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ABSTRACT 

Modern texts are made by means of a mixture of different semiotic modes introducing in this way new 

organization patterns of information, new communication practices and reading paths. This seems to be 

more interesting in the case of print advertisements, where the semiotic modes - combined under the 

argumentative scope - aim at the persuasion of potential readers. The current paper, having presented 

how meaning is interwoven in contemporary multimodal texts facilitating new reading paths and 

organization patterns aims to discuss whether students completing Greek secondary education are 

capable of understanding persuasion strategies used in multimodal texts.  
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1. Εισαγωγή 

Η συνύπαρξη πολλών σηµειωτικών τρόπων σε ενιαία κείµενα –µε ποικίλους 

συνδυασµούς και σε ποικίλες αναλογίες– συνιστούν τη νέα κανονικότητα σε επίπεδο 

δόµησης νοήµατος, και µάλιστα σε τέτοιο βαθµό που το να γίνεται σήµερα λόγος για 

πολυτροπικότητα δεν αποτελεί καινοτόµο αναφορά, αλλά τυπική διαπίστωση στο 

πλαίσιο της επικοινωνιακής πραγµατικότητας. Ωστόσο, το εύρος των συνδυαστικών 

δυνατοτήτων, καθώς και η σταδιακή και συνήθης πλέον κατάργηση των ορίων µεταξύ 

των σηµειωτικών πόρων, διαµορφώνουν ένα εξαιρετικά ενδιαφέρον και παράλληλα 

απαιτητικό πλέγµα αναγνωστικών και ερµηνευτικών οδών, που ελκύει το επιστηµονικό 

ενδιαφέρον (Iedema 2003), δεδοµένης µάλιστα της εφαρµογής τους στην πλήρωση 

κάθε είδους επικοινωνιακών σκοπών (περιγραφή, αφήγηση, πειθώ κ.λπ.). 

 Η µετάβαση σε αυτή τη νέα επικοινωνιακή πραγµατικότητα συνδέθηκε µε 

µεταβολές που σχετίζονται αφενός µε την αλλαγή βαρύτητας των συµβαλλόµενων σε 

πολυτροπικά περιβάλλοντα σηµειωτικών πόρων, αφετέρου µε τον τρόπο δόµησης των 

πληροφοριών, κυρίως σε ό,τι αφορά τη µετακύληση χαρακτηριστικών µεταξύ των 

σηµειωτικών τρόπων. Συγκεκριµένα, εδώ και περίπου µία εικοσαετία η εικόνα, 

υποκαθιστώντας τον λόγο, έχει αποκτήσει ρόλο που της επιτρέπει να χαρακτηρίζεται 

«κυρίαρχη γλώσσα» (the dominant visual language) (Kress & van Leeuwen 1996: 4), 

λειτουργώντας ως ένα κοινότυπο µέσο δυναµικής έκφρασης ιδεών και προώθησης 

αξιών και στερεοτύπων (Kress 2010: 46). Αυτή η οπτική γλώσσα, η διαµόρφωση της 

οποίας στηρίζεται στην ισχυρή διασύνδεση λέξεων, εικόνων και σχηµάτων σε ενιαία 

επικοινωνιακή µονάδα, αποκτά νοηµατική πληρότητα ακριβώς χάρη στη στενή 

αλληλεξάρτηση των λεκτικών και οπτικών στοιχείων που τη συνθέτουν (Horn 1999), 

διαφοροποιώντας έτσι τις προγενέστερες αναπαραστατικές πρακτικές (Bezermer & 

Kress 2008). Στα πολυτροπικά κείµενα, όπως στην περίπτωση των έντυπων 

διαφηµιστικών αφισών, η εικόνα ανάγεται σε βασικό µέσο πληροφορίας, αφαιρώντας 

από τη γλώσσα τον κυρίαρχο ή σηµαντικότερο ρόλο που κατείχε και ενίοτε 

περιορίζοντάς τη στον ρόλο του σχολιασµού (Kress & van Leeuwen 1996, Kress & 

Ogborn 1998).  

 Η δεύτερη µεταβολή στη δόµηση του νοήµατος των πολυτροπικών κειµένων 

προκύπτει ως συνέχεια και συνέπεια της αυξηµένης έµφασης που αποδίδεται στην 

εικόνα έναντι του λόγου (Pollay 1985, Leiss et al. 1986, Phillips & McQuarrie 2003) µε 

επακόλουθα την κατάργηση της αυστηρής περιχάραξης (framing) µεταξύ των 

σηµειωτικών τρόπων (Kress & van Leeuwen 1996: 34, Jewitt & Oyama 2002: 150), τη 

συχνή αλληλοεπικάλυψή τους, δηλαδή την απόκτηση από τον λόγο και τοπολογικών 

χαρακτηριστικών πέραν των τυπολογικών (Lemke 2000), καθώς και την αξιοποίηση 
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γνωρισµάτων της οπτικής σηµειολογίας: χρώµα, µη γραµµικές αναγνώσεις 

(Yannicopoulou 2002), καµπυλότητα, υποκατάσταση γλωσσικών συµβόλων µε συναφή 

οπτικά αναπαραστατικά σύµβολα. Υπό αυτή την έννοια και ενώ η συνεισφορά εικόνας 

και λόγου στη δηµιουργία νοήµατος µπορεί να είναι ισοδύναµη (Hagan 2007), µε τη 

µετακύληση γνωρισµάτων του πρώτου τρόπου στον δεύτερο ενδυναµώνεται και 

εδραιώνεται η κυριαρχία του οπτικού τρόπου.  

 Όλες οι παραπάνω εξελίξεις δεν προέκυψαν απλώς ως επακόλουθο των 

κοινωνικοοικονοµικών εξελίξεων, της πολυπολιτισµικότητας, της επιρροής των 

τεχνολογικών µέσων επικοινωνίας, της παγκοσµιοποίησης των µεταφορών και του 

εµπορίου και των αυξανόµενων πολιτισµικών και πολιτικών µείξεων (Kress & van 

Leeuwen 1996: 34, 1998, Iedema 2003: 33, Kress 2010: 15). Ο υποσκελισµός της 

γλώσσας από τον οπτικό σηµειωτικό τρόπο (Kress 2000: 165) στηρίζεται στη 

συνειδητή κατανόηση ότι η αντικατάσταση ή η ενίσχυση του λόγου µε εικόνες 

εξασφαλίζει την ισχυροποίηση του επικοινωνιακού αποτελέσµατος (Silvers 2004), κάτι 

που, όπως θα παρουσιάσουµε στη συνέχεια, ισχύει πολύ περισσότερο όταν απώτερος 

σκοπός είναι η πειθώ των αποδεκτών.  

 Αυτές οι πρακτικές βρίσκουν εφαρµογή ιδιαίτερα στον τοµέα των έντυπων 

διαφηµίσεων, στον οποίο µάλιστα οι εικόνες χρησιµοποιούνται ως µέσο πειθούς 

(Philipps & McQuarrie 2004), διαµορφώνοντας µέσω του συνδυασµού τυπογραφικών 

(του λόγου) και τοπογραφικών (της εικόνας) µορφών νέα επίπεδα οργάνωσης των 

πληροφοριών και συνεκδοχικά ανοίγοντας τον δρόµο σε νέες ερµηνευτικές 

προσεγγίσεις (Lemke 2000). Τις αναγνωστικές οδούς και τις νέες ερµηνευτικές 

προσεγγίσεις πολυτροπικών κειµένων έντυπων διαφηµιστικών αφισών υπό την 

προοπτική της πειθούς των αποδεκτών επιδιώκουµε να παρουσιάσουµε στην ενότητα 

που ακολουθεί.  

 

2. Το νόηµα στα πολυτροπικά κείµενα 

2.1. «Ανάγνωση» πολυτροπικών κειµένων και τροπικές «ισορροπίες»  

Η ανάγνωση δεν συνιστά απλώς µία διαδικασία αποκωδικοποίησης, αλλά σχετίζεται 

και µε την κατανόηση και την ερµηνεία ενός κειµένου, εφόσον το συµβολικό σύστηµα 

του γραπτού λόγου ή του εκάστοτε σηµειωτικού τρόπου δεν αποτελεί παρά την 

αφετηρία για τη δόµηση σηµασίας και την παραγωγή νοήµατος (Smith 1986: 12-13). 

Γίνεται, λοιπόν, συνειδητό ότι µε τη διαπλοκή πολλών διαφορετικών σηµειωτικών 

τρόπων οι προβλεπόµενες διαδικασίες για την κειµενική ερµηνεία είναι σαφώς πιο 

σύνθετες και απαιτητικές, καθώς ο άνθρωπος ενεργοποιώντας το σύνολο της 

γνωστικής, κοινωνικής και πολιτισµικής εµπειρίας του καλείται να αναπαραστήσει 

γεγονότα, καταστάσεις ή ιδέες, όπως τα αντιλαµβάνεται ως µέλος µιας κοινωνίας και 

µιας εποχής.  

Εποµένως, ο ρόλος των αναγνωστών στην πρόσληψη των κειµένων είναι 

ενεργητικός και ανάλογος της πολιτισµικής εµπειρίας τους (Fiske 1992: 62). Κάτι 

τέτοιο σηµαίνει ότι µπορεί να παραχθούν διαφορετικές αναγνώσεις για το ίδιο 

αναγνωστικό συµβάν, καθώς κάθε φορά διεπιδρά στην ερµηνεία των κειµένων η 

γλωσσική και κοινωνική γνώση. Τα κείµενα συνιστούν συµβάντα, οι λειτουργίες των 

οποίων καθορίζονται από τη χρήση τους εντός συγκεκριµένων κοινωνικών 

συµφραζοµένων (Halliday 1989: 10). Με άλλα λόγια, η ανάγνωση αποτελεί κοινωνική 

πρακτική, αφού είναι συνάρτηση γνώσεων (π.χ. γλωσσικών), γνωστικού υποβάθρου και 

ερµηνευτικών προσπαθειών και –παράλληλα µε το ενδεχόµενο µιας κριτικής και όχι 

απλά προσαρµοστικής τοποθέτησης στα δεδοµένα και τις θέσεις του κειµένου– 

συντελείται µε την επίδραση της κοινωνικά παραγόµενης γνώσης και ιδεολογίας. 
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Οι νέες αναγνωστικές πρακτικές σχετίζονται τόσο µε τις αναπαραστατικές 

πρακτικές αυτές καθαυτές όσο και µε τη λειτουργικότητα των εµπλεκόµενων 

σηµειωτικών τρόπων. Ειδικότερα, όπως προαναφέρθηκε, στα σύγχρονα πολυτροπικά 

κείµενα η εικόνα έχει υποκαταστήσει σε µεγάλο βαθµό τον λόγο. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα αποτελεί η αναπαράσταση του διαδικαστικού νοήµατος σε εγχειρίδια 

χρήσης παγκόσµιας κυκλοφορίας µέσω εικόνων, χρωµάτων, της διάταξης της σελίδας 

και του ευρύτερου σχεδιασµού των εντύπων (Steglin & Iedema 2000, Iedema 2003: 33) 

ή η δήλωση της διεύθυνσης καταστηµάτων µέσω χαρτών και η σύνθεση πολλών 

έντυπων διαφηµιστικών αφισών σχεδόν αποκλειστικά µε εικονικά σύµβολα.  

Σε ό,τι αφορά τώρα τη λειτουργικότητα του οπτικού και γλωσσικού σηµειωτικού 

συστήµατος, διαπιστώνονται ουσιώδεις διαφορές, οι οποίες ανακλώνται στον τρόπο 

ανάγνωσης. Στην περίπτωση του λόγου ακολουθείται υποχρεωτικά και αποκλειστικά 

γραµµική ανάγνωση στην κατεύθυνση της χρονικής ή αιτιώδους διαδοχής της γλώσσας 

(Eco 1990: 83), ενώ στην περίπτωση των εικόνων µπορεί να υιοθετηθεί κυκλική, 

διαγώνια ή κάθετη (Kress & van Leeuwen 2006: 208), εφόσον στα οπτικά σηµειωτικά 

συστήµατα δεν υπάρχει ένας αποκλειστικός τρόπος ανάγνωσης, λόγω των 

διαφορετικών οργανωτικών αρχών τους (Baldry & Thibault 2006: 4). Έτσι, ενώ σε ένα 

λεκτικό κείµενο απαιτείται σειριακή αποκωδικοποίηση της συµβατικής αναπαράστασης 

που το συνιστά –οδηγώντας και σε σχετικά σταθερή ερµηνεία των σηµειωτικών 

συµπλεγµάτων του–, ένα οπτικό κείµενο, όντας στο σύνολο των δοµικών και 

λειτουργικών στοιχείων που το συνιστούν συγχρονικά διαθέσιµο για ανάγνωση (Kress 

2010: 81), επιτρέπει την παραγωγή νοήµατος µέσω του οπτικού σκαναρίσµατος των 

εντός του συνολικού περικειµένου συσχετιζόµενων µερών του («αρχή συµπύκνωσης 

νοήµατος») (Baldry & Thibault 2006: 19, O’ Halloran 2008) χωρίς να απαιτείται η 

ανάγνωση του γλωσσικού κειµένου.  

Με άλλα λόγια, σε ένα πρώτο επίπεδο ενδέχεται να δηµιουργείται η εντύπωση 

πως το οπτικό κείµενο είναι πιο «εύκολο» και πιο «γρήγορο» ως επιλογή για την 

παραγωγή νοήµατος, επειδή δεν συντίθεται από σαφή και διακριτά συστατικά, όπως 

συµβαίνει µε τον λόγο και τις λέξεις (Kress 2010: 47). Στην πραγµατικότητα, όµως, το 

γεγονός ότι τα οπτικά κείµενα επιτρέπουν περισσότερες και ευρύτερες ερµηνείες βάσει 

του συστήµατος αξιών (Albers & Murphy 2000: 95), των ενδιαφερόντων, των 

προσωπικών ιστοριών των αποδεκτών, καθώς και του βαθµού εξοικείωσής τους µε 

συναφή κείµενα (Olson 1994, Hagan 2007, Kress 2010), µετατρέπονται σε απαιτητική 

και δεσµευτική πρόκληση για τους αναγνώστες αναφορικά µε τις ερµηνευτικές 

προσπάθειές τους κατά την παραγωγή νοήµατος.  

Εξετάζοντας περαιτέρω την ανάγνωση των πολυτροπικών κειµένων θα πρέπει να 

γίνει σαφές ότι η λεκτική-οπτική συνέργεια στη δηµιουργία νοήµατος δεν µπορεί να 

ερµηνευτεί ικανοποιητικά αποκλειστικά µε βάση τις αντιληπτικές σχέσεις, καθώς 

καθοριστικό ρόλο φαίνεται να παίζουν και οι συνεκτικοί δεσµοί που αναπτύσσονται 

µεταξύ των δύο σηµειωτικών τρόπων. Λεκτικοί και οπτικοί πόροι δοµούν τα νοήµατά 

τους µέσω αµοιβαίας αλληλεξάρτησης (Baldry & Thibault 2006: 7), δηλαδή λόγος και 

εικόνα αλληλοσυµπληρώνονται µε αποτέλεσµα την παραγωγή ενός ενιαίου φαινοµένου 

(Royce 2002: 26).  

 Ωστόσο, το οπτικό περιεχόµενο ενός κειµένου οργανώνεται και δοµείται 

ανεξάρτητα από το γλωσσικό κείµενο, συνδεόµενο µαζί του, αλλά όχι εξαρτώµενο από 

αυτό, σε µια συνάρτηση που µπορεί να παρουσιάζει ποικίλες διακυµάνσεις συσχέτισης 

και συνάφειας, αφού, ακόµα κι όταν αποτελεί συνιστώσα του κειµένου, συνιστά αυτό 

καθαυτό ένα ανεξάρτητα οργανωµένο και δοµηµένο σύστηµα (Kress & van Leeuwen 

2001). Σε αυτό το σηµείο, βέβαια, πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι µορφή πολυτροπικού 

κειµένου αποτελούν και τα γραπτά κείµενα που εκµεταλλεύονται την οπτική δύναµή 
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τους και χρησιµοποιούν εικονοποιητικά τεχνάσµατα, πολλαπλασιάζοντας τις 

εκφραστικές δυνατότητες του γραπτού µηνύµατος, που αξιοποιείται πλέον ως οπτικό 

υλικό. Τα όρια ανάµεσα στη γραφή και την εικόνα γίνονται σε αυτή την περίπτωση 

δυσδιάκριτα, καθώς στον γραπτό λόγο συµµετέχουν ποικίλα χρώµατα, πλήθος γραφών 

και τυπογραφικών στοιχείων, µη γραµµικές αναγνώσεις κ.ά. (Yannicopoulou 2002). 

Πρόκειται για τη µετακύληση λειτουργικών και δοµικών χαρακτηριστικών µεταξύ των 

σηµειωτικών τρόπων, στην οποία έγινε αναφορά και στην προηγούµενη ενότητα. 

Κατά την Hagan (2007: 53-54) διακρίνονται τέσσερις τύποι λεκτικής-οπτικής 

συνέργειας:  

α) τυπογραφική αλληλεπίδραση (typographic interplay): η πιο στενή µορφή 

συνεργασίας, που καθορίζει τη σχέση µεταξύ τυπογραφικής µορφής και της πιθανής 

σηµασίας της σε σχέση µε την κειµενική σύνταξη και το περιεχόµενό της. Συνδέει 

συγκεκριµένες οπτικές πληροφορίες µε συγκεκριµένες λέξεις.  

β) παράλληλη αλληλεπίδραση (interplay in parallel): η πιο χαλαρή µορφή 

συνεργασίας, που αποδίδει καθολικές θεµατικές σχέσεις µεταξύ εικόνας και κειµένου 

(π.χ. σε άρθρα περιοδικών). 

γ) διαδοχική αλληλεπίδραση (interplay in sequence): συνιστά πρόσκληση για 

εναλλαγή στην ανάγνωση λεκτικών και οπτικών πληροφοριών βάσει συγκεκριµένης 

σειράς (π.χ. σε κείµενα ιστορίας τέχνης), και  

δ) διαπλοκή (interweaving): σχεδόν εξίσου στενή µορφή συνεργασίας µε την 

τυπογραφική, µε διαφορά την αξιοποίηση περιορισµένων λέξεων, ισχυρά δεµένων µε 

περιορισµένες οπτικές πληροφορίες, µέσω της συνεργασίας των οποίων µεταδίδονται 

γρήγορα πληροφορίες µεγάλης εικόνας. Στηρίζεται στην πιθανή σηµασιολογική σχέση 

κειµένου και εικόνας (π.χ. σε αφίσες και εξώφυλλα βιβλίων).  

Αυτοί οι τέσσερις τρόποι συνέργειας µπορούν να διαµορφώσουν δια-τροπικό 

νόηµα, εφόσον συγκεκριµένα οπτικά και λεκτικά στοιχεία συνεργάζονται προκειµένου 

να προκαλέσουν, να αντιδιαστείλουν ή να διαλευκάνουν το νόηµα των µεµονωµένων 

τρόπων που γίνεται αντιληπτό από ένα συγκεκριµένο κοινό αποδεκτών, τόσο δηλωτικό 

όσο και συνυποδηλωτικό.  

 

2.2. ∆όµηση νοήµατος σε πολυτροπικά κείµενα έντυπων διαφηµιστικών αφισών  

Για την αποκωδικοποίηση του ιδεολογικού φορτίου των πολυτροπικών κειµένων 

κρίνεται απαραίτητη η αποδόµηση του τρόπου άρθρωσης και τοποθέτησης των οπτικών 

παραστάσεων στο κειµενικό πλαίσιο, δηλαδή η εξέταση της εικονιστικής και λεκτικής 

επικοινωνιακής σχέσης. Παρά τις δυσκολίες διαµόρφωσης και τις ενστάσεις αποδοχής 

ενός καθολικού µηχανισµού ανάλυσης, νοηµατοδότησης και πρόσληψης των 

πολυτροπικών κειµένων, εξαιτίας των διαφοροποιηµένων και ενίοτε αντικρουόµενων 

ερµηνευτικών παραγόντων (κοινωνικών, πολιτισµικών, ιστορικών) στις διαδικασίες 

πρόσληψης λεκτικών και οπτικών πληροφοριών (Hagan 2007), η γραµµατική του 

οπτικού κειµένου, όπως έχει διαµορφωθεί από τους Kress και van Leeuwen, 

ανταποκρίνεται σε µεγάλο βαθµό στις συστηµατικές κανονικότητες οπτικών επιλογών 

επικοινωνικών προϊόντων και διαδικασιών του δυτικού τουλάχιστον κόσµου, 

αποτελώντας χρήσιµο βοήθηµα στην ερµηνεία τους. 

Οι Kress και van Leeuwen, κατ’ αναλογία µε τη θεωρία του γλωσσολόγου 

M.A.K. Halliday, ανέπτυξαν τη γραµµατική του οπτικού κειµένου βάσει τριών 

µεταλειτουργιών: της αναπαραστατικής (ideational/representational metafunction), της 

διαπροσωπικής (interpersonal/interactive) και της κειµενικής (textual/compositional 

metafunction) (Kress & van Leeuwen 1996: 119-158). Οι µεταλειτουργίες αυτές 

αναφέρονται στην αναπαράσταση του εµπειρικού κόσµου, στην παρουσίαση των 
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σχέσεων µεταξύ παραγωγού και αποδέκτη/αναπαραγωγού των σηµείων και στις 

ενδοκειµενικές σχέσεις αντίστοιχα. 

Σε ό,τι αφορά την αναπαραστατική µεταλειτουργία οι εικόνες δοµούν τη σχέση 

µεταξύ θεατή και αναπαριστώµενων, αλλά και µεταξύ αναπαριστώµενων προσώπων, 

εισάγοντας ενεργητικούς και παθητικούς ρόλους (δράστης-αποδέκτης), µε 

«αµετάβατες» ή «µεταβατικές» ενέργειες στις περιπτώσεις ύπαρξης ή µη αποδέκτη 

(προσώπου ή αντικειµένου) της ενέργειας του δράστη (Baldry & Thibault 2006: 73-78). 

Επίσης, στις αφηγηµατικές εικόνες οι συµµετέχοντες συνδέονται µε πράξεις και 

συµβάντα, µέσω διανυσµάτων (vectors) (Jewitt & Oyama 2002: 141), ενώ µε τις 

εννοιολογικές εικόνες καθορίζονται, αναλύονται ή ταξινοµούνται άνθρωποι, τόποι και 

πράγµατα (Jewitt & Oyama 2002: 143).  

Η διαπροσωπική µεταλειτουργία, παρουσιάζοντας τις σχέσεις µεταξύ παραγωγού 

και αποδέκτη του σηµείου, υποδεικνύει στην ουσία τη στάση που οφείλει να κρατήσει ο 

τελευταίος προς τα αναπαριστώµενα. Αυτό επιτυγχάνεται µέσω της άµεσης οπτικής 

επαφής και του ύφους των εικονιζόµενων προσώπων (Baldry & Thibault 2006: 94-97), 

µέσω της κοινωνικής απόστασης, δηλαδή του είδους του πλάνου που χρησιµοποιείται 

(κοντινό: οικειότητα, µέσο: ουδετερότητα, µακρινό: απόσταση/αποξένωση) και µέσω 

της προοπτικής, δηλαδή της επιλεγµένης γωνίας λήψης (οριζόντια: αίσθηση εµπλοκής, 

κάθετη σε υψηλότερη από τα αναπαριστώµενα θέση: φαντασιακή υπεροχή, στο ίδιο 

επίπεδο: ισότητα, σε χαµηλότερο επίπεδο: άσκηση συµβολικής δύναµης).  

Τέλος, η κειµενική µεταλειτουργία προσδιορίζει: α) την πληροφοριακή αξία, η 

οποία καθορίζεται βάσει της χωροθέτησης των εικόνων στη σελίδα (αριστερά του 

κέντρου: δεδοµένο, δεξιά του κέντρου: νέο, υψηλότερο σηµείο σελίδας: ιδεώδες και 

περισσότερο εξέχoν, πρβλ. Jewitt & Oyama 2002: 148, βάση εικόνας ή σελίδας: 

πραγµατικό, κέντρο εικόνας ή σελίδας: πυρήνας της πληροφορίας, βλ. Kress & van 

Leeuwen 1996: 206), β) την περιχάραξη, που εξετάζει αν τα συντιθέµενα στοιχεία 

έχουν διακριτές ταυτότητες ή αναπαρίστανται σαν να ανήκουν σε µια ενιαία ενότητα 

βάσει της ύπαρξης ή της απουσίας διαχωριστικών γραµµών (framelines) (Jewitt & 

Oyama 2002: 150) και γ) τα εξέχοντα στοιχεία, δηλαδή στοιχεία που ελκύουν το 

βλέµµα περισσότερο από άλλα ανταποκρινόµενα στον βαθµό «πραγµατικότητας» των 

αναπαριστώµενων (Jewitt & Oyama 2002: 150-151). 

Στην περίπτωση των έντυπων διαφηµιστικών αφισών τα συστατικά στοιχεία 

αρθρώνονται βάσει ιεραρχικών σχέσεων, ώστε µονάδες µεγαλύτερης κλίµακας να 

διαµορφώνουν το συµφραστικό πλαίσιο εµφάνισης των µικρότερης κλίµακας µονάδων 

(«αρχή συµπύκνωσης νοήµατος», meaning compression principle, βλ. Baldry & 

Thibault 2006: 144). Σε πρακτικό επίπεδο, η πρόσκτηση των απαιτούµενων 

πληροφοριών σε σύνθετα πολυτροπικά κείµενα πραγµατώνεται µε τη γρήγορη σάρωση 

αυτών των κειµένων, εφόσον στοιχεία κατώτερου επιπέδου οργάνωσης βρίσκονται 

ενταγµένα στο συµφραστικό πλαίσιο που διαµορφώνεται από στοιχεία ανώτερου 

οργανωτικού επιπέδου (O’Halloran 2008: 455). Μια εξαιρετικά απλοϊκή περίπτωση θα 

µπορούσε να είναι η ερµηνεία του ρόλου µιας φωτογραφίας στο συµφραστικό πλαίσιο 

που διαµορφώνεται από το συνοδευτικό λεκτικό κείµενο σε µία αφίσα, οπότε µπορεί να 

γίνει λόγος για απόληξη της αρχής συµπύκνωσης νοήµατος σε σηµειωτική µεταφορά 

(semiotic metaphor). 

Η τροπική/σηµειωτική διάρθρωση στις αφίσες φαίνεται να εµπίπτει σε ένα 

σύνολο κανονικοτήτων, η κατανόηση των οποίων είναι καθοριστικής σηµασίας για την 

αποσυµπίεση και ερµηνεία του νοηµατικού και ιδεολογικού φορτίου τους. Αυτές οι 

κανονικότητες θα µπορούσαν να ερµηνευτούν ως στρατηγικές κατασκευής νοήµατος, 

εφόσον το είδος του συνδυασµού των σηµειωτικών τρόπων κατευθύνει τον αναγνώστη 
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στην επιλογή εκείνων των ερµηνευτικών οδών που οδηγούν στη σκοπούµενη 

νοηµατική αφετηρία των δηµιουργών του πολυτροπικού κειµένου. 

Όπως έχει ήδη καταστεί σαφές, τα γλωσσικά και οπτικά συστατικά στις έντυπες 

διαφηµίσεις δεν συνυπάρχουν απλώς, αλλά αλληλεπιδρούν µε ποικίλους τρόπους και σε 

ποικίλες διαβαθµίσεις καθορίζοντας µε αυτή την αλληλεπίδραση την ποιότητα των 

ιδεών και νοηµάτων που φτάνουν στους αποδέκτες. Βάσει αυτής της λογικής, µε τη 

σηµειωτική µεταφορά πραγµατοποιούνται µεταφορικές αλλαγές στο νόηµα που 

εµφανίζονται κατά τη δια-σηµειωτική κατασκευή νοήµατος: οι σηµειωτικές πηγές δεν 

αντιµετωπίζονται ως ανεξάρτητα συστήµατα παραγωγής νοήµατος, αλλά ως µέρος ενός 

ευρύτερου ενιαίου φαινοµένου, πράγµα που σηµαίνει, για παράδειγµα, µετατροπή 

αυτού που δηλώνεται µε µια οπτική απεικόνιση σε λεκτική εκφορά.  

Η κατασκευή του ιδεολογικού νοήµατος στα πολυτροπικά κείµενα µπορεί να 

ερµηνευτεί βάσει πέντε παραµέτρων (Cheong 2004): της οπτικής µεταφοράς (visual 

metaphor), της αµφίδροµης επένδυσης νοήµατος (bidirectional investment of meaning), 

της συµφραστικής τάσης (contextualization propensity), του ερµηνευτικού χώρου 

(interpretative space) και του σηµασιολογικού αναβρασµού (semantic effervescence). Η 

οπτική µεταφορά βελτιώνει ή αποσαφηνίζει την ιδεολογική σηµασία του γλωσσικού 

κειµένου της διαφήµισης, η αµφίδροµη επένδυση νοήµατος αναφέρεται στη 

διασταυρούµενη επένδυση λεξικογραµµατικού νοήµατος µεταξύ του γλωσσικού 

κειµένου της Ανακοίνωσης (περισσότερο εξέχον λεκτικό συστατικό από άποψη 

κλίµακας, χρώµατος, τυπογραφικών στοιχείων και µεγέθους και φορέας της ουσίας του 

µηνύµατος των διαφηµιστών, βλ. O’ Toole 1994), και της οπτικής απεικόνισης του 

Οδηγού/Καθοδηγητή (περισσότερο εξέχουσα οπτική αναπαράσταση, που ενέχει ευρύ 

φάσµα δυνατών ερµηνειών), η συµφραστική τάση αναφέρεται στον βαθµό που τα 

γλωσσικά στοιχεία µιας έντυπης διαφήµισης αποτελούν τα συµφραζόµενα του 

νοήµατος των οπτικών στοιχείων, ο ερµηνευτικός χώρος αφορά τον «χώρο» εντός του 

οποίου κατασκευάζονται τα νοήµατα από τους αναγνώστες και λειτουργεί αναλογικά 

µε τον σηµασιολογικό αναβρασµό, επιτρέποντας µεγαλύτερο εύρος ερµηνειών όσο 

µεγαλύτερος είναι.  

Κατά την ιδεολογική κατασκευή νοήµατος µπορεί να αναπτυχθεί τριµερής 

αλληλεπίδραση µεταξύ Οδηγού/Καθοδηγητή (Lead), Ανακοίνωσης (Announcement) 

και Βελτιωτή (Enhancer). Ο Οδηγός/Καθοδηγητής, όντας διαπροσωπικά εξέχων, 

δεσµεύει τον θεατή και του προσφέρει πληθώρα πιθανών ερµηνειών, καθώς έχει 

χαµηλή συµφραστική τάση, ευρύ ερµηνευτικό χώρο και υψηλό σηµασιολογικό 

αναβρασµό. Επειδή, λοιπόν, µεµονωµένα ο Οδηγός/Καθοδηγητής δεν εξυπηρετεί τις 

προθέσεις των διαφηµιστών –αφού µπορεί να επιτρέπει και νοηµατικές επιλογές 

διαφορετικές των σκοπούµενων– η Ανακοίνωση, λειτουργώντας αµφίδροµα µε αυτόν, 

συντελεί στον αποκλεισµό των πλεοναζόντων σηµασιολογικών επιλογών και στη 

διασάφηση του επιδιωκόµενου νοήµατος, συνδέοντάς τον παράλληλα µε συγκεκριµένες 

ποιότητες, ιδιότητες και αξίες του κοινωνικο-πολιτισµικού πλαισίου. Μέσω του 

Βελτιωτή, ο οποίος συντίθεται αποκλειστικά από λεκτικά συστατικά συνήθως σε µορφή 

παραγράφου, επιτελείται ο διαπροσωπικός ρόλος της πειθούς, γεγονός που αιτιολογεί 

την παρουσία προτρεπτικών φράσεων (διαπροσωπικές φράσεις) για την υιοθέτηση 

συγκεκριµένης στάσης και συµπεριφοράς. Στην ουσία ο Βελτιωτής καθορίζει τα 

επιχειρήµατα των διαφηµιστών και µέσω των αποδιδόµενων σε προϊόντα ή υπηρεσίες 

ιδιοτήτων συµπληρώνει τις επιχειρηµατολογικές πρακτικές των διαφηµιστών (Cheong 

2004: 181).  

Το σκοπούµενο προς τους αποδέκτες µήνυµα που πηγάζει από την 

αλληλεπίδραση Οδηγού/Καθοδηγητή και Ανακοίνωσης σταθεροποιείται, λοιπόν, 

πλήρως µε τη διαµεσολάβηση του Βελτιωτή, ο οποίος µε την υψηλή συµφραστική 
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τάση, τον στενό ερµηνευτικό χώρο και τον αντίστοιχο χαµηλό σηµασιολογικό 

αναβρασµό αποκρυσταλλώνει την κατασκευή του ιδεολογικού νοήµατος. Συνεκδοχικά, 

όσο λιγότερα γλωσσικά αντικείµενα συνοδεύουν τα οπτικά στοιχεία, τόσο χαµηλότερη 

είναι η συµφραστική πλαισίωση και τόσο µεγαλύτερη ελευθερία κατασκευής νοηµάτων 

έχουν οι αποδέκτες, ενώ αντίστροφα η εκτενέστερη γλωσσική πλαισίωση µιας οπτικής 

απεικόνισης συνεπάγεται ισχυρότερη κατευθυντήρια πρόθεση από πλευράς των 

διαφηµιστών, χωρίς ωστόσο αυτό να σηµαίνει πως η χαµηλή συµφραστική τάση είναι 

σε µικρότερο βαθµό ιδεολογικοποιηµένη από ό,τι η υψηλή (Cheong 2004: 190).  

Όπως γίνεται αντιληπτό από την προηγηθείσα ανάλυση, τα περιθώρια 

διαµόρφωσης και οριοθέτησης του ιδεολογικού πλαισίου ενός επικοινωνιακού 

µηνύµατος καθορίζονται σε αντιστοιχία µε τις επιλογές και αναλογίες των 

συµβαλλόµενων σηµειωτικών πόρων ενός πολυτροπικού κειµένου. Στην περίπτωση, 

συνεπώς, που το επικοινωνιακό µήνυµα αποσκοπεί στην πειθώ των αποδεκτών, γίνεται 

αντιληπτό ότι η επιλογή των συστατικών των συµβαλλόµενων τρόπων και ο ορισµός 

των µεταξύ τους αναλογιών και σχέσεων, συνιστούν στην ουσία την επιχειρηµατολογία 

του κειµένου. Έχοντας, λοιπόν, ως αφετηρία τη θέση ότι «σε ένα αµάλγαµα λεκτικών 

και οπτικών στοιχείων η οπτική πληροφορία παίζει καθοριστικό ρόλο στην πειθώ» 

(Birdsell & Groarke 1996: 2) και ότι οι εικόνες συµβάλλουν στη λογική 

επιχειρηµατολογία σε συνδυασµό µε το κείµενο (Blair 2004), επιλέξαµε ως αντικείµενο 

διερεύνησης την ικανότητα εντοπισµού εκείνων των σηµειωτικών χαρακτηριστικών 

που διαµορφώνουν την επιχειρηµατολογία ενός πολυτροπικού κειµένου έντυπης 

διαφηµιστικής αφίσας και συνεισφέρουν στην πειστική αποτελεσµατικότητά της.  

Είναι σηµαντικό να αναφερθεί πως, παρά τη συστηµατική διερεύνηση της 

επιχειρηµατολογίας σε εκπαιδευτικά συµφραζόµενα τα τελευταία χρόνια, έρευνες µε 

αντικείµενο την επιχειρηµατολογία σε πολυτροπικό περιβάλλον µε συµµετέχοντες 

µαθητές που ολοκληρώνουν τη δευτεροβάθµια εκπαίδευση δεν υπάρχουν και εξαιτίας 

αυτής της έλλειψης οι ερευνητικές υποθέσεις που διαµορφώθηκαν κρίθηκε αναγκαίο να 

ευθυγραµµιστούν µε τα εκπαιδευτικά δεδοµένα της ελληνικής πραγµατικότητας. 

Συγκεκριµένα, λαµβάνοντας υπόψη α) το γεγονός ότι οι µαθητές και µαθήτριες ειδικά 

στην Γ΄ Λυκείου ασκούνται συστηµατικά στην παραγωγή και αναγνώριση 

επιχειρηµατολογικού λόγου, β) ότι τα νέα εγχειρίδια του Γυµνασίου που προσεγγίζουν 

την πολυτροπικότητα εισήχθησαν στην εκπαίδευση µετά την ολοκλήρωση της 

γυµνασιακής εκπαίδευσης των συµµετεχόντων/συµµετεχουσών στην έρευνα, καθώς και 

γ) την (βάσει του σχολικού εγχειριδίου της Γ΄ Λυκείου) σε µικρότερη κλίµακα 

εξοικείωση των µαθητών µε πολυτροπικά κείµενα (έντυπες διαφηµιστικές αφίσες) και 

κυρίως µε τα οπτικά συστατικά τους, αναµενόταν πως οι µαθητές/µαθήτριες θα ήταν σε 

θέση εντοπίσουν και να αναγνωρίσουν τα γλωσσικά στοιχεία πειθούς µεταξύ των 

συστατικών της έντυπης διαφηµιστικής αφίσας και θα είχαν καλύτερες επιδόσεις στον 

εντοπισµό των γλωσσικών παρά των οπτικών στοιχείων που συµβάλλουν στην πειθώ 

µιας έντυπης διαφηµιστικής αφίσας. Επιπλέον, δεδοµένων των πορισµάτων ερευνών 

που παρουσιάζουν τα κορίτσια στην ηλικία των 15-17 να έχουν καλύτερες επιδόσεις 

από τα αγόρια στον αναλυτικό σχολιασµό επιχειρηµατολογικών κειµένων (Marttunen et 

al. 2005), λόγω καλύτερων επιδόσεων γενικά στον γραπτό λόγο και στη σωστή από 

γραµµατικής άποψης έκφραση (Engelhard et al. 1994, Knudson 1995, Berninger et al. 

1996), αναµενόταν κατ’ αντιστοιχία, παρά την απουσία συναφών ερευνητικών 

ευρηµάτων, η υπερίσχυση των κοριτσιών στην αναγνώριση επιχειρηµατολογίας σε 

πολυτροπικό κείµενο έντυπης διαφηµιστικής αφίσας. 
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3. ∆ιεξαγωγή έρευνας 

3.1. Μεθοδολογία και δεδοµένα 

Στην έρευνα συµµετείχαν 241 µαθητές και µαθήτριες Γ΄ τάξης όλων των Ενιαίων 

Λυκείων της πόλης του Βόλου, εκ των οποίων ενενήντα επτά (97) ήταν αγόρια (40,2%) 

και εκατόν σαράντα τέσσερα (144) κορίτσια (59,8%). Στο πλαίσιο ευρύτερης 

δοκιµασίας διερεύνησης και αξιολόγησης δεξιοτήτων επιχειρηµατολογίας ζητήθηκε 

µεταξύ άλλων από τους/τις µαθητές/µαθήτριες να αναγνωρίσουν σε πολυτροπικό 

κείµενο έντυπης διαφηµιστικής αφίσας της Greenpeace (βλ. Παράρτηµα) για τα 

µεταλλαγµένα προϊόντα τα στοιχεία εκείνα του λεκτικού και οπτικού τρόπου, τα οποία 

συνιστούν τα µέσα επιχειρηµατολογίας των διαφηµιστών και στα οποία στηρίζεται η 

πειστικότητα της αφίσας. Η συγκεκριµένη απαίτηση δεν είναι καινοφανής για τους 

µαθητές της Γ΄ Λυκείου, καθώς οι τελευταίοι καλούνται στο πλαίσιο ενδοσχολικών 

δραστηριοτήτων να επεξεργαστούν έντυπες διαφηµίσεις και αφίσες και να σχολιάσουν 

τα στοιχεία στα οποία στηρίζεται η πειστική δύναµή τους, κάτι που συµφωνούσε µε 

τους ερευνητικούς στόχους της µελέτης µας.  

Η αφίσα που επιλέχθηκε, διαφοροποιούµενη από την πρόκριση καταναλωτικών 

προτύπων και αποσκοπώντας στον επηρεασµό των αποδεκτών για υιοθέτηση 

συγκεκριµένης συµπεριφοράς και καλλιέργεια ορισµένης νοοτροπίας, κρίθηκε 

περισσότερο πρόσφορη για τις ανάγκες της µελέτης. Επιπλέον, όπως θα παρουσιαστεί 

στη συνέχεια, ανταποκρίνεται πλήρως στα σύγχρονα πρότυπα κατασκευής 

πολυτροπικού νοήµατος, γεγονός που καθιστά λογική τη σύνδεση του βαθµού 

αποκωδικοποίησης του νοήµατός της και της ικανότητας πρόσληψης της 

επιχειρηµατολογίας σε πολυσηµειωτικά κείµενα γενικά.  

Σύµφωνα µε την πολυσηµειωτική προσέγγιση της αφίσας της Greenpeace 

διαµορφώθηκε ένα σύνολο κριτηρίων στα οποία αναµενόταν να ανταποκριθούν οι 

µαθητές. Αυτά τα κριτήρια αναφέρονται τόσο στον οπτικό όσο και στον λεκτικό 

σηµειωτικό τρόπο και ουσιαστικά συνίστανται στα συστατικά στοιχεία που συνθέτουν 

κάθε τροπικότητα. Οι µαθητές και οι µαθήτριες ερωτήθηκαν για τα στοιχεία στα οποία 

βασίζεται η πειθώ του οπτικού µηνύµατος (της εικόνας) και του γραπτού µηνύµατος 

(κειµένου) της αφίσας. Με αυτόν τον τρόπο επιδιώχθηκε να καταστεί σαφές ότι 

ζητούµενο της δοκιµασίας στην οποία υποβλήθηκαν ήταν ο προσδιορισµός στοιχείων 

που «βλέπουν» και «διαβάζουν» µε την παραδοσιακή σηµασία των όρων και να 

αποφευχθεί η σύγχυση που ενδεχοµένως θα προκαλούνταν από µια γενικόλογη 

διατύπωση για την πειστικότητα της αφίσας συνολικά. Άλλωστε, κρίθηκε σκόπιµο να 

δοθεί η συγκεκριµένη διευκρίνιση, εφόσον µεταξύ των σκοπών της µελέτης ήταν και η 

σύγκριση της ικανότητας αναγνώρισης και διάκρισης γλωσσικών και οπτικών 

στοιχείων πειθούς µεταξύ των συστατικών της έντυπης διαφήµισης/αφίσας.  

Έτσι, παρόλο που σε καµία περίπτωση δεν αναµενόταν από τους/τις 

µαθητές/τριες γνώση και χρήση του πολυτροπικού κώδικα στην πρόσληψη των 

µηνυµάτων της αφίσας, αναµενόταν η ικανότητα αναγνώρισης των συνθετικών 

στοιχείων του λεκτικού και οπτικού σηµειωτικού τρόπου και η διασύνδεσή τους µε τις 

λειτουργίες πειθούς που επιτελούν. Πάνω σε αυτή τη βάση διαµορφώθηκε ένα σύνολο 

στοιχειωδών κλειδιών πολυτροπικής ανάλυσης στο οποίο οι συµµετέχοντες θα 

µπορούσαν τυπικά να αντεπεξέλθουν. Αυτά τα κλειδιά ανάλυσης παρουσιάζονται µέσα 

από την πολυτροπική ανάλυση της αφίσας που ακολουθεί.  

 

3.2. Πολυτροπική ανάλυση αφίσας Greenpeace  

Η οπτική σύσταση της υπό εξέταση αφίσας εκφράζει αφηγηµατικές σχέσεις βάσει του 

αναπαραστατικού νοήµατος που αναπτύσσεται στη σκηνή: ο εικονιζόµενος άνθρωπος 

µε τη βοήθεια ενός µεγαλύτερου του συνηθισµένου µεγεθυντικού φακού εστιάζει το 
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βλέµµα και την προσοχή του στην εξέταση κάποιου αντικειµένου µη ορατού και 

προσδιορίσιµου στους θεατές. Η εστίαση της προσοχής και η ενδελεχής εξέταση 

τονίζεται µέσω ενός ευρηµατικού τεχνάσµατος, της αναστροφής της λειτουργίας του 

µεγεθυντικού φακού, µε τη µεγέθυνση όχι του εξεταζόµενου αντικειµένου (που δεν 

εικονίζεται), αλλά του ανθρώπινου µατιού. Με αυτό τον τρόπο τονίζεται η προσήλωση 

του βλέµµατος, ενώ σε συνδυασµό µε το ανασηκωµένο φρύδι του ηθοποιού και το 

σοβαρό και προβληµατισµένο ύφος του παρουσιάζεται η απαιτητικότητα και 

σηµαντικότητα της κατάστασης.  

Ως προς την αναπαραστατική µεταλειτουργία, πρόκειται για ενέργεια αµετάβατη, 

εφόσον εµπλέκεται ένας µόνο συµµετέχων και δεν εικονίζεται το αντικείµενο που 

συνιστά αποδέκτη της ενέργειας. Η εικόνα είναι αφηγηµατική µε κυρίαρχη µορφή 

διανύσµατος αυτή της κατεύθυνση του βλέµµατος του εικονιζόµενου προσώπου, του 

δράστη, προς αντικείµενο που δε συµπεριλαµβάνεται στην οπτική αναπαράσταση (µη 

µεταβατική σκηνή).  

∆ιακριτικό γνώρισµα της συγκεκριµένης διαφήµισης είναι η αξιοποίηση της 

οπτικής απεικόνισης ενός προσώπου, του ηθοποιού Θοδωρή Αθερίδη, ως 

Οδηγού/Καθοδηγητή και συγκεκριµένα ως Σηµείου Εστίασης, το οποίο καθίσταται 

κειµενικά και διαπροσωπικά εξέχον χάρη στη θέση (κεντρική τοποθέτηση), το µέγεθος 

(καλύπτει το µεγαλύτερο µέρος της αφίσας), αλλά και την πρόκληση έκπληξης και 

περιέργειας στους θεατές εξαιτίας της χρήσης ενός µεγεθυντικού φακού. Καταφέρνει, 

έτσι, η οπτική απεικόνιση να ελκύσει το βλέµµα περισσότερο από τα υπόλοιπα 

συστατικά στοιχεία της αφίσας, γεγονός που ενισχύεται και από την υψηλή φυσική 

τροπικότητα µε την πιστή ως προς την πραγµατικότητα απόδοση των 

αναπαριστώµενων (χρήση φωτογραφίας) (van Leeuwen 2005: 168). Επιπλέον, η 

επιλογή του συγκεκριµένου ηθοποιού ελκύει το ενδιαφέρον λόγω της 

αναγνωρισιµότητάς του, εφόσον η επιλογή διάσηµων προσώπων µε ισχυρή και 

αναγνωρίσιµη κοινωνική ταυτότητα εξ ορισµού κερδίζει την εµπιστοσύνη του 

διαφηµιστικού κοινού, καθώς στο πρόσωπό τους συνδυάζεται η φυσική παρουσία και η 

κοινωνική καταξίωση. Υπ’ αυτή την έννοια το εικονιζόµενο πρόσωπο γίνεται σύµβολο, 

εφόσον µέσω της κοινωνικής σύµβασης που αναγνωρίζεται στο πρόσωπό του αποκτά 

ένα νόηµα που το καθιστά ικανό να αντιπροσωπεύει κάτι άλλο πέρα από τον εαυτό του 

(Fiske 1992: 116), στην προκειµένη περίπτωση τον ιδεατό ενσυνείδητο πολίτη που 

υιοθετεί ενεργητική στάση απέναντι στα ζητήµατα του ανθρώπινου βίου. 

Ως προς τη διαπροσωπική µεταλειτουργία, παρόλο που δεν υπάρχει άµεση οπτική 

επαφή, ώστε να δηµιουργείται σε φαντασιακό επίπεδο επαφή µεταξύ αναπαριστώµενου 

προσώπου και θεατή, το κοντινό πλάνο δηλώνει σχέση οικειότητας, ενώ η οξεία γωνία 

λήψης στο ίδιο επίπεδο µε το εικονιζόµενο πρόσωπο δηµιουργεί αίσθηση εµπλοκής και 

ισότητας. Αυτά τα χαρακτηριστικά (οξεία γωνία λήψης, προσφορά και απουσία βάθους 

στο πλάνο) κάνουν την παρουσίαση των εικονιζόµενων αντικειµενική (Karagevrekis 

2012).  

Σε ό,τι αφορά την κειµενική µεταλειτουργία και συγκεκριµένα την πληροφοριακή 

αξία, η τοποθέτηση του εικονιζόµενου στη βάση και στο κέντρο της αφίσας τον 

καθιστά ταυτόχρονα πυρήνα της οπτικής πληροφορίας και αντανάκλαση της 

πραγµατικότητας, δηλαδή του τι (πρέπει να) ισχύει. Ως προς την οριζόντια διάταξη, το 

συνοδευτικό κείµενο τοποθετούµενο στη δεξιά πλευρά παρουσιάζεται ως νέα 

πληροφορία.  

Αξίζει να σηµειωθεί πως η περιχάραξη είναι ιδιαίτερα χαλαρή, καθώς τα 

συντιθέµενα οπτικά και λεκτικά στοιχεία παρουσιάζονται σαν να ανήκουν σε µια 

ενότητα. Αυτή η αίσθηση του συνανήκειν εξασφαλίζεται όχι µόνο µέσω της απουσίας 

διαχωριστικών γραµµών µεταξύ των σηµειωτικών πόρων, αλλά και µέσω της 
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επικάλυψής τους, καθώς τα λεκτικά συστατικά µέρη τοποθετούνται πάνω στα οπτικά σε 

βαθµό που σε ορισµένες περιπτώσεις καθίσταται δύσκολος ο διαχωρισµός του αν η 

χρήση τους υπάγεται στο λεκτικό ή οπτικό σηµειωτικό τρόπο (π.χ. Don’t buy it, ΠΕΙΤΕ 

ΟΧΙ ΣΤΑ ΜΕΤΑΛΛΑΓΜΕΝΑ), διαµορφώνοντας αυτό που ονοµάζεται κειµενική 

ολοκλήρωση (textual integration) (van Leeuwen 2005: 12). Η περίπτωση, µάλιστα, της 

λέξης ΟΧΙ είναι ενδεικτική της µετακύλησης οπτικών σηµειωτικών χαρακτηριστικών 

στο λεκτικό συµβολικό σύστηµα, εφόσον το Χ είναι ταυτόχρονα αναγνωρίσιµο ως 

γράµµα, αλλά και ως απαγορευτικό σύµβολο και ως σύµβολο δήλωσης κινδύνου που 

εικονίζεται σε συσκευασίες κάθε µορφής δηλητηριωδών ουσιών. Και η χρωµατική 

αρµονία –επιλογή χρωµάτων της ίδιας οικογένειας (έντονο ανοιχτό πορτοκαλί και 

κόκκινο– συµβάλλει στην κατεύθυνση της χαλαρής περιχάραξης, ενώ και η τάση προς 

µονοχρωµία σε όλα τα σηµεία της αφίσας που δεν καλύπτονται από το Σηµείο 

Εστίασης είναι ακόµη ένα στοιχείο που ελκύει την προσοχή των αποδεκτών. 

Στη διαµόρφωση του διατροπικού νοήµατος της αφίσας η λεκτική και οπτική 

συνέργεια είναι αρκετά στενή συνδέοντας βάσει του περιεχοµένου (µείξη συνοχικών 

δεσµών) συγκεκριµένες οπτικές πληροφορίες µε συγκεκριµένες λέξεις (τυπογραφική 

αλληλεπίδραση). Στόχος της διασύνδεσης των σηµειωτικών πόρων είναι η πρόσληψη 

του σκοπούµενου από τους δηµιουργούς µηνύµατος µε απώτερο στόχο την πειθώ των 

αποδεκτών για ανάληψη συγκεκριµένης δράσης.  

Η κατάσταση που υποβάλλεται και η στάση που προβάλλεται από τον 

Οδηγό/Καθοδηγητή διαµορφώνει ουσιαστικά το συµφραστικό πλαίσιο µέσα στο οποίο 

αποκτούν λόγω αλληλεπίδρασης την πειστική ισχύ τους τα συνοδευτικά λεκτικά 

συστατικά. Συγκεκριµένα, ο Βελτιωτής, που παρουσιάζεται στο κείµενο µε µορφή 

παραγράφου (Πολλά από τα αγαπηµένα µας προϊόντα είναι πιθανόν να περιέχουν ή να 

προέρχονται από µεταλλαγµένους οργανισµούς. Από τις 18 Απριλίου, όλα τα 

µεταλλαγµένα προϊόντα θα πρέπει να φέρουν σήµανση. Αν θέλετε, λοιπόν, να µην τρώτε 

µεταλλαγµένα, εξετάστε προσεκτικά τις ετικέτες, διαµαρτυρηθείτε στις εταιρίες παραγωγής 

και εµπορίας τροφίµων και δηλώστε την αντίθεσή σας. Ενηµερώστε την Greenpeace για 

τη δράση σας. Γιατί ως καταναλωτές έχετε τη δύναµη να διώξετε τα µεταλλαγµένα), 

αποκρυσταλλώνει και επεκτείνει το µήνυµα που πηγάζει από τον Οδηγό/Καθοδηγητή, ο 

οποίος ανεξάρτητα του λεκτικού σηµειωτικού πόρου θα µπορούσε να ερµηνευτεί 

πολλαπλά. Οι γλωσσικές επιλογές του Βελτιωτή επιδιώκουν τη συναισθηµατική 

εµπλοκή και κινητοποίηση των αποδεκτών, γεγονός που επιτυγχάνεται µε τη χρήση του 

α΄ πληθυντικού προσώπου (αγαπηµένα µας), που ουσιαστικά εντάσσει δηµιουργούς και 

αποδέκτες στην ίδια θέση καλλιεργώντας µια αίσθηση αλληλεγγύης (Meyers 1994: 81-

82), αλλά και η χρήση προτρεπτικών λεκτικών φράσεων, που πραγµατώνονται µέσω 

της προστακτικής (εξετάστε, διαµαρτυρηθείτε, δηλώστε, ενηµερώστε).  

Ιδιαίτερα ενδιαφέρον είναι το επιχείρηµα που χρησιµοποιείται στον Βελτιωτή. 

Από γλωσσικής άποψης διατυπώνεται µε ένα υποθετικό συλλογισµό, που στην ουσία 

στηρίζεται σε µία λανθάνουσα παραδοχή. Ο συλλογισµός αυτός θα µπορούσε να 

αναλυθεί ως εξής:  

 
Αν (=επειδή) θέλετε να µην τρώτε µεταλλαγµένα  

[που δε θέλετε να τρώτε µεταλλαγµένα, δεδοµένου του ότι όλοι θέλουν να µην τρώνε 

µεταλλαγµένα, επειδή …] 

εξετάστε, διαµαρτυρηθείτε, δηλώστε, ενηµερώστε  

 

Ενδιαφέρων, επίσης, είναι και ο τρόπος χρήση της άρνησης ως συνοδευτικού του 

ρήµατος τρώτε και όχι του θέλετε, κάτι που µπορεί να γίνει καλύτερα αντιληπτό, αν 

αλλάξουµε τη θέση της:  
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Αν θέλετε να µην τρώτε µεταλλαγµένα 

Αν δεν θέλετε να τρώτε µεταλλαγµένα  

 

Η συγκεκριµένη διατύπωση υποβάλλει και γλωσσικά τη σωστή στάση που πρέπει να 

κρατήσουν οι αποδέκτες και η οποία, επιπρόσθετα, προβάλλεται ως συµπέρασµα 

(λοιπόν) όσων διατυπώθηκαν νωρίτερα στον Βελτιωτή.  

Η κατασκευή του ιδεολογικού νοήµατος στην αφίσα στηρίζεται στην αµφίδροµη 

επένδυση λεξικογραµµατικού νοήµατος µεταξύ του γλωσσικού κειµένου της 

Ανακοίνωσης και της οπτικής απεικόνισης του Οδηγού/Καθοδηγητή. Έτσι, το εύρος 

των ερµηνειών που θα µπορούσαν να αποδοθούν στον Οδηγό/Καθοδηγητή 

περιορίζονται και προσδιορίζονται επακριβώς χάρη στην υψηλή συµφραστική τάση και 

τον στενό ερµηνευτικό χώρο της Ανακοίνωσης και του Βελτιωτή.  

Τα συστατικά στοιχεία, λοιπόν, που συµβάλλουν στην πειστικότητα της αφίσας 

είναι για τον οπτικό σηµειωτικό τρόπο ο γνωστός ηθοποιός, ο µεγεθυντικός φακός, το 

ύφος/εκφράσεις προσώπου, η πλαισίωση του σλόγκαν στην µπλούζα, το χρώµα της 

αφίσας, το τονισµός του µατιού µέσα στον φακό, ο χώρος του σούπερ µάρκετ, τα 

ερωτηµατικά και η γραµµατοσειρά, το Χ στη λέξη ΟΧΙ και το λογότυπο της Greenpeace 

και για τον λεκτικό σηµειωτικό τρόπο η ερώτηση, οι προτρεπτικές φράσεις (χρήση 

προστακτικής), η χρήση του συνθήµατος (σλόγκαν), η επίκληση στο συναίσθηµα των 

αποδεκτών (Γιατί ως καταναλωτές έχετε τη δύναµη να διώξετε τα µεταλλαγµένα) και ο 

συλλογισµός (Αν θέλετε να µην τρώτε µεταλλαγµένα … εξετάστε…).  

 

1. Αποτελέσµατα  

Στη δοκιµασία για την αναγνώριση στοιχείων επιχειρηµατολογίας σε πολυτροπικό 

κείµενο έντυπης διαφηµιστικής αφίσας σηµειώθηκαν πολύ χαµηλές επιδόσεις (Μ.Ο. 

26,9 ± 13,9) συγκριτικά µε τις δοκιµασίες στις οποίες συµµετείχαν (σχετικές µε 

αναγνώριση και παραγωγή επιχειρηµατολογικού λόγου), µε βαθµολογικό όριο από 0 

έως 57 και άριστα τα 100. Κάτω από 40/100 κινήθηκε το 53,3% , ενώ πάνω από 75/100 

δεν συγκέντρωσε κανείς συµµετέχων ή συµµετέχουσα.  

Από τη σύγκριση του µέσου όρου της επίδοσης των συµµετεχόντων στην 

αναγνώριση των γλωσσικών γνωρισµάτων που στοιχειοθετούν την επιχειρηµατολογία 

της αφίσας (αναγνώριση τυπολογίας, Μ.Ο. 13,3 ±12) και των οπτικών στοιχείων της 

πειθούς της αφίσας (αναγνώριση τοπολογίας, Μ.Ο. 14,9 ± 10,4) δεν προέκυψε 

στατιστικώς σηµαντική διαφορά (p = 0.127). Στο ίδιο αποτέλεσµα καταλήξαµε και από 

τον έλεγχο των δύο παραµέτρων µε βάση το φύλο, όπου διαπιστώθηκε ότι τόσο στα 

αγόρια όσο και στα κορίτσια δεν υπάρχει στατιστικώς σηµαντική διαφορά στην 

αναγνώριση της επιχειρηµατολογικής τυπολογίας και τοπολογίας. Τα αποτελέσµατα 

αυτής της σύγκρισης παρουσιάζονται στον ακόλουθο πίνακα 4.1.  

 

Πίνακας 1. Αναγνώριση επιχειρηµατολογίας αφίσας. Σύγκριση µέσων όρων τυπολογίας-

τοπολογίας µεταξύ των δύο φύλων. (Μ.Ο. = Μέσος όρος) 

 Φύλο   

Μ.Ο Τυπολογίας-Τοπολογίας Αγόρια Κορίτσια Σηµαντικότητα 

p 

M.O. αναγνώρισης Τυπολογίας 13,4 ± 11 13,2 ± 12,6 p = 0.333 

Μ.Ο. αναγνώρισης Τοπολογίας 15,3 ± 10,3 14,7 ± 10,5 p = 0.241 

 

Στην αναγνώριση των στοιχείων που στοιχειοθετούν τον οπτικό σηµειωτικό 

τρόπο, κανένας/καµία µαθητής/µαθήτρια δεν αναγνώρισε και τα δέκα συστατικά 

στοιχεία, γεγονός που µπορεί να συνδεθεί µε τον αρκετά επιφανειακό τρόπο 
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προσέγγισης και ανάλυσης των εικόνων που συµβάλλουν στην πειθώ έντυπων 

διαφηµιστικών αφισών στην εκπαιδευτική πράξη. Η πλειοψηφία των µαθητών (74,2%) 

εντόπισε από 1 έως 3 στοιχεία, ενώ το 13,20% δεν προσδιόρισε σωστά κανένα στοιχείο 

του οπτικού σηµειωτικού τρόπου. Υψηλότερο ποσοστό αναγνώρισης σηµείωσε ο 

µεγεθυντικός φακός (56,77%) και ο εικονιζόµενος ηθοποιός (55,48%), ενώ το λογότυπο 

της Greenpeace, το χρώµα και το τέχνασµα του τονισµού του µατιού µέσα στον 

µεγεθυντικό φακό είχαν τις λιγότερες αναφορές.  

 

Πίνακας 2. Ποσοστά αναγνώρισης συστατικών σηµειωτικό πόρων 

Οπτικός σηµειωτικός πόρος 

Αριθµός στοιχείων 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Ποσοστό % 13,20 30,81 22,64 20,75 6,28 5,03 0,62 0,62 0 0 0 

Λεκτικός σηµειωτικός πόρος 

Αριθµός στοιχείων 0 1 2 3 4 5      

Ποσοστό % 45,28 30,81 22,64 1,25 0 0      

 

Ως προς τον λεκτικό σηµειωτικό τρόπο, περίπου οι µισοί συµµετέχοντες (53,45%) 

προσδιόρισαν σωστά 1 µε 2 συστατικά στοιχεία, µε το 45,28% να µην εντοπίζει σωστά 

κανένα στοιχείο επιχειρηµατολογίας του λεκτικού πόρου. Την υψηλότερη αναγνώριση 

είχε το σύνθηµα (σλόγκαν) της αφίσας (36,77%) και τη χαµηλότερη ο συλλογισµός που 

διατυπώνεται στον Βελτιωτή (1,93%). Τέλος, ένα 8,8% των µαθητών/τριών συνέχεε τα 

γνωρίσµατα του οπτικού µε τον λεκτικό σηµειωτικό τρόπο, κυρίως αυτά που 

αφορούσαν στο µέγεθος ή το χρώµα της γραµµατοσειράς και τα ερωτηµατικά σηµεία 

στίξης. Τα αποτελέσµατα αυτής της ανάλυσης εκτίθενται διεξοδικά στον πίνακα 4.2.  

  

Πίνακας 3. Κατάταξη συστατικών σηµειωτικών πόρων κατά ποσοστό αναγνώρισης 

Οπτικός σηµειωτικός πόρος Λεκτικός σηµειωτικός πόρος  

1. Μεγεθυντικός φακός  56,77% 1. Σύνθηµα (σλόγκαν) 36,77% 

2. Γνωστός ηθοποιός 55,48% 2. Ερώτηση  25,8% 

3. Ύφος/εκφράσεις 

προσώπου 

19,35% 3. Χρήση Προστακτικής 4,51% 

4. Πλαισίωση σλόγκαν στην 

µπλούζα 

16,77% 4. Γιατί ως καταναλωτές έχετε τη δύναµη να 

διώξετε τα µεταλλαγµένα 

2,58% 

5. Ερωτηµατικά/ 

γραµµατοσειρά 

15,48% 5. Αναγνώριση συλλογισµού (Αν θέλετε να 

µην τρώτε … )  

1,93% 

6. Χρώµα αφίσας 9,67%   

7. Χώρος σούπερ µάρκετ 8,38%   

8. Τονισµός µατιού µέσα 

στο φακό 

5,8%   

9. Χ στη λέξη ΟΧΙ 3,22%   

10. Λογότυπο Greenpeace 3,22%   

 

5. Συµπεράσµατα  

Καταλήγοντας, βάσει των ερευνητικών ευρηµάτων, συµπεραίνουµε ότι οι 

συµµετέχοντες/συµµετέχουσες στην έρευνα µαθητές/µαθήτριες που ολοκληρώνουν τη 

∆ευτεροβάθµια εκπαίδευση δεν είναι σε θέση να αναγνώσουν ένα πολυτροπικό κείµενο 

εντοπίζοντας και διακρίνοντας τα συστατικά µέρη του κάθε σηµειωτικού τρόπου και τις 

λειτουργίες που αυτά επιτελούν. Έτσι, τόσο τα αγόρια όσο και τα κορίτσια εντόπισαν 

στην πλειοψηφία τους (περίπου 75%) λιγότερα από το 1/3 των στοιχείων πειθούς της 

οπτικής σηµειολογίας και µάλιστα τα στοιχεία που εντοπίστηκαν ήταν τα περισσότερο 
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εξέχοντα. Ωστόσο, και στον εντοπισµό στοιχείων πειθούς στον λόγο ο µέσος όρος 

επίδοσης κινήθηκε –αν και όχι µε στατιστικών σηµαντική διαφορά– λίγο πιο χαµηλά 

από τον µέσο όρο επίδοσης στην αναγνώριση των οπτικών στοιχείων. Και σε αυτή την 

περίπτωση δεν υπήρχαν στατιστικώς σηµαντικές διαφορές ως προς την παράµετρο του 

φύλου. Αυτά τα ευρήµατα οδήγησαν στην απόρριψη και των δύο ερευνητικών 

υποθέσεων της µελέτης µας.  

Το γεγονός ότι οι µαθητές/µαθήτριες συνέχεαν γνωρίσµατα του λεκτικού και 

οπτικού σηµειωτικού τρόπου χαρακτηρίζοντας συστατικά του οπτικού τρόπου ως 

λεκτικά ή αντίστροφα, καθώς και γενικότερα τα πολύ χαµηλά ποσοστά αναγνώρισης 

των στοιχείων πειθούς και των δύο σηµειωτικών τρόπων που δεν προσέγγιζαν 

αριθµητικά ούτε τα µισά από τα αξιοποιούµενα µέσα, υποδηλώνει ότι ο γραµµατισµός 

που προωθείται στο σχολείο είναι κατεξοχήν (αν όχι αποκλειστικά) γλωσσικός (Jewitt 

2005: 330) και σπάνια συνδέεται µε σύγχρονες πρακτικές γραµµατισµού πολυτροπικού 

χαρακτήρα σηµαντικών για τον ανθρώπινο βίο κειµενικών τύπων (Davies 2006). Αυτό, 

λοιπόν, που προκύπτει ως αδιαµφισβήτητο συµπέρασµα είναι η επιβεβληµένη για τα 

σύγχρονα δεδοµένα αναγκαιότητα ενασχόλησης των µαθητών/µαθητριών µε 

πολυτροπικά κείµενα και η εξοικείωσή τους µε αυτά. Η σύνθεση του περιβάλλοντος 

επικοινωνιακού κόσµου από κείµενα πολυτροπικά συνιστά τη νέα πραγµατικότητα, 

στην οποία καλούνται να προσαρµοστούν οι µελλοντικές γενιές.  

Πρώτο βήµα προς αυτή την κατεύθυνση πρέπει να είναι η σωστή «ανάγνωση» 

των πολυτροπικών κειµένων, µε αντικατάσταση των υπαινιγµών στα σχολικά 

εγχειρίδια για τα δοµικά και λειτουργικά µέρη των έντυπων διαφηµίσεων από σαφείς 

αναφορές και παραδείγµατα. Παράλληλα, απαραίτητη κρίνεται η ενεργητική εµπλοκή 

των µαθητών µε υλικό που θα προσκοµίζουν οι ίδιοι για επεξεργασία και ανάλυση, 

καθώς και µε συγκρίσεις έντυπων και ψηφιακών διαφηµίσεων, η σύνδεση 

διαφηµιστικών σκοπών µε συγκεκριµένες γλωσσικές και οπτικές επιλογές, οι 

συγκρίσεις επιχειρηµατολογικών κερδοσκοπικών και µη διαφηµίσεων, ο 

µετασχηµατισµός πολυτροπικών κειµένων σε µονοτροπικά και αντίστροφα (πρβλ. 

Πρόγραµµα Σπουδών ΝΕΓ σ. 16, 42, 59, 61, 74)
1
 και η αξιοποίηση σχολικών δράσεων 

ως κινήτρων για σύνθεση πολυτροπικών κειµένων, που θα επιτρέψει στους µαθητές να 

εφαρµόσουν πλήρως επιχειρηµατολογικές τεχνικές, συνδέοντας την ενδοσχολική 

πραγµατικότητα µε πρακτικές πειθούς.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ: Η υπό εξέταση αφίσα 
 

 


