλλά να το κάνουν 
µε µια τιµή κατά 30% - 40% ακριβότερη από τον ανταγωνισµό204. 

Ωστόσο, δεν θα πρέπει να συγχέουµε την τιµή ως στοιχείο της µάρκας µε 
την τιµή ως ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, περίπτωση η οποία ουσιαστικά αποτελεί 
ακύρωση της ίδιας της έννοιας της µάρκας. Στην πρώτη περίπτωση, η τιµή αποτελεί 
ένα ακόµα µήνυµα από το σύνολο όσων στέλνει η µάρκα στο κοινό της, 
τοποθετώντας τον εαυτό της στο πλαίσιο των ακριβών, οικονοµικών ή µέσου κόστους 
µαρκών

205. Στη δεύτερη περίπτωση, όταν για τον οποιονδήποτε λόγο η χαµηλή τιµή 
αποτελεί ουσιαστικά το µόνο πιθανό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, η µάρκα 
µετατρέπεται σε ένα ανώνυµο, αδιάφορο προϊόν – σε commodity. «Μια απότοµη 
µείωση της τιµής µπορεί να υποδηλώσει στον καταναλωτή ότι –όπως ίσως 
υποπτευόταν–  η συγκεκριµένη µάρκα δεν είναι και τόσο διαφορετική από τις άλλες, 
άρα είναι απλώς µέσης ποιότητας»206. Γενικά, η αξιοποίηση της τιµής χρειάζεται 
πολλή προσοχή και συνδυασµό µε άλλους παράγοντες της µάρκας για να αποτελέσει 
πραγµατικό διαφοροποιητικό πλεονέκτηµα207.  

 
8. Η διανοµή. Ο τόπος και ο τρόπος µε τον οποίο ένα προϊόν φτάνει στην 

αγορά ουσιαστικά είναι το σηµείο επαφής του καταναλωτή µε τη µάρκα. Κατά 
συνέπεια, η διανοµή µπορεί να έχει τεράστια σηµασία για τη συνολικότερη εικόνα 
της. Αυτό έχει αφ’ ενός µεν να κάνει µε επιλογές στο γενικότερο δίκτυο διανοµής του 
προϊόντος, ειδικά σε περιπτώσεις όπου η µάρκα πωλείται παράλληλα και µε άλλα 
προϊόντα, αφετέρου δε µε τη συνολικότερη αισθητική των καταστηµάτων που 
φιλοξενούν τη µάρκα, ειδικά αν τα τελευταία υπογράφονται από την ίδια, όπως είναι 
η περίπτωση των NikeTown –τα οποία έχουν χαρακτηριστεί «όχι απλώς σηµεία 
πώλησης, αλλά χώροι εµπειριών»208. 

Η Rolex αποτελεί χαρακτηριστική περίπτωση της πρώτης περίπτωσης: 
προκειµένου να στηρίξει το µυθολογικό πλαίσιο του ανώτερου προϊόντος, εφάρµοσε 
µια στρατηγική δραστικού περιορισµού των σηµείων πώλησης των ρολογιών της σε 
λίγα καταστήµατα, προσεκτικά επιλεγµένα ώστε να αποπνέουν την ίδια αίσθηση 
πολυτέλειας που προβάλλει και το ίδιο το προϊόν209. Σε αυτή την περίπτωση, µια 
στρατηγική επέκτασης του δικτύου διανοµής ίσως να βοηθούσε βραχυπρόθεσµα την 
αύξηση των πωλήσεων, αλλά σε βάθος χρόνου θα ζηµίωνε ένα από τα κυριότερα 
στοιχεία του χαρακτήρα της µάρκας Rolex: την αίσθηση της αποκλειστικότητας.  

                                                 
202 Aaker, ο.π., σελ. 102 
203 Chernatony – McDonalad, ο.π., σελ. 351 
204 Mariotti, ο.π., σελ. 86 - 87 
205 Ries – Trout, ο.π., σελ. 68 - 72 
206 Aaker, ο.π., σελ. 281 - 282 

207 Trout, Jack (with Rivkin, Steve), Differentiate or die – Survival in Our Era of Killer Competition, 
New York, John Wiley & Sons, Inc, 2000, σελ. 45 - 55 

208 Schmitt, Bernd – Simonson, Alex, Marketing Aesthetics – The strategic management of brands, 
identity, and image, New York, The Free Press, 1997, σελ. 13 
209 Haig, 2004, ο.π., σελ. 125 - 126 
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Η αισθητική του ίδιου του καταστήµατος πάλι έχει ιδιαίτερα µεγάλη 
σηµασία σε προϊόντα που πλαισιώνουν τον κόσµο της µόδας µε την ευρύτερη έννοια, 
ξεκινώντας από τα ρούχα και τα παπούτσια και καταλήγοντας στα γυαλιά και τα 
αρώµατα. Είναι αρκετά εντυπωσιακή η σχεδόν πανοµοιότυπη διατύπωση µε την 
οποία περιγράφουν την επικοινωνιακή διάσταση των καταστηµάτων τους οι 
υπεύθυνοι επικοινωνίας των Zara210 και των Armani211, δύο µαρκών µε διαµετρικά 
αντίθετα κοινά και χαρακτήρες. Σε µια εποχή όπου το shopping δεν είναι πλέον µια 
λειτουργική διαδικασία αλλά, κυριολεκτικότατα, µια µορφή διασκέδασης

212, τα 
καταστήµατα έχουν πλέον µεταµορφωθεί σε κάτι ανάλογο µε µουσεία ή θεµατικά 
πάρκα –µε τη σηµαντική λεπτοµέρεια, αλλά όχι αναγκαστικά διαφορά, ότι ο 
κεντρικός τους πυρήνας είναι µια µάρκα213.  

 
9. Η ηγετική προσωπικότητα. Αν και µπορεί να µην εµφανιστεί ποτέ σε 

συµβατική διαφηµιστική επικοινωνία, µια χαρισµατική φυσιογνωµία στην κορυφή 
της διοίκησης είναι κάτι που µπορεί να εµπλουτίσει ιδιαίτερα το µυθολογικό πλαίσιο 
µιας µάρκας, και µάλιστα µέσα από την προβολή της στο δηµοσιογραφικό –σε 
αντίθεση µε το διαφηµιστικό– µέρος ενός µέσου214. Για παράδειγµα, αν και είναι 
βεβαίως αδύνατο να µετρηθεί ποσοτικά η συµβολή του Richard Branson στην εικόνα 
της Virgin, είναι περισσότερο από βέβαιο ότι η πληθωρική του παρουσία έχει 
συµβάλλει πολύ στην επιτυχία της µάρκας. Το ίδιο ισχύει και για λιγότερο 
φανταχτερές προσωπικότητες, οι οποίες όµως αποπνέουν ισχυρά θετικά 
χαρακτηριστικά που συνάδουν µε τη µάρκα τους –όπως η κοινωνική συνείδηση της 
Anita Roddick για τα Body Shop η γαλήνια µεγαλοφυία του Steve Jobs, που έπαιξε 
κοµβικό ρόλο στην ανάπτυξη της Apple, ή η σπινθηροβόλα δηµιουργικότητα του 
Tom Ford στην ηγεσία των σχεδιαστών της Gucci215. Μια παρόµοια προσωπικότητα, 
αν και σχετικά σπάνιο φαινόµενο, παρέχει στη µάρκα µια εξαιρετική ευκαιρία 
διαφοροποίησης της µάρκας, καθώς της προσφέρει ένα ανθρώπινο πρόσωπο που εκ 
των πραγµάτων δεν µπορεί να έχει ο ανταγωνισµός216.  Ακόµα και σε περιπτώσεις 
όπου η συγκεκριµένη προσωπικότητα εµπεριέχει και ισχυρές αρνητικές 
συµπαραδηλώσεις για το µεγαλύτερο µέρος του κοινού, η στενή σχέση της µε την 
ανάπτυξη της µάρκας δεν παύει να υπάρχει, όπως αποδεικνύει οι έως πρόσφατα217 
σχεδόν ταυτόσηµες δηµόσιες εικόνες της Microsoft και του Bill Gates.  

 
10. Η επικοινωνία. Όπως είδαµε στις παραπάνω παραγράφους, η µάρκα 

διαθέτει µια σειρά από µέσα για να προβάλλει τη µυθολογία της στα επιθυµητά κοινά 
– στόχους. ∆εν είναι άλλωστε τυχαίο ότι τα τελευταία χρόνια υπάρχουν αρκετές 
περιπτώσεις µαρκών (π.χ. τα Zara ή τα Starbucks) οι οποίες έχουν καθιερωθεί στην 

                                                 
210 «Τα καταστήµατα είναι η δική µας µορφή επικοινωνίας», βλ. Tungate. ο.π., σελ. 51 
211 «Τα καταστήµατα είναι το πρόσωπο της µάρκας», βλ. Tungate, ο.π., σελ. 77 
212 Βλ. σχετ. Brown, Stephen, What’s love got to do with it?: sex, shopping and subjective personal 
introspection - περιλαµβάνεται στο Brown, Stephen – Doherty, Anne Marie – Clarke, Bill (eds.), 
Romancing the market, London, Routledge, 1998, σελ. 137 – 171 και Gobe Marc, Emotional branding 
– the new paradigm for connecting brands to people, New York, Allworth Press, 2001, σελ. 162 
213 Tungate, ο.π., σελ. 230 
214 Vincent, ο.π., σελ. 235 - 236 
215 Tungate, ο.π., σελ. 57 - 58 
216 Aaker, ο.π., σελ. 127 
217 Από αυτή την άποψη, τα επόµενα χρόνια θα έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον η παρακολούθηση της 
αποκκλίνουσας πορείας ανάµεσα σε έναν Bill Gates που ασχολείται όλο και περισσότερο µε τη 
φιλανθρωπία, και µια Microsoft που σιγά – σιγά µαθαίνει να στέκεται στην αγορά χωρίς τον ιδρυτή 
της.  
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παγκόσµια σκηνή µε την υποστήριξη ελάχιστης ή και καθόλου διαφήµισης. Ωστόσο, 
σε γενικές γραµµές η διαφήµιση παραµένει σε µεγάλο βαθµό ένα από τα 
σηµαντικότερα επικοινωνιακά στοιχεία της µάρκας, αποτελώντας κατά κάποιο τρόπο 
την επικοινωνιακή ατµοµηχανή της. Από την άλλη πλευρά, οι διαφηµίσεις µιας 
µάρκας δεν λειτουργούν ανεξάρτητα και εν κενώ, αλλά αποτελούν εκφράσεις µιας 
γενικότερης επικοινωνιακής στρατηγικής, η οποία οφείλει να είναι συνεπής σε βάθος 
χρόνου. Έτσι, µαζί µε µια σειρά από µεσοπρόθεσµους αισθητικούς παράγοντες (π.χ. 
το εικαστικό ύφος) η µυθολογία της µάρκας αλληλεπιδρά µε και συνδηµιουργεί τη 
διαφήµισή της. 

Καθώς η επικοινωνία ως µυθολογικό στοιχείο της µάρκας αποτελεί το 
επίκεντρο της παρούσας διατριβής, θα έχουµε την ευκαιρία να επανέλθουµε σε αυτό 
το σηµείο αρκετές φορές στις επόµενες σελίδες.  

 
3.5 Μάρκα και Συστήµατα Αναφοράς.  
 
Όπως αναφέρθηκε και στο προηγούµενο κεφάλαιο, η θεωρία των 

Συστηµάτων Αναφοράς που ανέπτυξε η Williamson δεν λαµβάνει καθόλου υπόψη 
τον ρόλο της µάρκας. Από την άλλη πλευρά, η θεωρία του marketing µε τη σειρά της 
αγνοεί το έργο σχολιαστών µε σηµειολογικό υπόβαθρο όπως η Williamson, µε 
αποτέλεσµα να είναι πρακτικά ανύπαρκτες στη σχετική βιβλιογραφία οι πηγές που να 
καλύπτουν και τους δύο τοµείς ταυτόχρονα. Στην Κύρια Πρόταση έγινε ήδη µνεία 
στο γεγονός ότι ένας από τους βασικούς στόχους της παρούσας διατριβής είναι να 
γεφυρώσει αυτό το χάσµα, κάτι που θα γίνει περισσότερο φανερό όταν φτάσουµε στο 
στάδιο των αποτελεσµάτων. Επί του παρόντος, θα µείνουµε σε κάποιες εισαγωγικές 
παρατηρήσεις για τους παραλληλισµούς ανάµεσα στον τρόπο που λειτουργούν οι 
µάρκες από τη µία πλευρά και τα Συστήµατα Αναφοράς από την άλλη.  

Το πρώτο σηµείο οµοιότητας, στο οποίο έγινε εκτενέστερη αναφορά 
παραπάνω, είναι η µυθολογική διάσταση. Τόσο οι µάρκες όσο και τα Συστήµατα 
Αναφοράς αντλούν τη δύναµή τους από στοιχεία τα οποία δεν εντοπίζονται στην 
«αντικειµενική πραγµατικότητα» αλλά σε αντιλήψεις που βρίσκονται στη σκέψη 
µεγάλου αριθµού ανθρώπων, συχνά µάλιστα µε όχι απόλυτα οµοιόµορφο τρόπο. 
Έτσι, οι µάρκες βασίζονται στα Συστήµατα Αναφοράς για να οικειοποιηθούν ένα 
µυθολογικό περιεχόµενο το οποίο αναπτύσσεται ανεξάρτητα, προκειµένου τελικά να 
συντηρήσουν τη δική τους ύπαρξη, η οποία µε τη σειρά της αποτελεί µυθολογικό 
περιεχόµενο. Από αυτή την άποψη έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον ότι, στις Η.Π.Α., µια 
από τις µεθοδολογίες που χρησιµοποιεί  η εταιρεία ερευνών Ketchum αποσκοπεί 
στην περιγραφή της «ουσίας» µιας µάρκας µε όρους που είναι πρακτικά ταυτόσηµοι 
µε την περιγραφή του Μπαρτ για µυθικές οντότητες όπως η «Ιταλικότητα» ή η 
«Σινικότητα»: στην περίπτωση της Ketchum, οι αντίστοιχοι όροι είναι η «Coke-
ness», η «Compaq-ness» κ.ο.κ.218 

Μια δεύτερη ενδιαφέρουσα οµοιότητα µπορεί να εντοπιστεί στη σηµασία 
που έχει το ευρύτερο τοπίο ως νοηµατοδοτικός παράγοντας: όπως ένα Νόµισµα 
αποκτάει νόηµα στην αντίθεσή του µε άλλα Νοµίσµατα, έτσι και µια µάρκα πρέπει σε 
κάθε της κίνηση να λαµβάνει υπόψη το ανταγωνιστικό της περιβάλλον. Η 
παρατήρηση αυτή δεν αφορά µόνο καθαρά επιχειρηµατικές κινήσεις, όπως λ.χ. η 
ποιότητα του προϊόντος ή το εύρος του δικτύου διανοµής, αν και όπως είδαµε κι αυτά 
τα στοιχεία µπορούν να παίξουν το δικό τους ρόλο στην καθιέρωση µιας µάρκας. 
                                                 
218 Το παράδειγµα της Ketchum παρατίθεται στο Upshaw, ο.π., σελ. 25. Για την άποψη του Μπαρτ βλ. 
Μπαρτ, Ρολαν, Μυθολογίες - Μάθηµα, µτφ. Καίτη Χατζηδήµου - Ιουλιέττα Ράλλη, Αθήνα, Ράππα, 
1978 (1η εκδ. 1957), σελ. 216 
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Πέραν αυτών όµως, το κυριότερο βάρος που πρέπει να δώσει µια µαρκα είναι στο να 
µην αλληλοεπικαλυφθεί νοηµατικά µε κάποιον ανταγωνιστή της –ή, σύµφωνα µε το 
σκεπτικό των Ries και Trout, να µην κάνει το λάθος να αποπειραθεί να καταλάβει το 
ίδιο σηµείο στη σκέψη του καταναλωτή στο οποίο έχει ήδη εδραιωθεί ένας 
ανταγωνιστής

219. Έτσι, όπως χαρακτηριστικά σηµειώνει ο Aaker 
 

 «(...) τα Virginia Slims θεωρούνται θηλυκά σε σύγκριση µε 
το αρρενωπό Marlboro. Η Apple αξιολογείται ως νέα ενώ η 
IBM τείνει να γίνεται αντιληπτή ως ωριµότερη (...) Τα Guess 
θεωρούνται προχωρηµένα και µοντέρνα σε αντίθεση µε τα 
πιο σκληρού ύφους Wrangler. Τα Nike θεωρούνται 
αθλητικά, ενώ τα LA Gear τείνουν να γίνονται περισσότερο 
αντιληπτά ως αντικείµενα µόδας.»220 

 
Η παρατήρηση αυτή µας οδηγεί στην τρίτη κοινή ιδιότητα ανάµεσα στα 

Συστήµατα Αναφοράς και τις µάρκες, που είναι η παραδειγµατικότητά τους, χωρίς την 
οποία βεβαίως δεν µπορεί να υπάρξει η προαναφερθείσα αντίθεση. Τα Συστήµατα 
Αναφοράς αποτελούν παραδείγµατα µε την έννοια ότι αποτελούν άξονες οµοειδών 
εννοιών (π.χ. διασηµότητες, τόπους, ζώα κ.ο.κ.) µέσα από τις οποίες µπορούν να 
επιλεχθούν στοιχεία που θα ενσωµατωθούν σε ένα διαφηµιστικό σύνταγµα. Κάθε 
µάρκα, από την άλλη, ανήκει ταυτόχρονα σε δύο παραδειγµατικούς άξονες ελαφρώς 
διαφορετικής φύσης. Ο ένας διαµορφώνεται από την ίδια και τις ανταγωνιστικές της 
µάρκες στη συγκεκριµένη Κ./Ο., οι οποίες στο µυαλό του καταναλωτή αποτελούν 
όλες τις εναλλακτικές επιλογές αγοράς που έχει221. Ο δεύτερος άξονας έχει να κάνει 
µε την ίδια τη µάρκα, και αφορά τη θέση ενός συγκεκριµένου προϊόντος στην 
ευρύτερη εσωτερική ιεραρχία που δηµιουργείται από την κύρια µάρκα και τις 
υποµάρκες που πιθανώς έχουν δηµιουργηθεί222, καθώς και από άλλα προϊόντα που 
ανήκουν στην ίδια µάρκα σε άλλες Κ./Ο., µέσα από τη λογική του brand extension. 
Για παράδειγµα, από αυτή την άποψη η βιντεοκάµερα Sony Cybershot µοιράζεται τον 
ίδιο παραδειγµατικό άξονα τόσο µε τις υπόλοιπες κάµερες της Sony όσο και µε 
προϊόντα της εταιρείας σε άλλους χώρους, όπως οι τηλεοράσεις ή το Playstation.  

Αφού κάνουµε µια παράκαµψη για να εξετάσουµε το θέµα του Λόγου και 
της Εικόνας, θα εξετάσουµε τις πρακτικές συνέπειες του συγκεκριµένου ζητήµατος 
για την παρούσα διατριβή στο κεφάλαιο της Μεθοδολογίας.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
219 Βλ. Ries – Trout, ο.π., ειδικά σελ. 4 και 38 – 40, αλλά και Aaker, ο.π., σελ. 222, και Trout, ο.π. σελ. 
96 
220 Aaker, ο.π., σελ. 142 
221 Aaker, ο.π., σελ. 194 - 195 
222 Για µια εκτενέστερη ανάλυση των εσωτερικών συστηµάτων που µπορεί να διαµορφώσει µια µάρκα 
βλ. Kapferer, Jean – Noel, Strategic Brand Management – Creating and Sustaining Brand Equity Long 
Term, London, Kogan Page, 1997 (1st ed. 1992), σελ. 187 – 225,  αλλά και Aaker, ο.π., σελ. 239 - 267 
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4. Κείµενο και εικόνα. 
 
Όπως είδαµε και στο κεφάλαιο 2, τα Συστήµατα Αναφοράς αποτελούν 

αφηρηµένα σχήµατα σκέψης, η βάση των οποίων σχηµατίζεται περισσότερο από 
αντιλήψεις παρά από συγκεκριµένες εκφραστικές εκδηλώσεις. Επί του πρακτέου, 
ωστόσο, σε κάθε περίπτωση που µια µάρκα αξιοποιεί ένα Σύστηµα Αναφοράς στην 
επικοινωνία της, αυτό αναπόφευκτα γίνεται µέσα από συγκεκριµένες λέξεις, εικόνες 
ή κάποιο συνδυασµό και των δύο. Αυτό σηµαίνει ότι η εκάστοτε µάρκα πρέπει 
αναγκαστικά να επιλέξει ποια πτυχή του Συστήµατος Αναφοράς θέλει να προβάλλει, 
αλλά και ποια συγκεκριµένα εκφραστικά µέσα θα χρησιµοποιήσει. Η Αµερική του 
Marlboro και η Αµερική του Tommy Hilfiger, αν και κατά βάση στηρίζονται στην 
εθνική µυθολογία της ίδιας χώρας, εκφράζονται µε τελείως διαφορετικούς τρόπους 
ως επικοινωνιακό αποτέλεσµα.  

Το απλό αυτό γεγονός γεννάει αυτόµατα κάποια πιο πολύπλοκα θέµατα, τα 
οποία θα πρέπει να αντιµετωπιστούν κατά τη διάρκεια της παρούσας έρευνας. Σε 
σχέση µε τον διαφοροποιητικό ρόλο των Συστηµάτων Αναφοράς, για παράδειγµα, 
έχει ενδιαφέρον να εξετάσουµε κατά πόσον η χρήση κειµένου ή εικόνας στα πλαίσια 
ενός συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς ή µιας συγκεκριµένης Κ./Ο. παρουσιάζει 
τάσεις οµοιοµορφίας και σε τι βαθµό. Με άλλα λόγια, το ερώτηµα που τίθεται είναι 
κατά πόσον υπάρχουν Συστήµατα Αναφοράς που προσφέρονται περισσότερο για 
οπτική ή λεκτική αξιοποίηση, ή κάτα πόσον κάποια Συστήµατα Αναφοράς 
εκφράζονται κυρίως λεκτικά σε κάποιες Κ./Ο. και κυρίως οπτικά σε κάποιες άλλες. 

Τα µεθοδολογικά ερωτήµατα που αφορούν τη σχέση λόγου και εικόνας 
παρουσιάζονται πολύ πιο συγκεκριµένα παρακάτω, στο σχετικό κεφάλαιο. Προτού 
καταλήξουµε εκεί, όµως, είναι απαραίτητο να καταγραφούν κάποιες παρατηρήσεις 
για τις οµοιότητες και τις διαφορές µεταξύ κειµένου και εικόνας γενικότερα, οι οποίες 
θα µας βοηθήσουν να κατανοήσουµε καλύτερα την εφαρµογή αυτών των δύο 
εκφραστικών µέσων στη διαφηµιστική επικοινωνία. Αυτό γίνεται στις παραγράφους 
που ακολουθούν. Όπως θα φανεί αµέσως, πρόκειται για µια σχέση µε θεµελιώδη 
σηµασία για τη διαφηµιστική –αλλά και κάθε άλλη– επικοινωνία.  

Σε ιστορικό επίπεδο, η αντίθεση µεταξύ κειµένου και εικόνας για πολλούς δεν 
αντιπροσωπεύει απλώς µια διαφορά µεταξύ των δύο κυριότερων εκφραστικών µέσων 
που διαθέτουµε ως είδος, αλλά ένα βαθύτερο χάσµα ανάµεσα σε δύο ριζικά 
διαφορετικούς τρόπους να έρχοµαστε σε επαφή µε τον περιβάλλοντα κόσµο: 
ανάµεσα στη φύση (nature) και τον πολιτισµό (culture)223. Σύµφωνα µε αυτή την 
οπτική, το κείµενο αντιπροσωπεύει το είδος της επικοινωνίας που βασίζεται σε έναν 
ουσιαστικά αυθαίρετο, κοινωνικά διαµορφωµένο κώδικα, ο οποίος αποτελεί µια 
σύµβαση. Αντίθετα, πάντα µε την ίδια λογική, η εικόνα βασίζεται στην οµοιότητα µε 
τον κόσµο, «αναπαράγοντας» αυτό που ήδη υπάρχει «φυσικά». Αυτό δεν ισχύει µόνο 
για την προφανή περίπτωση της φωτογραφίας. Παρά το διαφορετικό χαρακτήρα τους, 
τα σκίτσα και οι ζωγραφικές απεικονίσεις µοιράζονται µε τη φωτογραφία µια 
ιδιότητα που διαφοροποιεί ριζικά όλες αυτές τις µορφές έκφρασης από το κείµενο: 
την εικονικότητα (iconicity), µέσα από την οποία ο συνδυασµός γραµµών, σχηµάτων 
και χρωµάτων προσφέρει στον ανθρώπινο εγκέφαλο αναγνωρίσιµες µορφές224. Το 
αξιοπρόσεκτο είναι ότι, από τον Πλάτωνα µέχρι το Λεονάρντο ντα Βίντσι και από τον 
Μποντλέρ µέχρι τον Σέλλεϋ, η αντίθεση αυτή µοιάζει να χωρίζει πολλούς στοχαστές 
                                                 
223 Βλ. Mitchell, W.J.T., Iconology – Image, Text, Ideology, Chicago, The University of Chicago Press, 
1986, σελ. 43 - 44 
224 Messaris, Paul, Visual persuasion – The role of images in advertising, California, SAGE 
Publications, 1997, σελ. 3 



 54 

σε δύο στρατόπεδα, µε όχι µόνο σαφείς προτιµήσεις αλλά και σαφέστατα αξιολογική 
χρήση των ιδιαιτεροτήτων του κάθε εκφραστικού µέσου225. Για πολλούς, η επιλογή 
της ανωτερότητας του κειµένου επί της εικόνας ή το αντίστροφο µοιάζει να είναι 
προφανής, για να µην πούµε υποχρεωτική.  

Στον 20ο αιώνα, η τεράστια ανάπτυξη των αναπαραγωγικών δυνατοτήτων της 
εικόνας και η συνακόλουθη φαινοµενική κυριαρχία της σε όλα τα πεδία του 
πολιτισµού, ώθησε µια αρκετά µεγάλη µερίδα διανοουµένων να στραφούν ευθέως 
κατά του «πολιτισµού της εικόνας». Σε µικρότερα ή µεγαλύτερα κείµενα, κάποια από 
τα οποία έχουν µείνει κλασικά, συγγραφείς όπως η Susan Sontag226, ο Walter 
Benjamin, ο Neil Postman227 και ο Paul Virilio εκθέτουν µια επιχειρηµατολογία η 
οποία, παρά τις επιµέρους διαφορές, διατηρεί ένα σαφές κοινό σηµείο: την αρνητική 
στάση απέναντι στην εικόνα και τον εκθειασµό του κειµένου ως πραγµατικού 
εκφραστικού µέσου του «σκεπτόµενου ανθρώπου».  

Πέρα από τις πολιτικές/κοινωνικές της προεκτάσεις, πάντως, σε ψυχολογικό 
επίπεδο είναι σίγουρο ότι η αντίθεση µεταξύ κειµένου και εικόνας δεν είναι ένα 
θεωρητικό κατασκεύασµα αλλά ένα καλά τεκµηριωµένο γεγονός. Όπως θα φανεί 
εκτενέστερα και παρακάτω, οι εικόνες επεξεργάζονται από το µυαλό µε διαφορετικό 
τρόπο απ’ ότι οι γλωσσικές αναγγελίες. Ως εκ τούτου, σε ό,τι αφορά την παρούσα 
προβληµατική, οι διαφηµίσεις που βασίζονται στην εικόνα θα πρέπει να 
αντιµετωπίζονται µε διαφορετικό τρόπο από τους εµπλεκόµενους (ερευνητές, 
διαφηµιστές, κριτικούς κ.ο.κ.) σε σχέση µε τις διαφηµίσεις που βασίζονται στη 
γλώσσα

228.  
Από την άλλη πλευρά, ωστόσο, ο πολύ αυστηρός διαχωρισµός µεταξύ των 

δύο γίνεται αντιπαραγωγικός, ειδικά αν αναλογιστούµε ότι οι περισσότερες µορφές 
της ανθρώπινης επικοινωνίας αποτελούν συνδυασµό λόγου και κάποιας µορφής 
οπτικής επικοινωνίας. Η πιο συχνή ποσοτικά µορφή επικοινωνίας, η καθηµερινή 
οµιλία, αποτελεί χαρακτηριστικό παράδειγµα: αν και σε µεγάλο βαθµό στηρίζεται 
στον λόγο, το τελικό νόηµα καθορίζεται πάντα και από εξωκειµενικούς παράγοντες, 
όπως η έκφραση του προσώπου του οµιλητή229.  

Από αυτή την άποψη, η διαφήµιση δεν αποτελεί εξαίρεση, καθώς η χρήση 
αποκλειστικά λόγου ή εικόνας είναι ένα φαινόµενο ιδιαίτερα σπάνιο. Ακόµα και σε 
ακραίες περιπτώσεις, όπως οι καµπάνιες προηγούµενων δεκαετιών των Silk Cut ή 
των Benson & Hedges, όπου δεν εµφανιζόταν ούτε καν το λεκτικό στοιχείο του 
εταιρικού λογοτύπου, η αναγνώριση της µάρκας υποβοηθούνταν από ένα λεκτικό 
στοιχείο το οποίο βρισκόταν εκεί για νοµικούς λόγους: την προειδοποίηση του 
Υπουργείου Υγείας

230. Το στοιχείο αυτό αποκτάει ιδιαίτερη αξία αν αναλογιστούµε 
ότι και οι δύο καµπάνιες ανήκουν σε µια προϊοντική κατηγορία όπου το 
συγκεκριµένο κειµενικό στοιχείο υπάρχει υποχρεωτικά, ενώ πάλι δεν έχουµε ανάλογα 
γνωστά παραδείγµατα από προϊοντικές κατηγορίες όπου η εικόνα θα έπρεπε να 
σηκώσει το σύνολο του επικοινωνιακού βάρους τελείως µόνη της.  

Επί του πρακτέου, από την οπτική γωνία ενός αναλυτή των µέσων, η εικόνα 
και το κείµενο δεν (θα έπρεπε να) αποτελούν ανταγωνιστικές κουλτούρες οι οποίες 
                                                 
225 Mitchell, ο.π., σελ. 78 – 79 και 181  
226 Sontag, Susan, On Photography, New York, Farrar, Straus and Giroux, 1977 
227 Postman, Neil, Amusing Ourselves to Death – Public Discourse in the Age of Show Business, 
London, Methuen, 1986 
228 Kroeber-Riel, Werner, Στρατηγική και τεχνική της διαφήµισης, µτφ. Κώστας Ζέρβας, Αθήνα, 
Ελληνικά Γράµµατα, 1998, σελ. 180 
229 Vestergaard, Torben – Schroeder, Kim, The Language of Advertising, Oxford, Basil Blackwell, 
1985, σελ. 25 
230 Cook, Guy, The discourse of advertising, London, Routledge, 1992, σελ. 55.  
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βρίσκονται σε διαρκή σύγκρουση. Αντιθέτως, πρόκειται για δύο εκφραστικές σφαίρες 
οι οποίες παρουσιάζουν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και βαθιές διαφορές, αλλά 
παράλληλο ενδιαφέρον όσον αφορά τις σηµειολογικές τους δυνατότητες. Όπως 
σχολιάζει ο Μπαρτ, και οι δύο «φτάνουν στο κατώφλι του µύθου προικισµένες µε την 
ίδια σηµαίνουσα ιδιότητα, και η µία και η άλλη αποτελούν µια γλώσσα – 
αντικείµενο»231. Έτσι, το γεγονός ότι το σύνολο της πληροφόρησης βασίζεται σε 
αυτές τις δύο διαφορετικές δοµές σηµαίνει ότι οποιαδήποτε απόπειρα ανάλυσης ενός 
επικοινωνιακού αποτελέσµατος θα πρέπει να εξετάζει την καθεµιά ξεχωριστά, και 
κατόπιν τους τρόπους µε τους οποίους αλληλοσυµπληρώνονται232.  

Από ιστορική – διαχρονική άποψη, είναι αλήθεια ότι µε την πορεία του 
χρόνου παρατηρείται µια σαφής µείωση της έκτασης του διαφηµιστικού κειµένου και 
µια συνακόλουθη αύξηση του επικοινωνιακού βάρους της εικόνας233. Οι παράγοντες 
που οδήγησαν σε αυτό το αποτέλεσµα, από τη βελτίωση των τεχνικών αναπαραγωγής 
µέχρι την έκρηξη των διαθέσιµων µέσων και τη δραµατική συρρίκνωση του χρόνου 
προσοχής των αναγνωστών, είναι αρκετά πολυάριθµοι και πολύπλοκοι για να µας 
απασχολήσουν εδώ. Εκείνο που θα πρέπει να σηµειωθεί είναι ότι η σχέση κειµένου – 
εικόνας έχει µεν αλλάξει συνολικά προς όφελος της δεύτερης, αλλά όχι οµοιόµορφα 
για όλα τα είδη προϊόντων. Έτσι, αν και η αύξηση της σηµασίας της εικόνας είναι ένα 
ιστορικά σαφές γεγονός, αυτό δεν σηµαίνει σε καµία περίπτωση ότι όλες οι σηµερινές 
διαφηµίσεις περιέχουν ελάχιστο κείµενο. Όπως θα φανεί και στα αποτελέσµατα της 
έρευνας, αυτή είναι µια παράµετρος που µπορεί να διαφέρει δραµατικά από τη µια 
Κ./Ο. στην άλλη.  

Αξίζει πάντως να σηµειωθεί ότι η άνοδος της σηµασίας που έχει η εικόνα στις 
συνήθειες των καταναλωτών µπορεί να έχει δυσάρεστες συνέπειες για εκείνους που 
επιλέγουν να την αγνοήσουν. Από αυτή την άποψη, είναι χαρακτηριστική η 
περίπτωση µιας έρευνας η οποία πραγµατοποιήθηκε επί 11 καταχωρίσεων για 
υπολογιστές και εκτυπωτές που εµφανίζονταν σε ένα τεύχος του γερµανικού 
περιοδικού Der Spiegel. Ενώ η συνολική ποσότητα του κειµένου που περιείχαν οι 
συγκεκριµένες καταχωρίσεις ήταν 2.700 λέξεις, οι οποίες υπό κανονικές συνθήκες θα 
απαιτούσαν περίπου 10’ ανάγνωσης, ο πραγµατικός χρόνος που αφιέρωσαν σε αυτές 
οι αναγνώστες που συµµετείχαν στην έρευνα ήταν µόλις 22’’234! 

Είναι προφανές, λοιπόν, ότι η χρήση της εικόνας για τη διαφήµιση είναι 
πραγµατικά πολύτιµη –ίσως και για λόγους που θα επιβεβαίωναν τους χειρότερους 
φόβους των κριτικών που αναφέρθηκαν παραπάνω. Έχοντας αφιερώσει ένα 
ολόκληρο έργο στο θέµα, ο Messaris235 διακρίνει τρεις κύριους ρόλους της εικόνας 
στη διαφηµιστική επικοινωνία: τη δηµιουργία συναισθηµάτων µέσα από τη σύνδεση 
µε ένα απεικονιζόµενο πρόσωπο ή αντικείµενο, την επίκληση του φωτογραφικού 
ρεαλισµού ως αποδεικτικού στοιχείου για την αλήθεια ενός ισχυρισµού, και την 
έµµεση σύνδεση του προϊόντος µε µια θετική εικόνα –π.χ. ένα όµορφο τοπίο, ένα 

                                                 
231 Μπαρτ, 1979, σελ. 209 - 210 
232 Μπαρτ, Ρολαν, Μυθολογίες - Μάθηµα, µτφ. Καίτη Χατζηδήµου - Ιουλιέττα Ράλλη, Αθήνα, Ράππα, 
1978 (1η εκδ. 1957), σελ. 26 
233 Kroeber-Riel, ο.π., σελ. 198 αλλά και Leiss, William - Kline, Stephen - Jhally, Sut, Social 
Communication in Advertising - persons, products & images of well-being, New York, Methuen, 1986, 
σελ. 183 – 184. Ωστόσο, ο Μπαρτ από την πλευρά του υποστήριζε ότι, παρά τα θρυλούµενα για την 
κυριαρχία ενός «πολιτισµού της εικόνας», παραµένουµε ένας πολιτισµός της γραφής από την άποψη 
ότι πρακτικά κάθε οπτικό µήνυµα έχει ανάγκη από ένα λεκτικό µήνυµα για να γίνει αντιληπτό το 
νόηµά του (Μπαρτ, 1978, ο.π., σελ. 46 – 47). Αν και πρόκειται για ένα σχόλιο που γράφτηκε τη 
δεκαετία του ’50, εξακολουθεί να έχει ενδιαφέρον και σήµερα.  
234 Kroeber – Riel, ο.π., σελ. 191 
235 Messaris, ο.π., επιγραµµατικά στη σελ. vii της Εισαγωγής αλλά αναλυτικότερα σε όλο τον τόµο 
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σύµβολο ή ένα συγκεκριµένο είδος ανθρώπων. Αυτές οι τρεις παράµετροι αποτελούν 
µια πολύ καλή αφετηρία για τον τρόπο µε τον οποίο εξετάζεται κάθε οπτικό στοιχείο 
σε µια διαφήµιση, αλλά επίσης αποτελούν εκφράσεις διαφορετικών ιδιοτήτων της 
εικόνας σε σχέση µε το κείµενο. Θα επανέλθουµε σε αυτό το σηµείο παρακάτω.  

Σε δοµικό επίπεδο, η εικόνα στη διαφήµιση βασίζεται σε µια εξαιρετικά απλή 
αρχή, η οποία όµως έχει πολύπλοκες συνέπειες: το γεγονός ότι, σε ψυχολογικό 
επίπεδο, ένας από τους βασικότερους τρόπους που χρησιµοποιούµε για να 
σχηµατίσουµε άποψη για κάτι (ένα πρόσωπο, έναν τόπο, µια µάρκα) είναι η σύνδεσή 
του µε όσα το συνοδεύουν, και η βαθµιαία ανταλλαγή νοηµάτων µεταξύ των δύο. 
Στην πιο απλοϊκή µορφή της, πρόκειται για την ίδια ακριβώς διαδικασία που 
χρησιµοποίησε ο Παβλόφ για να δηµιουργήσει τη σύνδεση µεταξύ του ήχου από το 
καµπανάκι και της παροχής τροφής. Ως γνωστόν, µετά από ένα διάστηµα κατά το 
οποίο ο ήχος από το καµπανάκι συνόδευε κάθε τους γεύµα, από ένα σηµείο και µετά 
τα σκυλιά – πειραµατόζωα του Παβλόφ άρχισαν να έχουν σιελόρροια µε το ηχητικό 
ερέθισµα και µόνο, χωρίς να έχουν καµία άλλη ένδειξη ότι ετοιµάζεται φαγητό γι’ 
αυτά. Η προέκταση που αφορά τη διαφήµιση είναι προφανής: αν ένα προϊόν και µια 
θετική εικόνα (π.χ. µια γνωστή και αγαπητή διασηµότητα) απεικονίζονται διαρκώς 
µαζί µε αρκετά µεγάλη συχνότητα, από ένα σηµείο κι έπειτα το κοινό θα συνδέσει 
την απεικονιζόµενη εικόνα µε το προϊόν, µεταφέροντας τις θετικές αξίες της πρώτης 
στο τελευταίο236. Φυσικά, στην πράξη τα πράγµατα δεν είναι τόσο απλοϊκά. 

Από τη δική του πλευρά πάλι, σύµφωνα µε τον κλασικό διαχωρισµό του 
Μπαρτ

237, το κείµενο µπορεί να επιτελέσει δύο ρόλους σε σχέση µε ένα οπτικό 
µήνυµα: αυτόν της αγκύρωσης (anchorage) και αυτόν της αναµετάδοσης (relay). Η 
δεύτερη περίπτωση συναντάται κυρίως στα οπτικά αφηγηµατικά µέσα (ο Μπαρτ 
αναφέρεται στα κόµικς και τον κινηµατογράφο, αλλά η τηλεόραση και το θέατρο 
µπαίνουν επίσης στο ίδιο πλαίσιο) και αφορά τη συµπλήρωση ενός νοήµατος -το 
οποίο αλλιώς µένει µετέωρο- µε νέες, πρόσθετες πληροφορίες: τα µπαλονάκια των 
κόµικς αποτελούν ένα χαρακτηριστικότατο παράδειγµα.  

Η περίπτωση της αγκύρωσης, πέρα από το γεγονός ότι είναι η συχνότερη σε 
όλες τις άλλες µορφές επικοινωνίας, είναι σίγουρα η κυρίαρχη περίπτωση στην 
έντυπη διαφήµιση, που είναι η συγκεκριµένη µορφή επικοινωνίας που µας αφορά 
στην παρούσα έρευνα. Ο ρόλος της αγκύρωσης είναι να βοηθήσει τον αναγνώστη 
στην επιλογή του σωστού αντιληπτικού επιπέδου, επιτρέποντάς του να προσαρµόσει 
όχι µόνο το βλέµµα αλλά και την ίδια την αντίληψή του απέναντι σε µια εικόνα. «Το 
κείµενο οδηγεί τον αναγνώστη ανάµεσα στα σηµαινόµενα της εικόνας, τον κάνει να 
αποφεύγει ορισµένα από αυτά, και να δέχεται άλλα»238. Με άλλα λόγια, το κείµενο 
είναι ένα απαραίτητο στοιχείο το οποίο λειτουργεί µε ένα καίρια συµπληρωµατικό 
τρόπο απέναντι στην εικόνα, βοηθώντας στη συγκεκριµενοποίηση των νοηµάτων της. 
Στα πλαίσια της διαφηµιστικής επικοινωνίας, πρόκειται για µια καταφανώς 
σηµαντικότατη λειτουργία, η οποία βοηθάει στην καθοδήγηση του αναγνώστη – 
καταναλωτή προς τις επιθυµητές ερµηνείες του οπτικού µέρους µιας καταχώρισης σε 
σχέση µε τις αξίες της µάρκας.  

Στις επόµενες παραγράφους, ακολουθούν κάποιες βασικές παράµετροι 
οµοιοτήτων και διαφορών µεταξύ εικόνας και κειµένου, προκειµένου να γίνει 
καλύτερα κατανοητός ο τρόπος που χρησιµοποιείται η κάθε εκφραστική δοµή από τη 
διαφήµιση.  

 
                                                 
236 Messaris, ο.π., σελ. 207 
237 Μπαρτ, 1978, ο.π., σελ. 47 - 49 
238 Μπαρτ, 1978, ο.π., σελ. 48, έµφαση στο πρωτότυπο 
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Η εικόνα δεν έχει κώδικα. Σε αντίθεση µε τον απολύτως συγκεκριµένο, 
ψηφιακό χαρακτήρα του αλφαβήτου, η εικόνα διαθέτει µια πολύ πιο φευγαλέα, 
αναλογική φύση που καθιστά την ερµηνεία των νοηµάτων της αρκετά πιο σύνθετη. 
Με κάποιες πραγµατικά ελάχιστες εξαιρέσεις, όπως ο αυστηρά δοµηµένος οπτικός 
κώδικας των οδικών σηµάτων, οι τρόποι νοηµατοδότησης του κειµένου και της 
εικόνας διαφέρουν δραµατικά µε βάση ακριβώς αυτή τη θεµελιώδη αντίθεση239. 
Πάνω σε αυτό το θέµα, ο Mitchell κάνει µια εξαιρετικά εύστοχη παρατήρηση: 
«Μπορούµε να συνδέσουµε µεταξύ τους την αγγλική µε τη γαλλική λογοτεχνία µε 
πολύ µεγαλύτερη ακρίβεια απ’ ότι την αγγλική λογοτεχνία µε την αγγλική 
ζωγραφική»240. Σύµφωνα µε τον Μπαρτ

241, αυτή η διαφορά ισχύει ιδιαίτερα για τη 
φωτογραφική απεικόνιση, πολύ περισσότερο απ’ ότι για άλλες µορφές αναλογικής 
αναπαράστασης όπως ο κινηµατογράφος ή τα σκίτσα. Από αυτή την άποψη, η 
ανάπτυξη της φωτογραφίας δεν αποτελεί µια ακόµα εξέλιξη στην ιστορία των 
εικόνων αλλά µια «βασική µετατροπή της οργάνωσης της πληροφορίας»242, κατά την 
οποία για πρώτη φορά η ανθρωπότητα βρίσκεται αντιµέτωπη µε µια πληθώρα 
µηνυµάτων τα οποία δεν διαθέτουν από µόνα τους κανένα ερµηνευτικό µίτο που να 
καθοδηγεί τον δέκτη. Το αποτέλεσµα αυτής της κατάστασης δεν είναι ένα οπτικό 
µήνυµα χωρίς περιεχόµενο αλλά κάτι που ο Μπαρτ ονοµάζει «το φωτογραφικό 
παράδοξο»243: η ύπαρξη ενός µηνύµατος χωρίς κώδικα (καταδηλούµενο µήνυµα –π.χ. 
η φωτογραφία ενός τριαντάφυλλου) το οποίο όµως στηρίζει ένα µήνυµα µε κώδικα 
(συµπαραδηλούµενο µήνυµα –π.χ. ένα τριαντάφυλλο ως σηµαίνον του «έρωτα»). 
Έτσι, µια εικόνα καταδηλώνει µεν µε τοn συνδυασµό σχηµάτων και χρωµάτων που 
τη συναπαρτίζουν (ένα τριαντάφυλλο), αλλά συµπαραδηλώνει πάντα σε σχέση µε το 
πλαίσιο στο οποίο εµφανίζεται (ένα τριαντάφυλλο στο εξώφυλλο ενός αισθηµατικού 
µυθιστορήµατος)244.  

Αυτό βεβαίως δεν σηµαίνει ότι η ανάγνωση µιας εικόνας δεν απαιτεί έναν 
ορισµένο βαθµό εκµάθησης και προσαρµογής σε µια κοινωνική σύµβαση, όπως είναι 
οι τρόποι απεικόνισης. Άλλωστε, µας είναι ήδη γνωστό από την ανθρωπολογία το 
γεγονός ότι τα µέλη κάποιων φυλών µη εξοικειωµένων µε την αναπαραστατική 
απεικόνιση χρειάζεται να µάθουν να διαβάζουν ακόµα και µια φωτογραφία, η οποία 
για ένα ∆υτικό µοιάζει µε «φυσική» αναπαραγωγή της πραγµατικότητας245. Η 
έλλειψη κώδικα της εικόνας δεν αναιρεί την ανάγκη της (έστω και ασυνείδητης) 
εκµάθησης της ανάγνωσής της. Ωστόσο, στα πλαίσια µιας σύγχρονης ∆υτικής 
κοινωνίας όπως η δική µας, η διαδικασία αυτή είναι τόσο ανεπαίσθητη που καταλήγει 
να έχει µόνο ακαδηµαϊκή σηµασία.  

 
Η εικόνα είναι αφηρηµένη, το κείµενο συγκεκριµένο. Η έλλειψη κώδικα της 

εικόνας έχει ως άµεση συνέπεια τη φευγαλέα φύση των νοηµάτων της, σε αντίθεση 
µε τον πολύ πιο συγκεκριµένο χαρακτήρα του κειµένου. Ο Eco αναφέρεται 
χαρακτηριστικά στη γλώσσα ως «ισχυρό κώδικα» και στις εικονικές αναπαραστάσεις 
ως «αδύναµους κώδικες», µε την έννοια ότι στην πρώτη τα υπό ανάλυση στοιχεία 
είναι πολύ πιο σαφή, ενώ οι δεύτερες έχουν πολύ πιο δυσδιάκριτα όρια και πολύ 

                                                 
239 Vestergaard – Schroeder, ο.π., σελ.36 
240 Mitchell, ο.π., σελ. 44 
241 Μπαρτ, 1978, ο.π., σελ. 27 
242 Μπαρτ, 1978, ο.π., σελ. 53 
243 Μπαρτ, 1978, ο.π., σελ. 29 
244 Vestergaard – Schroeder, ο.π., σελ.44 
245 Mitchell, ο.π., σελ 65 
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λιγότερο συγκεκριµένα νοήµατα246. Όπως πολύ εύστοχα σηµειώνει ο Postman247, από 
αυτή την άποψη το κείµενο έχει µια εγγενή ιδιότητα που το φέρνει επί της αρχής 
πολύ πλησιέστερα στον ορθολογισµό παρά στο συναίσθηµα: το γεγονός ότι κάθε 
κείµενο, εξ ορισµού, σχηµατίζει µια σαφή πρόταση (proposition). Η πρόταση αυτή 
µπορεί να είναι βλακώδης, κοινότοπη, παραπλανητική ή ακόµα και απολύτως ψευδής 
–αλλά παραµένει ένα κειµενικό γεγονός επί του οποίου µπορούν να ασκηθούν 
επιχειρήµατα υπέρ ή κατά. Αντίθετα, στην περίπτωση π.χ. της απεικόνισης µιας 
όµορφης γυναίκας, µπορεί κανείς να διαφωνήσει µε διάφορες παραµέτρους των 
πιθανών συµπαραδηλώσεων της εικόνας (την αισθητική, τα σεξιστικά πρότυπα που 
µοιάζει να ενσωµατώνει, κ.ο.κ.) αλλά όχι µε την ίδια την εικόνα, καθώς αυτή δεν 
«λέει» κάτι συγκεκριµένο. ∆εν είναι άλλωστε καθόλου τυχαίο ότι, κατά κανόνα, στη 
διαφηµιστική επικοινωνία η εικόνα επωµίζεται το κυριότερο βάρος της επίκλησης 
των αναγκών και του συναισθήµατος, ενώ το κείµενο αναλαµβάνει το πληροφοριακό 
µέρος

248.  
Η χρησιµότητα αυτής της πιο συγκεκριµένης φύσης του κειµένου φαίνεται 

καλύτερα στην περίπτωση των σλόγκαν, όπου η στρατηγική της µάρκας πρέπει να 
εκφραστεί διαχρονικά και µε σαφή τρόπο. Παρά τη δύναµη ενός ξεχωριστού και 
συνεπούς design, είναι αλήθεια ότι τίποτα δεν µεταδίδει καλύτερα τον κεντρικό 
νοηµατικό πυρήνα µιας µάρκας από ένας σαφές λεκτικό µήνυµα, το οποίο υπογράφει 
κάθε µορφή επικοινωνίας249.  

Από την άλλη πλευρά, η φευγαλέα φύση της εικόνας τής προσφέρει το πολύ 
µεγάλο πλεονέκτηµα της ευρύτερης γκάµας εκφραστικών δυνατοτήτων: µπορεί 
κανείς να απεικονίσει ένα άλογο µε κυριολεκτικά χιλιάδες διαφορετικούς τρόπους, 
αλλά υπάρχει µόνο µια λέξη για το συγκεκριµένο ζώο. Επιπλέον, η συγκεκριµένη 
λέξη θα γίνεται αντιληπτή µόνο στα όρια των οµιλητών της γλώσσας στην οποία 
ανήκει, ενώ η αναπαραστατική απεικόνιση ενός αλόγου διαπερνά τα γλωσσικά 
σύνορα

250.  
 
Η εικόνα είναι πολυσηµική. Η έλλειψη εκπεφρασµένου µηνύµατος, η έλλειψη 

κώδικα, δεν σηµαίνει φυσικά ότι µια εικόνα είναι κενή περιεχοµένου. Αντίθετα, όπως 
αναφέρει και το γνωστό ρητό, µία και µόνη εικόνα µπορεί να «περιέχει χίλιες λέξεις», 
και να είναι ιδιαίτερα πλούσια σε περιεχόµενο ακόµα και σε σύγκριση µε ένα σχετικά 
µεγάλο κείµενο. Από αυτή την άποψη, ένα οπτικό µήνυµα µπορεί πράγµατι να 
χαρακτηριστεί ως «κείµενο» (text), καθώς στις περισσότερες περιπτώσεις το λεκτικό 
του ισοδύναµο δεν είναι απλώς µια λέξη αλλά µια φράση, πιθανώς και µια ολόκληρη 
αφήγηση

251. 
Ωστόσο, ακριβώς επειδή αυτή η φράση ή η αφήγηση δεν διατυπώνονται ποτέ 

ρητά, η συµµετοχή του αναγνώστη/δέκτη στη διαµόρφωση του τελικού µηνύµατος 
είναι πολύ µεγαλύτερη στην εικόνα σε σχέση µε το κείµενο, καθώς τα επιθυµητά (ή 
ακόµα και κάποια απροσδόκητα) µηνύµατα ουσιαστικά «διατυπώνονται» στο ίδιο το 
µυαλό του δέκτη, ο οποίος έχει µεν πάρει ένα σαφές ερέθισµα από την εικόνα που 
έχει µπροστά του αλλά την ερµηνεύει µε βάση τη δική του προσωπικότητα και τις 
δικές του αντιλήψεις252. Έτσι, η σχέση του δέκτη µε την εικόνα µοιάζει µε αυτή 

                                                 
246 Eco, Umberto, A theory of semiotics, Bloomington, Indiana University Press, 1979, σελ. 214 
247 Postman, Neil, ο.π., σελ. 51 – 52 και 130 
248 Kroeber-Riel, ο.π., σελ. 80 
249 Messaris, ο.π., σελ. 163 - 164 
250 Eco, ο.π., σελ. 214 
251 Eco, ο.π., σελ. 215 
252 Messaris, ο.π., σελ. xviii 



 59 

µεταξύ ενός εγγαστρίµυθου και του αντικειµένου στο οποίο δανείζει την οµιλιά του, 
καθώς είναι ο ίδιος ο δέκτης που κάνει την εικόνα να «µιλάει»253. Από τη σκοπιά της 
διαφήµισης, αυτό σηµαίνει πολύ µεγάλη οικονοµία εκφραστικών µέσων, καθώς σε 
µια εικόνα µπορούν να συµπυκνωθούν νοήµατα τα οποία θα χρειάζονταν αρκετό 
κείµενο για να εκφραστούν254.  

Η πιθανότητα να µην αντιληφθεί ο καταναλωτής την ύπαρξη του επιθυµητού 
µηνύµατος, ή να µην έχει την ερµηνευτική πρόθεση να συµβάλλει σε αυτό, είναι 
ιδιαίτερα µικρή, ειδικά στις επικοινωνιακά εκπαιδευµένες κοινωνίες µας. Έτσι κι 
αλλιώς, όπως πολύ εύστοχα αναφέρει ο Μπαρτ

255, στη διαφήµιση δεν συναντάµε 
ποτέ µια «κυριολεκτική», «αφελή» εικόνα. Και µόνο το γεγονός της τοποθέτησής της 
στα πλαίσια των νοηµάτων ενός διαφηµιστικού µηνύµατος, µιας µάρκας, εµπλουτίζει 
αναπόφευκτα κάθε εικόνα µε µια νοηµατική κατεύθυνση που δεν θα είχε αν 
εµφανιζόταν αυτούσια, σε ένα «ουδέτερο» πλαίσιο. Χωρίς να συµµετέχει συνειδητά 
σε αυτό τον προβληµατισµό, ο Gobe υπερθεµατίζει από την πλευρά των 
επαγγελµατιών του marketing, αναφέροντας ότι όχι µόνο δεν υπάρχει µια «ουδέτερη» 
οπτικά γραµµατοσειρά, αλλά ακόµα και η επιλογή µιας µάρκας να χρησιµοποιήσει 
φτωχότατα οπτικά µέσα όπως µια «κλινικής» αισθητικής συσκευασία µπορεί να 
λειτουργήσει ως σηµείο διαφοροποίησης για τη µάρκα, καθώς ο καταναλωτής θα 
προβεί έτσι κι αλλιώς στις δικές του ερµηνείες256.  

Σε πιο πρακτικό επίπεδο, από την άποψη της σύνδεσης µε τις ιδιότητες του 
προϊόντος, αυτή η αµφισηµία της εικόνας µοιάζει να αξιοποιείται πολύ περισσότερο 
όταν το ζητούµενο είναι η στόχευση των κοινωνικών αναγκών του καταναλωτή, ενώ 
αντίθετα το κείµενο χρησιµοποιείται περισσότερο για την κάλυψη των υλικών 
αναγκών του. Έτσι, µια διαφήµιση ρούχων µπορεί να αναφέρει την τιµή τους και το 
γεγονός ότι είναι άνετα (υλικές ανάγκες), αλλά να απεικονίζει τους καταναλωτές της 
συγκεκριµένης µάρκας ως µια οµάδα όµορφων ανθρώπων που διασκεδάζουν σε µέρη 
όπως η γαλλική Ριβιέρα (κοινωνική ανάγκη)257.  

 
Η εικόνα µπορεί να εκφράσει αµφιλεγόµενα ή προκλητικά νοήµατα. Στη 

διαφηµιστική πρακτική, µια εικόνα µπορεί να οδηγηθεί στο να εκφράσει πράγµατα τα 
οποία, διατυπωµένα σε µορφή κειµένου, θα έµοιαζαν κοινωνικώς απαράδεκτα ή και 
απολύτως γελοία. Για παράδειγµα, οι προτάσεις «Αν αποκτήσετε το προϊόν Χ θα γίνετε 
αυτοµάτως µέλη ένός κύκλου συναρπαστικών ανθρώπων» ή «Αν επιλέξετε το προϊόν Ψ 
η επιτυχία σας στο άλλο φύλο θα αυξηθεί κατακόρυφα» δεν θα διατυπώνονταν ποτέ σε 
ένα σύγχρονο διαφηµιστικό κείµενο –και, στην υποθετική περίπτωση που θα γινόταν 
αυτό, είναι βέβαιο ότι το συγκεκριµένο προϊόν θα δεχόταν έναν καταιγισµό 
εξοργισµένων κριτικών από όλες τις πλευρές. Από την άλλη πλευρά, ωστόσο, 
ακριβώς τα ίδια νοήµατα εκφράζονται διαρκώς στη διαφηµιστική επικοινωνία µέσω 
της εικόνας, χωρίς αυτό να προκαλεί καµία ιδιαίτερη εντύπωση. Η Williamson 
θεωρεί ότι αυτός είναι και ένας από τους κυριότερους λόγους για τους οποίους η 
διαφήµιση δεν µπορεί να ελεγχθεί αποτελεσµατικά, καθώς όσο καλή εποπτεία και αν 
υπάρχει επί της αλήθειας ή του ψεύδους του διαφηµιστικού κειµένου, είναι πρακτικά 

                                                 
253 Mitchell, ο.π., σελ. 41 
254 Leiss et al., ο.π., σελ. 245 
255 Μπαρτ, 1978, ο.π., σελ. 50 
256 Gobe Marc, Emotional branding – the new paradigm for connecting brands to people, New York, 
Allworth Press, 2001, σελ. 135 
257 Vestergaard – Schroeder, ο.π., σελ. 5 - 7 
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αδύνατο να ελεγχθεί η χρήση των εικόνων που εκφράζουν τις επιθυµητές για τη 
διαφηµιζόµενη µάρκα έννοιες258.  

Από καθαρά διαφηµιστική άποψη, η συγκεκριµένη ιδιότητα της εικόνας 
µπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα χρήσιµη και σε περιπτώσεις όπου µια µάρκα θέλει να 
επιτεθεί επικοινωνιακά σε µια ανταγωνιστική της, όπως έκανε η Apple όταν, το 1984, 
πρόβαλλε το κλασικό πλέον τηλεοπτικό σποτ όπου απεικόνιζε µια δυστοπική 
κοινωνία βασισµένη στις αρχές του Μεγάλου Αδελφού: αν και δεν αναφερόταν 
πουθενά, όλοι γνώριζαν ότι το σποτ αναφερόταν στην κυριαρχία της IBM στην αγορά 
των υπολογιστών259. Με τέτοιου είδους οπτικές αναφορές, µια µάρκα µπορεί να 
αποκοµίσει τα θετικά µιας επιθετικής επικοινωνιακής στρατηγικής χωρίς τα νοµικής 
ή ηθικής φύσεως αρνητικά που θα δηµιουργούσε µια άµεση λεκτική αναφορά της 
αντίπαλης µάρκας.  

Το ίδιο ακριβώς ισχύει και στις περιπτώσεις όπου µια άµεση λεκτική αναφορά 
θα µπορούσε να οδηγήσει σε νοµικές κυρώσεις σχετικά µε οφέλη του προϊόντος, τα 
οποία υπαινίσσονται µεν από την εικόνα, αλλά δεν ευσταθούν αντικειµενικά. Ο 
Messaris αναφέρει τη χαρακτηριστική περίπτωση µιας εταιρείας πώλησης 
συµπληρωµάτων διατροφής σε body-builders, όπου το προϊόν απεικονιζόταν δίπλα σε 
ένα καλογυµνασµένο άντρα γεµάτο µυς. Όταν µια δηµοσιογραφική εκποµπή 
στράφηκε εναντίον της συγκεκριµένης καµπάνιας, αναφέροντας ότι τα 
συµπληρώµατα αυτού του είδους δεν παρέχουν καµία ουσιαστική βοήθεια στην 
ανάπτυξη µυών, η αφοπλιστική απάντηση της εταιρείας ήταν ότι αυτό ήταν αλήθεια, 
αλλά στις διαφηµίσεις της δεν ισχυριζόταν πουθενά το αντίστροφο –κάτι το οποίο 
βεβαίως ίσχυε, από την άποψη ότι δεν υπήρχε καµία κειµενική αναφορά σε κάποιο 
ανάλογο όφελος260.  

 
Η εικόνα δεν προσφέρει σαφείς πληροφορίες, αλλά µια αφηρηµένη αίσθηση. 

Όπως φαίνεται και στο προαναφερθέν παράδειγµα, ένα από τα ισχυρότερα στοιχεία 
της εικόνας –και ακόµα περισσότερο της φωτογραφικής αναπαράστασης, η οποία 
άλλωστε κυριαρχεί στη διαφηµιστική επικοινωνία– είναι ότι προσφέρει µια πολύ πιο 
άµεση και βιωµατική εµπειρία σε σχέση µε το κείµενο, κατορθώνοντας να µεταδώσει 
ένα µήνυµα χωρίς να το διατυπώνει ποτέ σαφώς. Όπως αναφέρουν οι Sutherland και 
Sylvester261, η υπέροχη, πανοραµική θέα του Παρισιού όπως φαίνεται από την 
κορυφή του πύργου του Άιφελ και η συνταγµένη φράση «Το Παρίσι είναι µια 
όµορφη πόλη» θεωρητικά παρέχουν την ίδια πληροφορία, µόνο που σαφώς δεν είναι 
το ίδιο πράγµα. Στην πρώτη περίπτωση, παρά το γεγονός ότι δεν «λέγεται» κάτι 
συγκεκριµένο, η ίδια η εικόνα της πόλης παρέχει µια πολύ πιο άµεση αίσθηση της 
οµορφιάς της. Αυτή η έντονη βιωµατικότητα της εικόνας την κάνει πολύ πιο άµεσα 
εύληπτη από την πλευρά του δέκτη ενός µηνύµατος, καθώς δεν υπάρχει καν η 
συνειδητοποίηση ότι υπάρχει κάποιο µήνυµα για να µεταδοθεί262.  

Από αυτή την άποψη, η προσπάθεια των εταιριών ερευνών να καταγράψουν 
το ποσοστό στο οποίο ένα συγκεκριµένο κοινό – στόχος κατάλαβε το «µήνυµα» που 
εµπεριέχεται σε µια διαφηµιστική καµπάνια µπορεί να στηρίζεται σε µια λανθασµένη 
αντίληψη, που υπαγορεύει ότι υπάρχει ένα σαφές, οριοθετηµένο µήνυµα το οποίο θα 

                                                 
258 Williamson, Judith, Decoding advertisements – Ideology and meaning in advertising, London, 
Marion Boyars Publishers, 1978, σελ. 175 
259 Messaris, ο.π., σελ 164 - 167 
260 Messaris, ο.π., σελ. 273 - 274 
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«µεταφερθεί» µε µετρήσιµο τρόπο από τον ποµπό στον δέκτη. Αν και αυτό µπορεί 
κάλλιστα να ισχύει σε µια κειµενοκεντρική επικοινωνία, αντίθετα σε µια επικοινωνία 
η οποία βασίζεται στην εικόνα η διαδικασία είναι σαφώς λιγότερο γραµµική: το 
επιθυµητό νόηµα µπορεί να µεταδίδεται µεν, αλλά περισσότερο µε τη µορφή 
εντύπωσης παρά συνειδητής αντίληψης. Αντίθετα όµως µε ότι θα υποστήριζαν 
κάποιες από τις συνωµοσιολογικές απόψεις για τον τρόπο που λειτουργεί η 
διαφήµιση, αυτό δεν είναι κάποια µορφή απάτης ή υποδόριας προπαγάνδας. Είναι 
απλώς ένας διαφορετικός τρόπος επικοινωνίας263.  

 
Η εικόνα είναι πιο άµεση. Από καθαρά ψυχολογική άποψη, η εικόνα όχι µόνο 

γίνεται αντικείµενο επεξεργασίας από τον ανθρώπινο εγκέφαλο µε πολύ πιο άµεσο 
τρόπο

264, αλλά διατηρείται και καλύτερα στη µνήµη265. Από αυτή την άποψη, έχει 
ενδιαφέρον να αντιπαραθέσουµε τις απόψεις ενός θεωρητικού της επικοινωνίας όπως 
ο Μπαρτ, µε αυτές ενός ψυχολόγου της επικοινωνίας ο οποίος δίνει µεγάλη έµφαση 
στην έρευνα και στην εφαρµοσµένη διαφήµιση όπως ο Kroeber-Riel. Σύµφωνα µε 
τον πρώτο, όπως είδαµε και παραπάνω, το κείµενο αποτελεί τον µίτο ο οποίος 
καθοδηγεί τον αναγνώστη στην ερµηνεία της εικόνας. Ο Kroeber-Riel, αντίθετα, 
υποστηρίζει ότι η εικόνα είναι κατά κάποιο τρόπο η «πύλη» του κειµένου, καθώς 
γίνεται αντιληπτή πρώτη και καθοδηγεί τον αναγνώστη στην ερµηνεία του λεκτικού 
µέρους. Πιθανότατα και οι δύο απόψεις να είναι σωστές, η κάθεµια από τη δική της 
οπτική γωνία: η άποψη του Μπαρτ είναι ένα καλό ερµηνευτικό εργαλείο όταν 
παίρνουµε ένα επικοινωνιακό κείµενο (π.χ. µια διαφηµιστική καταχώριση) ως 
δεδοµένη, τετελεσµένη οντότητα προς ανάλυση, ενώ η άποψη του Kroeber-Riel είναι 
χρήσιµη στην περίπτωση που επικεντρωνόµαστε στις δυνητικές αντιδράσεις ενός 
αναγνώστη, ενώ βρισκόµαστε στη διαδικασία της δηµιουργίας ενός επικοινωνιακού 
κειµένου. Η παρούσα έρευνα τείνει περισσότερο προς την πρώτη περίπτωση.  

 
Η εικόνα είναι πιο συναισθηµατική, το κείµενο πιο ορθολογικό. Από την ίδια 

της τη φύση, η εικόνα απευθύνεται πολύ περισσότερο στο συναίσθηµα, ενώ το 
κείµενο, επί της αρχής τουλάχιστον, απαιτεί πιο ορθολογικές διαδικασίες 
επεξεργασίας

266. Χαρακτηριστικό από αυτή την άποψη είναι το παράδειγµα που δίνει 
ο Messaris267 σε σχέση µε τη µαζική επικοινωνία των οικολογικών οργανωσεων. Ενώ 
το γραπτό µέρος της επικοινωνίας αυτής εστιάζει σε καθαρά ορθολογικά 
επιχειρήµατα σχετικά µε την εξάπλωση του φαινοµένου του θερµοκηπίου, τα 
ποσοστά εξαφάνισης ζωικών ειδών, τις συνέπειες για τη δηµόσια υγεία από τη χρήση 
χηµικών κ.ο.κ., το οπτικό τους µέρος στοχεύει ξεκάθαρα στη συναισθηµατική πλευρά 
του θεατή, παρουσιάζοντας αποσπασµατικές εικόνες από ολοσχερώς κατεστραµµένα 
δάση, πληγωµένα ζώα, βλέµµατα παιδιών κλπ. ∆εν είναι καθόλου τυχαίο πως, όταν ο 
Postman αναφέρεται επικριτικά στην παρακµή της «ορθολογικής» διαφήµισης και 
την άνοδο της «ψυχολογικής/αισθητικοποιηµένης» διαφήµισης, τοποθετεί την έναρξη 
αυτής της διαδικασίας στα τέλη του 19ου αιώνα, όταν οι τεχνικές εξελίξεις επέτρεψαν 
για πρώτη φορά την εκτεταµένη χρήση εικόνων268. 

Φυσικά, το γεγονός ότι το κείµενο έχει γενικά πιο ορθολογικό χαρακτήρα δεν 
σηµαίνει ότι χρησιµοποιείται πάντα και µε ορθολογικό τρόπο, ειδικά στη διαφήµιση, 
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266 Kroeber-Riel, ο.π., σελ. 198 
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όπου «Γενικά, µια αµιγώς ορθολογική αξιολόγηση της προσφοράς ενός προϊόντος 
είναι µάλλον η εξαίρεση παρά ο κανόνας»269. Προκειµένου να µην καταλήγουµε σε 
υπερβολές, δεν θα πρέπει να µας διαφεύγει ότι η υπερβολική πεποίθηση στην 
«αντικειµενικότητα» του κειµένου είναι µια διαδικασία που συνδέεται πολύ 
περισσότερο µε το µαγικό παρά µε τον επιστηµονικό τρόπο σκέψης270. Άλλωστε, 
πέρα από την πληροφοριακή, ένα κείµενο έχει και αισθητική αξία, η οποία µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί για να γοητεύσει µε τη συναισθηµατική του δύναµη παρά να πείσει 
µε την επιχειρηµατολογία του. Πέραν αυτού όµως, ακόµα και φαινοµενικά 
«ορθολογικές» προτάσεις µπορεί να εµπεριέχουν στοιχεία µη ορθολογικής πειθούς 
που δεν φαίνονται µε την πρώτη µατιά. Για παράδειγµα271, ο διαφηµιστικός τίτλος 
«Ποιο από αυτά τα υφάσµατα ταιριάζει καλύτερα στο υπνοδωµάτιό σας;» θεωρεί ως 
δεδοµένη τη µη εκφερόµενη πρόταση «Όλα αυτά τα υφάσµατα ταιριάζουν στο 
υπνοδωµάτιό σας, και κάποιο ταιριάζει καλύτερα από τα άλλα».  

 
Το κείµενο διαβάζεται γραµµικά, η εικόνα συνολικά. Όπως επισηµαίνει και ο 

Kroeber – Riel272, οι εικόνες προσλαµβάνονται από τον ανθρώπινο εγκέφαλο 
«ολιστικά – αναλογικά», ενώ οι λέξεις «ακολουθιακά – αναλυτικά». Με άλλα λόγια, 
µια εικόνα αποτελεί ένα αδιάσπαστο, ολικό συνεχές όπου τα όρια µεταξύ των 
στοιχείων είναι δυσδιάκριτα, ενώ ένα κείµενο αποτελείται από µια ακολουθία ψηφίων 
που αναπτύσσεται γραµµικά στο χώρο, µε σαφή όρια µεταξύ κάθε γράµµατος και 
κάθε λέξης273. Έτσι, ενώ µια εικόνα γίνεται αντιληπτή ως σύνολο και κατόπιν, αν 
υπάρχει χρόνος ή θέληση για πιο εκτεταµένη παρατήρηση, αναλύεται στα 
συναποτελούµενα µέρη της, στην περίπτωση του κειµένου συµβαίνει το αντίστροφο: 
το νόηµά του προσλαµβάνεται ακολουθώντας την ξεδίπλωσή του στο χώρο της 
σελίδας, και ολοκληρώνεται µε την ανάγνωση και της τελευταίας λέξης του274. 
Ωστόσο, πάνω σε αυτό το σηµείο ο Saussure275 κάνει µια φαινοµενικά δευτερεύουσα, 
αλλά σηµαντική παρατήρηση: ενώ οι άγνωστες λέξεις διαβάζονται γράµµα – γράµµα, 
οι γνωστές µας λέξεις «αγκαλιάζονται ολόκληρες από το βλέµµα», αποκτώντας 
κάποιες φορές µια «ιδεογραφική αξία». Η σηµασία της συγκεκριµένης παρατήρησης 
θα γίνει καλύτερα αντιληπτή όταν περάσουµε στο στάδιο των αποτελεσµάτων της 
έρευνας, όπου θα δούµε αρκετά παραδείγµατα λέξεων οι οποίες πραγµατικά 
χρησιµοποιούνται από τη διαφήµιση µε τρόπους που θυµίζουν περισσότερο 
ιδεογράµµατα παρά συµβατικό κείµενο.  

 
Η φωτογραφία παρέχει την ψευδαίσθηση της «πραγµατικότητας». Η τελευταία 

παρατήρηση δεν αφορά τη διαδικασία της απεικόνισης γενικά, αλλά, πιο 
συγκεκριµένα, την περίπτωση της φωτογραφικής απεικόνισης, η οποία βεβαίως 
αποτελεί την κυρίαρχη επιλογή στη διαφηµιστική επικοινωνία. Πέρα από τις 
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υπόλοιπες πολιτισµικές της προεκτάσεις, η φωτογραφία υπήρξε το πρώτο εκφραστικό 
µέσο στην ιστορία που µπορούσε να ισχυριστεί ότι αναπαριστά την πραγµατικότητα 
«όπως είναι»276 -ένας ισχυρισµός ο οποίος, άσχετα αν δεν στέκει υπό το φως µιας 
έστω και επιφανειακής ορθολογικής ανάλυσης, δεν παύει να έχει µια αξιοσηµείωτη 
δύναµη στο επίπεδο της πειθούς. Όσες περιπτώσεις διαστρέβλωσης ενός γεγονότος 
από µια έντεχνα στηµένη φωτογραφία κι αν περάσουν µπροστά από τα µάτια µας, 
φαίνεται ότι τελικά είναι αρκετά δύσκολο να ξεπεράσουµε την πεποίθηση ότι «ο 
φακός λέει πάντα την αλήθεια».  

Για τη διαφήµιση, η αξία αυτής της ιδιότητας της φωτογραφίας µπορεί να 
είναι ιδιαίτερα µεγάλη, ειδικά στις περιπτώσεις όπου έχει νόηµα η χρήση της εικόνας 
ως αποδεικτικού τεκµηρίου –π.χ., στα πλαίσια της παρούσας έρευνας, σε Κ./Ο. όπως 
το Αδυνάτισµα ή οι κρέµες ∆έρµατος. Έστω και αν η µέση σηµερινή αναγνώστρια 
γνωρίζει, σε ορθολογικό επίπεδο, τις άπειρες πλέον δυνατότητες των ηλεκτρονικών 
προγραµµάτων επεξεργασίας εικόνων, η απεικόνιση µιας τέλειας επιδερµίδας 
παραµένει ένα καλό οπτικό επιχείρηµα υπέρ της αποτελεσµατικότητας ενός ανάλογου 
προϊόντος.  
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5. Βασική Μεθοδολογία 
 

Έχοντας ήδη παρουσιάσει τα σηµαντικότερα θεωρητικά ζητήµατα που 
απασχολούν την παρούσα διατριβή, σε αυτό το κεφάλαιο θα επανέλθουµε στους 
στόχους που τέθηκαν στην Κύρια Πρόταση, µε σκοπό να περιγραφεί η µεθοδολογία 
µέσα από την οποία θα στηριχθεί η επαλήθευσή τους. Σηµείο αφετηρίας σε αυτή τη 
διαδικασία είναι ο τρόπος συλλογής του πρωτογενούς ερευνητικού υλικού στο οποίο 
θα βασιστούν τα συµπεράσµατα της έρευνας. Στη συνέχεια, εξετάζουµε τις δύο 
µεθοδολογικές παραδόσεις που χρησιµοποιούνται στην ανάλυση των δεδοµένων 
αυτών, καθώς και την πρακτική εφαρµογή τους σε σχέση µε τους στόχους που έχουν 
τεθεί.  

 
5.1 Συλλογή δεδοµένων 
  
Τα δεδοµένα που στηρίζουν την παρούσα ανάλυση βασίζονται σε ένα δείγµα 

καταχωρίσεων το οποίο συγκεντρώθηκε µέσα από τις σελίδες του ελληνικού Τύπου, 
σε ένα χρονικό διάστηµα δύο χρόνων. Η συλλογή των καταχωρίσεων ξεκίνησε τον 
Σεπτέµβριο του 2002 και ολοκληρώθηκε τον Αύγουστο του 2004. Είναι βεβαίως 
σαφές ότι στο δείγµα αυτό δεν συµπεριλήφθηκε απλώς οποιαδήποτε καταχώριση 
εµφανιζόταν σε οποιοδήποτε περιοδικό το συγκεκριµένο διάστηµα. Οι επόµενες 
παράγραφοι εξηγούν επακριβώς τη λογική συλλογής των δεδοµένων που 
ακολουθήθηκε, προκειµένου να καταλήξουµε στο τελικό δείγµα.  

Το πρώτο βήµα της διαδικασίας ήταν να καθοριστούν τα έντυπα µέσα από τα 
οποία θα αντλούνταν το αναγκαίο υλικό. Προκειµένου το δείγµα των καταχωρίσεων 
να είναι όσο το δυνατόν αντιπροσωπευτικότερο αυτού που έβλεπαν οι περισσότεροι 
αναγνώστες κατά τη συγκεκριµένη περίοδο, εστιάσαµε σε πέντε κατηγορίες Τύπου οι 
οποίες συνδυάζουν ευρύτητα κοινού µε µεγάλες συνολικές κυκλοφορίες. 
Συγκεκριµένα, οι κατηγορίες αυτές είναι οι παρακάτω:  

 
α) µηνιαία ανδρικά περιοδικά,  
β) µηνιαία γυναικεία περιοδικά,  
γ) µηνιαία περιοδικά ποικίλης ύλης,  
δ) εβδοµαδιαία τηλεοπτικά περιοδικά και  
ε) εφηµερίδες Σαββατοκύριακου.  
 
Από κάθε µία από αυτές τις πέντε κατηγορίες Τύπου επιλέχθηκαν δύο τίτλοι οι 

οποίοι συνδύαζαν µεγάλη µέση κυκλοφορία και αυξηµένο µερίδιο διαφηµιστικής 
δαπάνης. Πιο συγκεκριµένα, οι τίτλοι αυτοί ήταν οι εξής: 

 
α) Status 
β) Playboy 
γ) Marie Claire 
δ) Madame Figaro 
ε) Nitro 
στ) Life & Style 
ζ) TV Ζάπινγκ 
η) 7 Μέρες TV 
θ) Ελευθεροτυπία 
ι) Το Βήµα 
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Οι σελίδες των συγκεκριµένων τίτλων αποτέλεσαν τη βάση για να συλλεχθούν 
όλες οι Μονάδες ∆είγµατος (βλ. παρακάτω) από κάθε τεύχος για ένα χρονικό 
διάστηµα δύο χρόνων277, πράγµα που εξασφάλισε ένα αριθµητικά αρκετά υψηλό 
δείγµα για την περαιτέρω εξαγωγή συµπερασµάτων. Στη διαδικασία αυτή 
συµπεριλήφθηκαν και τα κύρια ένθετα περιοδικά των εφηµερίδων (Έψιλον, 
BHMAgazino), τα οποία περιλάµβαναν έναν εξαιρετικά υψηλό αριθµό 
καταχωρίσεων, αλλά και τα ειδικά ένθετα που περιλάµβαναν τα µηνιαία κυρίως 
περιοδικά και ασχολούνταν µε θέµατα σπιτιού, διακόσµησης και αυτοκινήτου.  

Καθώς το αρχικό µέρος της έρευνας βασίζεται σε κλασική ανάλυση 
περιεχοµένου, το αναγκαίο επόµενο βήµα ήταν ο καθορισµός της Μονάδας 
∆είγµατος (Sampling Unit)278. Στη συγκεκριµένη περίπτωση, η Μονάδα ∆είγµατός 
µας είναι η ολοσέλιδη και δισέλιδη διαφηµιστική καταχώριση που ανήκει σε µία από τις 
16 Κατηγορίες / Οικογένειες  προϊόντος που θα αναλυθούν. Αυτές είναι οι παρακάτω: 

 
1. Ρολόγια 
2. Γυαλιά 
3. Ρούχα 
4. Παπούτσια 
5. Αρώµατα 
6. Περιποίηση δέρµατος  
7. Ινστιτούτα αισθητικής και αδυνατίσµατος  
8. Τσιγάρα 
9. Αλκοολούχα ποτά 
10. Έπιπλα  
11. Λευκές συσκευές 
12. Αυτοκίνητα 
13. Χρηµατοοικονοµικά / Ασφάλειες 
14. Καταστήµατα ηλεκτρικών συσκευών και τεχνολογίας 
15. Υπηρεσίες τεχνολογίας 
16. Συσκευές τεχνολογίας 
 
Η διαµόρφωση των παραπάνω κατηγοριοποιήσεων έγινε µετά από εκτεταµένη 

προέρευνα, µε κύριο κριτήριο τον αριθµό των καταχωρίσεων αλλά και την όσο το 
δυνατόν µεγαλύτερη οµοιογένεια των διαφηµιζόµενων προϊόντων. Εδώ θα πρέπει να 
σηµειωθεί ότι, κατά τη διάρκεια της συλλογής των δεδοµένων, η διαµόρφωση των 
παραπάνω κατηγοριοποιήσεων άλλαξε ως ένα βαθµό, ακολουθώντας τις εξελίξεις της 
έρευνας. Για παράδειγµα, οι τρεις τελευταίες Κατηγορίες/Οικογένειες Προϊόντος 
προέκυψαν όταν ο αριθµός των καταχωρίσεων στην προγενέστερη κατηγοριοποίηση 
«Τεχνολογία» έγινε αρκετά µεγάλος, ώστε να δικαιολογεί το διαχωρισµό των 
καταχωρίσεων που περιλάµβανε σε ξεχωριστές κατηγοριοποιήσεις. Αντίθετα, ο 
µικρός αριθµός και η µεγάλη διαφοροποίηση µεταξύ των καταχωρίσεων στην 
κατηγοριοποίηση «Περιποίηση Μαλλιών» οδήγησε στην εξάλειψή της.  

Από πλευράς µορφής, η επιλογή των ολοσέλιδων και δισέλιδων καταχωρίσεων 
απέκλεισε από το δείγµα εκείνες οι οποίες είναι µικρότερες ή µεγαλύτερες σε 
µέγεθος, καθώς και εκείνες οι οποίες βασίζονται σε ιδέες creative media - «δύο 
δεξιές», δυο αντικριστές ηµισέλιδες κλπ. Ο λόγος γι’ αυτό είναι ότι οι καταχωρίσεις 

                                                 
277 Αγνοώντας φυσικά τυχόν εµφανίσεις της ίδιας καταχώρισης για περισσότερες από µία φορά. 
278 Βλ. Krippendorff, Klaus, Content Analysis - an introduction to its methodology, The SAGE 
Commtext series, Beverly Hills, 1980 σελ. 57 - 58 
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αυτού του είδους λειτουργούν µε πολύ διαφορετική φιλοσοφία σε σχέση µε τις 
συµβατικές καταχωρίσεις, ειδικά σε ότι αφορά τη δοµή του κειµένου279. Αυτό θα 
δηµιουργούσε αρκετά µεγάλα προβλήµατα στο στάδιο της καταγραφής των 
µεταβλητών και της κατηγοριοποίησής τους, αλλά θα πρόσθετε και έναν επιπλέον 
παράγοντα πολυπλοκότητας ο οποίος δεν θα προσέθετε τίποτα σε σχέση µε την 
προβληµατική που αναπτύσσεται στην παρούσα έρευνα. Σε κάθε περίπτωση, οι 
ολοσέλιδες και δισέλιδες αποτελούν και γενικότερα τη συντριπτική πλειοψηφία του 
συνόλου των καταχωρίσεων.  

Από πλευράς περιεχοµένου, οι 16 παραπάνω κατηγοριοποιήσεις αποκλείουν 
από το δείγµα καταχωρίσεις οι οποίες δεν ανήκουν σε µια από τις 
Κατηγορίες/Οικογένειες προϊόντος που έχουν καθοριστεί. Σε πρακτικό επίπεδο, 
ωστόσο, οι 16 κατηγοριοποιήσεις είναι ήδη πολλές. Στο στάδιο της προέρευνας, ο 
στόχος ήταν να αποκλειστούν εκείνες οι Κ./Ο. οι οποίες παρείχαν συγκριτικά µικρό 
αριθµό Μονάδων ∆είγµατος, έτσι ώστε να επικεντρωθούµε περισσότερο σε εκείνες 
που, λόγω πληθώρας παραδειγµάτων, έχουν µεγαλύτερη αναλυτική αξία. Γενικά, 
πάντως, οι Κ./Ο. που δεν συµπεριλήφθηκαν αφορούν προϊόντα µε πολύ µικρή έως 
ελάχιστη παρουσία στα έντυπα µέσα, όπως τα Τρόφιµα.  

Στο καθαυτό στάδιο της συλλογής δεδοµένων, κάθε µία από τις καταχωρίσεις 
ταξινοµήθηκε σε µία από τις 16 κατηγοριοποιήσεις που αναφέρθηκαν παραπάνω. Το 
αποτέλεσµα αυτής της διαδικασίας ήταν το τελικό δείγµα καταχωρίσεων πάνω στο 
οποίο θα βασιστούν οι παρατηρήσεις και τα συµπεράσµατα της έρευνας.  

Τέλος, για τυπικούς λόγους, θα πρέπει εδώ να αναφερθεί ότι, στη συγκεκριµένη 
έρευνα, η Μονάδα ∆είγµατος ταυτίζεται απόλυτα µε τη Μονάδα Καταγραφής

280 
(Recording Unit): σε κάθε περίπτωση, πρόκειται για την Καταχώριση στο σύνολό 
της. [Σε ένα αρχικό στάδιο της εργασίας, µια δεύτερη Μονάδα Καταγραφής ήταν ο 
Τίτλος. Ωστόσο, η διαµόρφωση της έρευνας στην πορεία κατέστησε το συγκεκριµένο 
διαχωρισµό τελικά άχρηστο.] 

 
ΠΙΝΑΚΑΣ 5.1 - ΣΥΝΟΛΟ ΚΑΤΑΧΩΡΙΣΕΩΝ 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ / ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ ΑΡΙΘΜΟΣ Κ/Χ 
ΡΟΥΧΑ 530 
ΡΟΛΟΓΙΑ 405 
ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ 335 
ΣΥΣΚΕΥΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 277 
ΕΠΙΠΛΑ 276 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 229 
ΤΣΙΓΑΡΑ 210 
ΠΕΡΙΠΟΙΗΣΗ ∆ΕΡΜΑΤΟΣ 201 
Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ 184 
ΑΡΩΜΑΤΑ 179 
ΠΟΤΑ 166 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 157 
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 152 
ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 145 
ΓΥΑΛΙΑ 115 
ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 102 
ΣΥΝΟΛΟ 3.663 

                                                 
279 Για παράδειγµα, σε µια καταχώριση δύο δεξιών συνεχόµενων σελίδων υπάρχουν δύο τίτλοι αντί για 
έναν, οι οποίοι συνήθως λειτουργούν συµπληρωµατικά µεταξύ τους.  
280 Βλ. Krippendorff, ο.π., σελ. 58 - 59 
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5.2  Ερευνητική προσέγγιση 
 

Οι δύο κυριότερες µέθοδοι της επικοινωνιακής έρευνας σε σχέση µε το 
περιεχόµενο του µηνύµατος είναι η ανάλυση περιεχοµένου και η σηµειολογία. 
Πρόκειται για δύο προσεγγίσεις πολύ διαφορετικές µεταξύ τους, οι οποίες σε µεγάλο 
βαθµό αντιπροσωπεύουν και δύο διαφορετικές φιλοσοφίες σε σχέση µε την ανάλυση 
του επικοινωνιακού κειµένου.   

Η ανάλυση περιεχοµένου είναι µια κατ’ εξοχήν ποσοτική προσέγγιση, η οποία 
χρησιµεύει στην επεξεργασία µεγάλου όγκου πληροφοριών µε τρόπο που να 
επιτρέπει την εξαγωγή νέων συµπερασµάτων µε όσο το δυνατόν αντικειµενικότερο 
τρόπο. Ο ερευνητής µπορεί να αξιοποιήσει τη συγκεκριµένη µέθοδο για να διακρίνει 
ευρύτερες τάσεις, οι οποίες δεν είναι ορατές µε την απλή εξέταση του υπάρχοντος 
υλικού, µέσα από την καταγραφή και επεξεργασία των µεταβλητών που τον 
ενδιαφέρουν, στα πλαίσια ενός ευρύτερου θεωρητικού πλαισίου281.  

Η σηµειολογία, από την άλλη πλευρά, αποτελεί µια ποιοτική προσέγγιση που 
επικεντρώνεται στη διεξοδική ανάλυση συγκεκριµένων παραδειγµάτων 
επικοινωνιακού κειµένου282. Πρόκειται για ένα ιδανικό εργαλείο σκέψης όταν το 
ζητούµενο είναι η αναζήτηση των τρόπων που κατασκευάζεται το νόηµα σε 
µεµονωµένες περιπτώσεις, εξετάζοντας τη σχέση των σηµείων τα οποία περιέχονται 
σε ένα κείµενο, και την αλληλεπίδρασή τους µε το ευρύτερο κοινωνικό και 
πολιτισµικό περιβάλλον. 

Κάθε µία από τις δύο παραπάνω προσεγγίσεις απαιτεί προσοχή σε ορισµένα 
σηµεία, αλλά έχει και κάποιους εγγενείς περιορισµούς οι οποίοι µειώνουν σε ένα 
βαθµό το εύρος των εφαρµογών της283. 

Η ανάλυση περιεχοµένου χρειάζεται µεγάλη προσοχή στον ορισµό του 
πληθυσµού και του δείγµατος πάνω στο οποίο θα βασιστεί, καθώς και στον τρόπο 
επεξεργασίας των συλλεχθέντων δεδοµένων. Κυρίως, όµως, απαιτεί πολύ µεγάλη 
προσοχή στον ορισµό και την κατηγοριοποίηση των εξεταζόµενων µεταβλητών: µια 
καταγραφή δεδοµένων η οποία βασίζεται αποκλειστικά στις επιθυµίες και την 
προσωπική ιδιοσυγκρασία του ερευνητή έχει ελάχιστη επιστηµονική αξία, καθώς τα 
συµπεράσµατα στα οποία θα καταλήξει δεν µπορούν να επιβεβαιωθούν ή να 
διαψευστούν και συνεπώς δεν είναι γενικεύσιµα.  

Πέραν αυτού όµως, η ανάλυση περιεχοµένου έχει από τη φύση της το 
µειονέκτηµα ότι δεν παρέχει τη δυνατότητα µεγάλης εµβάθυνσης στη διαδικασία 
παραγωγής νοήµατος ενός κειµένου. Η κατηγοριοποίηση και καταµέτρηση των 
επικοινωνιακών φαινοµένων, στην οποία βασίζεται, περιορίζεται αναγκαστικά σε ένα 
πιο επιφανειακό επίπεδο του µηνύµατος, καθώς οποιαδήποτε απόπειρα ανάγνωσης 
κρυµµένων ή διπλών νοηµάτων αντιµετωπίζει τον κίνδυνο να µετατραπεί σε µια 
απόλυτα προσωπική ερµηνεία χωρίς ιδιαίτερη αξία. Έτσι, η ανάλυση περιεχοµένου 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί επιτυχώς στην καταγραφή του γενικού, αλλά όχι στην 
ανάλυση του ειδικού. 

Η σηµειολογία πάλι, όντας µια καθαρά ποιοτική µέθοδος, έχει το ακριβώς 
αντίστροφο πρόβληµα: ενώ µπορεί να προσφέρει πολλά στη µελέτη του ειδικού, 
µειονεκτεί στον τοµέα της γενίκευσης των συµπερασµάτων της. Η προσωπική µατιά 
του ερευνητή, η οποία πρέπει όσο το δυνατόν να ουδετεροποιείται στην ανάλυση 

                                                 
281 Για τη µεθοδολογία της ανάλυσης περιεχοµένου, βλ. Krippendorff, ο.π. 
282 Βλ. Αντί πολλών, Deely, John, Basic Semiotics, Bloomington, Indiana University Press, 1990 
283 Για µια συγκριτική µελέτη των δύο µεθόδων εξαιρετικές είναι οι σελ. 149 - 177 στο Leiss et.al., 
Social Communication in advertising - persons, products & images of well-being, Methuen, New York, 
1986 
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περιεχοµένου, αποτελεί ένα από τα στοιχεία που κρίνουν σε µεγάλο βαθµό την 
επιτυχία της σηµειολογικής προσέγγισης. Αυτό, ωστόσο, ενώ µπορεί να δώσει 
λαµπρά αποτελέσµατα στην περίπτωση ενός Roland Barthes ή µιας Judith 
Williamson, σε πολλές περιπτώσεις µπορεί να καταλήξει σε µια περίπλοκη και 
στοµφώδη καταγραφή του προφανούς. 

Ωστόσο, αν και ξεκινούν από τελείως διαφορετικές αφετηρίες, στην 
πραγµατικότητα δεν υπάρχει τίποτα που να αποκλείει την παράλληλη χρησιµοποίηση 
και των δύο αυτών προσεγγίσεων. Εξάλλου, διαφορετικοί συνδυασµοί των δύο 
τεχνικών έχουν εφαρµοστεί επιτυχώς και παλαιότερα, τόσο στη µελέτη της 
παρουσίασης των ειδήσεων284 όσο και στη µελέτη της διαφήµισης285. Στην παρούσα 
περίπτωση, η ίδια η φύση του θέµατος απαιτεί τον συνδυασµό των δύο αυτών 
προσεγγίσεων, ώστε να αντιµετωπιστούν διαφορετικές όψεις του προβλήµατος που 
τίθεται.  

Έτσι, επί του πρακτέου, τα αποτελέσµατα της έρευνας χωρίζονται σε δύο 
φάσεις, µία ποσοτική όπου εξετάζεται το σύνολο των καταχωρίσεων και µία ποιοτική 
η οποία εστιάζει σε συγκεκριµένα Συστήµατα Αναφοράς.  

Στην πρώτη φάση (Α), το ζητούµενο είναι να σκιαγραφηθούν κάποιες βασικές 
τάσεις όσον αφορά το επικοινωνιακό τοπίο που έχουµε µπροστά µας σε σχέση µε 
διάφορες ποσοτικά µετρήσιµες παραµέτρους της διαφηµιστικής επικοινωνίας, όπως 
το βάρος του κειµένου, η ποσότητα της πληροφορίας που παρέχεται ή ο αριθµός και 
το φύλο των ανθρώπων που απεικονίζονται. Στόχος είναι να διασαφηνιστεί η σχετική 
συχνότητα εµφάνισης των µεταβλητών αυτών ανάµεσα στις διάφορες Κ./Ο., ούτως 
ώστε µε βάση αυτά τα δεδοµένα αυτά να γίνει εφικτή µια οµαδοποίησή τους σε Κ./Ο. 
όπου κατά κανόνα δεν παρέχονται πολλές πληροφορίες στον αναγνώστη/καταναλωτή 
(µη πληροφοριακές Κ./Ο.) και Κ./Ο. όπου, αντίθετα, υπερισχύει το στοιχείο της 
πληροφορίας (πληροφοριακές Κ.Ο.), αλλά και να διαµορφώσουµε µια γενικότερη 
εικόνα του επικοινωνιακού περιεχοµένου των καταχωρίσεων που περιλαµβάνονται 
στο δείγµα. Με άλλα λόγια, σκοπός του πρώτου µέρους είναι να θέσει το πλαίσιο 
εντός του οποίου θα κινηθεί το δεύτερο.  

Από τα παραπάνω, είναι µάλλον φανερό ότι η φάση Α είναι αυτή στην οποία θα 
αξιοποιηθεί η κλασική ανάλυση περιεχοµένου. Το ζητούµενο ταιριάζει απολύτως στη 
συγκεκριµένη µέθοδο, καθώς σε αυτό το σηµείο δεν υπάρχει κάποια απαίτηση 
βάθύτερης κατανόησης του επικοινωνιακού περιεχοµένου, υπάρχει όµως η 
αναγκαιότητα καταγραφής της συχνότητας εµφάνισης µιας σειράς απλών δεδοµένων. 

Συνοπτικά, τα δεδοµένα αυτά είναι τα εξής: 
α) Το βάρος του κειµένου. 
β) Η ύπαρξη αντικειµενικά επαληθεύσιµων πληροφοριών για το προϊόν.  
γ) Ο αριθµός και το φύλο των απεικονιζόµενων ατόµων. 
δ) Η κυρίαρχη γλώσσα. 
Σύµφωνα µε τις απαιτήσεις της συγκεκριµένης µεθόδου, το βασικότερο βήµα 

προτού περάσουµε στην καθαυτό καταµέτρηση είναι να διατυπωθούν κάποιοι 
λειτουργικοί ορισµοί, ώστε να γίνει απολύτως σαφές ποιο ακριβώς είναι το 
νοηµατικό περιεχόµενο κάθε όρου, αλλά και να διαλευκανθούν κάποια ασαφή σηµεία 
ως προς το τι θα καταµετράται και τι όχι. Έτσι, κάθε υποκεφάλαιο της φάσης Α θα 
ξεκινάει µε έναν λειτουργικό ορισµό της συγκεκριµένης µεταβλητής, συνεχίζεται µε 
µια παράθεση των συγκεκριµένων λόγων για τους οποίους καταµετράται η 
συγκεκριµένη µεταβλητή σε σχέση µε τον ευρύτερο προβληµατισµό της έρευνας, και 
                                                 
284 Από το γνωστό Glasgow Media Group, βλ. για παράδειγµα Glasgow Media Group Reader Vol.1 - 
News content, language and visuals, Routledge, London, 1995 
285 Βλ. William Leiss et.al, ο.π., σελ. 178 - 236 
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καταλήγει µε την παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας και τον σχολιασµό 
τους.  

Στο τέλος της διαδικασίας αυτής, οι 16 Κ./Ο. θα χωριστούν σε υποκατηγορίες 
ανάλογα µε την ποσότητα της πληροφορίας που παρέχουν και τη σηµασία που έχει το 
βάρος του κειµένου στα πλαίσιά τους. Οι υποκατηγορίες αυτές έπειτα θα 
αποτελέσουν το βασικό πλαίσιο επί του οποίου θα διαµορφωθούν τα κεντρικά 
συµπεράσµατα που θα προκύψουν από τη φάση Β.  

Στη φάση Β, η οποία αποτελεί και το κυριότερο µέρος της έρευνας, 
επικεντρωνόµαστε σε µια σειρά από διαφορετικά Συστήµατα Αναφοράς και 
εξετάζουµε τους τρόπους χρήσης τους από διαφορετικές µάρκες αλλά και στα 
πλαίσια διαφορετικών Κ./Ο. Μια ριζική διαφορά ανάµεσα στις δύο φάσεις είναι ότι, 
ενώ η φάση Α δηµιουργεί ένα ενιαίο, γενικό πλαίσιο το οποίο αφορά όλο το υλικό 
της έρευνας, η φάση Β αποτελείται από µια σειρά κεφαλαίων, το κάθε ένα από τα 
οποία επικεντρώνεται και σε ένα διαφορετικό Σύστηµα Αναφοράς, όπου όµως 
υπάρχει ένα βασικό µεθοδολογικό υπόστρωµα το οποίο επαναλαµβάνεται σε κάθε 
κεφάλαιο. Αυτό το επαναλαµβανόµενο µεθοδολογικό υπόστρωµα αποτελείται από 
πέντε στάδια286.  

Το πρώτο στάδιο (Β1) αποτελεί ουσιαστικά ένα προπαρασκευαστικό - 
θεωρητικό µέρος, µια εισαγωγή για τα τέσσερα επόµενα, όπου περνάµε πλέον στην 
καθαυτό ανάλυση των στοιχείων. Στόχος του πρώτου σταδίου είναι καταρχάς να 
αποσαφηνίσει τα όρια του εκάστοτε Συστήµατος Αναφοράς το οποίο εξετάζεται, 
ώστε να είναι ξεκάθαρο τι θα περιλαµβάνει αυτό και τι όχι. Παράλληλα, θα γίνουν  
κάποιες αναφορές σχετικά µε την ευρύτερη µυθολογία που περικλείει το 
συγκεκριµένο θέµα. Για παράδειγµα, στο κεφάλαιο σχετικά µε τη Φύση θα 
αναφερθούµε στις διάφορες εκδοχές της έννοιας και τον ιστορικό µετασχηµατισµό 
της, στο ανάλογο κεφάλαιο για τη ∆ιασηµότητα είναι αναγκαίος ένας 
προβληµατισµός για τον ιδιαίτερο ρόλο της διασηµότητας στη σύγχρονη κοινωνία, 
κ.ο.κ.  

Έτσι, τα κυριότερα ερωτήµατα που θα µας απασχολήσουν στο πρώτο στάδιο 
είναι τα εξής: 

 
Ποιες περιπτώσεις θα συµπεριληφθούν στο συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς και 

ποιες όχι; Υπάρχουν περιπτώσεις που µπορούν να χαρακτηριστούν οριακές και ποιες 
είναι αυτές; Πώς αντιµετωπίζονται οι περιπτώσεις αυτές στα πλαίσια της παρούσας 
έρευνας;  

Ποιες είναι οι αντιλήψεις που πλαισιώνουν τους κυριότερους µύθους γύρω από 
το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς; Πώς θα µπορούσαν ίσως να έχουν διαµορφωθεί 
διαφορετικά; 

Ποια είναι η σχέση της µυθολογίας που πλαισιώνει το συγκεκριµένο Σύστηµα 
Αναφοράς µε τη διαφήµιση; 

 
Όπως είναι µάλλον προφανές, ο ρόλος του σταδίου Β1 είναι να αποτελέσει µια 

εισαγωγή στις ιδιαιτερότητες του εκάστοτε υπό εξέταση Συστήµατος Αναφοράς, 
χωρίς να επικεντρώνεται σε κάποιο από τα έξι κριτήρια τα οποία θα µας οδηγήσουν 
στην Κύρια Πρόταση. Στον στόχο αυτό επανερχόµαστε στα επόµενα στάδια.   

Στο δεύτερο στάδιο (Β2), περνάµε πλέον στο εµπειρικό µέρος της έρευνας. 
Εδώ, παρουσιάζεται επιγραµµατικά το σύνολο των εµφανίσεων ενός Συστήµατος 
                                                 
286 Για µια αναλυτικότερη µατιά στα πρωτογενή στοιχεία στα οποία θα βασιστούν τα συµπεράσµατα 
αυτού του µέρους, στο Παράρτηµα Β θα παρατεθούν οι σηµειώσεις επί των έξι κριτηρίων που έχουν 
τεθεί, κατανεµηµένες ανά µάρκα.  
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Αναφοράς στις 16 υπό εξέταση Κ./Ο., σκιαγραφώντας κάποιες βασικές τάσεις σε 
σχέση µε τα ζητούµενα της έρευνας και εστιάζοντας σε συγκεκριµένες περιπτώσεις 
που παρουσιάζουν ενδιαφέρον. Με άλλα λόγια, στο στάδιο αυτό παρουσιάζεται η 
γενικότερη κατάσταση όσον αφορά τη χρήση ενός Συστήµατος Αναφοράς διαµέσου 
όλων των Κ./Ο., παρέχοντάς µας ενδιαφέρουσες πληροφορίες για το πλαίσιο στο 
οποίο χρησιµοποιείται αλλά και τη συχνότητα µε την οποία γίνεται αυτό –λ.χ. σε 
ορισµένες Κ./Ο. το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς µπορεί να αποτελεί τον 
κανόνα, ενώ σε άλλες την εξαίρεση. Παράλληλα, η εστίαση σε συγκεκριµένα 
παραδείγµατα θα µας βοηθήσει να κατανοήσουµε καλύτερα κάποιες αναφορές σε 
ευρύτερες τάσεις. Στόχος του σταδίου αυτού είναι να αποκτήσουµε µια πρώτη εικόνα 
σε σχέση µε την συνολική χρήση του εκάστοτε Συστήµατος Αναφοράς στο υπάρχον 
δείγµα, καθώς και να εξετάσουµε το πρώτο απο τα κριτήρια για τη σηµασία που έχει 
το τελευταίο για τη µάρκα, αυτό της συχνότητας.  

Άναλυτικότερα, τα βασικά ερωτήµατα αυτής της πτυχής του δεύτερου σταδίου 
θα είναι τα παρακάτω:  

 
Ποια είναι η γενικότερη εικόνα όσον αφορά τη συχνότητα εµφάνισης του 

Συστήµατος Αναφοράς σε όλες τις Κ./Ο.; Σε ποιες Κ./Ο. το συγκεκριµένο Σύστηµα 
Αναφοράς έχει µεγάλη συχνότητα εµφάνισης; Σε ποιες µικρή ή καµία; Υπάρχει 
κάποια σχέση µεταξύ των πρώτων ή των δεύτερων;  

Ποιες Κ./Ο. παρουσιάζουν κάποιο ιδιαίτερο ενδιαφέρον σε σχέση µε τη χρήση 
του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς και γιατί; Υπάρχουν Κ./Ο. όπου το 
Σύστηµα Αναφοράς παρουσιάζει εντυπωσιακά αυξηµένη συχνότητα εµφάνισης; 
Αντίστροφα, υπάρχουν Κ./Ο. όπου το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς είναι 
αξιοπερίεργα απών; Υπάρχουν Κ./Ο. όπου η χρήση του Συστήµατος Αναφοράς 
γίνεται στα πλαίσια µιας µάχης σηµείων µεταξύ ανταγωνιστικών µαρκών;  

Χρησιµοποιείται το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς σε µακροπρόθεσµο επίπεδο 
από τη µάρκα; Πόσες περιπτώσεις έχουµε και σε ποιες Κ./Ο. παρουσιάζονται αυτές; Η 
απάντηση σε αυτό το ερώτηµα θα προκύψει εξετάζοντας το σύνολο των 
καταχωρίσεων µιας µάρκας και καταγράφοντας τον αριθµό των καταχωρίσεων στις 
οποίες η τελευταία αξιοποιεί το υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς. Φυσικά, όπου 
έχουµε διαθέσιµη µόνο µία καταχώριση από τη συγκεκριµένη µάρκα δεν θα 
µπορούµε να κάνουµε κάποια αξιόπιστη διαπίστωση επί του θέµατος, οπότε θα 
καταγράφεται απλώς η παρουσία του Συστήµατος Αναφοράς σε αυτή τη µοναδική 
περίπτωση.  

Σε τι βαθµό χρησιµοποιείται το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς σε πιο 
περιστασιακές (ad hoc) περιπτώσεις; Πόσο συχνός είναι αυτός ο τρόπος χρήσης σε 
αντίθεση µε τον συστηµατικότερο τρόπο χρήσης; Πόση σηµασία έχει η παρουσία του 
Συστήµατος Αναφοράς σε αυτές τις περιπτώσεις;  

Όπως είναι ευνόητο, για να µπορεί να θεωρηθεί ότι ένα Σύστηµα Αναφοράς 
στηρίζει συστηµατικά µια µάρκα, θα πρέπει αυτό να πλαισιώνει την επικοινωνία της 
τελευταίας τουλάχιστον σε περισσότερες από µία περιπτώσεις. Κατά συνέπεια, όταν 
διαπιστώνεται η χρήση του υπό εξέταση Συστήµατος Αναφοράς από µια µάρκα, το 
αµέσως επόµενο ερώτηµα είναι το κατά πόσον αυτό αποτελεί συστηµατικό 
φαινόµενο για τη συγκεκριµένη µάρκα ή απλή ευκαιριακή εµφάνιση, η οποία 
πιθανώς εξυπηρετεί τακτικούς επικοινωνιακούς στόχους (π.χ. µια προσφορά). Μια 
τρίτη, ενδιάµεση πιθανότητα είναι η αξιοποίηση του Συστήµατος Αναφοράς στα 
πλαίσια µιας τακτικής καµπάνιας, χωρίς όµως σταθερότερες προεκτάσεις στη 
συνολικότερη εικόνα της µάρκας. Η ύπαρξη και των τριών αυτών ειδών περιπτώσεων 
θα εξεταστούν σε κάθε Κ./Ο. ξεχωριστά, αλλά σε αυτό το στάδιο δεν θα µας 
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απασχολήσει τόσο η σηµασία των εµφανίσεων ενός Συστήµατος Αναφοράς σε κάθε 
καταχώριση όσο η σχετική συχνότητα αυτών των εµφανίσεων.  

Επίσης, πάντα στα πλαίσια του σταδίου Β2, θα ασχοληθούµε µε την 
χαρτογράφηση του Συστήµατος Αναφοράς όπως ξεδιπλώθηκε στο συγκεκριµένο 
χρονικό σηµείο στο οποίο έγινε η συλλογή του δείγµατος καταχωρίσεων, µε σκοπό 
να διερευνήσουµε την πρόσθετη σηµασία που µπορεί να αποκτήσει ένα Σύστηµα 
Αναφοράς για τη µάρκα που το χρησιµοποιεί σε αντιπαράθεση µε τις πραγµατικές 
επικοινωνιακές συνθήκες που περιβάλλουν τη σχέση αυτή, µε ιδιαίτερη έµφαση στο 
άµεσο περιβάλλον της Κ./Ο. όπου ανήκει η εκάστοτε µάρκα. Εν κατακλείδι, αυτό που 
θα αναζητήσουµε είναι περιπτώσεις όπου η σηµασία του Συστήµατος Αναφοράς για 
τη µάρκα ενισχύεται µέσα από την αντιπαράθεσή του µε το γενικότερο πλαίσιο της 
Κ./Ο. στην οποία εµφανίζεται, είτε λόγω της παρόµοιας χρήσης από άλλες µάρκες 
είτε, αντίθετα, λόγω της έντονα ξεχωριστής (και συνεπώς διαφοροποιητικής) χρήσης 
του Συστήµατος Αναφοράς σε σχέση µε τις υπόλοιπες µάρκες τις Κ./Ο. 

Πιο συγκεκριµένα, θα εξετάσουµε τρία διαφορετικά είδη περιπτώσεων: 
Α) Μοναδικές περιπτώσεις, δηλαδή περιπτώσεις όπου µία συγκεκριµένη µάρκα 

είναι η µοναδική που χρησιµοποιεί το υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς στη 
συγκεκριµένη Κ./Ο. 

Β) Μάχες σηµείων, δηλαδή περιπτώσεις όπου διαφορετικές µάρκες µέσα στην 
ίδια Κ./Ο. χρησιµοποιούν Νοµίσµατα τα οποία καταλαµβάνουν παρόµοιες θέσεις 
στον άξονα του ίδιου Συστήµατος Αναφοράς, µε τρόπο ο οποίος υποδηλώνει ότι, 
συνειδητά ή όχι, αντιπαραβάλλονται η µία µε την άλλη.  

Γ) Μορφολογικές συστοιχίες, δηλαδή περιπτώσεις όπου το Σύστηµα Αναφοράς 
χρησιµοποιείται µε παρόµοιο µορφολογικά τρόπο (είτε σε οπτικό είτε σε κειµενικό 
επίπεδο) από τις µάρκες µιας Κ./Ο., δηµιουργώντας µια νοηµατική αλυσίδα η οποία 
περνάει διαµέσου ολόκληρης της τελευταίας. 

Συνοπτικά, τα ερωτήµατα που θα µας απασχολήσουν από αυτή την άποψη είναι 
τα παρακάτω: 

Ποια είναι τα Νοµίσµατα που συγκροτούν το Σύστηµα Αναφοράς; Αν και στο 
στάδιο Β1 οριοθετούνται τα σύνορα του Συστήµατος Αναφοράς σε επίπεδο 
θεωρητικών ορισµών, δεν απαντάται βεβαίως το εµπειρικό ερώτηµα του ποια 
Νοµίσµατα χρησιµοποιούνται στην πράξη από τις µάρκες. Αυτό είναι ένα ερώτηµα το 
οποίο έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον, καθώς οι απαντήσεις σε αυτό θα καταδείξουν τη 
διαφορά ανάµεσα στα ονοµαστικά όρια του Συστήµατος και τις πραγµατικές επιλογές 
από την πλευρά των µαρκών.  

Ποια είναι τα όρια του άξονα που συγκροτείται από αυτά τα Νοµίσµατα; Τι 
λείπει; Φυσικό συνεπακόλουθο του προηγούµενου ερωτήµατος είναι η αντιστροφή 
του: αφού διαπιστώσουµε τι υπάρχει, θα πρέπει να διερωτηθούµε τι δεν υπάρχει, ή µε 
άλλα λόγια να διερευνήσουµε την απόσταση που χωρίζει το θεωρητικό από το 
πρακτικό όριο στο οποίο αναφερθήκαµε, καταγράφοντας την απουσία κάποιων 
Νοµισµάτων τα οποία θα µπορούσαν θεωρητικά να εµφανίζονται αλλά δεν το κάνουν 
–και, πιθανώς, να αποπειραθούµε να δώσουµε µια ερµηνεία για τις απουσίες αυτές.  

Πώς επηρεάζει η ύπαρξη του άξονα αυτού το νόηµα των ξεχωριστών 
καταχωρίσεων που τον συναποτελούν; Προκειµένου να απαντήσουµε στο 
συγκεκριµένο ερώτηµα, θα πρέπει να συγκρίνουµε όλους τους κρίκους στη 
νοηµατική αλυσίδα που δηµιουργεί ο άξονας αυτός και να ξεχωρίσουµε τα είδη των 
περιπτώσεων οι οποίες παρουσιάστηκαν παραπάνω, επεκτείνοντας ουσιαστικά την 
λογική της Williamson όταν αντιπαραθέτει την Catherine Deneuve µε την Margot 
Hemingway. Ένα βοηθητικό εργαλείο στη διαδικασία αυτή θα είναι η υποθετική 
άσκηση που ο John Fiske ονόµασε “commutation test”, δηλαδή η υποθετική 
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αντικατάσταση ενός µέρους ενός συντάγµατος από ένα άλλο, διατηρώντας όλο το 
υπόλοιπο σηµειωτικό οικοδόµηµα ανέπαφο -π.χ. (στην περίπτωση µιας 
διαφηµιστικής καταχώρισης) ενός τίτλου από έναν άλλο, ή (στη συγκεκριµένη 
περίπτωση που µας απασχολεί εδώ) ενός Νοµίσµατος από ένα άλλο, το οποίο όµως 
ανήκει στο ίδιο Σύστηµα Αναφοράς, και ο σχολιασµός των αλλαγών στο τελικό 
νόηµα που θα προέκυπταν.  

Σε αντίθεση µε την πιο ευρεία θεώρηση του Β2, το επόµενο στάδιο (Β3) θα 
επικεντρώνεται πολύ πιο συγκεκριµένα στην χρήση του κειµένου και της εικόνας σε 
σχέση µε το συγκεκριµένο υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς. Πρωτεύον στόχος του 
σταδίου αυτού είναι η διαπίστωση της σηµασίας που καταλαµβάνει το Σύστηµα 
Αναφοράς για µια µάρκα σε σχέση µε αυτά τα δύο θεµελιώδη εκφραστικά µέσα.  

Πιο συγκεκριµένα, όπως αναφέραµε ήδη, τα Συστήµατα Αναφοράς 
λειτουργούν αξιοποιώντας την τεχνική του bricolage, δηλαδή αφαιρώντας κάποια 
(οπτικά ή κειµενικά) σηµαίνοντα από το φυσικό τους πλαίσιο και επανατοποθετώντας 
τα σε αυτό της διαφηµιστικής επικοινωνίας. Έτσι, από αυτή την άποψη η 
διαφηµιστική καταχώριση αποτελεί ένα σύνταγµα, ενώ το Σύστηµα Αναφοράς 
εξαπλώνεται σε έναν παραδειγµατικό άξονα όπου µπορούµε θεωρητικά να 
τοποθετήσουµε όλα τα δυνητικά Νοµίσµατα που εµπεριέχει. Η συνάντηση των δύο 
αυτών αξόνων εκφράζεται µε τα εκάστοτε συγκεκριµένα σηµαίνοντα τα οποία 
εµφανίζονται σε µια δοσµένη καταχώριση. Φυσικά, τα σηµαίνοντα αυτά µπορεί να 
είναι αρκετά, να συνυπάρχουν και να αλληλεπιδρούν µε άλλα µέσα στο σύνταγµα της 
καταχώρισης προκειµένου να εκφράσουν το ίδιο Νόµισµα –π.χ. η απεικόνιση ενός 
διάσηµου προσώπου αλλά και µια λεζάντα µε το όνοµά του.  

Ωστόσο, το σύνταγµα της καταχώρισης δεν είναι αυστηρά δοµηµένο, µε την 
έννοια ότι δεν χρησιµοποιούνται πάντα όλα τα µέρη που µπορούν δυνητικά να την 
συναποτελέσουν (Τίτλος, υπότιτλος, body copy, λεζάντες, σλόγκαν, εικόνα 
προϊόντος, άλλες εικόνες). Μια καταχώριση µπορεί να περιλαµβάνει µόνο έναν τίτλο 
και την εικόνα του προϊόντος, µια άλλη µπορεί να έχει πολλά διαφορετικά είδη 
κειµένου και καµία απεικόνιση, κ.ο.κ.  

Κατά συνέπεια, όπως είναι ευνόητο, η σηµασία που έχουν τα σηµαίνοντα που 
εκφράζουν το Σύστηµα Αναφοράς για το συνολικό νόηµα εξαρτώνται σηµαντικά από 
τη θέση τους σε σχέση µε τα υπόλοιπα µέρη του συντάγµατος µιας καταχώρισης, π.χ. 
η απεικόνιση ενος λουλουδιού έχει τελείως διαφορετική σηµασία αν είναι απλώς ένα 
διακοσµητικό στοιχείο σ’ ένα δωµάτιο, και τελείως διαφορετική αν καταλαµβάνει την 
κεντρική θέση της καταχώρισης, ή αντίστοιχα το όνοµα ενός σταρ έχει τελείως 
διαφορετική ισχύ αν είναι ένα από ελάχιστα (ή και το µοναδικό) κειµενικό στοιχείο, 
και τελείως άλλη αν αποτελεί µια µικρή λεζάντα σε µια καταχώριση γεµάτη κείµενο.  

Το συγκεκριµένο κριτήριο δεν έχει να κάνει µόνο µε την σχετική ποσότητα 
(στην περίπτωση του κειµένου) ή µε το σχετικό µέγεθος (στην περίπτωση της 
εικόνας), αλλά και µε τη σχετική θέση που καταλαµβάνει το κάθε σηµαίνον στα 
πλαίσια του συντάγµατος της καταχώρισης, π.χ. ένας τίτλος αποτελεί ισχυρότερο 
στοιχείο από µια αναφορά εντός του body copy. Στις διαφηµιστικές καταχωρίσεις, 
που αποτελούν το αντικείµενο της παρούσας έρευνας, αυτό ισχύει πολύ περισσότερο 
στην περίπτωση του κειµένου, καθώς η εικόνα είναι συνήθως σχετικά λίγη για την 
ανθρώπινη αντιληπτική ικανότητα και εκλαµβάνεται συνολικά από τον δέκτη, σε 
αντίθεση µε το κείµενο το οποίο απαιτεί µια πιο γραµµική και δοµηµένη διαδικασία 
ανάγνωσης.  

Τα βασικά σηµεία προσοχής σε αυτό το στάδιο είναι αφ’ ενός µεν η εξέταση 
της σχετικής συχνότητας χρήσης του κειµένου, της εικόνας και των διάφορων 
συνδυασµών αυτών στα πλαίσια ενός Συστήµατος Αναφοράς, αφ’ ετέρου δε η 
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ποιοτική ανάλυση των (δυνητικά πολύ διαφορετικών) τρόπων µε τους οποίους 
αξιοποιούνται τα δύο αυτά εκφραστικά µέσα. Για παράδειγµα, η επαναλαµβανόµενη 
εµφάνιση της λέξης PARIS κάτω από το λογότυπο µιας µάρκας αποτελεί µια σαφή 
εκδήλωση του Νοµίσµατος>Γαλλία. Ωστόσο, αν η συγκεκριµένη µάρκα αρκείται σε 
αυτή τη λέξη και µόνο για να υποδηλώσει τη «γαλλικότητα», η σχέση που 
αναπτύσσει µε το ανάλογο Σύστηµα Αναφοράς είναι τελείως διαφορετική από εκείνη 
µιας άλλης µάρκας η οποία χρησιµοποιεί επίσης και άλλα µέρη του κειµένου (π.χ. 
τίτλος, body copy) ή/και το εικαστικό µέρος της καταχώρισης.  

Εν συνόψει, τα βασικά κριτήρια που θα χρησιµοποιήσουµε για να 
αξιολογήσουµε τη σηµασία του Συστήµατος Αναφοράς για τη µάρκα είναι τα εξής:  

α) Σχέση κειµένου και εικόνας. Με βάση αυτό το κριτήριο, ένα Σύστηµα 
Αναφοράς θα θεωρείται ότι έχει µεγαλύτερη σηµασία για το τελικό επικοινωνιακό 
αποτέλεσµα όταν χρησιµοποιείται και από τα δύο εκφραστικά µέσα, παρά όταν 
περιορίζεται µόνο σε λεκτικό ή µόνο σε οπτικό επίπεδο.  

β) Η έκταση του κειµένου που αφιερώνεται στο Σύστηµα Αναφοράς. Ο 
απλούστερος τρόπος για όσο το δυνατόν αντικειµενικότερη µέτρηση αυτής της 
παραµέτρου είναι ο αριθµός των λέξεων. Παράλληλα, ωστόσο, όπου είναι 
απαραίτητο θα γίνεται αναφορά και στο µέγεθος των γραµµατοσειρών που 
χρησιµοποιούνται.  

γ) Η σηµασία του µέρους του κειµένου που αφιερώνεται στο Σύστηµα Αναφοράς. 
Όπως ειπώθηκε και παραπάνω, κάθε διαφηµιστική καταχώριση αποτελεί ένα 
σύνταγµα, τα µέρη του οποίου είναι άνισα µεταξύ τους. Έτσι, από την οπτική γωνία 
της παρούσας έρευνας έχει περισσότερη σηµασία η παρουσία ενός Συστήµατος 
Αναφοράς στον τίτλο ή στο σλόγκαν, παρά στο body copy ή σε κάποιο δευτερεύον 
λεκτικό µέρος όπως µια λεζάντα.  

δ) Ο ρόλος της εικόνας που αφιερώνεται στο Σύστηµα Αναφοράς. Σε αντίθεση µε 
το κείµενο, η έκταση του οποίου µπορεί άµεσα να συσχετιστεί µε τη σηµασία του, η 
περίπτωση της εικόνας είναι κάπως πιο πολύπλοκη. Ακόµα και αν ένα οπτικό 
στοιχείο είναι µικρό σε µέγεθος, µπορεί κάλλιστα να έχει µεγάλη σηµασία στα 
πλαίσια µιας καταχώρισης, αν λ.χ. είναι το µοναδικό εικαστικό στοιχείο που υπάρχει. 
Κατά συνέπεια, το κυριότερο µέτρο σύγκρισης ανάµεσα σε διάφορες σειρές 
καταχωρίσεων δεν θα είναι το ποσοστό % που καταλαµβάνει στην επιφάνεια της 
σελίδας, αλλά το ειδικό βάρος που έχει για την συγκρότηση του επιθυµητού 
µηνύµατος –µε άλλα λόγια, πόσο απαραίτητο είναι στα πλαίσια της καταχώρισης, αν 
συνοδεύεται και από κάποιο άλλο οπτικό στοιχείο, κ.ο.κ. Ιδιαίτερη σηµασία σε αυτό 
το σηµείο θα έχει ο ρόλος του Συστήµατος Αναφοράς ως στοιχείου 
αφηγηµατικότητας.  

Έτσι, σύµφωνα µε τα παραπάνω τα βασικά ερωτήµατα που θα µας 
απασχολήσουν στο στάδιο Β3 είναι τα εξής:  

 
Ποια είναι η συχνότητα εµφάνισης του Συστήµατος Αναφοράς από την άποψη του 

κειµένου και της εικόνας; Με άλλα λόγια, πόσες από τις καταχωρίσεις που αξιοποιούν 
το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς το κάνουν µόνο µέσα από το κείµενο, πόσες 
µόνο µέσα από την εικόνα, και πόσες χρησιµοποιούν κάποιο συνδυασµό των δύο;  

Ποια µέρη του κειµένου χρησιµοποιούνται για να προβάλλουν το Σύστηµα 
Αναφοράς; Το συγκεκριµένο ερώτηµα αφορά την χρήση του κειµένου τόσο σε 
ποσοτικό όσο και σε ποιοτικό επίπεδο, µε ιδιαίτερη έµφαση στο δεύτερο. Σε 
ποσοτικό επίπεδο, το ερώτηµα είναι τι έκταση του κειµένου καταλαµβάνει το 
Σύστηµα Αναφοράς σε σχέση µε άλλες πληροφορίες, όπως π.χ. οι ιδιότητες του 
προϊόντος αυτού καθαυτού ή πιθανώς η παρουσία άλλων Συστηµάτων Αναφοράς. Σε 
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ποιοτικό επίπεδο πάλι, το κυριότερο ενδιαφέρον εστιάζεται στην εξέταση των 
διαφορετικών µερών που µπορεί να καταλαµβάνει το κείµενο που αφιερώνεται σε 
ένα Σύστηµα Αναφοράς στα πλαίσια του συντάγµατος µιας καταχώρισης (π.χ. τίτλος, 
υπότιτλος, σλόγκαν, λεζάντα εικόνας, body copy).  

Ποιο είναι το περιεχόµενο της εικόνας; Υπάρχει κάποιου είδους δράση; Ποια 
είναι αυτή; Ποιος είναι ο πρωταγωνιστής; Ποιο είναι το σκηνικό της δράσης αυτής; 
Πώς έχει αντιµετωπιστεί η απεικόνιση σε επίπεδο οπτικής γωνίας, επιλογής 
χρωµάτων, µεγέθους εικόνας;   

Τι πληροφορίες µας παρέχουν η εικόνα και ο λόγος σχετικά µε το Σύστηµα 
Αναφοράς; Τι µαθαίνουµε γι’ αυτό; Τι φαίνεται να θεωρείται αυτονόητο από την 
πλευρά της µάρκας; Προς ποια νοηµατική κατεύθυνση θέλει να µας στρέψει; 
Αντίστροφα, τι φαίνεται να αποσιωπείται ενώ θα µπορούσε να αναφερθεί; Με δυο 
λόγια, πώς έχει λειτουργήσει στη συγκεκριµένη περίπτωση το bricolage από την 
άποψη του τονισµού κάποιων πλευρών του Συστήµατος Αναφοράς ή της 
αποσιώπησης κάποιων άλλων;  

 
Στο επόµενο στάδιο (Β4), θα στρέψουµε την προσοχή µας σε συγκεκριµένες 

περιπτώσεις καταχωρίσεων χρησιµοποιώντας ως εργαλείο δύο από τα σηµαντικότερα 
σχήµατα διαµόρφωσης µυθολογιών, τη µεταφορά και την αφήγηση, και θα 
εξετάσουµε πώς αυτά χρησιµεύουν ως σηµεία συνάντησης ανάµεσα στη µάρκα και το 
εκάστοτε Σύστηµα Αναφοράς.   

Από πολλές απόψεις, η µεταφορά αποτελεί µια από τις πιο σύνθετες έννοιες της 
ανθρώπινης επικοινωνιακής δραστηριότητας -µε την ευρύτερη δυνατή έννοια- η 
οποία προκαλεί το ενδιαφέρον κλάδων τόσο διαφορετικών µεταξύ τους όσο η 
ψυχιατρική, η θεωρία της λογοτεχνίας και το marketing. Η σηµασία της στον 
ανθρώπινο τρόπο σκέψης έχει πλέον τονιστεί επανειληµµένα, σε σηµείο µάλιστα 
ώστε να υπάρχει ένα αρκετά ισχυρό ρεύµα το οποίο υποστηρίζει ότι ολόκληρο το 
οικοδόµηµα της γλώσσας –και, συνακόλουθα, ίσως και της ίδιας της σκέψης– 
στηρίζεται σε µεταφορικά θεµέλια287.  

Σύµφωνα µε τον Booth, επαγγελµατίες «δηµιουργοί µεταφορών» (φιλόσοφοι, 
καλλιτέχνες, αλλά –θα προσθέταµε εµείς– και ιερείς ή κοινωνικοί στοχαστές) 
υπήρχαν πάντα, και σε κάθε κοινωνία. Ωστόσο, από αυτή την άποψη υπάρχει µια 
σηµαντική διαφορά µεταξύ των προγενέστερων κοινωνιών και των σηµερινών, και 
αυτή βρίσκεται στη δηµιουργία µιας τάξης επαγγελµατιών «δηµιουργών 
µεταφορών», το έργο των οποίων επικεντρώνεται αποκλειστικά στην προώθηση 
προϊόντων και την κατανάλωση: πρόκειται, φυσικά, για τους διαφηµιστές288. Έχουµε 
αναφερθεί ήδη, στο σχετικό κεφάλαιο, για τη σχέση ανάµεσα στις έννοιες της µάρκας 
και της µεταφοράς. Στις επόµενες παραγράφους, θα επικεντρωθούµε περισσότερο 
στη χρησιµότητα της µεταφοράς ως µεθοδολογικού εργαλείου που θα µας επιτρέψει 
να διερευνήσουµε τη σχέση Συστήµατος Αναφοράς και µάρκας.  

Για τις ανάγκες της διαφηµιστικής επικοινωνίας, η σηµαντικότερη ίσως 
λειτουργία της µεταφοράς είναι µάλλον προφανής: µε την αξιοποίηση ενός στοιχείου 
από µια διαφορετική νοηµατική κατηγορία, (λ.χ. ένα αεροπλάνο για να καταδείξει τη 
δυναµικότητα ενός αυτοκινήτου, ένα λουλούδι την απαλότητα µιας κρέµας 
προσώπου) η µεταφορά συνδέει τη µάρκα µε πεδία τα οποία δεν θα µπορούσε να 
αγγίξει χρησιµοποιώντας αντικειµενικά επιχειρήµατα (ένα αυτοκίνητο προφανώς δεν 
                                                 
287 Βλ. ενδεικτικά το κλασικό Lakoff, George, - Johnson, Mark, Metaphors we live by, Chicago, The 
University of Chicago Press, 1980 (µε επίλογο του 2003) 
288 Booth, Wayne C., Metaphor as rhetoric: the problem of evaluation - στο Sacks, Sheldon (ed.), ο.π., 
σελ. 67 
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συγκρίνεται αντικειµενικά µε ένα αεροπλάνο, και µια κρέµα δεν περιέχει άνθη σε 
φυσική µορφή), προβάλλοντας ιδιαίτερα εύγλωττα το επιθυµητό µήνυµα289. Είναι 
χαρακτηριστικό ότι, στη µελέτη του Forceville για την οπτική µεταφορά στη 
διαφήµιση, πολλές από τις καταχωρίσεις τις οποίες µελέτησε δεν απεικόνιζαν καν το 
ίδιο το προϊόν, αφήνοντας τα µεταφορικά σηµαινόµενα να εκφράσουν το επιθυµητό 
µήνυµα

290.  
Κάθε µεταφορά βασίζεται σε κάποια λογική ασυµφωνία µεταξύ αυτής και της 

πραγµατικότητας: ακόµα και ο πιο αδιάφορος αναγνώστης δεν µπορεί παρά να 
γνωρίζει ότι ένα αυτοκίνητο δεν είναι αεροπλάνο. Σε επικοινωνιακό επίπεδο, αυτή η 
ένταση µεταξύ µεταφοράς και κοινής εµπειρίας αποτελεί ένα επιπρόσθετο στοιχείο το 
οποίο χαρίζει δύναµη σε αυτή την επιλογή. Όπως σηµειώνει ο Swanson291, η 
µεταφορά αποτελεί µια πνευµατική πρόκληση για κάθε δέκτη της –και, όσο πιο 
ευρηµατική και συµπυκνωµένη είναι, τόσο µεγαλύτερη απόλαυση χαρίζει η 
επεξεργασία της, η ανακάλυψη των δεσµών που συνδέουν τα δύο στοιχεία της µεταξύ 
τους. Στα πλαίσια της διαφηµιστικής επικοινωνίας, όπου τόσο η πρόκληση της 
προσοχής όσο και η δηµιουργία θετικών εντυπώσεων είναι πρωτεύουσας σηµασίας, 
αυτός είναι ένας παράγοντας που θα πρέπει να ληφθεί πολύ σοβαρά υπ’ όψη.  

Για µια έννοια µε τόσο ευρεία χρήση πάντως, είναι εντυπωσιακό το πόσο λίγη 
συµφωνία υπάρχει στον ακριβή ορισµό της µεταφοράς. Πάνω σ’ αυτό, ο Booth 
σηµειώνει, ιδιαίτερα εύγλωττα:  

 
«µέχρι τώρα, η µεταφορά έχει οριστεί µε τόσους πολλούς διαφορετικούς 

τρόπους, ώστε δεν υπάρχει καµία ανθρώπινη έκφραση, είτε γλωσσική είτε σε κάποιο 
άλλο µέσο, που να µην µπορεί να χαρακτηριστεί ως µεταφορική σύµφωνα µε τον 
ορισµό κάποιου»292 

 
Ο Haley αναφέρει ουσιαστικά το ίδιο πράγµα µε διαφορετική διατύπωση: «οι 

περιγραφές της µεταφοράς έχουν την τάση να διαφέρουν τόσο ρίζικα όσο και οι 
τρόποι µε τους οποίους σκεφτόµαστε για την ίδια τη σκέψη»293. Ο Cohen πηγαίνει 
ακόµα παραπέρα, εκφράζοντας την άποψη ότι δεν µπορεί καν να υπάρξει ένας 
αντικειµενικά και κοινά αποδεκτός τρόπος διάκρισης της µεταφοράς294.  

Επειδή όµως, όπως είναι ευνόητο, για τις ανάγκες της παρούσας έρευνας θα 
χρειαστούµε κάτι πιο συγκεκριµένο, ένα καλό σηµείο εκκίνησης είναι ο ορισµός τον 
οποίο έχει δώσει στο φαινόµενο ο Goatly. Αν και κάπως σχοινοτενής, παρέχει µια 
καλή πρώτη εικόνα του θέµατος και κάποιες βασικές έννοιες, οι οποίες θα 
χρησιµοποιηθούν αρκετά στη συνέχεια:  

 
«Η µεταφορά λαµβάνει χώρα όταν µια µονάδα λόγου (unit of discourse) 

χρησιµοποιείται για να αναφερθεί µη συµβατικά σε ένα αντικείµενο, διαδικασία ή 

                                                 
289 Πάνω σε αυτό το σηµείο αξίζει να σηµειωθεί επιγραµµατικά µια Φροϋδικής βάσης άποψη της Dyer, 
σύµφωνα µε την οποία τα σχήµατα λόγου στη διαπροσωπική επικοινωνία χρησιµεύουν για να 
«ικανοποιήσουν µια απαγορευµένη επιθυµία», εκφράζοντας µε πιο εύσχηµο τρόπο µια κατάσταση η 
οποία για κάποιο λόγο δεν µπορεί να διατυπωθεί άµεσα. Για παράδειγµα, η φράση «I married a bear» 
ερµηνεύεται ως ένας πιο ανώδυνος τρόπος για να εκφραστεί η συζυγική δυσαρέσκεια. Βλ. σχετ. Dyer, 
Gillian, Advertising as communication, New York, Methuen & Co., 1982, σελ. 159 
290 Forceville, Charles, Pictorial metaphor in advertising, London, Routledge, 1996, σελ. 121 - 122 
291 Swanson, Don R., Toward a psychology of metaphor - στο Sacks, Sheldon (ed.), ο.π., σελ. 163 
292 Booth, ο.π., σελ. 48, έµφαση στο πρωτότυπο 
293 Haley, Michael Cabot, The Semeiosis of Poetic Metaphor, Bloomington – Indianapolis, Indiana 
University Press, 1988, σελ. xiii 
294 Cohen, ο.π., σελ. 9 
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ιδέα (concept), ή όταν συνδέεται µαζί του µε µη συµβατικό τρόπο. Και όταν αυτή η 
µη συµβατική πράξη αναφοράς ή σύνδεσης γίνεται αντιληπτή σε µια βάση 
οµοιότητας, ταιριάσµατος ή αναλογίας, στην οποία εµπλέκεται τόσο το συµβατικό 
µέρος της αναφοράς ή σύνδεσης όσο και το πραγµατικό, µη συµβατικό µέρος της 
αναφοράς ή σύνδεσης. (...) Το συµβατικό µέρος της µονάδας λόγου είναι το Όχηµα 
(Vehicle). Το πραγµατικό, µη συµβατικό µέρος είναι το Θέµα (Topic). Οι οµοιότητες 
ή/και αναλογίες ανάµεσά τους είναι οι Βάσεις (Grounds)»295 

 
Λαµβάνοντας υπ’ όψη αυτό τον ορισµό, µπορούν να γίνουν κάποιες αρχικές 

παρατηρήσεις. Κατ’ αρχήν, είναι φανερό ότι η µεταφορά περιλαµβάνει τουλάχιστον 
δύο µέρη, από τα οποία το ένα συνδέεται µε το άλλο µε «µη συµβατικό τρόπο» µέσα 
από µια διαδικασία τονισµού κάποιων κοινών τους στοιχείων. Ο Myers φαίνεται να 
συµφωνεί µε αυτή την άποψη, παρατηρώντας µε τη σειρά του ότι «[η Μεταφορά] 
περιλαµβάνει πάντα τον τονισµό κάποιων οµοιοτήτων και την αποσιώπηση άλλων» 
και ότι «διαφορετικά είδη µεταφορικού λόγου296 έχουν διαφορετικά αποτελέσµατα, 
ανάλογα µε το βαθµό της έκπληξης στο δεσµό τον οποίο δηµιουργούν»297.  

Ο Haley παραθέτει µια ακόµα πιο αδρή σκιαγράφηση των χαρακτηριστικών της 
µεταφοράς, εξετάζοντας τους σχετικούς ορισµούς των Αριστοτέλη, Jakobson, Sapir 
και Peirce. Παρά τις διαφορές στην ορολογία του καθενός, είναι φανερό ότι και οι 
τέσσερις αντιλαµβάνονται ως γνωρίσµατα της µεταφοράς: α) την οµοιότητα 
(similarity), β) τη διττότητα (duality) και γ) την υπέρβαση κατηγοριών (cross – 
predication)298. Από αυτή την άποψη, οι αρχικές παρατηρήσεις πάνω στον ορισµό του 
Goatly επιβεβαιώνονται πλήρως.  

Επιπρόσθετα, ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα για την µακροπρόθεσµη ανάπτυξη µιας 
µεταφοράς είναι η ύπαρξη ενός τύπου µεταφορών τις οποίες θα µπορούσαµε να 
χαρακτηρίσουµε Θεµελιώδεις, οι οποίες ουσιαστικά αποτελούν ένα πλατύ 
υπόστρωµα πάνω στο οποίο µπορούν να εµφανιστούν άπειρες νέες µεταφορές. Για 
παράδειγµα, η Θεµελιώδης Μεταφορά ΖΩΗ = ΠΟΛΕΜΟΣ στηρίζει µια σειρά από 
λιγότερο ή περισσότερο συµβατικές µεταφορικές εκφράσεις, όπως «αγωνίζοµαι», 
«πρέπει να µάθω να διακρίνω εχθρούς και φίλους», «κατέκτησε όλους τους στόχους 
του», κλπ. Ως άλλα ενδεικτικά παραδείγµατα Θεµελιωδών Μεταφορών θα 
µπορούσαµε να αναφέρουµε ενδεικτικά τα ΓΝΩΣΗ = ΦΩΣ, ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ = 
ΚΥΚΛΟΣ ΕΠΟΧΩΝ, ΕΞΕΛΙΞΗ = ΚΙΝΗΣΗ ΠΡΟΣ ΤΑ ΕΜΠΡΟΣ κ.ο.κ. Οι ίδιοι οι 
όροι οι οποίοι έχουν χρησιµοποιηθεί για να τις περιγράψουν ποικίλλουν αρκετά. Για 
παράδειγµα, ο Goatly τις αναφέρει ως Root Analogies299, οι Lakoff & Johnson ως 
Conceptual Metaphors300, ο Haley ως Metaicons301 κ.ο.κ. Το εντυπωσιακό είναι ότι, 
παρά τις διαφορές αυτές, όλες οι αναφορές συγκλίνουν όσον αφορά τη βασική 
περιγραφή και την παραδοχή της ευρύτατης εφαρµογής τους.  

Επί του πρακτέου, στα πλαίσια της παρούσας έρευνας θα αναζητούµε, σε όλες 
τις καταχωρίσεις οι οποίες χρησιµοποιούν το εκάστοτε υπό εξέταση Σύστηµα 
Αναφοράς, τόσο τα τρία κεντρικά γνωρίσµατα µιας µεταφοράς (οµοιότητα, 
διττότητα, υπέρβαση κατηγοριών) όσο και τα τρία συνθετικά στοιχεία που την 
                                                 
295 Goatly, Andrew, The Language of Metaphors, London, Routledge, 1997 σελ. 8 - 9 
296 Figurative language στο πρωτότυπο, το οποίο βεβαίως δεν µεταφράζεται επακριβώς ως 
«µεταφορικός λόγος», αλλά στο συγκεκριµένο σηµείο ο Myers έχει ήδη καταστήσει σαφές ότι µιλάει 
περί αυτού.  
297 Myers, Greg, Words in Ads, London, Edward Arnold, 1994, σελ. 133 - 134 
298 Haley, ο.π., σελ. 8 - 9 
299 Goatly, ο.π., 43 – 44 κ. εξ. 
300 Lakoff & Johnson, ο.π.  
301 Haley, ο.π., σελ. 77 κ. εξ.  
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αποτελούν (Όχηµα, Θέµα, Βάσεις). Παράλληλα, θα προσπαθούµε να ανιχνεύουµε τη 
σχέση των µεταφορών αυτών µε κάποιες ευρύτερες Θεµελιώδεις Μεταφορές, οι 
οποίες πιθανώς συσχετίζονται µε πιο µακροπρόθεσµο τρόπο µε τη µάρκα. Τελικός 
στόχος θα είναι η ανάλυση της σηµασίας που έχει το εκάστοτε υπό εξέταση Σύστηµα 
Αναφοράς για τις µεταφορές που αναπτύσσει η µάρκα, τόσο στο βραχυπρόθεσµο 
επίπεδο της µίας καταχώρισης όσο (και κυρίως) στο πιο µακροπρόθεσµο επίπεδο 
ολόκληρης της µάρκας.  

Παράλληλα µε τη µεταφορά, ένα άλλο µυθολογικό στοιχείο στο οποίο θα 
σταθούµε –και το οποίο µπορεί δυνητικά, αλλά όχι απαραίτητα, να χρησιµοποιήσει 
µια µάρκα- είναι η αφήγηση. Η ύπαρξη µιας λιγότερο ή περισσότερο εκπεφρασµένης 
αφήγησης (narrative) είναι ένας από τους ακρογωνιαίους λίθους πολλών πλαισίων 
νοήµατος, όπως π.χ. ένα έθνος, ένα κοινωνικό ή πολιτιστικό κίνηµα, ή και µια µάρκα. 
Σε αυτές τις περιπτώσεις, όπου ο διαθέσιµος ανεπεξάργαστος όγκος πληροφοριών 
µπορεί να είναι τεράστιος και ανοµοιογενής, η αφήγηση προσδίδει ενότητα και βάθος 
χρόνου, αλλά και µια σειρά από άλλα πολύτιµα στοιχεία όπως η οριοθέτηση των 
βασικών χαρακτήρων, το σκηνικό όπου εκτυλίσσεται η ιστορία αλλά και κάποια 
θεµελιώδη στοιχεία αφηγηµατικής δοµής, όπως οι ανάγκες, οι αναζητήσεις και οι 
συγκρούσεις των πρωταγωνιστών προκειµένου να επιτευχθεί ένας στόχος.  

Κάθε αφήγηση τοποθετεί την έννοια που βρίσκεται στο επίκεντρό της σε έναν 
αρκετά συγκεκριµένο ρόλο. Έτσι, από την οπτική γωνία της παρούσας διατριβής, η 
αφήγηση µιας µάρκας µπορεί να έχει να κάνει µε τους (αληθινούς ή υποτιθέµενους) 
καταναλωτές της και την (αληθινή ή υποτιθέµενη) ζωή τους, ενώ η αφήγηση ενός 
Συστήµατος Αναφοράς µπορεί να σχετίζεται µε τον ρόλο που προσδίδεται σε αυτό 
στο γενικότερο γίγνεσθαι –λ.χ. οι Η.Π.Α. ως φορέας των αξιών της ελευθερίας, ή οι 
Η.Π.Α. ως κατακτητική αυτοκρατορία του Κακού.  

Το τελευταίο παράδειγµα µάς οδηγεί σε µια απαραίτητη παράκαµψη, η οποία 
έχει να κάνει µε τη µη-απολυτότητα µιας αφήγησης. Είναι ευνόητο, αλλά θα πρέπει 
να υπογραµµισθεί, το γεγονός ότι ποτέ δεν υπάρχει µία και µόνη απόλυτη αφήγηση, 
παρά µια σειρά από αφηγήσεις, εκ των οποίων κάποια ή κάποιες είναι πιο 
καθιερωµένες από τις άλλες. Στην περίπτωση µιας µάρκας, για παράδειγµα, κατά 
κανόνα η κυρίαρχη αφήγηση εκπορεύεται από το ίδιο το τµήµα marketing της 
εταιρείας που την χειρίζεται, µπορεί όµως να υπάρχουν και εναλλακτικές αφηγήσεις 
οι οποίες έχουν την ίδια µάρκα στο επίκεντρο αλλά µε τελείως διαφορετικό τρόπο –
λ.χ. η αφήγηση µιας Μη Κυβερνητικής Οργάνωσης που αντιτίθεται σε κάποιες 
δραστηριότητες της µάρκας, η αφήγηση µιας υποκουλτούρας η οποία ανάγει τη 
µάρκα σε φετιχιστικό σύµβολο, κ.ο.κ.  

Η παρατήρηση αυτή µας οδηγεί κατευθείαν σε έναν βασικό διαχωρισµό, 
ανάµεσα στην ιστορία (story) και την αφήγηση (narrative). Μια ιστορία είναι µια 
αρκετά σαφής αλληλουχία γεγονότων, τα οποία οδηγούν ένα υποκείµενο από µια 
κατάσταση σε µιαν άλλη. Μια αφήγηση, από την άλλη πλευρά, είναι µια ιστορία η 
οποία παρουσιάζεται µέσα από µια συγκεκριµένη οπτική γωνία, χαρίζοντας στο 
βασικό υπόβαθρο των γεγονότων µια ιδιαίτερη µατιά302, όπως οι πολυάριθµες 
εναλλακτικές σκηνικές εκδοχές του ίδιου Σεξπιρικού έργου303. Αυτό φυσικά σηµαίνει 
ότι µια ιστορία µπορεί να έχει πολλές, και πιθανώς ριζικά διαφορετικές µεταξύ τους, 
αφηγήσεις –για παράδειγµα, η ιστορία ενός πολιτικού κρατούµενου µπορεί να 
δηµιουργήσει πολύ διαφορετικές µεταξύ τους αφηγήσεις στα πλαίσια µιας σε πρώτο 
                                                 
302 Για τις διαφορές ανάµεσα στην ιστορία και την αφήγηση βλ. Vincent, Laurence, Legendary Brands 
– Unleashing the power of storytelling to create a winning marketing strategy, Chicago, Dearborn 
Trade Publishing, 2002, σελ. 58 - 59 
303 Vincent, ο.π., σελ. 67 
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πρόσωπο παρουσίασης από τον ίδιο, ενός δηµοσιογραφικού άρθρου, µιας βιογραφίας 
ή του επίσηµου ανακοινωθέντος από το καθεστώς που τον φυλάκισε.  

Η διερεύνηση των εναλλακτικών αφηγήσεων που σχετίζονται µε µια µάρκα 
είναι ένα θέµα που υπερβαίνει τους στόχους της παρούσας διατριβής. Ωστόσο, από 
την άλλη πλευρά είναι απολύτως εφικτή –και µάλιστα θα έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον– 
η εξέταση ίδιων ιστοριών (π.χ. η Ευτυχισµένη Οικογένεια) στα πλαίσια διαφορετικών 
µαρκών, αλλά και διαφορετικών Κ./Ο. Αναπόφευκτα, αυτά τα διαφορετικά πλαίσια 
δηµιουργούν και διαφορετικές µεταξύ τους αφηγήσεις. Το ερώτηµα είναι σε τι βαθµό 
οι αφηγήσεις αυτές διαφέρουν µεταξύ τους, και αν οι διαφορές αυτές συσχετίζονται 
περισσότερο µε τη µάρκα ή µε το είδος του προϊόντος το οποίο διαφηµίζεται. Το 
κυριότερο ερώτηµα, φυσικά, παραµένει πάντα πόσο σηµαντικό είναι το εκάστοτε υπό 
εξέταση Σύστηµα Αναφοράς για τις αφηγήσεις αυτές.  

Σε πρακτικό επίπεδο, για τις ανάγκες της παρούσας έρευνας θα θεωρήσουµε ότι 
τα συστατικά στοιχεία µιας αφήγησης είναι τρία: τα πρόσωπα (characters), το 
σκηνικό (setting) και η δράση (events). Πρόκειται για τρία απολύτως θεµελιακά 
στοιχεία, τα οποία εµφανίζονται µε εντυπωσιακή συνέπεια σε οποιαδήποτε απόπειρα 
αφήγησης, ανεξαρτήτως µέσου ή πλαισίου304. Φυσικά, αυτό δεν σηµαίνει σε καµία 
περίπτωση ότι έχουν πάντα και την ίδια βαρύτητα. Στον χώρο της λογοτεχνίας, για 
παράδειγµα, µια αστυνοµική περιπέτεια µπορεί να δίνει ιδιαίτερη σηµασία στη 
δράση, ένα ηθογραφικό µυθιστόρηµα να δίνει περισσότερο βάρος στο ψυχολογικό 
υπόβαθρο και τις σκέψεις των πρωταγωνιστών, ενώ ένα ταξιδιωτικό χρονικό να 
επικεντρώνεται στην ίδια τη σκηνή, µέσα από περιγραφές των τοπίων και του 
περιβάλλοντος. Εξετάζοντας τις µυθολογίες διαφορετικών Συστηµάτων Αναφοράς 
και µαρκών σε µια σειρά από Κ./Ο., θα έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον να δούµε αν κάτι 
ανάλογο ισχύει και στον χώρο της διαφήµισης, π.χ. µε κάποια Συστήµατα Αναφοράς 
να δίνουν αισθητά περισσότερο βάρος στο ένα ή στο άλλο στοιχείο.  

Στο πλαίσιο της διαφηµιστικής επικοινωνίας, τα πρόσωπα που πρωταγωνιστούν 
µπορεί να έχουν πολλές µορφές: µια διασηµότητα, ένας ειδικός επιστήµονας, ένας 
απλός καταναλωτής ή ακόµα και ένα µυθοπλαστικό πρόσωπο το οποίο απεικονίζεται 
µε µορφή καρτούν. Συχνά µάλιστα ο πρωταγωνιστής µπορεί να µην είναι καν ένα 
αναγνωρίσιµο πρόσωπο, αλλά κάτι πιο αφηρηµένο, όπως ένα σύµβολο ή ακόµα και 
το ίδιο το προϊόν. Σε κάθε περίπτωση, στα πλαίσια της παρούσας έρευνας, ως 
πρόσωπα – χαρακτήρες θα θεωρούνται όλα εκείνα τα διακριτά υποκείµενα τα οποία 
αποτελούν µέρος της δράσης, είτε ενεργητικά (κάνοντας κάτι) είτε παθητικά 
(δεχόµενα τις συνέπειες µιας πράξης ή ενός γεγονότος).  

Από τον παραπάνω ορισµό, είναι προφανές ότι η δράση αποτελεί επίσης έναν 
ιδιαίτερα σηµαντικό παράγοντα για την εξέλιξη µιας αφήγησης. Για την ακρίβεια, θα 
µπορούσαµε να πούµε ότι χωρίς κάποιου είδους δράση, έστω και στοιχειώδη, µια 
αφήγηση δεν είναι καν εφικτή. Ωστόσο, ενώ ο προσδιορισµός της δράσης είναι 
αρκετά εύκολος σε ένα µέσο όπως η τηλεόραση ή ακόµα και τα κόµικς, όπου εξ 
ορισµού υπάρχει µια αλληλουχία γεγονότων, είναι αρκετά πιο δύσκολος σε ένα 
στατικό µέσο όπως η διαφηµιστική καταχώριση, όπου κατά κανόνα υπάρχει µία και 
µόνη εικόνα, µέσα από την οποία πρέπει να εξαχθούν συµπεράσµατα για το «πριν» 
και το «µετά» της συγκεκριµένης στιγµής. Αυτό µπορεί να οδηγήσει σε πολλαπλές 
αναγνώσεις µιας συγκεκριµένης απεικονιζόµενης ενέργειας, αν και στην πράξη 
συνήθως το «τι συµβαίνει εδώ» είναι αρκετά σαφές στους περισσότερους αναγνώστες 

                                                 
304 Toolan, Michael J., Narrative – A Critical Linguistic Introduction, London, Routledge, 1988, σελ. 
12 
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που ανήκουν λίγο – πολύ στο ίδιο πολιτισµικό πλαίσιο µε αυτό που παρήγε αρχικά 
την καταχώριση.  

Σε κάθε περίπτωση πάντως, η δράση στα πλαίσια µιας διαφηµιστικής 
καταχώρισης είναι αρκετά περιορισµένη. Αν και είναι σχετικά εύκολο να 
προσδιοριστεί ένα «πριν» κι ένα «µετά» µε χρονικό ορίζοντα λίγων λεπτών, όσο 
αποµακρυνόµαστε χρονικά οι εικασίες γίνονται όλο και ισχυρότερες, και θα λέγαµε 
και πιο υποκειµενικές, ανάλογα µε το ίδιαίτερο υπόβαθρο του κάθε αναγνώστη – 
καταναλωτή. Και εδώ υπεισέρχεται, ως σηµαντικότατος ενοποιητικός παράγοντας, η 
µάρκα. Μέσα από την ανάπτυξη µιας µάρκας στον χρόνο, αλλά και σε διαφορετικά 
επικοινωνιακά µέσα, δηµιουργείται µια µακροπρόθεσµη αφήγηση η οποία λειτουργεί 
ως ευρύτερο πλαίσιο στις µικρο-αφηγήσεις κάθε ξεχωριστής διαφηµιστικής 
επικοινωνίας, καθοδηγώντας ως συνδετικός ιστός την ερµηνεία του «τι συµβαίνει» 
στα λίγα δευτερόλεπτα ενός τηλεοπτικού σποτ ή –όπως στην περίπτωσή µας– στη µία 
σελίδα µιας καταχώρισης. Έτσι, τελικά οι ξεχωριστές δράσεις κάθε επικοινωνίας 
ενοποιούνται στο µυαλό του καταναλωτή σε µία συνολική αφήγηση, αυτή της 
µάρκας

305 -µια αφήγηση η οποία είναι κάτι περισσότερο από το άθροισµα των 
επεισοδίων της, και φυσικά κάτι πολύ περισσότερο από τα λειτουργικά 
χαρακτηριστικά του προϊόντος306.  

Η διαδικασία αυτή δεν είναι καθόλου µακριά από τον τρόπο µε τον οποίο 
χτίζεται ένας χαρακτήρας στα πλαίσια ενός µυθιστορήµατος: µέσα από µια σειρά από 
διάφορες, µικρές ή µεγαλύτερες πράξεις του, ο αναγνώστης διαµορφώνει σιγά – σιγά 
µια συνολική εικόνα για τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά του συγκεκριµένου ατόµου, 
χωρίς αναγκαστικά να έχει υπάρξει µια συνοπτική ολική περιγραφή του307. Στη 
διαφηµιστική επικοινωνία, κάτι ανάλογο ισχύει για τη µάρκα αλλά και τους 
πρωταγωνιστές της: µέσα από την επικοινωνία, ο δέκτης του µηνύµατος διαµορφώνει 
βαθµιαία άποψη για τη συνολικότερη αφήγηση της µάρκας. Το γεγονός ότι, στην 
περίπτωση της διαφηµιστικής επικοινωνίας, δεν υπάρχει σαφώς εκπεφρασµένο τέλος 
της αφήγησης, δεν είναι κάτι πρωτόγνωρο ή άγνωστο –ένα συγγενές παράδειγµα από 
τον χώρο της επικοινωνίας είναι το ρεπορτάζ, το οποίο διαµορφώνει µεν 
αναµφισβήτητα µακροπρόθεσµες αφηγήσεις, οι οποίες όµως είναι «ανοιχτές», σε 
αντίθεση µε τις «κλειστές» αφηγήσεις µιας ταινίας ή ενός µυθιστορήµατος308.  

Το σκηνικό, το οποίο είναι ο τρίτος συστατικός παράγοντας µιας αφήγησης, 
αποτελεί από ορισµένες απόψεις και τον λιγότερο σηµαντικό, καθώς µια αφήγηση 
µπορεί να εκτυλιχθεί σε έναν σχεδόν (ή και απολύτως) ουδέτερο χώρο, αλλά όχι 
χωρίς χαρακτήρες και δράση. Από την άλλη πλευρά, υπάρχουν περιπτώσεις όπου το 
σκηνικό µιας αφήγησης έχει ιδιαίτερη σηµασία –π.χ. σε µια ταινία επιστηµονικής 
φαντασίας ή σε ένα µυθιστόρηµα που εκτυλίσσεται σε ένα υποβαθµισµένο γκέτο309. 
Όπως εύστοχα αναφέρει και ο Vincent: «Θα µπορούσε ποτέ η Καζαµπλάνκα να είναι 
το ίδιο ροµαντική και ενδιαφέρουσα αν η δράση εκτυλισσόταν στο Akron του 
Ohio;»310 Στα πλαίσια της διαφηµιστικής επικοινωνίας, πάντως, το σκηνικό δεν είναι 
καν απαραίτητο να είναι ένας τόπος µε την συµβατική έννοια του όρου, καθώς η 
δράση µπορεί να διαδραµατίζεται λ.χ. στην επιφάνεια ενός προϊόντος.  

                                                 
305 Vincent, ο.π., σελ. 65 
306 Zaltman, Gerald, How Customers Think – Essential Insights into the Mind of the Market, Boston, 
Harvard Business School Press, 2003, σελ. 200 
307 Toolan, ο.π., σελ. 97 - 99 
308 Toolan, ο.π., σελ. 237 - 238 
309 Toolan, ο.π., σελ. 103 - 104 
310 Vincent, ο.π., σελ. 92 
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Έτσι, σε πρακτικό επίπεδο, σε αφηγηµατικό επίπεδο στόχος είναι να 
εξετάσουµε τη σηµασία που έχει το καθένα από τα τρία θεµελιώδη στοιχεία που 
αναφέρθηκαν στις παραπάνω παραγράφους (χαρακτήρες, δράση, σκηνικό) για το 
εκάστοτε υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς στις συγκεκριµένες περιπτώσεις στις 
οποίες εστιάζουµε στο µέρος Β4, µε απώτερο στόχο τη διακρίβωση του ρόλου που 
παίζει το τελευταίο στις µακροπρόθεσµες αφηγήσεις µιας µάρκας.  

Τέλος, στο στάδιο Β5 θα ανακεφαλαιώσουµε τα παραπάνω, προκειµένου να 
επανέλθουµε στη διερεύνηση της αρχικής υπόθεσης σε σχέση µε το εκάστοτε υπό 
εξέταση Σύστηµα Αναφοράς. Συνοψίζοντας τα συµπεράσµατα των σταδίων Β2 – Β4, 
θα επικεντρωθούµε στην ανίχνευση περιπτώσεων όπου ένας συνδυασµός 
διαφορετικών στοιχείων (κείµενο και εικόνα, συχνότητα χρήσης, ρόλος του 
Νοµίσµατος στην αφήγηση και τις κεντρικές µεταφορές που στηρίζουν τη µάρκα) 
συνηγορούν στην επαλήθευση ή τη διάψευση της συγκεκριµένης υπόθεσης.  
 
 

 
 
 
 

 
                                                 
311 Σηµ: η φάση Α αφορά το σύνολο των υπό εξέταση καταχωρίσεων, και ουσιαστικά ταυτίζεται µε το 
µέρος ΙΙ του συνολικού σχεδιαγράµµατος. Αντιθέτως, τα τρία στάδια της φάσης Β επαναλαµβάνονται, 
µε διαφορετικό περιεχόµενο, σε κάθε Σύστηµα Αναφοράς.  

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 
ΒΑΣΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ311 

Φάση Περιγραφή και στόχος 
Α Παράθεση και ανάλυση αποτελεσµάτων ποσοτικών µετρήσεων (βάρος 

κειµένου, πληροφορία κ.ο.κ.)  
Β 1  Εισαγωγική διαπραγµάτευση βασικών θεωρητικών παραµέτρων που 

αφορούν το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς  
Εννοιολογική οριοθέτηση του Συστήµατος Αναφοράς  
Σκιαγράφηση των βασικών στοιχείων της µυθολογίας του Συστήµατος 
Αναφοράς 

Β 2 Παρουσίαση και ανάλυση της συχνότητας χρήσης του συγκεκριµένου 
Συστήµατος Αναφοράς, τόσο στο γενικότερο επίπεδο των Κ./Ο. όσο και 
στο ειδικότερο επίπεδο της συχνότητας µε την οποία χρησιµοποιείται από 
µεµονωµένες µάρκες 

Β 3 Εξέταση του ρόλου που παίζει το κείµενο και η εικόνα ως εκδήλωση του 
Συστήµατος Αναφοράς στα πλαίσια της µάρκας 
Αναφορά σε γενικές τάσεις και εστίαση σε συγκεκριµένες περιπτώσεις 

Β 4 
 

Ανάλυση συγκεκριµένων περιπτώσεων, µε έµφαση στη σύγκριση της 
σχέσης που αναπτύσσουν τα ίδια Νοµίσµατα µε διαφορετικές µάρκες στα 
πλαίσια διαφορετικών Κ./Ο., σε µάχες σηµείων που πιθανώς προκύπτουν 
στα πλαίσια συγκεκριµένων Κ./Ο., καθώς και σε µάρκες για τις οποίες το 
Σύστηµα Αναφοράς έχει σηµασία σε εγγενές επίπεδο –π.χ. στο όνοµά 
τους 

B 5 Σύνοψη των σταδίων Β2 – Β4 και εξαγωγή συµπερασµάτων σε σχέση µε 
το εκάστοτε υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς 
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Μέρος ΙΙ 
Αποτελέσµατα έρευνας – Στάδιο Α 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 82 

Στόχος αυτού του µέρους είναι να καταγράψει τις διαφορές ανάµεσα στις υπό 
εξέταση Κατηγορίες/Οικογένειες Προϊόντος σε σχέση µε διάφορες γενικότερες 
παραµέτρους της διαφηµιστικής τους επικοινωνίας, ώστε από τη µια πλευρά να γίνει 
εφικτή η κατηγοριοποίησή τους σε µη πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο. και 
από την άλλη να αποκτήσουµε µια γενικότερη εικόνα του υπό εξέταση υλικού της 
έρευνας. Η αξιολόγηση αυτή θα γίνει µε βάση τέσσερα κριτήρια: την ποσότητα του 
κειµένου, τα αντικειµενικά επαληθεύσιµα δεδοµένα που υπάρχουν (ή όχι) στην 
επικοινωνία, τη χρησιµοποιούµενη γλώσσα και, τέλος, τη χρήση του ανθρώπινου 
στοιχείου. Σε κάθε περίπτωση, όπως αναφέρθηκε και στο ανάλογο υποκεφάλαιο του 
θεωρητικού µέρους, η ακολουθούµενη µεθοδολογία θα είναι κλασική ποσοτική 
ανάλυση περιεχοµένου, επί του συνόλου των καταχωρίσεων που περιλαµβάνονται 
στο δείγµα µας.  

 
1. Το βάρος του κειµένου 
 
Καθώς η προσοχή του αναγνώστη - δέκτη του µηνύµατος είναι πάντα εξ 

ορισµού περιορισµένη, στη διαφηµιστική επικοινωνία καµία λέξη δεν γράφεται 
τυχαία. Παίρνοντας αυτή την πρόταση ως βάση, µπορούµε άµεσα να καταλήξουµε 
στο συµπέρασµα ότι η ποσότητα του κειµένου που χρησιµοποιείται στα πλαίσια µιας 
διαφηµιστικής καταχώρισης αποτελεί έναν πρώτο καλό δείκτη για της έκταση της 
επιχειρηµατολογίας που χρησιµοποιείται σε µια Κατηγορία/Οικογένεια Προϊόντος. 
Ως εκ τούτου, στόχος αυτής της ενότητας είναι να µετρήσει την ποσότητα του 
κειµένου που χρησιµοποιείται σε διαφορετικές Κ./Ο., παίρνοντας ως βάση το 
σκεπτικό ότι µεγαλύτερη ποσότητα κειµένου ισούται και µε περισσότερη 
πληροφορία, άρα και εκτενέστερη επιχειρηµατολογία.  

Σε σχέση µε τους εκπεφρασµένους στόχους της έρευνας, τα συµπεράσµατα 
αυτής της ενότητας θα βοηθήσουν να τεθεί ένα σαφές πλαίσιο όσον αφορά τη σχέση 
Λόγου – Εικόνας, καθώς αναπόφευκτα η ποσότητα του πρώτου καθορίζει σε µεγάλο 
βαθµό και τη σηµασία της δεύτερης. Έτσι, θα γίνει εφικτή και µια πρώτη εκτίµηση 
του σχετικού βάρους των δύο παραγόντων στα ευρύτερα συµφραζόµενα ολόκληρης 
της έρευνας, η οποία θα βοηθήσει στην επιλογή και των σχολιασµό των 
παραδειγµάτων του µέρους Β.  

Από µεθοδολογική άποψη, κάθε µία από τις καταχωρίσεις του δείγµατος 
εξετάστηκε µε βάση την ποσότητα του κειµένου την οποία περιείχε, σε µια κλίµακα η 
οποία ξεκινάει από το 0 (καθόλου λέξεις) και καταλήγει στο 150+ (περισσότερες από 
150 λέξεις). (Βλ. πίνακα A.1) Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι ως «λέξεις» δεν 
καταγράφηκαν τα λογότυπα των ίδιων των διαφηµιζόµενων µαρκών, εν αντιθέσει µε 
τυχόν λογότυπα συνεργαζόµενων µαρκών (λ.χ. σε µια προσφορά) τα οποία 
καταγράφηκαν ως µια λέξη το καθένα, όπου αυτά υπήρχαν. Επίσης, δεν 
καταγράφηκαν ως λέξεις οι ιδιαίτερα µικρές σηµειώσεις που αφορούσαν θέµατα 
όπως τα πνευµατικά δικαιώµατα µιας φωτογραφίας, ή τυπικά νοµικές σηµειώσεις 
(όπως οι εκποµπές ρύπων στα Αυτοκίνητα, τα παραδείγµατα δανείων στα 
Χρηµατοοικονοµικά). Τέλος, δεν καταγράφηκαν στον αριθµό των λέξεων οι 
προειδοποιήσεις του Υπουργείου Υγείας στα Τσιγάρα, καθώς αυτές δεν αποτελούν 
µέρος του διαφηµιστικού µηνύµατος και θα ανέβαζαν παραπλανητικά τον συνολικό 
µέσο όρο λέξεων της συγκεκριµένης Κ./Ο.  

Περνώντας στα ίδια τα αποτελέσµατα, µια πρώτη παρατήρηση που εξάγεται 
αβίαστα από τον πίνακα Α.1, είναι ότι, µε βάση το συγκεκριµένο κριτήριο, οι 16 υπό 
εξέταση Κ./Ο. µπορούν να χωριστούν σε δύο κατηγορίες, χωρισµένες σχεδόν 
ισοµερώς. Από τη µια πλευρά, έχουµε 9 Κ./Ο. στις οποίες το κείµενο είναι πολύ, µε 
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τις περισσότερες (%) καταχωρίσεις να έχουν είτε 100-150 λέξεις (Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας, Χρηµατοοικονοµικά, Αυτοκίνητα, Αδυνάτισµα, Φροντίδα ∆έρµατος, 
Λευκές Συσκευές) είτε 150+ λέξεις (Καταστήµατα Τεχνολογίας, Συσκευές 
Τεχνολογίας, Έπιπλα). Από την άλλη πλευρά, έχουµε 7 Κ./Ο. (Παπούτσια, Τσιγάρα, 
Ποτά, Ρολόγια, Ρούχα, Άρωµα και Γυαλιά) όπου το κείµενο έχει σαφέστατα µικρό 
βάρος, περιοριζόµενο κατά κανόνα στο µέγεθος ενός τίτλου (1 – 9 λέξεις). Το 
αξιοσηµείωτο είναι ότι η διαφορά µεταξύ των δύο τάσεων είναι σαφέστατη και 
οφθαλµοφανής, καθώς δεν υπάρχει ούτε µία Κ./Ο. στην οποία να κυριαρχούν οι 
µεσαίες κατηγοριοποιήσεις.  

Αναλυτικότερα, όσον αφορά την πρώτη τάση, οι τρεις Κ./Ο. µε το µεγαλύτερο 
βάρος κειµένου είναι εκείνες που σχετίζονται µε θέµατα Τεχνολογίας (Καταστήµατα, 
Συσκευές και Υπηρεσίες), κάτι πιθανώς αναµενόµενο αν αναλογιστεί κανείς ότι 
πρόκειται για Κ./Ο. όπου τα τεχνικά χαρακτηριστικά αποτελούν ένα από τα 
κυριότερα στοιχεία πάνω στα οποία ο καταναλωτής παίρνει την απόφασή του. 
Αµέσως µετά βρίσκεται µια αρκετά ιδιόµορφη Κ./Ο., τα Έπιπλα, τα οποία αποτελούν 
και τη µοναδική περίπτωση όπου ναι µεν η πλειοψηφία των καταχωρίσεων έχει 
αρκετό κείµενο, αλλά υπάρχει και ένα ιδιαίτερα µεγάλο ποσοστό µε λίγο (39,8% < 40 
λέξεις). Γενικότερα, όπως θα δούµε και παρακάτω, τα Έπιπλα είναι µια από τις πιο 
ιδιόµορφες Κ./Ο. από την άποψη της ποσότητας πληροφορίας που περιέχουν, καθώς 
δεν έχουν σαφή κατεύθυνση στον τοµέα αυτό. Ο λόγος γι’ αυτό θα πρέπει να 
αναζητηθεί στην ίδια τη φύση της Κ./Ο., καθώς βρίσκεται στο µεταίχµιο ανάµεσα 
στη χρηστικότητα και την αισθητική, έχοντας τη δυνατότητα να ρίξει το βάρος τόσο 
στην πρώτη όσο και στη δεύτερη.  

Οι υπόλοιπες πέντε Κ./Ο. που ακολουθούν έχουν ως κοινό παρονοµαστή ότι 
αποτελούν σαφώς κατηγορίες όπου υπερισχύει το στοιχείο του πρακτικού οφέλους, 
παρά το γεγονός ότι παρουσιάζουν ελάχιστα άλλα κοινά σηµεία: τα 
Χρηµατοοικονοµικά είναι µια υπηρεσία µε καθαρά ορθολογικό χαρακτήρα, τα 
Αυτοκίνητα ένα διαρκές προϊόν µε αρκετές ψυχολογικές προεκτάσεις, το Αδυνάτισµα 
είναι µια υπηρεσία που απευθύνεται σχεδόν ολοκληρωτικά σε γυναίκες και 
στηρίζεται στις τρέχουσες απόψεις για την αισθητική και το ωραίο, τα προϊόντα 
∆έρµατος απευθύνονται στο ίδιο κοινό και για τους ίδιους λόγους αλλά αποτελούν 
βραχύβια καταναλωτικά αγαθά, ενώ τέλος οι Λευκές Συσκευές είναι διαρκή αγαθά 
που επιστρατεύουν την τεχνολογία ως πρόσχηµα για να επικεντρωθούν σε αξίες όπως 
η οικογενειακή γαλήνη, η ξεγνοιασιά από τις βαρετές δουλειές του σπιτιού κ.ο.κ. Σε 
κάθε περίπτωση πάντως, πρόκειται για Κ./Ο. οι οποίες χρειάζονται αρκετό κείµενο 
για να αναπτύξουν την επιχειρηµατολογία τους, αν και όχι τόσο όσο τα προϊόντα που 
επικεντρώνονται καθαρά στην τεχνολογία.  

Από την άλλη πλευρά, οι υπόλοιπες υπό έρευνα Κ./Ο. περνούν στο άλλο άκρο, 
ενσωµατώνοντας µικρές ποσότητες κειµένου στη διαφηµιστική τους επικοινωνία, αν 
και µε αρκετά διαφορετικούς τρόπους. Τα Παπούτσια και τα Ρολόγια είναι οι σχετικά 
πιο πλούσιες σε κείµενο Κ./Ο., µε τα τελευταία να είναι ένα από τα ελάχιστα πλαίσια 
όπου χρησιµοποιείται αρκετό κείµενο χωρίς περιγραφή κάποιων άµεσων προϊντικών 
χαρακτηριστικών (ειδικά στις πολυάριθµες καταχωρίσεις της Rolex). Τα  Ρούχα 
ακολουθούν σε αυτό τον τοµέα, αν και αρκετά πιο πίσω, µε το κείµενο να είναι 
αισθητά πιο περιορισµένο στη δική τους περίπτωση και µάλιστα να αφορά κυρίως 
στοιχεία επικοινωνίας παρά προϊοντικά χαρακτηριστικά, όπως θα δούµε και 
παρακάτω. Αυτό που είναι επίσης αξιοσηµείωτο στην περίπτωση των Ρούχων είναι 
ότι οι µάρκες που χρησιµοποιούν το περισσότερο κείµενο (π.χ. Ulla Popken, 
Columbia) απευθύνονται σε εξειδικευµένα κοινά µε χρηστικό προσανατολισµό 
(παχουλές γυναίκες και εκδροµείς αντίστοιχα), ενώ αντίθετα οι µάρκες που θέλουν να 
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δηµιουργήσουν ένα ύφος περισσότερο προσανατολισµένο στη µόδα (π.χ. Armani, 
Dolce & Gabbana) έχουν αισθητά περιορισµένο κείµενο, το οποίο πολύ συχνά είναι 
απλώς µια διεύθυνση ή µια ιστοσελίδα.  

Τα Τσιγάρα και τα Ποτά βρίσκονται αξιοσηµείωτα κοντά σε γενικές γραµµές, 
καθώς η συντριπτική πλειοψηφία και των δύο περιορίζεται στην κατηγορία 1 – 9 
λέξεις. Αντίθετα µε τα Ρούχα, στις συγκεκριµένες περιπτώσεις οι λέξεις αυτές 
αποτελούν τίτλους και όχι διεθύνσεις ή ιστοσελίδες. Όσον αφορά τις υπόλοιπες 
κατηγορίες, τα Ποτά έχουν αρκετά υψηλό ποσοστό και στην αµέσως επόµενη 
κατηγορία των 10 – 19 λέξεων (17,5%), πράγµα που οφείλεται κυρίως σε µικρά, 
αρκετά αοριστολογικά body copy. Αντίθετα, τα Τσιγάρα έχουν ένα σχετικά µεγάλο 
ποσοστό πλήρους απουσίας λέξεων (6,2%, το δεύτερο υψηλότερο σε όλες τις Κ./Ο.), 
ενώ αξίζει ν’ αναφερθεί ότι και στις λίγες περιπτώσεις όπου εµπεριέχουν αρκετό 
κείµενο κατά κανόνα πρόκειται για προβολή κάποιων διαγωνισµών και όχι για 
κείµενα που προωθούν τη µάρκα ή το προϊόν αυτό καθαυτό.  

Τέλος, τα Αρώµατα και τα Γυαλιά καταλαµβάνουν µε διαφορά τις χαµηλότερες 
θέσεις στη σχετική κατάταξη, µε τα τελευταία να έχουν το υψηλότερο ποσοστό στην 
κατηγορία 1 – 9 λέξεων (80,9%). Γενικότερα, τα Αρώµατα αποτελούν την Κ./Ο. που 
δίνει το λιγότερο βάρος στο κείµενο, µε ένα ιδιαίτερα υψηλό ποσοστό (13,4%) να 
µην περιλαµβάνει καθόλου κείµενο πέρα από το λογότυπο της µάρκας.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΠΙΝΑΚΑΣ Α.1   
ΒΑΡΟΣ ΚΕΙΜΕΝΟΥ (I) 

 TECH SHOPS TECH ΣΥΣΚΕΥΕΣ TECH - ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΕΠΙΠΛΑ ΧΡΗΜΑΤ/ΚΑ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ ∆ΕΡΜΑ 
0 0 0 0 3,2 0 0 0 0 
1 - 9 0 2,2 0,7 3,6 0 0 0 2,5 
10 -19 0 0 0,7 10,1 0 2,4 1,1 1,5 
20 - 29 5,2 2,9 0 6,9 3,5 1,8 1,1 1,5 
30 - 39 3,5 5,8 2 9,1 2,8 2,4 2,7 1,5 
40 - 49 11,3 4,3 2 6,9 2,1 3 4,9 1,5 
50 - 59 6,1 4 3,3 2,9 6,9 3 4,9 4 
60 - 69 5,2 6,5 4,6 4 6,2 8,1 9,8 7,5 
70 - 79 4,8 3,2 5,9 6,2 8,3 11 8,1 11,9 
80 - 89 0 6,9 7,9 3,3 6,2 9,5 12,5 9,9 
90 - 99 3,5 6,9 13,2 2,5 9 10,4 16,3 11,4 
100 - 150 16,2 23,8 30,9 17 37,2 31,9 22,8 32,3 
150+ 44,1 33,6 28,9 24,3 17,9 16,4 15,8 14,4 



 86 

 
 
 
 
 

 
 

ΠΙΝΑΚΑΣ A.1  
ΒΑΡΟΣ ΚΕΙΜΕΝΟΥ (II) 

 Λ. ΣΥΣΚΕΥΕΣ ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ ΤΣΙΓΑΡΑ ΠΟΤΑ ΡΟΛΟΓΙΑ ΡΟΥΧΑ ΑΡΩΜΑ ΓΥΑΛΙΑ 
0 0 0,6 6,2 0,6 0 1,1 13,4 0 
1 - 9 2 31,8 62,9 57,2 22,2 46,4 76,5 80,9 
10 -19 5,9 29,9 6,6 17,5 18 29,6 8,9 10,4 
20 - 29 4,9 15,3 1,9 3 14,8 7,5 0 0,9 
30 - 39 2 3,2 2,9 1,8 13,1 4 1,1 1,7 
40 - 49 2 1,9 2,9 4,2 6,4 3,6 0 2,6 
50 - 59 3,9 2,5 2,4 3,6 5,7 2,8 0 0 
60 - 69 4,9 1,9 3,3 1,8 3 0,4 0 0,9 
70 - 79 5,9 1,3 0,9 1,2 3 1,1 0 0 
80 - 89 11,8 1,9 1,4 1,2 2,2 0 0 0 
90 - 99 6,9 0,6 1,4 1,2 4,2 1,5 0 1,7 
100 - 150 46,1 5,1 3,8 3,6 5,4 0,6 0 0,9 
150+ 3,9 3,8 3,3 3 2 1,3 0 0 



2. Προϊόν, τιµή, διανοµή 
 
∆ιατυπωµένος για πρώτη φορά από τον Philip Kotler, ο διαχωρισµός του 

µίγµατος Marketing στα λεγόµενα «τέσσερα P» (Product, Price, Promotion και 
Placement, ήτοι Προϊόν, Τιµή, Προώθηση και ∆ιανοµή) είναι ένας από τους πιο 
κλασικούς της σχετικής βιβλιογραφίας. Είναι προφανές ότι ολόκληρη η παρούσα 
διατριβή εστιάζεται στον παράγοντα Promotion. Σε αυτή τη θεµατική ενότητα, 
ωστόσο, θα ασχοληθούµε µε τους άλλους τρεις. 

Αυτό φυσικά δεν σηµαίνει ότι η παρούσα θεµατική ενότητα ξεφεύγει από τα 
πλαίσια της ευρύτερης προβληµατικής που αναπτύσσεται –το αντίθετο µάλιστα. 
Μέσα από την εξέταση των διαφορών που προκύπτουν στην εµφάνιση της τιµής, στις 
αναφορές στο προϊόν και στη διανοµή του στα πλαίσια της διαφηµιστικής 
επικοινωνίας, είναι βέβαιο ότι θα οδηγηθούµε σε αποτελέσµατα ιδιαίτερα εύγλωττα 
για τις διαφοροποιήσεις ανάµεσα στις υπό ανάλυση Κατηγορίες/Οικογένειες 
Προϊόντος. Μια συνοπτική περιγραφή του τρόπου µε τον οποίο θα αντιµετωπιστεί το 
καθένα από αυτά τα τρία «Ρ» θα καταδείξει του λόγου το αληθές. 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί στο πρώτο µέρος, η τιµή είναι ένας από τους 
σηµαντικότερους παράγοντες στη γενικότερη παρουσία του προϊόντος στην αγορά. 
Από την άλλη πλευρά όµως, η σηµασία αυτή δεν αντικατοπτρίζεται µε τον ίδιο τρόπο 
στη διαφηµιστική επικοινωνία όλων των Κατηγοριών/Οικογενειών Προϊόντος –και 
εδώ βρίσκεται το ενδιαφέρον. Το γεγονός ότι η προβολή της τιµής ή των τρόπων 
αποπληρωµής (δόσεις κλπ.) διαφέρουν από τη µία Κατηγορία/Οικογένεια στην άλλη 
είναι κάτι το οποίο µπορεί να διαπιστωθεί και εµπειρικά. Το ερώτηµα όµως είναι σε τι 
βαθµό ισχύουν αυτές οι διαφορές, καθώς η αυξηµένη εµφάνιση του στοιχείου της 
τιµής αποτελεί ένα σαφές στοιχείο που µπορεί να κατατάξει µια Κ./Ο. στις 
πληροφοριακές, σε αντίθεση µε τις µη πληροφοριακές, Κ./Ο.  

Η αντιµετώπιση του ίδιου του προϊόντος από τη διαφηµιστική του επικοινωνία 
είναι ο δεύτερος θεµατικός άξονας αυτής της ενότητας. Σε πρώτη άποψη, το να τεθεί 
ένα παρόµοιο ζήτηµα ίσως µοιάζει παράδοξο –εξάλλου, είναι µάλλον αυτονόητο ότι 
µια καταχώριση, έστω και µε έµµεσο τρόπο, πάντα λειτουργεί ως µέσο προώθησης 
ενός προϊόντος. Ως γενική αρχή, αυτό είναι βεβαίως αλήθεια. Ωστόσο, η εφαρµογή 
της στην πράξη είναι κάθε άλλο παρά οµοιογενής, ειδικά όσον αφορά τα 
χαρακτηριστικά του προϊόντος τα οποία τονίζονται. Πέρα από τις εύλογες διαφορές 
στο όφελος το οποίο προβάλλεται –προφανώς, ένα Αυτοκίνητο και ένα Άρωµα  
προσφέρουν διαφορετικά πράγµατα στον καταναλωτή– κάθε Κατηγορία/Οικογένεια 
Προϊόντος κινείται πάνω σε ένα βασικό δίπολο, το οποίο µπορεί να ανιχνευθεί σε 
όλες ανεξαιρέτως τις περιπτώσεις: πρόκειται για την ένταση ανάµεσα στα 
αντικειµενικά και τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά του προϊόντος. Ενώ τα πρώτα είναι 
επαληθεύσιµα µε αντικειµενικό τρόπο (π.χ. η ιπποδύναµη ή ένα χηµικό συστατικό), 
τα δεύτερα αποτελούν ουσιαστικά δηµιούργηµα της ίδιας της διαφηµιστικής 
επικοινωνίας, και δεν «υπάρχουν» χωρίς αυτή (π.χ. το «πάθος» ενός ποτού, ή η 
«διαχρονική κοµψότητα» ενός επίπλου).  

Όντας πολύ πιο αφηρηµένα και εξαρτώµενα από υποκειµενικές ερµηνείες, τα 
προβαλλόµενα ψυχολογικά οφέλη δεν είναι εύκολο να καταγραφούν µε 
ικανοποιητικό τρόπο. Αυτό όµως δεν ισχύει για τα αντικειµενικά οφέλη, τα οποία από 
την ίδια τους τη φύση είναι µετρήσιµα. Κατά συνέπεια, µια καταγραφή της 
συχνότητάς των τελευταίων σε κάθε Κατηγορία/Οικογένεια Προϊόντος µπορεί να µας 
δώσει σηµαντικές πληροφορίες και για το σχετικό βάρος των πρώτων: όπου υπάρχει 
σχετική απουσία προβολής αντικειµενικών οφελών, είναι σχεδόν βέβαιο ότι ο 
συγκεκριµένος προϊοντικός χώρος στηρίζει την επικοινωνία του σε µη ορθολογικά 
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οφέλη. Η τελική επιβεβαίωση αυτής της πρότασης γίνεται στον πίνακα Α.2, όπου 
παρουσιάζονται και οι ιδιαίτερες τάσεις κάθε Κατηγορίας/Οικογένειας µε βάση αυτό 
το διαχωρισµό.  

Τέλος, ο τρίτος άξονας αυτής της θεµατικής ενότητας είναι η προβολή της 
διανοµής. Και σε αυτό τον τοµέα, οι διαφοροποιήσεις µεταξύ των 
Κατηγοριών/Οικογενειών ενδέχεται να είναι αρκετά µεγάλες, από την πλήρη απουσία 
αναφορών στο θέµα µέχρι την τυπική συνύπαρξη στην ίδια καταχώριση τριών 
διαφορετικών µέσων προώθησης της διανοµής (λ.χ. δίκτυο πωλήσεων, ανοιχτή 
τηλεφωνική γραµµή για το κοινό και ιστοσελίδα).  

Στις επόµενες παραγράφους, παρουσιάζονται οι ακριβείς ορισµοί των 
συγκεκριµένων παραµέτρων καθώς και τα σχετικά αποτελέσµατα.  

 
α) Αναφορές Προϊόντος. Οποιαδήποτε πληροφορία αναφέρεται σε 

χαρακτηριστικά του προϊόντος τα οποία µπορούν να επαληθευθούν µε αντικειµενικό 
τρόπο. Στόχος αυτής της κατηγορίας είναι να προσδιορίσει την έκταση στην οποία η 
διαφηµιστική επικοινωνία περιλαµβάνει στοιχεία τα οποία είναι σαφώς επαληθεύσιµα 
και θα µπορούσαν να υποστηριχθούν σε ένα περιβάλλον µε ιδιαίτερα αυστηρές 
απαιτήσεις όπως π.χ. ένα δικαστήριο. Για παράδειγµα, αντικείµενο αυτής της 
κατηγορίας είναι αναφορές σε τεχνικά χαρακτηριστικά όπως η ιπποδύναµη ή τα 
συστατικά του προϊόντος, βραβεύσεις, ποσοστιαία αύξηση πωλήσεων κ.ο.κ. Ευνόητο 
είναι ότι σε αυτή την κατηγορία δεν συµπεριλαµβάνονται αναφορές στην τιµή ή τον 
τρόπο αποπληρωµής, καθώς αυτό αποτελεί αντικείµενο της επόµενης κατηγορίας. 
Επίσης, δεν καταµετρώνται ως «Αναφορές Προϊόντος» αοριστολογικές περιγραφές 
όπως «Ανώτερη Ποιότητα», «Απολαυστικές Στιγµές» κ.ο.κ.  

Στα µειονεκτήµατα της συγκεκριµένης προσέγγισης θα µπορούσε να 
καταγραφεί το γεγονός ότι δεν διαφοροποιείται η ποσότητα της επαληθεύσιµης 
πληροφορίας στα πλαίσια της ίδιας καταχώρισης. Έτσι, µια καταχώριση η οποία 
αναφέρει µία και µόνη «αντικειµενική» πληροφορία καταγράφεται ως ισοδύναµη µε 
µια άλλη η οποία εµπεριέχει πληθώρα ανάλογων πληροφοριών. Ωστόσο, εδώ το 
ζητούµενο δεν είναι να καταγραφεί µε µαθηµατικά απόλυτη ακρίβεια η ποσότητα της 
επίκλησης ορθολογικών επιχειρηµάτων, αλλά να σκιαγραφηθεί η έκταση της χρήσης 
των επιχειρηµάτων αυτών στα πλαίσια κάθε Κ./Ο.  

Άλλωστε, ένα από τα πιο ενδιαφέροντα στοιχεία της συγκεκριµένης µέτρησης 
δεν είναι η παρουσίαση µόνο αυτού που καταµετράται, αλλά και αυτού που λείπει. 
Με άλλα λόγια, στη συγκεκριµένη περίπτωση δεν µας ενδιαφέρει µόνο η καταγραφή 
των ποσοστών στα οποία ανέρχεται η αναφορά συγκεκριµένων χαρακτηριστικών, 
αλλά και τα ποσοστά όπου δεν καταγράφεται κανένας συγκεκριµένος λόγος για να 
αποκτήσει κανείς το προϊόν. Με άλλα λόγια, το θέµα δεν είναι µόνο η αναφορά 
αυτών που θα µπορούσαν να αποκληθούν ορθολογικά επιχειρήµατα, αλλά και η 
έλλειψή τους, η οποία, όπως θα διαπιστώσουµε στις αµέσως επόµενες παραγράφους, 
σε ορισµένες Κ./Ο. µπορεί να είναι ιδιαίτερα εκτεταµένη. 

Σε κάθε περίπτωση, όπως φαίνεται και στον πίνακα Α.2, προκειµένου να 
απεικονιστεί καλύτερα ο χαρακτήρας της κάθε Κ./Ο., πέρα από την προφανή 
καταγραφή της απουσίας οποιουδήποτε επαληθεύσιµου επιχειρήµατος, οι αναφορές 
στην παρουσία κάποιου επιχειρήµατος χωρίζονται σε τρεις περιπτώσεις, οι οποίες 
βασίζονται σε δύο κατηγορίες: τα εσωτερικά χαρακτηριστικά και τα εξωτερικά 
χαρακτηριστικά. Ως εσωτερικά χαρακτηριστικά καταγράφουµε στοιχεία τα οποία 
αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι του ίδιου του προϊόντος, όπως τα µηχανικά του 
χαρακτηριστικά, κάποια στοιχεία της σύστασής του, κ.ο.κ. Ως εξωτερικά 
χαρακτηριστικά του προϊόντος καταγράφονται στοιχεία τα οποία είναι µεν απολύτως 
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επαληθεύσιµα, αλλά αποτελούν θα λέγαµε περιφερειακές και όχι εγγενείς ιδιότητες 
του προϊόντος, π.χ. µια εγγύηση ή ένα βραβείο. Φυσικά, στις περιπτώσεις που αυτά 
τα δύο χαρακτηριστικά συνυπάρχουν σε µια καταχώριση, αυτό καταγράφεται ως 
ξεχωριστή περίπτωση σε ειδική κατηγορία.  

 
ΠΙΝΑΚΑΣ Α.2 

Ι∆ΙΟΤΗΤΕΣ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ/ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ ΤΙΠΟΤΑ ΕΣ. ΕΞ. ΕΣ.+EΞ. 
Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ - ∆ΙΑΙΤΕΣ 1,6 30,4 9,8 58,2 
ΦΡΟΝΤΙ∆Α ∆ΕΡΜΑΤΟΣ 4 70,1 0,5 25,4 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΣΥΣΚΕΥΕΣ 

6,9 63,5 4,7 24,9 

ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 7,8 60,8 3,9 27,4 
ΚΑΤ/ΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 8,7 19,6 16,6 55 
AYTOKINHTA 14,9 28,1 15,5 41,5 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

16,4 54,6 19,7 9,2 

ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 22,1 50,3 10,3 17,2 
ΕΠΙΠΛΑ 60,9 12,3 18,8 8 
ΡΟΛΟΓΙΑ 66,9 31,1 0,5 1,5 
ΤΣΙΓΑΡΑ 67,6 20 12,4 0 
ΠΟΤΑ 84,9 12,6 1,8 0,6 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 87,3 12,7 0 0 
ΡΟΥΧΑ 96 3,8 0,2 0 
ΓΥΑΛΙΑ 96,5 2,6 0,9 0 
ΑΡΩΜΑΤΑ 98,9 1,1 0 0 

 
Επί του πρακτέου, τώρα, όπως δείχνει και ο ανάλογος πίνακας, οι 16 Κ./Ο. που 

περιλαµβάνονται στην παρούσα έρευνα µπορούν να διαχωριστούν σε δύο σαφώς 
ξεχωριστές κατηγορίες, οι οποίες µοιράζουν το αριθµό των υπό ανάλυση Κ./Ο. 
ακριβώς στη µέση: από τη µια πλευρά έχουµε 8 Κ./Ο. όπου οι επαληθεύσιµες 
ιδιότητες του προϊόντος απουσιάζουν σε ένα ποσοστό 60% ή περισσότερο, ενώ από 
την άλλη έχουµε άλλες 8 Κ./Ο. όπου οι ανάλογες ιδιότητες λείπουν σε λίγότερο από 
25% του συνόλου. Είναι αξιοσηµείωτο το γεγονός ότι ο διαχωρισµός µεταξύ των δύο 
αυτών τάσεων δεν είναι σταδιακός, αλλά εντυπωσιακά σαφής: όπως φαίνεται και 
στον πίνακα, δεν υπάρχει ούτε µία Κ./Ο. που να κυµαίνεται µεταξύ 25% - 60% σε 
σχέση µε τη συγκεκριµένη µεταβλητή. 

Προχωρώντας σε πιο συγκεκριµένες παρατηρήσεις, θα καταγράψουµε τις 
διαφορές µεταξύ των δύο κύριων τάσεων που συνυπάρχουν στο δείγµα, 
παρουσιάζοντας και κάποιες διαφοροποιήσεις στο εσωτερικό της κάθε τάσης.  

Από τη µία πλευρά έχουµε Κ./Ο. όπου η εµφάνιση του προϊοντικού οφέλους 
είναι λιγότερο ή περισσότερο κυρίαρχη (Αδυνάτισµα, Φροντίδα ∆έρµατος, Συσκευές 
Τεχνολογίας, Λευκές Συσκευές, Καταστήµατα Τεχνολογίας, Αυτοκίνητα, Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας και Χρηµατοοικονοµικά – Ασφάλειες). Ένα αρκετά αναµενόµενο κοινό 
χαρακτηριστικό όλων αυτών των Κ./Ο. είναι η χρηστικότητα: σε όλες τις 
περιπτώσεις, η πρωτεύουσα ανάγκη που καλύπτουν είναι πρακτική, σε αντίθεση µε 
τις άλλες 8 Κ./Ο. όπου, όπως θα δούµε, κυριαρχούν τα προϊόντα που καλύπτουν 
περισσότερο κοινωνικές λειτουργίες. Βεβαίως, ο όρος «χρηστικότητα» δεν 
χρησιµοποιείται εδώ για να υποδηλώσει ότι τα συγκεκριµένα προϊόντα δεν έχουν και 
κοινωνικές διαστάσεις, ειδικά αν σκεφτούµε ότι στην κορυφή της λίστας βρίσκουµε 
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το Αδυνάτισµα και τις κρέµες ∆έρµατος, δύο είδη προϊόντων τα οποία κατ’ εξοχήν 
βασίζουν την ύπαρξή τους στην εξυπηρέτηση µιας κοινωνικής ανάγκης όπως η 
οµορφιά. Απλώς, στις συγκεκριµένες Κ./Ο. η φύση των προϊόντων είναι τέτοια ώστε 
η εκπλήρωση της κεντρικής ανάγκης να γίνεται µέσα από πιο τεχνικές, 
ορθολογικοφανείς διαδικασίες –κάτι που φαίνεται και στα ποσοστά χρήσης 
συγκεκριµένων επιχειρηµάτων, όπως τα ορίζουµε εδώ.  

Πέρα από τη θεµελιώδη αυτή οµοιότητα, εξάλλου, µια προσεκτικότερη µατιά 
αποκαλύπτει ότι υπάρχουν αρκετές διαφοροποιήσεις όσον αφορά τα είδη των 
επιχειρηµάτων που επιστρατεύουν. Έτσι, η πλειοψηφία των καταχωρίσεων 
Αδυνατίσµατος χρησιµοποιεί και εσωτερικές (αναφορά ενός ειδικού µηχανήµατος, 
παρουσίαση ενός µενού, κ.ο.κ.) και εξωτερικές ιδιότητες (π.χ. ύπαρξη µιας 
πιστοποίησης ISO), καθώς το είδος του προϊόντος απαιτεί την υποβοήθηση των 
ανασφαλειών του καταναλωτή µε κάτι περισσότερο από την αναφορά των εγγενών 
προϊοντικών ιδιοτήτων. Το ίδιο, αν και σε κάπως µικρότερο βαθµό, συµβαίνει και 
στις περιπτώσεις των Αυτοκινήτων και των Καταστηµάτων Τεχνολογίας, όπου η 
έµφαση στις περισσότερες καταχωρίσεις είναι και στα δύο είδη επιχειρήµατος.  

Αντίθετα, στην περίπτωση του ∆έρµατος το βάρος πέφτει ξεκάθαρα στην 
προβολή των εγγενών χαρακτηριστικών του προϊόντος. Κατά αξιοσηµείωτο τρόπο, το 
ίδιο ακριβώς συµβαίνει και στην περίπτωση των Συσκευών Τεχνολογίας και των 
Λευκών Συσκευών, οι οποίες παρουσιάζουν παρόµοια ποσοστά µε το ∆έρµα. Το ίδιο 
ισχύει και στην περίπτωση των Υπηρεσιών Τεχνολογίας και των 
Χρηµατοοικονοµικών, µόνο που εκεί τα ποσοστά εσωτερικών ιδιοτήτων είναι κάπως 
χαµηλότερα λόγω της σχετικά µεγάλης απουσίας εµφάνισης ιδιοτήτων συνολικότερα.  

Πάντως αξίζει να αναφερθεί ότι, σε όλες αυτές τις Κ./Ο., ακόµα και αν δεν 
παρουσιάζεται κάποιο επαληθεύσιµο προϊοντικό στοιχείο όπως ορίζεται εδώ, στις 
περισσότερες περιπτώσεις το κενό αυτό συµπληρώνεται από κάποια αναφορά σε τιµή 
ή χρηµατοδότηση. Έτσι, για παράδειγµα, στην Κ./Ο. Αυτοκίνητα συναντάµε ένα 
αρκετά υψηλό 14,9% των καταχωρίσεων όπου δεν εµφανίζεται κάποια προϊοντική 
ιδιότητα, στις οποίες όµως αναφέρονται σχεδόν πάντα πληροφορίες για κάποιο 
χρηµατοδοτικό πρόγραµµα (ποσοστό έκπτωσης, δόσεις κ.ο.κ.). Αυτό ισχύει και στις 
υπόλοιπες Κ./Ο. όπου υπερισχύει η αναφορά ιδιοτήτων του προϊόντος, µε µοναδικές 
άξιες αναφοράς εξαιρέσεις τις καταχωρίσεις στις οποίες προβάλλονται οι 
χορηγούµενοι από κάποιες µάρκες αθλητές των Ολυµπιακών Αγώνων, κυρίως στις 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας και τα Χρηµατοοικονοµικά, και το 4% των προϊόντων 
∆έρµατος, όπου η απουσία συγκεκριµένων στοιχείων καλύπτεται απλώς από τη 
χρήση ενός αοριστολογικού κειµένου.  

Από την άλλη πλευρά, έχουµε Κ./Ο. όπου το προϊοντικό όφελος είναι από 
αρκετά ασαφές έως πρακτικά ανύπαρκτο (Έπιπλα, Ρολόγια, Τσιγάρα, Ποτά, 
Παπούτσια, Ρούχα, Γυαλιά, Αρώµατα). Ακόµα και µια επιπόλαια µατιά στις 
συγκεκριµένες Κ./Ο. αποκαλύπτει τα κοινά τους σηµεία: µε µοναδική εξαίρεση τα 
Έπιπλα, πρόκειται για προϊόντα τα οποία είτε αποτελούν νόµιµες ψυχαγωγικές ουσίες 
(Ποτά, Τσιγάρα) είτε αποτελούν µέρος της προσωπικής εξωτερικής εµφάνισης ενός 
ατόµου (όλα τα υπόλοιπα).  

Από την άποψη της κατανοµής µεταξύ των κατηγοριών που έχουν τεθεί 
παραπάνω, είναι αξιοσηµείωτο ότι υπάρχει πολλή µεγαλύτερη οµοιοµορφία µεταξύ 
των Κ./Ο. από αυτή την πλευρά του φάσµατος –για παράδειγµα, σε 7 από τις 8 
συγκεκριµένες Κ./Ο. η κοινή εµφάνιση εσωτερικών και εξωτερικών ιδιοτήτων είναι 
είτε ελάχιστη (1,5% στα Ρολόγια, 0,6% στα Ποτά) είτε απολύτως µηδενική. Μόνη 
εξαίρεση τα Έπιπλα, τα οποία µάλλον καθόλου τυχαία έχουν και το χαµηλότερο 
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ποσοστό απουσίας προϊοντικών ιδιοτήτων, φέρνοντάς τα κάπως πλησιέστερα στις πιο 
χρηστικές Κ./Ο.  

Γενικότερα, πάντως, ανάµεσα σε αυτές τις λιγότερο χρηστικές Κ./Ο. µπορούµε 
να διακρίνουµε τρεις υποκατηγορίες, οι οποίες όµως µε τη σειρά τους κρύβουν άλλες 
διαφοροποιήσεις. Τα Έπιπλα, τα Ρολόγια και τα Τσιγάρα βρίσκονται αρκετά κοντά 
όσον αφορά την απουσία προϊοντικών ιδιοτήτων, αλλά διαφέρουν µεταξύ τους στις 
υπόλοιπες παραµέτρους, για λόγους οι οποίοι σχετίζονται µε τις ιδιαίτερες συνθήκες 
που επικρατούν σε κάθε Κ./Ο. Στα Έπιπλα, για παράδειγµα, η επίκληση εξωτερικών 
ιδιοτήτων είναι αρκετά εκτεταµένη, κυρίως λόγω των εγγυήσεων οι οποίες 
καλύπτουν πολλά προϊόντα. Στα Ρολόγια, αντίθετα, παρουσιάζονται σχεδόν 
αποκλειστικά εσωτερικές ιδιότητες όπως τα υλικά κατασκευής, ενώ τα Τσιγάρα είτε 
αναφέρουν αποκλειστικά προϊοντικές ιδιότητες (συνήθως το ποσοστό πίσσας-
νικοτίνης) είτε επικεντρώνονται σε εξωτερικές ιδιότητες (διαγωνισµοί), χωρίς αυτά 
τα δύο είδη να συνυπάρχουν ποτέ.  

Μια δεύτερη υποκατηγορία αφορά τα Ποτά και τα Παπούτσια, τα οποία 
παρουσιάζουν σχεδόν πανοµοιότυπα χαρακτηριστικά: απουσία προϊοντικών 
ιδιοτήτων γύρω στο 85%, µε το υπόλοιπο ποσοστό να περιορίζεται σχεδόν 
αποκλειστικά στις εγγενείς ιδιότητες (περίπου 12%) Τέλος, τα Ρούχα, τα Γυαλιά και 
τα Αρώµατα παρουσιάζουν εντυπωσιακή οµοιοµορφία στη σχεδόν απόλυτη έλλειψη 
προϊοντικών ιδιοτήτων (96% - 98,9%).  

 
β) Αναφορές Τιµής. Οποιαδήποτε πληροφορία για την τιµή ή τον τρόπο 

χρηµατοδότησης της αγοράς του προϊόντος. Με άλλα λόγια, σε αυτή την κατηγορία 
συµπεριλαµβάνονται όλες οι επαληθεύσιµες αναφορές όχι µόνο σε σχέση µε το 
χρηµατικό ποσό που απαιτείται για να αποκτηθεί το προϊόν, αλλά και µε τους τυχόν 
διακανονισµούς που φροντίζει να προσφέρει ο διαφηµιζόµενος (εκπτώσεις, δόσεις, 
χρηµατοδοτικά προγράµµατα κ.ο.κ.). Προκειµένου να γίνουν καλύτερα κατανοητές οι 
ευρύτερες στρατηγικές σε κάθε Κ./Ο., οι κατηγοριοποιήσεις χωρίζονται σε δύο 
µεταβλητές: Τιµή/Έκπτωση και Επιτόκιο/∆όσεις. 

 Στην πρώτη µεταβλητή, καταγράφονται περιπτώσεις ξεκάθαρης αναφοράς σε 
κάποιο χρηµατικό ποσό τιµής (αλλά όχι γενικόλογες αναφορές όπως «απίστευτα 
συµφέρουσες τιµές»), περιπτώσεις σαφούς αναφοράς σε κάποιο ποσοστό έκπτωσης, 
αλλά και περιπτώσεις όπου στην αγορά του προϊόντος περιλαµβάνεται και κάποιο 
δώρο. Με άλλα λόγια, η πρώτη µεταβλητή αφορά την αξία του προϊόντος αυτό 
καθαυτό. Η δεύτερη µεταβλητή πάλι επικεντρώνεται στους τρόπους εξόφλησης του 
προϊόντος µετά την αγορά του, όπως το επιόκιο, οι δόσεις, τα χρηµατοδοτικά 
προγράµµατα, οι ευκολίες πληρωµής κ.ο.κ. Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι στην Κ./Ο. 
Χρηµατοοικονοµικά, όπου συχνά το ίδιο το προϊόν είναι ουσιαστικά ένα ποσό 
χρηµάτων (π.χ. όλοι οι τύποι δανείων), το αναφερόµενο επιτόκιο καταγράφεται υπό 
την µεταβλητή Τιµή/Έκπτωση, καθώς σε αυτή την περίπτωση αποτελεί κυριολεκτικά 
την «τιµή» του προσφερόµενου προϊόντος.  
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 Επί των αποτελεσµάτων τώρα, σε αντίθεση µε τις περιπτώσεις του βαρους του 
κειµένου και των προϊοντικών ιδιοτήτων, όπου οι 16 υπό ανάλυση Κ./Ο. µπορούσαν 
να χωριστούν αρκετά σαφώς σε δύο τάσεις, στη συγκεκριµένη περίπτωση τα 
πράγµατα είναι αρκετά πιο κλιµακωτά. Αξιοσηµείωτο πάντως είναι ότι στις 13 από 
τις 16 Κ./Ο., η πλειοψηφία των καταχωρίσεων δεν περιλαµβάνει κάποια αναφορά σε 
τιµή ή έκπτωση, ενώ στις 3 Κ./Ο. όπου συµβαίνει αυτό υπάρχουν αρκετά µεγάλες 

διαφορές από τη µία στην άλλη περίπτωση.  
Κατ’ αρχάς, υπάρχει µία και µόνη Κ./Ο. όπου η σηµασία των αναφορών τιµής 

έχει πολύ µεγαλύτερη σηµασία απ’ ότι σε οποιαδήποτε άλλη: τα Καταστήµατα 
Τεχνολογίας. Πράγµατι, στη συγκεκριµένη Κ./Ο. το 98,6% των καταχωρίσεων 
περιλαµβάνει κάποια αναφορά σε τιµή ή έκπτωση, µε το 39,3% να αναφέρεται και 
στα δύο. Πρόκειται µακράν για το υψηλότερο ποσοστό στο υπό ανάλυση δείγµα, 
πράγµα το οποίο είναι αρκετά λογικό αν σκεφτεί κανείς ότι στη συγκεκριµένη Κ./Ο. 
οι ανταγωνιστικές τιµές και τα χρηµατοδοτικά προγράµµατα αποτελούν ίσως τα µόνα 
σηµεία όπου µια µάρκα µπορεί να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό (πιθανώς 
µαζί µε ένα εκτεταµένο δίκτυο διανοµής).  

Η περίπτωση του Αδυνατίσµατος, πάλι, έχει τη δική της ιδιοµορφία από την 
άποψη ότι παρουσιάζει µακράν το υψηλότερο ποσοστό στη µεταβλητή 
Επιτόκιο/∆όσεις (51,6%, δηλαδή υπερδιπλάσιο του 22,7% των Καταστηµάτων 
Τεχνολογίας που είναι το δεύτερο υψηλότερο ποσοστό). Σε αυτή την περίπτωση, 
αυτό µπορεί να εξηγηθεί από το γεγονός ότι τα σχετικά προγράµµατα, όντας αρκετά 
ακριβά και µε διάρκεια αρκετών µηνών, απαιτούν µια ανάλογη προβολή των τρόπων 
αποπληρωµής τους.  

Τα Αυτοκίνητα είναι η τρίτη Κ./Ο. όπου η πλειοψηφία των καταχωρίσεων 
εµπεριέχει κάποια αναφορά στις υπό εξέταση µεταβλητές, αν και σε αρκετά 
χαµηλότερο ποσοστό (54,3%). Εδώ, αν και είναι φανερή η αρκετά µεγάλη σηµασία 
των Αναφορών Τιµής, δεν υπάρχει κάποιος συγκεκριµένος τρόπος ο οποίος να 
κυριαρχεί, αν και υπερισχύει ελαφρώς η Τιµή/Έκπτωση. Σε κάθε περίπτωση, θα 

ΠΙΝΑΚΑΣ Α.3 
ΤΙΜΕΣ/ΕΚΠΤΩΣΕΙΣ 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ/ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ ΤΙΠΟΤΑ Τ+Ε E+∆ BOTH 
ΚΑΤ/ΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 7,4 30,6 22,7 39,3 
Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ - ∆ΙΑΙΤΕΣ 29,3 13,6 51,6 5,4 
AYTOKINHTA 45,7 23,6 15,5 15,2 
ΕΠΙΠΛΑ 62,7 10,9 9,4 17 
ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 66,7 33,3 0 0 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

67,8 30,9 0,7 0,7 

ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 69 22,8 1,4 6,9 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΣΥΣΚΕΥΕΣ 

78,3 17,7 2,2 1,8 

ΤΣΙΓΑΡΑ 84,8 15,2 0 0 
ΦΡΟΝΤΙ∆Α ∆ΕΡΜΑΤΟΣ 90,5 9,5 0 0 
ΡΟΛΟΓΙΑ 95,8 4,2 0 0 
ΡΟΥΧΑ 99,1 0 0,9 0 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 99,4 0 0,6 0 
ΓΥΑΛΙΑ 100 0 0 0 
ΑΡΩΜΑΤΑ 100 0 0 0 
ΠΟΤΑ 100 0 0 0 
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πρέπει να αναφερθεί ότι σε αντίθεση µε τα Καταστήµατα Τεχνολογίας, όπου οι 
σχετικές αναφορές αποτελούν συχνά την αιχµή του δόρατος, τόσο στο Αδυνάτισµα 
όσο και στα Αυτοκίνητα οι συγκεκριµένες πληροφορίες σε πολλές περιπτώσεις 
αποτελούν σηµαντικές µεν, αλλά συνοδευτικές πληροφορίες, και όχι το µοναδικό 
περιεχόµενο µιας καταχώρισης.  

Τα Έπιπλα, αµέσως µετά, επιβεβαιώνουν τον ιδιόρρυθµο χαρακτήρα ο οποίος 
αναφέρθηκε και παραπάνω, καθώς ναι µεν οι Αναφορές Τιµής αποτελούν µειοψηφία 
επί του συνόλου των καταχωρίσεων, αλλά από την άλλη πλευρά πρόκειται για µια 
µειοψηφία µε αρκετά ισχυρή παρουσία, όπου µάλιστα συγκεντρώνει το δεύτερο 
υψηλότερο ποσοστό αναφοράς και των δύο µεταβλητών µαζί (17%). Ο λόγος γι’ 
αυτή την αντίφαση µπορεί να αναζητηθεί στις µεγάλες διαφορές των παραγωγών 
επίπλων και τις συνακόλουθες στρατηγικές τους, καθώς στη συγκεκριµένη Κ./Ο. 
συνυπάρχουν συνοικιακοί κατασκευαστές φτηνών επίπλων µε διεθνείς µάρκες οι 
οποίες διαφυλάττουν την εικόνα τους ως κόρη οφθαλµού.  

 Στη συνέχεια, ακολουθούν δύο Κ./Ο. µε αρκετά παρόµοια εικόνα όσον αφορά 
τις συγκεκριµένες µεταβλητές: οι Λευκές Συσκευές και οι Υπηρεσίες Τεχνολογίας. 
Και στις δύο περιπτώσεις, η σαφής πλειοψηφία των καταχωρίσεων δεν περιλαµβάνει 
καποιου είδους Αναφορά Τιµής, και στον βαθµό που αυτό συµβαίνει κυριαρχεί η 
µεταβλητή Τιµή/Έκπτωση, περίπου µε το ίδιο ποσοστό (33,3% και 30,9% 
αντίστοιχα). Παρόµοια γενική εικόνα δίνουν και τα Χρηµατοοικονοµικά, µε τη 
διαφορά ότι στη δική τους περίπτωση υπάρχει ένα αρκετά υψηλό ποσοστό που 
περιλαµβάνει και τις δύο µεταβλητές (6,9%).  

Στις τέσσερις επόµενες Κ./Ο., υπάρχουν αισθητά διαφορετικές διαβαθµίσεις 
όσον αφορά την εµφάνιση (ή µάλλον περισσότερο την απουσία) των συγκεκριµένων 
µεταβλητών, µε κυριότερα κοινά στοιχεία την βαθµιαία µειούµενη σηµασία της 
Τιµής/Έκπτωσης και σχεδόν την ανυπαρξία εµφάνισης Επιτοκίου/∆όσεων. Πράγµατι, 
αν εξαιρέσουµε τις Συσκευές Τεχνολογίας, όπου υπάρχουν κάποια µικρά ποσοστά 
της τελευταίας µεταβλητής (2,2%) και εµφάνισης και των δύο µαζί (1,8%), σε όλες 
τις υπόλοιπες Κ./Ο. η µόνη Αναφορά Τιµής που υπάρχει, όπου υπάρχει, αφορά την 
µεταβλητή της Τιµής/Έκπτωσης και µόνο.  

Τέλος, στο χαµηλότερο σηµείο της κατάταξης βρίσκονται πέντε Κ./Ο. στις 
οποίες η παρουσία Αναφορών Τιµής είναι πρακτικά ανύπαρκτη: τα Ρούχα, τα 
Παπούτσια, τα Γυαλιά, τα Αρώµατα και τα Ποτά. Πιθανώς όχι τυχαία, πρόκειται για 
πέντε Κ./Ο. όπου το κείµενο απουσιάζει σε πολύ µεγάλο βαθµό, και οι οποίες 
επιπλέον σχετίζονται στενά µε την προσωπική αυτοεικόνα του καταναλωτή.  

Γενικότερα, τα αποτελέσµατα και αυτής της θεµατικές ενότητας επιβεβαιώνουν 
την ύπαρξη δύο βασικών τάσεων ανάµεσα σε Κ./Ο. όπου κυριαρχεί το χρηστικό 
στοιχείο και άλλων που αφορούν περισσότερο την αυτοεικόνα του καταναλωτή, αλλά 
η εικόνα στο επίπεδο των Αναφορών Τιµής δεν είναι σε καµία περίπτωση το ίδιο 
σαφής σε σχέση µε τις δύο προηγούµενες ενότητες.   

 
γ) Αναφορές ∆ιανοµής. Οποιαδήποτε πληροφορία η οποία µπορεί να φέρει σε 

άµεση επαφή τον καταναλωτή µε έναν εκπρόσωπο ή ένα κατάστηµα του προϊόντος ή 
της µάρκας. Σε αυτή την κατηγορία συµπεριλαµβάνονται όλες οι πληροφορίες οι 
οποίες αφορούν δίκτυο καταστηµάτων, τηλέφωνα επικοινωνίας, διευθύνσεις 
κεντρικών γραφείων, αναφορές σε εταιρικές ιστοσελίδες κ.ο.κ.  

Μεθοδολογικά, οι βασικές µεταβλητές στις οποίες επικεντρωθήκαµε είναι 
τρεις, και αντικατοπτρίζουν τους τρεις κύριους διαύλους επικοινωνίας µιας µάρκας µε 
το κοινό της: α) Τηλέφωνο (συµβατικά τηλέφωνα αλλά και γραµµές χωρίς χρέωση), 
β) ∆ιεύθυνση (Τόσο κανονικές διευθύνσεις όσο και λίστες µε υποκαταστήµατα) και 
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γ) Internet (ιστοσελίδες και e-mail). Επί του πρακτέου, λαµβάνοντας υπόψιν ότι 
βεβαίως κάποιες καταχωρίσεις δεν περιλαµβάνουν τίποτα από τα τρία, 
δηµιουργήθηκαν οκτώ διαφορετικές κατηγορίες, µέσα από τις οποίες καταγράφηκαν 
όλοι οι πιθανοί συνδυασµοί των συνδυασµών αυτών.  

Τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι οι δυο ευρείες τάσεις στις οποίες αναφερθήκαµε 
στις προηγούµενες θεµατικές ενότητες δεν έχουν πρακτικά καµία σηµασία στη 
συγκεκριµένη περίπτωση. Για την ακρίβεια, το εντυπωσιακό µε την παρούσα 
θεµατική ενότητα είναι ακριβώς ότι δεν φαίνεται να υπάρχει κανενός είδους 
οµαδοποίηση των 16 Κ./Ο., παρά µόνο κάποιες πολύ νεφελώδεις τάσεις, µε την κάθε 
Κ./Ο. να έχει τον δικό της χαρακτήρα.  

Αξίζει πάντως να αναφερθεί ότι γενικότερα οι λύσεις που προτιµώνται 
µοιάζουν να είναι διαµετρικά αντίθετες, µε την έννοια ότι σε 12 από τις 16 Κ./Ο. ο 
συνδυασµός µε το υψηλότερο ποσοστό είναι είτε το Τίποτα, είτε η παρουσία και των 
τριών µεταβλητών. Ωστόσο, όπως είπαµε ήδη αυτό γίνεται µε αρκετές 
διαφοροποιήσεις ανάµεσα στις διάφορες Κ./Ο. 

Αναλυτικότερα, σε 5 Κ./Ο. (Τσιγάρα, Ποτά, Αρώµατα, Λευκές Συσκευές και 
Καταστήµατα Τεχνολογίας) ο συνδυασµός µε την υψηλότερη σχετική συχνότητα 
είναι το Τίποτα, η ανυπαρξία οποιασδήποτε αναφοράς σε κάποια πληροφορία 
∆ιανοµής, αν και µε διαφορές που κυµαίνονται από το 80,9% των Τσιγάρων στο 
31,4% των Καταστηµάτων Τεχνολογίας. Είναι πάντως χαρακτηριστικό των 
ιδιοµορφιών της συγκεκριµένης ενότητας το γεγονός ότι, έστω και µε τόση διαφορά, 
βρίσκονται κοντά µεταξύ τους δύο Κ./Ο. οι οποίες είναι διαµετρικά αντίθετες σε όλες 
τις υπόλοιπες µετρήσεις: τα Αρώµατα και τα Καταστήµατα Τεχνολογίας. Από την 
άλλη πλευρά, είναι επίσης χαρακτηριστικό ότι τα τελευταία ναι µεν έχουν ως 
υψηλότερο ποσοστό την απουσία Αναφορών ∆ιανοµής, αλλά το δεύτερο µεγαλύτερο 
ποσοστό τους (29,7%) βρίσκεται στο ακριβώς αντίθετο άκρο και είναι η παρουσία 
και των τριών µεταβλητών.  

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ Α.4 
ΣΤΟΙΧΕΙΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ/ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ ΤΙΠΟΤΑ ΤΗΛ ADD WEB ΤΗΛ+ADD ΤΗΛ+WEB ADD+WEB + ΤΑ 3 
ΤΣΙΓΑΡΑ 80,9 8,1 0 7,6 0,5 2,9 0 0 
ΠΟΤΑ 69,3 0 0 27,7 0 1,8 0 1,2 
ΑΡΩΜΑΤΑ 59,8 0,6 0 35,7 1,7 2,2 0 0 
ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 43,1 7,8 2 16,7 4,9 0 0 25,5 
ΚΑΤ/ΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 31,4 8,7 0,9 0,4 13,1 15,3 0,4 29,7 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

30,3 13,8 0 7,2 2 33,5 0 13,2 

ΦΡΟΝΤΙ∆Α ∆ΕΡΜΑΤΟΣ 25,4 3 0 62,2 5,5 3,5 0 0,5 
ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 15,2 7,6 3,4 12,4 4,8 27,6 0,7 28,3 
ΓΥΑΛΙΑ 14,8 40 0 27 0 15,6 0 2,6 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 10,2 10,8 0 8,9 16,6 20,4 0,6 32,5 
ΡΟΛΟΓΙΑ 9,6 11,8 2 9,9 12,3 10,6 10,6 33,1 
ΕΠΙΠΛΑ 7,6 0 0 0,7 29,7 1,1 1,4 59,4 
AYTOKINHTA 7,2 2,1 0 26,3 9,8 33,4 0 21,2 
ΡΟΥΧΑ 6,6 10,7 3,2 16,2 12,1 22,4 5,7 23 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΣΥΣΚΕΥΕΣ 

4,3 0,7 0 24,2 6,1 25,3 0 39,3 

Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ - ∆ΙΑΙΤΕΣ 0 13,6 0 0 34,8 8,7 0 42,9 
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Από την άλλη πλευρά, σε 7 Κ./Ο. (Αδυνάτισµα, Συσκευές Τεχνολογίας, Ρούχα, 
Έπιπλα, Ρολόγια, Παπούτσια και Χρηµατοοικοοµικά) το υψηλότερο ποσοστό 
παρουσιάζεται ακριβώς στον συνδυασµό και των τριών µεταβλητών, και µάλιστα µε 
κατά τι πιο οµογενοποιηµένο τρόπο σε σχέση µε τις Κ./Ο. τις προηγούµενης 
παραγράφου, καθώς οι 4 από τις 7 κυµαίνονται µεταξύ 25% – 35%, δύο άλλες 
κινούνται γύρω στο 40% και µόνο τα –πάντα ιδιόµορφα– Έπιπλα ανεβαίνουν στο 
59,4%. Ωστόσο, όπως και στην προηγούµενη περίπτωση, ούτε εδώ µπορούµε να 
διακρίνουµε κάποια κοινά σηµεία που να καθοδηγούν αυτή την υποτυπώδη τάση.  

Το στοιχείο της πολυδιάσπασης διαγράφεται ακόµα καθαρότερα όταν 
εστιάσουµε στις 4 Κ./Ο. που µένουν, καθώς και εκεί η εικόνα είναι κάθε άλλο παρά 
ξεκάθαρη. Η πλειοψηφία των Υπηρεσιών Τεχνολογίας µοιράζεται ανάµεσα στην 
πλήρη απουσία πληροφοριών (30,3%) και τον συνδυασµό Τηλεφώνου & Internet 
(33,5%) ενώ στα προϊόντα περιποίησης του ∆έρµατος κυριαρχεί µε ιδιαίτερα σαφή 
τρόπο η απλή παρουσία του Internet (62,2%). Στα Γυαλιά, πάλι, οι περισσότερες 
καταχωρίσεις µοιράζονται ανάµεσα στην εµφάνιση ενός Τηλεφώνου επικοινωνίας 
(40%) και την παρουσία κάποιας ιστοσελίδας (27%). Στα Αυτοκίνητα, τέλος, µοιάζει 
να έχει περισσότερη σηµασία η εµφάνιση του Internet, καθώς οι περισσότερες 
καταχωρίσεις αυτής της κατηγορίας µοιράζονται ανάµεσα στον συνδυασµό 
Τηλεφώνου και Internet (33,4%) και την παρουσία Internet µόνο (26,3%).  

Συνοψίζοντας, θα λέγαµε ότι το µοναδικό συµπέρασµα που µπορεί να εξαχθεί 
από την επισκόπηση των Αναφορών ∆ιανοµής είναι το ότι αποτελεί έναν τοµέα χωρίς 
καθόλου σαφείς τάσεις, ο οποίος καταδεικνύει την ποικιλοµορφία ανάµεσα στις 
διάφορες Κ./Ο. χωρίς όµως να οδηγεί πουθενά σε σχέση µε τα κεντρικά 
επιχειρήµατα. Ωστόσο, η παρουσία των συγκεκριµένων µετρήσεων στην παρούσα 
έρευνα είναι χρήσιµη ως δείγµα µιας ακολουθίας σκέψεων η οποία, στη 
συγκεκριµένη περίπτωση, τελικά δεν οδήγησε κάπου.  

 
3. Κυρίαρχη γλώσσα  
 
Είναι µάλλον προφανές, ακόµα και για τον αδιάφορο παρατηρητή, ότι η 

γλώσσα που χρησιµοποιείται στη διαφήµιση δεν είναι πάντα κατ’ ανάγκην η γλώσσα 
της χώρας στην οποία δηµοσιοποιείται το µήνυµα –στην περίπτωσή µας, τα ελληνικά. 
Κάτι τέτοιο άλλωστε θα ήταν λογικό µόνο στην περίπτωση που η διαφηµιστική 
επικοινωνία είχε αποκλειστικό ρόλο να πείσει µέσα από κάποιου είδους απλή, 
ορθολογική διαδικασία λήψης αποφάσεων, κάτι που βεβαίως ισχύει σχετικά σπάνια. 
Έτσι, όπως θα γίνει φανερό, σε αρκετές περιπτώσεις η γλώσσα που χρησιµοποιείται 
µπορεί να επιλεχθεί µε τελείως διαφορετικά κριτήρια, καταλήγοντας σε καταχωρίσεις 
αγγλόφωνες, γαλλόφωνες ή µε συνδυασµό γλωσσών –π.χ. αγγλικός τίτλος + ελληνικό 
κείµενο.  

Οι λόγοι επιλογής µιας άλλης γλώσσας δεν έχουν να κάνουν µόνο µε την πειθώ 
αλλά και µε τη γοητεία: µε άλλα λόγια, µια ξένη γλώσσα δεν επιλέγεται για να πείσει 
µε τη στενή έννοια αλλά για να προσφέρει στη συγκεκριµένη επικοινωνία εχέγγυα 
«διεθνικότητας», «γαλλικότητας», «ιταλικότητας» κ.ο.κ. Κατά συνέπεια, σε σχέση µε 
το πλαίσιο της παρούσας έρευνας, στη συγκεκριµένη ενότητα η χρήση ελληνικών θα 
εκλαµβάνεται ως ένδειξη προσπάθειας άµεσης, ορθολογικοφανούς επικοινωνίας, ενώ 
αντίθετα η αυξηµένη χρήση άλλων γλωσσών θα λαµβάνεται ως τεκµήριο µιας 
επικοινωνίας η οποία στοχεύει περισσότερο στα ψυχολογικά οφέλη του προϊόντος και 
λιγότερο στην παροχή πληροφοριών.  

Στα πλαίσια των προβληµατισµών που αναπτύσσονται στην παρούσα έρευνα, 
τα αποτελέσµατα αυτής της θεµατικής ενότητας θα µας προσφέρουν µια ακόµα, 
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ιδιαίτερα χρήσιµη, διάσταση του γενικότερου επικοινωνιακού περιβάλλοντος στο 
οποίο κινούνται οι καταχωρίσεις στις οποίες θα επικεντρωθούµε στο στάδιο Β, η 
οποία πιθανώς να αποκτήσει ακόµα περισσότερο ενδιαφέρον όταν αντιπαρατεθεί µε 
τις υπόλοιπες υπό µέτρηση µεταβλητές. Πέραν αυτών, είναι προφανές ότι η 
συγκεκριµένη µέτρηση θα φανεί ιδιαίτερα χρήσιµη και στην επεξεργασία του 
Συστήµατος Αναφοράς Τόπος.  

Πιο συγκεκριµένα, οι κατηγορίες αυτής της ενότητας θα είναι οι εξής:  
 
α) Ελληνικά 
β) Αγγλικά 
γ) Άλλη γλώσσα 
δ) Συνδυασµός γλωσσών 
ε) Καµία γλώσσα 
 
Προτού προχωρήσουµε στα αποτελέσµατα, θα πρέπει να ξεκαθαριστεί ο 

βασικός λειτουργικός ορισµός αυτής της θεµατικής ενότητας. Με την έννοια της 
«Κυρίαρχης Γλώσσας», δεν εννοείται η απλή χρήση µιας γλώσσας στα πλαίσια µιας 
καταχώρισης, αλλά η κυριαρχία της σε αυτή, καθώς στην ίδια καταχώριση µπορεί να 
υπάρχουν και µικρές λέξεις ή φράσεις από κάποια άλλη, οι οποίες όµως έχουν µικρή 
σηµασία στο τελικό επικοινωνιακό αποτέλεσµα. Έτσι, λαµβάνοντας υπόψιν ότι τα 
κυριότερα λεκτικά στοιχεία µιας καταχώρισης είναι αφ’ ενός µεν ο τίτλος, αφ’ ετέρου 
δε το υπόλοιπο κείµενο, στη συγκεκριµένη περίπτωση µια γλώσσα θα καατγράφεται 
ως «Κυρίαρχη» όταν αποτελεί την κυριότερη γλώσσα και στα δύο αυτά µέρη της 
καταχώρισης. Αντίθετα, στις περιπτώσεις όπου π.χ. υπάρχει ένας αγγλικός τίτλος 
αλλά συνοδεύεται από ένα κείµενο στα ελληνικά, η συγκεκριµένη καταχώριση θα 
καταγράφεται ως Συνδυασµός γλωσσών. Επίσης, ένα άλλο στοιχείο που θα πρέπει να 
αναφερθεί είναι ότι οι περιπτώσεις όπου εµφανίζεται απλώς και µόνο µια ιστοσελίδα 
παράλληλα µε το λογότυπο καταγράφονται ως «Καµία» γλώσσα.  

Περνώντας στα ίδια τα αποτελέσµατα, η πρώτη γενική παρατήρηση είναι ότι 
και σε αυτή την περίπτωση µπορεί να γίνει ένας διαχωρισµός ανάµεσα σε δύο αρκετά 
σαφείς τάσεις, µε τα Έπιπλα να παίζουν και σε αυτή την περίπτωση τον ρόλο µιας 
ενδιάµεσης Κ./Ο. Έτσι, Αφ’ ενός µεν έχουµε 8 Κ./Ο. (Αδυνάτισµα, Καταστήµατα 
Τεχνολογίας, ∆έρµα, Χρηµατοοικονοµικά, Υπηρεσίες Τεχνολογίας, Συσκευές 
Τεχνολογίας, Λευκές Συσκευες και Αυτοκίνητα) όπου η ελληνική γλώσσα κυριαρχεί 
σαφώς, ενώ από την άλλη πλευρά υπάρχουν 7 Κ./Ο. (Αρώµατα, Ρολόγια, Ρούχα, 
Γυαλιά, Ποτά, Παπούτσια και Τσιγάρα) όπου είτε τα ελληνικά µοιράζονται σχεδόν 
ισοµερώς µε τα αγγλικά, είτε κυριαρχούν τα δεύτερα, µε διαφορετικής ισχύος 
παρουσία άλλων γλωσσών.  

Αναλυτικότερα, στις 5 Κ./Ο. µε την ισχυρότερη παρουσία ελληνικών µπορεί να 
υποστηριχθεί ότι πρακτικά η συγκεκριµένη γλώσσα καλύπτει το σύνολο των 
καταχωρίσεων, καθώς τα ποσοστά στα οποία κυριαρχεί κυµαίνονται στο 95% - 
100%. Παρόµοια εικόνα παρουσιάζουν και οι τρεις επόµενες Κ./Ο. (Συσκευές 
Τεχνολογίας, Λευκές Συσκευές και Αυτοκίνητα) µε τη διαφορά ότι σε αυτές τις 
περιπτώσεις υπάρχει µια ελαφρώς εντονότερη παρουσία καταχωρίσεων µε µικτή 
γλώσσα, (6,9%, 8,8% και 14% αντίστοιχα), όπου κατά κύριο λόγο πρόκειται για 
αγγλικούς τίτλους µε ελληνικά κείµενα.  

Τα Έπιπλα παρουσιάζουν επίσης µια αρκετά µεγάλη κυριαρχία των ελληνικών, 
αλλά όχι τόσο έντονη όσο στις προηγούµενες περιπτώσεις (74,5%). Επίσης είναι η 
πρώτη Κ./Ο. καθώς κινούµαστε προς το κάτω µέρος του πίνακα όπου υπάρχει αρκετά 
έντονο το στοιχείο των καταχωρίσεων µε µικτή γλώσσα (17%) αλλά και κάπως 
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µεγαλύτερα ποσοστά στα αγγλικά και στην έλλειψη γλώσσας (4% και στις δύο 
περιπτώσεις).  

Τα Τσιγάρα και τα Παπούτσια είναι οι δύο Κ./Ο. όπου οι ρόλοι αρχίζουν να 
αντιστρέφονται, µε τα ελληνικά και τα αγγλικά να κινούνται σε πολύ κοντινά 
ποσοστά (40,9% / 36,7% στην πρώτη περίπτωση, 28,7% / 31,8% στη δεύτερη) και τις 
µικτές περιπτώσεις να είναι κατά πολύ αυξηµένες στην περίπτωση των Παπουτσιών –
αν και εδώ δεν έχουµε τόσο αγγλικούς τίτλους µε ελληνικά κείµενα, όσο αγγλικούς 
τίτλους µε ελληνικά στοχεία επικοινωνίας, διευθύνσεις κλπ. Τα Τσιγάρα πάλι 
παρουσιάζουν µεγαλύτερη συγκέντρωση στις δυο κύριες γλώσσες αλλά και 
µεγαλύτερη διασπορά στις υπόλοιπες κατηγορίες, έχοντας και ένα ιδιαίτερα µεγάλο 
ποσοστό (4,3%, το δεύτερο υψηλότερο µετά τα Αρώµατα) στην κυριαρχία άλλων 
γλωσσών. Το τελευταίο φαινόµενο οφείλεται στο γεγονός ότι η συγκεκριµένη Κ./Ο. 
εµπεριέχει αρκετές µάρκες (π.χ. Gauloises, Muratti) οι οποίες στηρίζουν εξ 
ολοκλήρου την επικοινωνία τους στην επίκληση ενός εθνικού µύθου (της 
γαλλικότητας στην πρώτη περίπτωση, της ιταλικότητας στη δεύτερη).   

Τα Ποτά, πάλι, εχουν το υψηλότερο ποσοστό χρήσης αγγλικών σε όλες τις 
Κ./Ο. (66,3%), πράγµα µάλλον αναµενόµενο από τη στιγµή που εµπεριέχουν όχι 
µόνο πολλές µάρκες ουίσκι, αλλά και πολλές µάρκες οι οποίες στηρίζονται µεν 
λιγότερο ή περισσότερο σε κάποιον εθνικό µύθο, αλλά επιλέγουν να επικοινωνήσουν 
µέσω των αγγλικών ως γλώσσα (χαρακτηριστικά παραδείγµατα αποτελούν η βότκα 
Absolut και το ρούµι Bacardi, τα οποία αν και αντλούν τα νοήµατά τους από 
διαµετρικά αντίθετες γεωγραφικές περιοχές, συναντιούνται σαφώς σε αυτό το 
σηµείο). Αξιοσηµείωτο είναι και το γεγονός ότι τα Ποτά παρουσιάζουν αρκετές 
οµοιότητες ως προς την επιλογή γλώσσας µε τα Ρούχα, µε κυριότερη διαφορά το 
γεγονός ότι στα τελευταία υπάρχει ένα αρκετά αυξηµένο ποσοστό έλλειψης γλώσσας.  

Το τελευταίο αυτό γνώρισµα συναντιέται επίσης στα Γυαλια και τα Αρώµατα, 
δύο Κ./Ο. οι οποίες όχι τυχαία συνδέονται άµεσα µε τη βιοµηχανία της µόδας. 
Ωστόσο, οι δυό συγκεκριµένες Κ./Ο. παρουσιάζουν και κάποιες ενδιαφέρουσες 
διαφορές µεταξύ τους, καθώς η πρώτη χρησιµοποιεί αρκετά περισσότερο τα 
ελληνικά, τόσο αµιγώς (22,6%) όσο και σε συνδυασµό µε αγγλικά (το µεγαλύτερο 
µέρος του µικτού 27,8%). Τα Αρώµατα, από την άλλη πλευρά, αποτελούν ίσως την 
πιο διεθνοποιηµένη κατηγορία, έχοντας όχι µόνο ένα υψηλότατο ποσοστό στην 
κυριαρχία των αγγλικών αλλά και µακράν το υψηλότερο στη χρήση άλλης γλώσσας 
(18,4%). Σε αντίθεση όµως µε τα Τσιγάρα, στη συγκεκριµένη περίπτωση αυτή η 
άλλη γλώσσα είναι ουσιαστικά µία: τα γαλλικά.  

Τα Ρολόγια, τέλος, εµφανίζουν ένα υψηλό ποσοστό χρήσης αγγλικών αλλά και 
το υψηλότερο ποσοστό µικτών καταχωρίσεων (39%), στις οποίες ισχύει το 
προαναφερθέν σχήµα αγγλικού τίτλου – ελληνικού κειµένου ή/και στοιχείων 
επικοινωνίας.  
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4. Παρουσία ανθρώπων  
 
Η παρουσία ανθρώπων στη διαφηµιστική επικοινωνία αποτελεί την τελευταία 

από τις υπό µέτρηση παραµέτρους του σταδίου Α. Στόχος της είναι να καταγράψει 
τον βαθµό –αλλά και τους διαφορετικούς τρόπους– µε τους οποίους εµφανίζεται αυτό 
το ιδιαίτερα σηµαντικό οπτικό στοιχείο, καθώς αποτελεί ένα από τα βασικότερα 
σηµεία ταύτισης ανάµεσα στο κοινό και το διαφηµιζόµενο προϊόν.  

Οι πτυχές του θέµατος που καταµετρήθηκαν είναι δύο: αφ’ ενός µεν το φύλο 
των απεικονιζόµενων ανθρώπων, αφ’ ετέρου δε ο αριθµός τους. Η εξέταση των 
συγκεκριµένων πληροφοριών θα δώσει µια σαφή εντύπωση για τα κοινά στα οποία 
απευθύνεται η κάθε Κ./Ο. αλλά και για τους τρόπους µε τους οποίους το κάνει –λ.χ. 
επικεντρώνοντας σε ένα άτοµο ή σε πολλά, κ.ο.κ. Φυσικά, τα συµπεράσµατα από τη 
συγκεκριµένη θεµατική ενότητα θα είναι ιδιαίτερα χρήσιµα και στην επεξεργασία του 
Συστήµατος Αναφοράς Ανθρώπινες σχέσεις στο στάδιο Β.  

 
α) Αριθµός. Η πρώτη παράµετρος που θα εξεταστεί είναι ο αριθµός των 

ατόµων τα οποία εµφανίζονται διαµέσου όλων των υπό εξέταση Κ./Ο. Αυτό που θα 
πρέπει να διευκρινιστεί είναι ότι ως «άτοµο» καταµετράται οποιαδήποτε ανθρώπινη 
παρουσία, ακόµα και αν είναι εξαιρετικά περιορισµένη –λ.χ. ένα χέρι, ή µια µακρινή 
φιγούρα στην κορυφή ενός βουνού. Η σηµασία του αριθµού των απεικονιζόµενων 
ατόµων έχει και κάποιες προεκτάσεις οι οποίες ίσως δεν είναι ορατές µε την πρωτή 
µατιά –για παράδειγµα, το γεγονός ότι η παρουσία ενός ατόµου σχεδόν αναπόφευκτα 
συνδέεται µε την ιδεατή ταυτότητα του καταναλωτή ή της καταναλώτριας, ή το 
γεγονός ότι οι οµάδες ανθρώπων (3+) µπορούν να έχουν διαµετρικά διαφορετικές 
συµπαραδηλώσεις ανάλογα µε το είδος της δραστηριότητας που απεικονίζουν –λ.χ. 
οικογενειακή, αθλητική κ.ο.κ. Οι ιδιαίτερες αυτές σηµασίες θα εξεταστούν 
λεπτοµερέστερα στο κεφάλαιο που σχετίζεται µε το ανάλογο Σύστηµα Αναφοράς. Σε 

ΠΙΝΑΚΑΣ Α.5 
ΚΥΡΙΑΡΧΗ ΓΛΩΣΣΑ 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ/ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ GR GB OTH MIX NONE 
Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ - ∆ΙΑΙΤΕΣ 100 0 0 0 0 
ΚΑΤ/ΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 100 0 0 0 0 
ΦΡΟΝΤΙ∆Α ∆ΕΡΜΑΤΟΣ 97,5 2 0 0,5 0 
ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 97,2 0 0 2,8 0 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

96,7 1,3 0 2 0 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΣΥΣΚΕΥΕΣ 

92,4 0 0 6,9 0,7 

ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 91,2 0 0 8,8 0 
AYTOKINHTA 85,4 0,6 0 14 0 
ΕΠΙΠΛΑ 74,5 4 0,4 17,1 4 
ΤΣΙΓΑΡΑ 40,9 36,7 4,3 11,4 6,7 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 28,7 31,8 0 33,1 6,4 
ΠΟΤΑ 23,5 66,3 0 9,6 0,6 
ΓΥΑΛΙΑ 22,6 27,8 7 27,8 14,8 
ΡΟΥΧΑ 20 56,4 0,6 12,6 10,4 
ΡΟΛΟΓΙΑ 19 37,3 0,7 39 3,9 
ΑΡΩΜΑΤΑ 10,6 57 18,4 1,1 12,8 



 99 

αυτό το σηµείο, θα περιοριστούµε στην παρουσίαση των ποσοτικών στοιχείων που 
προέκυψαν.  

 
ΠΙΝΑΚΑΣ Α.6 

ΠΑΡΟΥΣΙΑ ΑΝΘΡΩΠΩΝ – ΑΡΙΘΜΟΣ ΑΤΟΜΩΝ 
ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ/ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ 0 1 2 3+ 
ΚΑΤ/ΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 80,8 7 4,4 7,9 
ΕΠΙΠΛΑ 75,3 13,4 8 3,3 
AYTOKINHTA 70,4 21,8 2,1 5,7 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 55,4 22,9 11,5 10,2 
ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 53,9 32,3 10,8 2,9 
ΡΟΛΟΓΙΑ 53,3 32,3 5,8 8,6 
ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 48,3 24,1 13,8 13,8 
ΠΟΤΑ 48,2 26,5 9 16,3 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 41,5 30,3 11,2 17,1 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΣΥΣΚΕΥΕΣ 36,5 35 14,1 14,4 
ΤΣΙΓΑΡΑ 28,1 44,3 10,5 17,1 
ΦΡΟΝΤΙ∆Α ∆ΕΡΜΑΤΟΣ 23,4 70,1 2,5 1 
ΑΡΩΜΑΤΑ 15,1 62 19,6 3,3 
Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ - ∆ΙΑΙΤΕΣ 7,1 69,6 12,5 10,8 
ΓΥΑΛΙΑ 6,1 77,4 15,6 0,9 
ΡΟΥΧΑ 4,3 65,5 18,1 12,1 

 
 Πιο συγκεκριµένα, το πρώτο στοιχείο που παρουσιάζει ενδιαφέρον είναι η 

σαφέστατη απουσία του ανθρώπινου στοιχείου από τα Καταστήµατα Τεχνολογίας, τα 
Έπιπλα και τα Αυτοκίνητα. Στην πρώτη περίπτωση, αυτό µπορεί να δικαιολογηθεί 
σχετικά εύκολα από το γεγονός ότι, σε οπτικό επίπεδο, στη συγκεκριµένη Κ./Ο. 
κυριαρχούν τα προς πώληση προϊόντα, αλλά και –σε πολύ µεγάλο βαθµό– τα 
τυπογραφικά στοιχεία τα οποία ανακοινώνουν µια νέα τιµή, ή κάποια µεγάλη 
προσφορά. Η περίπτωση των δύο άλλων Κ./Ο., ωστόσο, παρουσιάζει πολύ 
µεγαλύτερο ενδιαφέρον, καθώς πρόκειται για δύο είδη προϊόντων στα οποία ο 
καταναλωτής κυριολεκτικά µπαίνει, και ως εκ τούτου η απουσία ανθρώπινου 
στοιχείου πιθανώς να σχετίζεται µε αυτό το γεγονός, καθώς η συγκεκριµένη έλλειψη 
επιτρέπει στον υποψήφιο οδηγό/ιδιοκτήτη σπιτιού να προβάλλει τον εαυτό του εντός 
του συγκεκριµένου αυτοκινήτου, ή στο σπίτι που απεικονίζεται στη συγκεκριµένη 
φωτογράφηση.  

Αντίστροφα, και καθόλου τυχαία βεβαίως, και οι πέντε Κ./Ο. µε την 
µεγαλύτερη παρουσία ανθρώπων σχετίζονται µε το άτοµο, θα λέγαµε σε προσωπικό 
επίπεδο, είτε από την άποψη του ντυσίµατος είτε από την άποψη της φροντίδας του 
εαυτού: Ρούχα, Γυαλιά, Αδυνάτισµα, Αρώµατα και φροντίδα ∆έρµατος. Επιπλέον, 
έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον από αυτή την άποψη ότι οι συγκεκριµένες Κ./Ο. είναι και 
εκείνες που συγκεντρώνουν τα υψηλότερα ποσοστά εµφάνισης ενός και µόνο ατόµου, 
κάτι το οποίο έχει επίσης να κάνει µε τον προσωπικό χαρακτήρα των συγκεκριµένων 
προϊόντων. Σε κάθε περίπτωση πάντως, η εµφάνιση ενός και µόνο ατόµου είναι έτσι 
κι αλλιώς η συχνότερη µορφή ανθρώπινης απεικόνισης στο υπάρχον δείγµα, καθώς 
υπερτερεί σε όλες σχεδόν τις Κ./Ο. –µε την εξαίρεση, παραδόξως, των 
Καταστηµάτων Τεχνολογίας, οπου υπερισχύει ελαφρώς η κατηγορία 3+.  

Κατά αξιοπερίεργο τρόπο, επίσης, τα υψηλότερα ποσοστά µεγάλου αριθµού 
ανθρώπων (3+) συγκεντρώνονται σε εκείνες τις Κ./Ο. όπου η γενικότερη παρουσία 
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ανθρώπινου στοιχείου κινείται σε σχετικά µεσαία προς υψηλά επίπεδα (περ. 50% - 
70%). Ωστόσο, µια προσεκτικότερη εξέταση των συγκεκριµένων Κ./Ο. καταδεικνύει 
ότι πρόκειται για τα δύο κατεξοχήν «κοινωνικά λιπαντικά» (Ποτά, Τσιγάρα), δύο 
άλλες Κ./Ο. όπου είναι ιδιαίτερα ισχυρό το προϊοντικό όφελος της επικοινωνίας 
(Υπηρεσίες Τεχνολογίας, Συσκευές Τεχνολογίας όπου περιλαµβάνονται πολλά κινητά 
τηλέφωνα) καθώς και µια Κ./Ο. όπου σε ένα σεβαστό µέρος της τονίζεται το 
οικογενειακό στοιχείο (Χρηµατοοικονοµικά).  

 
β) Φύλο. Σε αυτή την κατηγορία εξετάζεται η παρουσία ανθρώπων σε σχέση µε 

το φύλο τους. Όπως είναι ευνόητο, οι δύο κυριότερες µεταβλητές ταυτίζονται µε τα 
δύο φύλα (Α=Άντρες, Γ=Γυναίκες). Ο συνδυασµός αυτών των δύο µας προσδίδει 
τρεις αρχικά κατηγορίες, οι οποίες όµως γίνονται πέντε αν προσθέσουµε τις 
περιπτώσεις όπου δεν εµφανίζονται καθόλου άνθρωποι σε µια καταχώριση, αλλά και 
εκείνες στις οποίες ένα άτοµο εµφανίζεται, αλλά το φύλο του δεν είναι σαφές –λ.χ. 
επειδή απεικονίζεται ως µια δυσδιάκριτη σιλουέτα, ή επειδή είναι βρέφος.  

 
ΠΙΝΑΚΑΣ Α.7 

ΠΑΡΟΥΣΙΑ ΑΝΘΡΩΠΩΝ - ΦΥΛΟ 
ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ/ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ Α Γ Α+Γ ; - 
ΚΑΤ/ΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 6,1 2,6 9,6 0,9 80,8 
ΕΠΙΠΛΑ 14,7 10,2 9,4 0,4 75,3 
AYTOKINHTA 18,2 5,7 3,6 2,1 70,4 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 15,9 12,1 14 2,5 55,4 
ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 9,8 26,5 9,8 0 53,9 
ΡΟΛΟΓΙΑ 24,2 17,8 4,2 0,5 53,3 
ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 20,7 14,5 14,5 2,1 48,3 
ΠΟΤΑ 16,9 10,2 22,9 1,8 48,2 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

26,3 10,5 21 0,7 41,5 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ - 
ΣΥΣΚΕΥΕΣ 

23,4 20,2 18,8 1,1 36,5 

ΤΣΙΓΑΡΑ 34,8 16,7 19,5 0,9 28,1 
ΦΡΟΝΤΙ∆Α ∆ΕΡΜΑΤΟΣ 3,5 69,1 1 0 26,4 
ΑΡΩΜΑΤΑ 20,7 43,6 20,7 0 15,1 
Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ - ∆ΙΑΙΤΕΣ 8,1 66,8 17,9 0 7,1 
ΓΥΑΛΙΑ 26,1 56,5 11,3 0 6,1 
ΡΟΥΧΑ 24,1 47,8 23,5 0,2 4,4 

 
 
Όσον αφορά τα ίδια τα αποτελέσµατα, κατ’ αρχάς προκαλεί εντύπωση το 

γεγονός ότι το γυναικείο στοιχείο µοιάζει να κυριαρχεί σε αριθµητικό επίπεδο, καθώς 
το υψηλότερο ποσοστό εµφάνισης µόνον ανδρών (34,8% στα Τσιγάρα, ένα νούµερο 
µάλιστα ιδιαίτερα επηρεασµένο και από την έντονη παρουσία του Marlboro στη 
συγκεκριµένη Κ./Ο.) είναι µικρότερο από το ποσοστό της πέµπτης κατά σειρά Κ./Ο. 
στην κατάταξη των γυναικείων παρουσιών (τα Αρώµατα, µε 43,6%). Πέραν αυτού, 
ενδιαφέρον παρουσιάζει και το γεγονός ότι τα υψηλότερα ποσοστά εµφάνισης 
γυναικών ταυτίζονται απόλυτα µε τα ανάλογα ποσοστά ενός και µόνο ατόµου (βλ. 
προηγούµενο πίνακα).  

Στο επίπεδο της συνύπαρξης των φύλων, οι πέντε Κ./Ο. µε τα υψηλότερα 
ποσοστά (Ρούχα, Ποτά, Υπηρεσίες Τεχνολογίας, Αρώµατα και Τσιγάρα) κρύβουν 
δύο διαφορετικές εξηγήσεις, οι οποίες γίνονται καλύτερα κατανοητές αν 
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αντιπαραβάλουµε και πάλι τον συγκεκριµένο πίνακα µε τον προηγούµενο. Στην 
περίπτωση των Ποτών, των Τσιγάρων και των Υπηρεσιών Τεχνολογίας, η συνύπαρξη 
των δύο φύλων αποτελεί σε µεγάλο βαθµό έκφραση του κοινωνικού χαρακτήρα των 
συγκεκριµένων Κ./Ο., ο οποίος εκδηλώνεται µέσα από τα υψηλά ποσοστά οµάδων 
ανθρώπων στα πλαίσιά τους. Αντίθετα, τα Ρούχα και τα Αρώµατα φιλοξενούν και τα 
δύο φύλα σε ένα πλαίσιο αρκετά διαφορετικό, αυτό του ερωτισµού.  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Μέρος ΙΙI 
Αποτελέσµατα έρευνας – Στάδιο B 
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∆ΙΑΣΗΜΟΤΗΤΑ 
 
1.1 Γενικά 
 
Από ιστορική σκοπιά, η επιδίωξη της δόξας και της φήµης παρουσιάζονται ως 

σαφώς αξιέπαινοι στόχοι ήδη από την εποχή του Οµήρου. Ωστόσο, η κουλτούρα της 
διασηµότητας όπως τη γνωρίζουµε σήµερα αποτελεί δηµιούργηµα της εποχής των 
Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας, η βιοµηχανική ανάπτυξη των οποίων είχε ανάγκη µια 
πρώτη ύλη η οποία θα είχε ως κεντρικό της αντικείµενο το αγαπηµένο θέµα των 
ανθρώπων: τις ζωές άλλων ανθρώπων.  

Σήµερα, η έκρηξη των Νέων Μέσων έχει οδηγήσει στην µετεξέλιξη πολλών 
επικοινωνιακών καταναλωτών (και) σε παραγωγούς περιεχοµένου, επιτρέποντας σε 
πολλούς καθηµερινούς ανθρώπους να προβάλλουν τους εαυτούς τους, κυρίως µέσα 
από το Internet. Ωστόσο, αυτή η αλλαγή του κέντρου βάρους της επικοινωνίας δεν 
φαίνεται να έχει µεταβάλλει τη διαρκή ανάγκη του πολιτισµού µας για διάσηµα 
πρόσωπα. Αντίθετα, µάλιστα, θα έλεγε κανείς ότι το νέο επικοινωνιακό περιβάλλον 
ενισχύει την ανάγκη αυτή, είτε πρόκειται για τις αµέτρητες ιστοσελίδες που έχουν ως 
βασικό τους θέµα τις διασηµότητες είτε για τους πρωταγωνιστές των reality shows, 
που µετατρέπονται σε πασίγνωστες προσωπικότητες εν µία νυκτί για να χαθούν από 
το προσκήνιο εξίσου σύντοµα, µε την έναρξη της νέας τηλεοπτικής σεζόν.  

Σε ένα βαθύτερο επίπεδο, οι διασηµότητες φαίνεται να καταλαµβάνουν 
ταυτόχρονα δύο άκρως αντίθετους πόλους στην αντίληψή µας, συνδυάζοντας µια 
κατ’ ουσίαν θρησκευτική διάσταση µε µια σχέση απόλυτα προσωπικής ταύτισης.  

Έτσι, άπό τη µια πλευρά η ύπαρξη των διασηµοτήτων δηµιουργεί µία θα λέγαµε 
µεταφυσική σχέση µε το κοινό, µε τις πρώτες να παίζουν τον ρόλο των ανώτερων και 
αποµακρυσµένων οντοτήτων και το δεύτερο να αποτελείται από “κοινούς θνητούς” –
µία έκφραση η οποία, καθόλου τυχαία, χρησιµοποιείται µε ιδιαίτερα µεγάλη 
συχνότητα από τον σχετικό περιοδικό Τύπο. Ένα µεµονωµένο γεγονός που 
απεικονίζει εξαιρετικά αυτό το είδος σχέσης είναι η πώληση, στην ιστοσελίδα ebay, 
µιας απλής τσιχλόφουσκας, η οποία όµως υποτίθεται ότι ανήκε στην ποπ σταρ 
Britney Spears και µάλιστα “φέρει και τα σηµάδια από την οδοντοστοιχία της”, για 
µερικές εκατοντάδες δολάρια312!  

Κατά παράδοξο ίσως τρόπο, στο τελείως αντίθετο άκρο οι διασηµότητες 
αποτελούν επίσης ένα πολύ ισχυρό σηµείο ταύτισης µε τον 
θεατή/αναγνώστη/καταναλωτή, αποτελώντας σε µεγάλο βαθµό προβολές των δικών 
του επιθυµιών και φιλοδοξιών. Όπως πολύ εύστοχα σηµειώνει ο Pringle313, η δύναµη 
αυτής της σχέσης ταύτισης φαίνεται από το γεγονός ότι δεν είναι λίγοι εκείνοι που 
αναζητούν λύσεις στην πλαστική χειρουργική προκειµένου να µοιάσουν εµφανισιακά 
στο είδωλό τους. Έτσι, από αυτή την άποψη οι διασηµότητες αποτελούν µεγεθυµένες 
απεικονίσεις των εαυτών µας, των φιλοδοξιών, των επιθυµιών και (συχνά) των φόβων 
µας

314.  
Σε κάθε περίπτωση –και σε κάθε σηµείο αυτού του συνεχούς που δηµιουργείται 

ανάµεσα στα δύο άκρα που µόλις περιγράψαµε- η χρησιµότητα των διασηµοτήτων 
για τη διαφήµιση είναι κάτι περισσότερο από εµφανής: διαθέτοντας µια ήδη γνωστή 
αφήγηση, και µεταφέροντας ένα εύκολα αναγνωρίσιµο µυθολογικό φορτίο, 

                                                 
312 Lim, Gerrie, Idol to Icon – The creation of celebrity brands, Singapore, Marshall Cavendish 
Business, 2005, σελ. 158 
313 Pringle, Hamish, Celebrity Sells, West Sussex, John Wiley & Sons, Ltd, 2004, σελ. 46 
314 Lim, ο.π., σελ. 20 
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προσφέρουν στις µάρκες που τις χρησιµοποιούν µία εύκολη –αν και, συχνά, αρκετά 
ακριβή από οικονοµική άποψη- λύση για τις επικοινωνιακές τους ανάγκες. Με 
σηµειολογικούς όρους, η εµφάνιση µιας διάσηµης προσωπικότητας στα πλαίσια µιας 
διαφήµισης δεν συµπαραδηλώνει µόνο την ίδια, αλλά όλο το εύρος του έργου της, 
(είτε πρόκειται λ.χ. για κινηµατογραφικούς χαρακτήρες στην περίπτωση των 
ηθοποιών είτε για τραγούδια-επιτυχίες στην περίπτωση των ποπ σταρς), και 
συνακόλουθα όλο το εύρος των σχετικών προσωπικών µνηµών του 
αναγνώστη/καταναλωτή315. 

Οι διασηµότητες έχουν επίσης την ιδιαιτερότητα ότι, πέρα από φυσικά 
πρόσωπα, αποτελούν επίσης επικοινωνιακές οντότητες οι οποίες µπορούν να 
χαρακτηριστούν και οι ίδιες ως µάρκες, και να αποτελέσουν αντικείµενο ανάλογης 
διαχείρισης,  είτε ασυνείδητα είτε –σε ολοένα και µεγαλύτερο βαθµό- απολύτως 
συνειδητά και οργανωµένα. Για παράδειγµα, όλο και περισσότεροι αστέρες της 
διεθνούς ποπ κουλτούρας όπως ο David Beckham (αλλά και η ∆έσποινα Βανδή, στην 
κλίµακα της ελληνικής πραγµατικότητας) επιλέγουν να συνδέσουν τους εαυτούς τους 
µε έναν συγκεκριµένο τρόπο δηµόσιας γραφής του ονόµατός τους, που στην ουσία 
δεν είναι τίποτα άλλο από ένα λογότυπο.  

Η εξέλιξη αυτή παύει να είναι τόσο παράξενη όσο θα πίστευε κανείς όταν 
αναλογιστούµε ότι µια σαφέστατη διάσταση κάθε διασηµότητας είναι και η ξεκάθαρα 
χρηµατοοικονοµική. Πέρα από την λαµπερή και κοσµική πλευρά τους, οι διάσηµοι 
είναι, σχεδόν εξ ορισµού, και επιχειρηµατικές οντότητες, κατά κανόνα µε ανάλογη 
δοµή και υπόσταση –λογιστήριο, υπολογισµό κερδών και ζηµιών κ.ο.κ. Η περίπτωση 
του David Bowie είναι χαρακτηριστική: το 1993, ο διεθνούς φήµης ροκ σταρ 
αποφάσισε να διαχειριστεί (κυριολεκτικά) την οικονοµική διάσταση του ονόµατός 
του, προχωρώντας στο έως τότε πρωτόγνωρο βήµα να εκδόσει µετοχές στο 
χρηµατιστήριο, τα µερίσµατα των οποίων προέρχονταν από τα έσοδα των πωλήσεων 
των δίσκων και των συναυλιών του316.  

Σε κάθε περίπτωση πάντως, η µυθολογία που περιβάλλει µια ∆ιασηµότητα 
µπορεί να είναι αρκετά ισχυρή ώστε να προσθέσει σηµαντικά πολλά στη µάρκα που 
την αξιοποιεί. Τα σχετικά παραδείγµατα είναι άφθονα, από την συνεργασία της Sprint 
µε την ηθοποιό Candice Bergen317 µέχρι την κλασική περίπτωση της Nike µε µια 
σειρά από αθλητές, µε προεξάρχοντα ανάµεσά τους βεβαίως τον Michael Jordan318. Η 
συγκεκριµένη πρακτική είναι πλέον τόσο διαδεδοµένη στη διαφηµιστική επικοινωνία 
ώστε, εδώ και αρκετό καιρό, δεν χρειάζεται καν να υπάρχει µια αφορµή για τη 
σύνδεση του εκάστοτε σταρ µε τη µάρκα –η απλή εµφάνιση του πρώτου στα πλαίσια 
της δεύτερης αρκεί για τη δηµιουργία των κατάλληλων συµπαραδηλώσεων

319. Το 
ακόµα πιο εντυπωσιακό είναι ότι η νοηµατική σύνδεση σταρ και µάρκας λαµβάνει 
χώρα χωρίς πρόβληµα ακόµα και αν η µάρκα δεν υπήρχε καν όταν ο σταρ ζούσε (π.χ. 
ο Humphey Bogart για την Diet Coke, ή ο James Dean για την Gap)320! 

Από την άλλη πλευρά, ακριβώς το γεγονός ότι τα Νοµίσµατα του 
συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς αποτελούνται κατά κανόνα από ανθρώπους µε 
σάρκα και οστά εισάγει ένα στοιχείο κινδύνου, καθώς οι άνθρωποι –εν αντιθέσει µε 

                                                 
315 Fowles, Jib, Advertising and popular culture, California, SAGE Publications, 1996, σελ. 126 - 131 
316 Pringle, ο.π., σελ. 163 
317 Twitchell, James B., Adcult USA – The Triumph of Advertising in American Culture, New York, 
Columbia University Press, 1996, σελ. 135 
318 Upshaw, Lynn B., Building brand identity - A Strategy for Success in a Hostile Marketplace, New 
York, John Wiley & Sons Inc., 1995, σελ. 179 
319 Brierley, Sean: The Advertising Handbook, London – New York, Routledge, 1995, σελ. 149 
320 Twitchell, ο.π., σελ. 136-137 
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τα αφηρηµένα σχήµατα- είναι συχνά επιρρεπείς σε αρνητικές καταστάσεις. Όσο 
σηµαντικό µέρος της µυθολογίας τους κι αν ελέγχουν, στη σηµερινή εποχή της 
πολυδιάσπασης των Μέσων ένα µεγάλο µέρος της µυθολογίας αυτής παραµένει 
πάντα απρόβλεπτο, εξαρτώµενο από τα τεκταινόµενα στις ιστοσελίδες των 
θαυµαστών ή τα περιοδικά που επικεντρώνονται στις ζωές των διάσηµων. Πέραν 
αυτού, φυσικά, υπάρχουν περιπτώσεις στις οποίες η µυθολογία ενός διάσηµου 
προσώπου καταστρέφεται ανεπανόρθωτα από τις ίδιες τις πράξεις του, πράγµα το 
οποίο µπορεί να έχει συνακόλουθα καταστρεπτικές συνέπειες και για τη µάρκα την 
οποία υποστηρίζει. Κλασικό παράδειγµα από αυτή την άποψη θεωρείται η σχέση της 
Hertz µε τον O.J. Simpson. Όταν ο επί χρόνια παρουσιαστής της εταιρείας βρέθηκε 
κατηγορούµενος για τον φόνο της πρώην συζύγου του, η tabloid φρενίτιδα που 
ακολούθησε τίναξε στον αέρα εν µία νυκτί µια καµπάνια η οποία χρειάστηκε χρόνια 
για να καθιερωθεί απέναντι στο κοινό. Η Pepsi έχει βρεθεί σε δύσκολη θέση αρκετές 
φορές από αυτή την άποψη: όταν η Madonna σκανδάλισε πολλούς µε το τραγούδι 
«Like a prayer», όταν ο Mike Tyson καταδικάστηκε για βιασµό, όταν ο Magic 
Johnson δήλωσε δηµόσια ότι είναι φορέας του ιού ΗΙV, κ.ο.κ.321 

Σε κάποιες περιπτώσεις, τα προβλήµατα αυτού του είδους σχετίζονται άµεσα 
µε το ίδιο το προϊόν. Για παράδειγµα, η ηθοποιός Cybill Shepherd είχε δηλώσει σε 
συνεντεύξεις ότι αποφεύγει το κόκκινο κρέας και δεν βάφει ποτέ τα µαλλιά της –
απόψεις που θα ήταν απολύτως ανώδυνες, αν την ίδια περίοδο δεν εµφανιζόταν σε 
καµπάνιες του αµερικανικού Εθνικού Επιµελητηρίου Κτηνοτρόφων

322 και της L’ 
Oreal. Όσο για τη µάλλον άτυχη Pepsi, η συνεργασία της µε την Britney Spears 
δοκιµάστηκε έντονα όταν εµφανίστηκαν φωτογραφίες του ποπ ειδώλου στις οποίες 
απολάµβανε εµφανώς µια Coke.  

Από µεθοδολογική άποψη, οι περιπτώσεις που έχει νόηµα να συµπεριληφθούν 
ως δείγµατα του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς ίσως είναι λίγο πιο δύσκολο 
να προσδιοριστούν µε σαφήνεια απ’ ότι θα περίµενε κανείς. Θεωρητικά, βεβαίως, 
αποτελεί ταυτολογία να πούµε ότι κάποιος που είναι διάσηµος θα πρέπει να είναι εξ 
ορισµού και γνωστός. Στην πράξη, ωστόσο, αυτό δεν είναι και τόσο αυτονόητο, 
καθώς κάποιοι σταρς απευθύνονται σε κάπως πιο περιορισµένο κοινό (π.χ. ένας 
πρωταθλητής extreme sports), αλλά παρ’ όλα αυτά η χρήση τους από τη µάρκα 
γίνεται ακριβώς λόγω αυτής της, έστω και πιο περιορισµένης, φήµης τους.  

Μια άλλη κατηγορία η οποία πιστεύουµε ότι θα πρέπει να συµπεριληφθεί στο 
συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς είναι αυτή των µυθοπλαστικών προσώπων, τα 
οποία διαθέτουν µια οντότητα η οποία είναι πλήρως ανεξάρτητη από κάποια µάρκα, 
και φέρουν τη δική τους µυθολογία. Παραδείγµατα τέτοιων προσώπων είναι γνωστοί 
χαρακτήρες από ταινίες, λογοτεχνικοί χαρακτήρες, ήρωες κόµικς κ.ο.κ. Αν και η 
κατηγορία αυτή αριθµητικά συγκροτεί µια σχετικά ασήµαντη κατηγορία στη 
διαφηµιστική επικοινωνία, έχουν καταγραφεί κάποιες ιδιαίτερα επιτυχηµένες 
περιπτώσεις, όπως η χρήση των Peanuts από την ασφαλιστική εταιρεία Metlife323, οι 
οποίες προκαλούν το ενδιαφέρον για αναζήτησή τους και στα πλαίσια της παρούσας 
έρευνας.  

Συνοπτικά, λοιπόν, θα θεωρήσουµε ως ∆ιασηµότητα κάθε εµφάνιση, είτε µέσω 
του κειµένου είτε µέσω της εικόνας, ενός προσώπου γνωστού, αλλά άσχετου µε τη 
µάρκα, το οποίο υποστηρίζει τη βασική πρόταση της µάρκας στο πλαίσιο της 
εκάστοτε καταχώρισης.  

                                                 
321 Τα παραδείγµατα προέρχονται από το Fowles, ο.π., σελ. 124 - 126 
322 National Live Stock and Meat Board. Άλλο ένα παράδειγµα από το Fowles, ο.π. σελ. 124 - 126 
323 Upshaw, ο.π., σελ. 30 
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Έτσι, στο παρόν κεφάλαιο θα συµπεριλάβουµε στο Σύστηµα Αναφοράς 
∆ιασηµότητα περιπτώσεις οι οποίες θα συγκεντρώνουν ένα από τα παρακάτω 
χαρακτηριστικά:  

- Οπτικές/λεκτικές εµφανίσεις προσωπικοτήτων για τις οποίες δεν υπάρχει 
καµία αµφιβολία ότι αποτελούν διασηµότητες (π.χ. σταρ του Χόλιγουντ, 
διάσηµοι αθλητές κ.ο.κ.)  

- Οπτικές/λεκτικές εµφανίσεις υπαρκτών προσώπων, τα οποία πιθανώς 
βρίσκονται στο µεταίχµιο της διασηµότητας αλλά αποτελούν γνωστές 
προσωπικότητες στους αντίστοιχους τοµείς τους (π.χ. κάποιο άθληµα, τέχνη 
ή επιστήµη324) 

- Οπτικές/λεκτικές εµφανίσεις µυθοπλαστικών χαρακτήρων, οι οποίοι έχουν 
µια δηµόσια παρουσία ανεξάρτητη από τη µάρκα (π.χ. ένας χαρακτήρας 
cartoon) αλλά η εµφάνισή τους απαιτεί κάποιου είδους συµφωνία 
πνευµατικών δικαιωµάτων µε τον δηµιουργό τους. Για παράδειγµα, η 
κατηγορία αυτή δεν περιλαµβάνει µυθολογικά πρόσωπα όπως ο Ηρακλής, 
θα περιλάµβανε όµως λ.χ. τον Ηρακλή όπως έχει αποδοθεί από την Walt 
Disney.  

 
Εν κατακλείδι, είναι καταρχάς σαφές ότι τα Νοµίσµατα του συγκεκριµένου 

Συστήµατος Αναφοράς είναι εξ ολοκλήρου πρόσωπα, είτε υπαρκτά είτε –σπανιότερα- 
µυθοπλαστικά. Το ερώτηµα, που µένει να απαντηθεί στις επόµενες σελίδες, είναι µε 
ποιους τρόπους χρησιµοποιούνται τα πρόσωπα αυτά στην πράξη.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
324 Όπως και σε πολλούς άλλους τοµείς, έτσι και σε αυτόν, το καθοριστικό κριτήριο για την τελική 
απόφαση θα είναι µια αναζήτηση στο Internet και, πιο συγκεκριµένα, στην ηλεκτρονική 
εγκυκλοπαίδεια Wikipedia 
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1.2 Συχνότητα χρήσης 
 
Σύµφωνα µε τους ορισµούς που παρατέθηκαν αναλυτικότερα παραπάνω, στις 

16 υπό εξέταση Κ./Ο. έχουµε 161 συνολικά περιπτώσεις καταχωρίσεων όπου 
αξιοποιείται το Σύστηµα Αναφοράς της ∆ιασηµότητας, από 64 µάρκες, µε µόνο µία 
Κ./Ο. (τα Καταστήµατα Τεχνολογίας) να µην περιλαµβάνει ούτε ένα δείγµα χρήσης 
του συγκεκριµένου Σ.Α.  

Πιο συγκεκριµένα, ξεκινώντας από τις λιγότερο πληροφοριακές Κ./Ο., στα 
Γυαλιά έχουµε 11 καταχωρίσεις που χρησιµοποιούν το συγκεκριµένο Σύστηµα στα 
πλαίσια 9 µαρκών, σε σύνολο 115 και 51 αντίστοιχα (3η θέση συνολικά και από τις 
δύο απόψεις που εξετάζουµε). ∆υστυχώς, ο αριθµός καταχωρίσεων ανά µάρκα που 
έχουµε στη διάθεσή µας στη συγκεκριµένη Κ./Ο. είναι ιδιαίτερα µικρός, µε 3 από 
αυτές (Arnette, Carrera και Sting) να περιορίζονται σε ένα και µόνο δείγµα, 3 ακόµα 
(Killer Loop, Oakley και Police) να έχουν από 2 δείγµατα, (εκ των οποίων µόνο στην 
περίπτωση της Police και τα 2 συµπεριλαµβάνουν διασηµότητες), ενώ η Tag Heuer 
και η Zerorh+  µας προσφέρουν από 3 δείγµατα (µε αναλογίες 1/3 και 2/3 αντίστοιχα) 
και µόνο η Romeo Gigli συµµετέχει µε 4 καταχωρίσεις, εκ των οποίων οι 2 
περιλαµβάνουν διασηµότητες. Συνολικά, µε αυτές τις συνθήκες είναι δύσκολο να 
εξακριβωθεί το ιδιαίτερο βάρος του Συστήµατος Αναφοράς για την κάθε µάρκα, αλλά 
αναλογικά σίγουρα έχουµε µια αρκετά υψηλή συχνότητα χρήσης.   

Στα Ρούχα, αντίθετα, το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς δεν παρουσιάζει 
ιδιαίτερη διείσδυση, µε 20 καταχωρίσεις από 10 διαφορετικές µάρκες σε µια Κ./Ο. η 
οποία συνολικά συγκεντρώνει 530 καταχωρίσεις και 166 µάρκες. Για 4 από τις 
µάρκες αυτές (Ermenegildo Zegna, Glou, Kookai, Pepe Jeans) η παρουσία 
διασηµοτήτων παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο σε ποσοτικό επίπεδο, µε την πλειοψηφία 
των καταχωρίσεών τους να περιλαµβάνουν κάποια διασηµότητα. Για 3 ακόµα (BSB, 
Lee και Nike) η χρήση της διασηµότητας παίζει υποστηρικτικό ρόλο, είτε µέσω 
κάποιας τακτικής επικοινωνιακής κίνησης (η χορηγία της BSB στην Εθνική Οµάδα 
Γυµναστικής) είτε για την στήριξη κάποιου συγκεκριµένου προϊόντος. Για τις 2 
µάρκες του ευρύτερου οµίλου Armani (Giorgio Armani και Emporio Armani) η 
παρουσία της διασηµότητας παίζει δευτερεύοντα ρόλο, ενώ τέλος στην περίπτωση 
της North Face το δείγµα είναι πολύ µικρό για να εξαχθεί οποιοδήποτε ασφαλές 
συµπέρασµα.  

Στα Παπούτσια, η συχνότητα χρήσης του συγκεκριµένου Συστήµατος 
Αναφοράς είναι πολύ µικρή, µε µόλις 2 µάρκες (από 62) να χρησιµοποιούν κάποια 
διασηµότητα στην επικοινωνία τους, σε συνολικά 4 καταχωρίσεις (από 157). Ωστόσο, 
οι διασηµότητες κάθε περίπτωσης έχουν αρκετά αυξηµένη σηµασία στα πλαίσια της 
κάθε µάρκας, µε την Asics να ενσωµατώνει τους αθλητές Dan Gable και Colin 
Jackson ως ιδρυτικά στοιχεία του µύθου της (ή τουλάχιστον του µύθου των 
υποµαρκών που αποτελούν τα συγκεκριµένα µοντέλα της), και τη Fila να 
περιλαµβάνει τον Michael Schumacher ως βασικό Νόµισµα για την προβολή των 
παπουτσιών F1 Replica Race. Κοινό στοιχείο και στις δύο περιπτώσεις είναι ότι η 
παρουσία των διασηµοτήτων επικεντρώνει σε προϊόντα και όχι σε συνολικότερες 
µάρκες, αλλά έχει µεγάλη σηµασία για την προβολή των προϊόντων αυτών.  

Τα Αρώµατα πάλι είναι είναι µια από τις Κ./Ο. µε το µεγαλύτερο ενδιαφέρον, 
και λόγω της συχνότητας χρήσης του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς (µε 12 
καταχωρίσεις από 9 µάρκες, είναι 5η τόσο σε αριθµό καταχωρίσεων όσο και σε 
ποσοστό µαρκών) αλλά κυρίως λόγω της ποιοτικής σηµασίας που παρουσιάζει η 
∆ιασηµότητας σε αυτή την Κατηγορία.  
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Πιο συγκεκριµένα, πρόκειται για την µοναδική Κ./Ο.325 όπου εµφανίζεται το 
φαινόµενο της απόλυτης ταύτισης ανάµεσα στη µάρκα και το χρησιµοποιούµενο 
Νόµισµα, σε τρεις διαφορετικές περιπτώσεις (µε το J.Lo και το Still, τα αρώµατα της 
Jennifer Lopez, το Mediterraneo di Antonio Banderas και το Salvador Dali). Κοινό 
χαρακτηριστικό και στις τρεις µάρκες αποτελεί το γεγονός ότι δεν χρησιµοποιούν 
απλώς τις διασηµότητες για να αντλήσουν χρήσιµα νοήµατα για τη δική τους 
µυθολογία, αλλά οφείλουν την ίδια τους την ύπαρξη σε αυτές –σε κάθε µία 
περίπτωση, χωρίς την παρουσία της διασηµότητας απλώς δεν υπάρχει καν µάρκα. 
Ένας άλλος τρόπος διατύπωσης του ίδιου φαινοµένου είναι ότι ουσιαστικά τα 
συγκεκριµένα αρώµατα αποτελούν brand extensions των stars στους οποίους 
βασίζονται, οι οποίοι έτσι κι αλλιώς αποτελούν µάρκες από µόνοι τους. Από αυτή την 
άποψη, η σχέση ανάµεσα στο Σύστηµα Αναφοράς και τη µάρκα αλλάζει, καθώς το 
πρώτο δεν στηρίζει απλώς επικοινωνιακά την τελευταία, αλλά ταυτίζεται µαζί της. 
Αυτό φαίνεται ιδιαίτερα στην περίπτωση της Jennifer Lopez, η οποία δεν έχει 
περιοριστεί στο να δηµιουργήσει απλώς ένα άρωµα µε την επωνυµία της, αλλά έχει 
προχωρήσει και στην εξέλιξη µιας σειράς διαφορετικών αρωµάτων, τα οποία έχουν 
όλα ως κοινό παρονοµαστή την ίδια.  

Οι υπόλοιπες 6 µάρκες που αξιοποιούν τη ∆ιασηµότητα (Aramis, Chanel, C-
thru, Dolce & Gabbana, Givenchy, Ralph Lauren) το κάνουν µε πιο κλασικό τρόπο, 
µε την γνωστή προσωπικότητα να στηρίζει µέσα από την παρουσία της την 
επικοινωνία µιας ήδη υπάρχουσας µάρκας. Αυτό που αξίζει να αναφερθεί ωστόσο 
είναι ότι η παρουσία των διασηµοτήτων ακολουθεί τη λογική διακλάδωσης µαρκών 
της ευρύτερης Κ./Ο.: µε την εξαίρεση του C-thru, όπου η Adriana Sklenarikova 
εµφανίζεται στην επικοινωνία και των δύο διαφορετικών υποµαρκών του, οι 
υπόλοιπες µάρκες αξιοποιούν µεν κάποια διασηµότητα, αλλά µόνο για µία από τις 
υποµάρκες τους (π.χ. η Liv Tyler για το Givenvhy Irresistible, η Monica Bellucci για 
το Dolce & Gabbana Sicily κ.ο.κ.). Έτσι, σε αυτές τις περιπτώσεις η διασηµότητα δεν 
χρησιµοποιείται για να παίξει διαφοροποιητικό ρόλο µόνο σε σχέση µε τον υπόλοιπο 
ανταγωνισµό, αλλά και µε τον “εσωτερικό” ανταγωνισµό των υπόλοιπων υποµαρκών 
που ανήκουν στην κύρια. 

Περνώντας στην ενδιάµεση οµάδα Κ./Ο. όσον αφορά το πληροφοριακό τους 
βάρος, τα Ποτά και τα Τσιγάρα παρουσιάζουν, κατά ενδιαφέροντα τρόπο, ουσιαστικά 
ακριβώς την ίδια εικόνα: η χρήση της ∆ιασηµότητας δεν περιορίζεται απλώς σε µία 
και µόνη µάρκα, αλλά σε µία υποµάρκα –στην πρώτη περίπτωση, το Dewar’s 12 ετών 
και στη δεύτερη τα Silk Cut Slims. Και στις δύο περιπτώσεις, η χρήση διάσηµων 
προσωπικοτήτων αποτελεί σαφώς ευρύτερη στρατηγική επιλογή και όχι 
περιστασιακή ευκαιρία προώθησης ενός προϊόντος, η οποία χρησιµεύει όχι µόνο για 
να διαφοροποιήσει τις συγκεκριµένες υποµάρκες από τον υπόλοιπο ανταγωνισµό 
αλλά και από τον “καννιβαλισµό” τους από τις υπόλοιπες υποµάρκες που ανήκουν 
στην ίδια διάρθρωση. Αξιοσηµείωτο είναι ότι και στις δύο περιπτώσεις ο 
διαχωρισµός αυτός γίνεται µε τη χρήση προσωπικοτήτων οι οποίες αποτελούν 
ουσιαστικά µεταφορές για την ίδια τη µάρκα, είτε αυτές είναι οι “ώριµοι” Andy 
Garcia και Sean Connery για ένα παλαιωµένο ουίσκι, είτε µια σειρά από “µοναδικές” 
γυναίκες για την προώθηση ενός γυναικείου τσιγάρου. Με άλλα λόγια, αν και σε 
γενικότερο ποσοτικό επίπεδο το Σύστηµα Αναφοράς έχει πολύ περιορισµένη 
παρουσία, από την άλλη πλευρά έχει νευραλγική σηµασία εκεί όπου εµφανίζεται, 
αποτελώντας κεντρική στρατηγική επιλογή και όχι περιστασιακή επικοινωνιακή 
λύση.  

                                                 
325 Με µια πολύ µικρή εξαίρεση, τα έπιπλα Ernest Hemingway, η οποία θα εξεταστεί παρακάτω. 
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Στα Έπιπλα, πάλι, η παρουσία του Συστήµατος Αναφοράς είναι περιορισµένη 
έως θα λέγαµε περιθωριακή, µε δύο µοναδικές περιπτώσεις (τα έπιπλα Ernest 
Hemingway στα πλαίσια της µάρκας Ανδρέας Κρητικός και µια καταχώριση για 
έπιπλα γραφείου της Γιάννης ∆ελούδης, η οποία περιλαµβάνει µια φράση του Jean 
Anouilh) οι οποίες δεν χρησιµοποιούν τις διασηµότητες σε όλο το εύρος της µάρκας, 
αλλά µόνο για συγκεκριµένα προϊόντα, αν και η περίπτωση των επίπλων Ernest 
Hemingway έχει την ιδιαιτερότητα ότι πρόκειται για µια µάρκα µε έναν ιδιαίτερα 
ισχυρό µύθο –αυτόν του γνωστού συγγραφέα- η οποία όµως πλαισιώνεται από το 
κέλυφος µιας άλλης, του διανοµέα της στην Ελλάδα.  

Τα Ρολόγια είναι αρκετά διαφορετικά από αυτή την άποψη: αποτελώντας 
µακράν την πρώτη Κ./Ο. σε αριθµό καταχωρίσεων που χρησιµοποιούν το Σύστηµα 
Αναφοράς, τόσο ποσοστιαία όσο και σε απόλυτους αριθµούς (50 σε σύνολο 405) 
είναι επίσης στην 6η θέση όσον αφορά τις µάρκες που χρησιµοποιούν διασηµότητες 
(9 σε σύνολο 101). Πιο συγκεκριµένα, από τις 9 µάρκες που χρησιµοποιούν κάποια 
διασηµότητα στην επικοινωνία τους, οι τρεις (Rolex, Omega και Tag Heuer) 
αποτελούν σαφώς τις κυριότερες από αυτή την άποψη, συγκεντρώνοντας µεταξύ τους 
τις 35 από τις 50 καταχωρίσεις της συγκεκριµένης Κ./Ο. 

Από τις τελευταίες, οι 15 ανήκουν στην επικοινωνία της Rolex, καλύπτοντας 
ακριβώς το µισό του συνόλου (30) καταχωρίσεων από τη συγκεκριµένη µάρκα που 
περιλαµβάνονται στο δείγµα της έρευνας. Ωστόσο, πρόκειται σαφέστατα για το 
κοµµάτι που δίνει τον συνολικότερο τόνο στην επικοινωνία της Rolex, προβάλλοντας 
µια σειρά από προσωπικότητες οι οποίες εκπροσωπούν την ίδια την ουσία της 
µάρκας, η οποία συνοψίζεται στην εξαιρετική απόδοση και την τελειότητα σε κάθε 
τοµέα. Οι επικοινωνίες της Omega και της Tag Heuer (µε 11 καταχωρίσεις η πρώτη 
και 9 η δεύτερη) ακολουθούν µια παρόµοια λογική, συγκεντρώνοντας µια πλειάδα 
διασηµοτήτων από διάφορους χώρους και αναπτύσσοντάς τες σε µακρόπνοες σειρές 
καταχωρίσεων, οι οποίες λειτουργούν ως παράθεση των ποιοτικών αξιών της µάρκας. 
Και στις δύο αυτές περιπτώσεις, η προβολή της εταιρικής µάρκας παίρνει τον κύριο 
ρόλο σε σχέση µε την προβολή ενός συγκεκριµένου προϊόντος, τοποθετώντας και σε 
αυτή την περίπτωση τις διασηµότητες στον ρόλο των ζωντανών µεταφορών για την 
κεντρική µάρκα.  

Οι υπόλοιπες 6 µάρκες που χρησιµοποιούν διασηµότητες στη συγκεκριµένη 
K./O. (Bulova, Longines, Lorenz, Movado, Sector και Swatch) υιοθετούν σε 
διαφορετικούς βαθµούς τη λογική που τίθεται από τους κύριαρχους παίκτες, χωρίς 
όµως να ξεδιπλώνουν τόσο µεγαλόπνοες καµπάνιες, µε την εξαίρεση ίσως της 
Logines, και οι 7 καταχωρίσεις της οποίας παρουσιάζουν από µια γνωστή 
προσωπικότητα παράλληλα µε ένα –διαφορετικό κάθε φορά- προϊόν.   

Προχωρώντας στις Κ./Ο. όπου η πληροφορία έχει µεγαλύτερο βάρος, η σχετική 
εικόνα φτωχαίνει αρκετά στα Αυτοκίνητα, µε µόλις 3 µάρκες να χρησιµοποιούν 
διασηµότητες σε ανάλογο αριθµό καταχωρίσεων (ενώ έχουµε αρκετά δείγµατα 
καταχωρίσεων από κάθε µία από αυτές τις µάρκες), κάτι που φανερώνει και τον 
περιστασιακό χαρακτήρα µε τον οποίο εµφανίζεται το Σύστηµα Αναφοράς στη 
συγκεκριµένη Κ./Ο. Και οι τρεις µάρκες (Kia, Mitsubishi και Renault) εµφανίζουν τις 
σχετικές διασηµότητες χωρίς κάποιες πιο µακροπρόθεσµες αξιώσεις, προωθώντας 
βραχυπρόθεσµες ενέργειες όπως έναν διαγωνισµό (Kia) ένα χρηµατοδοτικό 
πρόγραµµα (Renault) ή ένα προϊόν (Mitsubishi).  

Παρόµοια εικόνα παρατηρούµε και στις Λευκές Συσκευές και τις Συσκευές 
Τεχνολογίας, µε εξαίρεση την καµπάνια της Hitachi στην πρώτη Κ./Ο., η οποία 
χρησιµοποιεί το γνωστό µοντέλο Νόνη ∆ούνια σε δύο καταχωρίσεις, δηµιουργώντας 
µια υποτυπώδη συνεχή καµπάνια. Οι υπόλοιπες περιπτώσεις (Ο Μέγας Αλέξανδρος 
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για την LG, η Angelina Jolie/Lara Croft για την Panasonic και ο Elton John για τη 
Sony) αποτελούν ευκαιριακές χρήσεις διασηµοτήτων που περιορίζονται στα όρια 
µίας καταχώρισης, και στις οποίες οι διασηµότητες λειτουργούν είτε ως απλές 
αφορµές για να προβληθεί το προϊοντικό πλεονέκτηµα (η ρήση του Μεγάλου 
Αλεξάνδρου στην περίπτωση της LG) είτε ως µέρος του ίδιου του προϊόντος.  

Το τοπίο αλλάζει κάπως στα Χρηµατοοικονοµικά. Με 13 καταχωρίσεις από 5 
µάρκες (σε σύνολα 145 και 26 αντίστοιχα) καταλαµβάνουν την 4η θέση σε 
ποσοστιαίο αριθµό καταχωρίσεων και τη 2η σε σχετικό αριθµό µαρκών που 
επιλέγουν να χρησιµοποιήσουν το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς. Αυτό που δίνει 
στα Χρηµατοοικονοµικά την ιδιαιτερότητά τους, ωστόσο, είναι το γεγονός ότι ακόµα 
και µια στοιχειώδης εξέταση του τρόπου µε τον οποίο χρησιµοποιούν τη 
∆ιασηµότητα φανερώνει ότι τα νούµερα αυτά οφείλονται σχεδόν σε αποκλειστικό 
βαθµό στην επικείµενη διεξαγωγή των Ολυµπιακών Αγώνων στην Αθήνα, καθώς 
πρακτικά όλες οι εν λόγω καταχωρίσεις περιλαµβάνουν Έλληνες αθλητές οι οποίοι 
προετοιµάζονται για τη διοργάνωση –µε την εξαίρεση µιας καταχώρισης της 
Eurobank για την Εθνική Μπάσκετ κι άλλη µία της Mastercard για την κατάκτηση 
του Euro 2004 από την Εθνική Ποδοσφαίρου

326. Από την άποψη των σχέσεων µε τη 
µάρκα και το προϊόν, κοινό στοιχείο όλων ανεξαιρέτως των καταχωρίσεων αυτής της 
Κ./Ο. είναι ότι δεν αποσκοπούν στην προβολή κανενός συγκεκριµένου προϊόντος, 
παρά µόνο στην προώθηση του κοινωνικού/“Εθνικού” θα λέγαµε προσώπου της 
εταιρικής µάρκας –κάτι που έρχεται σε ιδιαίτερη αντίστιξη µε τη γενικότερη 
κατάσταση του προϊοντικού λόγου στη συγκεκριµένη Κ./Ο., ο οποίος είναι σχεδόν 
πάντα σαφής και άµεσος σε σχέση µε τα οφέλη που µπορεί να αποκοµίσει ο 
καταναλωτής από το δάνειο ή το είδος του λογαριασµού που προωθείται σε κάθε 
περίπτωση.  

Στην περίπτωση του ∆έρµατος πάλι, τα πράγµατα είναι αρκετά διαφορετικά 
καθώς η L’ Oreal, η µόνη µάρκα που αξιοποιεί διασηµότητες, τις χρησιµοποιεί µε 
εξαιρετικά συστηµατικό τρόπο αλλά και σε όλο το εύρος της µάρκας της, τονίζοντας 
µε αυτό τον εµφανή τρόπο το εταιρικό σλόγκαν “Γιατί Σας Αξίζει”. Έτσι, κατορθώνει 
να συγκεράσει δύο αντίρροπα στοιχεία µέσα από τη χρήση διαφορετικών 
προσωπικοτήτων (π.χ. της ώριµης ηθοποιού Dayle Haddon για µια κρέµα 
αντιγήρανσης, της νεότερης Jessica Biel για καποιο ενυδατικό προϊόν που 
απευθύνεται σε νεότερες ηλικίες, κ.ο.κ.) οι οποίες όµως όλες στηρίζουν την ίδια 
µάρκα και το ίδιο κεντρικό µήνυµα.  

Στο Αδυνάτισµα, από την άλλη πλευρά, η σχέση ανάµεσα στη µάρκα και το 
Σύστηµα Αναφοράς είναι πολύ πιο αδύναµη, τόσο στην περίπτωση της αξιοποίησης 
της Ελένης Πετρουλάκη-Ίβιτς από την Secret Diet όσο και σε αυτή της Εθνικής 
Οµάδας Ρυθµικής Γυµναστικής από την Gilli Diet. Η πρώτη σχέση εµφανίζεται µόνο 
σε 5 καταχωρίσεις από τις 22 συνολικά της συγκεκριµένης µάρκας, ενώ η Gilli Diet 
προβάλλει τη σύνδεσή της µε την Εθνική Οµάδα Ενόργανης Γυµναστικής σε µόλις 3 
από τις 16 συνολικά καταχωρίσεις της, και µάλιστα στις 2 από αυτές αναφέρεται στη 
χορηγία αυτή απλώς και µόνο µε ένα δευτερεύον “φλασάκι”.  

Οι Υπηρεσίες Τεχνολογίας, αν και σαφώς πληροφοριακή Κ./Ο., παρουσιάζουν 
ιδιαίτερα υψηλή συχνότητα χρήσης διασηµοτήτων, τόσο από την άποψη του 
ποσοστού µαρκών που χρησιµοποιούν διασηµότητες (µε 6 µάρκες σε σύνολο 19), 
όσο και από την άποψη του αριθµού καταχωρίσεων (µε 18 κ/χ σε σύνολο 152). 
Ωστόσο, µια ενδελεχέστερη εξέταση αποκαλύπτει ότι καµία µάρκα σε αυτή την Κ./Ο. 

                                                 
326 Οι οποίες όµως βέβαια θα µπορούσαν πολύ άνετα να συµπεριληφθούν στο ίδιο ύφος στήριξης 
“Εθνικών”αθλητών. 
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δεν στηρίζει σηµαντικό µέρος της επικοινωνίας της σε κάποια διασηµότητα, αλλά 
αντιθέτως όλες επιλέγουν µια πιο περισταστιακή προσέγγιση, η οποία είτε στηρίζει 
συγκεκριµένα προϊόντα είτε κάποιες χορηγικές ενέργειες της εκάστοτε µάρκας.  

Μοναδική (µερική) εξαίρεση αποτελούν ο ΟΤΕ και η COSMOTE, οι οποίοι ως 
χορηγοί των Ολυµπιακών Αγώνων αφιερώνουν κάποιες καταχωρίσεις στην προβολή 
των αθλητών τους οποίους στηρίζουν (1 ο πρώτος, 3 η δεύτερη και µια κοινή που 
προβάλλει κάποια εκδήλωση στα πλαίσια της προετοιµασίας για τους Αγώνες). Σε 
αυτές τις περιπτώσεις, και ειδικά στη σειρά καταχωρίσεων της COSMOTE, ο 
προϊοντικός λόγος περνάει σε δεύτερη µοίρα προκειµένου να προβληθεί η 
υποστήριξη της µάρκας στο εκάστοτε απεικονιζόµενο Νόµισµα, µέσα από µια 
αφήγηση η οποία τονίζει την εθνική διάσταση της Ολυµπιακής προσπάθειας. 
Πρόκειται για ένα ύφος το οποίο θα συναντήσουµε σχεδόν πανοµοιότυπο και αλλού, 
αλλά σε καµία περίπτωση δεν αποτελεί κύριο µέρος του επικοινωνιακού κορµού της 
µάρκας.  

Η Telestet, η Vodafone και η Telepassport κάνουν ανάλογα περιστασιακές 
επιλογές στις σχέσεις τους µε τις διασηµότητες που ενσωµατώνουν στην επικοινωνία 
τους. Η τελευταία, για παράδειγµα, χρησιµοποιεί απλώς σε µία και µόνη περίπτωση 
µια ιστορική προσωπικότητα –τον Καρλ Μαρξ– απλώς ως αφορµή για να προβάλλει 
τις υπεραστικές της χρεώσεις, ενώ η πρώτη αφιερώνει δύο καταχωρίσεις για να 
προβάλλει τις χορηγίες της σε ένα πλήρωµα ιστιοπλόων µε Ολυµπιακές φιλοδοξίες 
και µια έκθεση του Salvador Dali327. Η Vodafone αποτελεί πιο πολυδιάστατη 
περίπτωση, καθώς περιλαµβάνει 6 καταχωρίσεις εκ των οποίων δύο προβάλλουν την 
χορηγία της µάρκας στην εθνική οµάδα στίβου, δύο απεικονίζουν διάσηµους αθλητές 
(David Beckham και Michael Schumacher) να χρησιµοποιούν υπηρεσίες του δικτύου, 
ενώ δύο ακόµα περιλαµβάνουν τις διασηµότητες ως µέρος της προϊοντικής 
προσφοράς –στη µία περίπτωση πληροφορίες και ringtones του Σάκη Ρουβά και στην 
άλλη ένα παιχνίδι µε πρωταγωνίστρια τη Lara Croft.  

Κάπως πιο συστηµατική είναι η καµπάνια της Singular, η οποία χρησιµοποιεί 
δύο διαφορετικές προσωπικότητες –τον επιστήµονα Γιώργο Γραµµατικάκη και τον 
προπονητή Ότο Ρεχάγκελ- προκειµένου να προβάλλει ένα σύστηµα software το οποίο 
απευθύνεται σε επιχειρήσεις. Ωστόσο, αν και αποτελεί σίγουρα δείγµα πιο συνεπούς 
επικοινωνίας σε σχέση µε τις υπόλοιπες µάρκες, και πάλι πρόκειται για µια καµπάνια 
που επικεντρώνεται στην πώληση ενός προϊόντος. 

Τέλος, τα Καταστήµατα Τεχνολογίας αποτελούν µια ιδιαίτερη περίπτωση, 
καθώς πρόκειται για τη µόνη Κ./Ο. στην οποία δεν εµφανίζεται ούτε µία 
διασηµότητα, κάτι που ίσως έχει να κάνει µε το γεγονός ότι στη συγκεκριµένη Κ./Ο. 
είναι αρκετά ισχυρή η χρήση µιας άλλης µορφής εταιρικού παρουσιαστή, του 
(συνήθως σε µορφή σχεδίου) χαρακτήρα που έχει δηµιουργηθεί από την ίδια τη 
µάρκα, λ.χ. ένας ελέφαντας για τα Elephant, ένα λιοντάρι για την Ηλεκτρονική 
Αθηνών κ.ο.κ. 

Συνοψίζοντας την γενικότερη εικόνα όλων των παραπάνω, µπορούµε να πούµε 
ότι η ∆ιασηµότητα είναι ένα Σύστηµα Αναφοράς η χρήση του οποίου σε γενικές 
γραµµές δεν συµβαδίζει µε το ποσοστό πληροφορίας που εµπεριέχεται στην κάθε 
Κ./Ο., καθώς από τη µία πλευρά έχουµε µη πληροφοριακές Κ./Ο. όπου το Σύστηµα 
Αναφοράς έχει λίγη σηµασία (Ρούχα, Παπούτσια, Έπιπλα), ενώ από την άλλη έχουµε 

                                                 
327 Αξίζει πάντως ν’ αναφερθεί ότι οι δύο αυτές περιπτώσεις διαφέρουν δραστικά µεταξύ τους, από την 
άποψη ότι η Telepassport αξιοποιεί τη διασηµότητα ξεκάθαρα ως µέσο προώθησης ενός προϊοντικού 
benefit, ενώ αντίθετα στις δύο καταχωρίσεις της Telestet δεν υπάρχει καν αναφορά σε κάποιο 
προϊοντικό όφελος, αλλά στοχεύοντας στην ανάδειξη ενός ευρύτερου πολιτιστικού/κοινωνικού ρόλου 
για τη µάρκα.  
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πληροφοριακές Κ./Ο. όπου το Σύστηµα Αναφοράς χρησιµοποιείται µε αρκετά µεγάλη 
συχνότητα (Χρηµατοοικονοµικά, Υπηρεσίες Τεχνολογίας) ή έχουν ιδιαίτερα µεγάλη 
σηµασία για µια µάρκα (∆έρµα). Κατά συνέπεια, στον τοµέα της συχνότητας χρήσης 
η κύρια πρόταση της παρούσας διατριβής δεν φαίνεται να επαληθεύεται. Μια 
εξέταση πιο ποιοτικών παραµέτρων θα µας βοηθήσει να καταλάβουµε αν αυτό είναι 
κάτι που ισχύει συνολικότερα για το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς ή όχι.  
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1.3 Κείµενο και εικόνα 
 
Όπως αναφέρθηκε και στο εισαγωγικό µέρος, η ένταξη µιας διάσηµης 

προσωπικότητας στα πλαίσια µιας διαφηµιστικής καµπάνιας δεν αποτελεί απλώς µια 
δηµιουργική ή στρατηγική επιλογή, αλλά συνεπάγεται και µια χρηµατική συναλλαγή, 
η οποία συνήθως είναι αναλόγου µεγέθους µε το ειδικό βάρος της εκάστοτε 
διασηµότητας την ανάλογη περίοδο. Κατά συνέπεια, είναι αρκετά πιο δύσκολο για 
µια µάρκα να αγνοήσει ή να υποβαθµίσει την παρουσία µιας διασηµότητας, 
τουλάχιστον σε σχέση µε την εµφάνιση ενός άλλου Συστήµατος Αναφοράς το οποίο 
δεν συνεπάγεται χρηµατικό κόστος. Αυτό είναι κάτι ιδιαίτερα φανερό και στο δείγµα 
που εξετάζουµε, τόσο σε οπτικό όσο και σε κειµενικό επίπεδο, καθώς στη 
συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων η σηµασία του εκάστοτε Νοµίσµατος είναι 
από αρκετά µεγάλη έως καθοριστική. Ωστόσο, µια προσεκτικότερη εξέταση 
αποκαλύπτει ότι υπάρχουν αρκετά σαφείς διαφορές ανάµεσα στις πληροφοριακές και 
τις µη πληροφοριακές Κ./Ο. 

Πιο συγκεκριµένα, ξεκινώντας από το επίπεδο του τίτλου, παρατηρούµε ότι 
πρακτικά σε οποιαδήποτε περίπτωση και αν χρησιµοποιείται τίτλος στο σύνταγµα της 
καταχώρισης, αυτός αναφέρεται άµεσα ή έµµεσα στην εκάστοτε διασηµότητα. Μόνη 
εξαίρεση σε αυτό τον κανόνα αποτελούν κάποιες περιπτώσεις µη πληροφοριακών 
Κ./Ο. (ιδιαίτερα στα Γυαλιά και τα Ρούχα) στις οποίες η παρουσία του εκάστοτε σταρ 
σηµειοδοτείται από τη φωτογραφική του απεικόνιση και µόνο, χωρίς απολύτως 
κανένα κειµενικό ερέθισµα. Αυτές, ωστόσο, δεν αποτελούν τυπικές περιπτώσεις, 
καθώς συνήθως ο τίτλος όχι µόνον υπάρχει, αλλά παίζει και τον κεντρικό ρόλο που 
θα περίµενε κανείς, συχνά σε συνδυασµό µε το όνοµα της εκάστοτε διασηµότητας –
ένα σηµείο στο οποίο θα επανέλθουµε παρακάτω. Σε κάθε περίπτωση, η 
ουσιαστικότερη διαφορά που διακρίνει κανείς ανάµεσα στις µη πληροφοριακές και 
τις πληροφοριακές Κ./Ο. είναι ότι, ενώ στις πρώτες οι τίτλοι υποστηρίζουν την ίδια 
τη µάρκα, στις δεύτερες εστιάζουν σε πολύ πιο στενά προϊοντικά πλεονεκτήµατα.  

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα της πρώτης περίπτωσης είναι οι τίτλοι Η 
ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΠΡΩΤΩΝ

328 (Ρούχα>Glou), A New Kind of Glamour329 
(Αρώµατα>Ralph Lauren), και Choices330. (Ρολόγια>Omega): όπως είναι φανερό, σε 
αυτές τις περιπτώσεις δεν προβάλλεται κάποιο συγκεκριµένο προϊοντικό 
πλεονέκτηµα, αλλά µία πιο ευρεία πρόταση η οποία αποκτάει το ουσιαστικό της 
νόηµα όταν συνδυαστεί µε την παρουσία της διασηµότητας στη σελίδα. Στην 
περίπτωση της Glou, για παράδειγµα, η πρόταση Η ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΠΡΩΤΩΝ στην 
πραγµατικότητα δεν µπορεί καν να σταθεί νοηµατικά χωρίς την παράλληλα παρουσία 
των αθλητικών διασηµοτήτων οι οποίες υποστηρίζουν τη συγκεκριµένη µάρκα. Στην 
περίπτωση της Omega και του Ralph Lauren πάλι, ενώ θεωρητικά οι συγκεκριµένοι 
τίτλοι θα µπορούσαν να σταθούν συνοδευόµενοι από ένα ανώνυµο µοντέλο, στην 
πράξη αποκτούν µια τελείως διαφορετική δυναµική ως προτάσεις που εκλαµβάνονται 
σε σύνδεση µε την εκάστοτε διασηµότητα. Το βασικό σηµείο ωστόσο, όπως ήδη 
προαναφέρθηκε, είναι ότι σε όλες τις ανάλογες περιπτώσεις το σηµαινόµενο είναι η 
µάρκα ως γενική έννοια, και όχι κάποιο συγκεκριµένο προϊοντικό χαρακτηριστικό.  

Το αντίθετο ισχύει στην περίπτωση των πληροφοριακών Κ./Ο., όπου οι τίτλοι 
συνδέονται µεν µε την εκάστοτε διασηµότητα, αλλά µε αισθητά διαφορετική λογική, 

                                                 
328 Με Νοµίσµατα µια σειρά από γνωστούς Έλληνες αθλητές όπως ο Κώστας Κεντέρης και ο Νίκος 
Μαχλάς 
329 Με Νόµισµα την ηθοποιό Penelope Cruz 
330 Με Νοµίσµατα µια σειρά από σταρ από διάφορους χώρους, όπως η Cindy Crawford, η Anna 
Kournikova, ο Pierce Brosnan κ.ο.κ.  
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εστιάζοντας στην ισχύουσα προϊοντική προσφορά και αφήνοντας τη µάρκα σε 
δεύτερο επίπεδο. Χαρακτηριστικοί από αυτή την άποψη είναι τίτλοι όπως Κάνω 
ρεκόρ και εκτός πίστας

331 (Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Vodafone), Η αισθητική 
χειρουργική ας περιµένει!332 (∆έρµα>L’Oreal), Το-θαύµα-έκπληξη-για-τη-Λάρα-
Κροφτ

333 (Συσκευές Τεχνολογίας>Panasonic). Σε αυτές τις περιπτώσεις, αν και ο 
τίτλος αναφέρεται και πάλι µε σαφή τρόπο στην παρουσία της διασηµότητας στην 
επικοινωνία, το νοηµατικό του περιεχόµενο διαθέτει ένα πολύ µικρότερο εύρος, το 
οποίο περιορίζεται αποκλειστικά στα όρια της εκάστοτε καταχώρισης. Είναι 
χαρακτηριστικό από αυτή την άποψη ότι, ακόµα και µια έµφορτη µυθολογίας φράση 
όπως το Ό,τι δεν λύνεται, κόβεται (Αλέξανδρος ο Μέγας) (Λευκές Συσκευές>LG), 
χρησιµοποιείται για να καταδηλώσει το τεχνικό πλεονέκτηµα ενός πλυντηρίου που 
προβάλλεται στην εν λόγω καταχώριση, και όχι για να ενισχύσει τη συγκεκριµένη 
µάρκα ως πλαίσιο νοήµατος.  

∆ύο ιδιαίτερες υποπεριπτώσεις µέσω των οποίων η εκάστοτε διάσηµη 
προσωπικότητα εµφανίζεται στον τίτλο, και οι οποίες αξίζουν τον κόπο να 
εξεταστούν, είναι η χρήση πρώτου ενικού προσώπου και η χρήση τίτλου ο οποίος 
αποτελεί σηµείο συνάντησης ανάµεσα στη µάρκα και τη διασηµότητα, και 
διατηρείται για περισσότερες από µία καταχωρίσεις.  

Από κειµενική άποψη, η χρήση πρώτου ενικού προσώπου στον τίτλο –µε ή 
χωρίς εισαγωγικά- αποτελεί έναν αξιοπρόσεκτο τρόπο µέσα από τον οποίο µπορεί ο 
εκάστοτε σταρ/Νόµισµα να εµφανιστεί στο σύνταγµα µιας καταχώρισης, καθώς µέσα 
από αυτή τη θέση η µάρκα οικειοποιείται την ίδια τη φωνή της διασηµότητας για να 
εκφράσει τις επιθυµητές ιδιότητες/αξίες του προϊόντος ή της µάρκας. Η συγκεκριµένη 
επιλογή αποτελεί σε µεγάλο βαθµό ιδιαιτερότητα ενός Συστήµατος Αναφοράς τα 
Νοµίσµατα του οποίου, όπως αναφέραµε ήδη, είναι αποκλειστικά πρόσωπα, άρα 
έχουν την ιδιότητα του υποκειµένου, το οποίο µπορεί να έχει προσωπική άποψη και 
φωνή –άσχετα αν, φυσικά, τόσο η άποψη όσο και η φωνή αυτή τίθενται στην 
υπηρεσία της µάρκας.  

Επί του πρακτέου, µια επισκόπηση του υπό εξέταση υλικού καταδεικνύει ότι 
υπάρχουν 11 µάρκες σε κάποιες από τις καταχωρίσεις των οποίων παρατηρείται το 
συγκεκριµένο φαινόµενο, 5 από τις οποίες είναι µη πληροφοριακές (Γυαλιά>Killer 
Loop, Αρώµατα>Aramis, J.Lo, Ρολόγια>Lorenz, Swatch) και 6 πληροφοριακές 
(∆έρµα>L’ Oreal, Λευκές Συσκευές>LG, Hitachi, Συσκευές Τεχνολογίας>Sony, 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Singular, Vodafone).  

Ωστόσο, µια προσεκτικότερη ανάγνωση των συγκεκριµένων καταχωρίσεων 
αποκαλύπτει σαφώς ότι, αν και ποσοτικά υπάρχει µια ελαφριά κυριαρχία των 
πληροφοριακών µαρκών, ποιοτικά υπάρχει µεγάλη διαφορά ανάµεσα στο θέµα για το 
οποίο επιλέγουν να “µιλήσουν” οι διασηµότητες. Έτσι, και επιβεβαιώνοντας την 
αρχική παρατήρηση που παρουσιάστηκε παραπάνω, ενώ στις πρώτες περιπτώσεις 
έχουµε προτάσεις οι οποίες εκφράζουν αφηρηµένες αξίες οι οποίες τελικά 
τροφοδοτούν την ίδια τη µάρκα, στις δεύτερες έχουµε πολύ πιο συγκεκριµένες 
προτάσεις, εστιασµένες σε προϊοντικά οφέλη. ∆ύο χαρακτηριστικά αντιθετικά 
παραδείγµατα τίτλων από αυτή την άποψη είναι το Music to my eyes334 
(Γυαλιά>Killer Loop) και το Για µένα είναι πολύ σηµαντικό το συναίσθηµα που κρύβει 
µέσα της η µουσική µου. Το Super Audio CD το κάνει πραγµατικότητα335 (Συσκευές 

                                                 
331 Με Νόµισµα τον οδηγό ράλι Michael Schumacher 
332 Με Νόµισµα το µοντέλο Claudia Schiffer 
333 Με Νόµισµα τον χαρακτήρα Lara Croft, αλλά στην ενσάρκωσή του από την ηθοποιό Angelina Jolie 
334 Με Νόµισµα τον ποπ σταρ Σάκη Ρουβά 
335 Με Νόµισµα τον ποπ σταρ Elton John 
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Τεχνολογίας>Sony). Ενώ και στις δύο περιπτώσεις οι σηµαίνουσες προσωπικότητες 
προέρχονται από τον χώρο της µουσικής, στην πρώτη η διασηµότητα αξιοποιείται ως 
διπλή µεταφορά η οποία εξισώνει τη µάρκα µε µια ευρύτερη αξία, αλλά και τον 
καταναλωτή µε τον απεικονιζόµενο ποπ σταρ –το “my” του τίτλου αναφέρεται τόσο 
στον σταρ όσο και στον αναγνώστη/πιθανό καταναλωτή της µάρκας. Από την άλλη 
πλευρά, η καταχώριση της Sony αναφέρεται αποκλειστικά στο προϊόν, συνδέοντάς το 
βεβαίως µε τη συγκεκριµένη διασηµότητα. Με άλλα λόγια, και στη χρήση του 
πρώτου ενικού προσώπου στον τίτλο παρατηρούµε ότι το νοηµατικό κέντρο βάρους 
του κειµένου είναι πολύ διαφορετικό ανάµεσα στις µη πληροφοριακές και τις 
πληροφοριακές Κ./Ο. 

Η διαφορά ανάµεσα στις δύο οµαδοποιήσεις των Κ./Ο. γίνεται ακόµα πιο 
έντονη όταν στραφούµε προς έναν άλλο τρόπο σύνδεσης του τίτλου µε τη διάσηµη 
προσωπικότητα, την χρήση τίτλου σε περισσότερες από µία καταχωρίσεις. Στις 
περιπτώσεις αυτές, το κυριότερο µέρος του κειµενικού µέρους, ο τίτλος –ή, σε 
κάποιες περιπτώσεις, ένα σλόγκαν που ουσιαστικά παίζει τον ρόλο τίτλου- παραµένει 
σταθερό, ενώ τα Νοµίσµατα που χρησιµοποιούνται από την εκάστοτε µάρκα 
µεταβάλλονται στο υπόλοιπο σύνταγµα της καταχώρισης. Η επιλογή αυτή βοηθάει 
την µάρκα να προβάλλει µια κεντρική πρόταση, δηµιουργώντας ταυτόχρονα µια 
σειρά “επεισοδίων” στα οποία πρωταγωνιστούν διαφορετικές διασηµότητες.  

Σε πρακτικό επίπεδο, η συγκεκριµένη µέθοδος αποτελεί σαφή επιβεβαίωση της 
Κύριας Πρότασης, καθώς είναι ένα φαινόµενο που το συναντάµε σε 11 µάρκες από 
τις οποίες οι 10 ανήκουν σε µη πληροφοριακές Κ./Ο. (Παπούτσια>Zerorh+, 
Αρώµατα>C-Thru, Ρούχα>BSB Ρούχα>Glou, Ρούχα>Lee, Ρολόγια>Longines, 
Ρολόγια>Omega, Ρολόγια>Tag Heuer, Ποτά>Dewar’s, Τσιγάρα>Silk Cut), και µόνο 
µία σε πληροφοριακή Κ./Ο. (Χρηµατοοικονοµικά>Alpha Bank). Η τελευταία 
περίπτωση µάλιστα (µε κεντρικό τίτλο Μαζί στην πιο αποφασιστική περίοδο της 
προετοιµασίας για την Ολυµπιακή Νίκη και Νοµίσµατα µια σειρά από Έλληνες 
πρωταθλητές) δεν αποτελεί καν θεµελιώδες µέρος της επικοινωνιακής πλατφόρµας 
της µάρκας, αλλά µια καµπάνια η οποία προβάλλει την ιδιότητα της µάρκας ως 
Ολυµπιακού Χορηγού

336.  
Αντίθετα, στις περισσότερες από τις υπόλοιπες µάρκες (µε την εξαίρεση της 

BSB, όπου έχουµε και πάλι προβολή Ολυµπιακής χορηγίας) η κεντρική φράση έχει 
καίρια σηµασία για το σύνολο της µάρκας, αποτελώντας ταυτόχρονα οδηγό 
ανάγνωσης της ίδιας της διασηµότητας, σηµείο συνάντησης ανάµεσα στη µάρκα και 
το Νόµισµα, και έκφραση της κεντρικής “ουσίας” της µάρκας. Χαρακτηριστικό 
παράδειγµα από αυτή την άποψη αποτελεί το Some age. Others mature που 
χρησιµοποιεί το Dewar’s 12 ετών, αξιοποιώντας τους ηθοποιούς Andy Garcia και 
Sean Connery. Η διατύπωση του τίτλου, ο οποίος παραµένει ακριβώς ίδιος και στις 3 
περιπτώσεις καταχωρίσεων που έχουµε διαθέσιµες, περνάει µέσα από την 
(θεωρούµενη ως φυσική και δεδοµένη) “ένδοξη ωρίµανση” των εν λόγω σταρ, 
προκειµένου να καταλήξει στο πραγµατικό σηµαινόµενο, το οποίο είναι βεβαίως η 
“ένδοξη ωρίµανση” του συγκεκριµένου ποτού. Μέσα από µια διαδικασία 
σηµειοδότησης που αναµιγνύει την “αγκύρωση” του Ρολαν Μπαρτ µε την επίπλαστη 
“φυσικότητα” της Williamson, το είδος αυτού του τίτλου καθοδηγεί το νόηµα της 
ανάγνωσης παίρνοντάς το ταυτόχρονα ως δεδοµένο.  

Η ίδια διαδικασία λαµβάνει χώρα και στις υπόλοιπες περιπτώσεις που 
αναφέρθηκαν παραπάνω, µε κεντρικούς τίτλους όπως Η Επιλογή Των Πρώτων 

                                                 
336 Περισσότερα για αυτού του είδους τις “Ολυµπιακές” καταχωρίσεις, οι οποίες αποτελούν ολόκληρο 
υποείδος, στο µέρος Β4 
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(Ρούχα>Glou, µε Νοµίσµατα γνωστούς Έλληνες αθλητές), Elegance is an attitude 
(Ρολόγια>Longines, µε Νοµίσµατα κλασικούς ηθοποιούς όπως η Audrey Hepburn 
αλλά και νεότερους όπως ο Billy Zane), What are you made of? (Ρολόγια>Tag Heuer, 
µε Νοµίσµατα αθλητές σε σπορ όπως οι καταδύσεις, οδηγούς ράλι και ηθοποιούς) και 
Unique as you are. (Τσιγάρα>Silk Cut Slims, µε Νοµίσµατα µια σειρά από γυναικείες 
ιστορικές προσωπικότητες όπως η Frida Kahlo και η Rita Hayworth). Σε όλες αυτές 
τις περιπτώσεις, τα Νοµίσµατα παίζουν καταλυτικό ρόλο καθώς βοηθούν τη µάρκα –
µε την καθοριστική συµβολή του τίτλου πάντα- να σχηµατίσει µια ακολουθία που 
στηρίζει το συνολικότερο επικοινωνιακό οικοδόµηµα της τελευταίας.  

Πέρα από τον τίτλο και το σλόγκαν, ένα πρωτεύον κειµενικό στοιχείο το οποίο 
παίζει ιδιαίτερα µεγάλο ρόλο στα πλαίσια του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς 
είναι το ίδιο το όνοµα του εκάστοτε σταρ, το οποίο µπορεί να δηµιουργεί ριζικά 
διαφορετικές συµπαραδηλώσεις ανάλογα µε το αν εµφανίζεται µόνο του ή µε τη 
συνοδεία της επαγγελµατικής ιδιότητας του εµφανιζόµενου, αν αποτελεί τονισµένο 
στοιχείο στη σελίδα ή µια υποβαθµισµένη λεζάντα, ή ακόµα και αν λείπει τελείως, 
µια επιλογή η οποία παραδόξως υπογραµµίζει το µέγεθος της φήµης που 
απολαµβάνει η διασηµότητα, καθώς δεν κρίνεται καν αναγκαία η σύστασή της στο 
κοινό. Η επισκόπηση του υλικού που περιλαµβάνεται στο δείγµα δεν φανερώνει 
αξιοπρόσεκτες διαφορές ανάµεσα στις Κ./Ο., καθώς όλοι οι διαθέσιµοι τρόποι 
παρουσίασης του ονόµατος και της ιδιότητας εµφανίζονται µε σποραδικό τρόπο σε 
όλο το φάσµα των Κ./Ο. που περιλαµβάνονται στο δείγµα.  

Ωστόσο, υπάρχουν δύο παρατηρήσεις οι οποίες αξίζουν την προσοχή µας: η 
πρώτη έχει να κάνει µε το γεγονός ότι, όσο λιγότερες πληροφορίες περιλαµβάνει µια 
Κ./Ο. τόσο περισσότερο φαίνεται να στηρίζεται στην αναφορά του ονόµατος και 
µόνο, (8 στις 9 µάρκες στα Γυαλιά, 7 στις 10 στα Ρούχα, 6 στις 8 στα Αρώµατα), ενώ 
όσο κινούµαστε προς πιο πληροφοριακές Κ./Ο. το τοπίο δεν αλλάζει µε σαφή τρόπο 
προς το άλλο άκρο, αλλά κατακερµατίζεται ανάµεσα σε διάφορες πρακτικές, όπως η 
αναφορά ονόµατος και ιδιότητας (π.χ. Ρολόγια>Movado, Rolex, Αυτοκίνητα>Kia, 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Singular, κ.ο.κ.), η αναφορά µόνον ονόµατος 
(Έπιπλα>Γιάννης ∆ελούδης, Συσκευές Τεχνολογίας>Sony, ∆έρµα>L’Oreal, κ.ο.κ.) ή 
η πλήρης απουσία ονόµατος (Λευκές Συσκευές>Hitachi, Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας>Vodafone). Σε αυτό το σηµείο υπεισέρχεται η δεύτερη παρατήρηση, η 
οποία σχετίζεται µε τις καταχωρίσεις οι οποίες προβάλλουν τους αθλητές των 
Ολυµπιακών αγώνων. Στη συντριπτική πλειοψηφία των ανάλογων περιπτώσεων, οι 
οποίες επικεντρώνονται σε πολύ µεγάλο βαθµό στις πληροφοριακές Κ./Ο. αναφέρεται 
και το όνοµα και η ιδιότητα του αθλητή, ακόµα και όταν αυτός είναι πολύ γνωστός. 
Επανασυστήνοντας τον αθλητή στο κοινό σαν να ήταν ένας άγνωστος, η πρακτική 
αυτή αποµακρύνει το Νόµισµα από τον άξονα της διασηµότητας και τον τοποθετεί σε 
µια διαφορετικού είδους αφήγηση, αυτή της εθνικής προσπάθειας (περισσότερα πάνω 
σε αυτό στο στάδιο Β4).  

Περνώντας στο τελευταίο µέρος του λεκτικού συντάγµατος, παρατηρούµε ότι 
σε γενικές γραµµές η ∆ιασηµότητα είναι ένα Σύστηµα Αναφοράς το οποίο δεν 
καταλαµβάνει µεγάλο µέρος του κειµένου, ακόµα και όταν το τελευταίο κάνει την 
εµφάνισή του –πράγµα το οποίο, εύλογα, συµβαίνει κατά κύριο λόγο στις 
πληροφοριακές Κ./Ο. Μπορούµε να διακρίνουµε τρεις τρόπους µε τους οποίους το 
κείµενο χρησιµοποιείται σε σχέση µε το υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς. Ο πρώτος, 
και σπανιότερος, αφορά κείµενα τα οποία επικεντρώνονται εξ ολοκλήρου στο 
εκάστοτε Νόµισµα (µια πρακτική που ακολουθούν οι Ολυµπιακές καταχωρίσεις στα 
Χρηµατοοικονοµικά, η Cosmote στις Υπηρεσίες Τεχνολογίας και η Rolex στα 
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Ρολόγια
337). Ο δεύτερος τρόπος αποτελεί µια ενδιάµεση λύση, αναµειγνύοντας το 

εκάστοτε Νόµισµα µε τις προϊοντικές ιδιότητες ή/και τις αξίες της µάρκας, µια 
πρακτική την οποία τείνουµε να συναντάµε πολύ περισσότερο στις µη 
πληροφοριακές Κ./Ο., όταν αυτές έχουν κείµενο (π.χ. Ρούχα>North Face, 
Παπούτσια>Asics, Ποτά>Dewar’s, Ρολόγια>Omega) παρά στις πληροφοριακές 
(Αυτοκίνητα>Mitsubishi, Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Singular). Από την άλλη πλευρά, 
η πλήρης αφιέρωση του κειµένου στο προϊόν αποτελεί σχεδόν αποκλειστικό 
προνόµιο των πληροφοριακών Κ./Ο. (Αυτοκίνητα>Kia, Λευκές Συσκευές>LG, 
∆έρµα>L’Oreal, Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Vodafone), µε µία και µοναδική εξαίρεση, 
η οποία µάλιστα δεν επικεντρώνεται στο ίδιο το προϊόν αλλά στη µάρκα 
(Ρολόγια>Movado).  

Μεταφέροντας την εστίασή µας στο άλλο εκφραστικό µέσο, την εικόνα, 
παρατηρούµε ότι από την άποψη του σχετικού βάρους που φέρει το εκάστοτε 
Νόµισµα σε οπτικό επίπεδο, στη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων αυτό 
είναι ιδιαίτερα µεγάλο, ανεξάρτητα από την υπό εξέταση Κ./Ο. Με άλλα λόγια, οι 
σταρ που περιλαµβάνονται στο δείγµα είναι σχεδόν πάντα το κυρίαρχο στοιχείο της 
εκάστοτε καταχώρισης, τόσο στις πληροφοριακές όσο και στις µη πληροφοριακές 
Κ./Ο. Η κυριαρχία αυτή στο εικαστικό µέρος, όπως θα δούµε όταν περάσουµε στην 
εξέταση και άλλων Συστηµάτων Αναφοράς, δεν είναι καθόλου αυτονόητη, και 
πιθανώς οφείλεται στο µεγάλο κόστος που έχει µια διασηµότητα για την µάρκα που 
τη χρησιµοποιεί, το οποίο οδηγεί την τελευταία σε έντονη χρήση του συγκεκριµένου 
στοιχείου. Οι εξαιρέσεις αυτού του κανόνα, όπου το Νόµισµα όχι µόνο δεν είναι το 
κυρίαρχο στοιχείο αλλά δεν κάνει καν την εµφάνισή του, είναι πραγµατικά ελάχιστες 
-συνολικά, µόλις 5 µάρκες: Παπούτσια>Asics, Έπιπλα>Αντώνης Κρητικός, 
Έπιπλα>Γιάννης ∆ελούδης, Λευκές Συσκευές>LG και 2 από τις 3 περιπτώσεις της 
Gilli Diet.  

Αν και από αυτή την άποψη η εξέταση της οπτικής χρήσης της ∆ιασηµότητας 
αποτελεί ένα µέρος της παρούσας έρευνας όπου η Κύρια Πρόταση δεν 
επαληθεύευεται, καθώς οι διαφορές ανάµεσα στις µη πληροφοριακές και τις 
πληροφοριακές Κ./Ο. είναι αµελητέες, σε κάθε περίπτωση αξίζει τον κόπο µια 
σύντοµη παρουσίαση των διαφορετικών τρόπων µε τους οποίους απεικονίζονται οι 
εκάστοτε διασηµότητες, καθώς όχι µόνον θα µας δώσει µια γενικότερη αίσθηση των 
γενικότερων οπτικών συµβάσεων σε αυτό το Σύστηµα Αναφοράς, αλλά θα µας 
βοηθήσει να καταλάβουµε καλύτερα και τα case studies που θα παρουσιαστούν στο 
µέρος Β4.  

Ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα είναι η εξαιρετικά συχνή χρήση του ουδέτερου φόντου, 
δηλαδή ενός φόντου το οποίο είτε είναι αόριστο σε βαθµό απόλυτης µη 
αναγνωρισιµότητας του περιβάλλοντος, είτε είναι ένα απλώς ένα χρώµα που 
πλαισιώνει την απεικόνιση της διασηµότητας χωρίς καµία επίφαση “ρεαλιστικής” 
φωτογράφισης. Ο συγκεκριµένος τρόπος απεικόνισης είναι και σαφώς ο συχνότερος, 
τόσο στις µη πληροφοριακές (π.χ. Γυαλιά>Carrera, Killer Loop, Oakley, 
Ρούχα>Giorgio Armani, Kookai, Glou, Αρώµατα>Chanel, Givenchy, J.Lo, κ.ο.κ.) 
όσο και στις πληροφοριακές Κ./Ο. (Αυτοκίνητα>Kia, Renault, 
Χρηµατοοικονοµικά>Εθνική, Alpha Bank, ∆έρµα>L’Oreal, Συσκευές 
Τεχνολογίας>Panasonic, Sony κ.ο.κ.) 

Ο λόγος για αυτή την αυξηµένη συχνότητα χρήσης δεν είναι δύσκολο να 
διερευνηθεί: το ουδέτερο φόντο αφαιρεί οποιαδήποτε επίφαση πλαισίου από την 

                                                 
337 Η οποία είναι και η µόνη µάρκα που χρησιµοποιεί το κείµενο ως σαφές στοιχείο ανάπτυξης της 
αφήγησης του εκάστοτε Νοµίσµατος που χρησιµοποιεί.  
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εµφάνιση της διασηµότητας, επανατοποθετώντας τη µε πολύ σαφή τρόπο στα όρια 
της διαφηµιστικής καταχώρισης. Με αυτό τον τρόπο, η µάρκα οικειοποιείται την ίδια 
τη µορφή της διασηµότητας, µετακινώντας τη από το φυσικό της πλαίσιο και 
αιχµαλωτίζοντάς τη στα όρια της σελίδας. Καθώς αναφερόµαστε σε ανθρώπους οι 
οποίοι είναι διαρκώς στο φως της δηµοσιότητας, συχνά συνδεόµενοι µε ευχάριστες 
στιγµές, αυτό είναι ιδιαιτέρως χρήσιµο καθώς επιτρέπει στον αναγνώστη να 
προεκτείνει την πλευρά του σταρ που ανταποκρίνεται στις δικές του επιθυµίες ή/και 
µνήµες.  

Η δεύτερη πιο διαδεδοµένη πρακτική είναι η απεικόνιση ενός φωτογραφικού 
στιγµιοτύπου µε τον εκάστοτε σταρ να παίζει πρωταγωνιστικό ρόλο, κάνοντας αυτό 
για το οποίο έχει γίνει γνωστός. Αν και επίσης ο συγκεκριµένος τρόπος απεικόνισης 
εµφανίζεται χωρίς αισθητές δαφορές τόσο στις µη πληροφοριακές όσο και στις 
πληροφοριακές Κ./Ο., από την άποψη της επιλογής των Νοµισµάτων περιορίζεται 
αποκλειστικά στους αθλητές, είτε αυτοί είναι Ολυµπιονίκες (Αυτοκίνητα>Mitsubishi, 
Αδυνάτισµα>Gilli Diet, Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Telestet), είτε αναγνωρισµένοι σε 
κάποιο άθληµα όπως το surfing (Γυαλιά>Arnette, Ρολόγια>Swatch) ή το σκι 
(Ρούχα>North Face) είτε έχουν διακριθεί σε χώρους µε πιο πολυτελείς 
συµπαραδηλώσεις όπως η ιππασία (Ρολόγια>Rolex).  

Τέλος, σε κάποιες άλλες περιπτώσεις η εκάστοτε διασηµότητα παρουσιάζεται 
σε ένα περιβάλλον το οποίο είναι αναγνωρίσιµο µεν, αλλά δεν έχει άµεση σχέση µε 
την ιδιότητά του –έχει όµως σίγουρα σχέση µε το επιθυµητό µήνυµα που θέλει να 
προβάλλει η µάρκα (π.χ. Ποτά>Dewar’s>µπαρ, Αρώµατα>Mediterraneo di Antonio 
Banderas>παραλία, Λευκές Συσκευές>Hitachi>Σαλόνι σπιτιού). Παραδόξως, ίσως, οι 
συγκεκριµένη πρακτική είναι ιδιαίτερα περιορισµένη, πιθανώς λόγω των 
πλεονεκτηµάτων που παρουσιάζει η χρήση του ουδέτερου φόντου, στα οποία 
αναφερθήκαµε παραπάνω.  

Έχοντας εξετάσει το πώς αναπτύσσεται το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς 
σε επίπεδο λόγου και εικόνας, στο αµέσως επόµενο µέρος θα περάσουµε σε 
συγκεκριµένες περιπτώσεις προκειµένου να δούµε την εφαρµογή των προηγούµενων 
στην πράξη.  
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1.4 Case studies 
 
Σε αυτό το µέρος, θα ξεκινήσουµε εξετάζοντας µια σειρά από ιδιαίτερα 

ενδιαφέρουσες οµάδες περιπτώσεων, προτού περάσουµε στην αντιπαραβολή 
συγκεκριµένων καταχωρίσεων. Πιο συγκεκριµένα, στις πρώτες σελίδες θα 
επικεντρωθούµε στα φαινόµενα των ανθρώπων-µαρκών, στη χρήση νεκρών 
διασηµοτήτων, καθώς και σε ένα είδος κεντρικής αφήγησης που διαπερνά µια σειρά 
από Κ./Ο. η οποία αφορά αθλητές των Ολυµπιακών αγώνων. Έπειτα, θα στραφούµε 
προς την παράλληλη εξέταση δύο περιπτώσεων σηµειολογικών πολέµων, οι οποίοι 
λαµβάνουν χώρα στα Ρολόγια και τα Χρηµατοοικονοµικά, προτού καταλήξουµε στην 
εξέταση µιας σειράς από συγκεκριµένες περιπτώσεις Νοµισµατων και την ανάλυση 
των συνεπειών που έχει η εµφάνισή τους σε διαφορετικές Κ./Ο. 

Ξεκινώντας από την περίπτωση των ανθρώπων-µαρκών338, η πρώτη 
παρατήρηση που µπορούµε να κάνουµε είναι η σχετική τους σπανιότητα: το δείγµα 
µας περιλαµβάνει µόνο 4 σχετικά παραδείγµατα (Αρώµατα>J.Lo, Mediterraneo di 
Antonio Banderas, Dalimania και Έπιπλα>Ernest Hemingway339). Η σπανιότητα αυτή 
δεν είναι ιδιαίτερα αξιοπρόσεκτη από µόνη της, καθώς έτσι κι αλλιώς η εξέλιξη και οι 
ανάγκες µιας µάρκας -µε τη συµβατική έννοια του όρου- και µιας διάσηµης 
προσωπικότητας διαφέρουν από πολλές απόψεις, αρκετές ώστε να µην µας κάνει 
εντύπωση η έλλειψη της συχνότερης ταύτισής τους. Ο πραγµατικά αξιοσηµείωτος 
παράγοντας, ειδικά σε σχέση µε την προβληµατική της παρούσας έρευνας, είναι ότι 
και οι 4 αυτές περιπτώσεις εµφανίζονται σε µη πληροφοριακές Κ./Ο., µε τις 3 από 
αυτές µάλιστα στα πλαίσια µίας και µόνης (Αρώµατα). Λαµβάνοντας υπόψιν ότι η 
ταύτιση µαρκών και ανθρώπων δυνητικά αποτελεί την πιο απόλυτη µορφή εµπλοκής 
της µάρκας µε το Σύστηµα Αναφοράς, η ολοκληρωτική απουσία των σχετικών 
µαρκών από τις πληροφοριακές Κ./Ο. είναι ένα φαινόµενο στο οποίο αξίζει να 
σταθούµε.  

Από τη µια πλευρά, από µεταφορική άποψη η ταύτιση ενός αρώµατος µε ένα 
πρόσωπο αποτελεί µια θα λέγαµε σχεδόν φυσική επιλογή. Πέρα από το γεγονός ότι, 
ως προϊόντα, τα αρώµατα έχουν µια παροιµιώδη έλλειψη σαφών πλεονεκτηµάτων να 
οποία να µπορούν να µετασχηµατιστούν σε διαφηµιστικά επιχειρήµατα, σε ένα 
βαθύτερο επίπεδο η έντονα προσωπική φύση των αρωµάτων επιτρέπει µε πολύ 
ευκολότερο τρόπο την εξίσωσή τους µε ένα ζων υποκείµενο όπως µια διασηµότητα, 
ειδικά σε σχέση µε ένα προϊόν όπως ένα πλυντήριο ή ένα τραπεζικό δάνειο. Από την 
άλλη πλευρά της εξίσωσης η ίδια η αοριστία του αρώµατος βοηθάει την επένδυσή 
του µε τα νοήµατα που µεταφέρει µια διασηµότητα, σε αντίθεση µε προϊόντα τα 
οποία έχουν συγκεκριµένες, χρηστικές λειτουργίες.  

Αλλά το πραγµατικό ερώτηµα, φυσικά, δεν είναι µόνο γιατί οι περισσότερες 
ανάλογες περιπτώσεις συγκεντρώνονται στα Αρώµατα, αλλά γιατί δεν έχουµε ούτε 
µία περίπτωση σε κάποια πληροφοριακή Κ./Ο. Από αφηγηµατική και µεταφορική 
άποψη, αυτό µπορεί να εξηγηθεί λαµβάνοντας υπ’ όψιν ότι οι πληροφοριακές Κ./Ο. 
έχουν πολύ περισσότερο την ανάγκη της ευελιξίας να προβαίνουν σε συχνές τακτικές 
επικοινωνιακές κινήσεις, οι οποίες θα υποστηρίζουν συγκεκριµένα προϊόντα, σε 
αντίθεση µε τις µη πληροφοριακές οι οποίες επικεντρώνονται περισσότερο στην 
προβολή της κεντρικής µάρκας. Κατά συνέπεια, οι πρώτες έχουν πολύ µικρότερο 

                                                 
338 ∆ηλαδή των µαρκών οι οποίες ταυτίζονται εξ ολοκλήρου µε ένα πρόσωπο, σε βαθµό που το 
τελευταίο να δίνει το ίδιο του το όνοµα στη µάρκα, η οποία κατ’ ουσίαν αποτελεί brand extension της, 
µε την ευρύτερη έννοια, µάρκας που de facto αποτελεί µια διασηµότητα 
339 Μια ανθρωπόµορφη µάρκα η οποία, όπως έχουµε αναφέρει και σε άλλο σηµείο, πλαισιώνεται από 
την ελληνική µάρκα Ανδρέας Κρητικός που αποτελεί τον τοπικό της διανοµέα 
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περιθώριο να εξισωθούν µεταφορικά µε ένα συγκεκριµένο πρόσωπο, καθώς οι 
Βάσεις που πρέπει να χρησιµοποιήσουν µεταβάλλονται διαρκώς ανάλογα µε το υπό 
προώθηση προϊόν –κάτι που δεν συµβαίνει στην περίπτωση των µη πληροφοριακών 
Κ./Ο., όπου το Θέµα και οι Βάσεις µπορούν πολύ πιο άνετα να παραµείνουν σταθερά, 
επιτρέποντας να υπάρξει ένα πιο µακροπρόθεσµο Όχηµα. Κάτι ανάλογο ισχύει σε 
µικρότερο βαθµό µε τους όρους της κεντρικής αφήγησης, καθώς ναι µεν γενικότερα ο 
Πρωταγωνιστής µπορεί να παραµένει ίδιος, ενώ το Σκηνικό και η ∆ράση να 
αλλάζουν ώστε να εξυπηρετήσουν τις εκάστοτε ανάγκες του προϊόντος, αλλά αυτό 
γίνεται πολύ δυσχερέστερο όταν ο Πρωταγωνιστής πρέπει να ταυτιστεί µε την ίδια τη 
µάρκα.  

Η συγκριτική ανάλυση δύο συγκεκριµένων αντιθετικών περιπτώσεων θα µας 
επιτρέψει να κατανοήσουµε καλύτερα αυτές τις διαφορές (βλ. Παράδειγµα 1.1). Η 
πρώτη από τις δύο καταχωρίσεις που θα εξετάσουµε αποτελεί µέρος της επικοινωνίας 
ενός από τα αρώµατα που υπογράφει η ποπ σταρ και ηθοποιός Jennifer Lopez. Η 
δεύτερη προβάλλει µια τηλεφωνική υπηρεσία της Cosmote: τη δυνατότητα 
“κατεβάσµατος” τραγουδιών από (και πληροφοριών για) την τραγουδίστρια 
∆έσποινα Βανδή.  

Στην πρώτη περίπτωση, η σταρ δεν υποστηρίζει απλώς τη µάρκα, αλλά η πρώτη 
και η τελευταία εξισώνονται πλήρως, πράγµα το οποίο εκδηλώνεται και σε όλες τις 
πτυχές της συγκεκριµένης καταχώρισης. Σε λεκτικό επίπεδο, ο τίτλος του κειµένου 
(In the eye of the storm I am still) αποτελεί µια δήλωση της ίδιας της σταρ σε πρώτο 
πρόσωπο, ενώ και οι δύο άλλες µικρές ενότητες κειµένου (υπότιτλος και website) 
αναφέρονται επίσης στην ίδια, µε τρόπο ο οποίος δεν αναφέρει µεν ευθέως τίποτα 
απολύτως για την καριέρα της, αλλά καθιστά σαφές ότι η ίδια αποτελεί τόσο το 
Όχηµα της βασικής µεταφοράς της µάρκας (In the eye of the storm I am still=Still 
Jennifer Lopez το όνοµα του αρώµατος) όσο και την Πρωταγωνίστρια της αφήγησής 
της (Υπότιτλος: A new fragrance premiere by Jennifer Lopez). Με µια ιδιαίτερα 
στιλιζαρισµένη φωτογράφιση σε ουδέτερο φόντο και παράλληλη απεικόνιση της 
συσκευασίας που φέρει το όνοµά της, το οπτικό µέρος αποτυπώνει το γεγονός αυτό 
πέραν πάσης αµφιβολίας.  

Η περίπτωση της Cosmote βρίσκεται στο ακριβώς αντίθετο άκρο: εκεί όπου η 
Jennifer Lopez είναι µια ολόκληρη µάρκα, η ∆έσποινα Βανδή αποτελεί απλώς ένα 
προϊοντικό χαρακτηριστικό, µια ακόµα υπηρεσία (και µάλιστα πρόσκαιρη) µέσα από 
µια ολόκληρη σειρά τηλεφωνικών υπηρεσιών της µάρκας. Η συµµετοχή της στη 
µεταφορά της µάρκας είναι ανύπαρκτη, ενώ και η προσωπική της αφήγηση ως 
διασηµότητα περνάει φευγαλέα, καθώς αυτό που έχει σηµασία δεν είναι να 
παρουσιαστεί ως εγγενές µέρος της µάρκας αλλά ως απλό προϊόν (ή µάλλον, για την 
ακρίβεια, µέρος προϊόντος), πράγµα το οποίο φαίνεται και από τον απολύτως ευθύ 
τίτλο και υπότιτλο: Η ∆έσποινα Βανδή αποκλειστικά στην COSMOTE – Καλέστε στο 
1415 και ακούστε πρώτοι όλα τα νέα της τραγούδια και όχι µόνο! Η σύγκριση των δύο 
τίτλων είναι χαρακτηριστική, καθώς στην περίπτωση της Jennifer Lopez µιλάει η 
ίδια, χωρίς όµως ουσιαστικά να λέει τίποτα σε επίπεδο καθαρής πληροφορίας, ενώ 
στην περίπτωση της ∆έσποινας Βανδή είναι η µάρκα που αναφέρεται στη σταρ, και 
µάλιστα µε έναν τρόπο ο οποίος δεν αφήνει κανένα περιθώριο για ευρύτερες 
προεκτάσεις.  

Ανάλογες διαφορές ανάµεσα σε µη πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο. 
παρατηρούµε αν στραφούµε προς την περίπτωση των νεκρών διασηµοτήτων, µια 
υποκατηγορία η οποία επίσης µας προσφέρει σχετικά µικρό αριθµό καταχωρίσεων, οι 
οποίες όµως έχουν να µας πουν αρκετά σε σχέση µε την προβληµατική της παρούσας 
έρευνας. Πιο συγκεκριµένα, νεκρές διασηµότητες χρησιµοποιούν 7 µάρκες, 6 από τις 
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οποίες ανήκουν σε µη πληροφοριακές Κ./Ο. (Παπούτσια>Asics, 
Αρώµατα>Dalimania, Τσιγάρα>Silk Cut Slims, Έπιπλα>Ανδρέας Κρητικός, Γιάννης 
∆ελούδης, Ρολόγια>Longines, και από τις πληροφοριακές Κ./Ο. Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας>Telestet).  

Φυσικά, το γεγονός ότι οι συγκεκριµένες διασηµότητες δεν ζουν πλέον δεν 
σηµαίνει ότι το σηµειολογικό τους φορτίο παραµένει στατικό και αµετάβλητο, καθώς 
ο τρόπος µε τον οποίο γίνονται αντιληπτές και προβάλλονται από τα ΜΜΕ 
εξαρτάται, όπως άλλωστε κάθε γεγονός του παρελθόντος, από τις οπτικές γωνίες που 
δηµιουργούν οι πεποιθήσεις του παρόντος. Από την άλλη πλευρά, ωστόσο –και αυτό 
σχετίζεται άµεσα µε την παρούσα έρευνα- οι νεκρές διασηµότητες προσφέρονται 
πολύ περισσότερο για χρήση από τις µη πληροφοριακές Κ./Ο. διότι το βιολογικό 
τέλος τους δηµιουργεί µια ολοκληρωµένη, κλειστή ιστορία, η οποία βεβαίως µπορεί 
να υποστεί πολλές διαφορετικές αφηγήσεις αλλά όχι να εξελιχθεί µε τον τρόπο που το 
κάνει µια ζώσα, σύγχρονη προσωπικότητα. Επιπλέον, φυσικά, ο θάνατος µιας 
διασηµότητας πολύ συχνά της χαρίζει µια µυθική άλω η οποία µπορεί να αποδειχθεί 
πολύ χρήσιµη ως µεταφορικό/αφηγηµατικό υπόστρωµα µιας µάρκας. Αντίθετα, στις 
πληροφοριακές Κ./Ο. η ανάγκη για κάλυψη διαρκών προϊοντικών εξελίξεων 
δηµιουργεί την ανάγκη για την αναζήτηση προσωπικοτήτων οι οποίες, µε την 
αυτοπρόσωπη παρουσία τους στα τρέχοντα ΜΜΕ, θα ενισχύουν τις πιο πρόσφατες 
κινήσεις της µάρκας, ή θα βοηθούν στην ενίσχυση της εικόνας της µε τακτικές 
επικοινωνιακές κινήσεις όπως µια Ολυµπιακή χορηγία.  

Η σύγκριση ανάµεσα στους τρόπους που αξιοποιείται επικοινωνιακά το ίδιο 
ακριβώς Νόµισµα -ο Salvador Dali- σε δύο εκ διαµέτρου αντίθετες Κ./Ο., τα 
Αρώµατα και τις Υπηρεσίες Τεχνολογίας, είναι ιδιαίτερα εύγλωττη όσον αφορά αυτή 
τη διαφορετική λογική (βλ. Παράδειγµα 1.2). Στην πρώτη περίπτωση, η µάρκα δεν 
υπάρχει καν χωρίς την παρουσία του Νοµίσµατος, καθώς το τελευταίο ουσιαστικά 
αποτελεί µια µεταφορά για την πρώτη (όπου Όχηµα=µάρκα, Θέµα=η ιδιοφυής 
αισθητική και η ιδιόρρυθµη ζωή του ζωγράφου, Βάση=η ίδια η ύπαρξη του 
αρώµατος), η οποία και αφηγηµατικά στηρίζεται εξ ολοκλήρου στη γνώση του τι 
αντιπροσωπεύει η προσωπική ιστορία του ζωγράφου. Η Telestet, αντίθετα, 
αντιµετωπίζει το Νόµισµα απλώς σαν µια αφορµή για να προβάλλει το γενικότερο 
χορηγικό της έργο, χωρίς βαθύτερες επιπλοκές για την ίδια τη µάρκα, πράγµα το 
οποίο καθίσταται φανερό και από το αρκετά εκτεταµένο κείµενο, το οποίο έχει 
έντονη λογική δελτίου τύπου, αλλά και το γεγονός ότι σε επίπεδο εικόνας η 
καταχώριση περιλαµβάνει απλώς την αναπαράσταση ενός πίνακα του ζωγράφου 
συνοδευόµενο από το όνοµα και τις ηµεροµηνίες της έκθεσης µε µια ουδέτερη 
γραµµατοσειρά, τη στιγµή που το άρωµα επιστρατεύει µεν ελάχιστο κείµενο, το 
µεγαλύτερο µέρος του οποίου είναι ουσιαστικά το όνοµα το ζωγράφου και µόνο 
(Τίτλος Les Parfums Salvador Dali, αναφορά υποµάρκας Dalimania, “χειρόγραφη” 
υπογραφή του ζωγράφου καθώς και επανάληψη του ονόµατός του πάνω στη 
συσκευασία του προϊόντος), ενώ στο εικαστικό µέρος η µορφή του ζωγράφου έχει 
µεν λιγότερη σηµασία από τη γυναικεία επαναλαµβανόµενη µορφή που κυριαρχεί 
στη σελίδα, αλλά το χαρακτηριστικό βλέµµα και η ασπρόµαυρη αισθητική σε 
ουδέτερο φόντο υπογραµµίζουν την ιδιότητα του καλλιτέχνη ως µυθικής µορφής. Με 
δυο λόγια, στην περίπτωση του επώνυµου Αρώµατος ο Salvador Dali προσφέρει 
ολόκληρο τον µύθο του προκειµένου να επενδύσει µεταφορικά και αφηγηµατικά τη 
συγκεκριµένη µάρκα σε όλο της το εύρος, ενώ αντίθετα στην περίπτωση της Telestet 
συνεισφέρει απλώς ένα µέρος από το καλλιτεχνικό του έργο, το οποίο επιπλέον έχει 
δευτερεύουσα σηµασία για την µάρκα.  
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Όπως είναι φανερό, οι δύο περιπτώσεις που εξετάσαµε στις παραπάνω 
παραγράφους (οι άνθρωποι-µάρκες και οι νεκρές προσωπικότητες) αποτελούν 
πλευρές του Συστήµατος Αναφοράς ∆ιασηµότητα οι οποίες, για διαφορετικούς 
λόγους, προσιδιάζουν πολύ καλύτερα στις µη πληροφοριακές παρά στις 
πληροφοριακές Κ./Ο. Όπως φαίνεται και στον πίνακα 1.4.1, οι αθλητές των 
Ολυµπιακών αγώνων, το επόµενο σύνολο καταχωρίσεων, έχει αντίθετο 
προσανατολισµό, µε την πλειοψηφία των περιπτώσεων (11 από 13 µάρκες) να 
εµφανίζονται στα Αυτοκίνητα, τις Υπηρεσίες Τεχνολογίας, τα Χρηµατοοικονοµικά 
και το Αδυνάτισµα, και µόνο 2 µάρκες Ρούχων να επιλέγουν να ενσωµατώσουν 
ανάλογες προσωπικότητες στη δική τους επικοινωνία.  

 
Πίνακας 1.4.1 

Εµφανίσεις αθλητών Ολυµπιακών Αγώνων 
Κατηγορία / Οικογένεια Μάρκα Αθλητής / Οµάδα 
Αυτοκίνητα Mitsubishi (1 Κ/Χ) Αιµίλιος Παπαθανασίου, 

πρωταθλητής ιστιοπλοϊας 
Αυτοκίνητα Renault (1Κ/Χ) Άγγελος Παυλακάκης, 

πρωταθλητής 100µ. 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας Cosmote (5 Κ/Χ) 7 αθλητές από 

διαφορετικά αθλήµατα340 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας ΟΤΕ (1 Κ/Χ) Πύρρος ∆ήµας 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας Vodafone (2 K/X) Εθνική Οµάδα Στίβου 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας Telestet (1 K/X) Κοσµατόπουλος – 

Τριγκώνης (Ιστιοπλοϊα) 
Χρηµατοοικονοµικά Εθνική Τράπεζα (1 Κ/Χ) Εθνική Οµάδα Άρσης 

Βαρών 
Χρηµατοοικονοµικά Τράπεζα Κύπρου (5 Κ/Χ) Οµογενείς αθλητές -  

πρόγραµµα «Επιστροφή 
στην πατρίδα» 

Χρηµατοοικονοµικά Eurobank (1 Κ/Χ)  Μπεκατώρου – Τσιούλφα 
(Ιστιοπλοϊα) 

Χρηµατοοικονοµικά Alpha Bank (4 Κ/Χ) 5 αθλητές από 
διαφορετικά αθλήµατα341 

Αδυνάτισµα / ∆ίαιτες Gilli Diet (3 Κ/Χ) Εθνική Οµάδα 
Γυµναστικής 

Ρούχα  Glou (2 Κ/Χ) Κεντέρης 
Ρούχα BSB (2 Κ/Χ) Ελληνική Γυµναστική 

Οµοσπονδία 
 
Μια προσεκτικότερη µατιά σε αυτό το σύνολο καταχωρίσεων καταδεικνύει 

κάποιες εντυπωσιακές οµοιότητες µεταξύ τους, ειδικά σε σχέση µε την σύνδεση του 
Νοµίσµατος µε τη µάρκα αλλά και τη βασική αφήγηση που αναπτύσσεται, η οποία 
έχει τον ίδιο κύριο κορµό, µε τον εκάστοτε αθλητή ως Πρωταγωνιστή ο οποίος, µε τη 
βοήθεια της µάρκας, θα θριαµβεύσει στους επικείµενους Αγώνες (∆ράση) 
προκειµένου να κάνει όλους τους Έλληνες υπερήφανους. Αν και καµία από τις 
συγκεκριµένες καταχωρίσεις δεν χρησιµοποιεί κάποια οφθαλµοφανή µεταφορά, σε 
όλες υπάρχει ένα ενδιαφέρον µεταφορικό υπόστρωµα το οποίο τείνει να εξισώνει τον 
αθλητή µε τη µάρκα (µέσα από την τιτάνια προσπάθεια που καταβάλλουν και οι δύο) 

                                                 
340 Κελεσίδου, Κεντέρης, ∆ήµας, Θάνου, Καρασµανάκης, Κουρουπάκης, Χοτοκουρίδου. 
341 Μουρούτσος, Μανιάνι, Κακλαµανάκης, Μιχαλόπουλος, Μπελιγράτης.  
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και τον αθλητή µε τον κοινό (καθώς και οι δύο αντιπροσωπεύουν την Ελλάδα), 
καταλήγοντας στην επιθυµητή ταύτιση του κοινού µε τη µάρκα.  

Σε αυτό ίσως το σηµείο βρίσκεται και η πιο ενδιαφέρουσα παρατήρηση σε 
σχέση µε την παρούσα έρευνα, καθώς η συγκεκριµένη µεταφορική αλυσίδα µας 
βοηθάει να καταλάβουµε γιατί αυτό το είδος καταχωρίσεων περιορίζεται σε πολύ 
σηµαντικό βαθµό στις πληροφοριακές καταχωρίσεις: αποτελώντας ένα µέσο 
εικονικής συµµετοχής σε µια εθνική αφήγηση η οποία κυριαρχούσε στο γενικότερο 
επικοινωνιακό (αλλά και ευρύτερα πολιτιστικό) γίγνεσθαι της περιόδου που 
εξετάζουµε, οι Ολυµπιακές καταχωρίσεις, όπως και οι χορηγίες σε πολιτιστικά 
δρώµενα σαν την έκθεση του Salvador Dali που αναφέρθηκε παραπάνω, είναι 
ιδιαίτερα χρήσιµα εργαλεία για τακτικές και σχετικά βραχυπρόθεσµες επικοινωνιακές 
κινήσεις, αλλά όχι τόσο γερές βάσεις για τη θεµελίωση µιας ευρύτερης καµπάνιας –
και αυτό ισχύει όσο περισσότερο ενσωµατώνονται στην αφήγηση αυτή.  

Αυτό γίνεται καλύτερα αντιληπτό αν εξετάσουµε παράλληλα την ενσωµάτωση 
του δροµέα Κώστα Κεντέρη

342 στην επικοινωνία της Cosmote (Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας) και της Glou (Ρούχα) (Παράδειγµα 1.3). Τρία είναι τα κοινά σηµεία και 
στις δύο περιπτώσεις (πέρα από την επιλογή του Νοµίσµατος, βεβαίως): η χρήση του 
ουδέτερου φόντου ως παράγοντα αποπλαισιοποίησης της διασηµότητας, το γεγονός 
ότι και στις δύο περιπτώσεις το συγκεκριµένο Νόµισµα είναι µέρος µιας µεγαλύτερης 
σειράς καταχωρίσεων που δηµιουργεί η κάθε µάρκα343, καθώς –σε λιγότερο διακριτό 
βαθµό- και η βασική αφήγηση, η οποία εστιάζει στην αθλητική προσπάθεια και τη 
νίκη του αθλητή.  

Οι διαφορές τους, ωστόσο, είναι περισσότερες –και υπογραµµίζουν την πιο 
θεµελιώδη αντίθεση στον τρόπο µε τον οποίο αντιµετωπίζονται τα Νοµίσµατα στις 
δύο περιπτώσεις. Σε οπτικό επίπεδο, η Glou επιλέγει να απεικονίσει τον αθλητή 
ντυµένο µε τα ρούχα της, σε µια κλασική πόζα πορτραίτου (χέρι στην τσέπη, 
ευθυτενής στάση σώµατος, βλέµµα που αντικρίζει ευθέως τον φακό), καθιστώντας 
έτσι σαφές ότι το Νόµισµα αποτελεί µέρος του κύριου επικοινωνιακού της κορµού. 
Αντίθετα, η Cosmote προβάλλει τον δροµέα σε µια “ηρωική” στιγµή, µε την 
αθλητική του στολή και κρατώντας µια ελληνική σηµαία –προφανώς, όπως υποννοεί 
και ο τίτλος (Υπάρχει ένας άνεµος που ξεσηκώνει την ψυχή. Του νικητή.) µετά από µια 
νίκη- σε µια επίδειξη του “εθνικού” προσώπου της µάρκας, η οποία ναι µεν αποτελεί 
προσπάθεια ενίσχυσης της εικόνας της αλλά σίγουρα όχι κεντρικό σηµείο της 
επικοινωνίας της, όπως στην προηγούµενη περίπτωση. Η εξέταση των κειµενικών 
διαφορών κάνει τη συγκεκριµένη αντίθεση ακόµα πιο έντονη. Το ελάχιστο κείµενο 
της Glou (Τίτλος Η επιλογή των πρώτων +ιστοσελίδα και καποια σηµεία διανοµής) 
συσχετίζει άµεσα τον αθλητή µε τη µάρκα, αποτελώντας ουσιαστικά ερµηνεία του 
οπτικού µέρους. Όχι τυχαία, ο συγκεκριµένος τίτλος δεν εµφανίζεται µόνο σε αυτή 
την καταχώριση αλλά αποτελεί µέρος της ευρύτερης στρατηγικής της µάρκας. Η 
Cosmote, από την άλλη πλευρά, αφιερώνει ουσιαστικά ολόκληρο το κείµενό της στο 
Σύστηµα Αναφοράς (όχι όµως και στο Νόµισµα, καθώς το ίδιο κείµενο εµφανίζεται 

                                                 
342 Παρεπιµπτόντως, φυσικά, ο Κώστας Κεντέρης αποτελεί επίσης χαρακτηριστική περίπτωση των 
δυνητικών προβληµάτων που µπορεί να φέρει η σύνδεση µε µια διασηµότητα η οποία δεν παύει να 
είναι ένα ανθρώπινο πλάσµα µε αδυναµίες, οι οποίες κάποιες φορές µπορεί να πάρουν ιδιαίτερα 
δηµόσιο χαρακτήρα…  
343 Στην περίπτωση της Cosmote τα υπόλοιπα Νοµίσµατα της καµπάνιας δηµιουργούν ένα µικρο-
παράδειγµα από Ολυµπιακούς αθλητές, ενώ στην περίπτωση της Glou η παρουσία του Κώστα 
Κεντέρη σε 2 καταχωρίσεις συνοδεύεται (σε άλλη καταχώριση της µάρκας) από τρεις αστέρες του 
ποδοσφαίρου, πράγµα το οποίο παρεπιµπτόντως δηµιουργεί και µια ενδιαφέρουσα “ισοτιµία” 
διασηµοτήτων, η οποία βεβαίως έχει να κάνει µε τον περιρρέοντα Ολυµπιακό ενθουσιασµό της 
περιόδου που εξετάζουµε.  
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αυτούσιο και στις άλλες καταχωρίσεις της καµπάνιας, αναφερόµενο µε τον ίδιο τρόπο 
σε όλους τους αθλητές), αλλά αντιµετωπίζοντάς το ως µια “εθνική χορηγία” και 
παίρνοντας τον ρόλο του βοηθού του Πρωταγωνιστή στην αφήγηση που περιγράψαµε 
παραπάνω, σε µια επικοινωνιακή προσπάθεια η οποία δεν κρύβει τον πρόσκαιρο 
χαρακτήρα της.  

Περνώντας στην εξέταση του σηµειωτικών µαχών που συναντάµε στο 
εσωτερικό των Ρολογιών και των Χρηµατοοικονοµικών (βλ. Παραδείγµατα 1.4Α και 
1.4Β), παρατηρούµε ότι, και εδώ, η θεµελιώδης διαφορά ανάµεσα στις δύο οµάδες 
περιπτώσεων βρίσκεται στη σχέση που αναπτύσσουν τα Νοµίσµατα µε την κεντρική 
µάρκα. Στην περίπτωση των Ρολογιών, το Σύστηµα Αναφοράς ∆ιασηµότητα αποτελεί 
κεντρικό στοιχείο των επικοινωνιακών πλαισίων που δηµιουργούν οι µάρκες. 
Αντίθετα, οι τράπεζες που ανταγωνίζονται µε όπλα τους Ολυµπιακούς αθλητές το 
κάνουν ως ένα πρόσθετο, και ουσιαστικά πρόσκαιρο, στοιχείο στην κεντρική τους 
επικοινωνία. Με άλλα λόγια, ενώ οι τράπεζες θα µπορούσαν άνετα να λειτουργήσουν 
επικοινωνιακά χωρίς τους Ολυµπιακούς αθλητές, τα Ρολόγια σε µια αντίστοιχη 
περίπτωση θα έχαναν ένα σηµαντικότατο, και αναντικατάστατο, µέρος του µύθου 
τους.  

Αυτό γίνεται καλύτερα αντιληπτό αν εξετάσουµε τις θεµελιώδεις µεταφορές οι 
οποίες στηρίζουν τις τρεις µάρκες οι οποίες αποτελούν τον πυρήνα της σηµειωτικής 
µάχης στα Ρολόγια: την Omega, τη Rolex και την Tag Heuer344. Και στις τρεις 
περιπτώσεις, ο µηχανισµός εδραίωσης της κεντρικής µεταφοράς της κάθε µάρκας 
είναι αξιοσηµείωτα ίδιος, µε µια σειρά διασηµοτήτων να δηµιουργούν µια 
παραδειγµατική αλυσίδα, πάνω στην οποία παρατίθενται τα µεµονωµένα συντάγµατα 
καταχωρίσεων της κάθε µάρκας, µε συνδετικό κρίκο το κείµενο (Omega>Τίτλος-
σλόγκαν Choices, Tag Heuer>Τίτλος-σλόγκαν What Are You Made Of?, 
Rolex>Σλόγκαν Perpetual Spirit, αλλά, και το ύφος των τίτλων και των body copy).  

Ωστόσο, κατά ιδιαίτερα ενδιαφέροντα τρόπο, κάθεµια από τις τρεις κύριες 
µεταφορές έχει διαφορετικό Θέµα. Η Omega εξισώνει την εκάστοτε διασηµότητα  µε 
τον καταναλωτή (Choices=>Ο καθένας κάνει τις επιλογές του, οι επιτυχηµένοι και 
διάσηµοι επιλέγουν Omega, µέσα από τη συγκεκριµένη επιλογή ο καταναλωτής 
µπορεί να ταυτιστεί µε τους επιτυχηµένους και διάσηµους). Η Rolex αντίθετα 
στρέφει τη µεταφορά προς τον εαυτό της, παραθέτωντας µια σειρά από προσωπικές 
ιστορίες τελειοµανίας και πάθους για την κορυφή οι οποίες αποτελούν Οχήµατα για 
το πραγµατικό Θέµα, που είναι βεβαίως η ίδια η µάρκα. Τέλος, η Tag Heuer µε την 
κύρια φράση What Are You Made Of? και διαφορετικές απαντήσεις του ύφους 100% 
Performance, καλύπτει µεταφορικά τόσο τον καταναλωτή όσο και την ίδια τη µάρκα, 
δηµιουργώντας µια κεντρική µεταφορά όπου Ο=∆ιασηµότητα, 
Θ=Καταναλωτής/Μάρκα, Β=το γεγονός ότι και οι τρεις παράγοντες “είναι φτιαγµένοι 
από” την αξία που προβάλλεται στην κάθε καταχώριση.  

Από την άλλη πλευρά, οι Ολυµπιακές καταχωρίσεις των τραπεζών διακρίνονται 
από ένα εντυπωσιακά ενιαίο µεταφορικό και αφηγηµατικό υπόβαθρο, σε σηµείο ώστε 
σε κάποια σηµεία τα κείµενά τους να είναι απολύτως υποκαταστάσιµα µεταξύ τους –
αν και βεβαίως αυτό δεν σηµαίνει ότι εκ πρώτης όψεως οι καταχωρίσεις είναι ίδιες, 
καθώς ακολουθούν τις αισθητικές επιταγές της κάθε µάρκας. Σε γενικές γραµµές 
πάντως, αν και ούτε το κείµενο ούτε η εικόνα εµπεριέχουν εµφανή µεταφορικά 
στοιχεία, υπάρχει ένα πολύ ενδιαφέρον παιχνίδι εξισώσεων µέσα από το οποίο 

                                                 
344 Αν και η ∆ιασηµότητα χρησιµοποιείται και από αρκετές άλλες µάρκες σε αυτή την Κ./Ο., είναι οι 
συγκεκριµένες τρεις οι οποίες δίνουν τον τόνο, τόσο λόγο της εκτεταµένης χρήσης του υπό εξέταση 
Συστήµατος Αναφοράς όσο και λόγω του ειδικού τους βάρους, καθώς και οι τρεις αποτελούν market 
leaders.  
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αθλητής=µάρκα, µάρκα=αθλητής, αθλητής=κοινό, κοινό=Ελλάδα. Σε αυτές τις 
περιπτώσεις, είναι ιδιαίτερα αξιοπρόσεκτη η χρήση των αντωνυµιών (ειδικά του 
σκόπιµα αόριστου πρώτου πληθυντικού “Εµείς”, το οποίο καλύπτει τόσο τη µάρκα 
όσο και τους “Έλληνες”). Σε σχέση µε την προβληµατική που αναπτύσσεται εδώ, 
αυτό που αξίζει να σηµειωθεί είναι ακριβώς ότι, σε αντίθεση µε τα Ρολόγια, οι 
Ολυµπιακές καταχωρίσεις των τραπεζών παρουσιάζουν περισσότερες οµοιότητες 
µεταξύ τους παρά µε την επικοινωνία της κεντρικής τους µάρκας, ένα γεγονός το 
οποίο καταδεικνύει τον βοηθητικό τους ρόλο.  

 
Πίνακας 1.4.2 

Αντιπαρατιθέµενα Νοµίσµατα σηµειωτικού πολέµου Ρολογιών 
OMEGA ROLEX TAG HEUER 
Cindy Crawford (2) Sir Jackie Stewart / Arnold 

Palmer / Jean-Claude Killy 
Marion Jones 

Anna Kournikova Angela Georghiou / 
Roberto Alagna 

Tanya Streeter 

Michael Schumacher (3) Nelson Pessoa / Rodrigo 
Pessoa 

Ines Sastre (3) 

Pierce Brosnan (2)  Roger Penske / Sir Jackie 
Stewart 

Kimi Raikkonen 

James Bond Tony Bennett / Diana Krall Tiger Woods 
Sergio Garcia Paul Cayard / Paul 

Elvstrom 
Zhang Ziyi 

Ian Thorpe Rodrigo Pessoa David Coulthard 
 Justine Henin – Hardenne 

(2)  
 

 Placido Domingo  
 Sylvie Guillem  
 Ed Viesturs  
 Yuan Yuan Tan  
 Nadine Capellmann  
 Adam Scott  

 
Έτσι, παρά το γεγονός ότι και στις δύο περιπτώσεις υπάρχει έντονη η αίσθηση 

του ανταγωνισµού για την πιο αποτελεσµατική οικειοποίηση του Συστήµατος 
Αναφοράς, αλλά επίσης και µια αρκετά εµφανής διαδικασία δηµιουργίας νοήµατος 
µέσα από την αλληλεπίδραση αυτών των αλληλοϋποβλεπόµενων καταχωρίσεων, 
τελικά οι αντίστοιχοι ρόλοι των Νοµισµάτων διαφέρουν δραστικά ανάµεσα στις δύο 
περιπτώσεις.   

Περνώντας στο τελευταίο τµήµα του σταδίου Β4, όπου θα συγκρίνουµε την 
παρουσία του ίδιου Νοµίσµατος σε διαµετρικά διαφορετικές µεταξύ τους Κ./Ο., 
παρατηρούµε και πάλι ότι ο τρόπος που παρουσιάζεται µια γνωστή προσωπικότητα 
ακολουθεί µια συνεπή λογική ανάλογα µε την πληροφοριακή ή µη πληροφοριακή 
φύση της Κ./Ο. στην οποία εµφανίζεται, ειδικά στη σχέση κειµένου – εικόνας αλλά 
και στο σχετικό επικοινωνιακό βάρος που έχει. Προκειµένου να γίνει καλύτερα 
αντιληπτό αυτό το συµπέρασµα, θα εξετάσουµε 4 ζεύγη καταχωρίσεων από 8 Κ./Ο., 
µε πρωταγωνιστές διασηµότητες οι οποίες κατά την περίοδο διεξαγωγής της έρευνας 
αποτελούσαν ιδανικά Νοµίσµατα για τελείως διαφορετικές µεταξύ τους µάρκες, 
καθώς ήταν στην απόλυτη ακµή της καριέρας τους: ο οδηγός ράλι Michael 
Schumacher (Παπούτσια>Fila, Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Vodafone), η ηθοποιός και 
µοντέλο Laetitia Casta (Ρούχα>Pepe Jeans, ∆έρµα>L’ Oreal), ο τενίστας Andre 
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Agassi (Αρώµατα>Aramis, Αυτοκίνητα>Kia) και ο ποδοσφαιριστής David Beckham 
(Γυαλιά>Police, Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Vodafone).  

Σε πρώτη ανάγνωση, οι διαφορές µεταξύ πληροφοριακών και µη 
πληροφοριακών Κ./Ο. είναι φανερές ήδη από το πρώτο παράδειγµα (Παράδειγµα 
1.5). Στην καταχώριση της Fila, το κείµενο περιορίζεται σε λιγότερες από 10 λέξεις, 
οι οποίες είναι απλώς το όνοµα του αθλητή και του προϊόντος (Michael Scumacher 
Replica Race Shoes) το τηλέφωνο του διανοµέα και το σλόγκαν της µάρκας 
(SPORT.LIFE). Σε οπτικό επίπεδο, τα άνω 2/3 της σελίδας καταλαµβάνονται από την 
απεικόνιση του αθλητή σε ουδέτερο φόντο, ο οποίος έχει τη χαρακτηριστική στάση 
σώµατος δροµέα που ετοιµάζεται να ξεκινήσει την κούρσα του –τονίζοντας έτσι την 
επιθυµητή µεταφορά Ο=προϊόν, Θ=αυτοκίνητο Schumacher, Β=το γεγονός ότι το 
συγκεκριµένο µοντέλο παπουτσιού ονοµατοδοτείται (και φοριέται από) τον αθλητή. 
Έτσι, σε αυτή την περίπτωση, η µάρκα χρησιµοποιεί το Νόµισµα ως µεταφορικό 
υπόβαθρο προκειµένου να επενδύσει το συγκεκριµένο προϊόν µε την επιθυµητή 
επικοινωνιακή αξία.  

Αυτό δεν συµβαίνει στην καταχώριση της Vodafone. Από την άποψη του 
κειµένου είναι αρκετά πλούσια, χωρισµένη σε αρκετές ενότητες: τίτλο, υπότιτλο, 
body copy, σλόγκαν, µικρά γράµµατα τα οποία αναφέρουν κάποια νοµικά θέµατα 
σχετικά µε τη χρέωση καθώς και τέσσερις µικρές επικεφαλίδες στο κάτω µέρος, οι 
οποίες προσδιορίζουν µια σειρά υπηρεσιών της εταιρίας. Παρά την πληθώρα 
κειµένου, ωστόσο, δεν µαθαίνουµε ούτε καν το όνοµα του απεικονιζόµενου άντρα, η 
ιδιότητα του οποίου υπονοείται µόνο από τον τίτλο [Κάνω ρεκόρ και εκτός πίστας.], 
ενώ όλο το υπόλοιπο κείµενο είναι αφιερωµένο στις ιδιότητες του προϊόντος. Ο ρόλος 
του Schumacher είναι αρκετά πιο υποβαθµισµένος και σε οπτικό επίπεδο, καθώς στο 
κάτω µέρος της καταχώρισης κυριαρχεί η κόκκινη εταιρική ταυτότητα της µάρκας, 
ενώ ολόκληρο το πάνω αριστερά τεταρτηµόριο της καταχώρισης είναι αφιερωµένο 
στο κείµενο. Έτσι, σε αυτή την περίπτωση ο απεικονιζόµενος σταρ χρησιµοποιείται 
ως ad hoc επικοινωνιακό µέσο προκειµένου να προβληθεί η προϊοντική προσφορά, 
χωρίς όµως κάποια βαθύτερη σχέση µε τη µάρκα.  

Οι ίδιες αντιθέσεις κυριαρχούν και στην περίπτωση της Laetitia Casta (βλ. 
Παράδειγµα 1.6). Στην καταχώριση των Pepe Jeans, το κείµενο περιορίζεται στα άνω 
και κάτω άκρα του χώρου και είναι εξαιρετικά φειδωλό σε πληροφορία: το µόνο που 
µαθαίνουµε είναι το όνοµα του απεικονιζόµενου ατόµου, το γεγονός ότι 
φωτογραφίζεται για τα Pepe Jeans και κάποια στοιχεία επικοινωνίας του 
αντιπροσώπου. Η µόνη άλλου είδους πληροφορία που αποκοµίζουµε είναι η λέξη 
[London] δίπλα στο λογότυπο της µάρκας, η οποία όµως δεν µας λέει επίσης τίποτα 
ούτε για το προϊόν ούτε για τη σταρ που το φοράει. Οπτικά, ωστόσο, η µορφή της 
γαλλίδας ηθοποιού καταλαµβάνει σχεδόν όλο το διαθέσιµο χώρο, ντυµένη φυσικά µε 
το διαφηµιζόµενο προϊόν.  

Σε µεταφορικό επίπεδο, είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον ότι υπάρχει µια σαφής 
αντιστοιχία ανάµεσα στο λεκτικό και το οπτικό µέρος, η οποία υποστηρίζει την 
κεντρικότερη µεταφορά της συγκεκριµένης επικοινωνίας. Έτσι, η φράση Laetitia 
Casta for Pepe Jeans London345 δεν αποτελεί απλώς µια περιγραφή της εικόνας αλλά 
µια κατηγορηµατική πρόταση, ένα statement, που δηµιουργεί µια ισοδυναµία 
ανάµεσα στο Σύστηµα Αναφοράς και τη µάρκα: ό,τι είναι η Laetitia Casta για τον 
χώρο της show business (µια δυναµική, µοντέρνα, sexy παρουσία), είναι τα Pepe 
Jeans για τον χώρο της ένδυσης. Με άλλα λόγια, η Laetitia Casta είναι το Όχηµα, τα 
Pepe Jeans είναι το Θέµα και οι Βάσεις είναι οι έννοιες οι οποίες περιγράφηκαν στην 

                                                 
345 Και όχι, όπως θα ήταν πιο λογικό, Laetitia Casta in Pepe Jeans London 
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προηγούµενη πρόταση. Από αυτή την άποψη, το γεγονός ότι η Laetitia Casta φοράει 
τα συγκεκριµένα Pepe Jeans και όχι κάποια άλλα είναι άνευ σηµασίας, καθώς είναι 
σαφές ότι τα συγκεκριµένα ρούχα αποτελούν µια συνεκδοχή για όλη τη µάρκα.  

 Αντίθετα, η συµµετοχή της ίδιας προσωπικότητας στην καµπάνια της L’ 
Oreal είναι πολύ πιο διακριτική. Περιορισµένη στο κάτω µέρος της σελίδας, 
περικυκλωµένη από ενότητες κειµένου, διαγράµµατα και τη συσκευασία του 
προϊόντος, το πρόσωπό της καλύπτεται επιπλέον από τις λέξεις [ενυδάτωση] και 
[µατ], οι οποίες τονίζουν προϊοντικές ιδιότητες. Η αναφορά στο όνοµά της είναι 
ακόµα πιο περιορισµένη σε σχέση µε την προηγούµενη καταχώριση, καθώς όχι µόνο 
γράφεται µε τα µικρότερα γράµµατα απ’ όλα αλλά περιλαµβάνεται σε µια πρόταση η 
οποία αναφέρεται κατά κύριο λόγο στον τύπο του προϊόντος: [Η Laetitia Casta 
φοράει make-up Ideal Balance No 22 Shade Sable]. Όλο το υπόλοιπο κείµενο της 
καταχώρισης ασχολείται αποκλειστικά µε το προϊόν, ενισχύοντας την εντύπωση ότι η 
απεικόνιση της σταρ λειτουργεί περισσότερο σαν επιβεβαίωση παρά σαν ένα από τα 
κυριότερα επιχειρήµατα της επικοινωνίας, όπως συµβαίνει στην περίπτωση των Pepe 
Jeans.   

Ο τενίστας Andre Agassi, το τρίτο παράδειγµα στο οποίο θα αναφερθούµε, 
δεν διαφέρει από αυτή την άποψη (βλ. Παράδειγµα 1.7). Σε λεκτικό επίπεδο, η 
καταχώριση του Αρώµατος Aramis Life µας παρέχει κάποιες απολύτως στοιχειώδεις 
πληροφορίες µε τρεις λέξεις [NEW. FOR MEN], καθώς και έναν τίτλο ο οποίος 
υπογράφεται µε το ίδιο το όνοµα του αθλητή [LIFE. IT’S A GREAT GAME. ANDRE 
AGASSI. Σε οπτικό επίπεδο η εικόνα της διασηµότητας κυριαρχεί απολύτως, µε ένα 
κοντινό πλάνο το οποίο αγγίζει τα όρια της σελίδας προς όλες τις κατευθύνσεις. Το 
προϊόν εµφανίζεται στο κάτω δεξιά µέρος της καταχώρισης, τονισµένο από την 
αντίθεση ανάµεσα στο µπλε του χρώµα και το λευκό πουκάµισο του Agassi. Αν και 
δεν έχουµε περισσότερα δείγµατα της συγκεκριµένης µάρκας, είναι εµφανές ότι τόσο 
σε µεταφορικό όσο και σε αφηγηµατικό επίπεδο το Νόµισµα έχει καίρια σηµασία, µε 
το Life της µάρκας να εξισώνεται µε την ίδια τη ζωή του Agassi, η οποία µε τη σειρά 
της αποτελεί µια γνωστή –και αγαπητή στο κοινό- δηµόσια αφήγηση.  

Τα δεδοµένα αντιστρέφονται ξανά όταν περάσουµε σε µια πληροφοριακή 
Κ./Ο., τα Αυτοκίνητα. Στην καταχώριση της Kia, ο διάσηµος τενίστας έχει µεν 
προνοµιακή οπτικά θέση –σχεδόν ολόκληρο το ανώτερο µισό της σελίδας– αλλά σε 
καµία περίπτωση τόσο κυρίαρχη όσο στην περίπτωση του Aramis. Η εντύπωση αυτή 
εντείνεται όταν περάσουµε από το οπτικό στο κειµενικό επίπεδο, το οποίο είναι 
χωρισµένο σε 7 διαφορετικές ενότητες (επικεφαλίδα φωτογραφίας αθλητή, τίτλος, 
body copy, λογότυπα χορηγών, διευθύνσεις αντιπροσωπείας, σλόγκαν και µικρά 
γράµµατα για τους όρους του διαγωνισµού). Από όλο αυτό τον όγκο κειµένου, η 
µοναδική αναφορά στον Agassi είναι η επικεφαλίδα που τον παρουσιάζει [Andre 
Agassi / Παγκόσµιος Πρωταθλητής Τένις] και ένα µάλλον µικροσκοπικό λογότυπο 
που αναφέρεται στο προσωπικό του ίδρυµα [The Andre Agassi Charitable 
Foundation]. Επιπλέον, η συγκεκριµένη καταχώριση αποτελεί µόνο µία από τις 7 
συνολικά της µάρκας, η οποία µάλιστα δεν αναφέρεται στην κεντρική µάρκα ή έστω 
σε κάποιο προϊόν αλλά σε έναν διαγωνισµό τον οποίο διεξάγεται, επιβεβαιώνοντας 
τον µειωµένο ρόλο των Νοµισµάτων στις πληροφοριακές Κ./Ο.  

Τέλος, η περίπτωση του David Beckham όπως απεικονίζεται στα Γυαλιά 
(Police) και στις Υπηρεσίες Τεχνολογίας (Vodafone) επιβεβαιώνει και αυτή τα 
παραπάνω, κυρίως µέσα από τις εµφανείς διαφορές ανάµεσα στις δύο περιπτώσεις 
(βλ. Παράδειγµα 1.8). Στα Police, το µόνο κειµενικό στοιχείο είναι το ίδιο το όνοµα 
του σταρ (χωρίς καµία άλλη πληροφορία για το άτοµό του), και χωρίς καµία 
προϊοντική πληροφορία. Αντιθέτως, στη Vodafone έχουµε πληθώρα πληροφοριών για 
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το συγκεκριµένο προϊόν αλλά απολύτως καµία για τον σταρ. Επίσης, σε οπτικό 
επίπεδο στην περίπτωση των Police ο σταρ ποζάρει εµφανώς στον φακό, 
αναγνωρίζοντας την παρουσία του, ενώ στη Vodafone απεικονίζεται σε ένα 
“αυθόρµητο” ενσταντανέ χρήσης της µάρκας. Το οπτικό ύφος τονίζει τη διαφορά 
αυτή, µε την πρώτη µάρκα να έχει µια έντονα στιλιζαρισµένη εικαστική άποψη µε 
έντονη τη χρήση του χρυσού χρώµατος, ενώ η δεύτερη έχει µεν ένα σαφές οπτικό 
πλαίσιο το οποίο είναι αναγνωρίσιµο ως στοιχείο της µάρκας, αλλά η ίδια η 
φωτογραφία αποτελεί επίφαση “φυσικής” φωτογράφισης.  

Κατά ακόµα πιο σηµαντικό τρόπο, η παρουσία του σταρ σε κάθε περίπτωση 
αποκτάει τελείως διαφορετικό νόηµα αν εξετάσουµε τον παραδειγµατικό άξονα 
καταχωρίσεων στον οποίο παρατίθεται: στην περίπτωση των Police, ο Beckham είναι 
µια διασηµότητα ανάµεσα σε πολλές, καθώς η επικοινωνία της µάρκας βασίζεται 
σχεδόν εξ ολοκλήρου στο συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς. Αντίθετα, στη 
Vodafone ο ίδιος σταρ είναι ένας χρήστης της µάρκας ανάµεσα σε πολλούς, οι 
περισσότεροι εκ των οποίων δεν είναι διάσηµοι. Οι συµπαραδηλώσεις είναι τελείως 
διαφορετικές στην κάθε περίπτωση, µε την πρώτη µάρκα να χρησιµοποιεί τις 
διασηµότητες ως αναπόσπαστο στοιχείο της αφήγησής της, ενώ η δεύτερη να επιλέγει 
να τις χρησιµοποιήσει ως ένα πρόσθετο, ενδιαφέρον αλλά µη απαραίτητο στοιχείο.  
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1.5 Συνοπτικά συµπεράσµατα  
 
Ξεκινώντας από την πρώτη παράµετρο σηµασίας την οποία θέσαµε, σε 

ποσοτικό επίπεδο εκ πρώτης όψεως δεν φαίνεται να υπάρχει σοβαρή αντίθεση 
ανάµεσα στις δύο κατηγοριοποιήσεις, καθώς το Σύστηµα Αναφοράς χρησιµοποιείται 
µε αρκετά ισορροπηµένο τρόπο τόσο στις µη πληροφοριακές όσο και στις 
πληροφοριακές Κ./Ο. Ωστόσο, υπάρχει µια παρατήρηση που θα πρέπει να ληφθεί 
υπόψιν πάνω σε αυτό, η οποία έχει να κάνει µε τις Ολυµπιακές καταχωρίσεις, οι 
οποίες εµφανίζονται σχεδόν αποκλειστικά στις πληροφοριακές Κ./Ο. Αν και αρκετές 
σε αριθµό, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι οι καταχωρίσεις αυτές αποτελούν ένα 
πρόσκαιρο φαινόµενο το οποίο σχετιζόταν µε την προ-Ολυµπιακή περίοδο κατά την 
οποία συγκεντρώθηκε το δείγµα καταχωρίσεων στο οποίο βασίστηκε η έρευνα. Κατά 
συνέπεια, η πραγµατική ισορροπία ανάµεσα σε µη πληροφοριακές και 
πληροφοριακές Κ./Ο. είναι ελαφρώς υπέρ των πρώτων.  

Από την άποψη του κειµένου, υπάρχουν ορατές διαφοροποιήσεις ανάµεσα σε 
µη πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο., ειδικά στη χρήση του τίτλου και του 
body copy. Ενώ ο συνδυασµός του Νοµίσµατος µε τη µάρκα είναι συνήθης σε όλες 
τις Κ./Ο., το ειδικό βάρος του Νοµίσµατος είναι πολύ µεγαλύτερο στην πρώτη 
περίπτωση, µε τις διασηµότητες να παίζουν εµφανώς ενεργότερο ρόλο –κάτι που 
φαίνεται, λ.χ., στη χρήση των τίτλων οι οποίοι χρησιµοποιούν το πρώτο πρόσωπο. 
Κάτι ανάλογο ισχύει και στα body copy, µε το εκάστοτε Νόµισµα να καταλαµβάνει 
σαφώς µεγαλύτερο µέρος του κειµένου όταν χρησιµοποιείται στις µη πληροφοριακές 
Κ./Ο. παρά στις πληροφοριακές –δεν ισχύει όµως στη χρήση του ονόµατος και της 
ιδιότητας της διασηµότητας, όπου οι διαφορές ανάµεσα στις δύο κατηγοριοποιήσεις 
είναι µάλλον αµελητέες.  

Στο επίπεδο της εικόνας η διαφορά και πάλι δεν είναι εµφανής, καθώς το 
συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς έχει πολύ µεγάλο βάρος σε όλες τις Κ./Ο., 
προφανώς λόγω του µεγάλου κόστους χρήσης των Νοµισµάτων που περιλαµβάνονται 
σε αυτό –αν και υπάρχουν έντονες διαφορές από την άποψη του οπτικού ύφους, µε 
τις µη πληροφοριακές Κ./Ο. να παρουσιάζουν µια πολύ πιο µη ρεαλιστική εικόνα.  

Οι διαφορές γίνονται πιο εµφανείς όταν περάσουµε στην εξέταση 
συγκεκριµένων περιπτώσεων. Καταρχάς, οι περιπτώσεις των νεκρών διασηµοτήτων 
καταδεικνύουν ότι υπάρχουν ολόκληρα τµήµατα του παραδείγµατος που αποτελεί το 
Σύστηµα Αναφοράς τα οποία δεν είναι καν προσβάσιµα στις πληροφοριακές Κ./Ο. 
Επίσης, η ενσωµάτωση µιας διασηµότητας µε τη µάρκα σε σηµείο ώστε οι δύο αυτοί 
παράγοντες να ταυτιστούν πλήρως (οι άνθρωποι-µάρκες µε άλλα λόγια) είναι σαφές 
ότι δεν αποτελεί µέρος των επιλογών που έχουν στη διάθεσή τους οι πληροφοριακές 
Κ./Ο.  

Από την άλλη πλευρά, η χρήση αθλητών των Ολυµπιακών Αγώνων σχεδόν 
αποκλειστικά σε πληροφοριακές Κ./Ο. δείχνει ότι και η αντίστροφη περίπτωση είναι 
πιθανή, µε κάποια τµήµατα του Συστήµατος Αναφοράς να ανήκουν σχεδόν 
ολοκληρωτικά στις τελευταίες. Ωστόσο, η σύγκριση ανάµεσα στις έµπρακτες χρήσεις 
των Νοµισµάτων όλων των παραπάνω περιπτώσεων καθιστά φανερό ότι η απουσία 
των νεκρών προσωπικοτήτων και των ανθρώπων-µαρκών συνιστά σοβαρότερη 
έλλειψη επιλογής απ’ ότι η απουσία των Ολυµπιακών αθλητών, καθώς οι τελευταίοι 
έτσι κι αλλιώς συνήθως δεν αντιµετωπίζονται ως µακροπρόθεσµη επικοινωνιακή 
λύση από τις µάρκες που τους χρησιµοποιούν.  

Η σύγκριση ανάµεσα στους δύο σηµειωτικούς πολέµους που εµφανίζονται στο 
δείγµα µας (στα Ρολόγια και τα Χρηµατοοικονοµικά) επιβεβαιώνει αυτή την 
ανισορροπία, υπογραµµίζοντας τη θεµελιώδη διαφορά σηµασίας που έχουν τα 
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χρησιµοποιούµενα Νοµίσµατα ανάµεσα στις µη πληροφοριακές και τις 
πληροφοριακές Κ./Ο.: ενώ στην πρώτη περίπτωση οι χρησιµοποιούµενες 
διασηµότητες συµµετέχουν εκτενώς στις µακροπρόθεσµες µεταφορές και αφηγήσεις 
των αντίστοιχων µαρκών, στην τελευταία περιορίζονται σε έναν ενισχυτικό, αλλά 
δευτερεύοντα ρόλο σε σχέση µε τον κύριο κορµό της υπάρχουσας επικοινωνίας.  

Το ίδιο συµπέρασµα ισχύει και όταν περάσουµε στην εξέταση µεµονωµένων 
καταχωρίσεων: σε κάθε ένα από τα τέσσερα ζεύγη καταχωρίσεων που συγκρίνουµε, 
είναι σαφές ότι το εκάστοτε Νόµισµα παίζει κατά πολύ ενεργότερο ρόλο στις 
µακροπρόθεσµες µεταφορές και αφηγήσεις της µάρκας όταν εµφανίζεται σε µη 
πληροφοριακό παρά σε πληροφοριακό πλαίσιο, αξιοποιούµενο ως, αν όχι εγγενές, 
σίγουρα βασικό στοιχείο της µάρκας –κάτι που δεν συµβαίνει στις πληροφοριακές 
Κ./Ο., όπου η ∆ιασηµότητα χρησιµοποιείται µε πολύ πιο περιστασιακό τρόπο, ακόµα 
και όταν χτίζει ευρύτερες καµπάνιες όπως αυτές των Ολυµπιακών αγώνων.  
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ΤΟΠΟΣ 
 
2.1 Γενικά 
 
Βασικό ζητούµενο αυτού του κεφαλαίου είναι να εξεταστούν οι σχέσεις της 

διαφηµιστικής επικοινωνίας µε παράγοντες όπως η χρησιµοποιούµενη γλώσσα και η 
εθνική προέλευση, όπως αυτές διαµορφώνονται στις διαφορετικές 
Κατηγορίες/Οικογένειες προϊόντος οι οποίες περιλαµβάνονται στην έρευνα. Όπως θα 
φανεί και στο κύριο µέρος των αποτελεσµάτων, πρόκειται για ένα πεδίο το οποίο 
παρουσιάζει αξιοσηµείωτες διαφορές µεταξύ Κατηγοριών/Οικογενειών προϊόντος, µε 
ιδιαίτερα ενδιαφέρουσες προεκτάσεις για τον ρόλο της διαφηµιστικής επικοινωνίας 
σε µια παγκοσµιοποιηµένη αγορά αλλά και για τον τρόπο µε τον οποίο µπορούν να 
αξιοποιηθούν κάποια εθνικά στερεότυπα στη µαζική επικοινωνία346. Από θεωρητική 
άποψη, το συγκεκριµένο κεφάλαιο θα στηριχτεί σε δύο βασικές παραδοχές, µία η 
οποία σχετίζεται αποκλειστικά µε το κείµενο και µία η οποία επικεντρώνεται στη 
νοηµατική διάσταση ενός τόπου.  

Η πρώτη παραδοχή έγκειται στο γεγονός ότι η επιλογή της γλώσσας η οποία θα 
χρησιµοποιηθεί σε µια διαφηµιστική επικοινωνία δεν σχετίζεται απλώς και µόνο µε 
τη σωστή κατανόηση ενός λεκτικού µηνύµατος από τον αναγνώστη, αλλά και µε 
άλλες παραµέτρους όπως είναι ο διεθνής χαρακτήρας µιας συγκεκριµένης µάρκας ή, 
κατά ακόµα πιο ενδιαφέροντα τρόπο, οι συµβάσεις που έχουν καθιερωθεί στη 
συγκεκριµένη Κ./Ο. Η αρχική επιβεβαίωση αυτής της παραδοχής δεν είναι δύσκολο 
να γίνει: αν η µοναδική ανάγκη που εξυπηρετούσε το κείµενο ήταν η µετάδοση ενός 
λεκτικού νοήµατος, είναι βέβαιο ότι όλα ανεξαιρέτως τα κείµενα των καταχωρίσεων 
που υπάγονται στην παρούσα έρευνα θα ήταν γραµµένα στα ελληνικά. Όπως, όµως, 
θα γίνει φανερό παρακάτω -αλλά όπως µας υπενθυµίζει και η καθηµερινή µας 
εµπειρία ως καταναλωτές των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης- αυτό απλούστατα δεν 
ισχύει. Στην πράξη, η γλώσσα που θα χρησιµοποιηθεί σε ένα διαφηµιστικό µήνυµα 
δεν είναι καθόλου βέβαιο ότι θα είναι και η µητρική γλώσσα της κοινωνίας στην 
οποία εµφανίζεται το µήνυµα αυτό –και αυτό βεβαίως δεν ισχύει µόνο για την 
ελληνική κοινωνία.  

Όπως αναφέρει η Williamson347, ο βασικός λόγος για τον οποίο συµβαίνει αυτό 
έχει να κάνει µε τη «διπλή ιδιότητα» της ίδιας της γλώσσας. Από τη µια πλευρά, η 
γλώσσα λειτουργεί ως άµεσος φορέας νοήµατος, µε ένα περιεχόµενο το οποίο µπορεί 
να γίνει αντιληπτό από οποιονδήποτε γνωρίζει στοιχειώδη γραµµατική και το 
ετυµολογικό νόηµα των χρησιµοποιούµενων λέξεων. Παράλληλα, όµως, ανάλογα µε 
τη µορφή που µπορεί να πάρει το συγκεκριµένο λεκτικό µήνυµα, η γλώσσα 
λειτουργεί και ως σηµείο µε την ευρύτερη έννοια, παραπέµποντας σε πλαίσια 
αναφοράς όπως η «παιδικότητα» (τίτλος γραµµένος µε ορνιθοσκαλίσµατα ανηλίκου), 
η «κοµψότητα» (τίτλος γραµµένος µε ύφος πένας και καλλιγραφικά γράµµατα) ή, και 
αυτό µας αφορά άµεσα, η «Γαλλικότητα» (τίτλος γραµµένος στα γαλλικά).  

                                                 
346 Αν και, σε αντίθεση µε τοµείς όπως λ.χ. ο κινηµατογράφος ή οι ειδήσεις, στη διαφηµιστική 
επικοινωνία οι κύριοι φορείς των τυχόν στερεοτύπων είναι προϊόντα ή µάρκες –και όχι άτοµα. Εκτός 
αυτού, πάλι σε αντίθεση µε άλλους τοµείς, στη διαφήµιση τα εθνικά στερεότυπα τείνουν να 
αξιοποιούνται σχεδόν πάντα µε θετικό τρόπο, όπως πιστεύουµε θα φανεί και στα αποτελέσµατα της 
έρευνας.  
347 Williamson, Judith, Decoding advertisements – Ideology and meaning in advertising, London, 
Marion Boyars Publishers, 1978, σελ. 86 
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Από αυτή την άποψη, η Tanaka348 αναφέρει χαρακτηριστικά ότι το πραγµατικό 
επικοινωνιακό περιεχόµενο ενός γαλλόφωνου τίτλου σε µια διαφήµιση γαλλικού 
αρώµατος δεν σχετίζεται τόσο µε τη γραµµατική όσο µε την ιδιότητά του ως ερέθισµα 
(stimuli). Το ερέθισµα αυτό δεν στοχεύει τόσο στη µεταφορά κάποιας πληροφορίας 
όσο στο να προκαλέσει συνειρµούς οι οποίοι σχετίζονται µε τη «Γαλλικότητα» και 
ό,τι αυτή µπορεί να σηµαίνει στην εκάστοτε κοινωνία όπου εµφανίζεται το 
συγκεκριµένο µήνυµα. Στις κοινωνίες τις οποίες εξετάζει η Tanaka (Βρετανία και 
Ιαπωνία) αλλά και στην ελληνική, η «Γαλλικότητα» εµπεριέχει έννοιες όπως η 
κοµψότητα, η φινέτσα, το καλό γούστο κ.ο.κ. –έννοιες, µε άλλα λόγια, οι οποίες 
ταιριάζουν απόλυτα π.χ. σε µια διαφήµιση αρώµατος, εµπλουτίζοντας σηµαντικά την 
επικοινωνιακή της ισχύ. Έτσι, το ξενόγλωσσο κείµενο µπορεί να αξιοποιηθεί για να 
προσδώσει στο διαφηµιζόµενο προϊόν πρόσθετες διαστάσεις, τις οποίες δεν θα 
µπορούσε να αποκτήσει µε κανένα ορθολογικό επιχείρηµα διατυπωµένο στην 
εκάστοτε µητρική γλώσσα.  

Παράλληλα όµως, η χρήση µιας ξένης γλώσσας µπορεί να περιλαµβάνει και µια 
άλλη πλευρά, η οποία δεν σχετίζεται µε «εθνικούς» συνειρµούς. Η κατανόηση ενός 
ξενόγλωσσου τίτλου από τον αναγνώστη – καταναλωτή µπορεί να του χαρίσει και 
την πρόσθετη ικανοποίηση της ένταξής του σε µια σχετικά κλειστή οµάδα ανθρώπων 
–αυτών οι οποίοι µπορούν να αποκρυπτογραφήσουν το µήνυµα. Με άλλα λόγια, ένας 
ξενόγλωσσος τίτλος µπορεί να ικανοποιήσει ως έναν βαθµό την επιθυµία του 
καταναλωτή να νιώσει µέλος µιας ξεχωριστής τάξης ανθρώπων: αυτών οι οποίοι 
µπορούν να κατανοήσουν το συγκεκριµένο µήνυµα349. 

Ο Myers350, από την άλλη πλευρά, επισηµαίνει µε τη σειρά του ότι σε κάποιες 
περιπτώσεις η χρήση µιας ξένης γλώσσας δεν είναι καν αναγκαίο να είναι γλωσσικά 
σωστή –και αναφέρει εύστοχα το παράδειγµα µιας καταχώρισης βότκα η οποία 
χρησιµοποιεί το κυριλλικό αλφάβητο, µε προφανή στόχο να εκµαιεύσει µια εντύπωση 
«Ρωσικότητας» -χωρίς όµως καν να ακολουθεί πραγµατικά τους κανόνες γραφής της 
ρωσικής γλώσσας. Σε αυτές τις περιπτώσεις, η γλώσσα λειτουργεί ως ερέθισµα για να 
ενεργοποιηθούν στο µυαλό του καταναλωτή οι σηµειολογικοί µύθοι οι οποίοι µπορεί 
να σχετίζονται µε την εκάστοτε χώρα.  

Ωστόσο, όπως θα φανεί και παρακάτω, υπάρχει µία ιδιαίτερα σηµαντική 
περίπτωση στην οποία η χρήση ξενόγλωσσου κειµένου δεν είναι απαραίτητο να 
συνδέεται µε µια εθνική έννοια («Γαλλικότητα», «Ρωσικότητα» κ.ο.κ.): πρόκειται για 
τα αγγλικά. Στην περίπτωση αυτής της εξαιρετικά επιτυχηµένης lingua franca, η 
γραφή ενός τίτλου σε αυτή ναι µεν ενέχει σαφώς εξωγλωσσικά νοήµατα351 και όλα 
όσα αυτό συνεπάγεται, χωρίς όµως αυτά τα νοήµατα να συνδέονται απαραίτητα µε 
την Αγγλία, τις Η.Π.Α. ή κάποια άλλη αγγλοσαξονική χώρα. Με άλλα λόγια, η 
συγκεκριµένη γλώσσα χρησιµοποιείται περισσότερο για να υποδηλώσει µια 
«∆ιεθνικότητα» και, συνακόλουθα, τη σαφώς υπονοούµενη σχέση της 
διαφηµιζόµενης µάρκας µε τη διεθνή pop culture, παρά µια σαφή εθνική προέλευση.  

Το γεγονός ότι αυτή η διεθνής κουλτούρα είναι κυρίως αµερικανογενής δεν 
αναιρεί τον παραπάνω συλλογισµό. Όπως µας έχουν δείξει αµέτρητες εικόνες της 
επικαιρότητας από όλο τον κόσµο, κάποιος µπορεί κάλλιστα να φωνάζει «Φονιάδες 
των λαών Αµερικάνοι» φορώντας ένα µπλουζάκι Nike, χωρίς να νιώθει ότι πέφτει σε 

                                                 
348 Keiko Tanaka, Advertising Language - a pragmatic approach to advertisements in Britain and 
Japan, London, Routledge, 1994, σελ. 55 
349 Tanaka, ο.π., σελ. 56 
350 Myers, Greg, Words in Ads, London, Edward Arnold, 1994, σελ. 103 
351 Από την άποψη ότι, θεωρητικά, δεν υπάρχει κανένας λόγος για να µην χρησιµοποιηθούν ελληνικά 
στην ίδια θέση. 
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αντίφαση. Άσχετα από την προέλευσή και τον αγγλόφωνο γλωσσικό της χαρακτήρα, 
η διεθνής καταναλωτική κουλτούρα εκλαµβάνεται σε µεγάλο βαθµό ως ακριβώς 
αυτό: ένα κοινό κτήµα των πιο «νεανικών», «εκµοντερνισµένων», «δυναµικών» 
κοµµατιών της κοινωνίας, ανεξάρτητα από τη γεωγραφική της θέση.  

Η δεύτερη παραδοχή στην οποία θα βασιστούµε αποτελεί ουσιαστικά 
διεύρυνση των όσων αναφέρθηκαν στην προηγούµενη για τη γλώσσα, και εστιάζει 
στο γεγονός ότι, σε µικρότερο ή µεγαλύτερο βαθµό, πολλοί από τους γεωγραφικούς 
τόπους στον κόσµο352 δεν είναι µόνο απλές διοικητικές οντότητες αλλά και φορείς 
νοήµατος. Για παράδειγµα, είναι µάλλον προφανές ότι οι συµπαραδηλώσεις που 
δηµιουργεί η αναφορά της Γερµανίας (οργάνωση, µπύρα, Νίτσε κλπ.) είναι τελείως 
διαφορετικές από αυτές, ας πούµε, της Τζαµάικα (χαλαρότητα, κάνναβη, Μποµπ 
Μάρλεϊ κλπ.). Το ίδιο ισχύει και για πολλούς γεωγραφικές ενότητες µικρότερες ή 
µεγαλύτερες του κράτους, όπως για παράδειγµα η Νέα Υόρκη ή η Αφρική.  

Φυσικά, οι συµπαραδηλώσεις που δηµιουργούνται µέσω αυτών των 
σηµαινοµένων µπορεί να διαφέρουν από άτοµο σε άτοµο και –πολύ περισσότερο– 
από κοινωνία σε κοινωνία, ανάλογα και µε την ιστορική περίοδο στην οποία 
βρισκόµαστε. Αλλά ο βασικός τους πυρήνας, ειδικά στα πλαίσια µιας δεδοµένης 
κοινωνίας, παρουσιάζει αρκετά κοινά σηµεία ώστε να µπορεί να αξιοποιηθεί ευρέως 
στον καθηµερινό αλλά και στο δηµόσιο λόγο, ο οποίος βεβαίως περιλαµβάνει και τη 
διαφήµιση. 

Οι παράγοντες που καθορίζουν τις διαδικασίες δηµιουργίας αυτών των 
«εθνικών νοηµάτων» είναι αρκετοί, από την Ιστορία και τη λογοτεχνία µέχρι τη 
γαστρονοµία και την πορεία των µεταναστευτικών ρευµάτων. Η λεπτοµερής τους 
ανάλυση δεν θα µας απασχολήσει εδώ. Αυτό που θα πρέπει να συγκρατήσουµε είναι 
ότι απαραίτητη προϋπόθεση για να αποκτήσει ένα γεωγραφικό σηµείο ιδιαίτερο 
νοηµατικό περιεχόµενο –να γίνει σηµείο µε την επικοινωνιολογική έννοια– είναι µια 
στοιχειώδης πληροφόρηση γι’ αυτό. Για παράδειγµα, για τους περισσότερους 
Έλληνες, το Pittsburgh στις Η.Π.Α. είναι ένας τόπος κενός νοήµατος, καθώς οι 
παραστάσεις µας γι’ αυτόν είναι από περιορισµένες έως ανύπαρκτες. Αντίθετα, το 
Miami –µια πόλη µε πολύ µεγαλύτερη προβολή ως σκηνικό ταινιών και τουριστικός 
προορισµός– διαθέτει ένα αρκετά ευρύ σηµειολογικό φορτίο, το οποίο περιλαµβάνει 
από φοίνικες και παραλίες µέχρι εξόριστους Κουβανούς, εµπόρους κοκαϊνης και τον 
Don Johnson, πρωταγωνιστή της τηλεοπτικής σειράς Οι σκληροί του Μαϊάµι.  

«Στοιχειώδης πληροφόρηση» δεν σηµαίνει βέβαια σε καµία περίπτωση και 
ακριβής πληροφόρηση –και, πολύ λιγότερο, δεν σηµαίνει γνώση. Αντίθετα µάλιστα, 
θα µπορούσαµε να πούµε ότι ο µηχανισµός των στερεοτύπων αυτού του είδους έχει 
µεγαλύτερη χρησιµότητα όταν η γνώση για έναν τόπο είναι σχετικά περιορισµένη, 
αλλά αρκετή ώστε να δηµιουργεί τις αναγκαίες συµπαραδηλώσεις οι οποίες 
ουσιαστικά θα αξιοποιηθούν ως διαφηµιστικό επιχείρηµα.  

Η συγκεκριµένη θεµατική ενότητα επικεντρώνεται ακριβώς στην αξιοποίηση 
αυτών των «δεικτών εθνικότητας» ως Νοµίσµατα. Όπως και άλλα Συστήµατα 
Αναφοράς τα οποία περιλαµβάνονται στην παρούσα έρευνα, πρόκειται για ένα 
φαινόµενο µε πολύ µεγάλη ιστορία. Ήδη από τον 17ο αιώνα, στις αγγλικές 
πρωτόλειες εφηµερίδες

353 µπορούµε να συναντήσουµε καταχωρίσεις οι οποίες 
γνωστοποιούν την έλευση «του νέου εξωτικού αφεψήµατος από την Κίνα» µε την 
ονοµασία tcha ή tee. Στις περισσότερες περιπτώσεις, η εθνική αναφορά συνδέεται 

                                                 
352 Από το επίπεδο της πόλης µέχρι το επίπεδο της ηπείρου, συµπεριλαµβάνοντας και τους λαούς που 
ζουν σε αυτούς τους τόπους 
353 Τα courants. Βλ. Σχετ. Dyer, Gillian, Advertising as communication, New York, Methuen & Co., 
1982 
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άµεσα ή έµµεσα µε την πρέλευση του ίδιου του προϊόντος, στηριζόµενη στην καλή 
φήµη που µπορεί να διαθέτει ένας τόπος σε σχέση µε την κατασκευή συγκεκριµένων 
αγαθών. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα από αυτή την άποψη είναι η Ελβετία για την 
κατασκευή ρολογιών, η Γερµανία για την κατασκευή ηλεκτρικών συσκευών και 
αυτοκινήτων, η Ιταλία για την κατασκευή ενδυµάτων κ.ο.κ. Μια µάρκα που µπορεί 
να υποστηρίξει ότι έχει ρίζες σε µια χώρα µε την ανάλογη παράδοση διαθέτει ένα 
επιπλέον δυνητικό πλεονέκτηµα απέναντι στους ανταγωνιστές της, άσχετα αν 
επιλέγει να το αξιοποιήσει ή όχι.  

Ωστόσο, η αναφορά της χώρας προέλευσης δεν περιορίζεται απλά στην 
εγγύηση της καλής ποιότητας κατασκευής. Σχεδόν αναπόφευκτα, οι 
συµπαραδηλώσεις που δηµιουργεί µια χώρα περιλαµβάνουν και σαφή ψυχολογικά 
στοιχεία. Αυτά µπορεί να µην έχουν ιδιαίτερη σχέση µε το προϊόν αυτό καθαυτό, 
αλλά µπορούν να του προσδώσουν ενα νοηµατικό περιεχόµενο το οποίο δεν θα 
µπορούσε να έχει µε άλλο τρόπο. Για παράδειγµα, στη χώρα µας η Κούβα και η Ινδία 
συνδέονται συχνά µε έννοιες όπως η «Επαναστατικότητα» και η «Πνευµατικότητα» 
αντίστοιχα. Κατά συνέπεια, ο καταναλωτής ενός πούρου από την πρώτη ή ενός 
ενδύµατος από την τελευταία δεν αγοράζει µόνο ένα προϊόν µε εγγυηµένη 
προέλευση, αλλά και ενα µικρό κοµµάτι από ένα ολόκληρο σύστηµα εννοιών354. 

Η δύναµη του εθνικού συµβολισµού είναι τέτοια ώστε σε κάποιες περιπτώσεις 
έχουν δηµιουργηθεί µάρκες οι οποίες υπαινίσσονται σαφώς ότι συνδέονται µε 
κουλτούρες µε τις οποίες δεν έχουν καµία απολύτως λειτουργική σχέση. Τα παγωτά 
Haagen Dazs, για παράδειγµα, χρωστούν µεγάλο µέρος της επιτυχίας τους σε ένα 
όνοµα και µια αισθητική που παραπέµπει στη Βόρεια Ευρώπη. Ωστόσο, πρόκειται 
για µια Μάρκα 100% αµερικανική355. Ανάλογη πραγµατική προέλευση έχουν και τα 
εσώρουχα Victoria’s Secret, τα οποία όµως κινούνται σε ένα επικοινωνιακό πλαίσιο 
συνειδητά και έντονα Βρετανικό –από το γεγονός ότι προβάλλουν περισσότερο τα 
γραφεία τους στο Λονδίνο και όχι τα κεντρικά στο Ohio, µέχρι το ύφος γραφής των 
φυλλαδίων τους, ή ακόµα και την προφορά των τηλεφωνητών στην ανοιχτή γραµµή 
επικοινωνίας µε το κοινό356. Ένα αντίστοιχο παράδειγµα στη χώρα µας είναι η Artisti 
Italiani, µια ελληνική εταιρία ενδυµάτων η οποία δανείζεται εµφανώς την αίγλη της 
ιταλικής παράδοσης στον σχεδιασµό ρούχων.  

Ο τόπος προέλευσης –αληθινός ή υπαινισσόµενος, ως εγγύηση ποιότητας ή ως 
κάτι περισσότερο– είναι ίσως η κυριότερη µορφή εθνικής αναφοράς. Ωστόσο, δεν 
είναι η µόνη. Σε κάποιες περιπτώσεις, ο γεωγραφικός τόπος χρησιµοποιείται ως 
πλαίσιο µέσα στο οποίο κινείται η διαφηµιστική επικοινωνία. Για παράδειγµα, τα 
τσιγάρα L & M προβάλλουν έντονα το γεγονός ότι καταναλώνονται σε 60 χώρες, µε 
µια σειρά από καταχωρίσεις που εστιάζουν κάθε φορά και σε έναν διαφορετικό τόπο. 
Σε αυτή την περίπτωση, είναι φανερή η προσπάθεια προβολής ενός πνεύµατος 
«κοσµοπολιτισµού», ο οποίος όµως σχετίζεται µε τη χρήση του προϊόντος και όχι  µε 
το ίδιο. Φυσικά, και σε αυτή την περίπτωση οι συµπαραδηλώσεις του τόπου που 
αναφέρεται θα πρέπει να είναι οι κατάλληλες: το Παρίσι ή η Ταϊτη πληρούν τις 
κατάλληλες προϋποθέσεις, όχι όµως και η Κολοµβία ή η Ρουάντα, ακόµα και αν 
υποθέσουµε ότι τα L & M όντως διανέµονταν εκεί.  

Αυτό το τελευταίο σηµείο αποτελεί και µια πιθανή πηγή προβληµάτων για τις 
µάρκες που στηρίζονται στην καταγωγή τους: τι συµβαίνει όταν ο τόπος προέλευσης, 
για διάφορους λόγους, χάσει τη θετική του εικόνα σε µια δεδοµένη αγορά; Οι 

                                                 
354 Μια συναλλαγή παρόµοια µε αυτή της µάρκας, όπως είδαµε και σε προηγούµενο κεφάλαιο. 
355 Schmitt, Bernd – Simonson, Alex, Marketing Aesthetics – The strategic management of brands, 
identity, and image, New York, The Free Press, 1997, σελ. 140 
356 Schmitt – Simonson, ο.π., σελ. 148 
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συνθήκες που δηµιούργησαν για τις αµερικανικές επιχειρήσεις οι επιθέσεις της 11η 
Σεπτεµβρίου και οι δύο πόλεµοι που ακολούθησαν είναι χαρακτηριστικές αυτού του 
προβλήµατος. Πρώτη η Philip Morris αναγκάστηκε να αναθεωρήσει εσπευσµένα τη 
διαφηµιστική στρατηγική της οµώνυµης µάρκας, η οποία βασιζόταν σε εικόνες 
ουρανοξυστών της Νέας Υόρκης και το σλόγκαν «New York City Lights». Σήµερα, η 
αµερικανική εξωτερική πολιτική αποτελεί ένα παράγοντα που επηρεάζει σοβαρά 
πολλές µάρκες µε έδρα τις Η.Π.Α., ιδιαίτερα αν θεωρούνται σύµβολα του 
αµερικανικού πολιτισµού όπως η Coca – Cola357.  

Στόχος της παρούσας θεµατικής ενότητας είναι να περιγράψει και να αναλύσει 
αυτές τις πολλαπλές χρήσεις της γεωγραφίας στη διαφηµιστική επικοινωνία, 
παρουσιάζοντας τις διαφορές οι οποίες παρατηρούνται ανάµεσα στις 
Κατηγορίες/Οικογένειες προϊόντος τόσο στο επίπεδο της εµφάνισης αυτών των 
εθνικών αναφορών όσο και από την άποψη των τόπων οι οποίοι επιλέγονται για να 
τονιστούν σε κάθε περίπτωση.  

Έτσι, οι περιπτώσεις που θα µας απασχολήσουν είναι οι παρακάτω: 
- Οποιαδήποτε ρητή λεκτική αναφορά σε συγκεκριµένο τόπο (πόλη, 

κράτος, ήπειρο κ.ο.κ.)  
- Οποιαδήποτε χρήση γλώσσας άλλης από την ελληνική ή την αγγλική 
- Οποιαδήποτε εµφάνιση σηµαίας κράτους 
- Οποιαδήποτε απεικόνιση αναγνωρίσιµου τόπου (π.χ. τα κανάλια της 

Βενετίας, το φαράγγι του Grand Canyon, µια πόλη της Κίνας κ.ο.κ.) 
- Οποιαδήποτε απεικόνιση ανθρώπου ντυµένου µε χαρακτηριστικά ρούχα 

που παραπέµπουν σε κάποιο τόπο (π.χ. γερµανικά lederhosen, 
αµερικάνικα πλατύγυρα καπέλα, ιαπωνικά κιµονό κ.ο.κ.) 

- Οποιαδήποτε απεικόνιση χαρακτηριστικών εθνικών συµβόλων (π.χ. 
John Bull, αµερικανικός κόνδορας, Marianne κ.ο.κ.) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
357 «Regime change –Brand wars in the Middle East», The Economist, 2 Νοεµβρίου 2002, σελ. 67 
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2.2 Συχνότητα χρήσης 
 
Εξετάζοντας και τις 16 Κ./Ο. που έχουµε στη διάθεσή µας, διαπιστώνουµε ότι ο 

Τόπος είναι ένα Σύστηµα Αναφοράς µε αρκετά µεγάλη εφαρµογή, καθώς 
χρησιµοποιείται από 311 µάρκες σε 1013 περιπτώσεις, χωρίς να υπάρχει κάποια 
Κ./Ο. στην οποία δεν εµφανίζεται. Ωστόσο, όπως θα δούµε στις επόµενες σελίδες, 
υπάρχουν πολύ µεγάλες διαφορές στους τρόπους µε τους οποίους αξιοποιούνται τα 
Νοµίσµατα αυτού του Συστήµατος, τόσο ανάµεσα σε διαφορετικές Κ./Ο. όσο και 
ανάµεσα σε µεµονωµένες µάρκες.  

Ξεκινώντας την εξέταση των Κ./Ο. από τα Γυαλιά, διαπιστώνουµε σχετικά 
µικρή ποσοτικά χρήση, από 13 µάρκες σε 25 καταχωρίσεις (25,5%/21,7%). Το 
κυριότερο Νόµισµα που χρησιµοποιείται σε αυτή την Κ./Ο. είναι η Ιταλία, η οποία 
όµως κατά κύριο λόγο δεν εµφανίζεται τόσο µέσα από ευθεία αναφορά όσο µέσα από 
τη χρήση της γλώσσας, είτε µε την εµφάνιση της συνοδευτικής λέξης Occhiali 
(Artisti Italiani, Giorgio Armani, La Perla, Marines, Max Mara, Moschino, Vogue) 
είτε, σπανιότερα, µέσα από τη χρήση ιταλικών στον τίτλο (Fila). Σε δύο περιπτώσεις, 
έχουµε ευθείες αναφορές στη συγκεκριµένη χώρα είτε µέσω του σλόγκαν 
(Bulgari>Contemporary Italian Jewellers) είτε µέσα από το ίδιο το όνοµα της µάρκας 
(Artisti Italiani, µια αµιγώς ελληνική µάρκα). Άλλα Νοµίσµατα τα οποία 
εµφανίζονται σε µεµονωµένες περιπτώσεις είναι η Γαλλία (Daniel Swarovski>Paris), 
η Αµερική (DKNY>όνοµα µάρκας) και η Ελβετία (Tag Heuer>Swiss Avant-Garde 
since 1860). Κύριο χαρακτηριστικό σε κάθε περίπτωση είναι ότι το Νόµισµα 
αξιοποιείται µεν αρκετά µέσα στα πλαίσια της κάθε µάρκας, αλλά µόνο µέσα από µια 
κειµενική υπενθύµιση, χωρίς κάποια οπτική ενίσχυση.  

Πιο πολυσυλλεκτικά, αλλά µε επίσης σχετικά µικρή συχνότητα χρήσης, είναι τα 
Ρούχα, µε 71 καταχωρίσεις από 35 µάρκες (ποσοστά 13,4% και 21,1% αντίστοιχα). 
Τη µεγαλύτερη συχνότητα εµφάνισης έχουν µια σειρά από σχετικά αναµενόµενα 
Νοµίσµατα όπως η Γαλλία (π.χ. Cacharel>λεζάντα+photo, Maje>Paris, Sisley>photo 
µε πύργο Άιφελ+γαλλικός τίτλος) η Ιταλία (π.χ. Laura Biagiotti>Roma, Punto 
Rosso>Italy, Sphinx>Italy), οι Η.Π.Α. (π.χ. Camomilla>απεικόνιση όρους Rushmore, 
Gant>USA 1949, Wrangler>There’s a bit of the West in all of us+εικόνες) και η 
Μεγάλη Βρετανία (Burberry>London, Nougat>London, Peter Golding>London). 
Ωστόσο, παράλληλα µε αυτά χρησιµοποιούνται και κάποια πιο ασυνήθιστα, όπως η 
Βραζιλία από την Gas και τη Sarah Lawrence, το Μαρόκο από τη Replay & Sons, το 
Ακαπούλκο από την O’ Neil, η Γερµανία από τη Joop, και –µε ιδιαίτερα ξεχωριστό 
τρόπο, αλλά σύµφωνο µε την µυθολογία της συγκεκριµένης µάρκας– το Αφγανιστάν 
και η Σιέρρα Λεόνε από την Benetton. Η σχέση Συστήµατος Αναφοράς και µάρκας 
είναι το ίδιο ετερόκλητη µε τα Νοµίσµατα που χρησιµοποιούνται σε αυτή, από την 
πλήρη κυριαρχία του στην περίπτωση της Wrangler και της DKNY µέχρι τη σχετικά 
µικρή, αλλά σηµαντική χρήση στην περίπτωση της Benetton. Και σε αυτή την Κ./Ο, 
ωστόσο, ο πιο συχνός τρόπος ενσωµάτωσης του Συστήµατος Αναφοράς στην 
επικοινωνία της µάρκας είναι µέσα από µια συνοδευτική λέξη που συνοδεύει το 
λογότυπο (π.χ. Paris, London, New York κ.ο.κ.).  

Όχι τυχαία, τα Παπούτσια παρουσιάζουν µια παρόµοια εικόνα, µε 15 µάρκες να 
αξιοποιούν το Σύστηµα Αναφοράς σε 25 καταχωρίσεις (24,2% και 15,9% αντίστοιχα) 
και ένα αρκετά µεγάλο εύρος χρησιµοποιούµενων Νοµισµάτων, από την Άπω 
Ανατολή (Adidas>απεικόνιση γκέισας) και τη Βραζιλία (Migato>απεικόνιση χώρας 
σε χάρτη) µέχρι τις Η.Π.Α. (Florsheim>The Original Moccasin born in the U.S.A.) 
και την Ιταλία (Formentini>Made in Italy, Geox>Αναφορά στο body copy). Σε κάθε 
περίπτωση, µε την εξαίρεση της Geox και της χρήσης συνοδευτικών λέξεων 
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(Everlast>USA, Cavalier>Uomo) η ενσωµάτωση των εκάστοτε Νοµισµάτων έχει µια 
παράδοξη συστηµατικότητα, η οποία ναι µεν φαίνεται να παραπέµπει σε έναν 
ευρύτερο µύθο της µάρκας (π.χ. οι ουρανοξύστες της Νέας Υόρκης που χρησιµοποιεί 
η Tod’s) χωρίς όµως αυτό να σηµαίνει ότι χρησιµοποιούνται µε ανάλογη συχνότητα 
και στη συνολικότερη επικοινωνία.  

Αντίθετα µε τις τρεις πρώτες Κ./Ο., οι οποίες έχουν όλες άµεση σχέση µε την 
ένδυση, τα Αρώµατα παρουσιάζουν ένα προφίλ αρκετά διαφορετικό, µε 35 µάρκες να 
χρησιµοποιούν το υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς σε 59 καταχωρίσεις (46% και 
33% αντίστοιχα). Σαφής στην περίπτωση των Αρωµάτων είναι η κυριαρχία ενός 
Νοµίσµατος, της Γαλλίας, µε 10 µάρκες358 να περιλαµβάνουν τη λέξη Paris ως 
συνοδευτικό του λογοτύπου τους, κι άλλες 19 µάρκες359 να επιλέγουν τη χρήση 
γαλλικής γλώσσας, στις περισσότερες περιπτώσεις µε µικρές φράσεις ή ακόµα και 
λέξεις οι οποίες αποπειρώνται να συµπαραδηλώσουν τη γαλλικότητα –όπως Parfum, 
Eau de, Pour Elle, Pour Homme κ.ο.κ. Άλλα Νοµίσµατα υπό χρήση είναι η Ιταλία 
(π.χ. Bulgari>Contemporary Italian Jewellers, Dolce & Gabbana>όνοµα υποµάρκας 
Sicily, Parah>seduzione), η Ισπανία (Mediterraneo di Antonio Banderas), οι Η.Π.Α. 
(Carolina Herrera>New York+εικαστικό µέρος, Tommy Hilfiger>The real american 
fragrance+εικαστικό µέρος) και η Αγγλία (Burberry>London). Ένα σαφές κοινό 
σηµείο µε τις προηγούµενες Κ./Ο. που εξετάστηκαν είναι ότι το εκάστοτε Νόµισµα, 
αν και χρησιµοποιείται µε µεγάλη συνέπεια από την κάθε µάρκα, µοιάζει 
περισσότερο να επισφραγίζει παρά να καλύπτει ολοκληρωτικά την επικοινωνία, ένα 
σηµείο στο οποίο θα σταθούµε περισσότερο στα µέρη Β3 και Β4.  

Τα Ποτά, πάλι, µε 29 µάρκες και 114 καταχωρίσεις, βρίσκονται στην κορυφή 
της συχνότητας χρήσης, τόσο από την άποψη των µαρκών (72,5%) όσο και από την 
άποψη των καταχωρίσεων (68,7%). Η πραγµατική σηµασία του Συστήµατος 
Αναφοράς ωστόσο είναι κατά τι µικρότερη απ’ ότι θα υποδήλωναν τα συγκεκριµένα 
ποσοστά, καθώς 12360 από τις 29 µάρκες εµφανίζουν µεν το εκάστοτε Νόµισµά τους 
πάνω στη συσκευασία του προϊόντος, µε την υπόλοιπη επικοινωνία όµως να 
στρέφεται κατά κύριο λόγο  προς άλλες θεµατικές κατευθύνσεις. Παρά το γεγονός 
αυτό όµως, τα υψηλότατα ποσοστά χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς εκφράζουν 
όντως µια Κ./Ο. όπου ο ΤΟΠΟΣ έχει εξαιρετικά µεγάλη σηµασία και ως κεντρικό 
δηµιουργικό πλαίσιο, µε µια σειρά από µάρκες (Πλωµάρι, Bacardi Breezer, Cardhu, 
Havana Club, Malibu, Nonino, Piper-Heidsieck, Talea) να αξιοποιούν την 
πραγµατική ή φαντασιακή τους σχέση µε έναν τόπο ως θεµελιώδες στοιχείο της 
επικοινωνίας τους, είτε µέσα από το κεντρικό τους σλόγκαν (π.χ. Talea>The Italian 
way to relax) είτε µέσα από το σύνολο του επικοινωνιακού περιεχοµένου (π.χ. 
Cardhu).  

Ανάλογη εικόνα συναντάµε και στα Τσιγάρα, τα οποία βρίσκονται µεν αρκετά 
πιο χαµηλά σε αριθµητικά ποσοστά χρήσης (101 καταχωρίσεις από 18 µάρκες, ήτοι 
48,1% και 51,4% αντίστοιχα) αλλά µε πολλές µάρκες οι οποίες στηρίζουν το 
νοηµατικό τους περιεχόµενο σε κάποιο Νόµισµα του υπό εξέταση Συστήµατος 
Αναφοράς, είτε πλήρως (Gauloises>Γαλλία µέσα από λογότυπο, σλόγκαν και 
πρωταγωνιστές επικοινωνίας, Muratti>Ιταλία µέσα από γλώσσα τίτλων και σκηνικό 

                                                 
358 Chanel, Christian Dior, Gres, Guerlain, Hermes, Issey Miyake, Lancome, Lanvin, Leonard, 
Mauboussin 
359 Avon, Azzaro, Bulgari, Cartier, Christian Lacroix, Dalimania, Dior, Dolce & Gabbana, Elizabeth 
Arden, Gianfranco Ferre, Jean Paul Gaultier, Lacoste, Lalique, Montana, Moschino, Paul Smith, 
Rochas, Val Cleef & Arpels, Yves Saint Laurent 
360 Absolut, Ballantine’s, Bombay Sapphire, Cair, Campari, Cutty Sark, Dewar’s, Famous Grouse, 
Gordon’s, Grant’s, Stolichnaya, Tanqueray 
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επικοινωνίας, Marlboro>Αµερικανικό West µέσα από περιεχόµενο τίτλου, σκηνικό 
και πρωταγωνιστές, L&M>Κοσµοπολιτισµός µέσα από πρωταγωνιστές και αναφορές 
σε τίτλους) είτε µέσα από τη συνεπή χρήση σταθερών παραµέτρων της µάρκας όπως 
το λογότυπο (Camel, President) ή το όνοµα (GR). Από την άλλη πλευρά, οι Η.Π.Α., 
δηλαδή το Νόµισµα που έχει τη µεγαλύτερη συχνότητα χρήσης, το οφείλει όχι τόσο 
στις µάρκες που πλαισιώνουν την επικοινωνία τους µε αυτό (αν και αυτές είναι 
σηµαντικές) όσο στην ιδιαίτερα µεγάλη συχνότητα εµφάνισης της αµερικανικής 
προέλευσης των καπνών361, είτε πάνω στο ίδιο το προϊόν είτε ως συνοδευτική φράση 
(µε διάφορες παραλλαγές της φράσης American Blend).  

Στον αρκετά µικρότερο βαθµό που αξιοποιούν το συγκεκριµένο Σύστηµα 
Αναφοράς (27 µάρκες σε 47 καταχωρίσεις, δηλαδή 33,7% και 17% αντίστοιχα) τα 
Έπιπλα επικεντρώνουν επίσης πολύ σε ένα Νόµισµα, σε αυτή την περίπτωση την 
Ιταλία. Πράγµατι, από τις 27 µάρκες οι 14362, µε ιδιαίτερη έµφαση στα έπιπλα 
κουζίνας, επιλέγουν να συµπεριλάβουν στην επικοινωνία τους κάποιο στοιχείο το 
οποίο σηµειοδοτεί ιταλικότητα, από τον τίτλο (π.χ. Scavolini>Una Scavolini e 
autentica... come te, Svolos>il punto della vita) και το σλόγκαν (Snaidero>Cucine per 
la vita, Veneta Cucine>Forti Caratteri) µέχρι το body copy (Divani & Divani, Linea 
Quattro) και τη συνοδευτική φράση (Moda Bagno>Cucine, ∆. Μιχαλόπουλος>Italy). 
Άλλα χρησιµοποιούµενα Νοµίσµατα είναι η Γαλλία (Α.Κρητικός/Ernest Hemingway, 
Cautier, Ligne Roset), η Ελλάδα (Βαράγκης), η Γερµανία (Alno) και η Αγγλία 
(Chesterfield, Clive Christian). Η σχετική σηµασία του εκάστοτε Νοµίσµατος 
διαφέρει αισθητά από µάρκα σε µάρκα, από υποστηρικτικές καταχωρίσεις οι οποίες 
όµως τονίζουν έντονα το εθνικό στοιχείο (Βαράγκης) µέχρι απλή χρήση γλώσσας 
στον τίτλο (Ligne Roset>Le style de vie), χωρίς όµως πουθενά να έχουµε κάποια 
περίπτωση πλήρους στήριξης µιας µάρκας σε ένα Νόµισµα τόπου. Από την άλλη 
πλευρά, ο πόλεµος σηµείων µε επίκεντρο την ιταλικότητα είναι ένα φαινόµενο που 
δεν θα πρέπει να αγνοηθεί, καθώς η δηµιουργία αυτού του άξονα ενισχύει την 
σηµασία του καθενός από τα ξεχωριστά του µέρη, ένα φαινόµενο στο οποίο θα 
αναφερθούµε εκτενέστερα στο στάδιο Β4.  

Η τελευταία από τις µη πληροφοριακές Κ./Ο., τα Ρολόγια, παρουσιάζει επίσης 
εξαιρετικά υψηλά ποσοστά εµφάνισης του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς, 
συγκρίσιµα µε αυτά των Ποτών (73 µάρκες µε 269 καταχωρίσεις, δηλαδή 72,3% και 
66,4% αντίστοιχα). Αυτό που είναι ιδιαίτερα εµφανές από την επισκόπηση της 
συγκεκριµένης Κ./Ο. είναι η κυριαρχία της Ελβετίας, καθώς χρησιµοποιείται ως 
Νόµισµα από 40 µάρκες363, ένα νούµερο εξαιρετικά υψηλό. Άλλα Νοµίσµατα που 
χρησιµοποιούνται είναι η Ιταλία (Ellesse, Emporio Armani, Locman, Panerai), η 
Ελλάδα (σε ad hoc ενέργειες των Folli Follie και Ulysse Nardin), η Γαλλία (Fred, 
Hermes, Michel Herbelin), οι Η.Π.Α. (Gant, παραδόξως σε συνδυασµό µε την 
Ελβετία, Timex), και κάποιες µοναδικές περιπτώσεις όπως η Ιαπωνία (Seiko) η 
Αγγλία (Dunhill) και η ∆ανία (Skagen). Ο τρόπος µε τον οποίο ενσωµατώνεται το 
Σύστηµα Αναφοράς στην επικοινωνία είναι ουσιαστικά πανοµοιότυπος για όλα τα 
Νοµίσµατα, και συνίσταται σε µια συνοδευτική λέξη ή φράση η οποία συνοδεύει το 
                                                 
361 Μια πρακτική που ακολουθούν οι 9 από τις 18 µάρκες: Assos International, L&M, Next, Odyssey, 
Pall Mall, Philip Morris, President, Rockets και Winston 
362 Άβαξ/Fendi, ∆. Μιχαλόπουλος, Adorno, Berloni, Calligaris, Compact, Divani & Divani, Linea 
Quattro, Moda Bagno, Scavolini, Scic, Snaidero, Svolos, Veneta Cucine 
363 Edox, Favre Leuba, Franck, Muller, Gant, Gc, Gucci, Gc Guess, Harry Winston, Hugo Boss, IWC, 
Jaeger le Coultre, Longines, Lorenz, Erard, Louis Vuitton, Maurice Lacroix, Michalis, Mont Blanc, 
Movado, Nautica, Nina Ricci, Omega, Oris, Patek Philippe, Paul Picot, Piaget, Rado, Raymond Weil, 
Roamer, Rolex, Sector, Swatch, Tag Heuer, Tissot, Ulysse Nardin, Vacheron Constantin, Van der 
Bauwede, Venus, Zenith, Zodiac 
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λογότυπο της µάρκας σε όλες του τις εµφανίσεις (π.χ. Switzerland, Swiss Made, 
Geneve, Paris κ.ο.κ). Και σε αυτή την περίπτωση, είναι σαφές ότι η σηµασία των 
Νοµίσµατων πηγάζει περισσότερο από την αντίθεση που δηµιουργείται µεταξύ τους 
παρά από τις ξεχωριστές τους χρήσεις.  

Περνώντας από την πλευρά των πληροφοριακών Κ./Ο., και ξεκινώντας µε τα 
Αυτοκίνητα, παρατηρούµε ότι, µε 13 µάρκες και 35 καταχωρίσεις (34,2% και 10,4%), 
βρίσκονται σε ένα µάλλον µεσαίο επίπεδο όσον αφορά τη συχνότητα χρήσης του 
Συστήµατος Αναφοράς. Εστιάζοντας σε συγκεκριµένες µάρκες, γίνεται αµέσως 
αντιληπτό ότι η πλειοψηφία των καταχωρίσεων (20 από τις 35) ανήκουν σε µόλις δύο 
µάρκες, την Audi (13 κ/χ) και τη Seat (7κ/χ) οι οποίες χρησιµοποιούν ξενόγλωσσα 
σλόγκαν σε όλο το εύρος της επικοινωνίας τους για να κάνουν σαφή τη γερµανική 
(Vorsprung durch Technik) και την ισπανική (Auto emocion) καταγωγή τους 
αντίστοιχα. Κάτι ανάλογο συµβαίνει και µε τις άλλες τρεις, ευκαιριακές χρήσεις 
γλώσσας (Alfa Romeo>ιταλικό σλόγκαν σε µια καταχώριση, Peugeot, 
Renault>γαλλικοί τίτλοι σε µοναδικές καταχωρίσεις, Ford>γερµανικός τίτλος σε 
µοναδική καταχώριση), οι οποίες χρησιµεύουν για να συµπαραδηλώσουν την 
καταγωγή της µάρκας. Αντίθετα, οι ευθείες αναφορές σε συγκεκριµένες χώρες έχουν 
να κάνουν είτε µε νίκες σε βραβεία/ράλι (Ford, Mitsubishi, Suzuki, Subaru), είτε µε 
προορισµό-έπαθλο σε κάποιο διαγωνισµό (Nissan) είτε µε την ίδια την 
επιχειρηµατική δραστηριότητα της µάρκας (GM Daewoo, ανακοίνωση για εξαγορά 
από µητρική εταιρεία στην Κορέα). Συνοψίζοντας, µε την εξαίρεση των δύο µαρκών 
που προαναφέραµε, οι υπόλοιπες περιπτώσεις χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς στη 
συγκεκριµένη Κ./Ο. δεν αποτελούν συστηµατική απόφαση αλλά ευκαιριακές 
επικοινωνιακές λύσεις.  

Ακόµα λιγότερη σηµασία έχει το υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς στην 
περίπτωση των Λευκών Συσκευών, µε µόλις 2 µάρκες (6,4%) να το χρησιµοποιούν 
σε 6 καταχωρίσεις (5,9%). Έτσι, ενώ η AEG αξιοποιεί τη γερµανική της προέλευση 
σε διάφορα σηµεία του συντάγµατος 5 καταχωρίσεων (τίτλος, σλόγκαν, αναφορά στο 
body copy) η Bauknecht κάνει το ίδιο (και µε το ίδιο Νόµισµα) στο body copy µίας. 
Με άλλα λόγια, για τη συγκεκριµένη Κ./Ο. ο Τόπος είναι ένα Σύστηµα Αναφοράς 
χωρίς ουσιαστικό βάρος, µε την εξαίρεση µίας και µόνης µάρκας.  

Ανάλογα µικρή σηµασία, αλλά µε διαφορετικό τρόπο, έχει το συγκεκριµένο 
Σύστηµα Αναφοράς και στις Συσκευές Τεχνολογίας. Η διάρθρωση των εµφανίσεων 
των καταχωρίσεων σε σχέση µε τις µάρκες είναι αρκετά εύγλωττη από αυτή την 
άποψη, µε 7 καταχωρίσεις από 7 µάρκες (2,5% και 16,6% αντίστοιχα). Ο ευκαιριακός 
χαρακτήρας της σχέσης Νοµισµάτων και µαρκών σε αυτή την Κ./Ο. φαίνεται και από 
µια εξέταση των περιπτώσεων, καθώς σε καµία δεν έχουµε κάποια ιδιαίτερη 
ενσωµάτωση του τόπου στη µάρκα, παρά µόνο κάποιες κινήσεις όπως η φράση Made 
in Germany σε µία από τις καταχωρίσεις της Canton, ή η φευγαλέα αναφορά στην 
Ιαπωνική καταγωγή της NEC στο κείµενο µιας εκ των καταχωρίσεων της τελευταίας. 
Το µόνο φαινόµενο που θα άξιζε να σηµειωθεί είναι η εµφάνιση της Ελλάδας ως 
Νοµίσµατος σε 3 από τις 7 καταχωρίσεις, και µάλιστα µε αρκετά διαφορετικούς 
τρόπους (Altec>προϊοντική καταχώριση µε αφορµή την κατάκτηση του Euro 2004, 
Nokia>προϊοντική καταχώριση µε χρήση της ελληνικότητας ως αφορµή για να 
προβληθεί η ικανότητα λήψης φωτογραφιών, Philips>καταχώριση µε τίτλο Είµαστε 
πρωταθλητές στον φωτισµό των µεγάλων έργων στην Ελλάδα.  

Αντίθετα, το τοπίο στα Χρηµατοοικονοµικά παρουσιάζει µεγαλύτερο 
ενδιαφέρον, µε 10 µάρκες να χρησιµοποιούν κάποια πτυχή του υπό εξέταση 
Συστήµατος Αναφοράς σε 45 καταχωρίσεις (38,5% και 31% αντίστοιχα). Το πιο 
αξιοσηµείωτο στοιχείο στη συγκεκριµένη Κ./Ο. είναι αναµφίβολα η µάχη σηµείων 
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που δηµιουργείται γύρω από την ελληνικότητα, και µάλιστα σε δύο επίπεδα: από τη 
µια πλευρά έχουµε έναν ανταγωνισµό ανάµεσα σε 5 µάρκες που επικεντρώνεται στις 
χορηγίες εθνικών αθλητικών οµάδων, µε ιδιαίτερη έµφαση στους επικείµενους 
Ολυµπιακούς Αγώνες –ένα φαινόµενο που παρουσιάστηκε εκτενέστερα στο 
προηγούµενο κεφάλαιο, σε σχέση µε το Σύστηµα Αναφοράς ∆ιασηµότητα. Το 
δεύτερο επίπεδο σχετίζεται µε το ίδιο το όνοµα των µαρκών, µε 6 από αυτές να 
υιοθετούν ονοµασίες οι οποίες παραπέµπουν σε γεωγραφικές ενότητες (Τράπεζα 
Αττικής, Εθνική Τράπεζα, Ελληνική Τράπεζα, Τράπεζα Κύπρου, Τράπεζα Πειραιώς, 
Eurobank). Ωστόσο, σε αντίθεση µε ό,τι συµβαίνει λ.χ. στα Ποτά, εδώ η χρήση του 
τοπικά προσδιορισµένου ονόµατος δεν συνεπάγεται και επικοινωνία µε ανάλογο 
προσανατολισµό. Οι τέσσερις άλλες περιπτώσεις χρήσης ανάλογων Νοµισµάτων 
αποτελούν ιδιαίτερα ευκαιριακές χρήσεις του Συστήµατος Αναφοράς, χωρίς κάποια 
αξιοπρόσεκτη σηµασία, µε εξαίρεση ίσως τον τοµέα Private Banking της Novabank 
(Εµπορική Τράπεζα>τίτλος Θείος από την Αµερική ή... δάνειο από την Εµπορική, ING 
Πειραιώς>οπτική χρήση τοπικών εδεσµάτων για να υποδηλώσουν µεταφορικά 
αγορές του εξωτερικού, Mastercard>καταχώριση µε τίτλο Τα κορίτσια ξανά µαζί στη 
Ρώµη. Αξία: ανεκτίµητη και ανάλογο εικαστικό, Novabank>καταχώριση Private 
Banking µε συνοδευτική φράση που αναφέρεται σε τόπους δραστηριοποίησης όπως 
Geneva και Cayman).  

Η κυριαρχία του ενός Νοµίσµατος είναι ένα φαινόµενο που συναντάµε και στο 
∆έρµα, όπου παρατηρούµε ιδιαίτερα έντονη την παρουσία της γαλλικότητας, ή 
µάλλον (και πάλι) του Παρισιού. Πιο συγκεκριµένα, από τις 18 µάρκες που 
χρησιµοποιούν το Σύστηµα Αναφοράς σε 104 καταχωρίσεις (40% και 51,7% 
αντίστοιχα) οι 12 µάρκες364 επιλέγουν να συµπεριλάβουν τη λέξη Paris δίπλα στο 
λογότυπό τους, και µάλιστα σε κάθεµια από τις καταχωρίσεις τους. Ανάλογη 
συνέπεια συναντάµε και στη χρήση άλλων “∆υτικών” Νοµισµάτων, όπως η Ελλάδα 
(Κορρές>Athens), η Ελβετία (La prairie>Switzerland) και το Μονακό 
(Lancaster>Monaco). Αντίθετα, τελείως διαφορετική είναι η αντιµετώπιση της 
Νεκρής Θάλασσας και του Αµαζονίου από την Apivita και τη Macrovita αντίστοιχα. 
Στις συγκεκριµένες περιπτώσεις, τα Νοµίσµατα δεν παρουσιάζονται ως συστατικά 
στοιχεία της µάρκας αλλά ως κυριολεκτικά συστατικά του προϊόντος, και δεν 
συµπεριλαµβάνονται στη σταθερή παρουσία της µάρκας (λογότυπο) αλλά απλώς 
αναφέρονται ως µέρος του body copy.  

Προχωρώντας στην επόµενη Κ./Ο., το Αδυνάτισµα, επιστρέφουµε σε ένα 
πολυσυλλεκτικό και πολυδιασπασµένο τοπίο, χωρίς κάποιο σαφή προσανατολισµό. 
Πρόκειται σαφώς για την Κ./Ο. όπου το υπό εξέταση Σύστηµα Αναφοράς 
χρησιµοποιείται µε τη λιγότερη συστηµατικότητα, κάτι που φαίνεται από τον 
συνδυασµό ενός αρκετά υψηλού ποσοστού στις µάρκες (6 µάρκες/41,7%) µε ένα 
εξαιρετικά χαµηλό ποσοστό πραγµατικών καταχωρίσεων (8 καταχωρίσεις/4,3%). 
Πράγµατι, δεν υπάρχει ούτε µία µάρκα που να χρησιµοποιεί κάποιο σχετικό Νόµισµα 
µε σταθερότητα-για την ακρίβεια, σχεδόν δεν υπάρχουν δύο µάρκες που να 
χρησιµοποιούν τον Τόπο µε παρόµοιο τρόπο: τα Caroli Health Club παραθέτουν µια 
σειρά από µέρη θέλοντας να προβάλλον µια κάπως ελιτίστικη διεθνή παρουσία 
(Milano, St Moritz Miami κ.ο.κ.), τα DNA συνδυάζουν αναφορές κειµένου στην 
“ κοιλάδα του Πάδου και τις ιαµατικές πηγές του Salgo” µε άλλες σε κάποια αόριστη 
“ φιλοσοφία των Ινδιάνων” , τα Gilli Diet υπενθυµίζουν την χορηγία τους στην 
Ολυµπιακή οµάδα ρυθµικής γυµναστικής, τα Silhouette απλώς χρησιµοποιούν την 
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εικόνα ενός βουδιστή µοναχού ως αφορµή για προβολή ενός προϊοντικού 
προγράµµατος (µε τίτλο κ/χ ΠΙΣΤΕΥΕΙΣ;), ενώ τέλος τα Taste & Diet αναφέρονται 
σε δύο διαφορετικά body copy στην εθνική προέλευση των διαιτητικών γευµάτων 
που παραθέτουν.  

Οι Υπηρεσίες Τεχνολογίας πάλι αποτελούν µία ακόµα Κ./Ο. όπου κυριαρχεί η 
εµφάνιση ενός συγκεκριµένου Νοµίσµατος, µόνο που στη συγκεκριµένη περίπτωση 
αυτό γίνεται µε αρκετά διαφορετικό τρόπο σε σχέση µε τις δύο προηγούµενες. Από 
τις 6 µάρκες που χρησιµοποιούν το Σύστηµα Αναφοράς σε 30 καταχωρίσεις (31,6% 
και 19,7% αντίστοιχα) όλες το κάνουν θέτοντας ως επίκεντρο την Ελλάδα, µε 
εξαίρεση µια κοινωνική καταχώριση της Telestet που αναφέρεται στο έργο της 
οργάνωσης Actionaid στην Αφρική, καθώς και δύο προϊοντικές καταχωρίσεις της 
Vodafone όπου χρησιµοποιούνται εικόνες από τη Βενετία και έναν αθλητή σούµο ως 
δηµιουργικές αφορµές για να προβάλλουν κάποια προϊοντικά πλεονεκτήµατα. Σε 
γενικότερες γραµµές, ωστόσο, τόσο οι δύο συγκεκριµένες µάρκες όσο και οι 
υπόλοιπες επικεντρώνουν στη χώρα µας, είτε ως τόπο επιχειρηµατικής 
δραστηριοποίησης (π.χ. Cosmote>Η Νο1 εταιρεία κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα, 
Singular>χάρτης Ελλάδας που απεικονίζει επιχειρηµατική επέκταση, 
Vodafone>Βελτιωνόµαστε καθηµερινά για να σας καλύπτουµε σε όλη την Ελλάδα), είτε 
µέσω χορηγιών αθλητών των Ολυµπιακών Αγώνων, όπου τονίζεται σαφώς το εθνικό 
στοιχείο (Cosmote, Telestet, Vodafone).  

Τέλος, τα Καταστήµατα Τεχνολογίας αποτελούν την Κ./Ο. όπου το Σύστηµα 
Αναφοράς µοιάζει να έχει σχετικά µεγάλη σηµασία (µε 5 µάρκες να το 
χρησιµοποιούν σε 67 καταχωρίσεις, ήτοι 33,3% και 29,2% αντίστοιχα), µια εντύπωση 
η οποία όµως µετριάζεται από τη διαπίστωση ότι οι 59 από τις 67 καταχωρίσεις 
οφείλονται σε 2 µάρκες, οι οποίες χρησιµοποιούν τα Νοµίσµατά τους µε σχετικά 
ακροθιγή τρόπο (Κωτσόβολος>σλόγκαν Η Νο1 αλυσίδα ηλεκτρικών ειδών στην 
Ελλάδα, Expert>σλόγκαν Η µεγαλύτερη αλυσίδα ηλεκτρικών του κόσµου). Παρά αυτή 
τη σχετικά δευτερεύουσα σηµασία τους, ωστόσο, η συγκεκριµένη µάχη σηµείων 
παραµένει ενδιαφέρουσα, ειδικά αν λάβουµε υπόψιν και µια καταχώριση των 
Elephant µε ανάλογο σλόγκαν (Η µεγαλύτερη αλυσίδα ηλεκτρικών στην Αττική –το 
οποίο όµως χρησιµοποιείται µόνο σε 1 από τα 8 δείγµατα της µάρκας που έχουµε στη 
διάθεσή µας). Οι υπόλοιπες περιπτώσεις που περιλαµβάνονται στη συγκεκριµένη 
Κ./Ο. είναι ευκαιριακές υπενθυµίσεις της προέλευσης κάποιων από τα προϊόντα που 
περιλαµβάνονται στις προσφορές των εν λόγω καταστηµάτων (Ηλεκτρονική Αθηνών 
και Expert>λεζάντες Made In Japan, Expert>∆ώρο γάστρα Kochstar Γερµανίας, 
Magnet>Με την αγορά ενός Air Condition Αµερικανικής Τεχνολογίας… και, σε αλλη 
καταχώριση, αναφορά στην προηγµένη γερµανική τεχνολογία).  

Συνοψίζοντας, µπορούµε να εστιάσουµε σε τέσσερις παρατηρήσεις όσον αφορά 
τη συχνότητα χρήσης του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς. Πρώτον, είναι 
σαφές ότι, σε σχέση µε τη ∆ιασηµότητα, ο Τόπος χρησιµοποιείται πολύ πιο συχνά 
αλλά όχι πάντα µε το ίδιο βάρος στην επικοινωνία, καθώς µπορεί να έχει µια σχετικά 
µικρή, αλλά πιο σταθερή θέση σε αυτή. ∆εύτερον, όσον αφορά τα ποσοτικά µεγέθη, 
πρόκειται όντως για ένα Σύστηµα Αναφοράς που συναντάµε κυρίως στις µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. (245 από τις 311 µάρκες, ήτοι 78,8%, ή 711 από τις 1013 
καταχωρίσεις, δηλαδή 70,2%). Τρίτον, οι µη πληροφοριακές Κ./Ο. δεν αξιοποιούν 
πιο σταθερά το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς µόνο σε ποσοτικό, αλλά και σε 
ποιοτικό επίπεδο, εφαρµόζοντάς το σε µεγαλύτερο µέρος της επικοινωνίας τους. 
Τέλος, έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον η τάση αρκετών Κ./Ο. να επικεντρώνονται σε ένα 
συγκεκριµένο Νόµισµα, µια “απαραίτητη χώρα” η οποία αποτελεί προνοµιακό πεδίο 
παρουσίας, ένα φαινόµενο που θα εξετάσουµε αναλυτικότερα στο στάδιο Β4.  



 142 

2.3 Κείµενο και εικόνα 
 
Εστιάζοντας στα εκφραστικά µέσα µε τα οποία σηµατοδοτείται το 

συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς, η πρώτη παρατήρηση από τη σύγκριση κειµένου 
και εικόνας είναι ότι το βάρος πέφτει σαφώς στο πρώτο. Πράγµατι, από τις 311 
µάρκες που αξιοποιούν µε κάποιο τρόπο το Σύστηµα Αναφοράς, µόνον οι 74 
επιλέγουν να το κάνουν µε (ή και µε) κάποιου είδους οπτική αναφορά, ενώ σε 4 Κ./Ο. 
(Καταστήµατα Τεχνολογίας, Λευκές Συσκευές, ∆έρµα και Γυαλιά) δεν υπάρχει 
απολύτως καµία χρήση οπτικού µέσου. Πέραν αυτού, ακόµα και αυτή η χρήση του 
κειµένου πολύ συχνά δεν γίνεται µε εκτεταµένο και ευθύ τρόπο αλλά µε 
δευτερεύοντα και υπαινικτικό (π.χ. χρήση µιας ιταλικής λέξης για να 
συµπαραδηλώσει την ιταλικότητα).  

Η ερµηνεία του φαινοµένου αυτού πιθανώς να βρίσκεται σε µιαν αντιστροφή 
των συνηθισµένων όρων εκφραστικής οικονοµίας των δύο µέσων, µε το κείµενο να 
αποκτάει µια πολύ µεγαλύτερη ικανότητα νοηµατικής συµπύκνωσης σε σχέση µε την 
εικόνα. Με άλλα λόγια, στις περιπτώσεις που θα εξετάσουµε εδώ ο τρόπος µε τον 
οποίο χρησιµοποιείται το κείµενο για να συµπαραδηλώσει µια γεωγραφική ενότητα 
κατορθώνει να προσφέρει περισσότερα στο τελικό επικοινωνιακό αποτέλεσµα µε 
λιγότερα µέσα, αφήνοντας έτσι πολύτιµο χώρο στη σελίδα για την προβολή του ίδιου 
του προϊόντος ή ακόµα και την προσθήκη κάποιου άλλου Συστήµατος Αναφοράς.  

Για την επίτευξη του στόχου αυτού, το σηµαντικότερο σηµείο του κειµενικού 
συντάγµατος δεν είναι ούτε ο τίτλος ούτε το σλόγκαν, αλλά η συνοδευτική λέξη ή 
φράση που παρατίθεται µαζί µε το λογότυπο της µάρκας ή πάνω στη συσκευασία του 
ίδιου του προϊόντος. Πρόκειται για µια µέθοδο η οποία αξιοποιείται µε ιδιαίτερα 
µεγάλη συχνότητα, και επίσης παρουσιάζει τη µεγαλύτερη συνέπεια όσον αφορά την 
εφαρµογή της από τις µάρκες που την επιλέγουν. Επίσης, όχι τυχαία, πρόκειται για 
ένα φαινόµενο που συναντάµε σε διαφορετικό βαθµό και στις 8 µη πληροφοριακές 
Κ./Ο. αλλά µόνο σε µία πληροφοριακή (το ∆έρµα).  

Πιο συγκεκριµένα, όσον αφορά το περιεχόµενο των συνοδευτικών φράσεων, 
έχει ενδιαφέρον η παρατήρηση του σχετικού παραδειγµατικού άξονα όπως 
διαµορφώνεται διαµέσου των Κ./Ο., καθώς αυτός είναι έντονα επιλεκτικός όσον 
αφορά τις χώρες που περιλαµβάνει αλλά και ιδιαίτερα συγκεντρωτικός από την 
άποψη των τόπων που εµφανίζονται σε κάθε Κ./Ο. Έτσι, από τις 9 Κ./Ο. όπου κάνει 
την εµφάνισή του το φαινόµενο, µπορούµε να διακρίνουµε έναν σαφή 
προσανατολισµό στις 6: το Άρωµα και το ∆έρµα τονίζουν τη γαλλικότητά τους, τα 
Γυαλιά και τα Έπιπλα τείνουν προς την ιταλικότητα, τα Ρολόγια ανταγωνίζονται µε 
πεδίο την ελβετική προέλευση και τα Τσιγάρα το αµερικανικό χαρµάνι καπνού. Τα 
Ποτά επίσης βρίσκονται εν µέρει κοντά στον σηµειωτικό ανταγωνισµό αυτού του 
είδους, ειδικά αν εστιάσουµε στα ουίσκι, όπου η αναφορά σκωτσέζικης ή ιρλανδικής 
καταγωγής είναι εκ των ουκ άνευ.  

Μια άλλη παρατήρηση σχετική µε το περιεχόµενο των συνοδευτικών φράσεων 
είναι ότι οι τρόποι µε τους οποίους εκφράζουν το εκάστοτε Νόµισµα είναι τρεις. Ο 
πιο αναµενόµενος έχει να κάνει µε την διακήρυξη της προέλευσης της µάρκας (π.χ. 
Ρολόγια>Edox, Oris, Tag Heuer>Swiss Made, Ποτά>Scotch Whisky πάνω στη 
συσκευασία, Τσιγάρα>American Blend πάνω στη συσκευασία), ένας τρόπος ο οποίος 
δεν είναι πάντα τόσο ορθολογικοφανής όσο φαίνεται, καθώς στην ουσία δεν 
προβάλλει απλώς την προέλευση της µάρκας αλλά ενσωµατώνει στην τελευταία και 
τον µύθο τον ανάλογου τόπου, κάτι που φαίνεται πιο καθαρά σε κάποιες περιπτώσεις 
όπου η καταδήλωση της προέλευσης γίνεται µε παράλληλη χρήση της ανάλογης 
γλώσσας (π.χ. Ποτά>Nonino>Distillatori in Friuli dal 1897).  
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Η χρήση της γλώσσας χωρίς κάποια ευθεία αναφορά σε τόπο είναι ο δεύτερος 
τρόπος µε τον οποίο η συνοδευτική φράση καταδηλώνει την σχέση της µάρκας µε το 
Σύστηµα Αναφοράς, κάτι το οποίο συνήθως συµβαίνει µε µια προϊοντική περιγραφή 
η οποία γράφεται στην ανάλογη γλώσσα (π.χ. Γυαλιά>Artisti Italiani365, Giorgio 
Armani, La Perla, Marines, Max Mara, Moschino, Vogue>Occhiali). Ο τρίτος (και 
συχνότερα χρησιµοποιούµενος) τρόπος συνίσταται στην απλή παράθεση ενός 
τοπωνυµίου, το οποίο µπορεί να είναι µία χώρα (π.χ. USA) ή µία πόλη (π.χ. Paris) 
παράλληλα µε το λογότυπο της µάρκας. Η ηθεληµένη αοριστία αυτού του τελευταίου 
τρόπου επιτρέπει στην µάρκα να ενσωµατώσει το σχετικό γεωγραφικό σηµείο στην 
επικοινωνία, χωρίς όµως παράλληλα να γίνει πιο συγκεκριµένη από την άποψη του τι 
πραγµατικά σηµαίνει η παράθεση του σηµείου αυτού (Τόπο παραγωγής; Τόπο 
ίδρυσης; Τόπο δράσης της εταιρείας;). Έτσι, η µάρκα µπορεί να έχει όλα τα 
πλεονεκτήµατα ενός µυθολογικού στοιχείου χωρίς στην πραγµατικότητα να έχει 
κάνει καµία συγκεκριµένη αναφορά στη σχέση της µε το στοιχείο αυτό.  

Η σηµασία των συνοδευτικών φράσεων για την προβληµατική της παρούσας 
έρευνας έχει δύο πτυχές. Η πρώτη έχει να κάνει µε την ίδια τη µάρκα που 
χρησιµοποιεί την εκάστοτε φράση, και έγκειται στο γεγονός ότι, µε το να συνοδεύει 
το ίδιο το λογότυπο σε κάθε εµφάνισή του, η φράση γίνεται σχεδόν εγγενές κοµµάτι 
της ίδιας της µάρκας, το οποίο µπορεί να τη συνοδεύει για χρόνια. Η δεύτερη πτυχή 
σχετίζεται µε την συχνότητα εµφάνισης του συγκεκριµένου στοιχείου: µέσα από τη 
συχνή τους χρήση, οι συνοδευτικές φράσεις αποκτούν πρόσθετη σηµασία ακριβώς 
διότι έτσι δηµιουργούν έναν άξονα ο οποίος αναπτύσσεται διαµέσου των αντίστοιχων 
Κ./Ο., καταλήγοντας έτσι να αλληλοϋποστηρίζονται. Είναι χαρακτηριστικό ότι, σε 
πολλές από τις περιπτώσεις σηµειωτικών µαχών που θα εξετάσουµε, η συνοδευτική 
φράση αποτελεί το κυριότερο µέσο αντιπαράθεσης των µαρκών µεταξύ τους (π.χ. 
Ρολόγια, Γυαλιά, ∆έρµα).  

Από αυτή την άποψη, η µακράν συχνότερη εµφάνιση –και η πολύ µεγαλύτερη 
σηµασία– της συνοδευτικής φράσης στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., σε αντίθεση µε 
τον αρκετά πιο υποβαθµισµένο τους ρόλο στις αντίστοιχες πληροφοριακές, αποτελεί 
ένα καλό επιχείρηµα υπέρ της επαλήθευσης της Κύριας Πρότασης της παρούσας 
διατριβής.  

Η εξέταση των ρόλων που παίζει ο τίτλος στις διαφορετικές Κ./Ο. ενισχύει το 
παραπάνω συµπέρασµα ακόµα περισσότερο. Στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. καταρχάς, 
τα όρια µεταξύ τίτλου και συνοδευτικής φράσης κάποιες φορές είναι σχετικά 
δυσδιάκριτα, καθώς η γενικότερη παρουσία ελάχιστου κειµένου συχνά δίνει στη 
συνοδευτική φράση έναν de facto ρόλο τίτλου, ένας παράγοντας ο οποίος 
παρεπιµπτόντως χαρίζει στη συνοδευτική φράση ακόµα µεγαλύτερη σηµασία. 
Επικεντρώνοντας στους τίτλους οι οποίοι δεν αποτελούν συνοδευτικές φράσεις, 
ωστόσο, οι βασικές παρατηρήσεις που µπορούµε να κάνουµε είναι τρεις.  

Η πρώτη έχει να κάνει µε τη γενικότερη σηµασία του ειδικού βάρους των 
τίτλων στην έκφραση του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς, η οποία δεν είναι 
ιδιαίτερα µεγάλη, ειδικά σε σχέση µε άλλους παράγοντες όπως η συνοδευτική φράση 
ή η χρήση της γλώσσας. Στο ευρύτερο σύνταγµα των καταχωρίσεων, ο τίτλος 
εµφανίζεται να υποστηρίζει το εκάστοτε Νόµισµα µε πολύ µικρότερη συχνότητα από 
τη συνοδευτική φράση και τη χρήση γλώσσας, και µε λιγότερη συνέπεια από το 

                                                 
365 Να σηµειώσουµε εδώ ότι η χρήση της ιταλικής γλώσσας αλλά και του ιταλικού ονόµατος από την 
Artisti Italiani, µια καθαρά ελληνική µάρκα, αποτελεί χαρακτηριστική περίπτωση απόπειρας µιας 
µάρκας να οικειοποιηθεί το µυθολογικό πλαίσιο µιας χώρας στην οποία µε ορθολογικά κριτήρια δεν 
ανήκει.  
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(επίσης σχετικά ασήµαντο) σλόγκαν -αν και οµολογουµένως υπερέχει σε σηµασία σε 
σχέση µε την παρουσία του Συστήµατος Αναφοράς στο body copy.  

Η δεύτερη παρατήρηση αφορά το ίδιο το περιεχόµενο των τίτλων, το οποίο 
µπορούµε να διαχωρίσουµε σε δύο υποκατηγορίες: τη χρήση γλώσσας και την ευθεία 
αναφορά. Από τις δύο αυτές κατηγορίες, η πρώτη χρησιµοποιείται κυρίως στις µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. (π.χ. Ρούχα>Sisley>La nuit ne finit jamais a tout a l’ heure, 
Γυαλιά>Fila>Lascia che sia il vento a correre, Αρώµατα>Tommy>The real american 
fragrance), ενώ η δεύτερη πολύ περισσότερο στις πληροφοριακές (π.χ. 
Χρηµατοοικονοµικά>Εµπορική Τράπεζα>Θείος από την Αµερική… ή δάνειο από την 
Εµπορική;, Λευκές Συσκευές>Γερµανικό πλυντήριο AEG, Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας>Otenet>Internet σε κάθε γωνιά της Ελλάδας).  

Τα παραπάνω παραδείγµατα µας οδηγούν σχεδόν αναπόφευκτα στην τρίτη 
παρατήρηση, η οποία έχει να κάνει µε τον τρόπο µε τον οποίο το περιεχόµενο των 
τίτλων συνδέει το εκάστοτε Νόµισµα µε την εκάστοτε µάρκα. Ακόµα και όταν οι 
τίτλοι δεν ακολουθούν τις παραπάνω γενικότερες γραµµές (γλώσσα/ευθεία αναφορά), 
η διαφορά ανάµεσα στον ρόλο που έχει το Σύστηµα Αναφοράς στους τίτλους των µη 
πληροφοριακών και των πληροφοριακών Κ./Ο. είναι εµφανής, µε τις πρώτες κατά 
κανόνα να το χρησιµοποιούν ως ένα ευρύτερο µεταφορικό πλαίσιο (π.χ. 
Ρούχα>Fila>Play Italian, Ρολόγια>Hermes>A Mediterranean harvest) και τις 
δεύτερες να επιλέγουν µια αρκετά πιο στενή προσέγγιση, η οποία επικεντρώνεται 
περισσότερο στις λειτουργικές διαστάσεις της προϊοντικής προσφοράς, είτε ως 
πλαίσιο επιχειρηµατικής δραστηριότητας (π.χ. Συσκευές 
Τεχνολογίας>Philips>Είµαστε πρωταθλητές στον φωτισµό των µεγάλων έργων στην 
Ελλάδα) είτε ως πλαίσιο δράσης του προϊόντος σε σχέση µε τον καταναλωτή (π.χ. 
Χρηµατοοικονοµικά>Mastercard>Τα κορίτσια ξανά µαζί στη Ρώµη).  

Περνώντας στο επίπεδο του σλόγκαν, συναντάµε ένα ανάλογο τοπίο, µε σχετικά 
µικρή συχνότητα εµφάνισης του Συστήµατος Αναφοράς σε αυτό το µέρος του 
συντάγµατος της καταχώρισης. Ωστόσο, οι λόγοι για τους οποίους συµβαίνει αυτό 
είναι διαφορετικοί στις µη πληροφοριακές και τις πληροφοριακές Κ./Ο. Στις πρώτες 
περιπτώσεις, η έλλειψη σλόγκαν υποκαθίσταται από την πολύ συχνή χρήση 
συνοδευτικών φράσεων, µε περιεχόµενο το οποίο παραπέµπει στο συγκεκριµένο 
Σύστηµα Αναφοράς. Στις περιπτώσεις αυτές, οι συνοδευτικές φράσεις παίζουν µεν 
τον ρόλο των σταθερών λεκτικών συµπληρωµάτων που προσδίδουν στη µάρκα την 
επιθυµητή σύνδεση µε µια γεωγραφική ή πολιτισµική ενότητα, χωρίς όµως να έχουν 
το µέγεθος και τη νοηµατική ευρύτητα ενός σλόγκαν. Εξαίρεση στον κανόνα αυτό 
αποτελούν τα Τσιγάρα, όπου κάποιες από τις µάρκες καταφεύγουν σε σταθερά 
λεκτικά θέµατα τα οποία βρίσκονται στο µεταίχµιο ανάµεσα στο τίτλο και το 
σλόγκαν (Marlboro>Come to Marlboro country και Gauloises>Liberte toujours).  

Από την άλλη πλευρά, στις πληροφοριακές Κ./Ο. τα σλόγκαν σε γενικές 
γραµµές έχουν µια εξίσου αδύναµη παρουσία, µε 3 Κ./Ο. (Χρηµατοοικονοµικά, 
Συσκευές Τεχνολογίας, Αδυνάτισµα) να µην περιλαµβάνουν ούτε ένα που να περιέχει 
κάποιο σχετικό Νόµισµα, 2 όπου το Σύστηµα Αναφοράς εµφανίζεται στο σλόγκαν 
µόνο µίας µάρκας (Λευκές Συσκευές>AEG>Perfekt in Form und Funktion, 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Cosmote>Η νο1 εταιρία κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα) 
και τρεις ακόµα όπου υπάρχουν κάποιες σποραδικές µάρκες όπου τα σλόγκαν µε 
σχετικό περιεχόµενο έχουν µια πιο σταθερή παρουσία (∆έρµα, Αυτοκίνητα, 
Καταστήµατα Τεχνολογίας). Από αυτές τις τελευταίες περιπτώσεις, τα Αυτοκίνητα 
παρουσιάζουν έναν βαθµό ενδιαφέροντος καθώς περιέχουν 2 µάρκες το κύριο 
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σλόγκαν των οποίων αποσκοπεί στο να προβάλλει την “εθνική κληρονοµιά”366 της 
κάθε µίας, στη µία περίπτωση την γερµανικότητα (Audi>Vorsprung durch Technik), 
και στην άλλη την ισπανικότητα (Seat>Auto emocion). Αξιοσηµείωτη είναι και η 
παρουσία του Τόπου στα Καταστήµατα Τεχνολογίας, καθώς η λογική των 
εµφανίσεων αυτών είναι διαµετρικά αντίθετη από την προβολή κάποιου εθνικού 
µύθου, και εστιάζει ολοκληρωτικά στο γεωγραφικό σηµείο ως πλαίσιο 
επιχειρηµατικής δράσης και µόνο (Expert>Η µεγαλύτερη αλυσίδα ηλεκτρικών του 
κόσµου, Κωτσόβολος>Η Νο1 αλυσίδα ηλεκτρικών ειδών στην Ελλάδα, Elephant>Η 
µεγαλύτερη αλυσίδα ηλεκτρικών στην Αττική).  

Τέλος, όσον αφορά το κειµενικό µέρος, η παρουσία του Συστήµατος Αναφοράς 
στο body copy είναι επίσης ένα στοιχείο το οποίο χρησιµοποιείται µε αρκετά 
περιστασιακό τρόπο, αν και µπορούµε να διακρίνουµε τρεις βασικές τάσεις, εκ των 
οποίων οι δύο εµφανίζονται κυρίως στις πληροφοριακές Κ./Ο. και η άλλη στις µη 
πληροφοριακές. Στις πρώτες, το κείµενο χρησιµοποιείται πολύ ως όχηµα 
παρουσίασης του Νοµίσµατος “Ελλάδα” στις καταχωρίσεις οι οποίες προβάλλουν τη 
χορηγία Ολυµπιακών αθλητών, όπου βεβαίως το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς 
συµπλέκεται µε αυτό της ∆ιασηµότητας. Μια δεύτερη τάση είναι αυτή της 
παρουσίασης στο body copy της εθνικής προέλευσης συστατικών του προϊόντος 
(∆έρµα>Apivita, Macrovita, Αδυνάτισµα>Taste & Diet) ή της χώρας κατασκευής του 
(Λευκές Συσκευές>AEG, Συσκευές Τεχνολογίας>NEC). Στις µη πληροφοριακές 
Κ./Ο., από την άλλη πλευρά, το Σύστηµα Αναφοράς εµφανίζεται περισσότερο στις 
περιπτώσεις µαρκών οι οποίες υιοθετούν ένα Νόµισµα για το σύνολο της 
επικοινωνίας τους (π.χ. Ποτά>Πλωµάρι, Cardhu, Παπούτσια>Geox, Sebago), και 
χρησιµοποιούν το body copy ως πεδίο ανάπτυξης της σχέσης ανάµεσα στη µάρκα και 
το µυθολογικό της πλαίσιο. Τέλος, υπάρχουν κάποιες περιπτώσεις ουσιαστικά µη 
κατατάξιµες, όπως οι συχνές αναφορές νικών σε ράλι στα Αυτοκίνητα (Ford, 
Mitsubishi, Suzuki) ή ο τελείως ξεχωριστός τρόπος µε τον οποίο αναπτύσσει η 
Benetton τη συµµετοχή της στην καµπάνια του ΟΗΕ.  

Σε οπτικό επίπεδο, σε αντίθεση µε τη ∆ιασηµότητα όπου το εικαστικό µέρος 
κατά κύριο λόγο εστιάζει στην απεικόνιση του σταρ, ο Τόπος ως Σύστηµα Αναφοράς 
παρέχει µια πολύ ευρύτερη γκάµα επιλογών. Πέρα από την φωτογραφική απεικόνιση 
ενός αναγνωρίσιµου γεωγραφικού σηµείου, ο Τόπος µπορεί να παρέχει τους 
πρωταγωνιστές µιας καµπάνιας (µέσα από τη δράση αναγνωρίσιµων “εθνικών 
τύπων”), να συµπαραδηλώνει την παρουσία µιας χώρας µέσα από την απεικόνιση της 
σηµαίας της, ή να υποδηλώνει µετωνυµικά ένα πολιτισµικό πλαίσιο µέσα από την 
παρουσία ενός αντικειµένου, π.χ. ενός χαρακτηριστικού εθνικού πιάτου.  

Επί του πρακτέου, η πρώτη επιλογή (απεικόνιση τόπου) είναι και η συχνότερα 
χρησιµοποιούµενη, παρέχοντας στην επικοινωνία το σκηνικό επί του οποίου µπορεί 
να εκτυλιχθεί η εκάστοτε δράση, χωρίς αυτό απαραίτητα να συνοδεύεται από κάποια 
άµεση σχέση του σκηνικού αυτού µε την προέλευση της µάρκας αυτής καθαυτής (π.χ. 
η Nokia χρησιµοποιεί τον Παρθενώνα για να προβάλλει τη λειτουργία φωτογραφικής 
µηχανής του νέου της κινητού, η Mastercard τη Ρώµη ως σκηνικό της εκδροµής που 
χάρισαν στους εαυτούς τους οι καταναλώτριές της). Γενικότερα πάντως, η τελευταία 
αυτή τάση παρουσιάζεται περισσότερο στις πληροφοριακές Κ./Ο., καθώς οι µη 
πληροφοριακές µάρκες οι οποίες αξιοποιούν οπτικά ένα γεωγραφικό τόπο ως πλαίσιο 
δράσης στις περισσότερες περιπτώσεις φροντίζουν να έχουν µια εκπεφρασµένη 
σχέση µε αυτόν (π.χ. Άρωµα>Carolina Herrera>Νέα Υόρκη, Ποτά>Cardhu>Σκωτία, 
Ρολόγια>Skagen>∆ανία).  

                                                 
366 Ή ίσως, πιο σωστά, το εθνικό µυθολογικό πλαίσιο που περιβάλλει την κάθε µία.  
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Αλλά ακόµα και στις περιπτώσεις όπου η παρουσία του τόπου δεν συνδέεται 
µακροπρόθεσµα µε τη µάρκα, υπάρχουν σαφείς διαφορές ανάµεσα σε µη 
πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο. στον τρόπο που εντάσσεται η απεικόνιση 
ενός τόπου στο σύνολο της επικοινωνίας. Χαρακτηριστικό παράδειγµα από αυτή την 
άποψη αποτελεί η σύγκριση της χρήσης χάρτη ως οπτικού στοιχείου, σε µια 
καταχώριση Παπουτσιών (Migato) και µια καταχώριση Υπηρεσίας Τεχνολογίας 
(Cosmote). Στην πρωτη περίπτωση, ο χάρτης της Βραζιλίας λειτουργεί ως ένα 
στοιχείο καθαρά µυθολογικό, υποβάλλοντας µια σειρά από συµπαραδηλώσεις οι 
οποίες σχετίζονται µε τη θεµελιώδη µεταφορά του Ταξιδιού, µια έννοια η οποία 
σχετίζεται άµεσα µε τη φύση του ίδιου του προϊόντος. Παρά το γεγονός ότι δεν 
περιέχει καµία συγκεκριµένη λεκτική αναφορά στη σχέση του συγκεκριµένου 
Νοµίσµατος µε τη µάρκα, η απεικόνιση του χάρτη ενός εξωτικού τόπου όπως αυτός 
στο πλαίσιο µιας καταχώρισης της Migato λειτουργεί απόλυτα από επικοινωνιακή 
άποψη, συνδέοντας τη µάρκα µε ένα ολόκληρο µυθολογικό πλαίσιο απλώς και µόνο 
µε την παράλληλη εµφάνιση των δύο στοιχείων στη σελίδα της καταχώρισης. 
Αντίθετα, ο ρόλος του αντίστοιχου χάρτη στην καταχώριση της Cosmote εξαρτάται 
άµεσα από τη νοηµατοδότηση που του δίνει το κείµενο, το οποίο µε τη σειρά του δεν 
δηµιουργεί κανένα µεταφορικό πλαίσιο, αλλά παραµένει απλώς σε ένα πληροφοριακό 
περιεχόµενο σχετικό µε την επέκταση του δικτύου κινητής τηλεφωνίας της εταιρείας. 
Με άλλα λόγια, στην πρώτη περίπτωση η εικόνα λειτουργεί αυτούσια ως φορέας 
σύνδεσης της µάρκας µε το Σύστηµα Αναφοράς, το οποίο µε τη σειρά του λειτουργεί 
ως µια δεξαµενή µεταφορικού νοήµατος. Αντίθετα, στη δεύτερη περίπτωση η εικόνα 
υποβοηθείται από ένα κείµενο το οποίο οδηγεί το Νόµισµα σε τελείως διαφορετική 
κατεύθυνση, η οποία διατηρεί το κείµενο στο επίπεδο ενός τόπου επιχειρηµατικής 
δράσης.  

Η τελευταία αυτή παρατήρηση µάς οδηγεί σε ένα απαραίτητο παρενθετικό 
σχόλιο για τη σηµασία που έχει το κείµενο ως καθοδηγητικός µίτος για το 
συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς. Εξαιρώντας τη χρήση πολύ γνωστών 
γεωγραφικών σηµείων όπως η Ακρόπολη (Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Nokia) ή το όρος 
Rushmore (Ρούχα>Camomilla), στην πλειοψηφία των περιπτώσεων το Νόµισµα 
µπορεί να αναγνωριστεί ως τέτοιο µόνο από την προσθήκη του κειµένου, το οποίο 
υπαγορεύει το νόηµα σε µια απεικόνιση που θα µπορούσε να βρίσκεται οπουδήποτε 
(π.χ. Ρούχα>Joop, Ρολόγια>Skagen, Παπούτσια>Tod’s). Σε αυτές τις περιπτώσεις, η 
εικόνα µεταµορφώνεται σε Νόµισµα αποκλειστικά και µόνο µέσα από τη βοήθεια του 
κειµένου –κάτι το οποίο, πρέπει επιπλέον να σηµειώσουµε, συµβαίνει κατά κύριο 
λόγο στις µη πληροφοριακές Κ./Ο.  

Από την άποψη της συχνότητας, το δεύτερο πιο σταθερά εµφανιζόµενο οπτικό 
φαινόµενο δεν σχετίζεται άµεσα µε τον τόπο ως περιβάλλον, αλλά µε τους 
ανθρώπους που εµφανίζονται σε αυτό, τους πρωταγωνιστές –οι οποίοι όµως, στις 
περιπτώσεις στις οποίες αναφερόµαστε, έχουν άµεση σχέση µε το Σύστηµα 
Αναφοράς του Τόπου, καθώς η οπτική τους παρουσίαση παραπέµπει σαφώς σε ένα 
γεωγραφικό/πολιτισµικό πλαίσιο, π.χ. µέσα από µια αναγνωρίσιµη εθνική ενδυµασία. 
Οι διαφορές ανάµεσα σε µη πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο. σε αυτόν τον 
τοµέα δεν βρίσκονται τόσο στην ποσότητα όσο στην ποιότητα, καθώς στις πρώτες οι 
πρωταγωνιστές των καταχωρίσεων συνδέονται άµεσα µε την µακροπρόθεσµη 
επικοινωνιακή στρατηγική της µάρκας (π.χ. Άρωµα>Tommy Hilfiger>παρέα 
Αµερικανών εφήβων όπου τονίζεται ο πολυφυλετικός της χαρακτήρας, 
Τσιγάρα>L&M> µοντέρνα πρόσωπα από χώρες όπως η Βραζιλία, 
Ρούχα>Benetton>αληθινά πρόσωπα παιδιών από εµπόλεµες ζώνες). Στις 
πληροφοριακές Κ./Ο., αντίθετα, οι εκάστοτε πρωταγωνιστές αποτελούν απλώς 
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σηµαινόµενα πρόσκαιρων κινήσεων, όπως οι Έλληνες αθλητές των Ολυµπιακών (π.χ. 
Χρηµατοοικονοµικά>Εθνική Τράπεζα, Alpha Bank, Κύπρου Eurobank, Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας>Vodafone, Telestet) αλλά και, ακόµα περισσσότερο, η επιφανειακή 
χρήση αναγνωρίσιµων εθνικών τύπων για να προβάλλουν ένα προϊοντικό µήνυµα 
(π.χ. Vodafone>µασκοφόροι στο καρναβάλι της Βενετίας+τίτλο Βρίσκουµε µονάδες 
παντού, Silhouette>Ασιάτης µοναχός+τίτλος Πιστεύεις; µε θέµα µια νέα δίαιτα).  

Σε κάποιες περιπτώσεις, ίσως σπανιότερες απ’ ότι θα περιµέναµε, το Σύστηµα 
Αναφοράς παρέχει τόσο το σκηνικό όσο και τους πρωταγωνιστές της επικοινωνίας –
µια πιο ολοκληρωµένη τακτική που συναντάµε συστηµατικά µόνο στις µη 
πληροφοριακές Κ./Ο., µε περιπτώσεις όπως της Muratti και ακόµα περισσότερο της 
Marlboro στα Τσιγάρα, (όπου προβάλλονται η ιταλικότητα και η αµερικανικότητα 
αντίστοιχα) της Gas και της Wrangler στα Ρούχα, (όπου τα Νοµίσµατα είναι η 
Βραζιλία και η Αµερική) και των Πλωµάρι και Martini (µε την Ελλάδα να αποτελεί 
το Νόµισµα της πρώτης και µια σειρά από “κοσµοπολίτικα” µέρη σαν το Beverly 
Hills και αντίστοιχους πρωταγωνιστές στη δεύτερη). Όχι τυχαία, το µοναδικό 
παράδειγµα που έχουν να αντιπαραθέσουν οι πληροφοριακές Κ./Ο. σε αυτές τις 
συστηµατικές καµπάνιες είναι µία και µοναδική καταχώριση της HP.  

Η ανάγκη σαφούς προσδιορισµού του γεωγραφικού σηµείου όπου βρισκόµαστε 
µέσα από την εικόνα ή τον λόγο, εξ ορισµού δεν συµβαίνει µε έναν άλλο τρόπο 
οπτικοποίησης του τόπου, τη χρήση της σηµαίας. Η σηµαία αποτελεί ένα αρκετά 
ενδιαφέρον όχηµα ενσωµάτωσης του Τόπου στο πλαίσιο της µάρκας, ειδικά αν 
εξετάσουµε την πρακτική χρήση του σηµείου αυτού στο δείγµα που έχουµε στη 
διάθεσή µας, η οποία ουσιαστικά περιορίζεται σε δύο Νοµίσµατα, την Ελλάδα και 
την Ελβετία. Αξιοσηµείωτα, οι σηµαίες και των δύο χωρών χρησιµοποιούνται σχεδόν 
αποκλειστικά σε µία µη πληροφοριακή Κ.Ο., τα Ρολόγια (Buler, Chopard, Roamer, 
Swatch, Tissot>Ελβετία, Folie Follie, Ulysse Nardin>Ελλάδα), µε µοναδική εξαίρεση 
την Altec (Υπηρεσίες Τεχνολογίας) η οποία χρησιµοποιεί ένα στάδιο κατάµεστο µε 
ελληνικές σηµαίες σε µια περιστασιακή δική της καταχώριση. Μια σύγκριση του 
τρόπου που χρησιµοποιούνται οι δύο σηµαίες πάντως καταδεικνύει ότι η σχέση τους 
µε τις αντίστοιχες µάρκες είναι διαµετρικά αντίθετη, µε την ελβετική σηµαία να 
αποτελεί µέρος των αντίστοιχων λογοτύπων, ενώ η ελληνική είναι απλώς ένα 
βοηθητικό στοιχείο σε περιστασιακές καταχωρίσεις. Πέρα από αυτές τις δύο χώρες, η 
Μεγάλη Βρετανία αποτελεί µια µοναδική αλλά αξιοσηµείωτη εξαίρεση στην 
περίπτωση της Rover στα Αυτοκίνητα, και η Smart (στην ίδια Κ./Ο.) χρησιµοποιεί 
µια σειρά από εθνικές σηµαίες προκειµένου να συµπαραδηλώσει την έννοια της 
διεθνικότητας σε µια από τις δικές της καταχωρίσεις.  

Μια λιγότερο χρησιµοποιούµενη οπτική τακτική είναι αυτή της χρήσης 
αναγνωρίσιµων αντικειµένων µε µετωνυµικό τρόπο ώστε να υποδηλώσουν µια 
ολόκληρη πολιτισµική σφαίρα. Γενικότερα όµως, πρόκειται για έναν τρόπο 
οπτικοποίησης µε µάλλον µικρή συχνότητα, ο οποίος τόσο στις µη πληροφοριακές 
όσο και στις πληροφοριακές Κ./Ο. χρησιµοποιείται µε περιστασιακό τρόπο (π.χ. 
Αυτοκίνητα>FordFocus>σοµπρέρο σε καταχώριση για νίκη στο ράλι Μεξικού, 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Otenet>Καταχώριση µε χταπόδια για επέκταση του δικτύου 
σε όλη την Ελλάδα, Χρηµατοοικονοµικά>ING Πειραιώς>Εθνικά πιάτα που 
συµβολίζουν αντίστοιχες αγορές, και αντίστοιχα για τις µη πληροφοριακές Κ./Ο. 
Έπιπλα>Βαράγκης>κυκλαδικό ειδώλιο, Linea Quattro>Φαρφάλα, 
Τσιγάρα>President>Αετός που παραπέµπει στις Η.Π.Α.).  

Τέλος, δύο από τις µάρκες που εξετάζουµε ενσωµατώνουν οπτικά το Σύστηµα 
Αναφοράς στο ίδιο το λογότυπό τους: η Camel µε την πασίγνωστη καµήλα, η οποία 
παραπέµπει σε έναν (µάλλον επιδερµικό) εξωτισµό, και τα Gauloises µε το γαλατικό 
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κράνος. Υπάρχει, ωστόσο, µια σαφής διαφορά ανάµεσα στις δύο, καθώς η πρώτη 
περιορίζεται στο λογότυπο χωρίς να προβάλλει αυτό τον εξωτισµό µε κάποιο άλλο 
τρόπο

367, ενώ η τελευταία τονίζει τη γαλλικότητά της χρησιµοποιώντας ένα σλόγκαν 
που παραπέµπει εµφανώς στις µυθολογικές αξίες του συγκεκριµένου έθνους368 
(Liberte toujours), αλλά και µια σειρά από πρόσωπα που παραπέµπουν στην 
πολυφυλετική Γαλλία που ενσωµάτωσε η εθνική οµάδα ποδοφαίρου της 
συγκεκριµένης χώρας όταν κατέκτησε το Παγκόσµιο Κύπελλο το 1998.  

Συνοψίζοντας, η εξέταση του ρόλου που παίζουν το κείµενο και η εικόνα στα 
πλαίσια του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς σκιαγραφούν κάποιες γενικά 
σαφείς τάσεις, οι οποίες ως επί το πλείστον επιβεβαιώνουν την Κύρια Πρόταση. Σε 
ποσοτικό επίπεδο, οι µη πληροφοριακές Κ./Ο. παρουσιάζουν πολύ µεγαλύτερη χρήση 
γλώσσας και συνοδευτικών φράσεων, τα οποία είναι και τα συχνότερα 
χρησιµοποιούµενα µέσα έκφρασης του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς, ενώ 
οι τίτλοι τους είναι πολύ πιο άµεσα συνδεδεµένοι µε τη µάρκα, σε αντίθεση µε τους 
αντίστοιχους τίτλους των πληροφοριακών Κ./Ο. Στα σλόγκαν και τα body copy 
υπάρχει µια ποσοτική υπερίσχυση των πληροφοριακών Κ./Ο., αλλά και πάλι η 
εστίαση στη σχέση του Νοµίσµατος µε τη µάρκα καταδεικνύει έναν ισχυρότερο 
δεσµό στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. Σε οπτικό επίπεδο πάλι, η κυριαρχία των µη 
πληροφοριακών Κ./Ο. είναι αρκετά πιο εµφανής και από ποιοτική και από ποσοτική 
άποψη, οποιαδήποτε έκφανση του Συστήµατος Αναφοράς κι αν εξετάσουµε –από την 
απλή πλαισίωση του σκηνικού µέχρι την παροχή των πρωταγωνιστών ή την εµφάνιση 
των σηµαιών. Το συµπέρασµα αυτό ισχύει τόσο αριθµητικά (συγκρίνοντας τους 
αντίστοιχους αριθµούς εµφανίσεων σε πληροφοριακές και µη Κ./Ο/) όσο και 
ποιοτικά, εξετάζοντας τη σχέση αυτών των οπτικών σηµαινόµενων µε τον ευρύτερο 
χαρακτήρα της εκάστοτε µάρκας.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
367 Αν και το έκανε παλαιότερα, µε τις κλασικές καταχωρίσεις του ανώνυµου τυχοδιώκτη που 
περνούσε διάφορες περιπέτειες στη ζούγκλα –ένα αρρένωπο πρότυπο µάλλον ξεπερασµένο πλέον.  
368 Ιδιαίτερα αξιοσηµείωτο είναι ότι η Gauloises είναι από τις ελάχιστες µάρκες που εµπεριέχουν µια 
γαλλικότητα η οποία δεν εστιάζει στο Παρίσι ως µυθολογικό τόπο παραγωγής ή/και δράσης, αλλά 
αγκαλιάζει συνολικά την έννοια.  
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2.4 Case studies 
 
Σε αυτό το µέρος θα προχωρήσουµε στην εξέταση συγκεκριµένων 

περιπτώσεων, ξεκινώντας από µάρκες οι οποίες ενσωµατώνουν το Σύστηµα 
Αναφοράς στο ίδιο τους το όνοµα, προχωρώντας σε περιπτώσεις µαχών σηµείων που 
λαµβάνουν χώρα στα πλαίσια µεµονωµένων Κ./Ο., και ολοκληρώνοντας µε την 
εξέταση των τρόπων µε τους οποίους χρησιµοποιούνται µια σειρά από διαφορετικά 
Νοµίσµατα (Ελλάδα, Γερµανία, Γαλλία, Ηνωµένο Βασίλειο, Η.Π.Α.) στα πλαίσια µη 
πληροφοριακών και πληροφοριακών Κ./Ο. Προτού ξεκινήσουµε, κάποια εισαγωγικά 
σχόλια επί των µεταφορικών και αφηγηµατικών διαστάσεων του θέµατος θα µας 
βοηθήσουν να καταλάβουµε καλύτερα τις ιδιαιτερότητες του συγκεκριµένου 
Συστήµατος Αναφοράς.  

Από µεταφορική άποψη, ο Τόπος παρέχει µια δυνητικά εξαιρετική βάση για την 
ανάπτυξη του πλαισίου µέσα στο οποίο µπορεί να κινηθεί µια µάρκα, καθώς όπως 
επισηµαίνουν και οι Lakoff & Johnson369 ένα µεγάλο µέρος των εγγενών θεµελιωδών 
µας µεταφορών βασίζεται ακριβώς στην αντίληψη του χώρου, καταλήγοντας σε 
µεταφορές όπως ΖΩΗ=ΤΑΞΙ∆Ι. Έτσι, από αυτή την άποψη η εξίσωση µιας µάρκας 
µε ένα γεωγραφικό σηµείο τη βοηθάει να εκδιπλώσει ένα νοηµατικό πλαίσιο το οποίο 
ο δέκτης/καταναλωτής είναι ήδη προετοιµασµένος να δεχτεί –αν και βεβαίως η σχέση 
µιας µάρκας µε έναν τόπο κατά κανόνα δεν φτάνει στο στάδιο της πλήρους ταύτισης. 
Προέκταση του γεγονότος αυτού θα µπορούσαν να θεωρηθούν και οι Ουτοπίες, οι 
οποίες σε πολλές περιπτώσεις αποτελούν απλώς µεταφορικές εκφράσεις των 
σύγχρονών τους κοινωνιών, αλλά και οι µυθοπλαστικοί κόσµοι που έχει 
δηµιουργήσει η φαντασία συγγραφέων και σκηνοθετών σε διάφορες περιόδους. Με 
άλλα λόγια, η ενσωµάτωση ενός τόπου στο πλαίσιο µιας διαφηµιστικής επικοινωνίας 
έχει όλα τα πολιτιστικά εχέγγυα για να γίνεται αντιληπτή ως κάτι πολύ περισσότερο 
από απλή αναφορά στην καταγωγή ενός προϊόντος, τουλάχιστον σε µεταφορικό 
επίπεδο.  

Από αφηγηµατική άποψη, η προφανής –και πιο συχνά χρησιµοποιούµενη- 
λειτουργία του τόπου είναι, όπως είδαµε και στις παραγράφους του σταδίου 2.3 που 
αναφέρονταν στο οπτικό µέρος, η παροχή στη µάρκα ενός βασικού σκηνικού 
προκειµένου να ξεδιπλώσει την αφήγησή της. Επί του πρακτέου, ωστόσο, η 
συγκεκριµένη λειτουργία εκφράζεται µε µια σειρά από διαφορετικούς τρόπους, οι 
οποίοι έχουν και διαφορετικά επικοινωνιακά αποτελέσµατα. Πέρα από τον τόπο 
δράσης της διαφηµιστικής επικοινωνίας, η αναφορά ενός γεωγραφικού σηµείου 
µπορεί να εκφράζει και τόπο προέλευσης, ειδικά σε Κ./Ο. όπου η καταγωγή από µια 
συγκεκριµένη χώρα έχει καθιερωθεί ως σηµαινόµενο ανώτερης ποιότητας. Μια τρίτη, 
λιγότερο εµφανής πιθανότητα είναι η παροχή από την πλευρά του τόπου των 
πρωταγωνιστών της επικοινωνίας, είτε σε συνδυασµό µε το σκηνικό είτε ανεξάρτητα 
από αυτό. Τέλος, υπάρχουν και δύο εκδοχές εµφάνισης του τόπου οι οποίες έχουν τις 
λιγότερες µυθολογικές προεκτάσεις, τουλάχιστον σε σχέση µε τη µάρκα. Η πρώτη 
είναι ο τόπος ως χώρος επιχειρηµατικής δραστηριότητας ή/και επιτυχίας (π.χ. 
Αυτοκίνητα>καταχώριση της Daewoo όπου ανακοινώνει την εξαγορά της από την 
µητρική εταιρεία στην Κορέα, Καταστήµατα Τεχνολογίας>εταιρικό σλόγκαν Magnet, 
Κωτσόβολος περί 1ης θέσης στην διεθνή και ελληνική αγορά αντίστοιχα, Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας>Cosmote>εταιρικό σλόγκαν Η νο1 εταιρία κινητής τηλεφωνίας στην 
Ελλάδα, κ.ο.κ.), και η δεύτερη είναι ο τόπος ως προορισµός ανταµοιβής, κατά κύριο 

                                                 
369 Βλ. Lakoff, George, - Johnson, Mark, Metaphors we live by, Chicago, The University of Chicago 
Press, 1980 και πιο συγκεκριµένα το κεφάλαιο Ontological Metaphors, σελ. 14 -21 
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λόγο σε κάποιο διαγωνισµό (π.χ. Τσιγάρα>Lucky Strike>δώρο ταξίδια σε Παρίσι και 
Βραζιλία, Καταστήµατα Τεχνολογίας>Κωτσόβολος>δώρο ταξίδι σε “ελληνικά 
νησιά”). Οι δύο τελευταίες εκδοχές είναι και σπανιότερες αριθµητικά, και 
εµφανίζονται κατά κύριο λόγο στις πληροφοριακές Κ./Ο.  

Οι µάρκες που επιλέγουν να ενσωµατώσουν έναν τόπο στο ίδιο τους το όνοµα 
αποτελούν το απόλυτο σηµείο ταύτισης µε το Σύστηµα Αναφοράς, και παρά το 
γεγονός ότι πρόκειται για ένα σχετικά σπάνιο φαινόµενο ο τρόπος µε τον οποίον 
εκτελείται σε πρακτικό επίπεδο παρουσιάζει ενδιαφέρον σε σχέση µε την 
προβληµατική της παρούσας έρευνας. Πιο συγκεκριµένα, η επιλογή αυτή γίνεται 
συνολικά από 16 µάρκες, µε τις 10 από αυτές να βρίσκονται σε µη πληροφοριακές 
Κ./Ο. (Άρωµα>Sicily by Dolce & Gabbana, Mediterraneo di Antonio Banderas, 
Burberry Brit, Γυαλιά, Ρούχα>Artisti Italiani, DKNY, Ποτά>Πλωµάρι, Bombay 
Sapphire, Havana Club, Malibu, Τσιγάρα>Gauloises) και τις υπόλοιπες να 
παρουσιάζονται σχεδόν εξ ολοκλήρου στα Χρηµατοοικονοµικά (Εθνική, Ελληνική, 
Κύπρου, Πειραιώς, Eurobank, µε µοναδική εξαίρεση την Tellas στις Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας).  

Η εξέταση των περιπτώσεων αυτών αποκαλύπτει ριζικές διαφορές ανάµεσα στη 
λογική των µη πληροφοριακών και των πληροφοριακών Κ./Ο. Πράγµατι, µε την 
εξαίρεση του Bombay Sapphire στα Ποτά, όλες οι υπόλοιπες µη πληροφοριακές 
µάρκες εκµεταλλεύονται την ονοµατοδοσία που έχουν επιλέξει σε όλο το εύρος της 
επικοινωνίας τους, αν και µε αισθητά διαφορετικούς τρόπους –από τους ιταλικούς 
τίτλους της (ελληνικότατης) Artisti Italiani και το σλόγκαν The Havana Side Of Life 
του Havana Club, µέχρι την αιώρα στην τροπική παραλία του Malibu και το 
αναγνωρίσιµο skyline της Νέας Υόρκης στην DKNY. Σε όλες αυτές τις περιπτώσεις, 
η εκάστοτε µάρκα προεκτείνει το όνοµά της σε οπτικό ή/και λεκτικό επίπεδο, 
δηµιουργώντας έναν ιδεατό τόπο όπου δεν εκτυλίσσεται απλώς η δράση της 
διαφηµιστικής επικοινωνίας, αλλά δηµιουργείται ένα ολόκληρο µεταφορικό πλαίσιο 
στο οποίο κινείται η µάρκα -µια Ουτοπία, από πολλές απόψεις, καθώς η Νέα Υόρκη 
του DKNY ή η Καραϊβική του Malibu προφανώς δεν αποτελούν ρεαλιστικές 
απεικονίσεις των αντίστοιχων σηµείων στον χάρτη. Έτσι, µέσα από αυτή τη 
διαδικασία οι µη πληροφοριακές µάρκες που επιλέγουν να συνδεθούν τόσο στενά µε 
έναν τόπο εκµεταλλεύονται την απόφασή τους αυτή επενδύοντας στη θεµελιώδη 
µεταφορά του χώρου για να δηµιουργήσουν τα δικά τους, πρόσκαιρα σηµεία, στα 
οποία καλούν τον καταναλωτή να µπει επιλέγοντάς τες.  

Στην περίπτωση των πληροφοριακών Κ./Ο., αντίθετα, η συµµετοχή του τόπου 
περιορίζεται στην ονοµατοδοσία, χωρίς ουσιαστικά καµία ενδιαφέρουσα προέκταση. 
Είτε πρόκειται για τις 5 τράπεζες που προσθέτουν ένα τοπωνύµιο στο όνοµά τους είτε 
για την Tellas, µοναδική εξαίρεση στις υπόλοιπες πληροφοριακές Κ./Ο., όλη η 
υπόλοιπη επικοινωνία τους µοιάζει να αδιαφορεί πλήρως για τις επιλογές που τους 
προσφέρει το όνοµα που φέρουν, είτε επικεντρώνοντας σε άλλα µυθολογικά πεδία 
(π.χ. η Tellas µε τη χρήση των µυρµηγκιών-παρουσιαστών) είτε ασχολούµενες µε µια 
σειρά από κατ’ ουσίαν προϊοντικές καταχωρίσεις (στην περίπτωση των τραπεζών). 
Μοναδικές εξαιρέσεις σε αυτό αποτελούν κάποιες από τις καταχωρίσεις που 
προβάλλουν τις Ολυµπιακές χορηγίες των αντίστοιχων µαρκών, λ.χ. µε την Εθνική να 
κάνει κάποια ανάλογα λογοπαίγνια για την “Εθνική µας νίκη” στην περίπτωση της 
εθνικής οµάδας άρσης βαρών, ή την Κύπρου µε το αντίστοιχο δικό της πρόγραµµα 
“Επιστροφή στην πατρίδα”. Σε κάθε περίπτωση, ωστόσο, σε αντίθεση µε τις 
αντίστοιχες µη πληροφοριακές περιπτώσεις, οι συγκεκριµένες µάρκες δεν 
χρησιµοποιούν το όνοµά τους ως βάση για να δηµιουργήσουν έναν µύθο, παρά µόνο 
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σαν ένα στοιχείο που δηµιουργεί ένα µικρό παραδειγµατικό άξονα µαρκών µε 
ανάλογα ονόµατα, οι οποίες ακροθιγώς προσδιορίζονται µέσα από την αντίθεσή τους.  

Η τελευταία αυτή παρατήρηση µας φέρνει στο επόµενο φαινόµενο που θα 
εξετάσουµε, τις µάχες σηµείων. Το ενδιαφέρον στοιχείο σχετικά µε τις µάχες 
σηµείων που προκύπτουν στα πλαίσια του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς 
είναι η σαφής εστίαση σε συγκεκριµένες χώρες. Έτσι, για παράδειγµα, η Ελβετία 
αποτελεί το µακράν συχνότερα χρησιµοποιούµενο Νόµισµα στα Ρολόγια, η Ιταλία 
στα Γυαλιά και τα Έπιπλα, η Γαλλία στα Αρώµατα και το ∆έρµα, οι Η.Π.Α. στα 
Τσιγάρα –αν και παράλληλα η τελευταία Κ./Ο., µαζί µε τα Ποτά, αποτελούν τις πιο 
ετερόκλητες περιπτώσεις, συγκεντρώνοντας µάρκες µε πολύ διαφορετικούς µεταξύ 
τους προσδιορισµούς όσον αφορά το Νόµισµα που χρησιµοποιούν.  

Σε σχέση µε την προβληµατική της παρούσας έρευνας, η πιο σηµαντική πτυχή 
των µαχών σηµείων είναι το γεγονός ότι συγκεντρώνονται σχεδόν αποκλειστικά (και 
εµφανώς εντονότερα) σε µη πληροφοριακές Κ./Ο. Πράγµατι, εκτός από το ∆έρµα, οι 
εξαιρέσεις που µπορούµε να εντοπίσουµε στις πληροφοριακές Κ./Ο. είναι αρκετά 
περιορισµένης έκτασης: ένας ad hoc ανταγωνισµός ανάµεσα σε κάποια Αυτοκίνητα 
(Ford, Mitsubishi, Suzuki) για την πρωτοκαθεδρία στις νίκες ράλι370, µια επίσης 
περιστασιακού χαρακτήρα (και έµµεση) αντιπαράθεση ανάµεσα στα δίκτυα κινητής 
τηλεφωνίας (Cosmote, Telestet, Vodafone) σχετικά µε το ποσοστό κάλυψης στην 
Ελλάδα, καθώς και ένας ανταγωνισµός ανάµεσα σε κάποια Καταστήµατα 
Τεχνολογίας για το πού κατέχουν την πρώτη θέση στην αγορά (Expert>Η µεγαλύτερη 
αλυσίδα ηλεκτρικών στον κόσµο, Κωτσόβολος>Η µεγαλύτερη αλυσίδα ηλεκτρικών 
στην Ελλάδα, Elephant>Η µεγαλύτερη αλυσίδα ηλεκτρικών στην Αττική, αν και µάλλον 
αναµενόµενα αυτό το τελευταίο σε µία µόλις καταχώριση). Όπως είναι εµφανές, σε 
όλες αυτές τις περιπτώσεις, πέρα από τον περιορισµένο χαρακτήρα της χρήσης του 
Συστήµατος Αναφοράς το πεδίο ανταγωνισµού αποτελεί ένα σαφές και επαληθεύσιµο 
δεδοµένο, είτε αυτό είναι µια νίκη σε ράλι είτε η πρωτιά σε µια αγορά, το οποίο 
µάλιστα έχει εφήµερο χαρακτήρα καθώς τα πρακτικά δεδοµένα αλλάζουν. Με άλλα 
λόγια, στη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων στις πληροφοριακές Κ./Ο. οι 
µάχες σηµείων στην πραγµατικότητα αποτελούν πρόσκαιρες αψιµαχίες.  

Αυτό δεν συµβαίνει στις αντίστοιχες µάχες σηµείων των µη πληροφοριακών 
Κ./Ο., όπου αντίστροφα τα Νοµίσµατα που χρησιµοποιούνται κατά κανόνα είναι 
µακροπρόθεσµες στρατηγικές επιλογές των αντίστοιχων µαρκών. Αυτό είναι κάτι 
εµφανές σε όλο το εύρος των Κ./Ο. όπου παρατηρείται το αντίστοιχο φαινόµενο, αν 
και εκφράζεται µε αρκετά διαφορετικούς τρόπους –από τις σχετικά διακριτικές 
συνοδευτικές φράσεις που συναντάµε στα Ρολόγια και τα Γυαλιά, µέχρι τις 
συνολικότερες εφαρµογές των Νοµισµάτων στα Ποτά και τα Τσιγάρα. Σε κάθε 
περίπτωση πάντως, η βασική διαφορά δεν βρίσκεται µόνο στην ποσότητα ή την 
έκταση που καταλαµβάνει το Σύστηµα Αναφοράς στη σελίδα, αλλά στην πολύ πιο 
ουσιαστική σχέση που αναπτύσσεται ανάµεσα στο Νόµισµα και τη µάρκα. Αυτό 
πρακτικά σηµαίνει ότι, αντίθετα µε τις πληροφοριακές Κ./Ο., στις µη πληροφοριακές 
οι µάχες σηµείων αφορούν κατά κανόνα αντιπαραθέσεις ανάµεσα σε διαφορετικές 
πτυχές της ίδιας κεντρικής µεταφοράς (είτε πρόκειται για τη γαλλικότητα των 
Αρωµάτων είτε για την ιταλικότητα των Γυαλιών) ή ανάµεσα σε διαφορετικές 
εκδοχές της ίδιας κεντρικής αφήγησης (π.χ. η κοσµοπολίτικη, unisex γαλλικότητα 
των Gauloises ενάντια στην αρρενωπή και πρωτεϊκή αµερικανικότητα των Marlboro 

                                                 
370 Το οποίο έτσι κι αλλιώς µόνο κατ’ όνοµα µπορεί να συµπεριληφθεί στην εξέταση αυτού του 
Συστήµατος Αναφοράς, καθώς το περιεχόµενο των καταχωρίσεων απλώς αναφέρει µια σειρά από 
τόπους όπου διεξάγονται ράλι αλλά στην ουσία δεν χρησιµοποιεί τους ίδιους τους τόπους ως 
Νοµίσµατα. 
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αλλά και την κοµψή, ερωτική ιταλικότητα των Muratti στα Τσιγάρα). Έτσι, ο 
συνδυασµός της µεγαλύτερης συνέπειας στη χρήση από τη µάρκα µε τη βαθύτερη 
σχέση µε τα κεντρικά νοηµατικά στοιχεία της τελευταίας οδηγούν σε ένα αισθητά 
διαφορετικό επικοινωνιακό αποτέλεσµα. Η διαφορά αυτή φαίνεται καθαρότερα όταν 
περάσουµε στην εξέταση συγκεκριµένων περιπτώσεων Νοµισµάτων, ξεκινώντας µε 
τις Η.Π.Α.  

Κυρίαρχη στις πολιτιστικές εξελίξεις του 20ου αιώνα µέσα από τον 
κινηµατογράφο, τη µουσική, τα κόµικς και (λιγότερο) τη λογοτεχνία της, αλλά και 
θεµελιώδης σε πολλούς άλλους τοµείς, όπως η οικονοµία και η πολιτική371, η 
Αµερική αποτελεί αναµφίβολα την πλουσιότερη δεξαµενή σηµαινοµένων από κάθε 
άλλη χώρα. Η πολυµορφία αυτή εκφράζεται ως έναν βαθµό και στους τρόπους µε 
τους οποίους αξιοποιείται από τις µάρκες που τη χρησιµοποιούν ως Νόµισµα, 
ιδιαίτερα στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., όπως θα διαπιστώσουµε εξετάζοντας 
παράλληλα τις περιπτώσεις των Wrangler (Ρούχα), Marlboro (Τσιγάρα), Carolina 
Herrera (Αρώµατα), DKNY (Αρώµατα, Ρούχα), Εµπορική Τράπεζα 
(Χρηµατοοικονοµικά) και Magnet (Καταστήµατα Τεχνολογίας) (βλ. Παραδείγµατα 
2.1Α και 2.1Β).  

Στις καταχωρίσεις αυτές, οι διαφορές ανάµεσα σε µε πληροφοριακές και 
πληροφοριακές Κ./Ο. είναι εµφανείς, είτε εξετάσουµε την παρουσία του 
συγκεκριµένου Νοµίσµατος σε επίπεδο λόγου και εικόνας είτε αναλύσουµε τη σχέση 
του µε τη µάρκα που το χρησιµοποιεί. Αν και µε διαφορετικούς τρόπους, και οι 
τέσσερις υπό εξέταση µη πληροφοριακές µάρκες αφιερώνουν τόσο τα (λιγοστά) 
κείµενά τους όσο και ολόκληρο το οπτικό τους µέρος στις αντίστοιχες πτυχές της 
αµερικανικότητας όπου επιλέγουν να επικεντρωθούν.  

Πιο συγκεκριµένα, οι Wrangler και Marlboro βασίζουν την επικοινωνία τους 
στο µυθολογικό πλαίσιο της Άγριας ∆ύσης, µε τη διαφορά ότι η πρώτη στηρίζεται 
µεν σε αυτό αλλά παράλληλα το ανατρέπει εν µέρει µέσα από την αντιδιαστολή 
εικόνων από κλασικά γουέστερν µε αυτές µοντέρνων, νεαρών ανδρών και γυναικών. 
Επιστεγάζοντας την επικοινωνία, το σλόγκαν-τίτλος There’s a bit of the West in all of 
us µεταµορφώνει τον καταναλωτή σε αντισυµβατικό πρωταγωνιστή µιας κλασικής 
αφήγησης, η οποία εκτυλίσσεται σε µια εξ ολοκλήρου µυθολογική χώρα (το “West”). 
Η Marlboro κάνει το ίδιο ακριβώς, δηµιουργώντας την “Marlboro Country”, µε τη 
διαφορά ότι στη δική της περίπτωση δεν υπάρχει καµία ανατροπή σε σχέση µε τον 
καταναλωτή/πρωταγωνιστή του µύθου, ο οποίος επιλέγοντας τη µάρκα προσκαλείται 
να επισκεφθεί τη συγκεκριµένη ου-τοπία, χωρίς καµία ανατρεπτική διάθεση. Και στις 
δύο περιπτώσεις πάντως, το “West” λειτουργεί ως µια µεταφορά-µέσα-στη-µεταφορά 
της αµερικανικότητας, η οποία δεν πλαισιώνει απλώς τη µάρκα αλλά σε µεγάλο 
βαθµό είναι η µάρκα.  

Οι Carolina Herrera και DKNY, από την άλλη, επικεντρώνονται σε ένα 
διαφορετικό σηµείο του ίδιου Νοµίσµατος, τη Νέα Υόρκη -µια πόλη η οποία βεβαίως 
διαθέτει το δικό της, ιδιαίτερα πλούσιο µυθολογικό υπόβαθρο. Με µια καµπάνια µε 
κεντρικό θέµα New York Stories, η DKNY τονίζει απροκάλυπτα την αφηγηµατική 
διάσταση της πόλης που έχει ενσωµατώσει στο όνοµά της, ενώ σε κάποιες άλλες από 
τις καταχωρίσεις της απλώς παρουσιάζει µοντέλα ντυµένα µε ρούχα της µάρκας, 
αφήνοντας τη µεταφορά της πόλης να ξεδιπλωθεί στο φόντο. Αν και στις τελευταίες 
αυτές καταχωρίσεις η Νέα Υόρκη δεν αναφέρεται ανοιχτά όπως στις πρώτες, το 
γεγονός ότι η µάρκα έχει ταυτίσει την ύπαρξή της µε την πόλη βοηθάει το βλέµµα να 

                                                 
371 Περιλαµβάνοντας και την (αδικαιολόγητη και δικαιολογηµένη) επιθετικότητα απέναντί της σε 
διάφορα σηµεία του πλανήτη και για διάφορους λόγους 
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κατανοήσει ότι τα κτήρια στο φόντο ανήκουν σε αυτή –και οι υποσηµειώσεις Glyfada 
Kolonaki είναι απλώς τα “σηµεία εισόδου” στη µεταφορά. Η Carolina Herrera από 
την πλευρά της εκµεταλλεύεται επίσης τη σχέση της µε την συγκεκριµένη 
µεγαλούπολη τονίζοντας το αναγνωρίσιµο αστικό περιβάλλον της, αλλά και πάλι σε 
συνδυασµό µε την παρουσία “ενδιαφερόντων” ανθρώπων. Η διαφορά στη 
συγκεκριµένη περίπτωση είναι ότι το σηµείο εισόδου στη µεταφορά είναι το ίδιο το 
άρωµα, κάτι που τονίζεται και από το όνοµά του, που αποτελεί τον τηλεφωνικό 
κώδικα της πόλης: 212.  

Στην περίπτωση του Tommy Hilfiger πάλι, το περιβάλλον περνάει σε δεύτερη 
µοίρα για να εστιάσουµε στους ίδιους τους ανθρώπους που αντιπροσωπεύουν την 
αµερικανικότητα: µια παρέα από φρέσκα, χαµογελαστά, υγιέστατα πρόσωπα, µε την 
απαραίτητη παρουσία ενός έγχρωµου αγοριού και την Αστερόεσσα στο βάθος, 
πρωταγωνιστούν στην απόληξη µιας ευρύτερης αφήγησης φυλετικής ανεκτικότητας 
και ελευθερίας, την οποία επισφραγίζει σαφώς η µάρκα µε το σλόγκαν της: The Real 
American Fragrance. Η συγκεκριµένη Αµερική δεν είναι περισσότερο ή λιγότερο 
αληθινή από αυτές του Marlboro ή της DKNY, αλλά σίγουρα είναι υπερπολύτιµη για 
τη µάρκα που τη χρησιµοποιεί.  

Αντιθέτως, αυτό δεν θα µπορούσε να ειπωθεί για τα 2 παραδείγµατα χρήσης του 
Νοµίσµατος από πληροφοριακές Κ./Ο. που εξετάζουµε εδώ. Τόσο στην περίπτωση 
της Εµπορικής Τράπεζας όσο και σε αυτή των καταστηµάτων Magnet, η Αµερική 
είναι απλώς ένα στοιχείο ανάµεσα σε πολλά, και ούτε καν το πρωτεύον. Στην πρώτη 
περίπτωση, η αναφορά στον “Θείο από την Αµερική” χρησιµεύει απλώς ως ένα 
δηµιουργικό εύρηµα το οποίο εκµεταλλεύεται φευγαλέα ένα καθιερωµένο στην 
Ελλάδα πολιτιστικό στερεότυπο (αυτό του πλούσιου ελληνοαµερικανού συγγενή) 
προκειµένου να προβάλλει την προϊοντική προσφορά της µάρκας. Στην περίπτωση 
των Magnet πάλι έχουµε µια απολύτως ευθεία αναφορά στην καταγωγή του 
προϊόντος (Με την αγορά ενός AIR CONDITION Αµερικανικής Τεχνολογίας…), η 
οποία όµως αποτελεί απλώς ένα από µια ολόκληρη σειρά επιχειρηµάτων που 
περιλαµβάνονται στην προϊοντική προσφορά. Και στις δύο καταχωρίσεις, η Αµερική 
χρησιµοποιείται ως ένας φορέας γνωστών νοηµάτων (χώρα της αφθονίας/χώρα της 
τεχνολογικής εξέλιξης) τα οποία ενισχύουν την προϊοντική προσφορά, χωρίς όµως να 
προσθέτουν κάτι στην ίδια τη µάρκα. Με άλλα λόγια, και σε πλήρη αντίθεση µε τις 
µη πληροφοριακές περιπτώσεις που εξετάσαµε παραπάνω, εδώ έχουµε απλώς 
κάποιες ευκαιριακές χρήσεις του Νοµίσµατος οι οποίες δεν αναπτύσσουν καµία 
µακροπρόθεσµη σχέση µε τη µάρκα.  

Τα πράγµατα είναι κάπως διαφορετικά όταν περάσουµε στην εξέταση δύο 
διαφορετικών περιπτώσεων ενός άλλου Νοµίσµατος, της Μεγάλης Βρετανίας (βλ. 
Παράδειγµα 2.2). Και στις δύο µάρκες που θα εξετάσουµε (Αρώµατα>Burberry, 
Αυτοκίνητα>Rover) το Νόµισµα προσφέρει στη µάρκα ένα µυθολογικό υπόβαθρο 
στο οποίο µπορεί να στηριχτεί σε πιο µακροπρόθεσµη βάση. Στην περίπτωση του 
Burberry, το Σύστηµα Αναφοράς υλοποιείται µε πολύ µεγάλη εκφραστική οικονοµία, 
η οποία συνοψίζεται κυρίως στις τρεις λέξεις του τίτλου: Live From London. Το 
όνοµα του προϊόντος (Brit) εστιάζει απόλυτα στη βρετανική κληρονοµιά της 
Burberry, ενώ το µοναδικό οπτικό στοιχείο, η συσκευασία του προϊόντος, είναι εξ 
ολοκλήρου καλυµµένο µε τις χαρακτηριστικές ρίγες της µάρκας. Το προϊόν παίζει 
εξίσου κεντρικό ρόλο και στην καταχώριση της Rover, αποτελώντας το µοναδικό 
οπτικό στοιχείο σε ένα ουδέτερο φόντο, µε τη διαφορά βεβαίως ότι εδώ το κείµενο 
είναι πολύ µεγαλύτερο σε έκταση, και προσφέρει στον καταναλωτή πολύ 
περισσότερους λόγους για να επιλέξει το προϊόν, οι περισσότεροι εκ των οποίων 
είναι, αναµενόµενα, ορθολογικοί (αναφορές στο αµάξωµα, τα καθίσµατα, το κιβώτιο 
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ταχυτήτων κ.ο.κ.). Εδώ θα λέγαµε ότι έγκειται και η βασικότερη διαφορά ανάµεσα 
στις δύο καταχωρίσεις: ενώ και στις δύο περιπτώσεις το Νόµισµα επιστεγάζει την 
επικοινωνία και έχει στενή σχέση µε την ευρύτερη επικοινωνία της µάρκας, η 
Burberry εστιάζει εξ ολοκλήρου στη µεταφορά του Λονδίνου, εξισώνοντας τον εαυτό 
της µε ένα κανάλι επικοινωνίας µε την βρετανική πρωτεύουσα. Αντιθέτως, η Rover 
χρησιµοποιεί τη βρετανικότητα ως ένα πλαίσιο στο οποίο ενθέτει τα προϊοντικά 
χαρακτηριστικά του µοντέλου Streetwise, χωρίς όµως να τοποθετεί το Νόµισµα στην 
κεντρική θέση της επικοινωνίας.  

Ακόµα πιο χαρακτηριστική από την άποψη των διαφορών ανάµεσα σε µη 
πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο. είναι η περίπτωση της γερµανικότητας, την 
οποία θα εξετάσουµε παράλληλα σε καταχωρίσεις των Joop (Ρούχα) και AEG 
(Λευκές Συσκευές) (βλ. Παράδειγµα 2.3). Εδώ είναι απολύτως ξεκάθαρη η διαφορά 
ανάµεσα στη χρήση του Τόπου ως µυθολογικού πλαισίου εκτύλιξης της δράσης και 
ως µυθολογικού τόπου καταγωγής του προϊόντος. Στην πρώτη περίπτωση, η Joop 
εκµεταλλεύεται στο έπακρο τις δυνατότητες της εικόνας, µε µια φωτογραφία από 
πολύ χαµηλή οπτική γωνία η οποία απεικονίζει τον πρωταγωνιστή της καταχώρισης 
στο κέντρο του αστικού τοπίου του Βερολίνου –µια πληροφορία η οποία 
επιβεβαιώνεται µέσα από το µοναδικό κειµενικό στοιχείο της καταχώρισης, µια 
λεζάντα η οποία µας υποδεικνύει σαφώς τον τόπο: Berlin Strausberger 
Platz_12.43MEZ. Έτσι, στην περίπτωση αυτή το κείµενο λειτουργεί ως 
καθοδηγητικός µίτος για την κυρίαρχη εικόνα, και τα δύο µαζί θέτουν το σκηνικό στο 
οποίο τοποθετείται ο πρωταγωνιστής φορώντας το προϊόν. Με άλλα λόγια, το 
Βερολίνο λειτουργεί µέσα από την εικόνα ως ένα αυτοδίκαια και αυτονόητα ιδανικό, 
µοντέρνο σκηνικό για να εκτυλιχθεί η κεντρική αφήγηση, στην οποία ο 
πρωταγωνιστής/ιδανικός καταναλωτής οδηγεί τη µοτοσικλέτα του στους δρόµους της 
επιδεικνύοντας τα ρούχα της µάρκας. Στο αντίθετο άκρο, η AEG καταδηλώνει την 
γερµανικότητά της αποκλειστικά µέσα από δύο κειµενικά στοιχεία, κανένα από τα 
οποία δεν είναι καν στα γερµανικά: τον τίτλο Γερµανικό Πλυντήριο AEG, και µια 
µικρή λεζάντα µε τη σηµείωση Made In Germany. Το ίδιο το συγκεκριµένο προϊόν 
αποτελεί το µοναδικό οπτικό στοιχείο, σε ένα κατάµαυρο ουδέτερο φόντο το οποίο 
βοηθάει σαφώς στην προβολή του πλυντηρίου αλλά µε κανένα τρόπο δεν δηµιουργεί 
ένα µεταφορικό ή αφηγηµατικό υπόβαθρο για τη µάρκα ως µυθολογικό πλαίσιο. 
Έτσι, ενώ η Joop χρησιµοποιεί οπτικά τη γερµανικότητα (και πιο συγκεκριµένα το 
Βερολίνο) για να στήσει το σκηνικό της µυθολογίας της, η AEG υπενθυµίζει λεκτικά 
την προέλευσή της, εξισώνοντας τη γερµανικότητα µε ένα ακόµα ενδιαφέρον για τον 
καταναλωτή προϊοντικό στοιχείο, µαζί π.χ. µε την αριθµητική αποδοτικότητα της 
συσκευής. Πρόκειται για µια χαρακτηριστική αντίθεση ανάµεσα στη χρήση του 
Νοµίσµατος ως εµφανώς µυθολογικού (σκηνικό δράσης) και ως ορθολογικοφανούς 
µυθολογικού στοιχείου (εγγύηση προέλευσης).  

Παρόµοιες διαφορές µπορούµε να διακρίνουµε και όταν περάσουµε στην 
εξέταση της γαλλικότητας, ενός από τα συχνότερα χρησιµοποιούµενα Νοµίσµατα στο 
υπό εξέταση δείγµα. Η παράλληλη σύγκριση της χρήσης του από την Peugeot, τα 
Gauloises και τα L&M είναι πολύ χαρακτηριστική από αυτή την άποψη (βλ. 
Παράδειγµα 2.4). Στην πρώτη περίπτωση, ο τίτλος (Sens noble) χρησιµεύει ως µια 
υπενθύµιση της γαλλικής προέλευσης της µάρκας, µε όλη την υπόλοιπη καταχώριση 
να επικεντρώνεται στην παράθεση των προϊοντικών χαρακτηριστικών του 
συγκεκριµένου µοντέλου, και το οπτικό της µέρος να αποτελεί απλώς µια 
παρουσίαση του αυτοκινήτου σε ουδέτερο φόντο. Με άλλα λόγια, στη συγκεκριµένη 
περίπτωση η γαλλικότητα χρησιµεύει απλώς ως ένα µικρό δηµιουργικό εύρηµα, το 
οποίο εκµεταλλεύεται φευγαλέα την εθνική προέλευση της µάρκας χωρίς όµως να 
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χτίζει κάποιο πολυπλοκότερο µυθολογικό πλαίσιο. Οι δύο µάρκες τσιγάρων στις 
οποίες αναφερόµαστε, αντίθετα, αν και το κάνουν µε διαφορετικούς τρόπους, 
τοποθετούν τη γαλλικότητα ακριβώς στο κέντρο της επικοινωνίας τους. Έτσι, µέσα 
από το λογότυπο µε το αρχαίο γαλατικό κράνος αλλά και το ίδιο της το όνοµα, η 
Gauloises εδραιώνει ολόκληρη την ύπαρξή της πάνω στο συγκεκριµένο Νόµισµα, 
εστιάζοντας σε µια πτυχή της Γαλλίας η οποία βασίζεται σε µια από τις θεµελιώδεις 
αξίες της Γαλλικής Επανάστασης (την “Liberte”), και οπτικά εκφράζεται µέσα από 
µια σειρά νεαρών, πολυεθνικών προσώπων τα οποία εκπροσωπούν µια 
κοσµοπολίτικη γαλλικότητα, η οποία βεβαίως από την άλλη πλευρά ταυτίζει την 
Ελευθερία µε την επιλογή µιας µάρκας τσιγάρων. Λιγότερο ποµπώδη αλλά µε εξίσου 
πολυπολιτισµική οπτική, τα L&M περιλαµβάνουν το Παρίσι ως συστατικό στοιχείο 
ενός ευρύτερου συντάγµατος διαφόρων τόπων (στους οποίους περιλαµβάνονται π.χ. η 
Ταϊτή και η Βραζιλία) που δηµιουργούν, το οποίο βεβαίως δεν εστιάζει στη 
γαλλικότητα ως εγγενές στοιχείο της µάρκας όπως στα Gauloises αλλά χρησιµοποιεί 
το Παρίσι ως ένα από πολλά σκηνικά

372 µιας σειράς επεισοδίων τα οποία 
δηµιουργούν µια συνολική αφήγηση στην οποία ο καταναλωτής καλείται να 
“συνδεθεί” µε διάφορους τόπους µέσα από την επιλογή της συγκεκριµένης µάρκας. 
Είτε µε τον ένα είτε µε τον άλλο τρόπο πάντως, το Σύστηµα Αναφοράς παίζει καίρο 
ρόλο στη διαµόρφωση της επικοινωνίας και των δύο τελευταίων µαρκών –κάτι που 
σίγουρα δεν συµβαίνει στην περίπτωση της Peugeot.  

Οι διαφορές αυτές όµως γίνονται ακόµα πιο φανερές όταν περάσουµε στην 
περίπτωση της γαλλικότητας όπως εκφράζεται στα πλαίσια της ίδιας ακριβώς 
µάρκας, της Lancome, αλλά σε δύο διαφορετικές Κ./Ο., τα Αρώµατα και το ∆έρµα 
(βλ. Παράδειγµα 2.5). Στην πρώτη περίπτωση, µέσα από τον τίτλο Le nouveau 
parfum feminin και τη συνοδευτική φράση PARIS, η γαλλικότητα καλύπτει όλο το 
υπάρχον κείµενο και, µαζί µε τον εναγκαλισµό του απεικονιζόµενου ζευγαριού, 
ουσιαστικά αποτελούν τα µόνα επιχειρήµατα της µάρκας. Σε αυτή την περίπτωση το 
Παρίσι δεν λειτουργεί τόσο ως µεταφορικό όσο ως αφηγηµατικό στοιχείο, 
µεταφέροντας τους πρωταγωνιστές (και, συνακόλουθα, τη δυνητική καταναλώτρια) 
σε έναν µυθικό τόπο/πηγή µιας φινετσάτης, γεµάτης αισθησιασµό γαλλικότητας. Ο 
τόνος –και η χρήση του Νοµίσµατος- είναι τελείως διαφορετικά στην περίπτωση του 
∆έρµατος. Εδώ, το –αρκετό– κείµενο επικεντρώνεται αποκλειστικά στις προϊοντικές 
ιδιότητες της συγκεκριµένης κρέµας, ενώ το PARIS (που συνοδεύει το όνοµα της 
µάρκας και σε αυτή την περίπτωση) αποτελεί απλώς µια δευτερεύουσα επιβεβαίωση 
της προέλευσης της µάρκας, χωρίς όµως να φτάνει στο να αποτελεί το λεκτικό (και, 
σε µεγάλο µέρος, νοηµατικό) κέντρο βάρους της επικοινωνίας, όπως στην 
προηγούµενη περίπτωση. Το αξιοσηµείωτο είναι πως, ως µυθολογικός τόπος, το 
PARIS που περιλαµβάνεται στις σελίδες αυτές είναι το ίδιο και στις δύο περιπτώσεις -
ένας τόπος απ’ όπου πηγάζει, αναβλύζει θα λέγαµε, η γυναικεία οµορφιά. Η διαφορά 
είναι ότι στην περίπτωση του Αρώµατος ο µυθολογικός αυτός τόπος εκφράζεται µε 
λιτά µεν µέσα (µόλις 5 λέξεις) αλλά κυριαρχεί στην επικοινωνία, ενώ στην περίπτωση 
του ∆έρµατος την πλαισιώνει.  

Η Ελλάδα, το τελευταίο Νόµισµα που θα εξετάσουµε, µας παρέχει τρία 
διαφορετικά είδη, θα λέγαµε τρία διαφορετικά δίπολα, περιπτώσεων: την εκτεταµένη 
κυριαρχία του κειµένου (Ποτά>Πλωµάρι, Έπιπλα>Βαράγκης, Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας>Cosmote), την ad hoc καταχώριση (Ρολόγια>Folli Follie, Συσκευές 

                                                 
372 Αν και, αξιοσηµείωτα, στην πραγµατικότητα δεν βλέπουµε απεικόνιση κανενός από τους τόπους 
που αναφέρονται σε αυτή τη σειρά καταχωρίσεων, παρά µόνο διαβάζουµε τη φράση Connect to X και  
τοποθετούµε τους πρωταγωνιστές στο εκάστοτε σκηνικό αποκλειστικά και µόνο µέσω του κειµένου, 
το οποίο µας υπαγορεύει και τον τόπο όπου εκτυλίσσεται η δράση.  
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Τεχνολογίας>Altec) και την ενσωµάτωση του Νοµίσµατος στη µακροπρόθεσµη 
επικοινωνία της µάρκας (Τσιγάρα>GR, Καταστήµατα Τεχνολογίας>Κωτσόβολος).  

Στο πρώτο δίπολο, (Πλωµάρι, Βαράγκης�Cosmote) το Νόµισµα όχι µόνο 
αποτελεί σαφέστατα το κέντρο βάρους της επικοινωνίας, αλλά καλύπτει και το 
µεγαλύτερο µέρος του κειµένου –και είναι αξιοσηµείωτο ότι, ειδικά στις δύο πρώτες 
µάρκες, πρόκειται για Κ./Ο. όπου, κατά κανόνα, το κείµενο είναι λίγο έως ελάχιστο 
(βλ. Παράδειγµα 2.6). Αν και το Πλωµάρι επικεντρώνεται σε µία µόνο περιοχή της 
Ελλάδας (το οµώνυµο χωρίο της Μυτιλήνης) ενώ ο Βαράγκης εγκολπώνεται 
ολόκληρη την έννοια της ελληνικότητας (και µάλιστα εκπεφρασµένα, µέσα από τον 
τίτλο Ελληνικότητα σηµαίνει συνεχής αµφισβήτηση!), οι οµοιότητες µεταξύ τους είναι 
πολύ µεγαλύτερες απ’ ότι σε σχέση µε την αντίστοιχη καταχώριση της Cosmote, 
όπου αντικείµενο είναι η προβολή της επέκτασης του δικτύου της εταιρείας σε όλη 
την Ελλάδα. Πιο συγκεκριµένα, τόσο στην περίπτωση του Πλωµαρίου όσο και του 
Βαράγκη, το κείµενο εστιάζει σε ένα µυθολογικό παρελθόν το οποίο αποτελεί µε 
κάποιον τρόπο τη βάση της µάρκας -στην πρώτη περίπτωση µέσα από τις 
προσπάθειες του Ισίδωρου Αρβανίτη να δηµιουργήσει ένα ξεχωριστό ούζο, στη 
δεύτερη µέσα από την καλλιτεχνική έµπνευση που προσφέρει το αρχαίο ειδώλιο της 
Αφροδίτης- από όπου, τελικά, η µάρκα αντλεί την ιδιαίτερη ποιότητά της. Με άλλα 
λόγια, πρόκειται για ένα καθαρά µυθολογικό στοιχείο που τοποθετεί τη µάρκα στο 
πλαίσιο µιας αφήγησης που ξεκινάει πολύ πρωτύτερα από την ίδρυσή της. Από την 
άλλη πλευρά, η Cosmote εστιάζει ξεκάθαρα στο παρόν, υπερηφανευόµενη για την 
εκτεταµένη της κάλυψη σε όλη τη χώρα, καθώς “ Όλοι οι Έλληνες αξίζουν την ίδια 
ποιότητα επικοινωνίας” . Σε αντίθεση µε τις άλλες δύο µάρκες, η  Ελλάδα της 
Cosmote δεν αποτελεί έναν µυθολογικό τόπο προέλευσης της µάρκας αλλά ένα 
σκηνικό όπου εκτυλίσσεται η δράση της στο σήµερα, µε την ίδια στον 
πρωταγωνιστικό ρόλο της παρέχουσας “σε όλους τους Έλληνες” την ικανότητα 
επικοινωνίας µέσω κινητού τηλεφώνου, η οποία παρουσιάζεται σχεδόν σαν 
κοινωνικό δικαίωµα. Έτσι, ενώ οι δύο πρώτες µάρκες χρησιµοποιούν το Νόµισµα ως 
ξεκάθαρα µυθολογικό στοιχείο (στην περίπτωση του Πλωµαρίου µάλιστα αυτό 
εκφράζεται και µέσω του κειµένου: ...ο µύθος γύρω από τη συνταγή του είναι αυτό που 
µας γοητεύει και µας φέρνει στην αλήθεια του), η Cosmote επιλέγει να το αξιοποιήσει 
ως ορθολογικοφανές.  

Μια ανάλογη λογική, αλλά εκπεφρασµένη µε αρκετά διαφορετικό βάρος, 
συναντάµε και στην περίπτωση της Κωτσόβολος –και πιο συγκεκριµένα στο σλόγκαν 
της, το οποίο είναι σχεδόν το ίδιο µε αυτό της Cosmote: Η Νο1 αλυσίδα ηλεκτρικών 
ειδών στην Ελλάδα. Όπως και τα τσιγάρα GR international (το άλλο µέρος αυτού του 
διπόλου) η Κωτσόβολος χρησιµοποιεί το Νόµισµα σε όλο το εύρος της επικοινωνίας 
της, υπενθυµίζοντας τόσο στους καταναλωτές όσο και στον ανταγωνισµό ποιος είναι 
ο market leader της αγοράς, χωρίς όµως να το αφήνει να κυριαρχήσει σε βάρος των 
προϊοντικών και τιµολογιακών προσφορών που αποτελούν το κυριότερο µέρος της 
επικοινωνίας της. Φαινοµενικά, κάτι ανάλογο ισχύει και στην περίπτωση των GR 
international, µιας µάρκας η οποία επικοινωνιακά δεν βασίζεται στο Νόµισµα που της 
δίνει το όνοµά της αλλά στην τιµή (βλ. Παράδειγµα 2.7).  

Ωστόσο, σε αυτή την περίπτωση το ενδιαφέρον είναι ότι µπορούµε να 
αντιληφθούµε πλήρως την αξία του Νοµίσµατος για την υπό εξέταση µάρκα µόνο σε 
στενή σχέση µε τα άλλα µέρη του άξονα που σχηµατίζεται στα πλαίσια της 
συγκεκριµένης Κ./Ο. Έχοντας να αντιµετωπίσουν τη Γαλλία των Gauloises, την 
Ιταλία των Muratti και την Αµερική των Marlboro, τα GR απαντούν ενσωµατώνοντας 
την Ελλάδα στο ίδιο τους το όνοµα, ενώ παράλληλα εστιάζουν την επικοινωνιακή 
τους στρατηγική στη χαµηλή τους τιµή. Έτσι, από τη µια πλευρά θέτουν τον εαυτό 
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τους σε αντίθεση µε τις περισσότερες ανταγωνιστικές τους µάρκες µέσα από την 
έµφαση σε ένα ξεκάθαρα ορθολογικό στοιχείο –την τιµή– ενώ παράλληλα σε δεύτερο 
επίπεδο αντιπαραβάλλονται µε κάποιες από τις κυριότερες ανταγωνίστριές τους 
ακριβώς µέσα από το γεγονός ότι δεν χρησιµοποιούν τη Γαλλία, την Ιταλία ή την 
Αµερική στην επικοινωνία τους, αξιοποιούν όµως την Ελλάδα στο όνοµά τους. 
Αντίθετα, µέσα από το σλόγκαν της η Κωτσόβολος αντιπαραβάλλει ανοιχτά κι 
εκπεφρασµένα τον εαυτό της µε τον ανταγωνισµό, αλλά το κάνει σε ένα καθαρά 
ορθολογικό επίπεδο, το οποίο επιπλέον εξαρτάται από τις παλινδροµήσεις της 
αγοράς.  

Στην περίπτωση των Folli Follie και Altec πάλι (βλ. Παράδειγµα 2.8), οι 
διαφορές ανάµεσα στους τρόπους που χρησιµοποιούν το Νόµισµα οι δύο µάρκες 
σχετίζονται ξεκάθαρα µε τις ευρύτερες συµβάσεις των αντίστοιχων Κ./Ο. Αν και η 
σχέση του Νοµίσµατος µε τη µάρκα είναι απολύτως ευκαιριακή και στις δύο 
περιπτώσεις –και οι δύο εκµεταλλεύονται τη νίκη της εθνικής οµάδας ποδοσφαίρου 
στο ευρωπαϊκό πρωτάθληµα- οι οπτικοί και κειµενικοί τρόποι µε τους οποίους 
εκφράζεται η σχέση αυτή ακολουθούν διαφορετικούς δρόµους, µε τα Folli Follie να 
περιλαµβάνουν το Νόµισµα στον ξενόγλωσσο τίτλο τους373, τονίζοντας παράλληλα 
την ύπαρξη της σηµαίας σε οπτικό επίπεδο. Η Altec, αντίθετα, ακολουθεί τις 
συµβάσεις της δικής της Κ./Ο. χρησιµοποιώντας ελληνικά στον τίτλο και το κείµενο 
και αφιερώνοντας το συντριπτικά µεγαλύτερο µέρος του κειµενικού συντάγµατος 
στην προϊοντική προσφορά. Καµία από τις δύο µάρκες δεν εντάσσει το Νόµισµα σε 
κάποια πιο µακροπρόθεσµη αφήγηση ή µεταφορά, ωστόσο οι διαφορετικοί τρόποι µε 
τους οποίους αντιµετωπίζουν το ίδιο ακριβώς Νόµισµα αποτελούν µια αξιοσηµείωτη 
επίδειξη του βαθµού στον οποίο οι ευρύτερες συνθήκες µιας Κ./Ο. επηρεάζουν τη 
διαφηµιστική επικοινωνία µιας µάρκας.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
373 Ένα φαινοµενικό παράδοξο η ένταση του οποίου µειώνεται όταν αναλογιστούµε ότι πρόκειται για 
µια Κ./Ο. όπου το ξενόγλωσσο στοιχείο κυριαρχεί  
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2.5 Συνοπτικά συµπεράσµατα  
 
Συνοψίζοντας τα αποτελέσµατα όλων των προηγούµενων σταδίων, µπορούµε 

να πούµε ότι ο Τόπος είναι ένα Σύστηµα Αναφοράς το οποίο, µε κάποιες εξαιρέσεις 
όπως το ∆έρµα, επιβεβαιώνει την Κύρια Πρόταση της διατριβής, τόσο σε ποσοτικό 
όσο και σε ποιοτικό επίπεδο.  

Από ποσοτική άποψη, η πλειοψηφία των καταµετρηµένων περιπτώσεων 
εµφανίζεται όντως σε µη πληροφοριακές Κ./Ο., όχι µόνο όσον αφορά τον αριθµό των 
καταχωρίσεων που περιλαµβάνουν κάποιο Νόµισµα του συγκεκριµένου Συστήµατος 
Αναφοράς όσο και από την άποψη της συνέπειας µε την οποία αυτό αξιοποιείται από 
τις εκάστοτε µάρκες. Μόνη εξαίρεση από την πλευρά των πληροφοριακών Κ./Ο. 
είναι το ∆έρµα, όπου η παρουσία της γαλλικότητας –ή, θα λέγαµε, της 
“παριζιανικότητας”- είναι εξαιρετικά συχνή, υποσκελιζόµενη µόνο από το γεγονός 
ότι το µεγαλύτερο µέρος του κειµένου που περιλαµβάνεται στις καταχωρίσεις της 
συγκεκριµένης Κ./Ο. επικεντρώνεται σε προϊοντικά πλεονεκτήµατα και όχι στην 
εδραίωση του Νοµίσµατος ΠΑΡΙΣΙ, το οποίο εµφανίζεται σχεδόν αποκλειστικά ως 
συνοδευτική φράση µαζί µε το λογότυπο της εκάστοτε µάρκας.  

Παράλληλα –πάντα µε την εξαίρεση του ∆έρµατος, και εν µέρει των 
Υπηρεσιών Τεχνολογίας και των Χρηµατοοικονοµικών- οι µη πληροφοριακές είναι οι 
Κ./Ο. όπου παρατηρούµε τις εντονότερες µάχες σηµείων, τόσο από την άποψη του 
αριθµού µαρκών που εµπλέκονται σε αυτές όσο και από την άποψη της σηµασίας που 
έχει το Σύστηµα Αναφοράς σε αυτές τις περιπτώσεις. Είτε πρόκειται για 
αντιπαραθέσεις που εστιάζουν σε ένα συγκεκριµένο Νόµισµα (π.χ. Ρολόγια>Ελβετία, 
Γυαλιά, Έπιπλα>Ιταλία, Άρωµα>Γαλλία) είτε για πιο πολυσυλλεκτικές µάχες (π.χ. 
Ποτά, Τσιγάρα) οι µη πληροφοριακές Κ./Ο. αποτελούν πολύ πιο προνοµιακό πεδίο 
αντιπαράθεσης για τις µάρκες που επιλέγουν να ενσωµατώσουν το συγκεκριµένο 
Σύστηµα Αναφοράς στην επικοινωνία τους.  

Όσον αφορά τα εκφραστικά µέσα µε τα οποία συµβαίνει αυτό, στην πρακτική 
εφαρµογή του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς είναι ιδιαίτερα σαφής η 
υπερίσχυση του κειµένου έναντι της εικόνας, ιδιαίτερα µέσα από την χρήση της 
συνοδευτικής φράσης που υποδηλώνει τόπο –διατηρώντας πάντα την αοριστία της 
ακριβούς σχέσης της µάρκας µε τον τόπο αυτό, π.χ. Dior PARIS. Ως σχήµα 
επικοινωνίας το οποίο εµφανίζεται κατά κύριο λόγο στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., η 
συνοδευτική φράση αποτελεί την επιτοµή του τρόπου µε τον οποίο χρησιµοποιείται 
συνήθως το Σύστηµα Αναφοράς Τόπος: ένα σύντοµο (συντοµότατο) κειµενικό 
στοιχείο, το οποίο συνοδεύει µακροπρόθεσµα τη µάρκα (ειδικά τις µη πληροφοριακές 
µάρκες) δηµιουργώντας παράλληλα ένα µυθολογικό φορτίο το οποίο ενισχύει την 
επικοινωνία της τελευταίας.  

Οι τίτλοι, τα σλόγκαν και τα body copy χρησιµοποιούνται µε αρκετά πιο 
ετερόκλητο τρόπο, ο οποίος όµως σε µεγάλο βαθµό µπορεί να διαχωριστεί ανάλογα 
µε τον πληροφοριακό ή µη χαρακτήρα της Κ./Ο. όπου ανήκει η µάρκα. Έτσι, στις 
πληροφοριακές Κ./Ο. είναι πολύ πιο άµεση η σύνδεση µε το εκάστοτε προϊόν, και το 
Νόµισµα χρησιµοποιείται πολύ συχνότερα ως τόπος επιχειρηµατικής 
δραστηριοποίησης/επιτυχίας (π.χ. Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Cosmote>Η νο1 εταιρεία 
κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα). Στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. πάλι, η χρήση άλλων 
κειµενικών στοιχείων συνήθως χρησιµοποιείται για να συµπαραδηλώσει τον 
εκάστοτε τόπο ως κάτι περισσότερο από επιχειρηµατικό πεδίο δράσης –αλλά ακόµα 
και η ορθολογικοφανής χρήση ενός Νοµίσµατος αµβλύνεται –και προσανατολίζεται 
προς πιο µυθολογικές κατευθύνσεις- από παράγοντες όπως η χρήση της ανάλογης 
γλώσσας.  
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Από την άλλη πλευρά, παρά το γεγονός ότι για το συγκεκριµένο Σύστηµα 
Αναφοράς το κείµενο είναι το κύριο εκφραστικό µέσο, οι οπτικές χρήσεις των 
Νοµισµάτων έχουν αρκετά µεγάλη σηµασία όπου χρησιµοποιούνται, ειδικά ως 
σκηνικό για την αφήγηση της µάρκας. Και σε αυτές τις περιπτώσεις, η βασική 
διαφορά ανάµεσα σε µη πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο. είναι ο τρόπος µε 
τον οποίο χρησιµοποιούνται από τις εκάστοτε µάρκες: ενώ στις πρώτες το Νόµισµα 
παίζει κεντρικό ρόλο στην ίδια τη µυθολογία της εκάστοτε µάρκας (είτε πρόκειται για 
το Speyside του ουίσκι Cardhu στα Ποτά είτε για τα “πολυφυλετικά” πρόσωπα του 
Αρώµατος του Tommy Hilfiger) στις τελευταίες οι ίδιες χρήσεις του Συστήµατος 
Αναφοράς (π.χ. ως σκηνικό, ή ως παροχέα των πρωταγωνιστών της αφήγησης) 
λειτουργούν σε ένα επίπεδο περιστασιακό, το οποίο έχει πολύ περισσότερο να κάνει 
µε τις προϊοντικές ιδιότητες ή µε κάποια προσφορά (π.χ. έναν διαγωνισµό) παρά µε 
την ίδια την ουσία της µάρκας.  

Η εξέταση συγκεκριµένων περιπτώσεων, και των αντίστοιχων µεταφορικών και 
αφηγηµατικών προεκτάσεων που πηγάζουν από αυτές, επιβεβαιώνει τα παραπάνω. 
Είτε πρόκειται για την Αµερική των Marlboro, τη Γαλλία των Gauloises ή του 
αρώµατος της Lancome, τη Γερµανία των Joop ή την Ελλάδα του Πλωµάρι, τα 
αντίστοιχα Νοµίσµατα παρέχουν στις µάρκες τους ένα πολύ ευρύτερο υπόβαθρο σε 
σχέση µε τα αντίστοιχα Νοµίσµατα των µη πληροφοριακών Κ./Ο. -την Αµερική της 
Εµπορικής Τράπεζας, τη Γαλλία της κρέµας δέρµατος Lancome, τη Γερµανία της 
AEG ή την Ελλάδα της Cosmote.  
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ΦΥΣΗ 
 
3.1 Γενικά 
 
Από τις πρώτες τοιχογραφίες των προϊστορικών κοινωνιών µέχρι σήµερα, η 

Φύση είναι ένας εννοιολογικός χώρος ο οποίος αποτελεί µια από τις κυριότερες πηγές 
σηµαινοµένων για οποιαδήποτε δηµιουργική δραστηριότητα -της διαφήµισης, 
προφανώς, συµπεριλαµβανοµένης. Αλλά, από πολλές απόψεις, είναι και κάτι 
περισσότερο. Όπως σηµειώνει και η ίδια η Williamson374, “Η Φύση είναι το 
κυριότερο σηµείο αναφοράς (the primary referent) ενός πολιτισµού (culture)”. Με 
άλλα λόγια, ο τρόπος που αντιµετωπίζει µια δεδοµένη (σε ιστορικό και γεωγραφικό 
πλαίσιο) κοινωνία αυτή την αστείρευτη δεξαµενή συµβόλων και νοηµάτων µπορεί να 
φανεί ιδιαίτερα αποκαλυπτικός για ευρύτερες αντιλήψεις που πιθανώς τρέφει η 
κοινωνία αυτή όσον αφορά µια σειρά από ετερόκλητα ζητήµατα όπως οι σχέσεις των 
δύο φύλων, ο ρόλος της επιστήµης και της τεχνολογίας αλλά και η σχέση του 
ανθρώπου µε τη θρησκεία. Πράγµατι, µια εξέταση των σχετικών διαχρονικών 
προβληµατισµών καταδεικνύει ότι η κατανόηση της Φύσης από τον άνθρωπο περνάει 
µέσα από µια σειρά αντιθετικών διπόλων, τα οποία δηµιουργούν τις προϋποθέσεις για 
την ανάπτυξη µακροπρόθεσµων µεταφορών και αφηγήσεων, οι οποίες µε τη σειρά 
τους δηµιουργούν πλαίσια µέσα στα οποία µπορούν να κινηθούν οι αντίστοιχες 
µεταφορές και αφηγήσεις µιας µάρκας.  

Πιο συγκεκριµένα, η πρώτη από τις θεµελιώδεις αντιθέσεις στις οποίες θα 
αναφερθούµε είναι αυτή ανάµεσα στις έννοιες του “ωµού” και του “µαγειρεµένου”, 
τις οποίες έχει αναλύσει εκτενώς ο Claude Levi-Strauss στο οµώνυµο έργο του, και 
τις οποίες επίσης αξιοποιεί η Williamson στο Decoding Advertisements. Σύµφωνα µε 
τη συγκεκριµένη θέση, όλοι οι πολιτισµοί διαµορφώνουν κάποιες πεποιθήσεις 
σχετικά µε το τι συνιστά βρώσιµο και τι µη βρώσιµο, µια βαθύτερη ανάλυση των 
οποίων µπορεί να αποκαλύψει εδραιωµένες αντιλήψεις της εκάστοτε κουλτούρας 
σχετικά µε το πού σταµατάει η Φύση και πού αρχίζει το πεδίο του πολιτισµού, τι 
είναι απαγορευµένο και τι όχι, κ.ο.κ. Η Williamson µε τη σειρά της στηρίζεται στις 
απόψεις του Levi-Strauss προκειµένου να καταδείξει το πώς οι απόψεις µας περί του 
“ωµού” και του “µαγειρεµένου” προεκτείνονται και στο πεδίο της διαφήµισης, 
επηρεάζοντας τους τρόπους µε τους οποίους αντιµετωπίζεται ο µετασχηµατισµός 
πρώτων υλών σε προϊόντα τα οποία εκ των πραγµάτων βασίζονται στη Φύση (όπως 
όλες οι τροφές, ή πολλά καλλυντικά) αλλά και σε προϊόντα τα οποία µε τον ένα ή τον 
άλλο τρόπο βρίσκονται σε αλληλεπίδραση µε το φυσικό περιβάλλον, όπως για 
παράδειγµα τα έπιπλα (µέσα από τον προσδιορισµό των ορίων του τι αποτελεί 
“εξηµερωµένο”/οικιακό χώρο και τι όχι) ή τα αυτοκίνητα (µέσα από τις διαδροµές 
τους σε εξοχικούς δρόµους ή άγριες εκτάσεις). Έτσι, από αυτή την άποψη η χρήση 
της Φύσης από τη διαφήµιση µπορεί να γίνει αντιληπτή ως η µεταµόρφωση του 
“ωµού” σε “µαγειρεµένο”375.  

                                                 
374 Williamson, Judith, Decoding advertisements – Ideology and meaning in advertising, London, 
Marion Boyars Publishers, 1978, σελ. 103 
375 Ένα εξαιρετικό παράδειγµα “µαγειρεµένης” Φύσης παρατίθεται στο Merchant, Carolyn, 
Reinventing Eden – The Fate of Nature in Western Culture, New York – London, Routledge, 2004, 
σελ. 152 – 154, και αφορά τα Εθνικά Πάρκα των Η.Π.Α. όπως το Yellowstone: προκειµένου να γίνουν 
αποδεκτά ως “Άγρια Φύση”, οι φυσικοί τους κάτοικοι –οι ντόποιοι Ινδιάνοι- υποχρεώθηκαν να 
εγκαταλείψουν µεγάλες εκτάσεις οι οποίες µετατράπηκαν για πρώτη φορά σε µη κατοικηµένες, 
ικανοποιώντας το πρότυπο του παρθένου περιβάλλοντος µε έναν µάλλον ιδιαίτερα ειρωνικό τρόπο…  
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Η δεύτερη από τις βασικές αντιθέσεις που θα µας χρησιµεύσουν είναι αυτή 
ανάµεσα στην Φύση και την Επιστήµη, ένα δίπολο µε πολλή µεγάλη και πλούσια 
ιστορία, η οποία αποτελεί και ένα εξαιρετικά χρήσιµο κλειδί για να κατανοήσουµε 
την πορεία της ∆υτικής σκέψης γενικότερα, καθώς οι αντιλήψεις µας και για τις δύο 
έννοιες έχουν εξελιχθεί σηµαντικά από ιστορική άποψη, µε χαρακτηριστικότερο ίσως 
παράδειγµα την αντικατάσταση της βασικότερης µεταφοράς που χρησιµοποιούµε για 
να κατανοήσουµε τον κόσµο από το “οργανικό” επίπεδο (όπου ο πλανήτης γίνεται 
κατανοητός ως ένα όλον) στο “µηχανικό”, όπου η εξέλιξη της τεχνολογίας ωθεί στην 
αντικατάσταση της κυρίαρχης µεταφοράς από µία που υπαινίσσεται ότι ο κόσµος 
είναι µια καλολαδωµένη µηχανή, η οποία µετριέται µε όρους αποδοτικότητας, κάτι το 
οποίο τελικά οδηγεί στην αποµυθοποίηση της ίδιας της Φύσης και, σύµφωνα µε την 
Merchant, στον συµβολικό θάνατό της376. Όπως επισηµαίνει και η Williamson377, η 
σύγχρονη κοινωνία επηρεάζει τη Φύση µε δύο τρόπους: α) µέσα από την τεχνολογία, 
µεταµορφώνοντας πρώτες ύλες σε µαζικά προϊόντα µαζικής παραγωγής, και β) µέσα 
από την ιδεολογία, διαµορφώνοντας µια σειρά από σηµαινόµενα σχετικά µε το τι 
είναι “Φυσικό” και ενσωµατώνοντάς τα στην επικοινωνία των εν λόγω προϊόντων. 
Ένα ιδιαίτερα ενδιαφέρον µέρος αυτής της διαδικασίας είναι η επίκληση της 
Επιστήµης προκειµένου να διορθώσει και να βελτιώσει τις “ατέλειες” της Φύσης σε 
µια σειρά από προϊόντα -κάποια από τα οποία αφορούν το ίδιο το ανθρώπινο σώµα. 
Πρόκειται για µια σκέψη η οποία θα ήταν απλώς αδιανόητη σε προγενέστερους 
αιώνες, όταν η Φύση θεωρείτο ένα τέλειο θεϊκό δηµιούργηµα.  

Η τελευταία αυτή παρατήρηση µας οδηγεί σε µια ενδιαφέρουσα παρένθεση, η 
οποία έχει να κάνει µε ένα αρχετυπικό σχήµα το οποίο κυριαρχεί άµεσα ή έµµεσα 
στην συντριπτική πλειοψηφία των αναπαραστάσεων της Φύσης, τουλάχιστον στη 
∆ύση: αυτή της Φύσης ως Εδέµ. Από την Τέχνη της Αναγέννησης µέχρι τους 
τεχνητούς κήπους ενός εµπορικού κέντρου, η Εδέµ είναι η κυρίαρχη αφήγηση στη 
σχέση του ∆υτικού ανθρώπου µε το φυσικό του περιβάλλον378. Αυτό βεβαίως δεν 
σηµαίνει ότι πρόκειται για µια αφήγηση γραµµική και ενιαία, καθώς ο χαµένος αυτός 
Παράδεισος µπορεί να πάρει πολλά πρόσωπα. Από την αρχαιότητα379 µέχρι σήµερα, 
ο µύθος της Εδέµ πέρασε από διάφορες φάσεις και εντοπίστηκε σε διαφορετικά 
σηµεία του γνωστού κόσµου –από την Βιβλική Μεσοποταµία µέχρι την 
νεοανακαλυφθείσα Αµερική380- για να εξελιχθεί στην αφήγηση της Αναγέννησης, κι 
έπειτα του ∆ιαφωτισµού, καταλήγοντας στην αφήγηση της επανάκτησης της Εδέµ 
µέσα από την επιστήµη και την τεχνολογία, η οποία είναι και η κυρίαρχη σήµερα381. 
Με άλλα λόγια, ο µύθος της Εδέµ αποτελεί µια πλούσια και πολυπρόσωπη µεταφορά, 
η οποία έχει χρησιµεύσει κατά καιρούς για διάφορους σκοπούς, από τη ρητορική 
δικαιολόγηση πλάνων όπως η κατάκτηση της Αµερικής (η οποία προβαλλόταν ως η 
νέα Εδέµ) µέχρι, πιο κοντά στην προβληµατική της παρούσας έρευνας, την 
επαναδηµιουργία της µέσα από την αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. 

                                                 
376 Βλ. σχετ. όλο το Merchant, Carolyn, The Death of Nature – Women, Ecology and the Scientific 
Revolution, San Francisco, HarpersSanFrancisco, 1983, και ιδιαίτερα τα κεφάλαια 7 και 8 (“Dominion 
Over Nature”, σελ. 164 – 191, και “The Mechanical Order”, σελ. 192 – 215 αντίστοιχα 
377 Williamson, ο.π., σελ. 123 
378 Βλ. αναλυτικότερα Merchant, ο.π., 2004, σελ. 12 –22  
379 Όπως επισηµαίνει η Merchant, (Merchant, 2004, ο.π., σελ. 43) ο µύθος της Εδέµ δεν υπάρχει µόνο 
στη χριστιανική παράδοση, αλλά συναντάται και σε κείµενα της αρχαιότητας όπως λ.χ. οι 
µεταµορφώσεις του Οβίδιου 
380 Lears, Jackson, Fables of Abundance – A cultural history of advertising in America, New York, 
Basic Books, 1994, σελ. 28 - 29 
381 Merchant, 2004, ο.π., σελ. 39 - 63 
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Η παρένθεση αυτή µάς επιτρέπει να περάσουµε στο τρίτο βασικό δίπολο που 
αφορά την επεξεργασία της Φύσης σε συµβολικό επίπεδο, το οποίο είναι αυτό 
ανάµεσα στην ίδια και τον άνθρωπο –µε άλλα λόγια, η αφήγηση της Φύσης είτε ως 
αντιπάλου είτε ως πεδίου που πρέπει να κατακτηθεί. Η κυριαρχία του ανθρώπου επί 
της Φύσης είναι µια ιδέα µε ιδιαίτερα βαθιές ρίζες στην ιουδαιοχριστιανική 
παράδοση, τοποθετώντας τον άνθρωπο στο κέντρο του σύµπαντος και επιτρέποντάς 
του να αντιµετωπίσει το περιβάλλον του σαν ένα πεδίο προς κατάκτηση. Στο κοµβικό 
(από αυτή την άποψη) πνεύµα του Francis Bacon και το έργο του New Atlantis, οι 
ιδέες αυτές γεφυρώνονται µε τις εξελίξεις του πρώιµου µοντερνισµού και 
δηµιουργούν µια πανίσχυρη θεµελίωση για την εκµετάλλευση της Φύσης από τον 
άνθρωπο, η οποία θα διατηρηθεί µε διάφορες µορφές µέχρι και σήµερα382. Από την 
άποψη της διαφηµιστικής επικοινωνίας, η λογική αυτή µεταφράζεται σε µια θέαση 
της Φύσης ως µιας άναρχης, δυνητικά επικίνδυνης σφαίρας η οποία πρέπει να 
τιθασευθεί και να µπει σε µια τάξη από τον άνθρωπο, είτε µέσα από τον 
µετασχηµατισµό της σε µαζικό προϊόν είτε µέσα από την εξερεύνηση/εξηµέρωσή της 
από αυτόν383. Η παρακάτω φράση των Mark και Pearson συνοψίζει εξαιρετικά αυτή 
τη µεταµόρφωση: “Το δάσος στην αρχαιότητα ήταν ένας τόπος χάους, αβεβαιότητας 
και ανεξέλεγκτου ερωτισµού. Το σύγχρονο πάρκο ή κήπος, από την άλλη πλευρά, 
αντικατοπτρίζει έναν ισχυρό φόβο απέναντι σε αυτές τις δυνάµεις και µια αντίστοιχη 
επιθυµία για έλεγχο, σταθερότητα και ασφάλεια.”384 Από διαφηµιστική άποψη, ο 
Lears385 εντοπίζει στις αρχές του αιώνα την έναρξη ενός ρητορικού λόγου ο οποίος 
ταυτίζει τη Φύση µε έναν αντίπαλο ο οποίος πρέπει να καταπολεµηθεί ή να µπει σε 
µια τάξη, µε ιδιαίτερη έµφαση σε προϊόντα όπως τα τρόφιµα, οι οικιακές συσκευές ή 
τα καλλυντικά. Μια άλλη, πιο σύχρονη εκδήλωση αυτής της αντιπαλότητας 
µπορούµε να συναντήσουµε σε διαφηµίσεις όπου η Φύση αντιµετωπίζεται µεν ως 
πεδίο που πρέπει να κατακτηθεί, παρέχοντας όµως παράλληλα µια εµπειρία 
“αυθεντικότητας” η οποία έρχεται σε αντίθεση µε την καθηµερινότητα των 
µεγαλουπόλεων

386.  
Το τελευταίο σηµαντικό δίπολο που θα µας απασχολήσει δεν είναι άσχετο από 

αυτή την επιθυµία κυριαρχίας: πρόκειται για τη διαχρονική ταύτιση του πολιτισµού 
(ειδικά µέσα από την επιστήµη και την τεχνολογία) µε το αρσενικό στοιχείο, και την 
ταύτιση της Φύσης µε το θηλυκό387. Η συγκεκριµένη αντίληψη δεν αποτελεί ένα 
απλό θεωρητικό σχήµα, αλλά παρουσιάζεται σαφώς στη ∆υτική εικονογραφία και 
σκέψη µέσα από µεταφορές όπως π.χ. η Μητέρα-Φύση, η Φύση ως Παρθένα Νύµφη, 
ή –µε σαφώς πιο αρνητική χροιά- η Φύση ως µάγισσα που αποπλανεί τον 
άνθρωπο/εξερευνητή της388. Η συγκεκριµένη αντίληψη είναι σαφές ότι αποτελεί µια 
µεταφορά που επεκτείνεται (και εν µέρει βασίζεται) στις κοινωνικές σχέσεις των 
ίδιων των ανθρώπων, επιβεβαιώνοντας τη ρήση του CS Lewis ότι αυτό που 

                                                 
382 Leiss, William, The Domination of Nature, Montreal & Kingston, McGill-Queen’s University 
Press, 1994 (1st ed. 1972) 
383 Williamson, ο.π., σελ. 112 - 115 
384 Mark, Margaret – Pearson, Carol S., The Hero and the Outlaw – Building Extraordinary Brands 
Through the Power of Archetypes, New York, McGraw-Hill, 2001, σελ. 207 
385 Lears, ο.π., σελ. 171 
386 Βλ. π.χ. την καµπάνια της Jeep που περιγράφεται στο Goldman, Robert – Papson, Stephen, Sign 
Wars – The Cluttered Landscape of Advertising, New York, The Guilford Press, 1996, σελ. 156 - 157 
387 Για µια εκτενέστερη ανάλυση της συγκεκριµένης µεταφοράς βλ. Merchant, 2004, ο.π., ειδικά σελ. 
22 - 24 
388 Merchant, 1983, ο.π., σελ 127 
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αποκαλούµε η κυριαρχία του ανθρώπου επί της Φύσης είναι στην πραγµατικότητα η 
κυριαρχία κάποιων ανθρώπων επί άλλων ανθρώπων µε τη Φύση ως όργανο389.  

Σήµερα, το πιο ορατό αποτέλεσµα των παραπάνω σχέσεων κι εντάσεων 
ανάµεσα στις έννοιες που αφορούν τη Φύση είναι η καθιέρωση µιας εκδοχής του 
“Φυσικού” ως απόλυτα θετικού στοιχείου, και του “Τεχνητού” ως αρνητικού –µια 
αντίληψη η οποία µοιάζει αυτονόητη σήµερα, αλλά είναι αποτέλεσµα µακρόχρονων 
ιστορικών διαδικασιών390. Σε µια εξαιρετικά σπάνια περίπτωση, στα µέσα της 
δεκαετίας του ’70 η Monsanto εκµεταλλεύτηκε ακριβώς αυτή την αντίληψη 
προκειµένου να την υπονοµεύσει, µε µια καµπάνια η οποία, στην ευρεία πεποίθηση 
πως οτιδήποτε “χηµικό” είναι αρνητικό και οτιδήποτε “φυσικό” είναι θετικό, 
αντιπαρέβαλλε το δεδοµένο ότι εξαιρετικά πολλές από τις διαδικασίες της ίδιας της 
φύσης είναι χηµικές391. Αν και βραχυπρόθεσµα η καµπάνια είχε θετική απήχηση, η 
βαθειά ριζωµένη αντίληψη στην οποία προσπαθούσε να αντιπαρατεθεί παραµένει 
ακόµα και σήµερα –και η ιδιαίτερα κακή δηµόσια εικόνα της Monsanto τα τελευταία 
χρόνια το επιβεβαιώνει. Ιδιαίτερα ενδιαφέρον από αυτή την άποψη είναι ότι, σε 
αντίθεση µε σχολιαστές που προέρχονται από τις κοινωνικές επιστήµες όπως η 
Williamson και οι Goldman – Papson392, από την πλευρά των θεωρητικών του 
marketing όπως ο Aaker, οι όποιες “πράσινες” δραστηριότητες της µάρκας 
παρουσιάζονται ευθέως ως συχνά αφανείς επενδύσεις (όπως η µείωση βλαβερών 
αποβλήτων από ένα εργοστάσιο) οι οποίες οφείλουν να µετατραπούν σε 
επικοινωνιακές ευκαιρίες µέσα από τη διαφηµιστική προβολή της µάρκας393.  

Αντι-Επιστήµη, Κήπος/Εδέµ, Γυναίκα, Αντίπαλος: οι τέσσερις αυτές 
θεµελιώδεις µεταφορές που σχετίζονται µε τη Φύση θα αποτελέσουν το -λιγότερο ή 
περισσότερο αφανές- φόντο στο οποίο θα κινηθούν οι επόµενες σελίδες. Σε πρακτικό 
επίπεδο, οι δηµιουργικές εκδηλώσεις τις Φύσης που θα µας απασχολήσουν µπορούν 
να διαχωριστούν σε τέσσερις γενικές κατηγορίες, χωρίς βεβαίως αυτό να σηµαίνει ότι 
πρόκειται για αυστηρά διαχωρισµένα µεταξύ τους πεδία. Οι δύο πρώτες θα 
µπορούσαν να χαρακτηριστούν ως η βιολογική parole της Φύσης, και 
προσδιορίζονται από τις λέξεις “χλωρίδα” και “πανίδα” –µε άλλα λόγια, τα φυτά και 
τα ζώα ως οντότητες. Οι δύο άλλες είναι πιο αφηρηµένες: θα µπορούσαµε να 
περιγράψουµε την πρώτη σαν την απεικόνιση της Φύσης ως περιβάλλοντα χώρο, µε 
ό,τι αυτό συµπεριλαµβάνει394, και τη δεύτερη ως την γενικότερη επίκληση του 
“φυσικού” ως έννοια, είτε αυτό σηµαίνει µια παραδείσια ουτοπία είτε σηµαίνει την 
υπενθύµιση προς τον καταναλωτή κάποιων οικολογικών ευσήµων που µπορεί να 
διαθέτει η µάρκα ή το προϊόν.  

Οι συγκεκριµένες περιπτώσεις που θα µας απασχολήσουν είναι οι παρακάτω: 
- Οποιαδήποτε ρητή λεκτική αναφορά σε κάποιο ζώο, φυτό ή παράγωγα 

αυτών (π.χ. εκχυλίσµατα)  
- Οποιαδήποτε ρητή λεκτική αναφορά στη “Φύση”, το “φυσικό” κλπ 
- Οποιαδήποτε ρητή λεκτική αναφορά στην οικολογία ή/και σε 

“πράσινες” πρακτικές 

                                                 
389 Παρατίθεται στο Leiss, ο.π., σελ. 195 
390 Williamson, ο.π., σελ. 123 - 125 
391 Ries, Al – Trout, Jack, Positioning – The Battle for Your Mind, New York, McGraw-Hill, 2001 (1st 
ed. 1981), σελ.168 - 169 
392 Βλ. για παράδειγµα τον επικριτικό τρόπο µε τον οποίο αντιµετωπίζουν την άνοδο του “πράσινου” 
marketing στη δεκαετία του ’80, Goldman – Papson, ο.π., σελ. 192 - 193 
393 Aaker, David, Building Strong Brands, London, Free Press Business, 1996, σελ. 119 - 120 
394 Κάτι το οποίο, από µια άλλη οπτική γωνία, είναι ο ορισµός της Φύσης ως το αντίθετο του αστικού 
χώρου 
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- Οποιαδήποτε φωτογραφική ή σχεδιαστική απεικόνιση ζώου ή φυτού, 
περιλαµβάνοντας και περιπτώσεις όπου πιθανώς το εκάστοτε ζώο ή φυτό 
υπονοείται µετωνυµικά, π.χ. µέσα από ίχνη στο χώµα 

- Οποιαδήποτε απεικόνιση µη αστικού ή οικιακού τοπίου (δάσος, βουνό, 
θάλασσα κ.ο.κ.) ή µέρους αυτού (π.χ. δέντρα, βράχια, κ.ο.κ.)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 165 

3.2 Συχνότητα χρήσης 
 
Πραγµατοποιώντας µια γενική επισκόπηση και των 16 υπό εξέταση Κ./Ο., 

καταγράφουµε συνολικά 370 µάρκες οι οποίες χρησιµοποιούν το Σύστηµα Αναφοράς 
σε 1026 καταχωρίσεις. Από τη σκοπιά της παρούσας έρευνας, αυτό που αξίζει να 
παρατηρηθεί είναι ότι η µεγαλύτερη συχνότητα εµφάνισης (σαφέστατα σε ποσοτικό, 
αλλά εν µέρει και σε ποιοτικό επίπεδο) καταγράφεται στις πληροφοριακές 
καταχωρίσεις, κάτι το οποίο µοιάζει να µην επαληθεύει την κύρια πρόταση της 
διατριβής. Πρόκειται για ένα σηµείο µε αρκετό ενδιαφέρον, το οποίο θα µας 
απασχολήσει τόσο σε αυτό όσο και στα επόµενα στάδια. Μια δεύτερη παρατήρηση 
που πρέπει να γίνει είναι ότι, παρά την πολύ συχνή της εµφάνιση, η Φύση  
παρουσιάζει σηµαντικές διακυµάνσεις στην πραγµατική σηµασία που έχει για µια 
µάρκα, καθώς σε ένα πολύ µεγάλο µέρος των περιπτώσεων παίζει έναν ιδιαίτερα 
δευτερεύοντα, θα λέγαµε διακοσµητικό, ρόλο, τόσο από την άποψη του 
επικοινωνιακού βάρους επί της σελίδας όσο και σε σχέση µε τις κεντρικές µεταφορές 
και αφηγήσεις που αναπτύσσει η εκάστοτε µάρκα.  

Περνώντας σε συγκεκριµένες Κ./Ο., η αρχική διαπίστωση περί της µη ισχύος 
της Κύριας Πρότασης επιβεβαιώνεται ήδη από την πρώτη, καθώς στα Γυαλιά –µια 
από τις λιγότερο πληροφοριακές Κ./Ο.- το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς 
χρησιµοποιείται από µόλις 8 µάρκες, σε 11 καταχωρίσεις (ποσοστά 15,7% και 9,6% 
αντίστοιχα, τα χαµηλότερα από όλες τις Κ./Ο. της έρευνας). Οι ποιοτικές 
παρατηρήσεις επιβεβαιώνουν τις ποσοτικές από αυτή την άποψη, καθώς δεν υπάρχει 
ούτε µία µάρκα η οποία να χρησιµοποιεί τη Φύση ως εγγενές της στοιχείο, ενώ η 
Diesel, η µόνη που την τοποθετει σε κεντρικότερο επίπεδο µε την καµπάνια Nature –
Love it while it lasts, το κάνει στα πλαίσια της ευρύτερης καµπάνιας της, η οποία 
διαπερνάει διαφορετικές Κ./Ο. Πέραν αυτού, δεν έχουµε καµία εµφάνιση ζώου 
(µοναδική περίπτωση από τις 16 Κ./Ο.), µόλις µία χρήση φυτών (ως διακοσµητικού 
στοιχείου σε µια καταχώριση της Dolce & Gabbana) ενώ οι υπόλοιπες έξι µάρκες 
(Arnette, Artisti Italiani, Costume National, Fila, Les Copains, Luxottica) αρκούνται 
στη χρήση διαφορετικών σηµαινόντων της Φύσης ως απλό περιβάλλον (π.χ. νερό, µια 
παραλία, ένα εξοχικό τοπίο).  

Το τοπίο είναι σχεδόν εξίσου φτωχό και στα Ρούχα, µε 52 µάρκες (31,3%) να 
χρησιµοποιούν το Σύστηµα Αναφοράς σε 94 καταχωρίσεις (17,7%), αριθµοί που 
τοποθετούν και τη συγκεκριµένη Κ./Ο. ιδιαίτερα χαµηλά τόσο σε επίπεδο µαρκών 
όσο και σε επίπεδο καταχωρίσεων, αν και κατά τι υψηλότερα σε σχέση µε τα Γυαλιά. 
Επίσης στη συγκεκριµένη Κ./Ο. παρατηρούµε και κάποιες µάρκες οι οποίες 
τοποθετούν το Σύστηµα Αναφοράς σε κεντρική θέση, µε δύο να χρησιµοποιούν ως 
λογότυπα στιλιζαρισµένες µορφές ζώων (Emporio Armani-αετός, Lacoste-
κροκόδειλος), και κάποιες άλλες να τοποθετούν την ίδια την έννοια της Φύσης σε 
κεντρική θέση, είτε µέσω της ειρωνείας (όπως η Diesel µε την καµπάνια Nature) είτε 
µε τη χρήση του συγκεκριµένου Νοµίσµατος στο σλόγκαν (Madlen>Beyond Nature). 
Στη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων πάντως το Σύστηµα Αναφοράς 
εµφανίζεται ως δευτερεύον, διακοσµητικό στοιχείο, κυρίως ως ευχάριστο περιβάλλον 
(π.χ. Caractere>∆άσος, Guess>Παραλία, Lucifair>Εξοχή, Laurel>Κήπος κ.ο.κ.) εντός 
του οποίου λαµβάνει χώρα η δράση, είτε ως εικαστική προσθήκη που υποβοηθάει την 
παρουσία των µοντέλων (π.χ. Victoria Verdi>Γυναίκα που κρατάει λουλούδια, Henry 
Cotton’s>γυναίκα που αστειεύεται µε παπαγάλο, κ.ο.κ.). Σε κάθε περίπτωση, πέραν 
των λίγων εξαιρέσεων που αναφέρθηκαν στην αρχή της παραγράφου, η σχέση µε τη 
µάρκα στη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων είναι ιδιαίτερα χαλαρή.  
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Από την άποψη της χρήσης από το σύνολο των µαρκών, τα Παπούτσια 
βρίσκονται επίσης σε χαµηλό επίπεδο, µε 14 µάρκες, ήτοι 22,6% του συνόλου. 
Ωστόσο, το ποσοστό χρήσης είναι σχετικά υψηλότερο από την άποψη των 
καταχωρίσεων, µε ένα 25,5% του συνόλου (40 περιπτώσεις) που φέρνει τη 
συγκεκριµένη Κ./Ο. περίπου στη µέση της ανάλογης κατάταξης σε σχέση µε τις 
υπόλοιπες. Η διαφορά αυτή οφείλεται σε κάποιες περιπτώσεις συνεπέστερης χρήσης 
του Συστήµατος Αναφοράς από συγκεκριµένες µάρκες, µε προεξάρχουσες τα Hush 
Puppies (λογότυπο σκύλος), τη Lacoste (λογότυπο κροκόδειλος), τα Lumberjack 
(λογότυπο φύλλο δέντρου) τα Timberland (λογότυπο δέντρο+καµπάνια 
επικεντρωµένη οπτικά και κειµενικά στην κατάκτηση της Φύσης), την Diesel 
(καµπάνια Nature), και την Nautica (καµπάνια επικεντρωµένη στο στοιχείο της 
θάλασσας, µε ένα ιστιοφόρο να τη διασχίζει). Λαµβάνοντας υπόψιν ότι οι 
περιπτώσεις αυτές συγκεντρώνουν τις 29 από τις 40 καταχωρίσεις, είναι σαφές ότι, αν 
και δεν θα λέγαµε ότι φτάνει στο επίπεδο ενός πολέµου σηµείων, η συγκεκριµένη 
Κ./Ο. είναι η πρώτη που εξετάζουµε όπου το Σύστηµα Αναφοράς έχει αρκετά µεγάλο 
βάρος, ειδικά από την οπτική γωνία της συνέπειας χρήσης από τη µάρκα.  

Με 40,8% των µαρκών (31 περιπτώσεις) και 22,3% των καταχωρίσεων (40 
περιπτώσεις) τα Αρώµατα διατηρούν επίσης µια θέση στο χαµηλότερο µισό του 
σχετικού πίνακα, το οποίο όπως είπαµε ήδη κυριαρχείται από τις µη πληροφοριακές 
Κ./Ο. Και εδώ επίσης υπάρχει η ένταση ανάµεσα στις λίγες µάρκες που 
ενσωµατώνουν τη Φύση εγγενώς (Jaguar, Scorpio, Noa Fleur, Kenzo Flower, 
Davidoff Cool Water) και την πιο συχνή, θα λέγαµε τυπική χρήση, η οποία βλέπει τη 
Φύση ως ένα λιγότερο (π.χ. Alessandro del Acqua, Parah, Sergio Tacchini, όπου 
απλώς ο πρωταγωνιστής ή το προϊόν τοποθετείται σε ένα “κανονικό” φυσικό 
περιβάλλον) ή περισσότερο (Alyssa Ashley, Givenchy, Hermes, όπου η Φύση παίζει 
τον ρόλο ενός πρωτογενούς στοιχείου, όπως η Φωτιά ή το Νερό) µεταφορικό πλαίσιο. 
Τόσο σε συνεπές (Noa, Kenzo, Leonard) όσο και σε περιστασιακό (Cacharel, Estee 
Lauder, Van Cleef & Arpels) επίπεδο, αξιοσηµείωτα εκτενής στη συγκεκριµένη Κ./Ο. 
είναι η χρήση της Φύσης ως πάροχου µιας µυθολογικής πρώτης ύλης, των 
λουλουδιών, τα οποία χρησιµοποιούνται ως µεταφορές για να συµπαραδηλώσουν το 
αποτέλεσµα της χρήσης της µάρκας –µεταφορές που πιθανώς δεν γίνονται άµεσα 
αντιληπτές ως τέτοιες, καθώς η απολύτως χηµική σύνθεση των Αρωµάτων 
καλύπτεται κάτω από το υποτιθέµενο προφανές της “φυσικής” τους προέλευσης. Σε 
γενικές γραµµές πάντως, πρόκειται για µια Κ./Ο. όπου η χρήση του Συστήµατος 
Αναφοράς παρουσιάζει σχετικά χαµηλή συχνότητα εµφάνισης, αλλά αρκετά µεγάλη 
σηµασία για µεµονωµένες µάρκες ή υποµάρκες.  

 Κάτι ανάλογο ισχύει και στα Ποτά, τα οποία µε 20 µάρκες και 64 καταχωρίσεις 
(50% και 38,5% αντίστοιχα) βρίσκονται επίσης αρκετά χαµηλά από την άποψη των 
µαρκών, αλλά αντίστροφα ψηλά στη συχνότητα των καταχωρίσεων. Η συχνότερη 
ποσοτικά µορφή εµφάνισης της Φύσης είναι είτε ως ένα ιδιαίτερα εξηµερωµένο 
περιβάλλον, στο οποίο λαµβάνει χώρα η κατανάλωση του προϊόντος (π.χ. Bacardi, 
Havana Club, Gordon’s, Malibu>παραλία, Cutty Sark>ψαροκάλαµα δίπλα στη 
θάλασσα), είτε ως ένα εξηµερωµένο σύµβολο που σχετίζεται επίσης µε την 
κατανάλωση του εκάστοτε ποτού (π.χ. Disaronno>Λεµόνι σε συνταγή, Nonino>Φέτα 
πορτοκαλιού, Jameson>Νερό µε τίτλο with water, πέτρα µε τίτλο on the rocks). 
Αξιοσηµείωτες εξαιρέσεις στη χρήση του περιβάλλοντος αποτελούν τα κρασιά  
Τσάνταλης και τα ουίσκι Cardhu και Johnnie Walker. Στις πρώτες δύο περιπτώσεις, η 
Φύση παρουσιάζεται ως παράγωγο του τόπου στον οποίο παράγεται η εκάστοτε 
µάρκα. Το Johnnie Walker πηγαίνει ακόµα πιο µακριά, δηµιουργώντας µια καµπάνια 
η οποία βασίζεται σε µια κλασική εκδοχή “ωµής” Φύσης [έρηµος, ωκεανός, 
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ηφαίστειο] η οποία παρουσιάζεται ως ένα ανοιχτό πεδίο περιπέτειας –µια λογική 
τελείως διαφορετική από την απολύτως εξηµερωµένη Φύση των άλλων περιπτώσεων. 
Αλλά το πιο ενδιαφέρον σηµείο της συγκεκριµένης Κ./Ο. είναι ο τρόπος µε τον οποίο 
χρησιµοποιεί τα ζώα: από 4 καταγεγραµµένες περιπτώσεις, οι 3395 (Bacardi, Famous 
Grouse, Glenfiddich) χρησιµοποιούν ζώα όχι απλώς ως σηµαντικά, αλλά ως εγγενή 
στοιχεία της επικοινωνίας τους (Bacardi>λογότυπο νυχτερίδα+χρήση νυχτερίδας σε 
καµπάνια, Famous Grouse>όνοµα, λογότυπο, πρωταγωνιστικός ρόλος στην 
επικοινωνία, Glenfiddich>το ίδιο). Το συγκεκριµένο φαινόµενο έχει ενδιαφέρον από 
την άποψη ότι έρχεται σε ευθεία αντίθεση µε τον τρόπο που αντιµετωπίζουν το ζωικο 
βασίλειο οι πληροφοριακές Κ./Ο. όπως οι Λευκές Συσκευές ή το Αδυνάτισµα, όπου 
τα ζώα αξιοποιούνται όχι ως πρωταγωνιστές, αλλά ως µια θα λέγαµε παθητική πρώτη 
ύλη για την υπηρεσία ή το προϊόν.  

Ακόµα πιο σηµαντική είναι η παρουσία της Φύσης στα Τσιγάρα, τα οποία 
βρίσκονται αισθητά ψηλότερα στην κατάταξη τόσο από πλευράς µαρκών (20, ή 
57,1%) όσο και από πλευράς καταχωρίσεων (89, ή 42,4%). Πέρα από την αρκετά 
υψηλή ποσοτική συχνότητα εµφάνισης των σχετικών Νοµισµάτων, η Φύση παίζει 
αξιοσηµείωτα σηµαντικό ρόλο και σε ποιοτικό επίπεδο, και µάλιστα µε µια σειρά από 
διαφορετικούς τρόπους: ως ζώο/λογότυπο (President, Winston>Αετός, 
Camel>Καµήλα, Old Holborn>Ελέφαντας), ως φυτό/λογότυπο (Eti), ως στοιχείο 
Φύσης το οποίο παίζει καίριο ρόλο στη διαφηµιστική επικοινωνία (Marlboro>Άλογα, 
Chesterfield>Φύλλα καπνού) ή, ακόµα, ως ευρύτερο περιβάλλον το οποίο δεν 
πρωταγωνιστεί µεν, αλλά παίζει σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση του χαρακτήρα της 
µάρκας (π.χ. Old Navy>Θάλασσα ως περιπέτεια, Slim Line>Θάλασσα ως πεδίο 
ενατένισης, Next, Peter Stuyvesant, Silk Cut>Εναλλαγή διάφορων τύπων φυσικού 
περιβάλλοντος σε µακροπρόθεσµες καµπάνιες). Σε γενικές γραµµές, πρόκειται για 
µια από τις ελάχιστες Κ./Ο. όπου οι περισσότερες εκδηλώσεις του Συστήµατος 
Αναφοράς εντάσσονται σε κάποια πιο συνεπή επικοινωνία, µε τις ευκαιριακές 
χρήσεις Νοµισµάτων να αποτελούν µειοψηφία. 

Τα Έπιπλα, από την άλλη πλευρά, αν και βρίσκονται πολύ κοντά στα Τσιγάρα 
τόσο από την άποψη του ποσού πληροφορίας που περιέχουν όσο και όσον αφορά τον 
τρόπο που χρησιµοποιούν ποσοτικά το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς (µε 50 
µάρκες να χρησιµοποιούν το Σύστηµα Αναφοράς σε 104 καταχωρίσεις, ή 62,5% και 
37,7% αντίστοιχα), δεν θα µπορούσαν να βρίσκονται πιο µακριά από την άποψη της 
συνεπούς χρήσης Νοµισµάτων. Πράγµατι, από τις 50 µάρκες που χρησιµοποιούν 
Νοµίσµατα που σχετίζονται µε τη Φύση, δεν υπάρχει ούτε µία που να το κάνει µε 
συστηµατικό, µακροπρόθεσµο τρόπο. Αντίθετα, σε όλες τις περιπτώσεις έχουµε τη 
Φύση να εµφανίζεται ως βοηθητικό θα λέγαµε στοιχείο, µε την συντριπτική 
πλειοψηφία

396 να περιορίζεται σε διακοσµητικές εµφανίσεις φυτών ή λουλουδιών στα 
πλαίσια κάποιου καλοστηµένου σαλονιού ή, λιγότερο συχνά, στη χρήση φρούτων και 
λαχανικών, τα οποία εµφανίζονται κυρίως σε µάρκες επίπλεων κουζίνας397. Αν και η 
εµφάνιση των συγκεκριµένων σηµαινοµένων ως άλλοθι φυσικότητας δεν στερείται 
σηµασίας, είναι σαφές ότι πρόκειται για ένα φαινόµενο µε δευτερεύον ειδικό βάρος 
όσον αφορά την ίδια τη διαφηµιστική επικοινωνία. Από αυτή την άποψη, είναι 

                                                 
395 Με µοναδική εξαίρεση κάποια ψάρια που εµφανίζονται σε µια καταχώριση της Absolut 
396 Άβαξ, Ανδρέας Κρητικός, Αποκάλυψη, Α. Φαλαϊνας, ∆. Μιχαλόπουλος, Επιπλοαθήναι, 
Επιπλοαρµονία, Επιπλοκίνηση, Επιπλοπροσφορές, Κούρτης, Περέντες, Πλεύρης, Το Στυλ, Adorno, 
Alno, Alta Linea, Avelon, Casoo, Chesterfield, Divani & Divani, Estilo, Forms N’ Norms, Gautier, 
Ikea, Kitchen Gallery, Mika, Moussourakis, Neoset, Petto, Sato, Scavolini, Snaidero, Svolos, Technal 
Plaza, Veneti 
397 Π.χ. Alno, Berloni, Linea Quattro, Neoset, Silva, Stylo, Veneti 



 168 

χαρακτηριστικό αυτής της Κ./Ο. ότι ακόµα και Νοµίσµατα µε αισθητά µεγάλη 
σηµασία ή συχνότητα σε άλλες µη πληροφοριακές Κ./Ο., όπως τα ζώα ή το 
ειδυλλιακό περιβάλλον, στη συγκεκριµένη περιορίζονται σε ευκαιριακές χρήσεις (π.χ. 
Ralph Lauren>παρουσία σκύλου, Νέο Κατοικείν>Κήπος έξω από σαλόνι, κ.ο.κ.).  

Τα Ρολόγια, η τελευταία από τις µη πληροφοριακές Κ./Ο., παρουσιάζουν ένα 
πιο συνηθισµένο σύνολο, µε χαµηλές συχνότητες τόσο από την άποψη των µαρκών 
(31, ή 30,7%) όσο και από την άποψη των καταχωρίσεων (88, ή µόλις 21,7%), οι 
οποίες όµως συνδυάζονται µε συνεπή χρήση ζώων και εκτεταµένη χρήση 
περιβάλλοντος. Πιο συγκεκριµένα, καταγράφουµε πέντε µάρκες για τις οποίες το 
Σύστηµα Αναφοράς έχει εγγενή σηµασία καθώς χρησιµοποιείται ως λογότυπο 
(Aquamarin>πουλί, Emporio Armani>πουλί, Camel Active>καµήλα, Hermes>άλογο 
σε άµαξα, Marc Ecko>ρινόκερος), ενώ ζώα παίζουν πρωταγωνιστικό ρόλο σε 
καµπάνιες δύο ακόµα µαρκών, (Chopard>προϊόντα σε σχήµα ψαριού, Maurice 
Lacroix>Σαύρες, πιγκουίνοι σε σειρά καταχωρίσεων). Από την άποψη άλλων 
Νοµισµάτων, το Σύστηµα Αναφοράς παίζει καίριο ρόλο στην επικοινωνία δύο ακόµα 
µαρκών (Timberland>λογότυπο δέντρο, Nautica>επικοινωνία επικεντρωµένη στη 
θάλασσα), ενώ η συντριπτική πλειοψηφία των υπόλοιπων περιπτώσεων αποτελεί 
εµφάνιση της Φύσης ως θαλάσσιου κατά κύριο λόγο περιβάλλοντος (π.χ. Audemars 
Piguet, Michel Herbelin, Panerai, Rolex>σκάφη σε θάλασσα, Baume & Mercier, 
Camel Active, Elesse, Skagen>παραλία, Bell & Ross, Citizen>δύτες σε βυθό, κ.ο.κ.) 
κάτι το οποίο έχει πιθανότατα να κάνει λιγότερο µε την επιθυµία έµµεσης προβολής 
των αδιάβροχων ιδιοτήτων του προϊόντος και περισσότερο µε τις συµπαραδηλώσεις 
πολυτέλειας ή/και περιπέτειας που προκαλεί το θαλάσσιο στοιχείο, µε τη βοήθεια και 
των ανάλογων τίτλων.  

Περνώντας από την πλευρά των πληροφοριακών Κ./Ο., εστιάζουµε κατευθείαν 
σε µία η οποία έχει ένα από τα υψηλότερα ποσοστά από την άποψη της χρήσης 
µαρκών: τα Αυτοκίνητα. Με 26 µάρκες (68,4% του συνόλου), η συγκεκριµένη Κ./Ο. 
καταλαµβάνει την 3η θέση στη σχετική κατάταξη, αλλά την 10η από την άποψη της 
εµφάνισης καταχωρίσεων (76 κ/χ, ήτοι 22,7%). Με άλλα λόγια, είναι σαφές ότι στα 
Αυτοκίνητα η Φύση χρησιµοποιείται µεν ευρέως από τις µάρκες που 
περιλαµβάνονται στην Κ./Ο., χωρίς όµως συστηµατικότητα. Η παρατήρηση αυτή 
επιβεβαιώνεται αν εξετάσουµε τη χρήση του Συστήµατος Αναφοράς από ποιοτική 
άποψη. Πέρα από το γεγονός ότι δεν υπάρχει σχεδόν ούτε µία µάρκα η οποία να 
χρησιµοποιεί τη Φύση ως εγγενές στοιχείο (µε την εξαίρεση του σλόγκαν OFF-
ROAD ANIMAL από το Grand Vitara της Suzuki), είναι ελάχιστες και εκείνες που το 
κάνουν στα πλαίσια µιας καµπάνιας: η Ford (καµπάνια 2 καταχωρίσεων για το 
περιβάλλον), η Mercedes-Benz (καµπάνια 4 καταχωρίσεων µε σύµβολα ζώα), και η 
Suzuki (µια καταχώριση µε παρουσιαστή πολική αρκούδα). Σε όλες τις υπόλοιπες 
περιπτώσεις, η Φύση κατά κύριο λόγο παίζει τον ρόλο του περιβάλλοντος, σε βαθµό 
και µε τρόπο ο οποίος θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως µια ελαφρών βαρών µάχη 
σηµείων –ένα θέµα που θα εξετάσουµε καλύτερα στο στάδιο Β4.  

Οι Λευκές Συσκευές, η αµέσως επόµενη Κ./Ο., παρουσιάζουν ιδιαίτερα µεγάλη 
σχετική συχνότητα τόσο σε επίπεδο µαρκών (22, ή 71% του συνόλου) όσο και σε 
επίπεδο καταχωρίσεων (48, η 47,1% του συνόλου, ένα νούµερο το οποίο τοποθετεί τη 
συγκεκριµένη Κ./Ο. στην τρίτη συνολικά θέση της σχετικής κατάταξης). Ωστόσο, αν 
και το Σύστηµα Αναφοράς έχει όντως συχνή παρουσία, δεν είναι τέτοια που θα 
µπορούσαµε να αποκαλέσουµε συστηµατική, µε µοναδική µερική εξαίρεση την 
απεικόνιση φρούτων και λαχανικών ως τροφή. Πέραν αυτού, η παρουσία της Φύσης 
είναι ταυτόχρονα πολυσυλλεκτική και αποσπασµατική, µε κάποιες µάρκες να 
χησιµοποιούν την παρουσία ζώων είτε ως τροφή (π.χ. Candy, Gaggenau, Naff, 
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Siemens) είτε ως κατοικίδια και σύµβολα οικόσιτης γαλήνης (Ariston Electrolux, LG, 
Miele), κάποιες άλλες να χρησιµοποιούν αποσπασµατικά φυσικά σύµβολα ως 
περιβάλλον (π.χ. Bosch>βράχος, General Electric>παραλία, Whirlpool>πλυντήριο σε 
περιβάλλον Εδέµ), και τέλος κάποιες ακόµα να επικαλούνται την ευρύτερη έννοια 
της Φύσης σε συνδυασµό µε τις οικολογικές επιδόσεις των εκάστοτε προϊόντων 
(AEG, Bosch, Miele, Morris, Samsung). Η µόνη µάρκα η οποία χρησιµοποιεί εγγενώς 
το Σύστηµα Αναφοράς είναι η Smeg (στα πλαίσια της Petto), η οποία έχει ως 
λογότυπό της ένα λουλούδι –από τη µειοψηφία των περιπτώσεων όπου το κύριο αυτό 
στοιχείο µιας µάρκας συνδέεται µε τον φυτικό κόσµο. Σε γενικές γραµµές, πρόκειται 
για µια Κ./Ο. όπου η αριθµητική ποσότητα δεν συνδυάζεται µε βαθύτερη σχέση µε τη 
µάρκα, αλλά η ίδια η µεγάλη συχνότητα χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς στα 
πλαίσιά της παρουσιάζει ενδιαφέρον από µόνη της.  

Αυτό δεν συµβαίνει στην περίπτωση των Συσκευών Τεχνολογίας, οι οποίες 
συνολικά παρουσιάζουν τη µικρότερη συχνότητα χρήσης από όλες τις 
πληροφοριακές Κ./Ο., µε 22 µάρκες (52,4%) και 65 καταχωρίσεις (23,5%). 
Χαρακτηριστικό της συγκεκριµένης Κ./Ο. είναι η χρήση διαφόρων Νοµισµάτων 
(φυτά, ζώα, περιβάλλον) σε ad hoc επίπεδο, προκειµένου να τονιστεί κάποιο 
λειτουργικό χαρακτηριστικό του εκάστοτε προϊόντος. Για παράδειγµα, η Siemens 
τοποθετεί ένα πουλί στην οθόνη ενός κινητού για να συµβολίσει τον ήχο του, η 
Pioneer αξιοποιεί ένα ηλιοβασίλεµα για να παρουσιάσει την πληθώρα χρωµάτων 
στην οθόνη της, η Olympus κάνει το ίδιο για τους εκτυπωτές της µε την απεικόνιση 
ενός τυπωµένου λουλουδιού, κ.ο.κ. Με την εξαίρεση µιας καµπάνιας 5 
καταχωρίσεων όπου η Sony χρησιµοποιεί έναν σκύλο-ροµπότ ως παρουσιαστή, 
καµία µάρκα δεν χρησιµοποιεί το Σύστηµα Αναφοράς µε πιο συνεπή τρόπο –και είναι 
χαρακτηριστικό ότι ακόµα και στη συγκεκριµένη περίπτωση η καµπάνια αποτελεί µια 
βραχυπρόθεσµη επικοινωνιακή πλατφόρµα, και όχι ένα µακροπρόθεσµο σχήµα.  

Τα Χρηµατοοικονοµικά πάλι βρίσκονται αρκετά υψηλότερα από την άποψη της 
συχνότητας, ειδικά όσον αφορά τη χρήση του Συστήµατος Αναφοράς από µάρκες 
(17, ή 65,4%) και λιγότερο από την άποψη των καταχωρίσεων (41, ή 28,3%). Η 
γενικότερη λογική της Κ./Ο. παρουσιάζει µια αρκετά γνώριµη διάταξη, µε δύο 
µάρκες να υιοθετούν κάποιο σχετικό Νόµισµα ως εγγενές στοιχείο (Αγροτική 
Ασφαλιστική>Στάχυ, INGΠειραιώς>Λιοντάρι) και όλες τις υπόλοιπες να αξιοποιούν 
τη Φύση σε περιστασιακό επίπεδο, είτε πρόκειται για την παρουσία ζώων (π.χ. 
Πειραιώς>σκύλος στα πλαίσια καταχώρισης στεγαστικού δανείου, Eurobank, 
Western Union>κουκουβάγια που συµπαραδηλώνει διαρκή ετοιµότητα της τράπεζας, 
HSBC>ψάρι σε γυάλα που συµβολίζει µέγεθος επιχείρησης) είτε φυτών (π.χ. 
Diners>καρπούζι σε καταχώριση για δάνειο διακοπών, Eurobank>λουλούδια ως 
σύµβολο “ακαταµάχητης πρότασης”). Και σε αυτή την περίπτωση, το φυσικό 
περιβάλλον σε διάφορες µορφές (π.χ. AlphaBank>πανοραµικό τοπίο µε γαλανό 
ουρανό, Mastercard>αερόστατο στο ηλιοβασίλεµα, UBS>ιστιοπλοϊκό στη θάλασσα) 
είναι η ποσοτικά συχνότερη µορφή Φύσης αλλά και αυτή µε τη λιγότερη σηµασία.  

Το σκηνικό αλλάζει άρδην όταν περάσουµε στο ∆έρµα, µια Κ./Ο. η οποία 
βρίσκεται πολύ ψηλά σε συχνότητα χρήσης (µε 29 µάρκες, ή 64,4%, και 97 
καταχωρίσεις, ή 48,3%) και ακόµα ψηλότερα από την άποψη του ρόλου που παίζει το 
Σύστηµα Αναφοράς στα πλαίσια της επικοινωνίας των µαρκών. Όπως θα δούµε και 
στα επόµενα στάδια, πρόκειται ίσως για την Κ./Ο. όπου η Φύση έχει τη µεγαλύτερη 
σηµασία, και µε αρκετά ασυνήθιστα Νοµίσµατα. Πιο συγκεκριµένα, πρόκειται για 
την µόνη Κ./Ο. όπου κυριαρχεί η ίδια η έννοια της Φύσης µε πολλαπλές ανάλογες 
αναφορές τόσο σε συνεπές όσο και σε περιστασιακό επίπεδο (π.χ. Κορρές>σλόγκαν 
Φυσικά Προϊόντα, Apivita>σλόγκαν Natural Products, Macrovita>σλόγκαν Natural 



 170 

Cosmetics, Clarins, Clinique, L’ Oreal>αναφορές κειµένου σε “φυσική οµορφιά” 
κ.ο.κ.) Άµεσα σχετιζόµενη µε αυτό είναι και η παρουσία των δύο άλλων συχνότερα 
εµφανιζόµενων Νοµισµάτων, των φυτών (π.χ. Biotherm>Ελιά, 
Coverderm>απεικόνιση λουλουδιού, Elizabeth Arden>κειµενική αναφορά σε 
απόσταγµα σταφυλιού, Lancome>λογότυπο λουλούδι+διαρκής εµφάνιση λουλουδιών 
στην επικοινωνία) και, ακόµα πιο ασυνήθιστα, του νερού (14 συνολικά µάρκες, 
ανάµεσα στις οποίες Chanel, Dior, Lamcaster, Orlane, Sant’ Angelica, Vichy κ.ο.κ.). 
Το ενδιαφέρον στη συγκεκριµένη Κ./Ο. είναι ότι, αν και είναι αρκετά σπάνια η χρήση 
της Φύσης ως εγγενούς στοιχείου της µάρκας (µε τον τρόπο π.χ. που χρησιµοποιεί η 
Lancome την έννοια του άνθους, ξεκινώντας από το λογότυπό της) από την άλλη 
πλευρά τα στοιχεία της Φύσης, των φυτών και του νερού χρησιµοποιούνται µε 
αξιοσηµείωτα –και ασυνήθιστα- µεγάλη συνέπεια από τις µάρκες που επιλέγουν να 
τα ενσωµατώσουν στην επικοινωνία τους.  

Εν µέρει ανάλογη είναι η κατάσταση και στο Αδυνάτισµα, το οποίο από 
ποσοτική άποψη αποτελεί την πρώτη από τις 16 υπό εξέταση Κ./Ο. και στους δύο 
παράγοντες που εξετάζουµε εδώ, µε 10 µάρκες (83,3% του συνόλου) να υιοθετούν το 
Σύστηµα Αναφοράς σε 95 καταχωρίσεις (51,6%). ∆ύο είναι τα Νοµίσµατα που 
συνηγορούν σε αυτή την εξαιρετικά µεγάλη συχνότητα: το περιβάλλον καλοκαιρινής 
παραλίας και, κυρίως, η χρήση της απεικόνισης µαγειρεµένων γευµάτων (51 
καταχωρίσεις, ήτοι κάτι περισσότερο από τις µισές καταγεγραµµένες περιπτώσεις). 
Το αξιοσηµείωτο είναι ότι αυτή η µεγάλη συνέπεια χρήσης δεν ταυτίζεται και µε 
εγγενή σηµασία του Νοµίσµατος για τη µάρκα: στην περίπτωση της παραλίας, µια 
σειρά από µάρκες (Πρίνου, Bodyline, Newday, Silhouette, Taste & Diet, Gilli Diet) 
χρησιµοποιούν το συγκεκριµένο Νόµισµα ως σκηνικό στο οποίο εκτυλίσσεται η 
εκάστοτε δράση, η οποία συνήθως επικεντρώνεται σε µια παρέα –ή µια µεµονωµένη 
γυναίκα- η οποία έχει ευεργετηθεί από την επιλογή της µάρκας και µπορεί πλέον να 
αντιµετωπίσει τα βλέµµατα των ιδεατών συν-λουόµενών της. Στην πολύ συχνότερη 
περίπτωση της τροφής πάλι, η Φύση είναι πλέον ένα κυριολεκτικά µαγειρεµένο 
αποτέλεσµα, το οποίο αποτελεί µέρος της προϊοντικής προσφοράς µε την απλούστερη 
ερµηνεία του όρου, και σίγουρα σε καµία περίπτωση δεν στηρίζει κάποια 
µακροπρόθεσµη µεταφορά ή αφήγηση της κεντρικής µάρκας. Με άλλα λόγια, το 
Αδυνάτισµα είναι µια Κ./Ο. όπου το Σύστηµα Αναφοράς εµφανίζεται µεν µε 
εξαιρετικά υψηλή συχνότητα, αλλά δεν έχει ανάλογα µεγάλη σηµασία για τις µάρκες 
που το χρησιµοποιούν, τουλάχιστον ως κεντρικό δοµικό στοιχείο τους.  

Στις Υπηρεσίες Τεχνολογίας η σηµασία του Συστήµατος Αναφοράς είναι ακόµα 
µικρότερη, καθώς βρίσκονται στο διαµετρικά αντίθετο σηµείο από το Αδυνάτισµα 
από την άποψη της συχνότητας (9 µάρκες µε 23 καταχωρίσεις, ή 47,4% και 15,1% 
αντίστοιχα), και σχεδόν όλες οι περιπτώσεις αποτελούν επίσης περιστασιακές χρήσεις 
Νοµισµάτων, µε µία σηµαντική εξαίρεση: την Tellas, η οποία χρησιµοποιεί µια σειρά 
από µυρµήγκια-cartoon ως παρουσιαστές της, δηµιουργώντας µια ιδιαίτερα 
σφιχτοδεµένη καµπάνια. Πέραν αυτού, οι έτσι κι αλλιώς λίγες περιπτώσεις που έχει 
να δείξει η συγκεκριµένη Κ./Ο. χαρακτηρίζονται από την σχετικά µεγάλη χρήση 
ζώων (Cosmote>παπαγάλος, Otenet>χταπόδια, Telestet>βάτραχος, Vizzavi>ταύρος) 
και την ιδιαίτερα περιορισµένη εµφάνιση φυσικού περιβάλλοντος οποιουδήποτε 
είδους.  

Τα Καταστήµατα Τεχνολογίας, τέλος, µε 8 µάρκες (53,3%) και 45 καταχωρίσεις 
(19,6%) χαρακτηρίζονται από έναν µικρό αριθµό περιστασιακών χρήσεων 
Νοµισµάτων χωρίς κάποια κεντρική τάση (π.χ. Ηλεκτρονική Αθηνών>σχεδιασµένο 
λουλούδι, Γερµανός>περιβάλλον παραλίας, Ράδιο Κορασίδη>τίτλος Και οικολογία 
και οικονοµία) και ένα µεγάλο αριθµό καταχωρίσεων ο οποίος συγκεντρώνεται σε 
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τρεις µάρκες οι οποίες χρησιµοποιούν µε ιδιαίτερη συνέπεια ζώα ως παρουσιαστές 
των αντίστοιχων επικοινωνιακών τους συνόλων: την Elephant (ελέφαντας), τα 
Telestet Centers (οικογένεια πουλιών) και, κυρίως, την Ηλεκτρονική Αθηνών, η 
οποία παραχωρεί τον πρωταγωνιστικό ρόλο σε έναν σκύλο ο οποίος λειτουργεί ως 
υπενθυµιστικό στοιχείο που συνδέει την εκάστοτε προϊοντική προσφορά µε τη 
µάρκα.  
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3.3 Κείµενο και εικόνα 
 
Καταγράφοντας τις έµπρακτες εκδηλώσεις του συγκεκριµένου Συστήµατος 

Αναφοράς σε κειµενικό και οπτικό επίπεδο, η κυρίαρχη παρατήρηση που προκύπτει 
είναι ότι πρόκειται για ένα Σύστηµα το οποίο εκφράζεται κατά κύριο λόγο µέσα από 
την εικόνα παρά µέσα από το κείµενο. Όπως θα δούµε και στις επόµενες 
παραγράφους, τόσο σε συστηµατικό όσο και σε περιστασιακό επίπεδο η σαφής 
πλειοψηφία των µαρκών επιλέγει να ενσωµατώσει το εκάστοτε Νόµισµα µέσα από 
απεικονίσεις διαφόρων µορφών, οι οποίες µάλιστα κατά κανόνα είναι παρούσες και 
κυρίαρχες ακόµα και στις περιπτώσεις όπου χρησιµοποιείται κείµενο. Με άλλα λόγια, 
η κατανόηση του τρόπου που λειτουργεί το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς 
περνάει πολύ περισσότερο από την εξέταση των οπτικών του εκδηλώσεων, χωρίς 
φυσικά αυτό να σηµαίνει ότι δεν έχει σηµασία η αντίστοιχη ανάλυση της χρήσης 
κειµένου.  

Από την άποψη των διαφορών ανάµεσα σε πληροφοριακές και µη 
πληροφοριακές Κ./Ο., τόσο σε επίπεδο λόγου όσο και σε επίπεδο εικόνας 
παρατηρούµε µια συνολική τάση των πρώτων να εστιάζουν σε προϊοντικά 
πλεονεκτήµατα, και των δεύτερων να επικεντρώνονται περισσότερο στον ίδιο τον 
πυρήνα της εκάστοτε µάρκας, κάτι το οποίο από αυτή την άποψη µοιάζει να 
επιβεβαιώνει την Κύρια Πρόταση της διατριβής. Από την άλλη πλευρά, η συχνότητα 
και το βάρος εµφάνισης κάποιων στοιχείων όπως τα σλόγκαν πέφτουν σαφώς 
περισσότερο προς την πλευρά των πληροφοριακών Κ./Ο., κάτι που έρχεται σε 
αντίθεση µε τις προσδοκίες της έρευνας. Η εξέταση αυτής της αντίφασης θα µας 
απασχολήσει στις επόµενες παραγράφους.  

Πιο συγκεκριµένα, η εστίαση στον τρόπο εµφάνισης του πρωτεύοντος 
κειµενικού στοιχείου –του τίτλου- καθιστά φανερή την ισχύ του παραπάνω αρχικού 
συµπεράσµατος, καθώς µια διερεύνηση των περιπτώσεων που έχουµε στη διάθεσή 
µας αποδεικνύει ότι είναι δύσκολο ακόµα και να βρεθούν περιπτώσεις όπου ο τίτλος 
σηκώνει µόνος του το βάρος της επικοινωνίας. Οι µεµονωµένες εξαιρέσεις (π.χ. 
Έπιπλα>Skouropoulos>Άλλοι ξεχωρίζουν από τη φύση τους. Κι άλλοι από τη θέση 
τους, Άρωµα>Lauder>The nature of man, ∆έρµα>Galenic>Το δραστικό συστατικό 
Delta 7, από τον καρπό του Arganier, αντιµετωπίζει αποτελεσµατικά τη χαλάρωση) 
απλώς επιβεβαιώνουν τον κανόνα, ενώ δεν είναι τυχαίο ότι η περίπτωση 
ολοκληρωτικής και µακροπρόθεσµης στήριξης αποκλειστικά σε τίτλο είναι µόνο µία, 
και αυτή βρίσκεται σε µη πληροφοριακή Κ./Ο. (Ρούχα>Columbia). Όλα τα υπόλοιπα 
παραδείγµατα που έχουµε στη διάθεσή µας αποτελούν περιπτώσεις όπου ο τίτλος 
λειτουργεί συµπληρωµατικά ή επεξηγηµατικά σε σχέση µε ένα κυρίαρχο οπτικό 
στοιχείο (π.χ. Ρούχα>Bostonians>Mission In Style+εικόνα πελαργών, 
Mitsubishi>∆ιασταύρωση Ροτβάιλερ µε ντόµπερµαν/∆ιασταύρωση SUV µε Sports 
Wagon+εικόνες σκύλου και αυτοκινήτου, Χρηµατοοικονοµικά>Πειραιώς ING>Η 
υγεία σας αξίζει τη µερίδα του λέοντος+λιοντάρι λογότυπο ζωντανεµένο).   

Από την άποψη των διαφορών ανάµεσα σε πληροφοριακές και µη 
πληροφοριακές Κ./Ο., το τοπίο είναι πρακτικά παρόµοιο από την άποψη της 
συχνότητας χρήσης τίτλων και της σχέσης αυτών µε την εικόνα, διαφοροποιείται 
όµως αισθητά όσον αφορά το περιεχόµενο και, θα λέγαµε, την κατεύθυνση προς την 
οποία στρέφονται οι τίτλοι αυτοί. Έτσι, στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. οι τίτλοι 
στρέφονται προς τον γενικότερο χαρακτήρα της µάρκας, στηρίζοντας είτε πιο 
µακροπρόθεσµες καµπάνιες είτε µεµονωµένες περιπτώσεις χρήσης ανάλογων 
Νοµισµάτων, οι οποίες όµως βασίζονται στο ευρύτερο επικοινωνιακό πλαίσιο της 
µάρκας. Χαρακτηριστικό παράδειγµα της πρώτης περίπτωσης αποτελεί η περίπτωση 
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της Diesel µε κεντρικό τίτλο Nature –Love it while it lasts (Γυαλιά, Ρούχα, 
Παπούτσια), η οποία στηρίζεται στην ειρωνική χρήση της έννοιας Φύση µε µια 
ανατρεπτική διάθεση, η οποία αποτελεί σαφώς το πιο αναγνωρίσιµο στοιχείο της 
συγκεκριµένης µάρκας. Όσον αφορά τις πιο βραχυπρόθεσµες χρήσεις τίτλου, 
χαρακτηριστικά παραδείγµατα αποτελούν η Givenchy (Άρωµα>Givenchy>Fire under 
ice) και η Rolex (Ρολόγια>Rolex>Η θάλασσα αποκαλύπτει τα µυστικά της µόνο σε 
λίγους+2 ιστιοπλόοι, ένα επικοινωνιακό κείµενο το οποίο δεν συνδέεται µεν µε 
κάποιο ευρύτερο πλαίσιο χρήσης της Φύσης, αλλά αποτελεί χαρακτηριστικό 
παράδειγµα του πως ένα Νόµισµα που σχετίζεται µε τη Φύση (εν προκειµένω, η 
θάλασσα) µπορεί να αποτελέσει αγωγό σύνδεσης µε τις ευρύτερες αξίες της µάρκας 
(…για λίγους). Από την άλλη πλευρά, η ανάλογη –ευκαιριακή- χρήση του 
Συστήµατος Αναφοράς στους τίτλους πληροφοριακών µαρκών εστιάζει κατά κύριο 
λόγο στο εκάστοτε προϊοντικό πλεονέκτηµα, αφήνοντας τη µάρκα σε πιο δεύτερο 
επίπεδο (π.χ. Αυτοκίνητα>Suzuki Grand Vitara>Για να γράφετε ότι δεν 
περιγράφεται+ελάφι, άλογα, ∆έρµα>Clinique>Ξεδιψάστε την επιδερµίδα σας+νερό, 
Αδυνάτισµα>Silhouette>Ανθίστε… µε 3.000€ ∆ώρο+λουλούδι).  

Αισθητά διαφορετικό είναι το κέντρο βάρους όταν περάσουµε στην εµφάνιση 
του Συστήµατος Αναφοράς στο επίπεδο του σλόγκαν, αν και ο εξαιρετικά µικρός 
αριθµός των τελευταίων δεν επιτρέπει την εύκολη εξαγωγή ευρύτερων 
συµπερασµάτων. Γεγονός είναι πάντως ότι από τις 7 καταγεγραµµένες περιπτώσεις, 
µόλις µία εµφανίζεται σε µη πληροφοριακή Κ./Ο. (Ρούχα>Redgreen>Nautically 
Inspired/Feel The Outdoor Spirit), ενώ οι υπόλοιπες 6 εµπεριέχονται σε µάρκες 
πληροφοριακών Κ./Ο., από τις οποίες οι 5 στα πλαίσια µίας και µόνης, του ∆έρµατος 
(Αυτοκίνητα>Suzuki Grand Vitara>Off-Road Animal, ∆έρµα>Κορρές>Φυσικά 
Προϊόντα, Anne Marie Borlind>Natural Beauty, Apivita>Natural Products, 
Macrovita>Natural Cosmetics-Φυσικά καλλυντικά, Propoline>Εκ φύσεως). Η 
συγκεκριµένη παρατήρηση λέει αρκετά για την περιορισµένη κειµενική χρήση του 
Συστήµατος Αναφοράς στο σύνολο του δείγµατος, και λέει ακόµα περισσότερα για 
τη µεγάλη σηµασία της έννοιας της Φύσης στο ∆έρµα, ένα ζήτηµα στο οποίο θα 
επανέλθουµε παρακάτω.  

Οι παραπάνω τάσεις επιβεβαιώνονται όταν περάσουµε και στην εξέταση της 
χρήσης κειµένου (body copy), όπου το ∆έρµα έχει επίσης έναν δυσανάλογα µεγάλο 
αριθµό περιπτώσεων εµφάνισης του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς. Γενικά, 
στη συγκεκριµένη Κ./Ο. υπάρχει πολλή έντονη η επιθυµία τονισµού “φυσικών” 
ιδιοτήτων ή/και συστατικών398. Αυτό εκφράζεται µε δύο τρόπους: από τη µια πλευρά 
µε τον τονισµό στις φυσικές τεχνικές (π.χ. Lierac>“Φυσική παραγωγή κολλαγόνου”, 
L’Oreal>“Φυσική ανάπλαση της επιδερµίδας”) και από την άλλη µε την αναφορά σε 
φυσικά συστατικά και εκχυλίσµατα, χωρίς αναγκαστικά άµεση αναφορά στην ίδια 
την έννοια της φύσης (π.χ. Macrovita, Orlane, Propoline, Sant’ Angelica, Shiseido, 
Vichy). Όσον αφορά τις υπόλοιπες Κ./Ο., η τάση στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. είναι 
αυτή της καταγραφής της Φύσης ως µιας πρωτογενούς πηγής εννοιών, η οποία 
παρέχει στο προϊόν το ιδιαίτερο πλεονέκτηµά του απέναντι στον ανταγωνισµό, είτε 
µέσα από την παροχή πρώτης ύλης (π.χ. Παπούτσια>Grenson>αναφορά σε “calf 
skins”, Τσιγάρα>Chesterfield>εκτεταµένες αναφορές στα καπνά) είτε µέσα από τη 
σύνδεσή του µε κάποια ευρύτερη µεταφορά που έχει δηµιουργήσει η µάρκα (π.χ. 
Ποτά>Τσάνταλης=Μαζί µε εικόνα και τίτλο, εκτεταµένη αναφορά στον Αµπελώνα 

                                                 
398 Κορρές, Anne Marie Borlind, Apivita, Biotherm, Clarins, Clinique, Coverderm>Ένα φυσικό, 
θαλάσσιας προέλευσης δραστικό σύµπλοκο, αποτέλεσµα καθαρά βιοτεχνολογικής έρευνας (!), Elizabeth 
Arden, Gap, Garnier, Helena Rubinstein>κ/χ για την πρόκληση της επιστήµης, που είναι να εµπνευστεί 
από τη φύση, Lancaster, Lancome, Lierac 
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Αγίου Παύλου ως τόπο προέλευσης, Ποτά>Cardhu>εκτεταµένες αναφορές στο 
Speyside, τόπο παραγωγής του προϊόντος). Στις πληροφοριακές Κ./Ο., από την άλλη 
–πάντα µε την εξαίρεση του ∆έρµατος– οι αναφορές στη Φύση χρησιµεύουν είτε για 
να αποτυπώσουν τα υποτιθέµενα οικολογικά εχέγγυα της µάρκας 
(Αυτοκίνητα>Ford>καµπάνια 2 κ/χ µε προτροπή λιγότερης χρήσης αυτοκινήτων, 
Λευκές Συσκευές>Samsung>κείµενο για οικολογικές ιδιότητες του ψυγείου) είτε, 
κατά πολύ ενδιαφέροντα τρόπο, για να συγκρίνει τη µάρκα µε τη Φύση ως µέτρο (π.χ. 
Λευκές Συσκευές>Bosch>Ένα διάφανο µικροφίλµ παρουσιάζεται ως “η φυσική 
λύση”, Αδυνάτισµα> Bodyline>Η τέλεια εµφάνιση δεν είναι δώρο της φύσης. Είναι 
αποτέλεσµα της επιστήµης και της υψηλής τεχνολογίας των Bodyline).  

Τέλος, σε ό,τι αφορά τη χρήση του κειµένου, σε µία και µόνη πληροφοριακή 
Κ./Ο. (τα Καταστήµατα Τεχνολογίας) παρατηρούµε το φαινόµενο λόγου ο οποίος 
παρουσιάζεται να εκφέρεται απευθείας από ένα δρων υποκείµενο που αποτελεί 
Νόµισµα του υπό εξέταση Συστήµατος Αναφοράς: ο λόγος για τα “µπαλονάκια” 
κόµικς που συνοδεύουν µερικές από τις φράσεις των ζώων που χρησιµοποιούν ως 
παρουσιαστές κάποιες µάρκες στη συγκεκριµένη Κ./Ο. (Ηλεκτρονική 
Αθηνών>Σκύλος, Elephant>Ελέφαντας, Telestet Centres>Οικογένεια πουλιών). 
Πρόκειται για µια εξαιρετικά ασυνήθιστη περίπτωση γενικότερα στην έντυπη 
διαφήµιση, η οποία όµως στη συγκεκριµένη περίπτωση λειτουργεί, διότι στόχος της 
είναι η σύνδεση µε τις τηλεοπτικές καµπάνιες των αντίστοιχων µαρκών. Από την 
οπτική γωνία της παρούσας έρευνας, το φαινόµενο παρουσιάζει ενδιαφέρον ως µια 
πρόσθετη τεχνική προσέλκυσης της προσοχής του αναγνώστη στο κεντρικό 
δηµιουργικό εύρηµα, το οποίο µε τη σειρά του στηρίζεται σε έναν από τους 
παλαιότερους µεταφορικούς τρόπους θέασης του ζωικού βασιλείου, τον 
ανθρωποµορφισµό. Σε σχέση µε το ζητούµενο που έχουµε θέσει, η αξία του έγκειται 
στο ότι ενισχύει τις υπάρχουσες βασικές µεταφορές των σχετικών µαρκών, 
χρησιµοποιώντας παράλληλα µια σχέση κειµένου-εικόνας η οποία δεν απαντάται 
καθόλου στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., ίσως διότι, στις τελευταίες, κατά κανόνα οι 
σχετικά πιο σπάνιες περιπτώσεις όπου το ζωικό στοιχείο αναµειγνύεται µε το 
ανθρώπινο (π.χ. η καµπάνια του Famous Grouse) παραµένουν βουβές ακόµα και στις 
τηλεοπτικές τους εκδοχές.  

Περνώντας στις καθαρά οπτικές εκδηλώσεις του Συστήµατος Αναφοράς, 
παρατηρούµε µια σειρά από φαινόµενα µε αρκετά ευρεία εφαρµογή, τα περισσότερα 
από τα οποία εκφράζονται µε διαφορετικούς τρόπους ανάλογα µε την Κ./Ο. στην 
οποία ανήκουν. Στις επόµενες παραγράφους θα εξετάσουµε τα φαινόµενα αυτά σε 
σχέση µε την προβληµατική της παρούσας έρευνας.  

Περισσότερο από τα δύο άλλα Συστήµατα Αναφοράς που εξετάσαµε µέχρι 
τώρα, ίσως η πιο εµφανής διαφορά ανάµεσα σε πληροφοριακές και µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. είναι στη χρήση της έλλειψης κειµένου –ή, θα λέγαµε, στη 
χρήση της σιωπής. Πράγµατι, αν και όπως είπαµε και παραπάνω η Φύση είναι ένα 
Σύστηµα Αναφοράς που χρησιµοποιείται κατ’ εξοχήν οπτικά, µε λίγη κειµενική 
υποστήριξη, επί του πρακτέου αυτό δεν εκφράζεται µε τον ίδιο τρόπο στις δύο οµάδες 
Κ./Ο. που εξετάζουµε.  

Στις πληροφοριακές Κ./Ο., η παρουσία της Φύσης είναι µεν συχνά µόνον 
οπτική, αλλά πλαισιώνεται από µια σειρά πολυάριθµων κειµενικών στοιχείων τα 
οποία, τελικά, καθιστούν τη σηµασία της από δευτερεύουσα έως περιθωριακή –στα 
Αυτοκίνητα, για παράδειγµα, η Φύση εκδηλώνεται κατά κύριο λόγο µέσα από το 
περιβάλλον στο οποίο κινείται το όχηµα, αλλά η κύρια εστίαση των περισσότερων 
καταχωρίσεων βρίσκεται σε άλλους παράγοντες, κατά κύριο λόγο προϊοντικούς. Ένα 
άλλο παράδειγµα είναι οι Λευκές Συσκευές, όπου η παρουσία της Φύσης ως τροφή 
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είναι µεν πολλή συχνή, αλλά επικεντρώνεται κυρίως σε διακοσµητικό ή επιδεικτικό 
ρόλο, είτε ως σηµαίνον αφθονίας είτε ως δείγµα των ικανοτήτων της εκάστοτε 
οικιακής συσκευής –π.χ. ψυγείο ή φούρνος– ενώ το κείµενο εστιάζει στις ιδιότητες 
της συσκευής και όχι στο ίδιο το Νόµισµα. Εξαίρεση στα παραπάνω αποτελεί και 
πάλι το ∆έρµα, όπου η παρουσία της Φύσης επεκτείνεται σαφώς και στο κείµενο και 
δεν µένει µόνο σε οπτικό επίπεδο.  

Στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., από την άλλη πλευρά, η έλλειψη κειµένου σε 
αρκετές περιπτώσεις επιτρέπει στα ανάλογα Νοµίσµατα να λειτουργήσουν 
καταλυτικά, αφήνοντας το Σύστηµα Αναφοράς να κυριαρχήσει σε πολύ µεγαλύτερο 
βαθµό στο εύρος των ανάλογων καταχωρίσεων. Τα παραδείγµατα των Slim Line 
(Τσιγάρα), Davidoff Cool Water (Αρώµατα) και Johnnie Walker (Ποτά) 
επιβεβαιώνουν, µε διαφορετικούς τρόπους, του λόγου το ασφαλές. Στην πρώτη 
περίπτωση, αν και το κεντρικό σηµαίνον είναι πάντα η εκάστοτε γυναικεία φιγούρα 
που στέκεται αντικρίζοντας τη θάλασσα, η τελευταία µέσα από τη σταθερή της 
παρουσία λειτουργεί ως ένα πλαίσιο µε µεγάλη σηµασία για την κεντρική αφήγηση 
της µάρκας: αν η –ανώνυµη και πάντα µε γυρισµένη την πλάτη– γυναικεία φιγούρα 
ταυτίζεται µε την ιδανική καταναλώτρια, η θάλασσα είναι το σηµείο αναφοράς προς 
το οποίο αυτή στρέφεται, συµπαραδηλώνοντας τις σκέψεις της πρώτης αλλά και 
λειτουργώντας ως σηµείο αναγνώρισης της µάρκας. Το πιο σηµαντικό στοιχείο από 
την άποψη που εξετάζουµε εδώ είναι ότι όλη αυτή η διαδικασία συµβαίνει χωρίς 
καµία απολύτως παρέµβαση κειµένου, πέρα από το λογότυπο της µάρκας. Κάτι 
ανάλογο συµβαίνει και στην περίπτωση του Davidoff Cool Water, το οποίο βασίζει 
όλη του την ύπαρξη στο στοιχείο του νερού. Χωρίς τίτλο ή κείµενο, αλλά µε έντονη 
την παρουσία του υγρού στοιχείου, η συγκεκριµένη καµπάνια επιδεικνύει µε πολύ 
σαφή τρόπο το πώς ένα Νόµισµα µπορεί, αποκλειστικά και µόνο µέσω της εικόνας, 
να πλαισιώσει επικοινωνιακά και νοηµατικά µια ολόκληρη µάρκα, προσφέροντάς της 
µια βασική µεταφορά πάνω στην οποία µπορεί να στηριχτεί µακροπρόθεσµα. 
∆ιαφορετική περίπτωση είναι αυτή του Johnnie Walker, το οποίο χρησιµοποιεί τη 
Φύση ως ένα “ωµό” πεδίο, το οποίο αναµένει τον ιδανικό καταναλωτή της µάρκας 
για να το “µαγειρέψει”. Αν και στην περίπτωση αυτή η έλλειψη κειµένου δεν είναι 
απόλυτη, καθώς µια σειρά από τίτλους βοηθούν την κεντρική µεταφορά σε κάθε 
περίπτωση (λ.χ. You could surf a monster, You could ride a wave, κ.ο.κ.), το 
ουσιαστικό βάρος της επικοινωνίας είναι σαφές ότι το επωµίζεται η εικόνα, 
δηµιουργώντας µια αφήγηση µε κεντρικό πρωταγωνιστή τον –πάντα αθέατο- ιδανικό 
καταναλωτή, αν και κατά πολύ ενδιαφέροντα τρόπο θα µπορούσαµε να πούµε ότι, 
από µια άλλη άποψη, στη συγκεκριµένη σειρά καταχωρίσεων ο αληθινός 
πρωταγωνιστής είναι η ∆ράση, όπως παρουσιάζεται µέσα από το Σκηνικό.  

Το τελευταίο αυτό σχόλιο µάς οδηγεί σε µια άλλη από τις αξιοσηµείωτες 
οπτικές διαφορές ανάµεσα σε µη πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο., η οποία 
σχετίζεται µε τη δηµιουργία εικαστικών πλαισίων (layout) µέσα στα οποία κινείται 
µια καµπάνια, ή και µια ολόκληρη µάρκα. Από αυτή την άποψη, οι µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. είναι σαφώς πιο πειθαρχηµένες από τις αντίστοιχες 
πληροφοριακές, διότι στις περισσότερες περιπτώσεις προσπαθούν να δηµιουργήσουν 
ένα κατά κάποιο τρόπο προσδοκόµενο περιβάλλον µέσα στο οποίο θα κινηθεί η 
επικοινωνία, το οποίο θα είναι άµεσα αναγνωρίσιµο και (στη συνείδηση του 
αναγνώστη-καταναλωτή) συνδέσιµο µε τη µάρκα. Σε αυτές τις περιπτώσεις, η Φύση 
παίζει πολύ συχνά τον ρόλο είτε του βασικού περιβάλλοντος µέσα στο οποίο κινείται 
η επικοινωνία (π.χ. Τσιγάρα>Marlboro, Παπούτσια>Nautica, Ποτά>Malibu), είτε τον 
ρόλο περιβάλλοντος το οποίο εναλλάσσεται, κινούµενο όµως πάντα µέσα στα 
πειθαρχηµένα πλαίσια του αναγνωρίσιµου εικαστικού που έχει δηµιουργήσει για τον 
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εαυτό της η µάρκα (π.χ. Τσιγάρα>Peter Stuyvesant, Next, Ποτά>Gordon’s, Johnnie 
Walker). Σε όλες αυτές τις περιπτώσεις, η Φύση αποτελεί το σηµαίνον-κλειδί το 
οποίο επιτρέπει στη µάρκα να δηµιουργήσει ένα αναγνωρίσιµο επικοινωνιακό 
πλαίσιο, πάντα µέσα στα όρια ενός προδιαγεγραµµένου εικαστικού. Αντίθετα, οι 
πληροφοριακές Κ./Ο. δηµιουργούν µεν συχνά ένα εικαστικό πλαίσιο µέσα στο οποίο 
κινούνται, αλλά αυτό δεν αλληλεπιδρά σε ανάλογο βαθµό µε το Σύστηµα Αναφοράς, 
επικεντρώνοντας περισσότερο στην προϊοντική προσφορά –π.χ. Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας>Vodafone, Χρηµατοοικονοµικά>Alpha Bank, Αδυνάτισµα>Πρίνου 
κ.ο.κ.  

Ένας τρίτος τρόπος µε τον οποίο διαφοροποιείται η οπτική µεταχείριση του 
συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς ανάµεσα σε πληροφοριακές και µη 
πληροφοριακές µάρκες είναι στην παρουσία του ίδιου του προϊόντος στα πλαίσια της 
σελίδας της καταχώρισης, ειδικά σε σχέση µε τη Φύση ή τα Νοµίσµατά της. 
Καταρχάς, ενώ στις πληροφοριακές Κ./Ο. η Φύση παίζει πολύ συχνά και εκτεταµένα 
τον ρόλο της πρώτης ύλης για το προϊόν –π.χ. Αδυνάτισµα>Γεύµατα, ∆έρµα>Φυτά ή 
νερό, Λευκές συσκευές>Τροφή που µεγειρεύεται), στις µη πληροφοριακές µάρκες 
ακόµα και στις σπάνιες περιπτώσεις όπου κάποιο σχετικό Νόµισµα προβάλλεται ως 
συστατικό του προϊόντος, αυτό συµβαίνει µε έναν πλήρως µυθοποιηµένο τρόπο, ο 
οποίος προβάλλει το εν λόγω συστατικό ως “µαγικό” στοιχείο µιας ευρύτερης 
µεταφοράς ή αφήγησης (λ.χ. Ποτά>Τσάνταλης>Σταφύλια, 
Τσιγάρα>Chesterfield>Καπνά, τα οποία χρησιµεύουν ως πεδίο προβολής 
διαφορετικών ιστοριών). Η συγκεκριµένη διαφορά στην προβολή του προϊόντος 
ισχύει ακόµα και σε Κ./Ο. όπου η Φύση εκ των πραγµάτων δεν µπορεί να παίξει τον 
ρόλο της πρώτης ύλης, όπως οι Συσκευές Τεχνολογίας ή τα Χρηµατοοικονοµικά. 
Εκεί, η παρουσία της Φύσης επιτελεί επιδεικτικό ρόλο των ικανοτήτων του προϊόντος 
(product demo), π.χ. µε την επίδειξη ενός ηλιοβασιλέµατος σε µια οθόνη (Συσκευές 
Τεχνολογίας>Samsung), ή µε τη χρήση µιας κουκουβάγιας για να προβάλλει το 
γεγονός ότι το σύστηµα µιας τράπεζας είναι ανοιχτό 24 ώρες το 24ωρο 
(Χρηµατοοικονοµικά>Eurobank, Western Union).  

Από την άλλη πλευρά, όσον αφορά έναν άλλο από τους βασικότερους τρόπους 
οπτικής εµφάνισης της Φύσης, αυτόν του περιβάλλοντος, οι διαφορές ανάµεσα σε µη 
πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο. παρουσιάζουν σχετικά µικρότερες 
διαφορές, τουλάχιστον από την οπτική γωνία που εξετάζουµε στην παρούσα 
διατριβή. Έτσι, ενώ τόσο στις πρώτες όσο και στις τελευταίες η Φύση κατά κανόνα 
παίζει τον ρόλο του σκηνικού όπου εκτυλίσσεται το εκάστοτε επεισόδιο της 
αφήγησης της µάρκας (π.χ. Ρούχα>Lacoste, Άρωµα>Parah, Ποτά>Havana Club, 
Έπιπλα>Interni για τις µη πληροφοριακές Κ./Ο., Αδυνάτισµα>Πρίνου, 
Αυτοκίνητα>Alfa Romeo, Συσκευές Τεχνολογίας>Panasonic για τις πληροφοριακές), 
µια προσεκτικότερη εξέταση οδηγεί στην παρατήρηση πως υπάρχει µια ελαφριά τάση 
των µη πληροφοριακών Κ./Ο. να µην περιλαµβάνουν το ίδιο το προϊόν στα πλαίσια 
της ίδιας της δράσης –αλλά µόνο σαν ξεχωριστό pack shot του προϊόντος– ενώ πάλι 
στις πληροφοριακές Κ./Ο. µοιάζει να είναι εντονότερο το ακριβώς αντίθετο στοιχείο 
της ενσωµάτωσης του ίδιου του προϊόντος στη δράση.  
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3.4 Case studies 
 
Όπως έχουµε ήδη δει στις προηγούµενες σελίδες, η Φύση είναι ένα Σύστηµα 

Αναφοράς όπου η Κύρια Πρόταση της διατριβής µοιάζει να επαληθεύεται σε κάτά τι 
µικρότερο βαθµό εν συγκρίσει µε τα δύο πρώτα που εξετάσαµε, καθώς η σηµασία 
που έχει για τις µάρκες των πληροφοριακών Κ./Ο. από πολλές απόψεις, κυρίως 
ποσοτικές, είναι αρκετά µεγάλη σε σχέση µε αυτή των µη πληροφοριακών. Αυτό 
φυσικά σαφώς και δεν σηµαίνει ότι, αντίστροφα, δεν υπάρχουν περιπτώσεις –είτε 
µεµονωµένων µη πληροφοριακών µαρκών είτε ολόκληρων Κ./Ο. – όπου η Φύση έχει 
πρωτεύουσα, έως και καθοριστική σηµασία. Στις επόµενες σελίδες, θα εξετάσουµε 
καταρχάς περιπτώσεις µαρκών όπου το Σύστηµα Αναφοράς έχει εγγενή σηµασία 
(όπου υπερισχύουν οι µη πληροφοριακές Κ./Ο.), έπειτα θα αναφερθούµε στις µάχες 
σηµείων που έχουν προκύψει στο υπάρχον δείγµα, προτού καταλήξουµε στην 
ανάλυση συγκεκριµένων Νοµσµάτων διαµέσου διαφορετικών Κ./Ο.  

Πιο συγκεκριµένα, από την άποψη των µαρκών οι οποίες ενσωµατώνουν το 
Σύστηµα Αναφοράς σε θεµελιώδες επίπεδο, παρατηρούµε 10 περιπτώσεις όπου αυτό 
συµβαίνει µε την ίδια την ονοµασία της µάρκας, καθώς και 8 ακόµα όπου η παρουσία 
του Νοµίσµατος συµπαραδηλώνεται µέσα από τη µορφή του λογοτύπου. 
Αξιοσηµείωτο είναι ότι, από αυτές τις 18 µάρκες, µόνον 3 ανήκουν σε 
πληροφοριακές Κ./Ο. (Χρηµατοοικονοµικά>ING>Λιοντάρι, Καταστήµατα 
Τεχνολογίας>Elephant>Ελέφαντας, ∆έρµα>Lancome>Λουλούδι), πράγµα που 
σηµαίνει ότι µπορούµε αρκετά ασφαλώς να τις θεωρήσουµε ως τις εξαιρέσεις που 
επιβεβαιώνουν τον κανόνα, αν και οµολογουµένως το βάρος τους για την επικοινωνία 
των αντίστοιχων µαρκών είναι αρκετά µεγάλο. Οι 15 αντίστοιχες µάρκες των µη 
πληροφοριακών Κ./Ο. παρουσιάζουν µεγαλύτερη ποικιλοµορφία όσον αφορά τον 
βαθµό στον οποίο η σηµασία τους για τη µάρκα επεκτείνεται στο σύνολο της 
επικοινωνίας, ξεκινώντας από τη Marc Ecko (Ρολόγια) και την Camel (Τσιγάρα), 
όπου η παρουσία του Νοµίσµατος περιορίζεται στα λογότυπα, και καταλήγοντας σε 
περιπτώσεις όπως το Famous Grouse (Ποτά) και η Timberland (Παπούτσια, Ρούχα) 
όπου το εκάστοτε Νόµισµα καλύπτει το σύνολο του επικοινωνιακού αποτελέσµατος.  

Συνολικά, τα στοιχεία που αξίζει να σηµειωθούν σε αυτό το σηµείο είναι αφ’ 
ενός µεν η σαφής κυριαρχία των µη πληροφοριακών Κ./Ο., αφ’ ετέρου δε η επίσης 
σαφής προτίµηση σε απεικονίσεις ζώων στην επιλογή λογοτύπων και ονοµάτων. 
Πράγµατι, από τις 21 µάρκες όπου το Σύστηµα Αναφοράς ενσωµατώνεται σε κάποιο 
από τα δύο αυτά –κοµβικά για τον µύθο της µάρκας– σηµεία, µόνον οι 6 επιλέγουν 
κάποιο Νόµισµα σχετικό µε φυτά, ενώ οι υπόλοιπες 15 εστιάζουν σε διαφορετικές 
µορφές ζώων. Λαµβάνοντας υπόψιν µια από τις βασικές οπτικές γωνίες της παρούσας 
διατριβής, η οποία βλέπει τις µάρκες ως φορείς αφήγησεις ιστοριών, το γεγονός αυτό 
θα µπορούσε να θεωρηθεί έως και αναµενόµενο: έχοντας µιαν ύπαρξη πολύ 
σαφέστερα διαγεγραµµένη, και πολύ πλησιέστερα στον άνθρωπο, τα ζώα σαφώς 
υπερέχουν των φυτών από αυτή την άποψη καθώς επιτρέπουν σε µια µάρκα να 
αναπτύξει τη δράση της τοποθετώντας στο κέντρο της ένα δρων υποκείµενο, ένα 
πλάσµα που δυνητικά –όπως άλλωστε συµβαίνει σε κάποιες περιπτώσεις– θα 
µπορούσε να αποτελεί και το κύριο πρόσωπο της επικοινωνίας.  

Περνώντας στις µάχες σηµείων, το τοπίο όσον αφορά τις σχέσεις των δύο 
οµάδων Κ./Ο. φαινοµενικά αντιστρέφεται πλήρως, µε τις πληροφοριακές Κ./Ο. να 
υπερισχύουν σαφώς, καθώς από τις 6 Κ./Ο. όπου συναντάµε το ανάλογο φαινόµενο, 
οι 5 (Αδυνάτισµα, Αυτοκίνητα, Λευκές Συσκευές, ∆έρµα, Καταστήµατα 
Τεχνολογίας) είναι πληροφοριακές, και µόλις µία (Έπιπλα) µη πληροφοριακή. Από 
την άλλη πλευρά, στις περισσότερες από τις παραπάνω περιπτώσεις η παρουσία του 
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Συστήµατος Αναφοράς είναι µεν εντυπωσιακά εκτεταµένη σε ποσοτικό επίπεδο, 
παραµένοντας όµως συνήθως στο περιθώριο των κεντρικών νοηµάτων των ανάλογων 
µαρκών, µε την εξαίρεση των Καταστηµάτων Τεχνολογίας –όπου όµως οι 
αντίστοιχες περιπτώσεις είναι αριθµητικά σχετικά λίγες- και του ∆έρµατος, όπου 
είναι πολύ περισσότερες.  

Πιο συγκεκριµένα, στην περίπτωση του Αδυνατίσµατος η παρουσία της Φύσης 
εκδηλώνεται µέσα από την απεικόνιση πιάτων γευµάτων, τα οποία περιλαµβάνονται 
στις ανάλογες δίαιτες, ή –κατά λιγότερο συχνό ποσοτικά, αλλά πιο ενδιαφέροντα 
τρόπο– µέσα από την εµφάνιση των πρωταγωνιστών των καταχωρίσεων στο 
περιβάλλον µιας παραλίας, είτε ως θετικό, καλλίγραµο αποτέλεσµα της διαδικασίας 
αδυνατίσµατος, είτε σκωπτικά, ως παράδειγµα προς αποφυγήν. Στην πρώτη 
περίπτωση, η παρουσία των γευµάτων επιτελεί µεν κεντρικό ρόλο στην 
επικοινωνιακή προσπάθεια των ανάλογων µαρκών, παραµένοντας όµως σε ένα 
ξεκάθαρα προϊοντικό επίπεδο, το οποίο δεν αντιµετωπίζει τα συγκεκριµένα γεύµατα 
ως µετασχηµατισµένη Φύση, αλλά ως µέσο για την επίτευξη ενός σκοπού (του 
αδυνατίσµατος). Στην περίπτωση του περιβάλλοντος παραλίας πάλι, η σχέση του 
Νοµίσµατος µε τη µάρκα παραµένει το ίδιο χαλαρή αλλά επιτελεί έναν πιο 
πολύπλοκο ρόλο στο επικοινωνιακό οικοδόµηµα, καθώς θέτει το κατ’ εξοχήν 
σκηνικό όπου δοκιµάζεται η επιτυχία της µάρκας, πράγµα το οποίο τονίζεται 
ιδιαίτερα µέσα από την παρουσία χαρούµενων προσώπων µε αδυνατισµένα σώµατα –
ή, σπανιότερα, µέσα από την εµφάνιση “παραδειγµάτων προς αποφυγή” όπως µια 
ευτραφής γυναίκα ή ακόµα, συµβολικά αλλά λιγότερο διακριτικά, µια αγελάδα.  

Στις Λευκές Συσκευές, η παρουσία του Συστήµατος Αναφοράς είναι εξίσου 
συχνή αλλά και εξίσου δευτερεύουσα. Αν και τα σηµαίνοντα είναι συνήθως παρόµοια 
µε αυτά του Αδυνατίσµατος και εστιάζουν στην τροφή (κοτόπουλα που ψήνονται, 
φρέσκα φρούτα και λαχανικά σε περιβάλλον κουζίνας), τα σηµαινόµενα είναι 
αισθητά διαφορετικά, καθώς σε αυτή την περίπτωση η πρόθεση είναι να 
σηµατοδοτηθεί η έννοια της φρεσκάδας και της αφθονίας. Έτσι, ενώ στο Αδυνάτισµα 
η µαγειρεµένη Φύση αποτελεί το µέσο για την επιτυχία της µάρκας και η Φύση ως 
περιβάλλον είναι το σκηνικό όπου κρίνεται η επιτυχία αυτή, στις Λευκές Συσκευές η 
παρουσία της Φύσης (είτε σε µαγειρεµένη είτε σε ονοµαστικά ωµή, αλλά κατ’ ουσίαν 
εξηµερωµένη µορφή) εµπλουτίζει το σκηνικό δράσης της εκάστοτε µάρκας, 
υπονοώντας µια ουσιαστικά µεταφυσική δυνατότητα παραγωγής από την πλευρά των 
προϊόντων. Και στις δύο περιπτώσεις πάντως, το Σύστηµα Αναφοράς συµµετέχει µεν 
ενεργά στη διαµόρφωση του τυπικού σκηνικού σε κάθε Κ./Ο., χωρίς όµως και να 
ορίζει µε κάποιο τρόπο την αφήγηση της εκάστοτε µάρκας.  

Το τοπίο είναι ελαφρώς πιο πολύπλοκο στα Αυτοκίνητα, όπου η σχετική µάχη 
σηµείων εκδηλώνεται στο πεδίο του περιβάλλοντος όπου κινείται το εκάστοτε όχηµα. 
Για τα επιβατικά αυτοκίνητα, αυτό σηµαίνει συνήθως ένα ιδανικό τοπίο εξοχής, στο 
οποίο ο επίδοξος αγοραστής/οδηγός καλείται να τοποθετήσει τον εαυτό του. Για τα 
αυτοκίνητα ανώµαλου δρόµου (SUV) πάλι, η Φύση παίζει πολύ κεντρικότερο ρόλο, 
καθώς η απεικόνισή της –και, ακόµα πιο σηµαντικό, η απεικόνιση του αυτοκινήτου 
µέσα σε αυτή– αποτελεί ένα πρώτης τάξεως, “αυταπόδεικτο” οπτικό επιχείρηµα για 
την αξία του προϊόντος. Στη συγκεκριµένη περίπτωση, η εµφάνιση του αυτοκινήτου 
σε ένα δύσβατο περιβάλλον επιβεβαιώνει σε συµβολικό επίπεδο την µυθική του 
ικανότητα να ξεπερνάει και τα πιο δύσκολα εµπόδια, εξηµερώνοντας ένα “ωµό” 
περιβάλλον. Ωστόσο, είναι σαφές ότι και οι δύο τρόποι χρήσης της Φύσης αποτελούν 
καλές ευκαιρίες κατάλληλης πλαισίωσης του προϊόντος, αλλά όχι στοιχεία τα οποία 
δηµιουργούν µια βαθύτερη σχέση µε τη µάρκα.  
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Η κατάσταση είναι αρκετά διαφορετική στα Καταστήµατα Τεχνολογίας, όπου 
έχουµε το φαινόµενο τριών µαρκών οι οποίες χρησιµοποιούν ως Νοµίσµατα ζώα µε 
αρκετά µεγάλη συνέπεια (Ηλεκτρονική Αθηνών>Σκύλος, Elephant>Ελέφαντας, 
Telestet Centers>Πουλιά). Στην περίπτωση αυτή η περιστασιακή συχνότητα χρήσης 
από πολλές µάρκες αντικαθίσταται από την υψηλή συχνότητα εµφάνισης σε 
ποσοστιαία µεγάλο αριθµό καταχωρίσεων εντός της επικοινωνίας λίγων µαρκών, 
αξιοποιώντας τις ανθρωποµορφικές δυνατότητες που δίνει η παρουσία ζώων. 
Ωστόσο, από τις τρεις µάρκες που παίρνουν µέρος στη συγκεκριµένη µάχη σηµείων, 
το Νόµισµα έχει εγγενή σχέση µόνον µε τη µία (Elephant), ενώ στις άλλες δύο 
λειτουργεί απλώς ως υπενθυµιστικό στοιχείο το οποίο προβάλλει την εκάστοτε 
προϊοντική προσφορά. Αν και ο βασικός ρόλος του ελέφαντα–παρουσιαστή είναι 
παρόµοιος και στα ίδια τα Elephant, το γεγονός ότι δεν είναι δυνατή η υποκατάσταση 
του συγκεκριµένου σηµαίνοντος από κάποιο άλλο (κάτι το οποίο είναι απολύτως 
δυνατό στις δύο άλλες περιπτώσεις) τονίζει τη δυνητική ισχύ που µπορεί να έχει ένα 
Νόµισµα ως αναντικαστάστατο όπλο στα πλαίσια µιας µάχης σηµείων.  

Το ∆έρµα, η τελευταία πληροφοριακή Κ./Ο. που θα εξετάσουµε και αυτή µε την 
εντονότερη χρήση του Συστήµατος Αναφοράς, από την άποψη της µάχης σηµείων 
που διεξάγεται στα πλαίσιά της βρίσκεται σε µια κατάσταση κάπου ανάµεσα στα 
Αυτοκίνητα και τα Καταστήµατα Τεχνολογίας, παρουσιάζοντας µεγάλη συχνότητα 
χρήσης σε όλο το εύρος της Κ./Ο. αλλά και καθοριστικότερη σηµασία για το τελικό 
επικοινωνιακό αποτέλεσµα σε σχέση µε την απλή χρήση της Φύσης ως 
περιβάλλοντος. Πιο συγκεκριµένα, οι µάρκες στη συγκεκριµένη Κ./Ο. υιοθετούν τρία 
διαφορετικά, αλλά συχνά συνεµφανιζόµενα, σχετικά Νοµίσµατα: το νερό (µε 
ποικιλία τρόπων παρουσίασης, αλλά κοινό παρονοµαστή την ενυδάτωση, ένα 
προϊοντικό όφελος µε µεγάλη σηµασία για τη συγκεκριµένη Κ./Ο.), τα “φυσικά 
συστατικά” (οπτικές και λεκτικές αναφορές σε καρπούς, φυτά και φρούτα ως πρώτες 
ύλες) και, τέλος, την ίδια την έννοια της Φύσης ως µιας πρωτογενούς θα λέγαµε 
πηγής εννοιών, η οποία χρησιµεύει ως µυθολογική εγγύηση τόσο για την 
αποτελεσµατικότητα όσο και για την “αγνότητα” προϊόντων τα οποία έχουν 
κατασκευαστεί σε εργαστήρια –µια ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα αντίθεση Φύσης και 
Επιστήµης την οποία θα εξετάσουµε εκτενέστερα στα συµπεράσµατα της διατριβής, 
αφού την παρουσιάσουµε και από την πλευρά της δεύτερης έννοιας.  

Παραδόξως κοντά σε κάποιες πληροφοριακές Κ./Ο. βρίσκονται τα Έπιπλα, η 
µόνη µη πληροφοριακή Κ./Ο. όπου το Σύστηµα Αναφοράς χρησιµοποιείται ως πεδίο 
ενός πολέµου σηµείων. Σε κάποια σηµεία, τα Έπιπλα συµπίπτουν µε τις Λευκές 
Συσκευές όσον αφορά την απεικόνιση του οικιακού περιβάλλοντος στα έπιπλα 
κουζίνας, όπου η επιθυµητή αφθονία σηµαοδοτείται επίσης µέσα πό την εµφάνιση 
φρέσκων φρούτων και λαχανικών, έτοιµων για µαγείρεµα. Η πλειοψηφία των 
περιπτώσεων ωστόσο περνάει µέσα από ένα διαφορετικό δωµάτιο του σπιτιού, και 
αυτό είναι το σαλόνι. Πράγµατι, στις περισσότερες από τις περιπτώσεις που 
εµφανίζονται στα πλαίσια της συγκεκριµένης Κ./Ο., τα Νοµίσµατα –κυρίως φυτά και 
λουλούδια– επιτελούν έναν διακοσµητικό ρόλο, χαρίζοντας στο σκηνικό της δράσης 
µια πιο πλούσια διάσταση αλλά χωρίς κάποια βαθύτερη εµπλοκή τους στην αφήγηση 
της µάρκας. Έτσι, από αυτήν την άποψη τα Έπιπλα χρησιµοποιούν το Σύστηµα 
Αναφοράς µε την ίδια ακροθιγή λογική που το κάνουν και οι αντίστοιχες 
πληροφοριακές Κ./Ο., εµφανιζόµενα µε µεγάλη συχνότητα αλλά έχοντας αναλογικά 
µικρή σηµασία.  

Περνώντας στην εξέταση συγκεκριµένων περιπτώσεων, θα ξεκινήσουµε µε ένα 
παράδειγµα από το ζωικό βασίλειο: τη χρήση ζώων ως παρουσιαστών για τη µάρκα. 
Πρόκειται για µια πρακτική η οποία δεν συµβαίνει συχνά σε ποσοτικό επίπεδο, 
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παρουσιάζει όµως ιδιαίτερο ενδιαφέρον από την άποψη ότι στις περιπτώσεις αυτές 
διαµορφώνεται µια ιδιαίτερα στενή σχέση ανάµεσα στο εκάστοτε Νόµισµα και την 
αντίστοιχη µάρκα, βοηθώντας µας να κατανοήσουµε καλύτερα κάποιες ευρύτερες 
διαφορές ανάµεσα σε πληροφοριακές και µη πληροφοριακές Κ./Ο.  

Η αντιπαραβολή του ουίσκι Famous Grouse (Ποτά) και της Ηλεκτρονικής 
Αθηνών (Καταστήµατα Τεχνολογίας) είναι χαρακτηριστική από αυτή την άποψη (βλ. 
Παράδειγµα 3.1). Στην πρώτη, η πέρδικα δεν χαρίζει στη µάρκα µόνο το όνοµα και 
το λογότυπό της, αλλά συµµετέχει ενεργά στο σύνολο της επικοινωνίας, 
δηµιουργώντας µε τη δράση της µια µακροπρόθεσµη σειρά επεισοδίων, µιαν 
αφήγηση, η οποία βασίζεται ξεκάθαρα στον πρωταγωνιστικό ρόλο του συµπαθούς 
πουλερικού. Χωρίς τη βασική µεταφορά η οποία ταυτίζει την απεικόνιση της 
πέρδικας µε την ίδια τη µάρκα, η επικοινωνία της τελευταίας απλώς δεν υφίσταται. 
Αυτό δεν ισχύει στην περίπτωση της Ηλεκτρονικής Αθηνών, όπου πρωταγωνιστής 
είναι ένας σκύλος ο οποίος απεικονίζεται πότε ως σχέδιο (cartoon) και πότε ως 
φωτογραφική αναπαραγωγή της κούκλας η οποία εµφανιζόταν στην τηλεοπτική 
εκδοχή της συγκεκριµένης καµπάνιας. Σε κάθε περίπτωση, και παρά την ιδιαίτερα 
µεγάλη επιτυχία της καµπάνιας αυτής, η σχέση του Νοµίσµατος µε τη µάρκα 
παραµένει πολύ πιο χαλαρή σε σύγκριση µε την προηγούµενη, καθώς η εµφάνιση του 
σκύλου-παρουσιαστή ούτε δηµιουργεί κάποια πιο µακροπρόθεσµη αφήγηση ούτε 
διαµορφώνει µια µεταφορά: αποτελεί απλώς ένα υπενθυµιστικό στοιχείο απέναντι 
στον καταναλωτή. Από αυτή την άποψη, η εξέταση των συγκεκριµένων περιπτώσεων 
καταδεικνύει ότι η χρήση του ενός Νοµίσµατος από το Σύστηµα Αναφοράς “Φύση” 
στα πλαίσια µιας µη πληροφοριακής Κ./Ο. βρίσκει πιο πρόσφορο έδαφος, και τείνει 
να είναι πιο ουσιαστική, από την άποψη της σχέσης µε τη µάρκα.  

Περνώντας σε ένα παράδειγµα από το φυτικό βασίλειο, θα εξετάσουµε τους 
τρόπους που χρησιµοποιούν το σηµαίνον του λουλουδιού πέντε διαφορετικές µάρκες, 
δύο πληροφοριακές (∆έρµα>Lancome, Χρηµατοοικονοµικά>Eurobank) και τρεις µη 
πληροφοριακές (Ποτά>Campari, Τσιγάρα>Drum, Αρώµατα>Kenzo). Η 
αντιπαραβολή τους θα µας βοηθήσει να καταλάβουµε καλύτερα τις διαφορές 
ανάµεσα στους τρόπους που αντιµετωπίζουν το συγκεκριµένο Νόµισµα οι 
πληροφοριακές και οι µη πληροφοριακές Κ./Ο. όταν χρησιµοποιοείται ως βασικό 
στοιχείο της µάρκας και όταν χρησιµοποιείται περιστασιακά.  

Πιο συγκεκριµένα, όσον αφορά την εγγενή χρήση του Νοµίσµατος θα 
επικεντρωθούµε στο δίπολο Lancome – Flower by Kenzo (βλ. Παράδειγµα 3.2). Αν 
και πρόκειται για δύο µάρκες οι οποίες απευθύνονται στο γυναικείο κοινό µε το ίδιο 
ακριβώς σηµαίνον, οι προσεγγίσεις τους διαφέρουν αρκετά όσον αφορά την χρήση 
του Νοµίσµατος στα πλαίσια των επικοινωνιακών τους στρατηγικών. Αξιοσηµείωτα, 
και οι δύο µάρκες χρησιµοποιούν το λουλούδι ως θεµελιώδες µεταφορικό 
υπόστρωµα, µε τη Lancome να το αξιοποιεί ως λογότυπο και κύριο δηµιουργικό 
εύρηµα και την Kenzo ως όνοµα και συσκευασία. Παρά αυτό το κοινό σηµείο, 
ωστόσο, υπάρχουν δύο διαφορές οι οποίες καταδεικνύουν και την απόσταση στη 
γενικότερη αντίληψη που χωρίζει τις δύο Κ./Ο. Η πρώτη, µάλλον αναµενόµενη, έχει 
να κάνει µε τη χρήση του κειµένου: ενώ η Lancome αξιοποιεί την παρουσία του 
λουλουδιού ως αφορµή προκειµένου να αναπτύξει εκτενώς τα προϊοντικά της 
πλεονεκτήµατα, η Kenzo δεν χρησιµοποιεί ούτε λέξη κειµένου, αφήνοντας τις 
επιθυµητές έννοιες να ξεδιπλωθούν στην ίδια την αντίληψη του καταναλωτή, χωρίς 
κάποια καθοδηγητική παρέµβαση. Η δεύτερη σηµαντική διαφορά σχετίζεται µε τον 
τρόπο µε τον οποίο η κάθε µάρκα αντιµετωπίζει νοηµατικά το Νόµισµα σε σχέση µε 
την ίδια: ενώ η Lancome χρησιµοποιεί το άνθος ως οπτικό σύµβολο για να τονίσει το 
ιδιαίτερο πλεονέκτηµα του εκάστοτε προϊόντος που εµφανίζεται στα πλαίσια της 
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µάρκας της, η Kenzo εξισώνει πλήρως το Νόµισµα µε την ίδια την υποµάρκα σαν 
σύνολο. Έτσι, ενώ και στις δύο περιπτώσεις το Νόµισµα έχει ιδιαίτερα µεγάλη 
σηµασία για την ανάπτυξη της επικοινωνίας, αυτό συµβαίνει µε διαφορετικούς 
τρόπους.  

Παρόµοιες διαφορές παρατηρούµε και όταν στραφούµε προς τις περιστασιακές 
χρήσεις του ίδιου Νοµίσµατος από τη Eurobank, την Campari και τα Drum (βλ. 
Παράδειγµα 3.3). Αν και σε καµία από τις τρεις καταχωρίσεις δεν έχουµε 
συστηµατική χρήση του Νοµίσµατος, το µπουκέτο τριαντάφυλλων που κρατάει πίσω 
από την πλάτη του ο άντρας στην καταχώριση της Eurobank επιτελεί τελείως 
διαφορετικό ρόλο από τα ίδια λουλούδια όπως χρησιµοποιούνται από την Campari, ή 
το ένα και µοναδικό άνθος όπως ενσωµατώνεται στην καµπάνια των Drum. Στην 
πρώτη περίπτωση, το Νόµισµα χρησιµοποιείται για να συµβολίσει το ακαταµάχητο 
της προϊοντικής προσφοράς (στεγαστικό δάνειο) µέσα από το ήδη γνωστό σχήµα της 
πρότασης γάµου, το οποίο ουσιαστικά αξιοποιείται ως αφορµή για να αναπτυχθούν 
τα πλεονεκτήµατα του συγκεκριµένου προϊόντος. Αντίθετα, τόσο το Campari όσο και 
τα Drum χρησιµοποιούν το τριαντάφυλλο ως µεταφορά η οποία συµπαραδηλώνει την 
ίδια τη µάρκα, και µάλιστα στα πλαίσια σειρών καταχωρίσεων οι οποίες είναι 
αυστηρά δοµηµένες όσον αφορά την εικαστική τους αρχιτεκτονική αλλά παράλληλα 
ιδιαίτερα ανοιχτές από την άποψη του περιεχοµένου, πράγµα το οποίο επιτρέπει σε 
µια σειρά από σηµαίνοντα να δηµιουργήσουν έναν παραδειγµατικό άξονα ο οποίος, 
τελικά, σχηµατίζει τη σειρά των επεισοδίων που αποτελούν την αφήγηση της κάθε 
µάρκας –πράγµα το οποίο σαφώς δεν συµβαίνει στην περίπτωση της Eurobank.  

Προχωρώντας σε µια πιο αφηρηµένη έννοια, περνάµε στην περίπτωση της 
θάλασσας, η εστίαση στην οποία µας επιτρέπει να εξετάσουµε 5 διαφορετικούς 
τρόπους χρήσης του Νοµίσµατος, καθένας από τους οποίους αποτελεί εξαιρετικό 
παράδειγµα διαφορετικής µεθόδου ενσωµάτωσης του Συστήµατος Αναφοράς στην 
επικοινωνία (βλ. Παραδείγµατα 3.4Α και 3.4Β). Πράγµατι, οι υπό εξέταση 
περιπτώσεις, δύο από µη πληροφοριακές Κ./Ο. (Ποτά>Absolut, Τσιγάρα>Old Navy) 
και τρεις από πληροφοριακές (Αδυνάτισµα>Bodyline, ∆έρµα>Phytomer, 
Αυτοκίνητα>Peugeot) παρουσιάζουν µιαν ευρεία γκάµα σχέσεων ανάµεσα στη 
µάρκα, το προϊόν και το Νόµισµα, οι οποίες αντιπροσωπεύουν και τις ανάλογες 
σχέσεις όπως διαµορφώνονται σε πληροφοριακές και µη πληροφοριακές Κ./Ο. 
αντίστοιχα.  

Αναλυτικότερα, θα µπορούσαµε να πούµε ότι οι πέντε περιπτώσεις που έχουµε 
στη διάθεσή µας δηµιουργούν έναν άξονα ο οποίος ξεκινάει από την ταύτιση 
Νοµίσµατος και µάρκας και καταλήγει στην ταύτιση Νοµίσµατος και προϊόντος, 
περνώντας από διαφορετικά στάδια. Έτσι, τα Old Navy χρησιµοποιούν τη θάλασσα 
ως βασική τους µεταφορά, εξισώνοντας την ίδια τη µάρκα το συγκεκριµένο Νόµισµα 
και αναπτύσσοντας ολόκληρη την αφήγησή τους πάνω σε αυτό, µε σηµεία – κλειδιά 
τον ενιαίο τίτλο Προορισµός… η απόλαυση! και διατήρηση του εικαστικού του 
ιστιοφόρου που ταξιδεύει µεσοπέλαγα σε όλο το εύρος της επικοινωνίας. Η Absolut 
πάλι υιοθετεί µια διαφορετική λογική, χρησιµοποιώντας τη θάλασσα ως ευκαιριακό 
Νόµισµα µεν, αλλά µέσα στα πλαίσια µιας αυστηρά δοµηµένης επικοινωνίας η οποία 
προβάλλει διαρκώς κι αδιαλείπτως τη µάρκα, συνδυάζοντας ευελιξία στην επιλογή 
Νοµισµάτων µε σταθερότητα σε κάποια βασικά δοµικά στοιχεία όπως η προβολή της 
χαρακτηριστικής φιάλης και η επιµονή στον τίτλο ABSOLUT X. Έτσι, στην 
περίπτωση αυτή η θάλασσα χρησιµοποιείται µεν ως ένα εναλλάξιµο στοιχείο 
ανάµεσα σε άλλα, πάντα όµως µε τελικό σηµαινόµενο την ίδια τη µάρκα.  

Αυτό αντίστροφα δεν συµβαίνει στην περίπτωση της Peugeot, όπου ενώ η 
θάλασσα χρησιµοποιείται µε αξιοσηµείωτα παρόµοια οπτική γωνία σε επιφανειακό 
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επίπεδο –ως ηλιόλουστη παραλία, κάτι το οποίο ενισχύεται από τους παρόµοιους 
τίτλος Absolut Sunshine και Let the sunshine in– µια προσεκτικότερη παρατήρηση 
αποκαλύπτει ότι στην ουσία οι διαφορές στη σχέση µε τη µάρκα είναι µεγάλες, καθώς 
η Peugeot χρησιµοποιεί το Νόµισµα προκειµένου να προβάλλει το καθαρά 
προϊοντικό πλεονέκτηµα της δυνατότητας αυτόµατης µετατροπής του σε cabrio, 
χωρίς όµως να εντάσσεται νοηµατικά ως µέρος µιας συνολικότερης επικοινωνίας της 
µάρκας όπως συµβαίνει στην περίπτωση της Absolut. Η διαφορά αυτή γίνεται ακόµα 
εντονότερη όταν στρέψουµε το βλέµµα µας στην καταχώριση των Bodyline, όπου η 
θάλασσα/παραλία είναι το σκηνικό όπου προβάλλεται το προϊοντικό αποτέλεσµα του 
αδυνατίσµατος µέσα από την αλληλεπίδραση των δύο πρωταγωνιστών, χωρίς όµως 
κάποια ευρύτερη σηµασία για τη µάρκα –πέρα από το γεγονός της ενσωµάτωσης του 
Νοµίσµατος µέσα στα ίδια τα γράµµατα του επιβλητικού σε όγκο 40% που κυριαρχεί 
στην σελίδα και αντιπροσωπεύει την έκπτωση που προσφέρει η µάρκα κατά τη 
συγκεκριµένη περίοδο. Με άλλα λόγια, αν στην Peugeot η θάλασσα χρησιµεύει ως 
πεδίο επίδειξης του προϊοντικού πλεονεκτήµατος, στα Bodyline έχει τον χαρακτήτα 
σκηνικού για την προβολή τόσο του προϊόντος όσο και της τιµής του. Η Phytomer 
πάλι αποτελεί το σχεδόν αναπόφευκτο καταληκτικό σηµείο αυτού του άξονα, όπου η 
θάλασσα εµφιαλώνεται και ταυτίζεται πλέον µε το ίδιο το προϊόν, το οποίο 
µεταµορφώνεται σε “ θαλάσσιο υπερ-δραστικό εκχύλισµα”  και καταλήγει στο 
πλεονέκτηµα της ενυδάτωσης –πάντα όµως χωρίς να δηµιουργεί ή να ενισχύει το 
πλαίσιο της ευρύτερης µάρκας.   

Ανοίγοντας ακόµα περισσότερο το εύρος των παραδειγµάτων µας, θα 
διαπιστώσουµε ότι παρόµοιες σχέσεις ισχύουν ακόµα και όταν το Νόµισµα τείνει να 
ταυτιστεί µε το σύνολο του Συστήµατος Αναφοράς –µε άλλα λόγια, όταν το Νόµισµα 
είναι η ίδια η έννοια της Φύσης. Για του λόγου το ασφαλές, θα εστιάσουµε σε 
τέσσερα παραδείγµατα καταχωρίσεων, δύο από κάθε οµαδοποίηση Κ./Ο. 
(∆έρµα>AnneMarieBorlind, Αυτοκίνητα>Subaru, Ρολόγια>Piaget, Ρούχα>Diesel) 
(βλ. Παραδείγµατα 3.5Α και 3.5Β). Στο πρώτο και στο τελευταίο, η Φύση αποτελεί 
εκπεφρασµένο σηµαίνον ήδη από τους τίτλους (Μόνη λύση η Φύση! και Nature – 
Love it while it lasts αντίστοιχα), το οποίο επεκτείνεται και στο υπόλοιπο εύρος της 
επικοινωνίας, αλλά µε διαφορετικούς τρόπους. Στην πρώτη περίπτωση, η Φύση 
αποτελεί κεντρικό στοιχείο, αλλά µε ιδιαίτερη έµφαση στο γεγονός ότι αποτελεί το 
(κυριολεκτικό και µυθολογικό) υπόστρωµα για την παρασκευή του ίδιου του 
προϊόντος

399. Στην περίπτωση της Diesel, αντίθετα, η Φύση ενσωµατώνεται στην 
επικοινωνία της µάρκας µε σαφέστατη ειρωνική διάθεση, σατιρίζοντας –µε το 
χαρακτηριστικό ύφος της µάρκας- τις οικολογικές ευαισθησίες ενός µέρους του 
κοινού αλλά ταυτόχρονα βάζοντας στο νοηµατικό παιχνίδι της κατανόησης του 
µηνύµατος το δικό της κοινό, µέσα από µια χρήση του Νοµίσµατος η οποία 
εξαρτάται άµεσα από τον συνολικό παραδειγµατικό άξονα που σχηµατίζει το 
Σύστηµα Αναφοράς: µε άλλα λόγια, χωρίς την -µακράν σοβαροφανέστερη χρήση- 
της Φύσης από τις υπόλοιπες µάρκες που την αξιοποιούν σε όλες τις Κ./Ο., ο 
συγκεκριµένος τρόπος χρήσης της Diesel θα έχανε ένα µεγάλο µέρος από την αξία 
του, και σίγουρα από τη δυναµική του. 

Οι καταχωρίσεις της Piaget και της Subaru είναι χαρακτηριστικές περιπτώσεις 
αυτής της συµβατικής λογικής αντιµετώπισης της Φύσης, αν και µε διαφορετικούς 
τρόπους –και χωρίς, αξιοσηµείωτα, κάποια από τις δύο να αναφέρει εκπεφρασµένα 
την ίδια την έννοια. Στην πρώτη περίπτωση, ο τίτλος Piaget, Jardin Secret αποτελεί 
                                                 
399 Χαρακτηριστική από την άποψη αυτή είναι η αρχή του κειµένου: Η δύναµη της φύσης είναι 
αξεπέραστη. Αυτή τη δύναµη περιέχουν τα καλλυντικά ANNEMARIE BORLIND, µε βάση τα βότανα από 
ελεγµένες φυτείες.  
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το θεµελιώδες σηµείο αφετηρίας για να αναπτυχθεί η µεταφορά Piaget=Κήπος, η 
οποία ολοκληρώνεται στο εικαστικό µέρος µε την απεικόνιση ενός περιβάλλοντος 
που µπορούµε εύκολα να χαρακτηρίσουµε ως µια τυπική απεικόνιση της Εδέµ, µια 
παραδεισένια µυθολογική ου-τοπία η οποία ταυτίζεται µε την ίδια τη µάρκα, 
καλώντας τον καταναλωτή να την επισκεφθεί µέσα από την αγορά του προϊόντος. Η 
Subaru, αντίθετα, χρησιµοποιεί τη δική της Εδέµ προκειµένου να τονίσει τις 
δυνατότητες τετρακίνησης του συγκεκριµένου µοντέλου, το οποίο επίσης 
προβάλλεται ως µέσο κατάκτησης ενός ιδανικού περιβάλλοντος –µε δυο 
ενδιαφέρουσες επιµέρους διαφορές: το ότι στην περίπτωση του Subaru το εν λόγω 
περιβάλλον αποτελεί κλασική περίπτωση “ωµής” Φύσης -ενώ στην Piaget 
προβάλλεται ως ένας ήδη εξηµερωµένος χώρος- καθώς και το γεγονός ότι στην 
περίπτωση του Αυτοκινήτου υπάρχει µια επίφαση ρεαλισµού (από την άποψη ότι ένα 
όχηµα όντως µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να κινηθεί, απολύτως κυριολεκτικά, σε 
ένα ανάλογο περιβάλλον) ενώ αντίθετα η ταύτιση µάρκας ρολογιού και κήπου 
αποτελεί σαφώς µεταφορικό σχήµα. Η τελευταία παρατήρηση µας οδηγεί στην πιο 
σηµαντική διαφορά, η οποία είναι ακριβώς ότι, ενώ στην περίπτωση της Subaru ο 
καταναλωτής αγοράζει ένα µέσο για να κατακτήσει έναν ανεξερεύνητο κόσµο, στην 
περίπτωση της Piaget αγοράζει τον ίδιο τον ανεξερεύνητο κόσµο.  

Ολοκληρώνοντας τον κύκλο των παραδειγµάτων αυτού του Συστήµατος 
Αναφοράς, θα αναφερθούµε σε µια πολύ ενδιαφέρουσα σειρά καταχωρίσεων που 
επιδεικνύει τη δυναµική της Φύσης όσον αφορά τη χρήση της ως στοιχείου µιας ήδη 
αναγνωρίσιµης µυθολογικής αφήγησης (βλ. Παράδειγµα 3.6). Πιο συγκεκριµένα, θα 
συγκρίνουµε το πώς αξιοποιούν την πρωταρχική αφήγηση του Πειρασµού τρεις 
µάρκες από πληροφοριακές Κ./Ο. (Συσκευές Τεχνολογίας>Bose, Siemens, 
Αυτοκίνητα>Renault) και µία από µη πληροφοριακή Κ./Ο. (Άρωµα>Roberto Cavalli, 
σειρά 2 καταχωρίσεων). Καταρχάς θα πρέπει να σηµειωθεί ότι σε καµία από τις 5 
περιπτώσεις δεν συναντάµε όλα τα βασικά στοιχεία που συναποτελούν την βασική 
ιουδαιοχριστιανική αφήγηση (Αδάµ, Εύα, φίδι, µήλο, Εδέµ). Η Bose και η Renault 
χρησιµοποιούν το φίδι και το µήλο, η Siemens µόνο το µήλο, ενώ αντίθετα η Roberto 
Cavalli εστιάζει στο φίδι ως κεντρικό στοιχείο, το οποίο συµπρωταγωνιστεί µε δυο 
εκδοχές του Αδάµ και της Εύας (σε διαφορετικές καταχωρίσεις).  

Η βασική διαφορά που µπορούµε να εντοπίσουµε ανάµεσα στους τρόπους που 
ενσωµατώνουν στην επικοινωνία τους τη συγκεκριµένη αφήγηση οι τρεις πρώτες 
µάρκες σε σχέση µε την τελευταία εντοπίζεται στη χρήση της εικόνας και του 
κειµένου, µε ιδιαίτερη έµφαση στο γεγονός ότι η Roberto Cavalli αφηγείται την 
ιστορία της χωρίς να χρησιµοποιήσει ούτε λέξη κειµένου πέρα από τις συνοδευτικές 
της µάρκας λέξεις Man και Profumo. Παραδόξως, από µια άποψη η αφήγηση αυτή 
είναι πολύ πιο περίπλοκη σε σχέση τις -κειµενικά µακράν πλουσιότερες- άλλες 
καταχωρίσεις, καθώς οι τελευταίες επικεντρώνονται ξεκάθαρα στην προβολή ενός 
προϊοντικού πλεονεκτήµατος: της λήψης φωτογραφιών (Siemens), της παροχής 
διαφορετικών πηγών ήχου (Bose) ή, απλά, της δελεαστικής τιµής (Renault). 
Αντίθετα, η Roberto Cavalli επαναπροσδιορίζει τον πειρασµό ως µια πολύ πιο 
ακαθόριστη έννοια, η οποία ταυτίζεται µε τη µάρκα (µέσα από τη φιδίσια µορφή που 
κυριαρχεί στη συσκευασία του προϊόντος) και τοποθετεί την ανθρώπινη µορφή στη 
θέση ενός πρωτεϊκού Αδάµ ή µιας ηδυπαθούς Εύας, όπου αυτό που αποκοµίζει 
τελικά ο καταναλωτής είναι κάτι πολύ περισσότερο από ένα προϊοντικό πλεονέκτηµα: 
είναι ένας ολόκληρος µύθος.  
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3.5 Συνοπτικά συµπεράσµατα  
 
Ανακεφαλαιώνοντας τις παρατηρήσεις που καταγράψαµε στις προηγούµενες 

σελίδες, το βασικότερο συµπέρασµα προς το οποίο µπορούµε να κινηθούµε είναι ότι 
το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς παρουσιάζει µεν αρκετά αµφιλεγόµενες 
εκδηλώσεις, αλλά τελικά σε µεγάλο βαθµό επιβεβαιώνει την Κύρια Πρόταση της 
διατριβής, µε τα περισσότερα από τα Νοµίσµατα που εµφανίζονται στις µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. να παρουσιάζουν µεγαλύτερη σηµασία για τις µάρκες που τα 
περιλαµβάνουν στην επικοινωνία τους σε σχέση µε τις αντίστοιχες µάρκες των µη 
πληροφοριακών Κ./Ο. Από την άλλη πλευρά, είναι αλήθεια ότι υπάρχουν κάποιοι 
παράγοντες οι οποίοι δίνουν στο συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς µια αρκετά 
ενδιαφέρουσα δόση αµφισηµίας σε σχέση µε την επαλήθευση της Κύριας Πρότασης.  

Πιο συγκεκριµένα, η ανάλυση των ποσοτικών δεδοµένων παρουσιάζει µια 
αρκετά σαφή υπερίσχυση των πληροφοριακών Κ./Ο., µε τις περισσότερες από αυτές 
να καταλαµβάνουν τις υψηλότερες θέσεις στη σχετική κατάταξη, τόσο από την 
άποψη της συχνότητας χρήσης από µάρκες όσο και από την άποψη της εµφάνισης 
Νοµισµάτων του Συστήµατος Αναφοράς επί του συνόλου των καταχωρίσεων. 
Πράγµατι, οι περισσότερες από τις µη πληροφοριακές Κ./Ο., µε προεξάρχουσες τα 
Ρολόγια και τα Ρούχα που –όχι τυχαία– αποτελούν τις λιγότερο πληροφοριακές από 
όλες τις Κ./Ο., παρουσιάζουν ιδιαίτερα µικρή συχνότητα εµφάνισης του 
συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς, σε όλες τις πιθανές µορφές του. Αντίθετα, 
στις πληροφοριακές Κ./Ο. παρατηρούµε µια ιδιαίτερα µεγάλη συχνότητα εµφάνισης, 
η οποία κορυφώνεται στο Αδυνάτισµα η οποία καταλαµβάνει την κορυφή της 
σχετικής κατάταξης και µε τα δύο κριτήρια που χρησιµοποιούµε σε αυτό το στάδιο.  

Ωστόσο, µια προσεκτικότερη παρατήρηση καταδεικνύει ότι η ουσιαστική σχέση 
αυτών των Νοµισµάτων µε τη µάρκα είναι πολλή πιο αδύναµη απ’ ότι θα πίστευε 
κανείς µε την πρώτη ανάγνωση. Η διάρθρωση των µαχών σηµείων είναι 
χαρακτηριστική από αυτή την άποψη, καθώς οι πληροφοριακές Κ./Ο. υπερισχύουν 
µεν από ποσοτική άποψη, µε τις 5 από τις 6 Κ./Ο. όπου συναντάµε το φαινόµενο να 
ανήκουν σε αυτή την οµαδοποίηση, από την άλλη πλευρά όµως ο τρόπος µε τον 
οποίο εκδηλώνεται η σηµασία αυτή κινείται στις παρυφές της επικοινωνίας και όχι 
στον πυρήνα της, επιτελώντας τον ρόλο του περιβάλλοντος (Αυτοκίνητα) του 
διακοσµητικού στοιχείου (Λευκές Συσκευές) ή της προϊοντικής πρώτης ύλης 
(Αδυνάτισµα). Τµηµατικές εξαιρέσεις του κανόνα αυτού αποτελούν τα Καταστήµατα 
Τεχνολογίας µε τα ζώα-παρουσιαστές τους, καθώς και το ∆έρµα µε τη γενικευµένη 
επίκληση της Φύσης σε διάφορες µορφές της, αλλά η γενικότερη τάση οδηγεί 
αναπόφευκτα στην καταγραφή µιας από τις πιο αξιοσηµείωτες ιδιαιτερότητες που 
παρουσιάζει το Σύστηµα Αναφοράς στην εφαρµογή του: την αντίθεση ανάµεσα στη 
συχνότητα εµφάνισής του και τη σηµασία που έχει για τη µάρκα.  

Στη συγκεκριµένη αντίθεση µπορούµε να εντοπίσουµε και το σηµείο όπου, 
τελικά, η Κύρια Πρόταση επαληθεύεται, καθώς η εξέταση ποιοτικών στοιχείων όπως 
η χρήση του κειµένου και (κυρίως) της εικόνας, αλλά και η ανάλυση των τρόπων µε 
τους οποίους τα Νοµίσµατα ενσωµατώνονται στις κεντρικές αφηγήσεις και 
µεταφορές συγκεκριµένων µαρκών, καθιστούν σαφές ότι επί του πρακτέου το 
Σύστηµα Αναφοράς έχει πολλή µεγαλύτερη σηµασία όταν εµφανίζεται στα πλαίσια 
µιας µη πληροφοριακής µάρκας, κι αυτό παρά το γεγονός οτι αυτό συµβαίνει µε 
σπανιότερη συχνότητα. Από αυτή την άποψη, τα αποτελέσµατα από την άποψη της 
σχέσης των εκάστοτε χρησιµοποιούµενων Νοµισµάτων µε το προϊόν και τη µάρκα 
είναι αρκετά πιο αναµενόµενα, και επιβεβαιώνουν πλήρως την Κύρια Πρόταση: στις 
µεν πληροφοριακές Κ./Ο. το Σύστηµα Αναφοράς χρησιµεύει στην προβολή 
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προϊόντων και προϊοντικών χαρακτηριστικών, ενώ αντίθετα στις µη πληροφοριακές 
στρέφεται προς τη στήριξη της ίδιας της κεντρικής µάρκας.  
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ΑΝΘΡΩΠΙΝΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 
 

4.1 Γενικά  
 
Αν και φαινοµενικά αποτελούν ένα θέµα που εντάσσεται ξεκάθαρα στη 

σφαίρα του ιδιωτικού, οι προσωπικές σχέσεις ανάµεσα σε ανθρώπους (και οι 
αντιλήψεις που τις διέπουν) αποτελούν έναν από τους σηµαντικότερους δείκτες για το 
πώς αντιλαµβάνεται τον εαυτό της µια κοινωνία, καθώς συσχετίζονται µε µια σειρά 
από ιδιαίτερα σηµαντικούς παράγοντες, οι οποίοι κυµαίνονται από από τους τρόπους 
που αντιλαµβανόµαστε την αγάπη µέχρι ξεκάθαρα πολιτικές έννοιες όπως η εξουσία 
και ο σεβασµός στην ιεραρχία. Όπως αναφέρει και η Jamieson, “Οι προσωπικές 
σχέσεις είναι µια από τις θεµελιώδεις µορφές κοινωνικής συνοχής. Οι οικογενειακές 
και φιλικές σχέσεις της παιδικής ηλικίας αποδεικνύονται βασικές για τη δηµιουργία 
κοινωνικά ώριµων ενηλίκων, καθώς και για τη διαµόρφωση των ατοµικών 
σεξουαλικών ταυτοτήτων που στηρίζουν τις κοινωνικές διαφορές ανάµεσα στα δύο 
φύλα” 400. Από την άλλη πλευρά, φυσικά, οι ταυτότητες αυτές δεν λειτουργούν µόνον 
ενοποιητικά, χαρίζοντας στην κοινωνία συνοχή, αλλά και διαχωριστικά, 
συµβάλλοντας στη διαιώνιση και εµβάθυνση κοινωνικών διαφορών και ιεραρχιών.  

Η αλληλεπίδραση αυτή ανάµεσα στο ιδιωτικό και το δηµόσιο στοιχείο 
περνάει σχεδόν αναπόφευκτα και µέσα από τις δηµόσιες αφηγήσεις οι οποίες 
αφορούν τις ιδιωτικές σχέσεις, καθώς οι πρώτες παρέχουν µια σειρά από ιδέες και 
πρότυπα τόσο για τις ιδιωτικές αντιλήψεις όσο και για τις πραγµατικές πρακτικές που 
εφαρµόζονται, δυο πεδία τα οποία σε καµία περίπτωση δεν ταυτίζονται πάντα. Με 
άλλα λόγια, θα µπορούσαµε βάσιµα να υποστηρίξουµε ότι οι προσωπικές σχέσεις σε 
µεγάλο βαθµό είναι το αποτέλεσµα τριών συνιστωσών: των ιδιωτικών αφηγήσεων, 
των ιδιωτικών πρακτικών και των δηµόσιων αφηγήσεων. Η διαφήµιση, προφανώς, 
ανήκει στις τελευταίες –και, µαζί µε κάποιες άλλες µορφές δηµόσιου λόγου όπως ο 
κινηµατογράφος του Hollywood, η µόδα και η πορνογραφία, αποτελεί έναν από τους 
εµφανέστερους στόχους κριτικής για όσα προβάλλει ή δεν προβάλλει.  

Πέρα από το πεδίο των σχέσεων, είναι αλήθεια ότι η ανθρώπινη παρουσία 
αποτελεί έναν από τους ακρογωνιαίους λίθους της διαφηµιστικής επικοινωνίας, µε 
τον Fowles να σχολιάζει εύστοχα πως ένας υποθετικός πλήρως αδαής επισκέπτης –
όπως π.χ. ένας παροιµιώδης εξωγήινος- θα µπορούσε πολύ εύκολα να καταλήξει στο 
συµπέρασµα ότι η διαφήµιση δεν πουλάει προϊόντα, αλλά ανθρώπους –κάτι που 
µάλλον θα έβρισκε αρκετά σύµφωνη τη Williamson, η οποία σηµειώνει πως ένας από 
τους βασικότερους ρόλους της διαφήµισης είναι να µας πουλήσει πίσω τους εαυτούς 
µας, ή τουλάχιστον κάποιες µάλλον φτωχές και µονοδιάστατες εκδοχές αυτών401.  

Αλλά ο ρόλος της δεν περιορίζεται εκεί. Όπως σηµειώνει και ο Mc Nair402, 
όλες οι δηµόσιες αναπαραστάσεις προσωπικών σχέσεων επιτελούν µια τριπλή 
λειτουργία. Κατά πρώτον, παρουσιάζουν ποιες είναι οι “νόρµες” σε µια κοινωνία σε 
µια δεδοµένη ιστορική στιγµή, λειτουργώντας έτσι ως ένας φαντασιακός/µυθολογικός 
                                                 
400 Jamieson, Lynn, Intimacy – Personal Relationships in Modern Societies, Cambridge, Polity Press, 
1998, σελ. 2-3  
401 Williamson, Judith, Decoding advertisements – Ideology and meaning in advertising, London, 
Marion Boyars Publishers, 1978, σελ. 62 
402 McNair, Brian, Η κουλτούρα του στριπτίζ – Σεξ, Μέσα Ενηµέρωσης και ο εκδηµοκρατισµός της 
επιθυµίας, µτφ. Τίνα Πλυτά, Αθήνα, Σαββάλας, 2005 (1η εκδ. 2002), συνοπτικά σελ. 203-204 και 
αναλυτικότερα σελ. 207-291. Αν και ο McNair αναφέρεται στην αναπαράσταση των σεξουαλικών 
σχέσεων, οι διαπιστώσεις του µπορούν άνετα να επεκταθούν και στις οικογενειακές και φιλικές 
σχέσεις, τις οποίες επίσης εξετάζουµε σε αυτό το κεφάλαιο.  
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στόχος για το επιθυµητό. Κατά  δεύτερον, οι αναπαραστάσεις στα µέσα επιτελούν 
έναν σαφέστατα ιδεολογικό και σε µεγάλο βαθµό διδακτικό ρόλο, συµβάλλοντας –
µαζί µε µια σειρά από άλλους παράγοντες– στη διαµόρφωση διαρκώς εξελισσόµενων 
προτύπων ρόλων ή, µε µια πιο συνοπτική διατύπωση, “καταδεικνύοντας τι είναι και 
διαπλάθοντας αυτό που θα µπορούσε να είναι” 403. Πέρα από τις δύο αυτές λειτουργίες 
όµως, ο McNair επισηµαίνει και µια τρίτη: την ύπαρξή τους ως µια ιδιότυπη “αγορά” 
εναλλακτικών ταυτοτήτων, στην οποία τα µέλη µιας κοινωνίας µπορούν όχι µόνο να 
επιλέξουν αυτή που τους ταιριάζει καλύτερα αλλά και να διαµορφώσουν νέες, σε µια 
διαδικασία προώθησης ιδεών “από κάτω προς τα πάνω”. Με άλλα λόγια, οι 
αναπαραστάσεις προσωπικών σχέσεων στη διαφήµιση δεν αποτελούν µια απλοϊκή 
διαδικασία επιβολής ξεπερασµένων προτύπων, αλλά ένα δυναµικό περιβάλλον στο 
οποίο το ζήτηµα της ταυτότητας παρουσιάζει πολλή µεγαλύτερη ρευστότητα απ’ ότι 
φαίνεται µε την πρώτη µατιά.  

Όπως θα ήταν ίσως αναµενόµενο, η δυναµική αυτή σχετίζεται στενά µε τις 
ευρύτερες εξελίξεις στις αντιλήψεις και τα ήθη µιας κοινωνίας –και, από αυτή την 
άποψη, η ιστορία των ∆υτικών καπιταλιστικών κοινωνιών κατά τη διάρκεια του 20ου 
αιώνα παρουσιάζει εξαιρετικό ενδιαφέρον, κυρίως στο επίπεδο των ερωτικών ηθών 
αλλά και σε αυτά των απόψεων για την οικογένεια και τη φιλία. Η έκδοση του 
πρώτου µέρους της κλασικής έρευνας του Kinsey για τις σεξουαλικές πρακτικές στις 
Η.Π.Α. το 1948 αποτελεί ορόσηµο από αυτή την άποψη, καθώς κατέδειξε ότι η 
ασυµφωνία ανάµεσα στις δηµόσιες αφηγήσεις και τις ιδιωτικές πρακτικές ήταν 
αξιοσηµείωτα µεγάλη, και συµβάλλοντας σε µια χαλάρωση της αυστηρότητας που 
κυριαρχούσε ως τότε στο επίπεδο του δηµόσιου λόγου. Ήταν ο προάγγελος µιας 
εντυπωσιακής µεταµόρφωσης των αντιλήψεων για τις προσωπικές σχέσεις, η οποία 
κορυφώθηκε στη δεκαετία του ’60404. Σήµερα τα ερωτικά ήθη είναι τόσο διαφορετικά 
σε σχέση µε τα µέσα του προηγούµενου αιώνα ώστε η Cline να µπορεί να επισηµάνει 
µετά από εµπειρική έρευνα ότι “πενήντα χρόνια πριν, µια γυναίκα έπρεπε να έχει 
ιδιαίτερο θάρρος για να παραδεχτεί ανοιχτά ότι έχει έντονη σεξουαλική ζωή. Σήµερα, 
µια γυναίκα χρειάζεται ιδιαίτερο θάρρος για να παραδεχτεί το αντίθετο” 405. Φυσικά, 
αυτός ο δυναµικός χαρακτήρας των ηθών δεν περιορίζεται στο πεδίο του ερωτισµού. 
Σχολιάζοντας τις αντίστοιχες εξελίξεις στον τοµέα της οικογένειας, η Jamieson 
παραθέτει το παράδειγµα ανθρώπων που µεγάλωσαν στις αρχές του περασµένου 
αιώνα θεωρώντας ότι είχαν µια ευτυχισµένη παιδική ηλικία, παρά το γεγονός ότι, µε 
σηµερινά µέτρα, οι σχέσεις µε τους γονείς τους ήταν αυστηρά ιεραρχηµένες και 
στερούνταν συναισθηµατικών εκδηλώσεων και φυσικής επαφής406. Ακόµα και κάτι 
τόσο µυθολογικά αναλλοίωτο όσο η αγάπη των γονέων για τα παιδιά τους στην 
πραγµατικότητα αποτελεί παράγωγο ιστορικών εξελίξεων και πολιτισµικών 
διεργασιών οι οποίες δεν είναι πάντα εύκολο να ανιχνευθούν, ακριβώς διότι 
θεωρούνται αυτονόητες.  

Στο πλαίσιο αυτό, η διαφήµιση αποτελεί όπως είπαµε και παραπάνω τόσο µια 
ενεργητική δύναµη που διαµορφώνει αντιλήψεις όσο και ένα συµβολικό πεδίο όπου 
προβάλλονται οι αντιλήψεις και οι επιθυµίες του κοινού. ∆ιατυπωµένο λίγο 
γραµµικά, οι άνθρωποι δίνουν στη διαφήµιση µια γκάµα νοηµάτων και παίρνουν 

                                                 
403 McNair, ο.π., σελ. 203, υπογράµµιση στο πρωτότυπο. 
404 Reichert, Tom, The Erotic History of Advertising, New York, Prometheus Books, 2003, σελ. 100 
405 Cline, Sally, Women, Celibacy and Passion, London, Andre Deutch, 1993, παρατίθεται στο 
Jamieson, ο.π., σελ. 108 
406 Jamieson, ο.π., σελ. 9-10 
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πίσω µια ταυτότητα, ένα νόηµα για τις δικές τους ζωές407. Περισσότερο απ’ ότι µε 
άλλα Συστήµατα Αναφοράς που εξετάζουµε στην παρούσα έρευνα, οι ανθρώπινες 
σχέσεις συνδέονται άµεσα µε εµάς τους ίδιους, τα όρια που τοποθετούµε, τα όσα 
θεωρούµε αυτονόητα αλλά και –κυρίως– τα όσα επιθυµούµε: τη θαλπωρή της 
οικογένειας, την ερωτική επιτυχία, την αποδοχή των φίλων. Ο Reichert το τοποθετεί 
εξαιρετικά: “Η διαφήµιση έχει να κάνει µε την επικοινωνία ιδεωδών (ideals): µε τι 
θέλουµε να µοιάζουµε, µε ποιον θέλουµε να είµαστε, τι θέλουµε να έχουµε. Η 
διαφήµιση δηµιουργεί εικόνες µε πρώτη ύλη τα όνειρα και τις επιθυµίες µας, και 
τοποθετεί τις µάρκες ως τα µέσα που θα µας οδηγήσουν σε αυτούς τους σκοπούς”408. 
Βεβαίως, η διαδικασία αυτή δεν λειτουργεί µόνο θετικά, αλλά και αρνητικά, µε τη 
διαφήµιση να εκµεταλλεύεται τους φόβους µας σε σχέση µε το τι δεν θέλουµε να 
είµαστε και να αυτοτοποθετείται ως ασπίδα ανάµεσα σε εµάς και τον κοινωνικό 
εξοστρακισµό

409.  
Σε σχέση µε τη µελέτη της διαφήµισης, η κλασική αντίληψη (η οποία 

εκφράζεται από σχολιαστές όπως ο Goffman410, η Craik411 αλλά και η ίδια η 
Williamson) επικεντρώνεται ιδιαίτερα στον ρόλο των γυναικών σε αυτό το παιχνίδι 
νοηµάτων, τονίζοντας τις διαφορές στις απεικονίσεις των δύο φύλων σε σχέση µε µια 
σειρά παραγόντων όπως οι σχέσεις δύναµης και εξουσίας στα πλαίσια της 
επικοινωνίας, η ενεργητική ή παθητική στάση των εµφανιζόµενων ατόµων, οι ρόλοι 
στους οποίους εµφανίζονται κ.ο.κ.412 Η παρακάτω άποψη της Craik είναι ιδιαίτερα 
αντιπροσωπευτική, τόσο όσον αφορά το περιεχόµενο όσο και το ύφος γραφής: “Οι 
γυναίκες περιορίζονται από αναπαραστατικούς κώδικες οι οποίοι τις τοποθετούν ως 
παθητικά οχήµατα επίδειξης και αντικείµενα του βλέµµατος. Με τη σειρά του, το 
βλέµµα αυτό κυριαρχείται από την κανονιστική αρσενική µατιά, δηµιουργώντας 
αντικείµενα πόθου και αποθηκευτήρια (repositories) ηδονής.”413 Αν και το 
συγκεκριµένο ρεύµα σκέψης δεν στερείτο βάσης στην εποχή του, οι εξελίξεις των 
ηθών και των αντιλήψεων έχουν µεταβάλλει πολύ αισθητά το τοπίο, καθιστώντας τις 
πιο ακραίες µορφές σεξισµού ασυγχώρητο αµάρτηµα για µια µάρκα και 
προσφέροντας στις πρωταγωνίστριες της διαφηµιστικής επικοινωνίας πολύ 
ενεργότερους ρόλους414, διευρύνοντας παράλληλα το νόηµα και τους πιθανούς 
ρόλους του ανδρισµού415. 

                                                 
407 Sivulka, Julian, Historical and Psychological Perspectives of the Erotic Appeal in Advertising, 
κείµενο που περιέχεται στο Reichert, Tom – Lambaise, Jacquelin (eds.), Sex in advertising – 
Perspectives on the Erotic Appeal, New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates, 2003 σελ. 39-63 
408 Reichert, ο.π., σελ. 71 
409 Κλασικό από αυτή την άποψη είναι το παράδειγµα της Listerine, η οποία κατά τη διάρκεια του 
Μεσοπολέµου ουσιαστικά εφηύρε µια νέα “ασθένεια”, τη halitosis (δυσοσµία του στόµατος) και 
προώθησε τον εαυτό της ως τη θεραπεία, µέσα από µια µακρόχρονη καµπάνια η οποία 
εκµεταλλευόταν τον φόβο των γυναικών της εποχής απέναντι στην ιδέα του να µείνουν ανύπαντρες, 
βλ. Reichert, σελ. 121-128 
410 Goffman, Erving, Gender advertisements, London, Macmillan, 1976 
411 Craik, Jennifer, The Face of Fashion – Cultural Studies in Fashion, London, Routledge, 1994 
412 Για µια συνοπτική επισκόπηση της σχετικής προβληµατικής, βλ. σχετ. και το Klassen, Michael L. – 
Jasper, Cynthia – Schwartz, Anne, «Men and Women: Images of Their Relationships in Magazine 
Advertisements», Journal of Advertising Research, March/April 1993 
413 Craik, ο.π., σελ. 46 
414 Χαρακτηριστικές από αυτή την άποψη δυο καταχωρίσεις από την επικοινωνία του αρώµατος Tabu 
που παραθέτει ο Reichert. Στην πρώτη, η οποία δηµοσιεύτηκε το 1941, ένας άντρας βιολιστής φιλάει 
µε πάθος την µουσική του παρτενέρ, µε τον τίτλο να υπονοεί σαφώς πως αυτή η έκρηξη πάθους ήταν 
αποτέλεσµα του αρώµατος. Στη δεύτερη καταχώριση, δηµοσιευµένη στα τέλη της δεκαετίας του ’90, 
το ενεργό υποκείµενο είναι µια γυναίκα ζωγράφος, ενώ ο άντρας που εµφανίζεται στη σελίδα είναι ένα 



 189 

Έτσι κι αλλιώς, από την οπτική γωνία των επαγγελµατιών της επικοινωνίας, 
το καίριο ερώτηµα είναι πολύ πιο απλό και επικεντρώνεται σε ένα κριτήριο, αυτό της 
επιτυχίας. Στην πράξη, ο συσχετισµός απεικόνισης 
κοινωνικής/ερωτικής/οικογενειακής επιτυχίας και πωλήσεων δεν είναι ούτε τόσο 
αυτονόητος ούτε τόσο εύκολος όσο θα άφηναν να εννοηθεί σχολιαστές περασµένων 
δεκαετιών. Ωστόσο, υπάρχουν αρκετά παραδείγµατα που στηρίζουν την άποψη ότι, 
στις κατάλληλες συνθήκες, η χρήση ενός Νοµίσµατος όπως το σεξ µπορεί να αποβεί 
ιδιαίτερα επιτυχής για µια µάρκα. Κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών, η 
περίπτωση του Calvin Klein είναι ίσως η χαρακτηριστικότερη. Με µια σειρά από 
συνειδητότατα προκλητικές καµπάνιες –από τη σειρά τηλεοπτικών µε την 
υπαινικτική φρασεολογία της 15χρονης Brooke Shields µέχρι πιο πρόσφατες 
καµπάνιες που µπαίνουν στα πιο επικίνδυνα νερά της παιδοφιλίας– η συγκεκριµένη 
µάρκα έχει αποδείξει ότι η χρήση του σεξ ως κεντρικού Νοµίσµατος µπορεί να 
αποβεί ιδιαίτερα επωφελής, τόσο βραχυπρόθεσµα (για την υποστήριξη τακτικών 
επικοινωνιακών ενεργειών) όσο και µακροπρόθεσµα (για την εδραίωση µιας µάρκας). 
Από την άλλη πλευρά, υπάρχουν ενδείξεις ότι η χρήση του ερωτισµού µπορεί να 
αποβεί αντιπαραγωγική για µια µάρκα, εστιάζοντας την προσοχή στο 
χρησιµοποιούµενο Νόµισµα και αποσπώντας την προσοχή από το ίδιο το προϊόν416.  

Περνώντας στους τρόπους µε τους οποίους θα διαπραγµατευτούµε πρακτικά 
το θέµα στις επόµενες σελίδες, το πρώτο πράγµα στο οποίο θα σταθούµε είναι η 
αρκετά µεγάλη δυσκολία ορισµού των ορίων του Συστήµατος Αναφοράς, και η 
ακόµα µεγαλύτερη δυσκολία διαχωρισµού ανάµεσα σε ξεχωριστά Νοµίσµατα.  

Καταρχάς, καθώς ο ίδιος ο ορισµός του τι είναι ερωτικό και τι όχι θα 
µπορούσε να αποτελέσει θέµα µιας ξεχωριστής διατριβής, στην διαπραγµάτευση του 
συγκεκριµένου Νοµίσµατος θα επικεντρωθούµε σε περιπτώσεις όπου µε τον ένα ή 
τον άλλο τρόπο παρουσιάζεται µια διαδραστική σχέση µεταξύ δύο (τουλάχιστον) 
ατόµων. Αυτό σηµαίνει ότι δεν θα στρέψουµε την προσοχή µας σε δύο µεγάλα πεδία 
τα οποία έχουν µεν σηµασία, αλλά ξεφεύγουν από τα όρια της παρούσας έρευνας: την 
τοποθέτηση του ίδιου του προϊόντος ως ερωτικού αντικειµένου (χωρίς κάποια 
ανθρώπινη παρουσία) και τον ερωτισµό όπως εκδηλώνεται ως πρόκληση προς τον 
αναγνώστη µέσα π.χ. από την παρουσία ενός θελκτικού µοντέλου. Αν και 
παρουσιάζουν σαφές ενδιαφέρον, αυτές οι νοηµατικές περιοχές δεν θα µας 
βοηθούσαν να καταλάβουµε πώς παρουσιάζεται ο ερωτισµός σε σύγκριση µε έννοιες 
όπως η οικογένεια και η φιλία. Έτσι κι αλλιώς, όπως άλλωστε συµβαίνει και στην 
πραγµατική τους εφαρµογή, τα όρια ανάµεσα σε αυτά τα Νοµίσµατα συχνά µπορεί να 
είναι ιδιαίτερα δυσδιάκριτα. Η εγγύτητα ανάµεσα σε δύο άτοµα διαφορετικού φύλου, 
λ.χ., µπορεί να έχει φιλικό, ερωτικό ή οικογενειακό χαρακτήρα, ή ακόµα και έναν 
συνδυασµό και των τριών. Η λύση του προβλήµατος αυτού εκ των πραγµάτων δεν 
µπορεί να είναι απόλυτη, και σε κάθε περίπτωση που παρουσιάζεται θα είναι 
απαραίτητο να γίνεται αναφορά στις λεπτές διαφορές που µπορεί να διαφοροποιούν 
λ.χ. την παρουσίαση ενός ζευγαριού που χαίρεται ένα ήρεµο απόγευµα στο σαλόνι 
του σε σχέση µε την αντίστοιχη παρουσίαση ενός ζευγαριού σε ένα τολµηρό ερωτικό 
στιγµιότυπο. Από την άλλη πλευρά, αυτό που είναι εφικτό –και µάλιστα απαραίτητο– 
είναι ο σαφής διαχωρισµός ανάµεσα στο τι θα συµπεριληφθεί στο συγκεκριµένο 
Σύστηµα Αναφοράς και τι θα παραµείνει εκτός αυτού. Ένα µέρος της απάντησης 

                                                                                                                                            
µοντέλο, το οποίο αποτελεί αντικείµενο επιθυµίας της γυναίκας –µε άλλα λογια, µια πλήρης 
αντιστροφή ρόλων. (βλ. Reichert, ο.π., σελ. 161-165) 
415 McNair, ο.π., σελ. 210-214 και 283-291 
416 Sivulka, ο.π., σελ. 51 
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δόθηκε ήδη στην παραπάνω παράγραφο. Στις επόµενες, θα αποπειραθούµε την 
ολοκλήρωσή της.  

Σε αντίθεση µε τα τρία προηγούµενα Συστήµατα Αναφοράς, όπου τα 
αριθµητικά στοιχεία του σταδίου Α έπαιξαν περισσότερο τον ρόλο του γενικότερου 
πλαισίου, στην συγκεκριµένη περίπτωση θα αναφερθούµε εκτενέστερα στις δύο 
καταµετρήσεις οι οποίες καταγράφουν τον αριθµό και το φύλο των απεικονιζόµενων 
ανθρώπων σε σχέση µε την κάθε Κ./Ο. Στόχος των αναφορών αυτών (οι οποίες θα 
γίνουν κυρίως στο στάδιο Β2) είναι να κατανοήσουµε καλύτερα το επικοινωνιακό 
περιβάλλον όπου εµφανίζεται το κάθε Νόµισµα σε σχέση µε τις γενικότερες τάσεις 
στην εµφάνιση ανθρώπινης παρουσίας που επικρατούν στην κάθε Κ./Ο., όπως και το 
να γίνει φανερό ότι, λ.χ., η αυξηµένη εµφάνιση 2 ανθρώπων σε µια Κ./Ο. δεν συνιστά 
απαραίτητα αυξηµένη χρήση του ερωτισµού. Όπως θα γίνει φανερό στις σελίδες των 
αποτελεσµάτων, η χρήση των ανθρωπίνων σχέσεων από µια µάρκα είναι ένα θέµα 
αρκετά πιο πολύπλοκο.  

Έτσι, όσον αφορά την πρακτική εφαρµογή των παραπάνω, σε κειµενικό 
επίπεδο θα καταγράψουµε ως καταδήλωση ανθρώπινης σχέσης οποιαδήποτε 
αναφορά (σε οποιοδήποτε µέρος του συντάγµατος µιας καταχώρισης) σε έννοιες 
όπως η παρέα, η φιλία/οι φίλοι, η οικογένεια και οποιαδήποτε παράγωγα που 
σχετίζονται µε αυτή (αναφορά σε πατέρα, µητέρα, κ.ο.κ.), καθώς και οποιαδήποτε 
αναφορά σε ερωτική σχέση, ερωτικό πάθος ή σεξουαλικές πρακτικές. Σε οπτικό 
επίπεδο τα πράγµατα είναι λίγο πιο αµφιλεγόµενα, καθώς η ποικιλία εναλλακτικών 
σχέσεων ανάµεσα στα απεικονιζόµενα άτοµα είναι πολλή µεγαλύτερη, και τα όρια 
ανάµεσα στα είδη των σχέσεων που τους διέπουν πολύ πιο ελαστικά. Για παράδειγµα, 
ποιο είδος σχέσης χαρακτηρίζει έναν άντρα και µια γυναίκα οι οποίοι απεικονίζονται 
να περπατούν δίπλα-δίπλα στον δρόµο; Για τους παραπάνω λόγους, ο αρχικός 
ορισµός καταγραφής των οπτικών περιπτώσεων ανθρωπίνων σχέσεων θα είναι 
αρκετά ευρύς, περιλαµβάνοντας οποιαδήποτε παρουσία δύο ή περισσότερων 
ανθρώπων οι οποίοι να ενεργούν µε έναν τρόπο ο οποίος είναι αναγνωρίσιµος ως 
δράση παρέας/ζευγαριού/οικογένειας. Με άλλα λόγια, δεν θα συµπεριλάβουµε 
περιπτώσεις οι οποίες απεικονίζουν απλώς έναν αριθµό ανθρώπων να ατενίζουν τον 
φακό σε ένα ουδέτερο ή λιγότερο ουδέτερο φόντο. Ωστόσο, είναι σαφές ότι ακριβώς 
ένας από τους παράγοντες τους οποίους θα πρέπει να εξετάσουµε είναι η ένταση µε 
την οποία εκφράζονται οι συγκεκριµένες σχέσεις στα πλαίσια της κάθε Κ./Ο. και 
κάθε µάρκας, και όχι µόνον η παρουσία τους στην καταχώριση. Στις επόµενες 
σελίδες, θα επικεντρωθούµε σε αυτόν ακριβώς τον στόχο.  
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4.2 Συχνότητα χρήσης 
 

Τέσσερις είναι οι βασικές τάσεις που διαφαίνονται από µια πρώτη γενική 
επισκόπηση του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς σε σχέση µε την 
προβληµατική της παρούσας έρευνας. Πρώτον, µε 231 µάρκες να χρησιµοποιούν το 
Σύστηµα Αναφοράς σε 500 καταχωρίσεις, η συχνότητα εµφάνισής του είναι αρκετά 
υψηλή από πλευράς µαρκών αλλά αρκετά χαµηλή από πλευράς καταχωρίσεων. 
∆εύτερον, οι πληροφοριακές Κ./Ο. σε γενικές γραµµές παρουσιάζουν µεγαλύτερη 
συχνότητα από την άποψη του ποσοστού µαρκών που χρησιµοποιούν κάποιο 
ανάλογο Νόµισµα, καταλαµβάνοντας τις 4 πρώτες θέσεις από αυτή την άποψη (µε το 
Αδυνάτισµα, τις Συσκευές Τεχνολογίας, τα Καταστήµατα Τεχνολογίας και τα 
Χρηµατοοικονοµικά). Ωστόσο, οι µη πληροφοριακές Κ./Ο. παρουσιάζουν µια 
αντίστροφη κυριαρχία στα ποσοστά εµφάνισης καταχωρίσεων, καταλαµβάνοντας µε 
τη σειρά τους τις αντίστοιχες 4 πρώτες θέσεις (µε τα Ποτά, τα Τσιγάρα, τα Αρώµατα 
και τα Ρούχα). Όπως θα δούµε και αµέσως παρακάτω, η αναντιστοιχία αυτή καθιστά 
σαφές ότι οι µη πληροφοριακές µάρκες που χρησιµοποιούν το Σύστηµα Αναφοράς 
είναι µεν σχετικά λιγότερες, αλλά το κάνουν µε σαφώς συνεπέστερο τρόπο. Η τρίτη 
τάση που διαφαίνεται αφορά ακριβώς το γεγονός της συνέπειας χρήσης, καθώς 
γενικότερα οι µάρκες που υιοθετούν το Σύστηµα Αναφοράς ως κύριο όχηµα της 
επικοινωνίας τους είναι αξιοσηµείωτα λίγες και στις δύο οµαδοποιήσεις, επιλέγοντας 
περισσότερο µια ευκαιριακά τακτική η οποία δεν φτάνει πέρα από την καµπάνια 
λίγων καταχωρίσεων. Τέλος, θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι η συχνότητα χρήσης των 
ανθρώπινων σχέσεων ως Συστήµατος Αναφοράς δεν ταυτίζεται καθόλου 
αναγκαστικά µε τη συχνότητα χρήσης ανθρώπων γενικότερα, µε κάποιες Κ./Ο. να 
παρουσιάζουν αυξηµένη παρουσία του ανθρώπινου στοιχείου αλλά µειωµένη χρήση 
των ανθρώπινων σχέσεων όπως ορίζονται εδώ, προτιµώντας προσεγγίσεις οι οποίες 
επικεντρώνονται περισσότερο στην εµφάνιση ενός ατόµου ή –σπανιότερα– σε κάποια 
άλλη µορφοποίηση ανθρώπινης παρουσίας όπως η εµφάνιση επαγγελµατικών 
οµάδων ή η χρήση πολλών ανθρώπων σε αποσπασµατικές εικόνες, αποµονωµένες η 
µία από την άλλη.  

Αναλυτικότερα, τα Γυαλιά αποτελούν χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της 
τελευταίας τάσης, µε το 93,9% των καταχωρίσεων να περιλαµβάνει κάποια µορφή 
ανθρώπινης παρουσίας αλλά το συντριπτικά υψηλότερο ποσοστό (77,4%) να είναι 
απεικονίσεις ενός και µόνο ατόµου. Επίσης χαρακτηριστικό από αυτή την άποψη 
είναι ότι, από τις 16 υπό εξέταση Κ./Ο.,  πρόκειται για εκείνη η οποία παρουσιάζει το 
υψηλότερο ποσοστό εµφάνισης ενός ατόµου και το χαµηλότερο ποσοστό εµφάνισης 
3 ή περισσότερων (µόλις 0,9% από αυτή την άποψη). Πέρα από τη γενικότερη χρήση 
ανθρώπων, εξίσου χαµηλά είναι και τα ποσοστά χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς, 
µε 21,6% των µαρκών και 13% των καταχωρίσεων, ποσοστά τα οποία δίνουν στη 
συγκεκριµένη Κ./Ο. τη 12η και την 9η θέση αντίστοιχα στην ανάλογη κατάταξη. Από 
την άποψη της συνέπειας χρήσης δεν υπάρχει κάποια µάρκα η οποία να 
επικεντρώνεται στην ενσωµάτωση του Συστήµατος Αναφοράς, µε µερική εξαίρεση 
την Dolce & Gabbana και τη Romeo Gigli, η οποίες στηρίζουν ένα µέρος της 
επικοινωνίας τους στην απεικόνιση ζευγαριών. Τέλος, από την άποψη των 
Νοµισµάτων που χρησιµοποιούνται έχουµε από µία απεικόνιση παρέας/φιλίας (η 
Zerorh+, η οποία παρουσιάζει τον ποδοσφαιριστή Rivaldo και τον προπονητή του 
και, σε άλλη κ/χ, µια ιστιοπλοϊκή οµάδα) και µία οικογένειας (µία κ/χ της Gucci η 
οποία απεικονίζει µια γυναίκα που κρατάει ένα µωρό). Γενικότερα, το Νόµισµα που 
κυριαρχεί είναι ο ερωτισµός, αλλά µε έναν ψυχρό, απόµακρο τρόπο απεικόνισης ο 
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οποίος θυµίζει περισσότερο βιτρίνα καταστήµατος παρά στιγµιότυπο από καθηµερινή 
ζωή.  

Ανάλογη είναι η αισθητική παρουσίασης και στα Ρούχα, αλλά µε αρκετά 
διαφορετικά ποσοτικά στοιχεία και κατά τι µεγαλύτερη σηµασία των εκάστοτε 
Νοµισµάτων για τις µάρκες που τα χρησιµοποιούν. Πιο συγκεκριµένα, τα Ρούχα 
βρίσκονται αρκετά υψηλά σε όλες τις µετρήσεις παρουσίας ανθρώπων, 
καταλαµβάνοντας µάλιστα τη 2η θέση συνολικά για την εµφάνιση 2 ατόµων (µε 
18,1%) και την πρώτη για την εµφάνιση Ανδρών και Γυναικών στα πλαίσια της ίδιας 
καταχώρισης (µε 23,5%). Αξιοσηµείωτα, όµως, τα ποσοστά δεν είναι ανάλογα υψηλά 
από την άποψη της χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς, µε 31,9% των µαρκών και 
20,4% των καταχωρίσεων, αριθµοί που τοποθετούν τη συγκεκριµένη Κ./Ο. στην 8η 
και την 4η θέση αντίστοιχα. Ο λόγος γι’ αυτό είναι η αρκετά συχνή χρήση ανθρώπων 
µε τρόπο που θυµίζει απλώς κούκλες βιτρίνας, χωρίς καµία επίφαση σχέσης ανάµεσά 
τους. Ωστόσο, αξίζει να σηµειωθεί µια αρκετά ευρύτερη γκάµα ερωτισµού, ο οποίος 
αν και δεν στηρίζει σχεδόν καµία µάρκα εξ ολοκλήρου παρέχει σε αρκετές ένα 
αναγνωρίσιµο πλαίσιο δράσης µέσα στο οποίο κινούνται –πράγµα που σηµαίνει ότι 
µπορούµε να διακρίνουµε σαφώς ανάµεσα στον (πολύ πιο ροµαντικού ύφους) 
ερωτισµό π.χ. των Laurel και Lacoste, σε σχέση µε τις πιο τολµηρές εκδοχές των 
Staff & Co και Trussardi. Με άλλα λόγια, στη συγκεκριµένη περίπτωση µπορούµε 
όντως να διακρίνουµε µια σχετικά δευτερεύουσα µάχη σηµείων µε πεδίο των 
ερωτισµό. Η φιλία και η οικογένεια αντίθετα είναι Νοµίσµατα τα οποία δεν έχουν 
ανάλογη σηµασία, και εµφανίζονται σχετικά σποραδικά, αν και έχει ενδιαφέρον η 
σύγκριση ανάµεσα σε αυτές τις εµφανίσεις σε σχέση µε τον χαρακτήρα της κάθε 
µάρκας –λ.χ. ο ελαφρώς ειρωνικά αποστασιοποιηµένος τρόπος που χρησιµοποιεί την 
παρουσία µιας µητέρας µε το παιδί της η Stefanel σε σύγκριση µε την πιο συµβατική 
λογική της Burberry.  

Ανάλογο τοπίο παρατηρούµε και στα Παπούτσια, µε τη διαφορά ότι εδώ η από 
κάθε άποψη σχετικά φτωχή συχνότητα χρήσης θέτει τη συγκεκριµένη Κ./Ο. 
πλησιέστερα στα Γυαλιά. Πράγµατι, η εξέταση των αποτελεσµάτων καταδεικνύει µια 
µάλλον αδιάφορη, µέση γενική συχνότητα χρήσης ανθρώπων σε σχέση µε το σύνολο 
των Κ./Ο. (π.χ. 7η θέση σε καταχωρίσεις 2 ατόµων, 9η σε καταχωρίσεις 
Ανδρών+Γυναικών, κ.ο.κ), η οποία επεκτείνεται και όσον αφορά το ποσοστό 
καταχωρίσεων όπου χρησιµοποιείται το Σύστηµα Αναφοράς (13,4%, που το 
τοποθετούν στην 8η θέση) και είναι εντυπωσιακά χαµηλότερη από την αποψη των 
µαρκών (µόλις 16,1%, δηλ. 15η θέση στον σχετικό πίνακα). Από τις 10 µάρκες που 
χρησιµοποιούν σχετικά Νοµίσµατα πάντως, οι περισσότερες το κάνουν µε κεντρικό 
άξονα των ερωτισµό, είτε σε µια πιο ελαφριά/υπαινικτική µορφή (Clarks, Lacoste) 
είτε µε πιο σαφή και θα λέγαµε επιθετικό τρόπο (Symbol, Kricket, µε την τελευταία 
να είναι και η µόνη όπου το συγκεκριµένο Νόµισµα παίζει πιο κεντρικό ρόλο για τη 
γενικότερη επικοινωνιακή πλατφόρµα της µάρκας). Η φιλία εµφανίζεται σχετικά 
ακροθιγώς σε δύο µάρκες (Camel, O’Neil) και µε πιο κεντρικό ρόλο σε µία (On The 
Road, όπου η έννοια της παρέας τοποθετείται σε µια ευρύτερη αφήγηση που 
προσπαθεί να δηµιουργήσει µια έννοια που θα µπορούσαµε να χαρακτηρίσουµε ως 
street credibility). Τέλος, η µόνη περίπτωση χρήσης της έννοιας της οικογένειας 
εµφανίζεται µε απολύτως ειρωνικό τρόπο στα πλαίσια µιας ευρύτερης καµπάνιας της 
Diesel417. 

                                                 
417 Με την απεικόνιση ενός νέου ζευγαριού το οποίο φαίνεται να επιδίδεται σε µια “διαµαρτυρία” µε το 
αίτηµα Marry Young.  
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∆ίνοντας ιδιαίτερα µεγάλη βάση στον ερωτισµό και εµφανίζοντας αρκετά 
υψηλά αριθµητικά ποσοστά, το Άρωµα παρουσιάζει ένα αρκετά διαφορετικό τοπίο. 
Πράγµατι, στη συγκεκριµένη Κ./Ο. παρατηρούµε έναν σαφή συσχετισµό ανάµεσα 
στη γενικότερη εµφάνιση ανθρώπων και τον τρόπο χρήσης του Συστήµατος 
Αναφοράς, καθώς κατέχει την 1η θέση από την άποψη της εµφάνισης 2 ατόµων (µε 
19,6%) και την 3η από την άποψη της συνύπαρξης ανδρών και γυναικών στην ίδια 
σελίδα (µε 20,7%). Τα νούµερα αυτά ανταποκρίνονται και στην ειδικότερη χρήση 
του Συστήµατος Αναφοράς, καθώς µε 32,9% των µαρκών και 20,7% των 
καταχωρίσεων η Κ./Ο. βρίσκεται στην 7η και την 3η θέση αντίστοιχα. Όπως και στα 
Παπούτσια, ο ερωτισµός είναι το προεξάρχον Νόµισµα, µε τη φιλία να έχει 
δευτερεύουσα θέση (χρησιµοποιούµενη σποραδικά από την Carolina Herrera, το 
Tommy Hilfiger και τα Trussardi) και την οικογένεια να εµφανίζεται σε µία µόλις 
καταχώριση (της Azzaro). Ο ερωτισµός αντίθετα δεν αποτελεί µόνο το πιο συχνά 
χρησιµοποιούµενο Νόµισµα αλλά και αυτό µε τη µεγαλύτερη σηµασία για τις 
αντίστοιχες µάρκες, αποτελώντας κεντρικό (αν και όχι απολύτως θεµελιώδες) 
στοιχείο για µάρκες όπως η Scorpio, το Str8, η Calvin Klein και το Yves Saint 
Laurent.  

Η σηµασία του Συστήµατος Αναφοράς αυξάνεται ακόµα περισσότερο όταν 
περάσουµε στην επόµενη Κ./Ο., τα Ποτά. Με τη 2η θέση σε συνύπαρξη 
Ανδρών+Γυναικών (22,9%) και την 3η σε 3+ αριθµό ανθρώπων (16,3%), η 
συγκεκριµένη Κ./Ο. είναι, µαζί µε τα Τσιγάρα που ακολουθούν, το κατ’ εξοχήν πεδίο 
εµφάνισης της έννοιας της παρέας, µε µια σειρά από µάρκες (Jose Cuervo, Gordon’s, 
Havana Rum, Cutty Sark, Captain Morgan κ.ο.κ.) να ρίχνουν το βάρος τους στο 
συγκεκριµένο Νόµισµα, είτε στο µεγαλύτερο µέρος της επικοινωνίας τους είτε εν 
µέρει. Χαρακτηριστικό από την άποψη αυτή είναι ότι ακόµα και αρκετές από τις 
περιπτώσεις ερωτισµού (π.χ. Martini>γυναίκα σε δίχτυ πάνω από πισίνα, Jose 
Cuervo>ζευγάρι µε τίτλο Να βγει κανείς ή να µη βγει; Ιδού η απορία!) από πλευράς 
τόπου και δράσης κινούνται πολύ κοντά στο πλαίσιο της παρέας, χωρίς βεβαίως αυτό 
να σηµαίνει ότι δεν υπάρχουν και περιπτώσεις όπου ο ερωτισµός έχει την 
πρωτοκαθεδρία (π.χ. Grant’s, Heering). Η µόνη περίπτωση εµφάνισης οικογένειας, 
από την Nonino, παρουσιάζει ενδιαφέρον απλώς και µόνο διότι πρόκειται ίσως για 
µοναδική περίπτωση στο δείγµα όπου η απεικονιζόµενη σχέση είναι πραγµατική, 
καθώς πρόκειται για την οικογένεια η οποία βρίσκεται επιχειρηµατικά πίσω από τη 
µάρκα. Σε κάθε περίπτωση, µε την 6η θέση από την άποψη των ποσοστών εµφάνισης 
µαρκών (35%) και την 1η από την άποψη της εµφάνισης καταχωρίσεων (30,1%), 
είναι σαφές ότι πρόκειται για µια Κ./Ο. όπου το Σύστηµα Αναφοράς έχει 
αξιοσηµείωτα µεγάλη σηµασία για τις µάρκες που επιλέγουν να το χρησιµοποιήσουν.  

Κάτι ανάλογο, αν και σε ελαφρώς µικρότερο βαθµό, συµβαίνει και µε τα 
Τσιγάρα, τα οποία ακολουθούν στη 2η θέση από πλευράς καταχωρίσεων (µε 22,9%) 
και έπονται στην 5η θέση από την άποψη των µαρκών (37,1%). Αν και βρίσκονται 
στην κορυφή της ανάλογης µέτρησης από την άποψη των 3+ ατόµων µε 17,1%, ένα 
µεγάλο µέρος των συγκεκριµένων περιπτώσεων θα µπορούσαµε να πούµε ότι 
εµπίπτουν περισσότερο στην σφαίρα της οµάδας, µε προεξάρχουσες τις 10 
καταχωρίσεις του Marlboro418. Η φιλία και ο ερωτισµός συναγωνίζονται µε 
ισορροπηµένο αριθµό περιπτώσεων, ενώ όσον αφορά τη συνέπεια από τη χρήση 
µαρκών παρατηρούµε µια αρκετά συνεπή χρήση της πρώτης από τη Next και τα Peter 
Stuyvesant και της δεύτερης από την Assos International, τα Muratti και (λίγο 
                                                 
418 Βεβαίως, υπό µίαν έννοια η οµάδα των cowboys της συγκεκριµένης µάρκας αποτελεί επίσης 
“παρέα”, αλλά σίγουρα βρίσκεται στο µεταίχµιο ανάµεσα στην έννοια όπως την εξετάζουµε εδώ και 
την ευρύτερη έννοια της οµάδας 
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λιγότερο) τα Odyssey. Κατά µάλλον αναµενόµενο τρόπο, η οικογένεια δεν 
εµφανίζεται πρακτικά καθόλου ως έννοια, µε µοναδική εξαίρεση µια καταχώριση της 
Camel όπου παρουσιάζεται (κάτι ιδιαίτερα σπάνιο) αρνητικά419. Σε γενικές γραµµές 
πάντως, πρόκειται για µια Κ./Ο. όπου η χρήση του Συστήµατος Αναφοράς έχει 
αξιόλογα µεγάλη σηµασία συγκρινόµενη µε τις περισσότερες Κ./Ο. που 
περιλαµβάνονται στο δείγµα µας.  

Αυτό αντίθετα σίγουρα δεν ισχύει στην περίπτωση των Επίπλων, µια Κ./Ο. 
όπου ακόµα και από την άποψη της γενικότερης παρουσίας ανθρώπων βρίσκεται 
εξαιρετικά χαµηλά, µε το 75,3% των καταχωρίσεών της να µην περιλαµβάνουν ούτε 
έναν άνθρωπο. Ακόµα και η εξέταση του υπόλοιπου 24,7% καταδεικνύει ότι οι 
ανθρώπινες σχέσεις δεν αποτελούν σε καµία περίπτωση πρωτεύον Σύστηµα 
Αναφοράς σε αυτή την Κ./Ο., πράγµα που επιβεβαιώνεται και από τη συγκριτική της 
θέση στην αντίστοιχη κατάταξη (14η από πλευράς µαρκών µε 17,5%, 12η από 
πλευράς καταχωρίσεων µε 9,0%). Γενικότερα, µε την µερική εξαίρεση του Divani & 
Divani, όπου χρησιµοποιούνται ελαφρώς εκτενέστερα και τα τρία Νοµίσµατα σε 
διαφορετικές τους εκδοχές (κ/χ µε παρέα, κ/χ µε ζευγάρι χωρίς ιδιαίτερο ερωτισµό 
που απλώς απολαµβάνει την οικιακή του γαλήνη, κ/χ µε έγκυο γυναίκα σε σαλόνι) η 
συγκεκριµένη Κ./Ο. είναι περισσότερο αξιοσηµείωτη για την αυξηµένη απουσία 
ανθρώπων που τη χαρακτηρίζει παρά για τον τρόπο που χρησιµοποιείται η παρουσία 
τους.  

Στα Ρολόγια πάλι (την τελευταία µη πληροφοριακή Κ./Ο. που θα εξετάσουµε) η 
γενικότερη ανθρώπινη παρουσία είναι αρκετά µεγαλύτερη, µε το 46,7% του συνόλου 
των καταχωρίσεων να εµφανίζουν µε κάποιον τρόπο έναν άνθρωπο. Ωστόσο, και η 
συγκεκριµένη αποτελεί µια από τις δευτερεύουσες Κ./Ο. όσον αφορά την αξιοποίηση 
των ανθρωπίνων σχέσεων, έχοντας τη 10η θέση σε ποσοστά µαρκών (22,8%) και την 
14η σε ποσοστά καταχωρίσεων (µόλις 8,6%). Όπως υποδεικνύει και η ποσοτική 
καταµέτρηση, από τις 23 µάρκες που χρησιµοποιούν σχετικά Νοµίσµατα δεν υπάρχει 
καµία η οποία να περιλαµβάνει το Σύστηµα Αναφοράς σε σταθερή βάση, µε την 
µερική εξαίρεση της Baume & Mercier, η οποία βασίζει δύο καταχωρίσεις µιας 
καµπάνιας της σε σηµαινόµενα οικογένειας. Σε γενικές γραµµές πάντως, είτε 
πρόκειται για ερωτισµό (π.χ. Guess, Edox, DKNY) είτε για την οικογένεια (π.χ. 
Baume & Mercier αλλά και Patek Philippe, Rolex), η χρήση του Συστήµατος 
Αναφοράς είναι πάντα περιστασιακή. Αξιοσηµείωτη πάντως είναι η απουσία της 
έννοιας της φιλίας, η οποία εν µέρει υποκαθίσταται από την παρουσία οµάδων, οι 
οποίες κατά αξιοσηµείωτο τρόπο σχεδόν παντού συνδέονται µε την ιστιοπλοϊα 
(Michel Herbelin, Nautica, Rolex, Audemars Piguet).  

Περνώντας στις πληροφοριακές Κ./Ο., ξεκινάµε µε µία στην οποία το 
ανθρώπινο στοιχείο παίζει απροσδόκητα µικρό ρόλο, τόσο από γενικότερη άποψη 
όσο και όσον αφορά τη χρήση των ανθρωπίνων σχέσεων: τα Αυτοκίνητα. Πράγµατι, 
αν και λόγω της έντονα κοινωνικής φύσης του προϊόντος η παρουσία των ανθρώπων 
θα µπορούσε να αναµένεται αρκετά αυξηµένη, επί του πρακτέου το 70,4% του 
συνόλου των καταχωρίσεων δεν περιλαµβάνει ούτε έναν άνθρωπο, ενώ η 
συγκεκριµένη Κ./Ο. βρίσκεται επίσης στην τελευταία θέση από την άποψη της 
παρουσίας 2 ανθρώπων (µε µόλις 2,1%) και στην προτελευταία από την άποψη της 
συνύπαρξης ανδρών και γυναικών (µε 3,6%). Το τοπίο είναι ανάλογο και όταν 
περάσουµε στην εξέταση της συχνότητας χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς, όπου 

                                                 
419 Συνδεόµενη άµεσα µε έναν διαγωνισµό µε δώρο ένα διαµέρισµα, η συγκεκριµένη κ/χ παρουσιάζει 
δυο φίλους οι οποίο προσπαθούν να παρακολουθήσουν έναν ποδοσφαιρικό αγώνα µε την εµφανώς 
ενοχλητική παρουσία µιας µεγαλύτερης γυναίκας και τίτλο Μήπως ήρθε η ώρα να πας στο δικό σου 
σπίτι;  
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έχει τη 13η θέση από την άποψη της χρήσης µαρκών (µε 18,4%) και την 15η από την 
άποψη της συχνότητας εµφάνισης καταχωρίσεων (µε 3,6%). Από την άποψη του 
περιεχοµένου της επικοινωνίας και της συνέπειας στη χρήση της, η µόνη κάπως πιο 
εκτεταµένη χρήση ενός Νοµίσµατος είναι αυτή που κάνει η Ford σε µια καµπάνια του 
µοντέλου Fiesta, στην οποία αξιοποιεί την έννοια της παρέας, ενώ στις περισσότερες 
από τις άλλες περιπτώσεις έχουµε κυρίως χρήση οικογενειών οι οποίες συσχετίζονται 
µε κάποιο προϊοντικό πλεονέκτηµα, λ.χ. την ευρυχωρία ή την ασφάλεια ενός 
µοντέλου. Αξιοσηµείωτα, είναι πραγµατικά ελάχιστες οι περιπτώσεις εµφάνισης 
ερωτισµού –αν και υπάρχουν αρκετές περιπτώσεις όπου το ίδιο το αυτοκίνητο 
παρουσιάζεται ως αντικείµενο πόθου, κάτι που όµως ξεφεύγει από τους στόχους 
αυτής της έρευνας.  

Οι Λευκές Συσκευές βρίσκονται σχετικά υψηλότερα από την άποψη της 
συχνότητας χρήσης, αλλά και από την άποψη του ενδιαφέροντος που παρουσιάζει η 
χρήση του Συστήµατος Αναφοράς στους κόλπους της Κ./Ο. Πιο συγκεκριµένα, 
πρόκειται για µια Κ./Ο. που παρουσιάζει µια µέση, µε χαµηλές τάσεις, συχνότητα 
εµφάνισης ανθρώπινου στοιχείου (έχοντας λ.χ. την 8η θέση στην εµφάνιση 2 ατόµων, 
και την 11η στη συνύπαρξη ανδρών+γυναικών), η οποία προεκτείνεται και στη 
συχνότητα χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς, µε την 11η θέση στη χρήση από 
µάρκες (δηλ. 22,6%) και τη 10η θέση από την άποψη των καταχωρίσεων (10,8%). Το 
κύριο ενδιαφέρον της συγκεκριµένης Κ./Ο. ωστόσο βρίσκεται στην ιδιαίτερα 
αυξηµένη χρήση της οικογένειας, µε τις 6 από τις 7 µάρκες να εστιάζουν στο 
συγκεκριµένο Νόµισµα (Bosch, Indesit, Korting, LG, Miele, Zanussi) και µάλιστα µε 
κάποιες από αυτές να στηρίζουν ένα αρκετά µεγάλο µέρος της επικοινωνίας τους σε 
αυτό.  

Ελαφρώς απροσδόκητα, η παρουσία της οικογένειας είναι ακόµα πιο έντονη 
στην επόµενη Κ./Ο., τις Συσκευές Τεχνολογίας –αν και τα δεδοµένα από την εξέταση 
της γενικότερης παρουσίας ανθρώπων προϊδεάζουν αρκετά γι’ αυτό, καθώς 
παρατηρούµε ότι η συγκεκριµένη Κ./Ο. βρίσκεται στην 4η θέση από την άποψη των 
2 ατόµων (µε 14,1%) και στη 2η από την άποψη των 3+ ατόµων (µε 14,4%). Εξίσου 
υψηλά είναι τα ποσοστά της Κ./Ο. και από την άποψη της χρήσης του Συστήµατος 
Αναφοράς αυτού καθαυτού, µε τη 2η θέση όσον αφορά τη χρήση µαρκών (50,0%) 
και την 5η από την άποψη της εµφάνισης καταχωρίσεων (17,0%). Όσον αφορά την 
ίδια τη χρήση των Νοµισµάτων, αν και δεν υπάρχει ούτε µία µάρκα η οποία να 
ενσωµατωνει το Σύστηµα Αναφοράς σε σταθερή βάση, είναι εξαιρετικά συχνή µια 
διεσπαρµένη χρήση η οποία συνδέει κάποιο προϊοντικό πλεονέκτηµα µε µια πτυχή 
της οικογενειακής ζωής (συχνότερα -π.χ. JVC, hp, Nokia, Sony), ή τις στιγµές ενός 
ζευγαριού ή µιας παρέας (σπανιότερα αλλά όχι εξαιρετικά σπάνια). Σε γενικές 
γραµµές πάντως, πρόκειται για µια Κ./Ο. όπου το Σύστηµα Αναφοράς έχει 
αξιοσηµείωτα µεγάλη συχνότητα, αν και όχι ανάλογη σηµασία για µεµονωµένες 
µάρκες.  

Ανάλογο από αυτή την άποψη είναι το τοπίο και στα Χρηµατοοικονοµικά, αν 
και εδώ η συχνότητα εµφάνισης είναι κάπως πιο µειωµένη, τόσο από την άποψη της 
παρουσίας ανθρώπων γενικά (π.χ. µε την 5η θέση τόσο στη µέτρηση 2 όσο και 3+ 
ατόµων) όσο και από την άποψη της ενσωµάτωσης του Συστήµατος Αναφοράς σε 
µάρκες (4η θέση συνολικά, µε ποσοστό 38,5%) και καταχωρίσεις (6η θέση, µε 
15,9%). Η συνολική εικόνα πάντως είναι σχετικά παρόµοια από την άποψη της 
χρήσης της οικογένειας, η οποία είναι εκτεταµένη αλλά πάντα προϊοντική, (π.χ. 
Πειραιώς>Στεγαστικό δάνειο, Αγροτική>Ασφάλεια ζωής, Emporiki>Καταναλωτικό 
δάνειο) χωρίς να συνδέεται µε κάποια συνολικότερη επικοινωνία µάρκας. 
∆ιαφορετικού ύφους σε σχέση µε την προηγούµενη Κ./Ο. είναι η χρήση του 
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ερωτισµού, καθώς η σχετικά πιο περιορισµένη εµφάνιση ζευγαριών συνοδεύεται και 
από µια πιο “οικιακή” αντιµετώπιση του Νοµίσµατος, η οποία –και πάλι– είναι 
στραµµένη προς το προϊοντικό όφελος. Σχετικά αναµενόµενα ίσως, η εµφάνιση της 
φιλίας είναι µακράν η λιγότερο σηµαντική από την άποψη της συχνότητας, αν και 
στις ελάχιστες περιπτώσεις όπου εµφανίζεται (Alpha Bank, Mastercard) έχει εξίσου 
µεγάλη σηµασία επί της σελίδας µε τις αντίστοιχες εµφανίσεις της οικογένειας ή του 
ερωτισµού.  

Περνώντας στο ∆έρµα, αντίθετα, είναι αµέσως εµφανής η εξαιρετικά µικρή 
σηµασία που έχει από κάθε άποψη το Σύστηµα Αναφοράς. Αν και πρόκειται για µια 
Κ./Ο. µε αρκετά υψηλή ανθρώπινη παρουσία, το συντριπτικά µεγαλύτερο µέρος 
αυτής (70,1%) επικεντρώνεται στην παρουσία ενός και µοναδικού ατόµου, το οποίο 
επίσης στη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων είναι γυναίκα. Έτσι, δεν είναι 
τυχαίο ότι η συγκεκριµένη Κ./Ο. βρίσκεται στην τελευταία θέση τόσο από την άποψη 
της χρήσης από µάρκες (8,9%) όσο από την άποψη της χρήσης από καταχωρίσεις 
(µόλις 3,5%). Παραδόξως, µέρος αυτών των ισχνών ποσοστών είναι µια καµπάνια 
της Nivea η οποία περιλαµβάνει 3 καταχωρίσεις οι οποίες καλύπτουν και τα τρία υπό 
εξέταση Νοµίσµατα (Ζευγάρι µε τίτλο Σχέση Ζωής, ∆υο φίλες µε τίτλο Αγνή Φιλία 
και µια γυναίκα µε το µωρό της και τίτλο Μοναδική Αγάπη). Με την µοναδική αυτή 
εξαίρεση πάντως, το ∆έρµα είναι σαφέστατα η Κ./Ο. όπου οι ανθρώπινες σχέσεις 
παίζουν τον λιγότερο σηµαντικό ρόλο.  

Στην περίπτωση του Αδυνατίσµατος, από την άλλη πλευρά, συναντάµε το εκ 
πρώτης όψεως παράδοξο φαινόµενο του ιδιαίτερα υψηλού ποσοστού σε επίπεδο 
µαρκών (η συγκεκριµένη Κ./Ο. είναι πρώτη από αυτή την άποψη, µε 58,3%) µε ένα 
µάλλον χαµηλό ποσοστό σε επίπεδο καταχωρίσεων (11η, µε 9,8%). Η συγκεκριµένη 
αντίφαση λύνεται εύκολα εξετάζοντας τα γενικότερα δεδοµένα της Κ./Ο.: µε έναν 
µικρό συνολικά αριθµό µαρκών (µόλις 12) και ένα πολύ υψηλό ποσοστό 
επικέντρωσης σε καταχωρίσεις ενός ατόµου (69,6%), η περιστασιακή επιλογή των 
περισσότερων αναλογικά µαρκών να εντάξουν στην επικοινωνία τους κάποια σχετικά 
Νοµίσµατα τελικά µοιάζει να αποκτάει περισσότερη σηµασία απ’ ότι τελικά έχει. 
Από την άποψη του περιεχοµένου, η αναµενόµενη έµφαση είναι σε έναν ερωτισµό ο 
οποίος συνδέεται άµεσα µε το προϊοντικό όφελος (και χρησιµοποιεί ανενδοίαστα το 
αδυνατισµένο σώµα ως πρωτεύουσα πηγή ερωτικής επιτυχίας) µε κάποιες ελάχιστες 
χρήσεις ευρύτερης παρέας (π.χ. Bodyline>κ/χ µε τίτλο Πετάξτε µαζί! η οποία προωθεί 
ένα σχετικό οικονοµικό πρόγραµµα) και καµία χρήση οικογένειας.  

Σε ανάλογο µήκος κύµατος από πλευράς περιεχοµένου κινούνται και οι 
Υπηρεσίες Τεχνολογίας, αν και η αριθµητική τους συχνότητα είναι αρκετά πιο 
ισορροπηµένη, καθώς έχουν την 9η θέση από πλευράς µαρκών (26,3%) και την 7η 
από πλευράς καταχωρίσεων (15,1%). Με την εξαίρεση µιας εορταστικής 
καταχώρισης του ΟΤΕ όπου εµφανίζεται ο αθλητής Πύρρος ∆ήµας µε την κόρη του, 
το βάρος πέφτει σε ένα είδος χαριτωµένου ερωτισµού ο οποίος συνδέεται µε κάποιο 
προϊοντικό πλεονέκτηµα, ενώ από το πρόγραµµα CU της Vodafone είναι το µοναδικό 
που χρησιµοποιεί µε κάποια σταθερότητα το Νόµισµα της φιλίας.  

Τέλος, στα Καταστήµατα Τεχνολογίας διακρίνουµε την ίδια φαινοµενική 
παραδοξότητα που παρατηρήσαµε και στο Αδυνάτισµα, µε την Κ./Ο. να 
καταλαµβάνει την 3η θέση από την άποψη της χρήσης µαρκών (µε 46,7%) αλλά τη 
13η από την άποψη της συχνότητας καταχωρίσεων (µε µόλις 8,7%). Ωστόσο, η 
ριζική διαφορά σε σχέση µε το Αδυνάτισµα είναι ότι τα Καταστήµατα Τεχνολογίας 
παρουσιάζουν µακράν τη µικρότερη συχνότητα εµφάνισης ανθρώπινου στοιχείου, µε 
το 80,8% των καταχωρίσεών της να µην περιλαµβάνει καµία απολύτως εµφάνιση 
ανθρώπου. Από το εναποµείναν 19,2% πάντως, η συντριπτική πλειοψηφία είναι είτε 
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ζευγάρια είτε οικογένειες τα οποία παρουσιάζονται, σχεδόν κυριολεκτικά, ως µέρος 
του ίδιου του πωλούµενου προϊόντος, απεικονιζόµενοι στην οθόνη τηλεοράσεων οι 
οποίες µε τη σειρά τους αποτελούν µέρος κάποιας προσφοράς. Σε κάθε περίπτωση, 
όπως συµβαίνει και στο Αδυνάτισµα, ούτε σε αυτή την Κ./Ο. υπάρχει συνεπής και 
µακροπρόθεσµη χρήση του Συστήµατος Αναφοράς από κάποια µάρκα.  
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4.3 Κείµενο και εικόνα 
 
Παρατηρώντας τις έµπρακτες εκδηλώσεις του Συστήµατος Αναφοράς στα 500 

παραδείγµατα που έχουµε στη διάθεσή µας, το αµεσότερο συµπέρασµα που µπορεί 
να εξαχθεί είναι ότι οι ανθρώπινες σχέσεις είναι µια δεξαµενή νοήµατος η οποία 
εκφράζεται κατά κύριο λόγο µέσα από την εικόνα παρά µέσα από το κείµενο. 
Πράγµατι, όπως θα δούµε αναλυτικότερα και στις επόµενες σελίδες, οι περιπτώσεις 
χρήσης κειµένου είναι σχετικά σπάνιες –και αποκλειστικής χρήσης κειµένου 
σπανιότατες– ενώ αντίθετα η εικόνα παρουσιάζει όχι µόνο πολλή µεγαλύτερη 
συχνότητα εµφάνισης, αλλά και πολλή µεγαλύτερη σηµασία για το τελικό 
επικοινωνιακό αποτέλεσµα. Από την άποψη της επαλήθευσης της κεντρικής 
πρότασης της διατριβής, υπάρχει µια σειρά από σηµεία στα οποία καταγράφουµε 
ενδιαφέρουσες διαφορές ανάµεσα στις πληροφοριακές και µη πληροφοριακές Κ./Ο., 
τόσο σε κειµενικό όσο και σε οπτικό επίπεδο.  

Πιο συγκεκριµένα, ξεκινώντας από τον τίτλο, η σύγκριση ανάµεσα στις δύο 
οµαδοποιήσεις καταδεικνύει µια ελαφρώς µεγαλύτερη βαρύτητα του συγκεκριµένου 
σηµείου στις πληροφοριακές Κ./Ο. όσον αφορά τη συχνότητα εµφάνισης, την οποία 
µπορούµε να αποδώσουµε από τη µια πλευρά στη σταθερότητα της λογικής µε την 
οποία χρησιµοποιείται ο τίτλος στις πληροφοριακές Κ./Ο. (περισσότερα γι’ αυτό 
αµέσως παρακάτω) και από την άλλη στους πιο πολυδιασπασµένους αντίστοιχα 
τρόπους έκφρασης των µη πληροφοριακών Κ./Ο. Έτσι, στις πληροφοριακές Κ./Ο. ο 
τίτλος, όπου εµφανίζεται, σχεδόν πάντα παίζει τον ρόλο του ενισχυτικού στοιχείου 
για την προϊοντική προσφορά (π.χ. Χρηµατοοικονοµικά>Πειραιώς>Για τις σπουδές 
των παιδιών έχουµε σπουδαία νέα!, Συσκευές Τεχνολογίας>Panasonic>Καταγράψτε 
την πρώτη του συνέντευξη!+εικόνα παιδιού, Λευκές Συσκευές>Miele>∆ίδυµη 
φροντίδα για τα ρούχα+εικόνα παιδιών, Αδυνάτισµα>Πρίνου>Μόνο στους µεγάλους 
έρωτες και στα Πρίνου οι 2 γίνονται 1).  

Στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., αντίθετα, συναντάµε τρεις διαφορετικές λογικές, 
οι οποίες ως ένα βαθµό προσιδιάζουν σε συγκεκριµένες Κ./Ο. Η πιο συχνή λογική 
είναι απλούστατα της εκτεταµένης απουσίας τίτλου, σε βαθµό ο οποίος προδίδει µια 
βαθύτερη, δοµική θα λέγαµε οπτική γωνία –ένα φαινόµενο το οποίο συναντάµε κατά 
κύριο λόγο στα Γυαλιά, αλλά σε µεγάλο βαθµό και στα Παπούτσια, τα Ρούχα και εν 
µέρει τα Αρώµατα. Η δεύτερη λογική περιλαµβάνει χρήση περιστασιακών τίτλων οι 
οποίοι συσχετίζονται µε το Σύστηµα Αναφοράς, συνήθως λειτουργώντας 
επεξηγηµατικά ως προς την εικόνα (π.χ. Ρούχα>Toi & Moi>La Jalousie+γυναίκα που 
προκαλεί βλέµµατα φθόνου και επιθυµίας, Άρωµα>Carolina Herrera>Silence is 
sexy…+Ζευγάρι, Παπούτσια>Clarks>Love at first sight+Ζευγάρι), ένα φαινόµενο το 
οποίο συναντάµε ιδιαίτερα στα Ρούχα, τα Αρώµατα, τα Ποτά και τα Τσιγάρα. Η τρίτη 
λογική είναι ποσοτικά η σπανιότερη αλλά ποιοτικά η σηµαντικότερη, καθώς εστιάζει 
στη σταθερότητα του τίτλου και τη συνακόλουθη δηµιουργία ενός µακροπρόθεσµου 
σχήµατος, το οποίο µε τη σειρά του στηρίζει τις διαρκείς αφηγήσεις και µεταφορές 
της µάρκας.  Οι χαρακτηριστικότερες περιπτώσεις της λογικής αυτής εµφανίζονται 
στα Ποτά και τα Τσιγάρα (π.χ. Cutty Sark>Together, Havana Club>Σειρά τίτλων που 
παίζουν λεκτικά µε το Rum λ.χ. Rum Mates, Meeting Rum κ.ο.κ., Peter 
Stuyvesant>Σηµείο επαφής, Muratti>Inna Muratti con+µια λέξη στα ιταλικά), αλλά 
κάποια πιο σπάνια παραδείγµατα υπάρχουν και στα Παπούτσια (On the road) και τα 
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Ρούχα (Rocanas>[λέξη] games men play, Sixty>Somebody’s watching you420). Τέλος, 
στα Έπιπλα και τα Ρολόγια, όπου η σηµασία του Συστήµατος Αναφοράς είναι έτσι κι 
αλλιώς χαµηλή, η σηµασία του τίτλου σε σχέση µε αυτό είναι τόσο µικρή που να 
καθίσταται πραγµατικά αµελητέα. Συνοψίζοντας, µπορούµε να πούµε πως το βάρος 
του τίτλου –όπου αυτός υπάρχει– παρουσιάζει µεν αρκετά πιο ευρεία χρήση στις 
πληροφοριακές Κ./Ο.,  αλλά παράλληλα αρκετά συνεπέστερη και βαθύτερη χρήση 
στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. όπου εµφανίζεται.  

Όσον αφορά τα υπόλοιπα σηµεία του κειµενικού συντάγµατος µιας 
καταχώρισης σε σχέση µε το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς, αυτά παρουσιάζουν 
αισθητά µικρότερο ενδιαφέρον σε σχέση µε τους στόχους της παρούσας έρευνας, για 
δύο διαφορετικούς λόγους –µε τον πρώτο να αφορά το κυρίως κείµενο (body copy), 
και τον δεύτερο το σλόγκαν και τα υπόλοιπα κειµενικά στοιχεία.  

Όσον αφορά το κυρίως κείµενο, η εξέτασή του δεν παρουσιάζει ιδιαίτερο 
ενδιαφέρον καθώς η χρήση του εµφανίζεται σχεδόν αποκλειστικά στις 
πληροφοριακές Κ./Ο., µε µία και µοναδική εξαίρεση κάποιες φευγαλέες αναφορές 
στη φιλία από την Divani & Divani (Έπιπλα). Το µόνο που ίσως έχει σηµασία να 
παρατηρήσουµε από αυτή την άποψη είναι ότι, ακόµα και όπου το Σύστηµα 
Αναφοράς εµφανίζεται στο κείµενο πληροφοριακών Κ./Ο., η παρουσία του εκεί 
ουσιαστικά αποτελεί προέκταση του κύριου µηνύµατος το οποίο έχει εκφραστεί στον 
τίτλο ή/και στην εικόνα και σχεδόν σε καµία περίπτωση δεν λειτουργεί ως 
ανεξάρτητο στοιχείο όπως, λ.χ. συµβαίνει στην περίπτωση της Φύσης (βλ. 
χαρακτηριστικές περιπτώσεις: Αδυνάτισµα>Silhouette>Τσιµπάνε;+κείµενο για την 
ερωτική επιτυχία που δηµιουργεί η χρήση του προϊόντος, Αυτοκίνητα>Alfa 
Romeo>Τελικά έχω την ασφάλεια που ήθελα+εικόνα παιδιού+κείµενο για 
χαρακτηριστικά ασφαλείας, Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Telestet>10 φίλοι σε µια µέρα 
είναι πολλοί+κείµενο που εστιάζει στις νέες προσφορές της µάρκας).  

Τέλος, το σλόγκαν και τα υπόλοιπα δυνητικά κειµενικά στοιχεία µιας 
καταχώρισης δεν παρουσιάζουν σχεδόν κανένα ενδιαφέρον σε σχέση µε την εξέταση 
του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς απλώς και µόνο διότι είναι σχεδόν 
απολύτως ανύπαρκτα: µε την εξαίρεση του τίτλου-σλόγκαν Σηµείο Επαφής των Peter 
Stuyvesant (Τσιγάρα), το οποίο µόνο κατά προσέγγιση θα µπορούσε να καταγραφεί 
ως σλόγκαν, και του σλόγκαν Time Together της Ariston (Λευκές Συσκευές) δεν 
υπάρχει κανένα άλλο ανάλογο κειµενικό στοιχείο το οποίο να περιλαµβάνει την 
έννοια της οικογένειας, της φιλίας ή του ερωτισµού.  

Αντιθέτως, η εξέταση των οπτικών εκφράσεων του Συστήµατος Αναφοράς, 
ακριβώς λόγω της πολύ µεγαλύτερης σηµασίας τους για την παρουσίαση των 
αντίστοιχων Νοµισµάτων, µας προσφέρει την ευκαιρία για µια σειρά από 
ενδιαφέρουσες παρατηρήσεις σχετικά µε τις διαφορές ανάµεσα στις Κ./Ο., οι οποίες 
αφορούν τόσο τη µορφή όσο και το περιεχόµενο της επικοινωνίας. Θα ξεκινήσουµε 
τις παρατηρήσεις αυτές µε την εξέταση τριών διαφορετικών τρόπων χρήσης του 
Συστήµατος Αναφοράς, οι οποίοι επικεντρώνονται περισσότερο στη δράση που 
εµφανίζεται επί της σελίδας. Πέρα από το γεγονός ότι αποτελούν τις συχνότερα 
χρησιµοποιούµενες µεθόδους απεικόνισης των σχετικών Νοµισµάτων, η παρατήρησή 
τους µας προσφέρει και κάποιες χρήσιµες πληροφορίες για τις διαφορές ανάµεσα στις 
υπό εξέταση Κ./Ο.  

Ο πρώτος από τους τρόπους αυτούς συνοψίζεται σε µια στάση που θα 
µπορούσαµε να χαρακτηρίσουµε ως η πόζα, δηλαδή µια παρουσίαση των 
                                                 
420 Ένα, παρεπιµπτόντως, ιδιαίτερα ενδιαφέρον παράδειγµα εξέλιξης των ηθών, καθώς στη 
συγκεκριµένη περίπτωση έχουµε µια χαρακτηριστική περίπτωση όπου το κεντρικό σηµείο εστίασης 
είναι το γυναικείο βλέµµα, και η µεταµόρφωση του άνδρα σε ερωτικό αντικείµενο θέασης.  
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συµµετεχόντων µε τρόπο ο οποίος αναγνωρίζει εµφανώς την ύπαρξη του φακού –π.χ. 
µε τα µοντέλα να κοιτούν προς το µέρος του– και µοιάζει µε στιγµιότυπο το οποίο 
έχει στηθεί ειδικά για να µεταµορφωθεί σε φωτογραφική ανάµνηση. Οι περισσότερες 
περιπτώσεις πόζας εµφανίζονται στα πλαίσια µη πληροφοριακών Κ./Ο. (π.χ. 
Γυαλιά>Dolce & Gabbana>Ζευγάρι, Ρούχα>3Guys>Παρέα, 
Ρολόγια>Citizen>Ζευγάρι+τίτλος Hot relationship, Τσιγάρα>Winston>Γυναίκα που 
κοιτάζει τον φακό µε παρουσία 2 ανδρών και τίτλο Μοιάζω να µην ξέρω να 
επιλέγω;), αλλά υπάρχουν κάποιες ελάχιστες περιπτώσεις και σε πληροφοριακές (π.χ. 
Χρηµατοοικονοµικά>Mastercard>Φωτογραφία τριών γυναικών+τίτλος Τα κορίτσια 
ξανά µαζί στη Ρώµη). Το ιδιαίτερο βάρος της πόζας στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. 
τονίζει τη στενή του σχέση µε µια µορφή παρουσίασης της ανθρώπινης µορφής η 
οποία συναντάται αποκλειστικά σε αυτές, αλλά δεν περιλαµβάνεται στα όρια της 
παρούσας έρευνας. Η µορφή αυτή είναι η λήψη ανθρώπων µε τρόπο που να θυµίζει 
βιτρίνα καταστήµατος, χωρίς  καµία επίφαση αναπαράστασης πραγµατικής 
ανθρώπινης σχέσης, και την οποία συναντάµε κυρίως σε Κ./Ο. οι οποίες έχουν να 
κάνουν µε τη µόδα (Γυαλιά, Ρούχα, λιγότερο Ρολόγια).  

Ο δεύτερος τρόπος θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως συµβολικός/µη 
ρεαλιστικός, και περιλαµβάνει απεικονίσεις οι οποίες είτε κινούνται ξεκάθαρα στο 
επίπεδο της µεταφοράς είτε αποτελούν αντικείµενο µιας εικαστικής αντιµετώπισης η 
οποία συνειδητά τις οδηγεί στη σφαίρα του συµβολικού, αποµακρύνοντάς τες από 
την ψευδαίσθηση της πραγµατικότητας που θέλει να δηµιουργήσει συνήθως ένα 
διαφηµιστικό στιγµιότυπο. Αν και συνολικά αποτελούν επίσης µειοψηφία όσον 
αφορά το σύνολο, έχει ενδιαφέρον να παρατηρήσουµε ότι οι περιπτώσεις αυτές 
εµφανίζονται µακράν κατά κύριο λόγο σε µη πληροφοριακές Κ./Ο. όσον αφορά το 
τελευταίο σκέλος (βλ. π.χ. Άρωµα>Burberry>Ζευγάρι που διακρίνεται πίσω από 
έγχρωµο εικαστικό και “χειρόγραφα” γράµµατα, Ποτά>Campari>Red Passion), όχι 
όµως και στο πρώτο, καθώς η ευθέως µεταφορική αντιµετώπιση του Συστήµατος 
Αναφοράς παρουσιάζει ίση (και µάλλον περιορισµένη) συχνότητα εµφάνισης τόσο σε 
µη πληροφοριακές (π.χ. Ρούχα>Bostonians>κ/χ µε πελαργούς+τίτλο Mission in style, 
Τσιγάρα>Odyssey>όλο το concept της µάρκας,  όσο και σε πληροφοριακές Κ./Ο. 
(Αυτοκίνητα>Seat>Χείλη στον ουρανό, Συσκευές Τεχνολογίας>Canon>Ζευγάρι που 
“φοράει” κάµερες+τίτλος ∆εν θα θέλετε να φορέσετε τίποτε άλλο).  

Ο τρίτος τρόπος, ο οποίος είναι και ο συχνότερος, συνοψίζεται σε αυτό που θα 
µπορούσαµε να χαρακτηρίσουµε ως στιγµιότυπο ζωής, και το οποίο συχνά στην 
επαγγελµατική πρακτική χαρακτηρίζεται ως slice-of-life. Οι συντριπτικά 
περισσότερες από τις καταχωρίσεις που εκφράζονται οπτικά στο δείγµα µας 
περιλαµβάνονται σε αυτή την κατηγορία, παρουσιάζοντας µια ευρεία γκάµα 
ανθρώπινων δραστηριοτήτων σχετιζόµενων µε τα υπό εξέταση Νοµίσµατα, από 
οικογενειακές στιγµές (ιδιαίτερα έντονες στις Λευκές Συσκευές, τις Συσκευές 
Τεχνολογίας και τα Χρηµατοοικονοµικά) και παρέες (περισσότερο έντονα στα Ποτά 
και τα Τσιγάρα) µέχρι διάφορες εκφάνσεις του ερωτισµού, από το απλό φλερτ µέχρι 
την ίδια τη σεξουαλική πράξη (µε αιχµή του δόρατος από την άποψη αυτή τα 
Αρώµατα, τα Ποτά και τα Ρούχα).  

Παρα το γεγονός ότι τα στιγµιότυπα ζωής µοιράζονται τόσο σε πληροφοριακές 
όσο και σε µη πληροφοριακές Κ./Ο., υπάρχουν κάποιες ιδιαίτερα ορατές διαφορές 
ανάµεσα στους τρόπους που χρησιµοποιούνται από τις µεν και τις δε, κάποιοι από 
τους οποίους διακρίνονται ήδη από τις κατανοµές των Νοµισµάτων στις οποίες µόλις 
αναφερθήκαµε. Οι διαφορές αυτές έχουν καταρχάς να κάνουν µε το περιεχόµενο, 
καθώς λ.χ. όχι µόνο οι περισσότερες περιπτώσεις οικογενειών εµφανίζονται σε 
πληροφοριακές Κ./Ο., αλλά και η οπτική αντιµετώπιση του ερωτισµού στην 
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πλειοψηφία αυτών µοιάζει περισσότερο µε στιγµή οικιακής γαλήνης µιας µόνιµης 
σχέσης που οδεύει προς τον γάµο (ή είναι ήδη εκεί, φυσικά…), σε ευθεία αντίθεση µε 
το φλερτ που συναντάµε στα Ποτά ή την απροκάλυπτη εστίαση στο σεξ που 
βλέπουµε στα Αρώµατα.  Πέραν αυτού όµως, εξίσου µεγάλης σηµασίας µε το 
περιεχόµενο παρουσιάζει και ο τρόπος, η µορφή µε την οποία αυτές οι “φέτες ζωής” 
διαµορφώνονται στα πλαίσια της σελίδας. Από αυτή την άποψη, οι διαφορές ανάµεσα 
σε πληροφοριακές και µη πληροφοριακές Κ./Ο. είναι αξιοσηµείωτες, καθώς οι 
πρώτες προσπαθούν ενεργά να δηµιουργήσουν την επίφαση της αληθοφάνειας, 
υιοθετώντας µια αισθητική η οποία, αν και δεν έχει την ακατέργαστη ποιότητα του 
απόλυτου ρεαλισµού421 λ.χ. στα χρώµατα, αποσκοπεί ωστόσο στο να αποδώσει την 
ψευδαίσθηση της απεικόνισης “πραγµατικής” ζωής µέσα από τα (απολύτως 
αναγνωρίσιµα) σκηνικά όπου διαδραµατίζονται οι αντίστοιχες δράσεις, τα ρούχα των 
πρωταγωνιστών ή ακόµα και τους ίδιους τους πρωταγωνιστές, οι οποίοι στη 
συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων είναι πρόσωπα που µπορούν να 
ταυτιστούν εύκολα µε έναν “µέσο” αναγνώστη ή αναγνώστρια. Από την άλλη 
πλευρά, οι µη πληροφοριακές Κ./Ο. αξιοποιούν διάφορους τρόπους προκειµένου να 
καταλήξουν στο ακριβώς αντίθετο αποτέλεσµα, αποµακρύνοντας τις απεικονιζόµενες 
σκηνές από την καθηµερινότητα του αναγνώστη µέσα από τη χρήση αναληθοφανών 
χρωµάτων ή ασπρόµαυρου φιλµ, αλλά και την αξιοποίηση σκηνικών και 
πρωταγωνιστών οι οποίοι απέχουν αισθητά από την εµπειρία του αναγνώστη. Αν και 
ο κανόνας αυτός δεν είναι απόλυτος (βλ. λ.χ. Τσιγάρα>Peter Stuyvesant, όπου οι 
απεικονιζόµενες παρέες είναι συνειδητά “καθηµερινές”, αλλά η οπτική αισθητική, ως 
layout που µοιάζει στην επιφάνεια του πακέτου, σαφώς µη ρεαλιστική) η συνολική 
παρατήρηση όλου του δείγµατος καταχωρίσεων που έχουµε στη διάθεσή µας 
καταδεικνύει ότι πρόκειται για µια διαφορά αρκετά σηµαντική ώστε να σηµειωθεί –
πολύ περισσότερο καθώς αποτελεί τη βάση για µια άλλη, βαθύτερη διαφοροποίηση, η 
οποία θα παρουσιαστεί εκτενέστερα στο επόµενο µέρος: την τάση των 
πληροφοριακών Κ./Ο. να παρουσιάζουν τις ανθρώπινες σχέσεις ως καθηµερινές 
σχέσεις οι οποίες έχουν βελτιωθεί από το προϊόν, σε αντίθεση µε τις µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. οι οποίες τείνουν σαφώς περισσότερο προς την παρουσίαση 
ολοκληρωµένων αφηγήσεων, ή –µε µια άλλη διατύπωση- την παρουσίαση ιδανικών 
εαυτών τους οποίους ο καταναλωτής καλείται να επιλέξει µαζί µε τη µάρκα.  

Έτσι κι αλλιώς, φυσικά, τα όρια ανάµεσα στους τρεις παραπάνω τρόπους 
απεικόνισης δεν είναι αυστηρά καθορισµένα και σε πολλές περιπτώσεις είναι µάλλον 
δυσδιάκριτα. Ωστόσο, οι διαφορετικές λογικές που αντιπροσωπεύουν αποτελούν έναν 
καλό µίτο για να ξεδιαλύνουµε τις διαφορές ανάµεσα στις δύο οµαδοποιήσεις, 
βασιζόµενοι σε αυτές (και προσθέτοντας τη γνώση για το πως λειτουργεί το κείµενο 
σε σχέση µε αυτές) για να κάνουµε κάποιες ευρύτερες παρατηρήσεις. Για 
παράδειγµα, µια ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα γενικότερη παρατήρηση που µπορούµε να 
καταγράψουµε σε σχέση µε τη χρήση του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς 
είναι η ιδιαίτερα εκτεταµένη εστίαση στη στιγµή, ένα φαινόµενο το οποίο συναντάµε 
µε διαφορετικούς τρόπους σε όλες τις Κ./Ο. Πράγµατι, άσχετα αν πρόκειται για 
πληροφοριακές ή µη πληροφοριακές Κ./Ο., σε όλες τις περιπτώσεις οι ανθρώπινες 
σχέσεις αντιµετωπίζονται ως µια σειρά (κατά προτίµηση απολαυστικών) στιγµών, 
παρά ως κάτι το οποίο έχει διάρκεια και αποτελεί µέρος µιας µακροπρόθεσµης 
διαδικασίας. Η διαφορά από αυτή την άποψη ανάµεσα στις πληροφοριακές και τις µη 

                                                 
421 Αν και εδώ θα µπορούσε να ανοίξει µια ιδιαίτερα µεγάλη συζήτηση για το κατά πόσον 
ανταποκρίνεται στην πραγµατικότητα ο “ρεαλισµός” που συµπαραδηλώνουν, για παράδειγµα, 
φωτογραφίες τραβηγµένες από άτεχνες οπτικές γωνίες και µε ακατέργαστους χρωµατισµούς, ή κατά 
πόσον αποτελούν µια ακόµα εικαστική/αισθητική σύµβαση…  
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πληροφοριακές Κ./Ο. είναι ότι στις πρώτες η φιλοσοφία αυτή συχνά εκφέρεται 
ανοιχτά µέσω του κειµένου (µε αναφορές σε “στιγµές ζωής”, “ µοναδικές στιγµές”, 
“απολαυστικές στιγµές” κ.ο.κ.) ενώ στις τελευταίες γίνεται αντιληπτή µέσω της (κατά 
κανόνα “βουβής”) εικόνας.  

Το τελευταίο αυτό σηµείο µας φέρνει σε µια δεύτερη αξιοσηµείωτη 
παρατήρηση σε σχέση µε την προβληµατική της παρούσας έρευνας, η οποία είναι ότι, 
πολύ συχνά, και ειδικότερα στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., το πιο ενδιαφέρον στοιχείο 
στην εικόνα δεν είναι αυτό που απεικονίζεται, αλλά αυτό που δεν λέγεται. Με άλλα 
λόγια –και αυτό είναι κάτι που ισχύει αισθητά πιο πολύ για το συγκεκριµένο Σύστηµα 
Αναφοράς σε σχέση µε τα υπόλοιπα που εξετάζουµε στην παρούσα έρευνα– ο τρόπος 
µε τον οποίο χρησιµοποιούνται τα Νοµίσµατα που περιλαµβάνονται στο 
συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς αξιοποιεί πολύ έντονα την ιδιότητα της εικόνας να 
λέει χωρίς να λέει, υπονοώντας λ.χ. σαφώς ότι η χρήση της µάρκας φέρνει κοινωνική 
ή ερωτική επιτυχία, µεταµορφώνοντας κάτι το οποίο θα αποτελούσε καταγέλαστη 
πρόταση σε αξιοποιήσιµη επικοινωνιακή στρατηγική. Αξιοσηµείωτα, το φαινόµενο 
αυτό λαµβάνει χώρα σχεδόν κατ’ αποκλειστικότητα στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., µε 
τις πληροφοριακές να είναι πολύ πιο µετρηµένες στις υποσχέσεις του τι µπορεί να 
καταφέρει το προϊόν –πιθανώς ακριβώς λόγω των περιορισµών που δηµιουργεί η 
πολύ πιο συγκεκριµένη φύση του κειµένου.  

Ένα ακόµα σηµείο στο οποίο µπορούµε να σταθούµε, και το οποίο σχετίζεται 
επίσης άµεσα µε το κεντρικό ζητούµενο της παρούσας έρευνας, είναι η σχέση των 
απεικονιζόµενων σχέσεων µε το ίδιο το προϊόν και το πώς αυτό λειτουργεί στο 
πλαίσιο της καταχώρισης. Στις πληροφοριακές Κ./Ο., σχεδόν κάθε περίπτωση 
απεικόνισης σχέσης (µε σπανιότατες εξαιρέσεις όπως µια καµπάνια της Nivea στο 
∆έρµα η οποία προωθεί τη συνολική µάρκα) συνδέεται άµεσα µε κάποιο ξεκάθαρα 
προϊοντικό πλεονέκτηµα, συνήθως µέσω ενός τίτλου ο οποίος δεν περιλαµβάνει 
άµεσα το εκάστοτε Νόµισµα, αλλά λειτουργεί ως νοηµατική γέφυρα ανάµεσα στην 
εικόνα (όπου και επικεντρώνεται η συµµετοχή του Συστήµατος Αναφοράς) και τις 
ιδιότητες του προϊόντος, οι οποίες συνήθως αναλύονται εκτενέστερα στο body copy 
χωρίς κάποια αναφορά στο Νόµισµα, το οποίο έχει ήδη επιτελέσει τον ρόλο του ως 
αφορµή. Στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., από την άλλη πλευρά, το εκάστοτε 
στιγµιότυπο ζωής παίζει κατά πολύ κεντρικότερο ρόλο, καθώς η σχέση που 
παρουσιάζεται δεν αποτελεί επίφαση για τη χρήση του προϊόντος αλλά την κατάληξη 
της χρήσης αυτής, συνήθως χωρίς κάποια άµεση και εκπεφρασµένη λεκτική σύνδεση. 
Με άλλα λόγια, στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. η απεικονιζόµενη στιγµή αποτελεί 
µέρος µιας ευρύτερης αφήγησης η οποία δεν είναι αυτή της ίδιας της ζωής του 
αναγνώστη/καταναλωτή, αλλά µια στην οποία καλείται να “µπει” µέσα από τη χρήση 
της µάρκας.  
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4.4 Case studies 
 
Περνώντας στην αντιπαραβολή και εξέταση συγκεκριµένων περιπτώσεων 

καταχωρίσεων, η πιο άµεση παρατήρηση που προκύπτει από την επισκόπηση του 
υπάρχοντος δείγµατος είναι η έλλειψη µαρκών οι οποίες να στηρίζονται εξ 
ολοκλήρου στο Σύστηµα Αναφοράς ή να χρησιµοποιούν κάποιο Νόµισµά του ως 
εγγενές τους στοιχείο, αλλά και η ανυπαρξία διακριτών µαχών σηµείων οι οποίες να 
χρησιµοποιούν το Σύστηµα Αναφοράς ως πεδίο αντιπαράθεσης. Όσον αφορά την 
πρώτη παρατήρηση, το αποτέλεσµα αυτό ίσως οφείλεται στην ασυµφωνία ανάµεσα 
στη θεµελιώδη λογική που διέπει τα βασικά στοιχεία µιας µάρκας –όπως το 
λογότυπο, το όνοµα ή το σλόγκαν– και τα εκφραστικά όρια που έχει η απεικόνιση 
των ανθρώπινων σχέσεων στη διαφηµιστική επικοινωνία. Με άλλα λόγια, η 
αναγκαιότητα για εξαιρετικά µεγάλη συµπύκνωση νοήµατος που απαιτεί η 
δηµιουργία λ.χ. ενός λογοτύπου, έρχεται σε αντίθεση µε την σχετική πολυπλοκότητα 
που χρειάζεται η απεικόνιση µιας ανθρώπινης σχέσης, κάτι που δεν ισχύει π.χ. στην 
περίπτωση ενός ζώου (βλ. Σύστηµα Αναφοράς Φύση) ή µιας πόλης (βλ. Σύστηµα 
Αναφοράς Τόπος).  

Παράλληλα, αυτή η σχετική αδυναµία στις µεταφορικές δυνατότητες είναι 
άµεσα συνυφασµένη µε τον αρκετά συγκεκριµένο χαρακτήρα µιας ανθρώπινης 
σχέσης, ο οποιος περιορίζει µε τη σειρά του αισθητά τις δυνατότητες εδραίωσης µιας 
µακροπρόθεσµης µεταφοράς επί κάποιου σχετικού Νοµίσµατος, καθώς κατά κανόνα 
οι επικοινωνιακές ανάγκες µιας µάρκας σπάνια µπορούν να καλυφθούν µέσα από τη 
διαρκή χρήση λ.χ. µιας παρέας ή ενός ζευγαριού. Αν και υπάρχουν κάποιες µερικές 
εξαιρέσεις στον κανόνα αυτό, τόσο γενικότερα όσο και στο υπό ανάλυση δείγµα µας 
(π.χ. η χρήση της παρέας σε µεγάλο µέρος της επικοινωνίας από το Peter Stuyvesant 
στα Τσιγάρα, ή του ερωτισµού από το Campari στα Ποτά) αυτές δεν είναι αρκετές, 
ούτε αρκετά ισχυρές, ώστε να µπορεί να υποστηριχθεί βάσιµα πως αποτελούν 
αναπόσπαστο στοιχείο κάποιας µάρκας. Επεκτεινόµενο στην κλίµακα ολόκληρων 
Κ./Ο., το χαρακτηριστικό αυτό του Συστήµατος Αναφοράς σηµαίνει ότι, 
συνακόλουθα, δεν έχουµε στη διάθεσή µας κάποια ουσιαστική µάχη σηµείων η οποία 
να µπορεί να αποτελέσει αντικείµενο ανάλυσης. Αν και σαφώς υπάρχει 
αλληλοσυσχετισµός ανάµεσα σε συγκεκριµένες Κ./Ο. και την παρουσία 
συγκεκριµένων Νοµισµάτων (π.χ. Αρώµατα>Ερωτισµός, Ποτά>Παρέα, Λευκές 
Συσκευές, Συσκευές Τεχνολογίας>Οικογένεια), η συχνότητα εµφάνισης και το ειδικό 
βάρος των τελευταίων στην επικοινωνία των αντίστοιχων µαρκών δεν είναι τέτοιο 
ώστε να δικαιολογεί την καταγραφή τους ως µαχών σηµείων. Έτσι, τα όρια που 
παρουσιάζουν οι ανθρώπινες σχέσεις στο να εδραιώσουν ευρύτερες µεταφορές µας 
αφήνουν µε την εξέταση συγκεκριµένων περιπτώσεων καταχωρίσεων και µαρκών –ή 
µάλλον, αντίστροφα, µε µια διαπίστωση: ότι η χρήση του συγκεκριµένου Συστήµατος 
Αναφοράς δεν είναι τέτοιας µορφής που να επιτρέπει την εξέτασή του στη γενική 
κλίµακα την οποία µας παρείχαν τα υπόλοιπα που περιλαµβάνονται στην έρευνα.  

Από την άλλη πλευρά, ωστόσο, αυτός ο ίδιος συγκεκριµένος χαρακτήρας του 
Συστήµατος Αναφοράς, που στερεί την εφαρµογή του σε µεγάλο βαθµό από τη 
µεταφορικότητά της, αποτελεί µια πρώτης τάξεως βάση για την εδραίωση 
µικροαφηγήσεων, καθώς ακριβώς το γεγονός πως εκ των πραγµάτων τα Νοµίσµατα 
του Συστήµατος είναι άνθρωποι οι οποίοι αλληλεπιδρούν µεταξύ τους εξασφαλίζει, 
από αφηγηµατικής πλευράς, ότι σχεδόν εξ ορισµού κάθε εµφάνιση Νοµίσµατος θα 
συνοδεύεται από κάποιους σαφείς πρωταγωνιστές και µια αναγνωρίσιµη δράση (αν 
και όχι απαραίτητα, όπως θα δούµε παρακάτω, και κάποιο σκηνικό). Αν και, για τους 
περιοριστικούς λόγους που αναφέρθηκαν παραπάνω, το στοιχείο αυτό πολύ σπάνια 
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συνοδεύεται από µιαν αντίστοιχη ευρεία χρήση αυτής της ιδιότητας η οποία να 
δηµιουργεί πιο µακροπρόθεσµες αφηγήσεις, αυτό δεν αλλάζει το γεγονός ότι το 
µυθολογικό εκφραστικό ρεπερτόριο του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς 
πέφτει σαφώς προς την εκδίπλωση αφηγήσεων παρά µεταφορών422. Προεκτείνοντας 
το συµπέρασµα αυτό προς την ίδια τη διάρθρωση του παρόντος µέρους, θα 
ακολουθήσουµε µια λογική παρουσίασης των υπό ανάλυση περιπτώσεων η οποία 
ανταποκρίνεται σε ένα τυπικό σχήµα της ανθρώπινης εµπειρίας: ξεκινώντας από την 
επικοινωνιακή χρήση της παρέας, θα περάσουµε σε µια σειρά από διαφορετικές 
πτυχές του ερωτισµού για να καταλήξουµε στον έγγαµο βίο και τη δηµιουργία 
οικογένειας. Κατά τη διάρκεια της διαδροµής αυτής θα έχουµε την ευκαιρία να 
εξετάσουµε µια σειρά από χαρακτηριστικές περιπτώσεις καταχωρίσεων οι οποίες 
αντιπροσωπεύουν τις ευρύτερες λογικές µέσα από τις οποίες οι ανθρώπινες σχέσεις 
λειτουργούν ως πρώτη ύλη για τη διαφηµιστική επικοινωνία.  

Τα πρώτα αντιθετικά ζεύγη που θα εξετάσουµε, τα οποία χρησιµοποιούν το 
Νόµισµα της παρέας, εµφανίζονται στα Ποτά και τα Τσιγάρα από την πλευρά των µη 
πληροφοριακών Κ./Ο. (Gordon’s και Peter Stuyvesant, αντίστοιχα) και στις Συσκευές 
Τεχνολογίας και τις Υπηρεσίες Τεχνολογίας από την πλευρά των πληροφοριακών 
Κ./Ο. (Siemens και Vodafone CU αντίστοιχα). Και οι τέσσερις περιπτώσεις (βλ. 
Παραδείγµατα 4.1Α και 4.1Β) ενσωµατώνουν το συγκεκριµένο Νόµισµα πρωτίστως 
µέσα από την εικόνα, παρουσιάζοντας διαφορετικές οµάδες νέων ανθρώπων σε 
στιγµές, κυρίως, διασκέδασης, µε µόνη εξαίρεση το CU όπου η ύπαρξη του προϊόντος 
(κάρτα οµιλίας) –και η προσφορά του από το ένα µέλος της παρέας στο άλλο παίζει 
κεντρικό ρόλο στην εικόνα. Και οι τέσσερις επίσης χρησιµοποιούν επικουρικά το 
κείµενο, ξεκινώντας από τους τίτλους (Gordon’s>Life is out there. Can you see?, 
Peter Stuyvesant>Σηµείο Επαφής, Siemens>Ζήστε έντονα, Vodafone CU>Καλή 
φάση!), µε τις δύο πληροφοριακές Κ./Ο. να προεκτείνουν τη χρήση του Νοµίσµατος 
και στο body copy (µε τη Siemens να αναφέρεται στις άθραυστες αρετές του 
συγκεκριµένου µοντέλου κινητού ME45, και το CU να επικεντρώνεται σε νέα, 
φθηνότερη χρέωση).  

Τρεις είναι οι βασικότερες διαφορές που µπορούµε να διακρίνουµε ανάµεσα σε 
αυτά τα δύο αντιπαρατιθέµενα ζεύγη καταχωρίσεων, διαφορές οι οποίες από τη µια 
πλευρά συσχετίζονται αρκετά στενά µεταξύ τους, και από την άλλη αντιπροσωπεύουν 
γενικότερες τάσεις στις διαφοροποιήσεις ανάµεσα σε µη πληροφοριακές και µη 
πληροφοριακές Κ./Ο., τόσο στα πλαίσια του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς 
όσο σε όλο το εύρος της έρευνας. Η πρώτη διαφορά αφορά την κατεύθυνση προς την 
οποία στρέφεται η επικοινωνία, η οποία στην περίπτωση των πληροφοριακών Κ./Ο. 
είναι σαφώς επικεντρωµένη στο προϊόν και το εκάστοτε πλεονέκτηµά του (αντοχή 
στην περίπτωση της Siemens, φθηνότερη χρέωση στην περίπτωση του CU). Και στις 
δύο υπό εξέταση µη πληροφοριακές Κ./Ο., αντίθετα, η επικοινωνία είναι σαφώς και 
απόλυτα επικεντρωµένη στην ευρύτερη µάρκα, αποφεύγοντας οποιαδήποτε αναφορά 
σε συγκεκριµένο πλεονέκτηµα και εστιάζοντας αντίθετα στο γενικότερο µυθολογικό 
πλαίσιο το οποίο έχουν δηµιουργήσει τόσο το Gordon’s όσο και το Peter Stuyvesant. 
Ο βασικότερος τρόπος που χτίζεται το πλαίσιο αυτό αποτελεί το πεδίο της δεύτερης 
διαφοράς ανάµεσα στα δύο ζεύγη καταχωρίσεων, καθώς στις δύο µη πληροφοριακές 
Κ./Ο. η µακροπρόθεσµη επικοινωνία διακρίνεται από µια απόλυτη εικαστική και 
λεκτική πειθαρχία, η οποία κειµενικά και στις δύο περιπτώσεις διατηρεί τον ίδιο τίτλο 
διαµέσου όλης της επικοινωνίας, και οπτικά στην περίπτωση του Gordon’s 
αποτελείται από το µοτίβο του διαλυµένου τοίχου και τη “Ζωή” η οποία κρύβεται 

                                                 
422 Αν και βεβαίως γενικότερα σε καµία περίπτωση δεν πρόκειται για έννοιες ασύµβατες µεταξύ τους.  
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πίσω του, ενώ στην περίπτωση του Peter Stuyvesant από ένα layout που θυµίζει τη 
συσκευασία του προϊόντος και όπου η δράση εκτυλίσσεται πάντα εντός της 
χαρακτηριστικής µπλε ή κόκκινης µπάρας που διακρίνεται στο πακέτο. Αυτή η 
πειθαρχία στη µορφή µάς οδηγεί στην τρίτη βασικότερη διαφορά, η οποία είναι και η 
πιο ουσιαστική: µέσα από τη συγκεκριµένη σταθερότητα σε κάποια στοιχεία (βασικό 
εικαστικό, τίτλος) και την εναλλαγή άλλων (πρωταγωνιστές, δράση) οι δύο µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. δηµιουργούν ένα µακροπρόθεσµο πλαίσιο στο οποίο η παρέα 
προσφέρει τα βασικά αφηγηµατικά στοιχεία για τη δηµιουργία µιας σειράς 
επεισοδίων, στα οποία µε τη σειρά της στηρίζεται σε µεγάλο βαθµό η 
µακροπρόθεσµη αφήγηση της µάρκας και στις δύο περιπτώσεις. Στην περίπτωση της 
Siemens και του CU, αντίθετα, η παρέα είναι ένα περιστασιακό Νόµισµα που 
χρησιµεύει στην ανάδειξη του προϊοντικού οφέλους. Με άλλα λόγια, ενώ στο 
Gordon’s και τα Peter Stuyvesant η παρέα αποτελεί, σε µυθολογικό επίπεδο, µέρος 
του ίδιου του οφέλους που αποκοµίζει ο καταναλωτής από τη χρήση της µάρκας, στις 
δύο πληροφοριακές Κ./Ο. αυτή είναι απλώς η επίφαση.  

Ανάλογο είναι το γενικό τοπίο και όταν περάσουµε στο πεδίο του ερωτισµού, 
ξεκινώντας από την αντιπαράθεση της σχέσης τεσσάρων ζευγαριών όπως 
απεικονίζονται σε καταχωρίσεις της Bacardi (Ποτά), Laurel (Ρούχα), Πειραιώς 
(Χρηµατοοικονοµικά) και Ariston (Λευκές Συσκευές) (βλ. Παράδειγµα 4.2). Και στις 
τέσσερις περιπτώσεις, η εικόνα παρουσιάζει ζευγάρια σε ηλικίες λίγο πάνω ή λίγο 
κάτω από τα 30, τα οποία πρωταγωνιστούν σε διαφορετικού τύπου δράσεις αλλά µε 
κοινό στοιχείο την αίσθηση ενός χαµηλόφωνου θα λέγαµε ερωτισµού: αυτό που 
βλέπουµε δεν είναι η φλόγα του πάθους, αλλά η ήρεµη στιγµή όπου δύο άνθρωποι 
χαίρονται την παρουσία ο ένας του άλλου –µε τις σχεδόν πανοµοιότυπες στάσεις των 
σωµάτων να συµπαραδηλώνουν έναν ήσυχο προστατευτισµό από την πλευρά του 
εκάστοτε άντρα, ο οποίος και στις τέσσερις περιπτώσεις κρατάει τη γυναίκα στην 
αγκαλιά του.  

Οι οµοιότητες, ωστόσο, σταµατούν εδώ. Αν και πρόκειται ουσιαστικά για το 
ίδιο Νόµισµα, η πρακτική του ενσωµάτωση στην επικοινωνία διαφέρει σηµαντικά 
ανάµεσα στις δύο πληροφοριακές και τις δύο µη πληροφοριακές Κ./Ο., κάτι που 
φαίνεται ήδη από τους τίτλους: εκεί που η Πειραιώς αναφέρεται στο όνειρο µιας 
ήσυχης, νοικοκυρεµένης ζωής (Εσείς θα δώσετε ζωή στο σπίτι. Εµείς στα όνειρά σας.) 
και η Ariston υπαινίσσεται την προοπτική µιας ερωτικής βραδιάς η οποία οφείλεται 
στον οικιακό φούρνο (Μια όµορφη βραδιά δεν τελειώνει µε το δείπνο… +υπότιτλος 
Επαναστατικός φούρνος µε σύστηµα αυτοκαθαρισµού!) το Bacardi µιλάει ανοιχτά για 
µια άλλου είδους ιδανική ζωή (The art of a passionate life) ενώ η Laurel δεν 
χρησιµοποιεί καν τίτλο, αφήνοντας ωστόσο τη σειρά πόλεων που αποτελούν τα 
µοναδικά κειµενικά της στοιχεία423 να στρέψει επίσης το κέντρο βάρους προς µια 
σαφώς διαφορετική κατεύθυνση. Οι αντίστοιχες εικόνες, και πολύ περισσότερο οι 
αντίστοιχες δράσεις, ενισχύουν την εντύπωση ότι οι κατευθύνσεις αυτές είναι πολύ 
διαφορετικές ανάµεσα στα δύο πρώτα και στα δύο τελευταία παραδείγµατα. Πέρα 
από το γεγονός ότι τόσο η Ariston όσο και η Πειραιώς επικεντρώνονται σε 
συγκεκριµένα προϊοντικά πλεονεκτήµατα –κάτι που σαφώς δεν συµβαίνει στο 
Bacardi και τη Laurel– στις δύο πρώτες περιπτώσεις αυτό που εκτυλίσσεται είναι 
σαφώς αναγνωρίσιµο για τον αναγνώστη/καταναλωτή, µια κατάσταση στην οποία θα 
µπορούσε πολύ εύκολα να βρεθεί ο ίδιος (ή η ίδια). Στις δύο τελευταίες, αντίθετα, οι 
προβαλλόµενες καταστάσεις εντάσσουν τα πρόσωπα σε ξεκάθαρα µυθολογικές 
αφηγήσεις, είτε πρόκειται για την “Passionate life” που εκτυλίσσεται στους δρόµους 
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κάποιας πόλης της Καραϊβικής, είτε για τον εναγκαλισµό ενός κοµψού, 
κοσµοπολίτικου ζευγαριού πάνω σ’ ένα σκάφος στη θάλασσα. Με άλλα λόγια, ενώ οι 
δύο πληροφοριακές µάρκες προβάλλουν τα µέσα για την ολοκλήρωση της 
προσωπικής αφήγησης του καταναλωτή µε ιδανικό τρόπο, οι δύο µη πληροφοριακές 
προσφέρουν ολοκληρωµένες, αυτοτελείς ιδανικές αφηγήσεις οι οποίες αποτελούν 
µέρος αυτού που αγοράζει ο καταναλωτής, µια πολλή σηµαντική διαφορά.  

Η ίδια παρατήρηση ισχύει και όταν περάσουµε στην εξέταση δυο αντιθετικών 
ζευγαριών καταχωρίσεων τα οποία δεν παρουσιάζουν απλώς ένα στιγµιότυπο µιας 
ερωτικής σχέσης, αλλά προχωρούν –µε διαφορετικούς βαθµούς τολµηρότητας- στην 
ολοκλήρωσή της, χρησιµοποιώντας ως Νόµισµα το σεξ (βλ. Παραδείγµατα 4.3Α και 
4.3Β). Πράγµατι, στην αντιπαράθεση των τεσσάρων αυτών παραδειγµάτων 
καταχωρίσεων (Τσιγάρα>Assos International, Αρώµατα>Calvin Klein, 
Αδυνάτισµα>Πρίνου, Υπηρεσίες Τεχνολογίας>Cosmote What’s Up) διακρίνουµε 
γενικότερα την ενίσχυση κάποιων από τις βασικές παρατηρήσεις που έχουµε κάνει 
στα πλαίσια του παρόντος κεφαλαίου.  

Πιο συγκεκριµένα, είναι εµφανής από την πρώτη στιγµή η διαφορά εστίασης 
τόσο ανάµεσα στον πρόσκαιρο και τον µακροπρόθεσµο ρόλο που παίζουν τα 
Νοµίσµατα για τις αντίστοιχες µάρκες που τα χρησιµοποιούν, όσο και ανάµεσα στη 
διαµορφούµενη σχέση ανάµεσα στο προϊόν, το Νόµισµα και τη µάρκα, κάτι που 
φαίνεται και στους διαφορετικούς τρόπους που αξιοποιούν το κείµενο και την εικόνα. 
Για τα Πρίνου και το What’s Up της Cosmote, η ερωτοτροπία αποτελεί την αφορµή 
για την προβολή κάποιας προϊοντικής ιδιότητας µέσω του κειµένου, είτε άµεσα 
(Πρίνου: Μόνο στους µεγάλους έρωτες και στα Πρίνου οι 2 γίνονται 1+κείµενο για 
οικονοµική προσφορά) είτε πιο έµµεσα (What’s Up:What’s Up µε τις νέες 
στάσεις;+κείµενο στο οποίο προβάλλεται µια σειρά από υπηρεσίες της µάρκας). Τόσο 
για το Assos International όσο και για τα Calvin Klein, αντίθετα, η ερωτική πράξη 
δεν είναι µέσο αλλά το ίδιο το µήνυµα, το οποίο άσχετα από τον τιτλικό ευφηµισµό 
που προσφέρεται στη µία από τις δύο περιπτώσεις (Assos International>Εκφράσου 
ελεύθερα) επί της ουσίας περνάει µέσα από την εικόνα, και συνοψίζεται στην 
υπόσχεση ότι, µέσα από την αγορά του προϊόντος, ο καταναλωτής θα αποτελέσει 
µέρος της προβαλλόµενης αφήγησης της µάρκας, ζώντας µια ερωτική εµπειρία όπως 
η απεικονιζόµενη. Η διαπίστωση αυτή επιβεβαιώνεται περαιτέρω και από την 
παρατήρηση της υπόλοιπης επικοινωνίας των συγκεκριµένων µαρκών: αν και καµία 
από τις δύο δεν χρησιµοποιεί ακριβώς το ίδιο Νόµισµα σε µεγάλη έκταση, τα Assos 
International εδραιώνουν µια επικοινωνία η οποία βασίζεται στον παραπάνω τίτλο 
και την απεικόνιση ζευγαριών σε διαφορετικές στιγµές, ενώ στα Calvin Klein 
κυριαρχεί παντού ένας διάχυτος ερωτισµός, ακόµα και σε περιπτώσεις όπου 
απεικονίζεται µόνο ένα άτοµο. Αυτό αντίστροφα δεν συµβαίνει στις περιπτώσεις των 
δύο πληροφοριακών µαρκών, οι οποίες χρησιµοποιούν τελείως διαφορετικά 
Νοµίσµατα ανάλογα µε τις εκάστοτε προϊοντικές ανάγκες. Έτσι, ενώ το 
συγκεκριµένο Νόµισµα δεν αποτελεί την απόλυτη βάση για καµία από τις τέσσερις 
µάρκες, είναι σαφές ότι παίζει πολύ ενεργότερο ρόλο για τις δύο µη πληροφοριακές.  

Στο σηµείο αυτό αξίζει τον κόπο να κάνουµε µια ενδιαφέρουσα παράκαµψη, 
παραµένοντας στο πεδίο του ερωτισµού, για να εξετάσουµε δύο ζεύγη καταχωρίσεων 
τα οποία βρίσκονται ταυτόχρονα πολύ κοντά και εξαιρετικά µακριά (βλ. 
Παραδείγµατα 4.4Α και 4.4Β). Πρόκειται για δύο καταχωρίσεις της Yves Saint 
Laurent (Αρώµατα) και δύο της Samsung (Συσκευές Τεχνολογίας), οι οποίες 
ταυτίζονται στο γεγονός ότι το νόηµα µοιράζεται ανάµεσά τους, σχηµατίζοντας µια 
σειρά, αλλά και στο γεγονός ότι απεικονίζουν ουσιαστικά την ίδια δράση, η οποία 
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είναι ένα ζευγάρι που επικοινωνεί µέσω τηλεφώνου –µε τη µία καταχώριση να 
προβάλλει την αρσενική και την άλλη τη θηλυκή πλευρά της εξίσωσης.  

Ωστόσο, αν και τόσο το Νόµισµα όσο και οι πρωταγωνιστές και εν µέρει η 
δράση είναι ακριβώς ίδια, οι οµοιότητες σταµατούν εδώ –και οι διαφορές είναι 
οµολογουµένως αρκετά πιο ενδιαφέρουσες από την οπτική γωνία της παρούσας 
έρευνας. Πρώτα και κύρια, ο βασικός στόχος της Samsung είναι να προβάλλει το 
µικρό µέγεθος του συγκεκριµένου µοντέλου, το οποίο αποτελεί και το ανταγωνιστικό 
του πλεονέκτηµα. Για τον σκοπό αυτό επιστρατεύει ουσιαστικά όλα τα εκφραστικά 
µέσα που διαθέτει, από τον τίτλο (Τόσο µικρό που χωράει παντού!) και το κείµενο 
µέχρι τη δράση, η οποία απεικονίζει τους δύο εκατέρωθεν πρωταγωνιστές να το 
αναζητούν καθώς χτυπάει. Αντίθετα, η Yves Saint Laurent αρνείται και να αναφερθεί 
καν σε κάποιο πλεονέκτηµα –ή σε οτιδήποτε άλλο πέραν του γεγονότος ότι πρόκειται 
για Eau De Toilette για άντρες ή γυναίκες αντίστοιχα, κι αυτό στα γαλλικά424– 
ρίχνοντας ολοκληρωτικά το βάρος στην εικόνα και τους πρωταγωνιστές, σε τέτοιο 
βαθµό ώστε δεν υπάρχει καν κάποιο αναγνωρίσιµο σκηνικό όπου να εκτυλίσσεται η 
δράση. Το αποτέλεσµα στην τελευταία περίπτωση είναι µια σαφής εστίαση στους 
πρωταγωνιστές ως πρότυπα ιδανικών ρόλων: ενώ η Samsung χρησιµοποιεί µια 
καθηµερινή στιγµή από τη ζωή ενός ζευγαριού ως αφορµή για να προβάλλει τις 
αρετές του προϊόντος, η Yves Saint Laurent δηµιουργεί µια αρχετυπική αισθησιακή 
στιγµή, καλώντας τον αναγνώστη/καταναλωτή όχι να τοποθετήσει τον ίδιο τον εαυτό 
του στην παρουσιαζόµενη αφήγηση, αλλά να επιλέξει τους εαυτούς που βλέπει στην 
απεικόνιση.  

Τα πράγµατα είναι ελαφρώς διαφορετικά όταν προχωρήσουµε λίγο παρακάτω 
όσον αφορά την παρατηρούµενη σχέση, και περάσουµε στον τρόπο που χειρίζονται 
δύο µάρκες από διαµετρικά αντίθετες Κ./Ο. το Νόµισµα της τελετής του γάµου (βλ. 
Παράδειγµα 4.5). Η πρώτη σηµείωση που προκύπτει από την παράλληλη εξέταση 
των δύο περιπτώσεων είναι ότι και οι δύο υπό ανάλυση καταχωρίσεις αποτελούν 
εκφράσεις ευρύτερων εικαστικών και λεκτικών σχηµάτων τα οποία έχουν 
δηµιουργήσει οι συγκεκριµένες µάρκες. Από τη µια πλευρά, η Rocanas (Ρούχα) 
χρησιµοποιεί µια σειρά τίτλων µε βασική διάταξη Χ games men play και ένα layout 
το οποίο αναπτύσσεται κάθετα, ξεκινώντας από µια φωτογραφία (πάντα στο ίδιο 
µέγεθος και στο ίδιο σηµείο της σελίδας) συνεχίζοντας µε τον εκάστοτε τίτλο και 
καταλήγοντας στο λογότυπο της µάρκας, µια απαρίθµηση του προϊοντικού της 
εύρους

425 και τα στοιχεία επικοινωνίας της. Από την άλλη, η hp (Συσκευές 
Τεχνολογίας) χρησιµοποιεί ένα βασικό λεκτικό κάνναβο ο οποίος ξεκινάει από τη 
φράση you+hp, περνάει από το εκάστοτε προϊόν το οποίο τοποθετείται κάτω δεξιά 
της συγκεκριµένης φράσης και συνεχίζει µε έναν τίτλο ο οποίος τονίζει ιδιαίτερα τη 
λέξη ΕΣΕΙΣ και ακολούθως απαριθµεί τις δυνατότητες που προσφέρει το 
συγκεκριµένο προϊόν, προτού καταλήξει στην πιο εκτεταµένη παράθεση των 
δυνατοτήτων του. Στις συγκεκριµένες περιπτώσεις που εξετάζουµε, η Rocanas σε 
εικαστικό επίπεδο χρησιµοποιεί το κλειστό πλάνο ενός άντρα και µιας γυναίκας, 
προφανώς κατά τη διάρκεια της γαµήλιας τελετής (η γυναίκα φοράει νυφικό και 
κοιτάζει κάπου έξω από το κάδρο µε ένα ελαφρύ χαµόγελο προσδοκίας, ο άντρας 
στέκεται πολύ κοντά της και την κοιτάζει µε προστατευτικό βλέµµα), συνοδευόµενο 
από τον τίτλο white games men play. Η hp, από την άλλη πλευρά, παραθέτει µια 
ολόκληρη σειρά από στιγµιότυπα γάµου, µε κυρίαρχη τη φωτογραφία µιας νύφης, και 
τον εξαιρετικά µακρύ τίτλο ΕΣΕΙΣ τα µεταφέρετε στην τσάντα σας / τα παίρνετε µαζί 

                                                 
424 Eau de toilette pour femme / La nouvelle eau de toilette pour homme 
425 suits - jackets - trousers – shirts – ties – knitwear – underwear – accessories – casual - sport 



 208 

σας σε γάµους / βγάζετε άπειρες φωτογραφίες / τις µοιράζετε στους νεόνυµφους πριν το 
τέλος της δεξίωσης.  

Οι διαφορές ανάµεσα στις δύο περιπτώσεις διαφαίνονται ήδη από την 
περιγραφή τους. Ενώ η hp ήδη από τον τίτλο επικεντρώνεται ευθέως στα προϊοντικά 
πλεονεκτήµατα της συγκεκριµένης φωτογραφικής µηχανής και του εκτυπωτή της, η 
Rocanas αδιαφορεί πλήρως για την προϊοντική διάσταση426, παραµένοντας στο 
βασικό σχήµα των “παιχνιδιών που παίζουν οι άντρες”, ένα µεταφορικό πλαίσιο το 
οποίο της επιτρέπει να αναπτύξει τη µακροπρόθεσµη αφήγησή της θέτοντας τους 
“άντρες” ως πρωταγωνιστές µιας σειράς επεισοδίων στα οποία καλούνται να παίξουν. 
Η εστίαση της hp στα προϊοντικά χαρακτηριστικά, από την άλλη πλευρά, γίνεται 
ακριβώς µε έναν τρόπο ο οποίος τοποθετεί µεν τον αναγνώστη/καταναλωτή στον 
πρωταγωνιστικό ρόλο, χωρίς όµως να του παρέχει κάτι περισσότερο από µια ευκαιρία 
να χρησιµοποιήσει το προϊόν ως µέσο για να συµµετάσχει σε µια όµορφη στιγµή. 
Ενισχυτικό της θεµελιώδους αυτής διαφοράς είναι ότι η Rocanas χρησιµοποιεί την 
ίδια ακριβώς δοµή σε όλο το εύρος της επικοινωνίας της, ενώ η hp δηµιουργεί µεν 
ένα βασικό πλαίσιο, το οποίο όµως εφαρµόζει στα πλαίσια µίας και µόνο καµπάνιας 
(η οποία στο υπάρχον δείγµα µας αποτελείται από 2 καταχωρίσεις). Παράλληλα, και 
κατά ακόµα πιο σηµαντικό τρόπο, ο ίδιος ο θεσµός του γάµου ενσωµατώνεται µε 
αισθητά διαφορετικό τρόπο στην κάθε επικοινωνία, αποτελώντας απλώς µια αφορµή 
για τη λήψη στιγµιοτύπων για την hp, αλλά ένα από τα “παιχνίδια” που αποτελούν τη 
ραχοκοκκαλιά του παραδειγµατικού άξονα που χτίζει η Rocanas. Έτσι, ενώ οι δύο 
αντιπαραβαλλόµενες καταχωρίσεις ξεκινούν από µια κοινή αφετηρία (τη χρήση του 
γάµου ως ενός ακόµα Νοµίσµατος ανάµεσα σε µια σειρά άλλων τα οποία 
χρησιµοποιούνται στα πλαίσια µιας πιο µακροπρόθεσµης επικοινωνίας) τελικά οι 
διαφορές υπερισχύουν των οµοιοτήτων, διαγράφοντας παράλληλα και δύο βαθύτερα 
διαφορετικούς τρόπους αντιµετώπισης των Συστηµάτων Αναφοράς.  

Οι διαφορές αυτές διαγράφονται ξεκάθαρα όταν στραφούµε προς την τελευταία 
σειρά αντιπαραβαλλόµενων καταχωρίσεων, όπου πλέον φτάνουµε στην εξέταση της 
έννοιας της οικογένειας (βλ. Παραδείγµατα 4.6Α και 4.6Β). Τα επιλεγµένα 
παραδείγµατα στα οποία θα σταθούµε είναι έξι, και χωρίζονται σε τρία αντιθετικά 
ζεύγη τα οποία προβάλλουν διαφορετικές πτυχές οικογεναιακών σχέσεων: µια 
µητέρα µε το µωρό της (Συσκευές Τεχνολογίας>Panasonic, Γυαλιά>Gucci), έναν 
πατέρα µε τον µικρό του γιο (Χρηµατοοικονοµικά>Τράπεζα Πειραιώς, 
Ρολόγια>Patek Philippe) και τέλος µια ολόκληρη πυρηνική οικογένεια µε δυο γονείς 
και 1-2 παιδιά (Καταστήµατα Τεχνολογίας>Κωτσόβολος, Ρούχα>Moschino). Μια 
θεµελιώδης παρατήρηση που πρέπει να γίνει προτού περάσουµε στη σύγκριση των 
καταχωρίσεων αυτών καθαυτών είναι η εξής: σε µεγαλύτερο βαθµό απ’ ότι στην 
περίπτωση του ερωτισµού –καθώς ο τελευταίος αποτελεί πολύ συχνότερα 
χρησιµοποιούµενο Νόµισµα- η ανάγνωση των συγκεκριµένων καταχωρίσεων 
εξαρτάται από τη γνώση του γενικότερου επικοινωνιακού πεδίου όπως 
διαµορφώνεται σε όλη την έκταση των ανάλογων Κ./Ο., ειδικά σε σχέση µε τη χρήση 
του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς. Αυτό πρακτικά σηµαίνει ότι το νόηµα 
της χρήσης της οικογένειας από την Panasonic και την Τράπεζα Πειραιώς είναι εκ 
προοιµίου διαφορετικό σε σχέση µε τη χρήση της από τις άλλες τέσσερις µάρκες, 

                                                 
426 Το γεγονός ότι παράλληλα απαριθµεί µια πλήρη γκάµα προϊόντων σε κάθε καταχώρισή της δεν 
αποτελεί παράδοξο, όπως ίσως φαίνεται µε την πρώτη µατιά, καθώς µε τον τρόπο αυτό επιδεικνύει µεν 
το συνολικό της εύρος, χωρίς όµως από την άλλη να προβάλλει ένα συγκεκριµένο προϊόν όπως κάνει 
λ.χ. η hp. Με άλλα λόγια, πέρα από την κεντρική αφήγηση η οποία χτίζεται µέσα από την πειθαρχία 
του εικαστικού και των τίτλων, αυτή η απαρίθµηση προϊόντων στην πράξη αποτελεί έναν πρόσθετο 
τρόπο προβολής της συνολικής µάρκας.  
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καθώς όπως είδαµε και στο στάδιο Β2 η εµφάνιση του συγκεκριµένου Νοµίσµατος 
είναι αρκετά ευρεία στις Συσκευές Τεχνολογίας και τα Χρηµατοοικονοµικά, αλλά 
σχεδόν ανύπαρκτη στα Ρούχα, τα Γυαλιά και τα Ρολόγια –ενώ τα Καταστήµατα 
Τεχνολογίας έχουν ιδιαίτερα χαµηλή χρήση ανθρώπων γενικότερα, αλλά η χρήση της 
οικογένειας είναι σχετικά συχνή στα πλαίσια αυτής της αραιής συχνότητας 
εµφάνισης. Η γνώση αυτή καταδεικνύει ένα γεγονός το οποίο δεν είναι ορατό µε την 
απλή παρατήρηση των έξι καταχωρίσεων, και αυτό είναι ότι σε κάθε µία από τις τρεις 
µη πληροφοριακές µάρκες η παρουσία του οικογενειακού στοιχείου αποκτά 
µεγαλύτερη σηµασία απλώς και µόνο από το γεγονός ότι χρησιµοποιείται, 
διαφοροποιώντας τις συγκεκριµένες καταχωρίσεις από τη συντριπτική πλειοψηφία 
των υπολοίπων στις ανάλογες Κ./Ο. και ανατρέποντας µια από τις (λιγότερο ή 
περισσότερο συνειδητές) προσδοκίες του αναγνώστη/καταναλωτή. Από την άλλη 
πλευρά, η παρουσία του ίδιου Νοµίσµατος στα πλαίσια της επικοινωνίας της 
Panasonic και της Τράπεζας Πειραιώς έχουν πρακτικά µικρότερη έµφαση ακριβώς 
διότι αποτελούν µια από τις καθιερωµένες συµβάσεις των ανάλογων Κ./Ο. Η 
περίπτωση του Κωτσόβολου πάλι, ενώ θα µπορούσε να εµπίπτει στην πρώτη 
κατηγορία από την άποψη της συχνότητας χρήσης σε σχέση µε τις υπόλοιπες µάρκες, 
επί του πρακτέου τελικά η παρουσία της οικογένειας αποβαίνει µικρότερης σηµασίας 
λόγω του τρόπου µε τον οποίο ενσωµατώνεται στην ίδια την επικοινωνία.  

Πιο συγκεκριµένα –περνώντας στην εξέταση των ίδιων των παραδειγµάτων- ο 
τρόπος αυτός αποτελεί µια ακραία εκδοχή της έµφασης στο προϊόν στην οποία 
αναφερθήκαµε ήδη στις παραπάνω παραγράφους, καθώς η απεικονιζόµενη 
οικογένεια όχι µόνο καταλαµβάνει ένα πολύ µικρό µέρος της σελίδας και δεν 
εµφανίζεται καθόλου στο (απολύτως προϊοντικό) κείµενο, αλλά ακόµα και η 
απεικόνιση αυτή πραγµατοποιείται ως ενσωµάτωση στο ίδιο το προϊόν: η οικογένεια 
στην οποία στοχεύει η µάρκα ως κοινό-στόχος απεικονίζεται στην ίδια την οθόνη της 
τηλεόρασης η οποία αποτελεί το αντικείµενο της προσφοράς. Έτσι, τελικά το 
Νόµισµα λειτουργεί απλώς ως µια δευτερεύουσα υπενθύµιση για το κοινό στο οποίο 
απευθύνεται, χωρίς καν να δηµιουργεί µια, έστω βραχύβια, αφήγηση όπου το προϊόν 
(αν όχι η µάρκα) να παίζει κάποιον κεντρικότερο ρόλο. Αυτό αντίθετα συµβαίνει στις 
περιπτώσεις τόσο της Panasonic όσο και της Πειραιώς, όπου οι σχετικοί ρόλοι 
ξεκαθαρίζονται ήδη από τους τίτλους (Panasonic>Καταγράψτε την πρώτη του 
συνέντευξη!+υπότιτλος Ψηφιακή βιντεοκάµερα Panasonic NV-GS5, Πειραιώς>Επειδή 
στη ζωή υπάρχουν πιο ευχάριστα πράγµατα για να ασχολείστε, φροντίσαµε εµείς για το 
επιτόκιο.). Και στις δύο αυτές περιπτώσεις, η εικόνα ενισχύει την υπάρχουσα εστίαση 
στο προϊόν µέσα από µια (σχεδόν βγαλµένη από εγχειρίδιο χρήσης) επίδειξη του 
προϊόντος στην περίπτωση της Panasonic, και µια απεικόνιση της ειδυλλιακής 
οικογενειακής ζωής που περιµένει τον αγοραστή του στεγαστικού δανείου στν 
περίπτωση της Πειραιώς.  

Στις τρεις µη πληροφοριακές µάρκες, αντίθετα, το προϊόν δεν αναφέρεται 
πουθενά, µε την Gucci και τη Moschino να µην περιλαµβάνουν συνολικά καµία 
µορφή κειµένου, και την Patek Philippe να περιορίζεται σε έναν τίτλο και ένα 
σλόγκαν, τα οποία όµως παίζουν καίριο ρόλο για την ανάδειξη του Νοµίσµατος στο 
πλαίσιο της συγκεκριµένης επικοινωνίας, λειτοργώντας συµπληρωµατικά µεταξύ 
τους και µε την εικόνα για να δηµιουργήσουν µια µακροπρόθεσµη αφήγηση η οποία 
δεν χρειάζεται καν µια δεύτερη καταχώριση για να γίνει κατανοητή (Τίτλος: You 
never actually own a Patek Philippe. You merely look after it for the next 
generation.+σλόγκαν: Begin your own tradition+εικόνα πατέρα και γιου). Αν και 
όπως είπαµε ήδη καµία από τις τρεις µάρκες δεν χρησιµοποιεί το συγκεκριµένο 
Νόµισµα σε άλλα παραδείγµατα καταχωρίσεων από αυτά που έχουµε στη διάθεσή 
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µας, η αξία τους για την επικοινωνία σε σχέση µε τις πληροφοριακές µάρκες είναι 
διαφορετική, όχι µόνο λόγω της σπανιότητας της χρήσης τους συνολικότερα στις 
ανάλογες Κ./Ο. αλλά και λόγω του ότι, όπως και σε άλλες περιπτώσεις που 
εξετάσαµε, οι οικογένειες των συγκεκριµένων περιπτώσεων δεν αποτελούν επιδείξεις 
του πως το προϊόν µπορεί να βελτιώσει τη ζωή του πραγµατικού καταναλωτή αλλά 
πρωταγωνιστές αφηγήσεων οι οποίες αποτελούν µέρος (αν και όχι θεµελιώδες) της 
µάρκας, είτε πρόκειται για την κοµψή βαµπ µητέρα του Gucci είτε για την οικογένεια 
της Moschino µε τη µαµά-µοντέλο και τον metrosexual πατέρα, είτε για την 
συνειδητά πιο συντηρητική (αλλά πάντα στο πεδίο του ιδανικού, και όχι του 
πραγµατικού) εκδοχή της Patek Philippe. Έτσι, αν και κανένα από τα έξι 
παραδείγµατα δεν αποτελεί ακρογωνιαίο λίθο της αντίστοιχης µάρκας, η σχετική 
ισχύς των Νοµισµάτων για τη µάρκα είναι σαφέστατα µεγαλύτερη στις µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. σε σχέση µε τις πληροφοριακές Κ./Ο.  
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4.5 Συνοπτικά συµπεράσµατα  
 
Η συνολική επανεξέταση των προηγούµενων σελίδων µας οδηγεί σε µια σειρά 

από διαπιστώσεις σχετικά µε τον γενικότερο ρόλο του συγκεκριµένου Συστήµατος 
Αναφοράς, κάποιες από τις οποίες εστιάζονται µόνον σε αυτό και κάποιες από τις 
οποίες συσχετίζονται και µε ευρύτερες διαπιστώσεις οι οποίες έχουν γίνει και σε 
κάποια άλλα από τα υπό εξέταση Συστήµατα.  

Πιο συγκεκριµένα, ακολουθώντας τη σειρά παρουσίασης των αποτελεσµάτων, 
από την άποψη της συχνότητας εµφάνισης του Συστήµατος διαµέσου όλων των Κ./Ο. 
παρατηρούµε δύο σαφείς, και από µια άποψη συµπληρωµατικές, τάσεις. Όσον αφορά 
τη συχνότητα χρήσης του Συστήµατος από µάρκες, αυτή κυριαρχείται ως επί το 
πλείστον από πληροφοριακές Κ./Ο., µε προεξάρχουσες (κατά σειρά κατάταξης) το 
Αδυνάτισµα, τις Συσκευές Τεχνολογίας, τα Καταστήµατα Τεχνολογίας και τα 
Χρηµατοοικονοµικά. Από την άλλη πλευρά, στο πεδίο της συχνότητας εµφάνισης 
των σχετικών Νοµισµάτων επί του συνολικού αριθµού των καταχωρίσεων, είναι 
σαφής η κυριαρχία των µη πληροφοριακών Κ./Ο., ειδικά (πάλι µε σειρά κατάταξης) 
στα Ποτά, τα Τσιγάρα, τα Αρώµατα και τα Ρούχα. Η πρώτη ανάγνωση των 
συγκεκριµένων στοιχείων επιβεβαιώνεται και από τις ποιοτικές αναλύσεις, 
οδηγώντας µας στο συµπέρασµα ότι, µε κάποιες τµηµατικές εξαιρέσεις (όπως λ.χ. η 
οικογένεια στις Συσκευές Τεχνολογίας και τα Χρηµατοοικονοµικά) οι ανθρώπινες 
σχέσεις αποτελούν µεν αρκετά συχνή επιλογή για πολλές πληροφοριακές µάρκες, 
αλλά από την άποψη της συνολικής επικοινωνίας τους χρησιµοποιούνται πολύ πιο 
περιστασιακά σε σχέση µε τις µη πληροφοριακές.  

Περνώντας στο ίδιο το περιεχόµενο των Νοµισµάτων και το πως κατανέµονται 
σε όλο το εύρος του δείγµατος, οι τρεις κυριότερες παρατηρήσεις αφορούν µια 
αισθητά µεγαλύτερη συχνότητα εµφάνισης της οικογένειας στις πληροφοριακές 
Κ./Ο., καθώς και µια αντίστοιχα µεγαλύτερη βαρύτητα της πιο σεξουαλικής 
διάστασης του ερωτισµού στις µη πληροφοριακές, µε τη φιλία να παρουσιάζει 
ιδιαίτερα αυξηµένη συχνότητα σε δύο µη πληροφοριακές Κ./Ο. (Ποτά, Τσιγάρα) και 
µάλλον χαµηλά ποσοστά στις υπόλοιπες.  

Από την άποψη των εκφραστικών µέσων, είναι ξεκάθαρο ότι το συγκεκριµένο 
Σύστηµα Αναφοράς περνάει κατά κύριο λόγο µέσα από οπτικές οδούς, µε το κείµενο 
να περιορίζεται σε κάποιους τίτλους (και στις δύο οµαδοποιήσεις), µέρη κάποιων 
κειµένων τα οποία εµφανίζονται αποκλειστικά σε πληροφοριακές Κ./Ο. και ένα και 
µοναδικό σλόγκαν (το Time Together της Ariston στις Λευκές Συσκευές). Η 
παρατήρηση αυτή συνδέεται άµεσα µε έναν από τους κυριότερους τρόπους µε τους 
οποίους αξιοποιούνται οπτικά οι ανθρώπινες σχέσεις, ιδίως στις µη πληροφοριακές 
Κ./Ο., ο οποίος συνίσταται στην απεικόνιση νοηµάτων τα οποία συµπυκνώνουν 
επιθυµητές καταστάσεις, συνδέοντάς τες µε τη µάρκα, χωρίς όµως η διαδικασία αυτή 
να εκφέρεται µε ξεκάθαρο τρόπο αλλά χρησιµοποιώντας την εικόνα για να “ειπωθεί” 
το ανείπωτο, π.χ. ότι “Η χρήση του αρώµατος Χ θα σας προσφέρει ένα διαµέρισµα 
στη Νέα Υόρκη και έναν αισθησιακό ερωτικό παρτενέρ”.  

 Τέλος, όσον αφορά πιο µακροπρόθεσµα µυθολογικά σχήµατα, είναι καταρχάς 
εµφανής η απουσία του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς από σηµεία-κλειδιά 
των µαρκών όπως το όνοµα ή το λογότυπο, αλλά και η πρακτικά πλήρης απουσία 
µαρκών οι οποίες να στηρίζουν το περιεχόµενο της επικοινωνίας τους σε αυτό, παρά 
την γενικότερα αρκετά συχνή του χρήση. Αποτέλεσµα του γεγονότος αυτού είναι ότι 
οι ανθρώπινες σχέσεις σε γενικές γραµµές δεν παρέχουν µεταφορικό υπόστρωµα για 
τις µάρκες στην επικοινωνία των οποίων ενσωµατώνονται –κάτι το οποίο εξηγείται 
αν συνδυάσουµε τη φύση της µεταφοράς ως σχήµα, τις απαιτήσεις συµπυκνωµένου 
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νοήµατος µιας µάρκας και τα µη αρκετά συµπυκνώσιµα επικοινωνιακά στοιχεία του 
συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς- παρέχουν όµως µια εξαιρετική βάση για την 
ανάπτυξη µικρότερων ή µεγαλύτερων αφηγήσεων. Οι αφηγήσεις αυτές µε τη σειρά 
τους στην πράξη παρουσιάζουν αξιοσηµείωτες διαφορές ανάµεσα στις 
πληροφοριακές και τις µη πληροφοριακές Κ./Ο., η σηµείωση των οποίων αποτελεί 
ίσως το κυριότερο συµπέρασµα του παρόντος κεφαλαίου: ενώ στις πρώτες οι 
ανθρώπινες σχέσεις προβάλλονται ως µια βελτίωση της υπάρχουσας ζωής του 
καταναλωτή µε τη βοήθεια του προϊόντος, στις τελευταίες οι ανθρώπινες σχέσεις 
απεικονίζονται ως µια άλλη, διαφορετική ζωή την οποία ο καταναλωτής µπορεί να 
αποκτήσει µε την ένταξή του στη µάρκα, δυο πρότυπα επικοινωνίας µε σαφέστατα 
διαφορετικές λογικές.  
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Μέρος IV 

Συµπεράσµατα 
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ΤΕΛΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

Ολοκληρώνοντας την παρούσα διατριβή, βρισκόµαστε πλέον στο σηµείο, αφού 
συνοψίσουµε τα κεντρικά ευρήµατα της έρευνας, να επαληθεύσουµε την ισχύ ή µη 
της Κύριας Πρότασης η οποία διατυπώθηκε στην αρχή της, καθώς και να εξετάσουµε 
κάποια ενδιαφέροντα παράπλευρα συµπεράσµατα που προκύπτουν µέσα από την 
ανάλυση του υπάρχοντος υλικού, αλλά και τις πιθανές προεκτάσεις που θα µπορούσε 
να έχει η συγκεκριµένη έρευνα σε ακαδηµαϊκό και επαγγελµατικό επίπεδο. Πιο 
συγκεκριµένα, στο µέρος αυτό θα ξεκινήσουµε από µια ανακεφαλαίωση των 
βασικότερων ευρηµάτων από την άποψη της συχνότητας και της συνέπειας χρήσης 
των Συστηµάτων Αναφοράς, έπειτα θα περάσουµε στην συγκριτική εξέταση της 
χρήσης του κειµένου και της εικόνας και για τα τέσσερα υπό ανάλυση Συστήµατα, 
προτού καταλήξουµε στα συµπεράσµατα που αφορούν τις ευρύτερες αφηγήσεις και 
µεταφορές που χρησιµοποιούν οι µάρκες, καθώς και τις σχετικές µάχες σηµείων που 
ενίοτε προκύπτουν από την αντιπαράθεσή τους στα πλαίσια µιας Κ./Ο. Έπειτα, 
στηριζόµενοι στα συµπεράσµατα αυτά, θα περάσουµε στις προαναφερθείσες 
ευρύτερες προεκτάσεις.  

Εναρκτήριο λάκτισµα στην καταληκτική αυτή διαδικασία θα είναι ο παρακάτω 
πίνακας (4.1) όπου παρατίθενται συγκριτικά στοιχεία εµφάνισης του κάθε 
Συστήµατος Αναφοράς τόσο σε σχέση µε το σύνολο των µαρκών όσο και µε το 
σύνολο των καταχωρίσεων, σε αντιπαράθεση µε τα ανάλογα ποσοστά σε όλο το 
εύρος του δείγµατος.  

 
ΠΙΝΑΚΑΣ 4.1 

ΣΥΝΟΛΙΚΑ ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑΣ  
 ΣΥΝΟΛΟ ∆ΙΑΣΗΜΟΤΗ

ΤΑ 
ΑΝΘΡ. ΣΧΕΣΕΙΣ ΦΥΣΗ ΤΟΠΟΣ 

ΜΑΡΚΕΣ 839  64 231 370 311 
ΠΛ. Κ./Ο. 228 

(27,2%) 
21  
(32,8%) 

68  
(29,4%) 

143 
(38,7%) 

66 
(21,2%) 

ΜΗ ΠΛ. Κ./Ο. 611 
(72,8%) 

43  
(67,2%) 

163  
(70,6%) 

227 
(61,3%) 

245 
(78,8%) 

Κ/Χ 3663 161 500 1026 1013 
ΠΛ. Κ./Ο. 1625 

(44,4%) 
58  
(36%) 

161  
(32,2%) 

490 
(47,8%) 

302 
(29,8%) 

ΜΗ ΠΛ. Κ./Ο.  2038 
(55,6%) 

103  
(64%) 

339  
(67,8%) 

536 
(52,2%) 

711 
(70,2%) 

 
Όπως είναι εµφανές, όσον αφορά τη χρήση των Συστηµάτων Αναφοράς από 

µάρκες, η ∆ιασηµότητα και οι Ανθρώπινες σχέσεις παρουσιάζουν ουσιαστικά τις 
ίδιες αναλογίες οι οποίες παρουσιάζονται και στο σύνολο του δείγµατος, 
αναπαράγοντας τις βασικές συχνότητες εµφάνισης και διατηρώντας κατ’ αυτόν τον 
τρόπο ακέραιη την ισορροπία ανάµεσα στις δύο οµαδοποιήσεις. Στη Φύση και τον 
Τόπο, αντίθετα, τα ποσοστά παρουσιάζουν αισθητές διαφοροποιήσεις, µε την πρώτη 
να δείχνει σαφή προτίµηση στις πληροφοριακές µάρκες (µε ποσοστό 38,7%, έναντι 
27,2% στο σύνολο) και τον δεύτερο να ενσωµατώνεται σαφώς περισσότερο σε µη 
πληροφοριακές (µε ποσοστό 78,8% έναντι 72,8% του συνόλου). Λαµβάνοντας 
υπόψιν αυτό το κριτήριο και µόνο, θα λέγαµε ότι η Κύρια Πρόταση µάλλον δεν 
µοιάζει να επιβεβαιώνεται, καθώς δεν υπάρχει κάποια σαφής τάση που να στρέφει 
την εµφάνιση των Συστηµάτων Αναφοράς προς τη µία ή την άλλη οµαδοποίηση.  
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Περνώντας στη συχνότητα χρήσης των ίδιων των καταχωρίσεων, ωστόσο, το 
τοπίο µεταβάλλεται εµφανώς, και παρατηρούµε ότι τα πράγµατα κλίνουν σαφώς υπέρ 
των µη πληροφοριακών Κ./Ο. Πιο συγκεκριµένα, τα τρία από τα τέσσερα Συστήµατα 
Αναφοράς (∆ιασηµότητα, Ανθρώπινες Σχέσεις και Τόπος) παρουσιάζουν αισθητά πιο 
αυξηµένα ποσοστά στις µη πληροφοριακές Κ./Ο., (64%, 67,8% και 70,2%, 
αντίστοιχα, µε συνολικό ανάλογο ποσοστό 55,6%) και µόνο ένα Σύστηµα (Φύση) 
ξεφεύγει από αυτόν τον κανόνα, και µάλιστα όχι κλίνοντας προς την αντίθετη 
κατεύθυνση αλλά διατηρώντας ουσιαστικά τις αριθµητικές ισορροπίες που 
εµφανίζονται στο σύνολο του δείγµατος. Αυτή η εµφανής ανισορροπία στη 
συχνότητα των καταχωρίσεων (σε σχέση µε τη σχετική ισορροπία στη συχνότητα 
µαρκών) καταδεικνύει ότι, αν και είναι αλήθεια ότι αναλογικά οι µη πληροφοριακές 
µάρκες που επιλέγουν να χρησιµοποιήσουν κάποιο από τα υπό εξέταση Συστήµατα 
Αναφοράς δεν αποτελούν την πλειοψηφία, όταν ωστόσο επιλέξουν να προβούν σε 
αυτό το επικοινωνιακό βήµα το κάνουν µε αισθητά µεγαλύτερη αποφασιστικότητα, 
ενσωµατώνοντας τα σχετικά Νοµίσµατα σε αναλογικά µεγαλύτερο αριθµό 
καταχωρίσεων.  

Η διαπίστωση αυτή µάς βοηθάει να περάσουµε στο δεύτερο από τα κυριότερα 
συµπεράσµατα της έρευνας, το οποίο αφορά την µεσοµακροπρόθεσµη συνέπεια που 
δείχνουν οι µάρκες στη χρήση των Νοµισµάτων. Η εξέταση του δείγµατος που 
έχουµε στη διάθεσή µας καταδεικνύει µε σαφή τρόπο ότι η συνέπεια αυτή είναι 
αισθητά διαφορετική ανάµεσα σε πληροφοριακές και µη πληροφοριακές Κ./Ο., µε τις 
τελευταίες να παρουσιάζουν αρκετά µεγαλύτερη σταθερότητα στην αξιοποίηση ενός 
Συστήµατος Αναφοράς στα πλαίσια της επικοινωνίας τους, ειδικά όπου το Σύστηµα 
προσφέρεται για κάτι τέτοιο (περισσότερο στον Τόπο και τη Φύση, λιγότερο στη 
∆ιασηµότητα και τις Ανθρώπινες σχέσεις).  

Πιο συγκεκριµένα, στην περίπτωση της ∆ιασηµότητας η µακροπρόθεσµη 
συνέπεια της χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς από τη µάρκα είναι γενικότερα ένα 
σχετικά σπάνιο φαινόµενο (κάτι το οποίο πιθανώς να οφείλεται στο ιδιαίτερο κόστος 
που συνεπάγεται µια τέτοια στρατηγική κίνηση για µια µάρκα), αλλά όταν αυτό 
συµβαίνει οι πιθανότητες είναι ότι η µάρκα που θα προβαίνει στην κίνηση αυτή θα 
ανήκει σε µη πληροφοριακή Κ./Ο. (µε ιδιαίτερη έµφαση στα Ρολόγια και τα 
Αρώµατα και λιγότερο τα Ποτά και τα Τσιγάρα, όπου οι διασηµότητες λειτουργούν 
ως διαφοροποιητικά στοιχεία συγκεκριµένων µαρκών). Στις πληροφοριακές Κ./Ο. 
αντίθετα η µόνη πραγµατικά συνεπής και µακροπρόθεσµη χρήση του Συστήµατος 
Αναφοράς γίνεται από τη L’ Oreal (∆έρµα), ενώ σε δύο πληροφοριακές Κ./Ο. όπου 
υπάρχει αρκετά υψηλή συχνότητα εµφάνισης σχετικών Νοµισµάτων 
(Χρηµατοοικονοµικά και Υπηρεσίες Τεχνολογίας) αυτή οφείλεται στην περιστασιακή 
χρήση αθλητών από τους επικείµενους (τότε) Ολυµπιακούς Αγώνες της Αθήνας, και 
όχι σε κάποια µακροπρόθεσµη σύνδεση της µάρκας µε το Σύστηµα Αναφοράς.  

Ο Τόπος πάλι παρουσιάζει όχι µόνο πολλή µεγαλύτερη συχνότητα στην 
εµφάνιση της χρήσης του Συστήµατος Αναφοράς, αλλά και κατά πολλή σαφέστερη 
επιβεβαίωση της κύριας πρότασης της παρούσας διατριβής, µε τη συνέπεια χρήσης 
να είναι αξιοσηµείωτα µεγαλύτερη από τις µη πληροφοριακές µάρκες παρά από τις 
πληροφοριακές. Βασικό χαρακτηριστικό της συνέπειας αυτής (στο οποίο θα 
επανέλθουµε και παρακάτω) είναι η εµφάνιση σχετικών εθνικών/τοπικών αναφορών 
ως κειµενικά στοιχεία τα οποία συνοδεύουν το ίδιο το όνοµα της µάρκας, (π.χ. Paris, 
Ochialli, Swiss Made, American Blend κ.ο.κ.), ένα φαινόµενο το οποίο συναντάµε µε 
διαφορετικούς τρόπους σε όλες τις µη πληροφοριακές µάρκες αλλά µόνο σε µία 
πληροφοριακή (∆έρµα). Αν και φαινοµενικά µικρού σχετικά ειδικού βάρους στα 
πλαίσια µεµονωµένων καταχωρίσεων, το συγκεκριµένο γνώρισµα αποκτάει πολλή 
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µεγαλύτερη σηµασία όταν το βλέπουµε να ξεδιπλώνεται σε όλο το εύρος της 
επικοινωνίας µιας µάρκας και, ακόµα περισσότερο, µιας Κ./Ο., καταλήγοντας να 
αποτελεί αναπόσπαστο στοιχείο πολλών µη πληροφοριακών µαρκών –και 
επιβεβαιώνοντας τη µεγαλύτερη συνέπεια χρήσης από την πλευρά των τελευταίων.  

Η Φύση, από την πλευρά της, αν και εστιάζει σε διαφορετικά σηµεία της 
µάρκας και παρουσιάζει αρκετά διαφορετικό προφίλ από την άποψη της συχνότητας 
χρήσης, επιδεικνύει ωστόσο µε τη σειρά της αρκετά σαφώς ότι η συνέπεια στη χρήση 
των σχετικών Νοµισµάτων αποτελεί περισσότερο γνώρισµα των µη πληροφοριακών 
µαρκών. Έτσι, αν και από την άποψη της συνολικής συχνότητας χρήσης οι 
πληροφοριακές Κ./Ο. υπερτερούν εµφανώς, η συντριπτική πλειοψηφία των εν λόγω 
καταχωρίσεων αποτελούν είτε περιστασιακές χρήσεις Νοµισµάτων τα οποία 
αποσκοπούν στην προβολή ενός προϊοντικού πλεονεκτήµατος (κυρίως στις 
πληροφοριακές Κ./Ο.) είτε χρήση της Φύσης ως περιβάλλον στο οποίο εκτυλίσσεται 
η δράση (και στις δύο οµαδοποιήσεις). Οι σχετικά λίγες αλλά σηµαντικές µάρκες 
όπου η Φύση παίζει καίριο και µακροπρόθεσµο ρόλο –ενσωµατωµένη στο λογότυπο 
ή το όνοµα, ή µε την συνολική παρουσία της στην επικοινωνία- είναι σχεδόν 
απαρεγκλίτως µη πληροφοριακές (π.χ. Ρούχα>Lacoste, Αρώµατα>Scorpio, 
Ποτά>Famous Grouse) µε µοναδική εξαίρεση –και πάλι- το ∆έρµα.  

Όσον αφορά την αξιοποίηση των Ανθρώπινων σχέσεων, τέλος, αν και το 
συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς παρουσιάζει γενικότερα πολύ χαµηλή συνέπεια 
στη χρήση του από µάρκες, τόσο στις πληροφοριακές όσο και στις µη πληροφοριακές 
Κ./Ο., είναι και πάλι οι τελευταίες που αξιοποιούν τα σχετικά Νοµίσµατα µε 
µεγαλύτερη σταθερότητα. Αν και δεν καταγράφονται καθόλου περιπτώσεις εγγενούς 
ενσωµάτωσης του Συστήµατος Αναφοράς στη µάρκα µε τον τρόπο µε τον οποίο 
γίνεται αυτό στα άλλα τρία Συστήµατα που εξετάζουµε εδώ, ωστόσο δεν είναι τυχαίο 
ότι οι µειοψηφικές µάρκες στις οποίες οι Ανθρώπινες σχέσεις λειτουργούν ως κάτι 
περισσότερο από περιστασιακή λύση ανήκουν σχεδόν όλες σε µη πληροφοριακές 
Κ./Ο., µε ιδιαίτερη έµφαση στα Ποτά και τα Τσιγάρα.  

Περνώντας στα καταληκτικά συµπεράσµατα που αφορούν τα εκφραστικά 
στοιχεία του κειµένου και της εικόνας, διαπιστώνουµε ότι η συστηµατική ανάλυση 
τόσο του πρώτου όσο και της δεύτερης καταδεικνύουν αξιοσηµείωτες διαφορές 
ανάµεσα στις δύο οµαδοποιήσεις που έχουµε στη διάθεσή µας, οι οποίες σε 
συντριπτικό βαθµό τείνουν να επιβεβαιώσουν την Κύρια Πρόταση της διατριβής. 
Προτού περάσουµε σε αυτές, µια απαραίτητη γενική παρατήρηση είναι ότι, όσον 
αφορά την ίδια την επιλογή του εκφραστικού µέσου, τα τρία από τα τέσσερα 
Συστήµατα Αναφοράς (∆ιασηµότητα, Ανθρώπινες σχέσεις, Φύση) τείνουν µε 
διαφορετικού βαθµού βαρύτητα αλλά σαφή γενικό προσανατολισµό προς την εικόνα, 
ενώ µόνον ο Τόπος στρέφεται περισσότερο προς κειµενικές λύσεις. Σε κάθε 
περίπτωση, ακόµα και όπου υπάρχει αφθονία κειµένου, είναι πολύ σπάνιο φαινόµενο 
η κυριαρχία του εκάστοτε Νοµίσµατος σε αυτό, µε πιο συνηθισµένο σχήµα την 
ενσωµάτωση του Συστήµατος Αναφοράς σε ένα από τα πιο λιγόλογα µέρη του 
διαφηµιστικού συντάγµατος όπως (κατά κανόνα) ο τίτλος και (λιγότερο) το σλόγκαν.  

Ξεκινώντας από τα κειµενικά αυτά µέρη, και ειδικά στον πολύ συχνότερα 
χρησιµοποιούµενο τίτλο, παρατηρούµε ότι είναι δύο οι βασικές διαφορές οι οποίες 
δηµιουργούν την απόσταση ανάµεσα σε πληροφοριακές και µη πληροφοριακές Κ./Ο. 
Η πρώτη διαφορά αφορά την σταθερότητα του τίτλου, µέσα από την οποία η 
εκάστοτε µάρκα ενσωµατώνει το Νόµισµα διατηρώντας αναλλοίωτο το κειµενικό 
περιεχόµενο του πρώτου, και δηµιουργώντας µε τον τρόπο αυτό µια µακροπρόθεσµα 
αναγνωρίσιµη αφήγηση, µια τακτική την οποία συναντάµε κατά κύριο λόγο στη 
∆ιασηµότητα και τις Ανθρώπινες σχέσεις (π.χ. Ποτά>Dewar’s>Some age. Others 
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Mature, Τσιγάρα>Peter Stuyvesant>Σηµείο επαφής). Η δεύτερη σηµαντική διαφορά 
αφορά το ίδιο το περιεχόµενο των τίτλων, και εστιάζεται στο γεγονός ότι στις µεν 
πληροφοριακές µάρκες αυτό προσανατολίζεται προς το συγκεκριµένο όφελος που 
προσφέρει το εκάστοτε προϊόν, ενώ στις µη πληροφοριακές η νοηµατική κατεύθυνση 
είναι πολύ ευρύτερη και στρέφεται προς τον ίδιο τον πυρήνα της µάρκας, 
λειτουργώντας έτσι ως συνδετικός κρίκος ανάµεσα στο Σύστηµα Αναφοράς και τη 
µάρκα (σε αντίθεση µε την πρώτη περίπτωση, όπου η σύνδεση είναι πολύ 
περισσότερο ανάµεσα στο εκάστοτε Νόµισµα και το εκάστοτε προϊόν, µια πολλή πιο 
βραχυπρόθεσµη και ευκαιριακή σχέση). Κατ’ αυτόν τον τρόπο, ο τίτλος είναι το 
πρώτο από τα στοιχεία του επικοινωνιακού συντάγµατος µιας καταχώρισης το οποίο 
επιτελεί αισθητά διαφορετικούς ρόλους ανάµεσα στις πληροφοριακές και τις µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. Όπως θα διαπιστώσουµε αµέσως παρακάτω, δεν είναι το µόνο.  

Ένα άλλο, και ιδιαίτερα αξιοσηµείωτο ανάµεσα στα κειµενικά στοιχεία, είναι η 
συνοδευτική λέξη, µια εκφραστική τεχνική που χρησιµοποιείται κυρίως στον Τόπο, 
και η χρησιµότητα της οποίας είναι πολυποίκιλη και προς διάφορες κατευθύνσεις. 
Πρώτα και κύρια, όσον αφορά την ίδια τη µάρκα που τη χρησιµοποιεί, η συνοδευτική 
λέξη επιτρέπει τη µακροπρόθεσµη σύνδεση µε ένα έµφορτο σηµαινοµένων Νόµισµα 
(συνήθως µια πόλη όπως η Νέα Υόρκη, το Λονδίνο ή το Παρίσι) απολαµβάνοντας 
ταυτόχρονα µιαν εξαιρετική εκφραστική οικονοµία, και κερδίζοντας έτσι 
επικοινωνιακό χώρο επί της σελίδας. Έπειτα, προεκτεινόµενη στο επίπεδο µιας 
ολόκληρης Κ./Ο., η συνοδευτική λέξη δηµιουργεί έναν συνταγµατικό άξονα ο οποίος 
διαπερνάει µια σειρά από µάρκες, οι οποίες συνδέονται µεταξύ τους από µια ιδιότυπη 
σχέση ανταγωνισµού αλλά και διαφοροποίησης.  

Προχωρώντας στο λιγότερο τονιζόµενο αλλά µεγαλύτερο σε όγκο λεκτικό 
µέρος, τα συµπεράσµατα που µπορούµε να αντλήσουµε από την εξέταση του κυρίως 
κειµένου (body copy) δεν απέχουν πολύ από την άποψη των διαφορών ανάµεσα στις 
δύο οµαδοποιήσεις που έχουµε ορίσει. Αν και αποτελούν σχετικά σπάνια φορείς 
Νοµισµάτων, όπου και όποτε αυτό συµβαίνει χρησιµεύει ώστε να καταδείξει τις 
διαφορές λογικής ανάµεσα σε µη πληροφοριακές και πληροφοριακές Κ./Ο., κατά 
κύριο λόγο µέσα από τον προσανατολισµό των κειµένων προς τη µάρκα ή το προϊόν, 
αντίστοιχα. Αν και η νοηµατική φορά του λόγου στις περιπτώσεις αυτές µοιάζει µε το 
ίδιο φαινόµενο όπως εκδηλώνεται στους τίτλους, στην περίπτωση του body copy η 
συµµετοχή του Νοµίσµατος έχει περισσότερο χώρο να αναπτυχθεί, µε αποτέλεσµα 
την σαφέστερη εκδίπλωσή του: έτσι, βλέπουµε πώς στις µεν πληροφοριακές Κ./Ο. το 
Νόµισµα χρησιµεύει ως µια αφορµή για την παρουσίαση του προϊοντικού 
πλεονεκτήµατος, ενώ στις µη πληροφοριακές αποτελεί τη βάση για την ανάπτυξη 
ενός ευρύτερου µυθολογικού πλαισίου, µιας αφήγησης. 

Περνώντας στους οπτικούς τρόπους µε τους οποίους εκδηλώνονται τα 
Συστήµατα Αναφοράς, δύο είναι οι βασικές κατευθύνσεις οι οποίες προσδιορίζουν τις 
διαφορετικές λογικές ανάµεσα στις πληροφοριακές και τις µη πληροφοριακές Κ./Ο., 
µε την πρώτη να αφορά τη µορφή και τη δεύτερη το περιεχόµενο της εικόνας.  

Η πρώτη διαφορά εντοπίζεται σε δύο εµπειρικές παρατηρήσεις σχετικά µε τον 
τρόπο απεικόνισης των εκάστοτε Νοµισµάτων, οι οποίες προέκυψαν από την 
ανάλυση του υπάρχοντος υλικού. Η πρώτη παρατήρηση επικεντρώνεται στο οπτικό 
ύφος µε το οποίο παρουσιάζονται τα εκάστοτε Νοµίσµατα, το οποίο προσπαθεί να 
είναι πολύ πιο αληθοφανές στις πληροφοριακές Κ./Ο., σε αντίθεση µε τις µη 
πληροφοριακές µάρκες όπου η χρήση του ασπρόµαυρου, του ουδέτερου φόντου και 
των σαφέστατα µη ρεαλιστικών απεικονίσεων είναι κατά πολύ συχνότερη, ειδικά 
στην απεικόνιση της ∆ιασηµότητας και των Ανθρωπίνων σχέσεων. Αν και αποτελούν 
πρωτίστως αισθητικές αποφάσεις από την πλευρά της κάθε µάρκας, ένα σαφέστατο 
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δευτερεύον αποτέλεσµα αυτών των επιλογών είναι η ενίσχυση του προσανατολισµού 
προς µια ευρύτερη “µεταφορικότητα” στις µη πληροφοριακές µάρκες, ενώ στις 
πληροφοριακές η αντίστοιχη τάση βοηθάει µια αποφασιστικότερη εστίαση σε ένα 
ρεαλιστικότερο “εδώ και τώρα” το οποίο σχετίζεται µε το εκάστοτε προϊοντικό 
όφελος. Η δεύτερη παρατήρηση έχει να κάνει µε την µακροπρόθεσµη οπτική 
ταυτότητα της µάρκας, και εντοπίζεται στην κατά πολύ ισχυρότερη τάση των µη 
πληροφοριακών µαρκών να δηµιουργούν εικαστικά πλαίσια (layouts) τα οποία 
παραµένουν σταθερά σε όλο το ανάπτυγµα της επικοινωνίας, αποτελώντας έτσι 
καλύτερους υποδοχείς για µια µακροπρόθεσµη ενσωµάτωση των Συστηµάτων 
Αναφοράς, ή τουλάχιστον –όταν το Σύστηµα Αναφοράς δεν παίζει συχνά αυτόν τον 
ρόλο, όπως π.χ. στις Ανθρώπινες σχέσεις– για µια πιο ευκαιριακή συµµετοχή του 
εκάστοτε Νοµίσµατος η οποία όµως παραµένει σαφώς στραµµένη προς τη µάρκα. 
Στις πληροφοριακές Κ./Ο., αντίθετα, η οπτική διαµόρφωση της σελίδας είναι κατά 
κανόνα πολύ πιο ευµετάβλητη, προσαρµοζόµενη στις ανάγκες της εκάστοτε 
προϊοντικής προσφοράς –και αντικατοπτρίζοντας έτσι την πολύ πιο ευκαιριακή σχέση 
η οποία συνήθως συνδέει τις πληροφοριακές µάρκες µε τα Συστήµατα Αναφοράς που 
επιλέγουν να συµπεριλάβουν στην επικοινωνία τους.  

Από την άποψη του περιεχοµένου της εικόνας πάλι –και σε αυτό το σηµείο 
προχωρούµε στο µεταίχµιο ανάµεσα στα εκφραστικά µέσα και τις συνέπειές τους, ή 
αλλιώς βρισκόµαστε κάπου ανάµεσα στα στάδια Β3 και Β4 της παρούσας διατριβής-  
οι κυριότερες παρατηρήσεις που µπορούµε να κάνουµε αφορούν τους τρόπους µε 
τους οποίους τα Συστήµατα Αναφοράς χρησιµοποιούνται για να προσφέρουν είτε 
τους πρωταγωνιστές είτε το περιβάλλον του επικοινωνιακού συντάγµατος που 
αποτελεί µια καταχώριση, και τις διαφορές των τρόπων αυτών ανάµεσα σε 
πληροφοριακές και µη πληροφοριακές Κ./Ο.  

Όσον αφορά το πρώτο σκέλος –τους πρωταγωνιστές της επικοινωνίας– η 
εξέταση των παραδειγµάτων που έχουµε στη διάθεσή µας καθιστά εµφανή την κατά 
πολύ µεγαλύτερη συµµετοχή τους στη µυθολογία της µάρκας όταν εµφανίζονται στα 
πλαίσια µη πληροφοριακών παρά πληροφοριακών µαρκών. Στη ∆ιασηµότητα, για 
παράδειγµα, η εξέταση των ίδιων προσωπικοτήτων στα πλαίσια πληροφοριακών και 
µη πληροφοριακών µαρκών κατέδειξε ότι, ενώ στις πρώτες η δράση του 
πρωταγωνιστή χρησιµεύει για να τονίσει το ιδιαίτερο προϊοντικό πλεονέκτηµα, στις 
τελευταίες ο ρόλος τους σχεδόν ανελλιπώς αδιαφορεί για τα επιµέρους προϊοντικά 
χαρακτηριστικά και στρέφεται προς την ίδια την κεντρική µάρκα, µια τάση η οποία 
αναπαράγεται και στα υπόλοιπα Συστήµατα Αναφοράς, είτε προσφέρονται άµεσα για 
την ανάδειξη σαφών επικοινωνιακών πρωταγωνιστών (Ανθρώπινες σχέσεις) είτε οι 
τελευταίοι είναι θα λέγαµε δευτερογενές αποτέλεσµα του Συστήµατος Αναφοράς, 
όπως τα ζώα-παρουσιαστές στη Φύση ή οι άνθρωποι µε εθνική ταυτότητα η οποία 
υπαγορεύεται από έναν ξενόγλωσσο τίτλο (Τόπος).  

Όσον αφορά το δεύτερο σκέλος –το περιβάλλον– τα Συστήµατα Αναφοράς στα 
οποία αυτό έχει ιδιαίτερη σηµασία είναι ο Τόπος και η Φύση. Οι τρόποι µε τους 
οποίους αξιοποιείται ο πρώτος ως περιβάλλον επιβεβαιώνει πλήρως την κύρια 
πρόταση, ενώ η δεύτερη απλώς αποδεικνύεται εξίσου δευτερεύουσα ως περιβάλλον 
και στις δύο οµαδοποιήσεις. Έτσι, στην περίπτωση του Τόπου παρατηρούµε πως στις 
µεν µη πληροφοριακές µάρκες αυτός αξιοποιείται σαφέστατα ως ένα µυθολογικό 
σκηνικό το οποίο ενισχύει τις ευρύτερες αφηγήσεις της µάρκας (βλ. για παράδειγµα 
τον τρόπο που χρησιµοποιεί το ουίσκι Cardhu το Speyside, ή τα jeans Wrangler την 
Άγρια ∆ύση) ενώ από την άλλη πλευρά στις πληροφοριακές µάρκες όπου 
απεικονίζεται ένας Τόπος αυτός κατά κανόνα έχει να κάνει µε βραχυπρόθεσµες 
επικοινωνιακές ευκαιρίες όπως π.χ. ένας διαγωνισµός µε βραβείο το ταξίδι σε 
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κάποιον εξωτικό προορισµό ή –όπως συµβαίνει στα Αυτοκίνητα–  την ανακοίνωση 
της νίκης σε κάποιο θεσµό σχετικό µε το προϊόν (στη συγκεκριµένη περίπτωση, 
κάποιο ράλι). Η Φύση, από την άλλη πλευρά, παρουσιάζει µια σαφώς µεγαλύτερη 
συχνότητα χρήσης ως περιβάλλον στις πληροφοριακές Κ./Ο., χωρίς όµως αυτό να 
συνοδεύεται από µιαν αντίστοιχα µεγαλύτερη επικοινωνιακή σηµασία: µε άλλα 
λόγια, στην περίπτωση του συγκεκριµένου Συστήµατος Αναφοράς, η οπτική του 
αντιµετώπιση ως περιβάλλον δεν επιβεβαιώνει την Κύρια Πρόταση, αλλά δεν 
αποτελεί και υπονοµευτικό επιχείρηµα εναντίον της.  

Τέλος, όσον αφορά την πλήρη απουσία λόγου και την απόλυτη κυριαρχία της 
εικόνας, είναι ιδιαίτερα αξιοσηµείωτος ο τρόπος µε τον οποίο κάποιες µάρκες 
κατορθώνουν να χτίσουν ολόκληρα επικοινωνιακά οικοδοµήµατα µέσα από την 
απόλυτη “σιωπή” (π.χ. Τσιγάρα>Slim Line) και, ακόµα περισσότερο, η χρήση της 
αποκλειστικότητας της εικόνας προκειµένου να συµπαραδηλώσει ένα δύσκολο στην 
αποδοχή του νόηµα όπως η σύνδεση της µάρκας µε την ερωτική επιτυχία –ένα 
φαινόµενο το οποίο συναντάµε µεν κατά κόρον στο Σύστηµα Αναφοράς Ανθρώπινες 
σχέσεις, αλλά πρακτικά σχεδόν αποκλειστικά σε µη πληροφοριακές µάρκες –µε τις 
πληροφοριακές να καθιστούν ιδιαίτερα σαφή τον λόγο απεικόνισης µιας 
συγκεκριµένης σχέσης, και ακόµα πιο σαφή την σύνδεσή της µε το προϊόν.  

Οι ανωτέρω διαφορές ανάµεσα στα εκφραστικά µέσα αποτελούν το βασικό 
πλαίσιο επί του οποίου στηρίζεται µια βαθύτερη διαφοροποίηση, η οποία έχει να 
κάνει µε τον τρόπο µε τον οποίο αντιµετωπίζονται τα Συστήµατα Αναφοράς σε σχέση 
µε τις µακροπρόθεσµες αφηγήσεις και µεταφορές των µαρκών, όπου αυτές υπάρχουν. 
Η διαφορά αυτή είναι θεµελιώδης, και αποτελεί την επιτοµή της επιβεβαίωσης της 
Κύριας Πρότασης της διατριβής: όπως προκύπτει και από την επαναληπτική 
αντιπαραθετική εξέταση συγκεκριµένων καταχωρίσεων, ο κανόνας ο οποίος 
διαγράφεται από τη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων υπαγορεύει ότι, στις 
µη πληροφοριακές Κ./Ο., τα εκάστοτε εµφανιζόµενα Νοµίσµατα έχουν µεγαλύτερο 
βάρος για τη µάρκα σε σχέση µε τις πληροφοριακές Κ./Ο. Με άλλα λόγια, οι µη 
πληροφοριακές Κ./Ο. διαµορφώνουν αισθητά συχνότερα µακροπρόθεσµες κεντρικές 
αφηγήσεις και µεταφορές, στις οποίες τα Συστήµατα Αναφοράς αναλαµβάνουν έναν 
διπλό –και ιδιαίτερα σηµαντικό– ρόλο: αφενός µεν της δηµιουργίας µιας ενιαίας και 
σχετικά σταθερής ταυτότητας, η οποία θα είναι αναγνωρίσιµη από τον καταναλωτή, 
αφετέρου δε της παροχής στην επικοινωνία ενός πολύτιµου νοηµατικού υποβάθρου, 
το οποίο λειτουργεί ως ενεργό υποκατάστατο της έλλειψης αντικειµενικών 
πληροφοριών. Βασικά τεκµήρια για την ύπαρξη της διαφοράς αυτής είναι η συνέπεια 
στη χρήση των Συστηµάτων Αναφοράς και η χρήση του λόγου και της εικόνας, στα 
οποία αναφερθήκαµε ήδη, καθώς και η εξέταση µιας σειράς συγκεκριµένων 
περιπτώσεων καταχωρίσων η οποία πραγµατοποιήθηκε στα στάδια Β4 του µέρους ΙΙ.  

Αυτό είναι κάτι που απεικονίζεται µε πολύ γλαφυρό τρόπο όταν περάσουµε 
στην εξέταση δύο φαινοµένων: της παρουσίας ενός Συστήµατος Αναφοράς σε 
θεµελιώδη σηµεία της µάρκας (όπως το λογότυπο ή το όνοµα) και των µαχών 
σηµείων που προκύπτουν στα πλαίσια κάποιων Κ./Ο., ιδιαίτερα στη ∆ιασηµότητα και 
τον Τόπο. Αν και η συχνότητα µε την οποία εµφανίζονται και τα δύο είναι σχετικά 
σπάνια σε όλα τα Συστήµατα Αναφοράς, η κατά πολλή µεγαλύτερη σηµασία που 
παρουσιάζουν για τις µη πληροφοριακές µάρκες σε σχέση µε τις πληροφοριακές είναι 
ιδιαίτερα χαρακτηριστική. Πιο συγκεκριµένα, όσον αφορά την εγγενή σηµασία των 
Συστηµάτων Αναφοράς για τις µάρκες, αυτή είναι όχι µόνο ποσοτικά µεγαλύτερη 
στις µη πληροφοριακές Κ./Ο. –κάτι που βλέπουµε ιδιαίτερα στη Φύση και τον Τόπο, 
αλλά και από το γεγονός ότι οι µόνες µάρκες οι οποίες ταυτίζονται κυριολεκτικά µε 
∆ιασηµότητες είναι µη πληροφοριακές– αλλά στις περισσότερες περιπτώσεις έχει και 
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µεγαλύτερο βάθος όσον αφορά τη σχέση της µε τη µάρκα, παίζοντας ενεργότερο 
ρόλο στο επικοινωνιακό αποτέλεσµα της τελευταίας. Οι προκύπτουσες µάχες 
σηµείων επιβεβαιώνουν επίσης τα παραπάνω, αν και µε διαφορετικό τρόπο για κάθε 
Σύστηµα Αναφοράς. Έτσι, ενώ στη Φύση το εν λόγω φαινόµενο εµφανίζεται κατά 
κύριο λόγο σε πληροφοριακές Κ./Ο. η προσεκτικότερη εξέτασή του καταδεικνύει 
σαφώς ότι αποτελεί µάλλον µια σειρά “αψιµαχιών” δευτερεύουσας σηµασίας. Στη 
∆ιασηµότητα πάλι οι δύο κυριότερες µάχες (στα Χρηµατοοικονοµικά και τα Ρολόγια) 
έχουν εντελώς διαφορετική σηµασία στις ανάλογες Κ./Ο., καθώς στην πρώτη 
περίπτωση αποτελούν ένα πρόσκαιρο φαινόµενο που σχετίζεται µε τους Ολυµπιακούς 
αγώνες της Αθήνας, ενώ στη δεύτερη είναι µακροπρόθεσµη στρατηγική επιλογή για 
τις ανάλογες µάρκες. Στον Τόπο, τέλος427, η βαρύτητα που έχουν οι µάχες σηµείων 
για τις µη πληροφοριακές Κ./Ο. βασίζεται κατά κύριο λόγο στις συνοδευτικές λέξεις 
(ένα φαινόµενο που αντίστροφα συναντάµε µόνο στο ∆έρµα από την πλευρά των 
πληροφοριακών µαρκών) ενώ υπάρχουν και κάποιες περιπτώσεις (όπως τα Τσιγάρα) 
όπου ο ανταγωνισµός γύρω από τη µυθολογία του Τόπου επεκτείνεται και στο 
σύνολο της επικοινωνίας.  

Ολοκληρώνοντας, όσον αφορά την Κύρια Πρόταση της έρευνας, πιστεύουµε ότι 
τα παραπάνω συµπεράσµατα (ως τελική απόληξη των αποτελεσµάτων όπως 
παρουσιάστηκαν στις σελίδες που προηγήθηκαν, φυσικά) οδηγούν στη σαφή 
επαλήθευσή της. Με την εξαίρεση ενός και µόνο κριτηρίου (τα ποσοτικά ποσοστά 
χρήσης από τις µάρκες), όλοι οι υπόλοιποι παράγοντες οδηγούν προς την 
επιβεβαίωση της διαπίστωσης ότι  η σηµασία ενός Συστήµατος Αναφοράς αυξάνεται 
όσο µειώνεται η ποσότητα πληροφορίας που παρέχεται στην εκάστοτε προϊοντική 
κατηγορία ή οικογένεια προϊόντων. Η επιβεβαίωση αυτή µε τη σειρά της µάς 
επιτρέπει να προχωρήσουµε στις συνέπειες που έχει και τις ευκαιρίες που πιθανώς 
µας παρέχει αυτή.  

Καταρχάς η επιβεβαίωση της Κύριας Πρότασης συνεπάγεται µια επικοδοµητική 
επανανάγνωση των απόψεων της Williamson, η οποία µε τη σειρά της µπορεί να 
αποτελέσει τη βάση για κάποιες ευρύτερα χρήσιµες µεθοδολογικές παρατηρήσεις. 
Πρώτα και κύρια, είναι σαφές από τα όσα προηγήθηκαν ότι η επιλογή της Williamson 
να αγνοεί πλήρως τους παράγοντες “µάρκα” και “προϊοντική κατηγορία” είναι 
λανθασµένη: η επιµονή σε ένα υπερβολικά απλό µοντέλο διαδραστικότητας ανάµεσα 
στο εκάστοτε Σύστηµα Αναφοράς και το προϊόν (και µόνο) αποτελεί µια λύση η 
οποία µεθοδολογικώς πιθανώς να είναι αρκετά βολική, αλλά στην πραγµατικότητα 
στερεί οποιαδήποτε ανάλυση του διαφηµιστικού περιεχοµένου από κάποιους 
εξαιρετικά σηµαντικούς παράγοντες. Η παρατήρηση αυτή µάς οδηγεί απευθείας στο 
ευρύτερο µεθοδολογικό όφελος που προκύπτει από την παρούσα έρευνα, και το οποίο 
προσδιορίζεται ακριβώς στην εδραίωση της επίγνωσης ότι η εξέταση ενός 
διαφηµιστικού επικοινωνιακού συνόλου, προκειµένου να είναι πραγµατικά 
ολοκληρωµένη, οφείλει να λαµβάνει υπόψιν τη θέση του συνόλου αυτού σε µια σειρά 
από παραδειγµατικούς άξονες οι οποίοι σχηµατίζονται από την ίδια την επικοινωνία 
της µάρκας, τις επικοινωνιακές επιλογές των υπόλοιπων µαρκών που 
περιλαµβάνονται στην ίδια προϊοντική κατηγορία, καθώς και τον άξονα των 
Νοµισµάτων που συναποτελούν το συγκεκριµένο Σύστηµα Αναφοράς κατά τη 
χρονική στιγµή που εξετάζεται.  

Πέρα από τα συµπεράσµατα που σχετίζονται άµεσα µε την Κύρια Πρόταση της 
έρευνας, σε αυτό το σηµείο µπορούµε να κάνουµε κάποιες παράπλευρες 

                                                 
427 Όπως έχει ήδη αναφερθεί, οι Ανθρώπινες σχέσεις δεν εµπεριέχουν παραδείγµατα εγγενούς 
ενσωµάτωσης στη µάρκα και κατά συνέπεια δεν καταλήγουν σε µάχες σηµείων 
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παρατηρήσεις οι οποίες παρουσιάζουν γενικότερο ενδιαφέρον, και οι οποίες πιθανώς 
θα µπορούσαν να ανοίξουν περαιτέρω δρόµους για την ανάλυση της διαφηµιστικής 
επικοινωνίας. Για παράδειγµα, η παρατήρηση ότι τα Συστήµατα Αναφοράς 
δηµιουργούν παραδειγµατικούς άξονες οι οποίοι λειτουργούν διαµέσου διαφορετικών 
προϊοντικών κατηγοριών θα µπορούσε να οδηγήσει στην ανάπτυξη µιας διαρκούς 
µεθοδολογίας “χαρτογράφησης” των αξόνων αυτών (λ.χ. από µια εταιρεία ερευνών) η 
οποία µε τη σειρά της θα µπορούσε να φανεί ιδιαίτερα χρήσιµη σε επαγγελµατίες της 
επικοινωνίας, τόσο από την πλευρά των διαφηµιστικών εταιρειών όσο και από την 
πλευρά των πελατών. Εκτός αυτού, η επιβεβαίωση των ουσιαστικών διαφορών στον 
επικοινωνιακό λόγο ανάµεσα σε προϊόντα στα οποία κυριαρχεί η πληροφορία και 
προϊόντα στα οποία τα Συστήµατα Αναφοράς επωµίζονται το κυριότερο βάρος 
µπορεί να οδηγήσει σε ενδιαφέρουσες προεκτάσεις και προς περιπτώσεις 
επικοινωνιακών φορέων οι οποίοι δεν αποτελούν “προϊόντα” µε τη συµβατική έννοια, 
όπως οι µη κυβερνητικές οργανώσεις ή οι µη κυβερνητικοί οργανισµοί.  

Τέλος, ιδιαίτερο ενδιαφέρον θα µπορούσε να έχει η πιθανή προέκταση των 
διαπιστώσεων της έρευνας προς τρεις κατευθύνσεις: στον χρόνο, στον χώρο και στη 
µορφή. Πιο συγκεκριµένα, πιστεύουµε τα συµπεράσµατα της παρούσας διατριβής για 
τα τέσσερα Συστήµατα Αναφοράς που παρουσιάζονται µπορούν να αποτελέσουν τη 
βάση συγκριτικών αναλύσεων οι οποίες θα επικεντρώνονται στον τρόπο 
ενσωµάτωσης των ίδιων Συστηµάτων Αναφοράς στην επικοινωνία διαφορετικών 
µαρκών, αλλά λ.χ. σε ένα διαφορετικό ιστορικό πλαίσιο (πώς αντιµετωπίζονταν οι 
∆ιασηµότητες στον µεσοπόλεµο;), µια διαφορετική γεωγραφική σφαίρα (πώς 
αντιµετωπίζονται οι Η.Π.Α. στην επικοινωνία προϊόντων στη Μέση Ανατολή;) ή ένα 
διαφορετικό µέσο (πώς αντιµετωπίζεται η Φύση στην τηλεόραση;). Ευελπίστούµε 
πως, αν και όταν αυτά τα ερωτήµατα τεθούν µε συστηµατικό τρόπο από κάποιον 
άλλο ερευνητή, η παρούσα διατριβή θα παίξει τον ρόλο της στην απάντησή τους.  
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Παράδειγµα 
4.3Α 

 
 

Αρώµατα> 
Calvin  
Klein 

 
VS.  

 
Αδυνάτισµα> 

Πρίνου 

 



 266 

 

 
 
 

Παράδειγµα 
4.3Β 

 
 

Τσιγάρα> 
Assos  

International 
 

VS. 
 

Υπηρεσίες 
Τεχνολογίας> 

What’s Up 

 



 267 

 

 
 
 

Παράδειγµα 
4.4Α 

 
 

Άρωµα> 
YvesSaint 
Laurent 

 
VS. 

 
Συσκευές 

Τεχνολογίας> 
Samsung 

 

 



 268 

 

 
 
 

Παράδειγµα 
4.4Β 

 
 

Άρωµα> 
YvesSaint 
Laurent 

 
VS.  

 
Συσκευές 

Τεχνολογίας 
> 

Samsung 

 



 269 

 

 
 
 

Παράδειγµα 
4.5 

 
 

Ρούχα> 
Rocanas 

 
VS.  

 
Συσκευές  

Τεχνολογίας> 
HP 

 



 270 

 

 
 
 

Παράδειγµα 
4.6A 

 
 

Γυαλιά> 
Gucci 

 
VS. 

 
Συσκευές  

Τεχνολογίας> 
Panasonic 

 



 271 

 

 
 
 

Παράδειγµα 
4.6Β 

 
 

Ρολόγια> 
Patek  

Philippe 
 

VS. 
 

Χρηµατοοι- 
Κονοµικά> 
Τράπεζα 
Πειραιώς 

 



 272 

 

 
 
 

Παράδειγµα 
4.6Γ 

 
 

Ρούχα> 
Moschino 

 
VS.  

 
Καταστήµατα 
Τεχνολογίας> 
Κωτσόβολος 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Παράρτηµα Β 
Αναλυτικοί πίνακες µαρκών  

ανά Κατηγορία/Οικογένεια Προϊόντος 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ - ΓΥΑΛΙΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ADIDAS 1 JOHN RICHMOND 2 
ALLESSANDRO DEL’ 
ACQUA 

1 KILLER LOOP 2 

ARNETTE 1 LA PERLA 1 
ARTISTI ITALIANI 1 LES COPAINS 3 
BLUMARINE 1 LUXOTTICA 1 
BULGARI 2 MARINES 2 
BYBLOS 1 MAX MARA 2 
CARRERA 1 MOSCHINO 2 
CHANEL 4 OAKLEY 2 
COSTUME NATIONAL 1 PERSOL 2 
DANIEL ZWAROVSKI 1 POLICE 2 
DIESEL  4 RAY-BAN 4 
DIOR 3 ROBERTO CAVALLI 2 
DKNY 3 ROMEO GIGLI 4 
DOLCE & GABBANA 5 SALVATORE FERRAGANO 2 
ENVY 1 SILHOUETTE 6 
EXTE 5 STING 1 
FENDI  2 TAG HEUER 3 
FERRE 1 TRUSSARDI 1 
FILA 2 VALENTINO 1 
GIANFRANCO FERRE  4 VERSACE 1 
GIORGIO ARMANI 3 VIVENNE WESTWOOD 1 
GIVENCHY 2 VOGUE 6 
GUCCI 4 YVES SAINT LAURENT 2 
GUESS 1 ZERORH+ 3 
HUGO BOSS 2 ΣΥΝΟΛΟ (51 ΜΑΡΚΕΣ) 115 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΡΟΥΧΑ (α)  
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ABSOLUTE 1 EMPIRE 1 
ACCESS 2 EMPORIO ARMANI 9 
ALAIN MANOUKIAN 3 ENERGIE 4 
ALBERTINI 1 ERMENEGILDO ZEGNA 4 
ANNA RISKA  2 ESCADA 3 
ANNE KLEIN 2 ETON 1 
ARMANI JEANS 6 EXTE 1 
ARTISTI ITALIANI 3 EZZO TAKAMI 1 
ATTRATTIVO 1 FAIRLY JEANS 1 
BALDESSARINI 1 FERRE 2 
BCBG MAXAZRIA 5 FIDELE 2 
BENETTON 10 FILA 1 
BIGSTAR 1 F.I.S.T. 1 
BILLARDI 1 FOREL 1 
BILL COST 1 GANT 3 
BLUGIRL BLUMARINE 3 GAS  2 
BLUMARINE 3 GIL BRET 1 
THE BOSTONIANS 5 GIORGIO ARMANI 9 
BSB 8 GLOU 3 
BURBERRY 7 GUCCI 3 
CACHAREL 1 GUESS 8 
CALVIN KLEIN 2 HAPPENING 1 
CAMEL ACTIVE 2 HARLEY-DAVIDSON 4 
CAMOMILA 3 HENRY COTTON’S 4 
CAPRICORN 1 HUCKE 1 
CARACTERE 2 HUGO BOSS 34 
CARAMELO 2 ICEBERG 3 
CERRUTI 3 IF GANAS 1 
CHAMPION 1 ISO 3 
CHANEL 5 JOHNSON 8 
CHEVIGNON 3 JOOP! 1 
CIVIL STREETWEAR 1 JSPHINX 1 
CLEO CREATIONS 1 JUST CAVALLI 1 
COLUMBIA 9 KAPPA 1 
COTTON BLUE 3 KATHY HEYNDELS 1 
CUSTO BARCELONA 3 KENZO 1 
DIESEL 10 KOOKAI 2 
DIOR 3 KRIZIA JEANS 2 
DKNY 5 LACOSTE 5 
DOLCE & GABBANA 2 LALTRAMODA 1 
DONNA KARAN 1 LAURA BIAGIOTTI 1 
DUR 2 LAUREL 8 
 
 
 
 
 
 
 
 



 276 

 
ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΡΟΥΧΑ (β) 

ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
LEE 7 PINKO 1 
LES COPAINS 2 PLEIN SUD 1 
LEVI’S 5 PRINCE OLIVER 5 
LOIS 1 RALPH LAUREN 2 
LOLA 2 PRONOVIAS 1 
LUCIA 1 PUNTO ROSSO 2 
LUCIFAIR 6 POLO 1 
LUSSILE 4 RAXEVSKY 9 
LYNNE 2 REDGREEN 3 
MADLEN 6 RENI LEZA 3 
MAJE 1 REPLAY 7 
MAKIS TSELIOS 1 RISPETTO 5 
MANETTI 7 ROBE DI KAPPA 3 
MARA CRIS 1 ROBERTO CAVALLI 5 
MARINA RINALDI 2 ROCANAS 6 
MARLBORO CLASSICS 10 ROCOCO 1 
MAX & CO 2 SARAH 2 
MAXIN 1 SCANDALO 1 
MAXMARA 5 SINEQUANONE 1 
MELTIN’ POT 3 SISLEY 3 
MIA 3 SIXTY 3 
MISS SIXTY 5 S. OLIVER 3 
MORGAN DE TOI 5 SPRINGFIELD 3 
MOSCHINO  5 SPHINX 2 
NAF NAF 1 STAFF & CO 5 
NEW MAN 1 STEFANEL 4 
NIKE 5 STRELLSON 4 
NOLIRA 1 3 GUYS 3 
NORTH FACE 1 TOI & MOI 4 
NOUGAT 5 TOMMY HILFIGER 7 
O’NEIL 2 TRUSSARDI 6 
ON LINE 1 ULLA POPKEN 4 
OPEN 2 UNITED SALES  1 
OXBOW 1 VARDAS 2 
LEE 7 VERSACE 3 
LES COPAINS 2 VICTOIRE 3 
OXFORD COMPANY 4 VICTORIA VERDI 5 
PASSAGER 1 VIVA 1 
PELOTE 1 VS 1 
PEPE JEANS 3 WRANGLER 7 
PETER GOLDING 2 ZEDA 1 
PETER HADLEY 1 ΣΥΝΟΛΟ (166 ΜΑΡΚΕΣ) 530 
PETER’S 1   
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ - ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ΠΕΤΡΙ∆ΗΣ 1 KELME 2 
ADIDAS 5 KRICKET 7 
ALLEN EDMONDS 2 LACOSTE 1 
ASICS 3 LEVI’S  1 
BCBGMAXAZRIA 1 LOLOSSIDIS 8 
BEBELITE 1 LUMBERJACK 3 
CAMEL ACTIVE 3 MIGATO 2 
CAMPER 2 MISS SIXTY 2 
CAT 3 NAUTICA 5 
CAVALIER 4 NEW BALANCE 1 
CLARKS 3 NIKE 1 
COLUMBIA 1 NOEL 1 
CONVERSE  2 O’NEIL 4 
DANOS 1 ON THE ROAD 3 
DEXIM 2 PIRELLI 1 
DIESEL 6 PONY 1 
ENERGIE 1 PREVIEW 1 
EVERLAST 1 PRIME TIMERS 2 
FANS 1 ROLLINI 1 
FILA 5 SEBAGO 5 
FIRENZE 3 SHOOZ! 2 
FLORSHEIM 1 SIDER 3 
FORMENTINI 1 SKECHERS 2 
FRATELLI KARIDA 1 SUPERGA 1 
FREEMOOD 2 SYMBOL 7 
FURLA 1 TIMBERLAND 10 
GEOX 4 TOD’S 7 
GIORGIO ARMANI 3 TSUBO 2 
GOLA 1 VANKOSTA 1 
GRENSON 1 VERONELLA 1 
HUSH PUPPIES 1 ΣΥΝΟΛΟ (62 ΜΑΡΚΕΣ) 157 
KEDS 2   
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ - ΑΡΩΜΑΤΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ALESSANDRO DEL’ ACQUA 3 JAGUAR 1 
ALEXANDER Mc QUEEN 2 J.DEL POZO 1 
ALYSSA ASHLEY 2 JEAN PAUL GAULTIER 6 
ARAMIS 1 JENNIFER LOPEZ 3 
AVON 1 KENZO  4 
AZZARO 3 LACOSTE 1 
BULGARI 4 LALIQUE 1 
BURBERRY 3 LANCOME 1 
BYBLOS 2 LANVIN 1 
CACHAREL 4 LAUDER 2 
CALVIN KLEIN 5 LEONARD 1 
CAROLINA HERRERA 4 MAUBOUSSIN 1 
CARTIER 3 MEDITERRANEO 1 
CARVEN 1 MONTANA 1 
CERRUTI 3 MONT BLANC 2 
CHANEL 5 MORGAN 1 
CHRISTIAN LACROIX 1 MOSCHINO 5 
CLINIQUE 3 NINA RICCI 3 
C-THRU 2 PACO RABANNE 6 
DALIMANIA 1 PARAH 1 
DAVIDOFF 3 PAUL SMITH 1 
DIOR 6 RALPH LAUREN 2 
DKNY 1 ROBERTO CAVALLI 3 
DOLCE & GABBANA 4 ROCHAS 1 
DONNA KARAN 1 SALVATORE FERRAGANO 1 
ELIZABETH ARDEN 1 SCORPIO 1 
EMPORIO ARMANI 1 SERGIO TACCHINI 1 
ESCADA 2 S. OLIVER 1 
ESTEE LAUDER 4 STELLA Mc CARTNEY 1 
GIANFRANCO FERRE 1 STR8 1 
GIORGIO ARMANI 3 THIERRY MUGLER 4 
GIVENCHY 5 TOMMY HILFIGER 4 
GRES 1 TRUSSARDI 5 
GUCCI 5 VAN CLEEF & ARPELS 1 
GUERLAIN 1 VENICE BEACH 1 
HERMES 1 VERSACE 2 
HUGO BOSS 2 YVES SAINT LAURENT 7 
ICEBERG 2 ΣΥΝΟΛΟ (76 ΜΑΡΚΕΣ) 179 
ISSEY MIYAKE 2   
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ - ΠΟΤΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ΕΥΑΓΓΕΛΟΣ ΤΣΑΝΤΑΛΗΣ 3 HAIG 5 
ΟΥΖΟ ΠΛΩΜΑΡΙΟΥ 4 HAVANA CLUB 4 
ABSOLUT 17 HEERING 1 
BACARDI 27 JAMESON 4 
BALLANTINE’S 4 JOHNNIE WALKER 7 
BOMBAY SAPPHIRE 2 JOSE CUERVO 2 
BOUTARI 2 MALIBU 1 
CAIR 4 MARTINI 5 
CAMPARI 9 MOET 1 
CAPTAIN MORGAN 2 NEMIROFF 2 
CARDHU 4 NONINO 4 
CUTTY SARK 13 PIPER-HEIDSIECK 1 
DEWAR’S 7 REMY MARTIN 1 
DISARONNO 1 SMIRNOFF 4 
DOM PERIGNON 1 STOLICHNAYA 4 
FAMOUS GROUSE 4 TALEA 1 
GLENFIDDICH 2 TANQUERAY 4 
GORDON’S 2 TIA LUSSO 2 
GRAND MARNIER 1 VEUVE CLICQUOT 1 
GRANT’S 2 WARSTEINER 1 
  ΣΥΝΟΛΟ (40 ΜΑΡΚΕΣ) 166 
 

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΤΣΙΓΑΡΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ASSOS 25 2 MURATTI 2 
ASSOS INTERNATIONAL 11 NEXT 4 
ASSOS SLIMS 4 ODYSSEY 4 
BF 6 OLD HOLBORN 2 
CAMEL 14 OLD NAVY 2 
CHESTERFIELD 5 PALL MALL 2 
CLUB 2 PAPASTRATOS 1 
DAVIDOFF 13 PETER STUYVESANT 14 
DRUM 8 PHILIP MORRIS 1 
GAULOISES 7 PRESIDENT 2 
GR 5 PRINCE 4 
KARELIA SLIMS 3 REX 1 
KARELIA 1 ROCKETS 3 
LEADER 1 ROTHMANS 5 
L & M 4 SILK CUT 17 
LUCKY STRIKE 5 SLIM LINE 9 
MAGNUM 1 WINSTON 17 
MARLBORO 28 ΣΥΝΟΛΟ (35 ΜΑΡΚΕΣ) 210 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ - ΕΠΙΠΛΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ΑΒΑΞ 8 CLIVE CHRISTIAN 1 
ΑΝ∆ΡΕΑΣ ΚΡΗΤΙΚΟΣ 4 DIVANI & DIVANI 18 
ΑΠΟΚΑΛΥΨΗ 8 DROMEAS 3 
ΑΤΤΙΚΑ 1 ESTILO 3 
Α. ΦΑΛΑΪΝΑΣ 2 EUROHOUSE 3 
ΒΑΡΑΓΚΗΣ 4 FENDI 1 
ΓΙΑΝΝΗΣ ∆ΕΛΟΥ∆ΗΣ 5 FORMS N’ NORMS 6 
∆. ΜΙΧΑΛΟΠΟΥΛΟΣ 2 FRANKE 1 
ΕΠΙΠΕ∆Ο 3 GAUTIER 3 
ΕΠΙΠΛΟΑΘΗΝΑΙ 3 HABITAT 2 
ΕΠΙΠΛΟ… ΑΡΜΟΝΙΑ 4 HOF 1 
ΕΠΙΠΛΟΚΙΝΗΣΗ 2 IKEA  10 
ΕΠΙΠΛΟΠΡΟΣΦΟΡΕΣ 5 INTERNI 8 
ΖΑΧΑΡΟΠΟΥΛΟΣ 1 KITCHEN GALLERY 1 
ΖΩΤΟΣ 1 KRIMITZAS 1 
ΚΑΣΙΜΑΤΗΣ 1 LARO 4 
ΚΟΥΡΤΗΣ 9 LIGNE ROSET 1 
ΜΑΛΛΕ 1 LINEA QUATTRO 3 
ΝΕΟ ΚΑΤΟΙΚΕΙΝ 12 ΜΙΚΑ 1 
ΠΕΡΕΝΤΕΣ 3 MODA BAGNO 8 
ΠΛΕΥΡΗΣ 4 MODECO 4 
ΣΙΛΒΕΣΤΡΙ∆ΗΣ 1 MOUSSOURAKIS 2 
ΣΤΕΛΙΟΣ Τ. ΚΑΡΑΓΕΩΡΓΙΟΥ 2 NEOSET 9 
ΤΟ ΣΤΥΛ 1 NOVABITARE 1 
ADORNO 6 PALIVOS 3 
ALNO 4 PETTO 5 
ALONI 1 PRAKTIKA 1 
ALTA LINEA 4 RALPH LAUREN 2 
AMBIENTE 2 SATO 6 
ARMANI CASA 4 SCAVOLINI 3 
AVELON 4 SCIC 3 
BERLONI 2 SILVA 1 
BIENTE 1 SKOUROPOULOS 3 
BO CONCEPT 5 SNAIDERO 1 
BRUNSCHWIG & FILS 2 SVOLOS 2 
CALLIGARIS 2 SYLOR 1 
CASA DI PATSI 5 TECHNAL PLAZA 8 
CASAMANIA 3 TIGER 2 
CASOO 3 VENETA CUCINE 1 
CHESTERFIELD 1 VENETI 2 
COMPACT 1 ΣΥΝΟΛΟ (80 ΜΑΡΚΕΣ) 276 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΡΟΛΟΓΙΑ (α) 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ADIDAS 1 GIRARD – PERREGAUX 2 
A.LANGE & SOHNE 1 GUCCI 7 
AQUAMARIN 2 GUESS 3 
AUDEMARS PIGUET 2 HARRY WINSTON 2 
BARTHELAY 2 HERMES 6 
BAUME & MERCIER 8 HUBLOT 3 
BELL & ROSS 4 HUGO BOSS 2 
BENETTON 1 IWC 5 
BREIL 1 JAEGER LE COULTRE 8 
BREITLING 6 JUST CAVALLI 2 
BULER 1 KLAUS KOBEC 2 
BULGARI 7 LOCMAN 2 
BULOVA 1 LONGINES 7 
BURBERRY 1 LORENZ 3 
CALVIN KLEIN 2 LOUIS ERARD 1 
CAMEL ACTIVE 1 LOUIS VUITTON 1 
CARTIER 6 MARC ECKO 3 
CERTINA 1 MAURICE LACROIX 4 
CHAUMET 2 MICHALIS 1 
CHOPARD 13 MICHEL HERBELIN 4 
CITIZEN 2 MONT BLANC 5 
CONCORD 1 MOSCHINO 4 
CORUM 3 MOVADO 2 
DIESEL 1 NAUTICA 7 
DIOR 6 NINA RICCI 2 
DKNY 6 OMEGA 12 
DOLCE & GABBANA 8 ORIS 2 
DUNHILL 1 PANERAI 2 
DYRBERG/KERN 1 PATEK PHILIPPE 3 
EBEL 3 PAUL PICOT 1 
EDOX 4 PIAGET 1 
ELLE 2 PULSAR 3 
ELLESSE 5 RADO 3 
EMPORIO ARMANI 7 RAYMOND WEIL 3 
FAVRE LEUBA 1 ROAMER 1 
FENDI 3 ROBERTO CAVALLI 9 
FILA 1 ROLEX  30 
FOLLI FOLLIE 1 SECTOR 10 
FOSSIL 1 SEIKO 9 
FRANCK MULLER 2 SKAGEN 1 
FRED 1 STORM 1 
GANT 2 SWATCH 24 
GC [GUESS] 1 TAG HEUER 12 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΡΟΛΟΓΙΑ (β) 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
TECHNOMARINE 3 VALENTINO 5 
TIMBERLAND 4 VAN DER BAUWEDE 2 
TIMEX 2 VENUS 2 
TISSOT 9 VERSACE 2 
TIMEFORCE 1 VOGUE 13 
TITAN 1 ZENITH 4 
ULYSSE NARDIN 2 ZODIAC 4 
VACHERON CONSTANTIN 10 ΣΥΝΟΛΟ (101 ΜΑΡΚΕΣ) 405 
 
 

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ - ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ALFA ROMEO 17 MG 4 
AUDI 13 MINI 1 
BMW 7 MITSUBISHI 6 
CADILLAC 1 NISSAN 20 
CHEVROLET 2 OPEL 9 
CHRYSLER 1 PEUGEOT 14 
CITROEN 4 PORSCHE 2 
DAEWOO 13 RENAULT 16 
DAIHATSU 1 REXTON 1 
FIAT 12 ROVER 2 
FORD 38 SAAB 3 
HONDA 3 SEAT 7 
HYUNDAI 10 SKODA 2 
JEEP 1 SMART 8 
KIA 7 SUBARU 18 
LANCIA 2 SUZUKI 17 
LAND ROVER 2 TOYOTA 15 
MAZDA 7 VOLKSWAGEN 13 
MERCEDES-BENZ 16 VOLVO 20 
  ΣΥΝΟΛΟ (38 ΜΑΡΚΕΣ) 335 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΛΕΥΚΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
AEG 7 KORTING 4 
ARISTON 4 KUPPERSBUSCH 1 
BAUKNECHT 1 LG 6 
BOSCH 4 LIEBHERR 4 
CANDY 5 MIELE 16 
DAEWOO 1 MORRIS 1 
DAIKIN 1 NEFF 1 
ELECTROLUX 1 PETTO 9 
FOURLIS 1 PHILCO 1 
FRANKE 1 PITSOS 2 
GAGGENAU 2 SAMSUNG 2 
GENERAL ELECTRIC 5 SIEMENS 7 
HITACHI 2 TOYOTOMI 2 
HOOVER 1 WHIRLPOOL 1 
INDESIT 2 ZANUSSI 5 
KENWOOD 2 ΣΥΝΟΛΟ (31 ΜΑΡΚΕΣ) 102 
 
 

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΣΥΣΚΕΥΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
AIWA 2 MINOLTA 3 
ALCATEL 1 MOTOROLA 1 
ALTEC 15 NEC 1 
BANG & OLUFSEN 6 NIKON 1 
BOSE 5 NOKIA 26 
CANON 18 OLYMPUS 13 
CANTON 2 ONKYO 2 
DAEWOO 1 PANASONIC 18 
DIONIC 2 PHILIPS 8 
EPSON 2 PIONEER 3 
EXILIM 1 PLATO 10 
FUJIFILM 2 PLAYSTATION 2 2 
HP 17 QUESTXPAND 3 
HITACHI 5 SAMSUNG 16 
IBM 1 SHARP 1 
INFORMATICS 3 SIEMENS 15 
INNOSTREAM 2 SONY 37 
JVC 2 SONY ERICSSON 14 
KYOCERA 1 TOSHIBA 5 
LG 1 VERO 7 
IDEAL 1 YAMAHA 1 
  ΣΥΝΟΛΟ (42 ΜΑΡΚΕΣ) 277 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ΑΓΡΟΤΙΚΗ 3 CITIBANK 1 
ΑΤΤΙΚΗΣ 4 DINERS 1 
ΓΕΝΙΚΗ 4 EMPORIKI 8 
ΕΘΝΙΚΗ 5 EUROBANK 16 
ΕΛΛΗΝΙΚΗ 1 GENERALI 1 
ΚΥΠΡΟΥ 11 HSBC 1 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ 1 ING 7 
ΠΕΙΡΑΙΩΣ 23 MARFIN 1 
Π & Κ 1 MASTERCARD 3 
ΤΑΧ/ΚΟ ΤΑΜΙΕΥΤΗΡΙΟ 1 NOVABANK 6 
ΦΟΙΝΙΞ METROLIFE 
ΕΜΠΟΡΙΚΗ 

6 UBS 2 

ALPHA BANK 27 VISA 7 
ASPIS BANK 3 WETERN UNION 1 
  ΣΥΝΟΛΟ (26 ΜΑΡΚΕΣ) 145 
 
 

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ∆ΕΡΜΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ΚΟΡΡΕΣ 4 LA PRAIRIE 3 
ADIDAS 1 LAVIPHARM 1 
ANNE MARIE BORLIND 1 LIERAC 3 
APIVITA 5 L’ OREAL 15 
AVON 1 MACROVITA 1 
BEPANTHOL 1 MAGIC TIME 1 
BIOTHERM 10 MARIA GALLAND 1 
BODY SHOP 1 MATIS 6 
CHANEL 3 NEUTROGENA 2 
CLARINS 11 NIVEA 9 
CLINIQUE 14 OIL OF OLAZ 1 
COVERDERM 4 ORLANE 4 
DIOR 6 PANTENE 1 
ELIZABETH ARDEN 2 PAYOT 1 
ESTEE LAUDER 13 PHYTOMER 1 
GALENIC 2 PROPOLINE 1 
GAP 2 ROC 2 
GARNIER 8 SANT’ ANGELICA 4 
GUERLAIN 3 SEVENTEEN 1 
HELENA RUBINSTEIN 5 SHISEIDO 7 
JUVENA 1 SISLEY 3 
LANCASTER 5 VICHY 17 
LANCOME 13 ΣΥΝΟΛΟ (45 ΜΑΡΚΕΣ) 201 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ –Α∆ΥΝΑΤΙΣΜΑ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ΠΡΙΝΟΥ 19 LIPOGEN 4 
BODYLINE 50 NEWDAY 11 
CAROLI HEALTH CLUB 1 SECRET DIET 22 
DNA 9 SILHOUETTE 34 
GILLI DIET 16 TASTE AND DIET 14 
LASERLINE CLINICS 2 WEIGHT WATCHERS 3 
  ΣΥΝΟΛΟ (12 ΜΑΡΚΕΣ) 184 
 

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ΟΤΕ 9 OTENET 7 
ACN 4 Q 3 
COSMOTE 33 SINGULAR 4 
FORTHNET 11 TELEPASSPORT 2 
INFOTE 1 TELESTET 13 
LANNET 4 TELLAS 5 
LOGICDIS 2 TIM 11 
MICROSOFT 1 VIVODI 1 
NOVA 1 VODAFONE 40 
  ΣΥΝΟΛΟ (19 ΜΑΡΚΕΣ) 152 
 

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΜΑΡΚΩΝ – ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 
ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ ΜΑΡΚΑ ΚΤΧ 
ΓΕΡΜΑΝΟΣ 10 ELEPHANT 8 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΑΘΗΝΩΝ 35 EXPERT 19 
ΚΩΤΣΟΒΟΛΟΣ 51 MAGNET 10 
ΡΑ∆ΙΟ ΚΟΡΑΣΙ∆Η 46 MICROLAND 2 
ΣΥΚΑΡΗΣ 18 MULTIRAMA 19 
ΦΩΤΟ∆ΕΣΜΟΣ 1 ONE WAY 3 
COSMODATA 1 TELESTET CENTER 2 
ELECTRONET 4 ΣΥΝΟΛΟ (15 ΜΑΡΚΕΣ) 229 
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