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Abstract 

This article presents a critical literacy educational program on The advertisement in our life, which was 

implemented in the spring of 2013 in the Language Workshop of Model Experimental Elementary School 

of Florina. Specifically, the Program was implemented in Group of Students for Critical Literacy for 

twenty teaching hours and was attended by18students of 5thgrade of elementary school. 

This is an interdisciplinary project which has as a central theme the ads and as a theoretical framework 

the Pedagogy of Multiliteracies. During the implementation of the Program, firstly, were highlighted the 

evolution of textual item in the context of social needs and the alternation from printed and oral text to 

multimodal-multimedia text and, secondly, the structural characteristics of advertising, the presentation of 

its functions, along with the linguistic and stylistic elements that are selected in order to achieve 

communicative goals were analyzed. 

During the Program a variety of interdisciplinary, playful and child-centered activities made by students, 

were aiming to improve their linguistic and textual skills, to provide motivation and inspiration for their 

own creative output, to evolve themselves in creating advertising scenarios and, finally, to guide them in 

understanding and dealing with the advertising texts in a critical way. 

In addition, training activities were carried out in support of the educational partners that participated in 

the project and, finally, monitoring framework, feedback and ongoing evaluation of the program was 

applied, in order to provide an alternative educational proposal for the teaching of critical literacy in 

elementary school. 

 



1. Εισαγωγή 
Στο Πρότυπο Πειραµατικό Δηµοτικό Σχολείο  (Π.Π.Σ.) Φλώρινας λειτούργησε το 

σχολικό έτος 2012-13 για πρώτη φορά ο νέος θεσµός των Οµίλων Καινοτοµίας και 

Αριστείας. Με την επιστηµονική εποπτεία του Εργαστηρίου Μελέτης της Γλώσσας και 

Προγραµµάτων Γλωσσικής Διδασκαλίας του Παιδαγωγικού Τµήµατος Νηπιαγωγών 

Φλώρινας ιδρύθηκε το Εργαστήρι Γλώσσας του Π.Π.Σ. Φλώρινας. Στόχος του είναι να 

αποτελέσει «φυτώριο» καλών πρακτικών για τη βελτίωση της διδασκαλίας του 

γλωσσικού µαθήµατος και χώρο πειραµατικής εφαρµογής και ελέγχου 

αποτελεσµατικότητας διδακτικών πρακτικών σχετικών µε τις σύγχρονες διδακτικές 

προσεγγίσεις της γλώσσας.  

Κατά το σχολικό έτος 2012-13 στο Εργαστήρι Γλώσσας λειτούργησαν δύο θεµατικοί 

κύκλοι, το Παραµύθι και η Αφήγηση και ο Κριτικός Γραµµατισµός. Στον κύκλο για τον 

Κριτικό Γραµµατισµό πραγµατοποιήθηκαν συνολικά ενενήντα οκτώ διδακτικές ώρες,  

από τις οποίες οι είκοσι στη διάρκεια πέντε εβδοµάδων αφιερώθηκαν στο πρόγραµµα 

«Οι διαφηµίσεις στη ζωή µας» και συµµετείχαν σε αυτό 18 µαθητές1 της Ε΄ Δηµοτικού 

από τέσσερα Δηµοτικά Σχολεία της Φλώρινας. 

Η γενική κατεύθυνση και το θεωρητικό πλαίσιο του Εργαστηρίου Γλώσσας 

συγκροτήθηκε µε βάση το Νέο Πρόγραµµα Σπουδών για τη Γλώσσα και τη Διδασκαλία 

των κειµένων (Ψηφιακό Σχολείο, http://digitalschool.minedu.gov.gr)και εµπίπτει στην 

ευρύτερη θεµατική ενότητα του «Κριτικού Γραµµατισµού», ο οποίος αποτελεί 

καινοτόµα πρακτική για τη διδασκαλία του γλωσσικού µαθήµατος στο Δηµοτικό 

Σχολείο.  

Ο Κριτικός Γραµµατισµός (Κ.Γ.),ως εργαλείο κριτικής σκέψης και επίγνωσης, 

προτάσσει την ενεργό προσέγγιση στην ανάγνωση και στις κειµενικές πρακτικές, δίνει 

έµφαση στην ανάλυση και την κριτική των σχέσεων µεταξύ των κειµένων, της 

γλώσσας, της εξουσίας, των κοινωνικών οµάδων και των κοινωνικών πρακτικών, µε 

σκοπό τη διερεύνηση των στάσεων, αξιών και πεποιθήσεων που κρύβονται κάτω από 

την επιφάνεια ενός κειµένου (Hall 1998, Kellner 1998, McLaren 1988, Baynham2000 

και 2002, Chomsky 2000). 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1 Συµβατικά και για λόγους οικονοµίας κειµένου χρησιµοποιούµε µόνο το αρσενικό γένος. 



Οι διαφηµίσεις επιλέχτηκαν ως αντικείµενο διερεύνησης, επειδή αποτελούν 

προνοµιακά κείµενα για προσέγγιση µέσα από την οπτική του Κ.Γ. Διεθνείς έρευνες 

έχουν καταδείξει ότι η διαφήµιση επηρεάζει τις καταναλωτικές επιλογές µας, επιβάλλει 

κοινωνικά πρότυπα και στερεότυπα, τρόπους ζωής, αξίες και γενικά αποτελεί 

σηµαντικό ποµπό µηνυµάτων(Wilcoxetal 2004, Τζάλυ 1997). Επιπλέον, η διαφήµιση 

είναι µέρος της ζωής µας και, εποµένως, οι µαθητές, ως ευάλωτος «στόχος» και 

µελλοντικό αγοραστικό κοινό, πρέπει να είναι σε θέση να αποκωδικοποιούν τα 

µηνύµατα που αυτές εκπέµπουν. Η κριτική στάση απέναντι στα διαφηµιστικά 

µηνύµατα αποτελεί αδήριτη κοινωνική αναγκαιότητα και η διαµόρφωση κριτικής 

στάσης από τις µικρές ηλικίες συντελεί στη διαµόρφωση ορθολογικής καταναλωτικής 

συµπεριφοράς και γενικότερης κριτικής στάσης απέναντι στα κάθε είδους πολυτροπικά 

κείµενα(Oates, Blades & Gunter 2002,Moses&Baldwin 2005,Morrell 2002).	
  

Το διαφηµιστικό κείµενο αποτελεί χαρακτηριστικό κειµενικό είδος πολυτροπικότητας, 

η ανάλυση και κατανόηση του οποίου συνδέεται µε την έννοια των πολυγραµµατισµών. 

Η διδακτική αξιοποίησή του δίνει την ευκαιρία στον εκπαιδευτικό να προχωρήσει σε 

ποικίλες και ενδιαφέρουσες διαθεµατικές δραστηριότητες. Για τον λόγο αυτό αποτελεί 

ένα κειµενικό είδος το οποίο χρησιµοποιείται στα νέα γλωσσικά εγχειρίδια όλων των 

τάξεων του Δηµοτικού και οι εκπαιδευτικοί καλούνται να διδάξουν τόσο την 

κατανόηση όσο και την παραγωγή αυτού του κειµενικού είδους.  

Η πλατιά χρήση της εικόνας καταλύει τη µονοσηµαντότητα του µηνύµατος, 

δηµιουργώντας πολύσηµα πολυτροπικά κείµενα και λόγους. Η προσθήκη ήχου 

(µουσικής και ηχητικών εφέ) στις τηλεοπτικές και ραδιοφωνικές διαφηµίσεις προσδίδει 

νοήµατα τα οποία το κείµενο ή η εικόνα από µόνη της δεν µπορούν να προσδώσουν. 

(Κουτσουλέλου-Μίχου 1997, Δουλκέρη 2000). 

Παράλληλα, η διαφήµιση συνιστά τόπο και πηγή επικοινωνίας και πολιτισµού και 

µπορεί να αξιοποιηθεί για τη βελτίωση της δεξιότητας που σχετίζεται µε την 

πολιτισµική πληροφορία. Αποτελεί ιδανικό υλικό που µπορεί να αξιοποιηθεί σε 

πολυπολιτισµικές τάξεις (Χατζησαββίδης 2003, Watts Pailliotetetal 2000, Watts 

Pailliotetetal 2004). Κι αυτό, επειδή πρόκειται για ένα παγκόσµιο φαινόµενο και 

υποσυνείδητα επηρεάζει τη σκέψη όλων ανεξαρτήτως της µητρικής γλώσσας ή/και της 

γλώσσας υποδοχής. Επιπλέον, λόγω της πολυπλοκότητας των νοηµάτων και της 



πληθώρας οπτικοακουστικού υλικού, προσφέρεται για οµαδοσυνεργατική µάθηση, 

καθώς στις οµάδες µπορούν να δουλέψουν και µαθητές µε διαφορετικές δεξιότητες, 

γλωσσική, µαθηµατική, πρακτική, καλλιτεχνική, συναισθηµατική, κτλ. 

	
  

2. Παιδαγωγικό και διδακτικό θεωρητικό πλαίσιο 
Το παιδαγωγικό πλαίσιο της διδασκαλίας βασίστηκε στην Παιδαγωγική των 

Πολυγραµµατισµών, σύµφωνα µε την οποία, εκτός από τη γλωσσική ανάλυση, γίνονται 

πραγµατολογικές, κοινωνιολογικές και σηµειωτικές αναλύσεις, οι οποίες 

συλλειτουργούν και συνεισφέρουν στην κατανόηση εικόνων, πινάκων, διαγραµµάτων, 

σχεδίων και άλλων στοιχείων που υπάρχουν σε ένα σύγχρονο πολυτροπικό κείµενο, 

όπως είναι το διαφηµιστικό κείµενο (Cope & Kalantzis 2000, Χατζησαββίδης 2003). 

Συγκεκριµένα, στα πλαίσια της θεωρίας των Πολυγραµµατισµών ακολουθήθηκαν τα 

τέσσερα στάδια, όπως περιγράφονται επιγραµµατικά παρακάτω: 

� Τοποθετηµένη Πρακτική (µέσω Καταστάσεων) (Situated Practice),όπου 

χρησιµοποιήθηκαν ως υλικό διαφηµίσεις που ανήκουν στον κόσµο της 

εµπειρίας των µαθητών. 

� Ανοιχτή Διδασκαλία (Overt Instruction), όπου πραγµατοποιήθηκε συστηµατική 

ανάλυση και κατανόηση των διαφηµίσεων και των διαδικασιών σχεδιασµού 

τους και οι µαθητές εισήχθησαν σε «µεταγλωσσικούς» όρους σχετικά µε τη 

διαφήµιση. 

� Κριτική Πλαισίωση (Critical Framing),κατά την οποία οι µαθητές προέβησαν σε  

ανάλυση των διαφηµίσεων και στην κριτική τους ερµηνεία µε αναφορά στο 

κοινωνικό και πολιτισµικό πλαίσιο µέσα στο οποίο δηµιουργήθηκαν. 

� Πρακτική Μετασχηµατισµού–Αναπλαισιωµένη Πρακτική (Transformed Practice), 

στο στάδιο της οποίας οι µαθητές παρήγαγαν δικές τους διαφηµίσεις. 

Στο πλαίσιο της ανάλυσης εικόνων υιοθετήθηκαν στοιχεία της Οπτικής Κοινωνικής 

Σηµειωτικής, όπως: επαφή, απόσταση, άποψη, γωνία λήψης, βλέµµα, προβολή, 

περιχάραξη, σκηνικό, αντικείµενα, δράστες κλπ. (Kress & Van Leeuwen 1996) µε 

παράλληλη ανάλυση του λεκτικού κειµένου.  



Αναφορικά µε το Διδακτικό Πλαίσιο, η διδασκαλία ακολούθησε την αρχή της 

Εξατοµικευµένης Υποστήριξης και Φθίνουσας Καθοδήγησης (fading scaffolding), που 

απορρέει από τη θεωρία της Ζώνης Επικείµενης Ανάπτυξης του Vygotsky (1993), 

σύµφωνα µε την οποία οι οµάδες των παιδιών ως κοινότητες µάθησης κατακτούν τα 

γνωστικά επίπεδα µε τη βοήθεια και την καθοδήγηση (scaffolding) κάποιου ενήλικου. 

Το εκπαιδευτικό πρόγραµµα αποδέχεται τις αρχές της συνεργατικής µάθησης και 

υιοθέτησε διαθεµατική προσέγγιση των ζητηµάτων µε τη διασύνδεση των γλωσσικών 

δραστηριοτήτων µε εικαστικές, θεατρικές, κινητικές, καλλιτεχνικές και άλλες 

δραστηριότητες (Ματσαγγούρας 2004). 

 

3. Εκπαιδευτικοί στόχοι – προσδοκώµενα µαθησιακά αποτελέσµατα 
«Οι διαφηµίσεις στη ζωή µας» υλοποιήθηκαν σύµφωνα µε το ανωτέρω θεωρητικό 

πλαίσιο και τα ακόλουθα στάδια: καταγράφηκαν οι ειδικοί εκπαιδευτικοί στόχοι και τα 

προσδοκώµενα µαθησιακά αποτελέσµατα, σχεδιάστηκαν εξειδικευµένες διδακτικές 

δραστηριότητες και προτάθηκε ξεχωριστό ενδεικτικό διδακτικό υλικό· στη συνέχεια, 

αναζητήθηκε η κατάλληλη βιβλιογραφία για εκπαιδευτικούς και µαθητές· ακολούθησε 

η εφαρµογή του προγράµµατος και, τέλος, η αξιολόγησή του µέσα από τα έργα που 

παρήγαγαν οι µαθητές. 

Αναλυτικά, οι εκπαιδευτικοί στόχοι του Προγράµµατος είναι οι ακόλουθοι. Οι µαθητές 

θα πρέπει: 

� να γνωρίσουν µέσα από την ανάλυση πώς κατασκευάζεται µια διαφήµιση, να 

«διαβάζουν», να αναλύουν διαφηµίσεις, να κατανοήσουν τον ρόλο τους και τον 

σκοπό τους 

� να αντιληφθούν τη σχέση των στοιχείων της διαφήµισης µε τον στόχο, να 

κατανοήσουν τους µηχανισµούς της πειθούς και να συσχετίσουν τον τρόπο 

οργάνωσης του γλωσσικού και πολυτροπικού µηνύµατος µιας διαφήµισης µε 

τον σκοπό της 

� να υιοθετήσουν κριτική στάση απέναντι στη διαφήµιση, να αναπτύξουν κριτική 

σκέψη, για να «διαβάζουν πέρα και πίσω από το κείµενο» και να 

αντιλαµβάνονται τις προθέσεις του δηµιουργού 



� να απολαύσουν και να ψυχαγωγηθούν µε την εναλλακτική ενασχόλησή τους µε 

τις διαφηµίσεις 

� να συνδέσουν τους γλωσσικούς πόρους και τους άλλους σηµειωτικούς τρόπους 

µε το κοινωνικό πλαίσιο στο οποίο παράγεται το κείµενο της διαφήµισης 

� να εκφραστούν δηµιουργικά µε παιγνιώδεις δραστηριότητες και µε τη 

δηµιουργική γραπτή και εικαστική τους έκφραση 

� να παραγάγουν πρωτότυπες δικές τους διαφηµίσεις, µέσα από καθοδηγηµένες 

και ελεύθερες δραστηριότητες 

� να κατανοήσουν στην κατεύθυνση ενός πολυτροπικού γραµµατισµού τη σχέση 

µεταξύ οπτικού και λεκτικού γραµµατισµού 

� να αποκτήσουν την ικανότητα κατασκευής νοήµατος σε διαφορετικά κοινωνικά 

και πολιτισµικά συγκείµενα, καθώς και την ικανότητα χρήσης πολυτροπικών 

αναπαραστάσεων 

� να αντιλαµβάνονται τη γλώσσα ως κοινωνική και πολιτισµική πρακτική 

� να κατανοήσουν πώς λειτουργεί η πολυτροπικότητα των κειµένων, ποια είναι η 

συνεισφορά του κάθε σηµειωτικού τρόπου στην κατασκευή νοήµατος και µε 

ποιον τρόπο γίνεται η συσχέτιση των διάφορων σηµειωτικών πόρων που 

συλλειτουργούν µεταξύ τους στα πολυτροπικά κείµενα. 

Ειδικότερα, οι γλωσσικοί στόχοι συνοψίζονται στα παρακάτω. Οι µαθητές θα πρέπει: 

� να διερευνήσουν την κοινωνική λειτουργία του κειµενικού είδους της 

διαφήµισης (για ποιον σκοπό χρησιµοποιείται) 

� να αναζητήσουν τη γλώσσα και τη σχηµατική δοµή των διαφηµίσεων (πώς είναι 

οργανωµένες) 

� να αναλύσουν συγκεκριµένες πλευρές του επιπέδου ύφους που σχετίζεται µε το 

είδος λόγου (τι, ποιοι, πώς, µε ποια γλωσσικά µέσα) 

� να εµπλουτίσουν το λεξιλόγιό τους 

 

4. Διδακτική Παρέµβαση - Πρακτική εφαρµογή του Προγράµµατος 
4.1. Δραστηριότητες Τοποθετηµένης Πρακτικής 

Η επιλογή και ο καθορισµός του θέµατος έγινε σε συνεργασία µε τους µαθητές. 

Συγκεντρώθηκαν και καταγράφηκαν διαφηµίσεις από έντυπα, ραδιόφωνο, τηλεόραση 

και από το εξωτερικό περιβάλλον. Επί µια εβδοµάδα οι µαθητές έκοβαν αποκόµµατα µε 



διαφηµίσεις από εφηµερίδες και περιοδικά, σηµείωναν και κατέγραφαν τις τηλεοπτικές 

και ραδιοφωνικές διαφηµίσεις που τους άρεσαν, παρατηρούσαν τις διαφηµίσεις σε 

ανοιχτούς χώρους (αφίσες, ταµπλό, κλπ.). Τα αποτελέσµατα αυτής της αναζήτησης 

παρουσιάστηκαν στην ολοµέλεια του Οµίλου. Επιχειρήθηκε ένας πρώτος σχολιασµός 

των διαφηµίσεων και των σκοπών που υπηρετούν και διατυπώθηκε συλλογικά ο 

ορισµός της διαφήµισης. 

Στη συνέχεια, καταγράφηκαν σε φύλλο εργασίας όλα τα µέσα στα οποία συναντώνται 

οι διαφηµίσεις (τηλεόραση, ραδιόφωνο, διαδίκτυο, εφηµερίδες, περιοδικά, αφίσες, 

πανό, πινακίδες, τοίχοι, φυλλάδια, οχήµατα, αεροπανό, µηνύµατα σε κινητά τηλέφωνα, 

κ.ά.), καθώς και τα εργαλεία προώθησης των πωλήσεων (διαγωνισµοί, εκθέσεις, 

δωρεάν εµπόρευµα, κουπόνια, δώρα, παρουσιάσεις στον χώρο εργασίας κ.ά.). 

Έγινε µία ιστορική αναδροµή από τη γέννησή της διαφήµισης στις πινακίδες των 

αρχαίων παζαριών µέχρι σήµερα. Ιδιαίτερη αναφορά έγινε στα συστατικά στοιχεία της: 

κείµενο (τίτλος, σλόγκαν, επεξηγηµατικό κείµενο), εικόνα (στατική ή κινούµενη) και 

ήχος (µουσική υπόκρουση, jingles).  

Σε αραχνόγραµµα καταγράφηκαν οι στόχοι τους οποίους επιδιώκει η διαφήµιση, οι 

οποίοι είναι κυρίως να ενηµερώσει, να πείσει και να κάνει ελκυστικό το διαφηµιζόµενο 

προϊόν ή την υπηρεσία στο αγοραστικό κοινό και επισηµάνθηκε η στόχευσή της σε µια 

κοινωνική οµάδα – στόχο (target group). 

4.2.Δραστηριότητες Ανοιχτής Διδασκαλίας 

Στις δραστηριότητες Ανοιχτής Διδασκαλίας κατηγοριοποιήθηκαν µέσα στις οµάδες του 

Οµίλου οι διαφηµίσεις ως προς το περιεχόµενό τους, οµαδοποιήθηκαν µε κριτήριο το 

µέσο που τις προβάλλει, τις κατηγορίες προϊόντων και υπηρεσιών που διαφηµίζονται 

και την οµάδα στην οποία απευθύνονται. Ακόµη, εντοπίστηκαν εποχιακές και επίκαιρες 

διαφηµίσεις, π.χ. χριστουγεννιάτικες (παιχνίδια, δώρα, κλπ.), καλοκαιρινές(παγωτά, 

αντηλιακά, κλιµατιστικά, κλπ.) και άλλες, ενώ ιδιαίτερη αναφορά έγινε στην έµµεση ή 

γκρίζα διαφήµιση, όπου δεν είναι προφανές το διαφηµιζόµενο 

προϊόν/πρόσωπο/υπηρεσία. 

Ιδιαίτερα µας απασχόλησε η έντυπη διαφήµιση, όπου ζητήθηκε από τους µαθητές να 

παρατηρήσουν σε οµάδες τις διαφηµίσεις, να καταγράψουν πού τις συναντούµε 

(εφηµερίδες, περιοδικά, πίνακες, stand, τοίχους, αλλού) και να επισηµάνουν το 



διαφηµιζόµενο προϊόν. Αναφέρθηκε, επίσης, το γεγονός ότι το κόστος της έντυπης 

διαφήµισης εξαρτάται από την εµβέλεια κυκλοφορίας του εντύπου, τη θέση της στη 

σελίδα, το µέγεθός της, κ.ά. 

Ακόµη, επισηµάνθηκε ο ρόλος που παίζουν τα χρώµατα, η εικόνα, το κείµενο, η 

γραµµατοσειρές, κλπ., όπως, επίσης, και το σλόγκαν (σύνθηµα), το οποίο είναι µια 

σύντοµη, έξυπνη, διασκεδαστική, εντυπωσιακή φράση που τη συγκρατούµε εύκολα και 

την επαναλαµβάνουµε ασυναίσθητα. Καταληκτικά αναφέρθηκε ότι τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά της διαφήµισης είναι ο σαφής σχεδιασµός, το έξυπνο περιεχόµενο και 

το γεγονός ότι είναι αισθητικά ελκυστική. 

4.3.Δραστηριότητες Τοποθετηµένης Πρακτικής 

Σε ό,τι αφορά στη ραδιοφωνική διαφήµιση, η οµάδας εργασίας επανήλε σε µια ποικιλία 

δραστηριοτήτων Τοποθετηµένης Πρακτικής, όπως ακρόαση από cd και από το youtube 

προεπιλεγµένων ραδιοφωνικών διαφηµίσεων και σχολιασµός τους (βλ. Βιβλιογραφία, 

ραδιοφωνικές διαφηµίσεις). Αναφέρθηκαν τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της 

ραδιοφωνικής διαφήµισης, όπως το ότι αξιοποιεί αποκλειστικά τον ήχο, εποµένως 

δίνεται έµφαση στο περιεχόµενο και στον λόγο, στη διάρκεια και στο κόστος της, στη 

µουσική της υπόκρουση και στην αξιοποίηση αναγνωρίσιµων φωνών, π.χ. γνωστών 

ηθοποιών. 

Η τηλεοπτική διαφήµιση, µε την οποία είναι περισσότερο εξοικειωµένοι οι µαθητές, 

είναι η πλέον αποδοτική και ακριβοπληρωµένη, παρότι συνήθως διαρκεί περίπου 30 

δευτερόλεπτα. Μέσα από υλικό που τους δόθηκε οι µαθητές έµαθαν ότι η τιµή της 

εξαρτάται από την ώρα προβολής και το πρόγραµµα στο οποίο προβάλλεται, ενώ σε 

αυτήν πρωταγωνιστούν είτε διάσηµα είτε άγνωστα πρόσωπα µε τα οποία ταυτίζεται 

ευκολότερα ο τηλεθεατής.  

Ακολούθως, αναζητήθηκαν στο youtube προεπιλεγµένες τηλεοπτικές διαφηµίσεις και 

σχολιάστηκε το περιεχόµενο, τα µέσα και την αισθητική τους και καταγράφηκαν τα 

πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατά τους ανάλογα µε το διαφηµιστικό µέσο. 

Συγκεκριµένα, προτάθηκαν για παρακολούθηση διαφηµίσεις έξυπνες, συγκινητικές, 

υπερβολικές, αστείες, αντιδεοντολογικές, οικολογικές, διαφηµίσεις µε κοινωνικά 

µηνύµατα, και άλλες (βλ. Βιβλιογραφία. Τηλεοπτικές διαφηµίσεις). 



4.4. Δραστηριότητες Ανοιχτής Διδασκαλίας - Η γλώσσα της διαφήµισης  

Αναφορικά µε το καθαρά γλωσσικό µέρος της διαφήµισης, η παράδοση και ο συνεχής 

ανταγωνισµός των διαφηµιστών για παραγωγή πιο αποτελεσµατικών διαφηµίσεων έχει 

διαµορφώσει ένα ξεχωριστό είδος λόγου (genre), το οποίο διέπεται από ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά. Διερευνήθηκαν και καταγράφηκαν µε οµαδική εργασία και την 

καθοδήγηση της δασκάλας τα ιδιαίτερα µορφολογικά, συντακτικά, λεξιλογικά και 

σηµασιολογικά χαρακτηριστικά των διαφηµίσεων που παρουσιάζονται στον ελληνικό 

καθηµερινό και περιοδικό Τύπο, στο ελληνικό ραδιόφωνο, καθώς και στην τηλεόραση. 

Οι µαθητές συνειδητοποίησαν πως η γλώσσα της διαφήµισης αποτελεί µια ιδιότυπη 

γλώσσα που διέπεται από ιδιαίτερα χαρακτηριστικά (µορφολογικά, συντακτικά, 

λεξιλογικά, σηµασιολογικά), τα οποία µε τις κατάλληλες υποδείξεις εντοπίστηκαν και 

καταγράφηκαν σε φύλλο εργασίας ως εξής: 

α. Επανάληψη λέξεων και συντακτικών σχηµάτων: Η επανάληψη ως σχήµα λόγου 

χρησιµοποιείται για ψυχολογικούς και επικοινωνιακούς λόγους και προσδίδει στα 

εκφωνήµατα διάφορες αποχρώσεις (έµφαση, διαβάθµιση, επιµερισµό),π.χ. «Σ’ αυτόν 

τον λαό που ξέρει να αγωνίζεται, που ξέρει να χορεύει, να απολαµβάνει, …, εµείς του 

δίνουµε τη γεύση!» (αλλαντικά Υφαντής). 

β. Μη ακροαµατικός σχεδιασµός: Αποτελεί µια ρητορική στρατηγική, σύµφωνα µε την 

οποία οι οµιλητές χρησιµοποιούν τα διαθέσιµα µέσα που έχουν από τη γλωσσική τους 

κοινότητα, επιδιώκοντας τη δηµιουργία κάποιου αποτελέσµατος, χωρίς να 

ενδιαφέρονται αν τα σηµαινόµενα των εκφωνηµάτων τους σε επίπεδο καταδήλωσης 

γίνονται κατανοητά από τους αποδέκτες (Χατζησαββίδης χ.η.). Έτσι, χρησιµοποιούν 

έναν άλλο γλωσσικό κώδικα, π.χ. µια ξένη γλώσσα, γεγονός που, ενώ φαινοµενικά 

καταστρατηγεί τη δυνατότητα επικοινωνίας, προσελκύει το ενδιαφέρον του αποδέκτη 

και τον κατευθύνει προς την αγορά και δοκιµή του διαφηµιζόµενου προϊόντος, π.χ. 

«Gucci, new fragrance for men / women», «Swift! Please! Have fun!». 

γ. Μεταφορά: Ο µεταφορικός λόγος προσδίδει µία αίσθηση οικειότητας, καθώς  

ανακαλεί στον αποδέκτη εµπειρίες και γνώσεις που έχουν αποκτηθεί σε συγκεκριµένο 

κοινωνικοπολιτισµικό, οικονοµικό και εθνικό πλαίσιο. Πχ.«Μη χάνετε χρόνο!» 

(Garnier), «Η χαρά της κίνησης! Σταµατά τον πόνο!» (Voltaren Emulgel). 



δ. Διακειµενικότητα: Ευθύνεται για την ένταξη τυποποιηµένων εκφράσεων, όπως είναι 

οι παροιµίες, τα συνθήµατα, στίχοι τραγουδιών, φράσεις γνωστές σε µεγάλο µέρος του 

πληθυσµού, π.χ. «Ή χοληστερίνη ή Μινέρβα benecol» (κατά το ή ταν ή επί τας), «Του 

Τζάµπα η µάνα» (κατά Του Κίτσου η µάνα). 

ε. Οµοιοκαταληξία: Αποτελεί µια πολύ γνωστή ποιητική τεχνική που προσδίδει ρυθµό 

στον λόγο, ώστε να προκληθεί η προσοχή και η αποµνηµόνευση. Πχ. «Νάτο, νάτο, το 

Risonato», «Τυρί όποιο κι όποιο; Ντόπιο!». 

στ. Λεξιλόγιο του καθηµερινού προφορικού λόγου: Η γλώσσα χαρακτηρίζεται από 

προφορικότητα, για να κάνει το µήνυµα πιο άµεσο. Τα κύρια στοιχεία που συγκροτούν 

την προφορικότητα που χαρακτηρίζει τη διαφήµιση είναι η χρήση λέξεων καθηµερινού 

προφορικού λόγου, οι επαναλήψεις, οι στερεότυπες εκφράσεις του προφορικού λόγου, 

το οικείο ύφος, οι ανακολουθίες, η αναφορά σε πράγµατα και αντικείµενα που είναι 

παρόντα, η καθυστερηµένη συµπλήρωση ή διόρθωση, η παρέκβαση, η απότοµη αλλαγή 

από πλάγιο σε ευθύ λόγο και η έλλειψη αυστηρής κειµενικής δοµής. Πχ. «Κάνε το 

παιχνίδι σου!» (ΟΠΑΠ), «Μην το σκέφτεσαι! ΓΕΡΜΑΝΟΣ και είσαι µέσα!». 

ζ. Υπερβολή:Η υπερβολή είναι ένα εννοιολογικό στοιχείο που κατασκευάζεται µε 

γλωσσικά στοιχεία,π.χ. «Παγκόσµια καινοτοµία!» (Vichy Dercos neogenic). 

η. Ακαδηµαϊκό – επιστηµονικό λεξιλόγιο, πχ.«Τώρα έχεις Bonus πόντους. Το µεγαλύτερο 

πρόγραµµα επιβραβεύσεως συναλλαγών!» (ALPHA BANK), «Για τον µεταβολισµό των 

τροφών µε πολλαπλή δράση, πλήρες και ισορροπηµένο σύµπλεγµα βιταµινών και 

µετάλλων» (Centrum). 

θ. Ερώτηση: Η ερώτηση αποτελεί προσφιλές µέσο εισαγωγής των διαφηµίσεων, 

π.χ.«Πόνος και φλεγµονές στις αρθρώσεις;» (DoctorFormula’s). 

ι. Προστακτική: Η προστακτική αποτελεί τη συνηθέστερη έγκλιση στις διαφηµίσεις, 

π.χ., «Γίνε ήρωας! Ψηλά το κεφάλι!» (Milko). 

ια. Αφηγηµατικός τρόπος, όπως οι αφηγηµατικές διαφηµίσεις του Nescafe ή η 

αφηγηµατική διαφήµιση «Ελενίτσα» (OTE Double Play). 

ιβ. Λογοπαίγνια, πχ. «Κάποιες δουλειές θέλουν STIHL, κάθε άντρας έχει το δικό του. Εσύ 

έχεις;» (αλυσοπρίονο STIHL–οµοηχία µε το στιλ) και «Σταθερή, γιατί κινείται» 

(Τράπεζα Πειραιώς - αντίθεση). 



ιγ. Ανάµειξη γλωσσικών κωδίκων, π.χ. «Ford µε τεχνολογία my key και κινητήρα 

Ecobust! Εσύ ορίζεις τους κανόνες!»,«-Δάσκαλε, νενικήκαµεν! -Σιγά που θα 

χαχάναµεν!» (ΟΠΑΠ). 

4.5. Δραστηριότητες Κριτικής Πλαισίωσης 

Μετά από ενδελεχή γλωσσική επεξεργασία των διαφηµίσεων, τέθηκε το ερώτηµα: Οι 

διαφηµίσεις µάς λένε πάντα την αλήθεια; Δηµιουργήθηκαν «Οµάδες Ελέγχου 

Διαφηµίσεων», µε αποστολή τον έλεγχο και τη σύγκριση των διαφηµίσεων µε τα 

πραγµατικά προϊόντα (ενδεικτική επιλογή) και τη διασταύρωση των προδιαγραφών των 

προϊόντων και των διαφηµιζόµενων ιδιοτήτων τους. Κατά την ανακοίνωση των 

αποτελεσµάτων και την καταγραφή τους στον πίνακα διαπιστώθηκε η υπερβολική 

ανάδειξη των πλεονεκτηµάτων των προϊόντων και η απόκρυψη των βλαβερών 

συνεπειών τους ή αναφορά τους που δεν γίνεται εύκολα αντιληπτή (µικρά γράµµατα, 

περιθώριο, χωρίς χρώµα κλπ.), π.χ. τσιγάρα, δάνεια τραπεζών, διάφορα τρόφιµα. 

Επιπρόσθετα, αναδείχτηκαν οι στόχοι του ποµπού της διαφήµισης σε σχέση µε την 

οµάδα (target group) στην οποία απευθύνεται καθώς και η σηµειολογία των αντίστοιχα 

αξιοποιούµενων µέσων (γλωσσικά, οπτικά-εικονικά, µουσική, σύµβολα κ.λπ.). 

Εντοπίστηκαν διαφηµίσεις για παιδιά (σοκολάτες, καραµέλες, σνακς, παιχνίδια), για 

ενήλικες, για γυναίκες (προϊόντα µαγειρικής, οµορφιάς), για άντρες (τσιγάρα, 

αυτοκίνητα, δάνεια), για όλους… Η πολιτική διαφήµιση εντοπίστηκε ως µια ειδική 

κατηγορία µε τα δικά της χαρακτηριστικά. 

Με εξειδικευµένες δραστηριότητες υπογραµµίστηκε ο εικονικός «αστραφτερός» 

κόσµος των διαφηµίσεων. Οι µαθητές επισήµαναν και παρατήρησαν µε τη βοήθεια 

φύλλων εργασίας όµορφα σπίτια µε πολυτελή επίπλωση, πανάκριβα αστραφτερά 

αυτοκίνητα, καλοντυµένους ανθρώπους, γελαστά και χαρούµενα πρόσωπα, κυρίως 

νέους και νέες, αθλητικούς τύπους, υγιείς, σε πλούσια κοινωνικά περιβάλλοντα, σε 

ελκυστικούς χώρους εργασίας και διαπίστωσαν την αντίθεση της ελληνικής κοινωνικής 

και οικονοµικής πραγµατικότητας και του «κόσµου» της διαφήµισης.  

Στη συνέχεια, επιχειρήθηκε η διατύπωση της εξήγησης και της ερµηνείας για τη 

σκοπιµότητα αυτής της απόστασης ανάµεσα στην πραγµατική και στην εικονική 

κατάσταση. Οι διαφηµίσεις είναι ένα δυναµικό µέσο που προωθεί τις υπάρχουσες 

κοινωνικές και οικονοµικές σχέσεις µε την µετάδοση και υποβολή των αξιών της 



κυρίαρχης ιδεολογίας, η οποία επιδιώκει τη διαιώνιση των υπαρχόντων όρων ζωής και 

µε την αναπαραγωγή των στερεότυπων κοινωνικών αντιλήψεων, οι οποίες συµβάλλουν 

στην κοινωνική ανισότητα.  

Καταγράφηκαν οι ρόλοι των φύλων που συναντώνται στις διαφηµίσεις µε τη βοήθεια 

και πάλι φύλλου εργασίας και επισηµάνθηκαν τα χαρακτηριστικά των ρόλων που 

αντιστοιχούν σε κάθε φύλο και οι διαφορές από την πραγµατικότητα (Δουλγέρη 1994). 

Οι µαθητές συζήτησαν και διαπίστωσαν προφορικά ότι: α) οι απεικονίσεις και οι 

παρουσιάσεις της γυναίκας είναι κυρίως δύο ειδών, της όµορφης κι ελκυστικής κοπέλας 

και της ευτυχισµένης νοικοκυράς, β) οι παρουσιάσεις των ανδρών είναι σε επαγγέλµατα 

υψηλού κοινωνικού κύρους (γιατροί, µηχανικοί, οδοντίατροι, υψηλόβαθµα στελέχη 

εταιριών και τραπεζών κλπ.), γ) η διαφήµιση υπερτονίζει την ερωτική διάσταση του 

γυναικείου φύλου δηµιουργώντας επίπλαστες εντυπώσεις και αγγίζοντας πολλές φορές 

τα όρια της υποτίµησης της γυναίκας, καθώς την παρουσιάζει ως αντικείµενο, δ) 

υφίσταται ο παραδοσιακός διαχωρισµός δηµόσιας και ιδιωτικής σφαίρας, όπου κάθε τι 

το δηµόσιο αφορά τους άντρες και οτιδήποτε ιδιωτικό αναφέρεται στις γυναίκες. 

Εντοπίστηκαν και ανακοινώθηκαν στην ολοµέλεια διαφηµίσεις διαµόρφωσης της 

γυναικείας και της αντρικής ταυτότητας, ενώ κάποιες από αυτές δραµατοποιήθηκαν 

από τα παιδιά µε πολλή φαντασία και µεγάλη δόση χιούµορ.  

Έγινε εκτενής αναφορά στην οικολογική διαφήµιση. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα του 

τύπου ότι το τάδε προϊόν «σέβεται το περιβάλλον», είναι «βιοδιασπώµενο», «φιλικό 

προς το περιβάλλον» συναντώνται όλο και συχνότερα, επειδή η προστασία του 

περιβάλλοντος αποτελεί πλέον αδήριτη ανάγκη, τέτοια που δεν  µπορούν να αγνοήσουν 

οι εταιρείες. Η κλιµατική αλλαγή, τα διατροφικά σκάνδαλα και η µόλυνση έχουν λάβει 

µεγάλες διαστάσεις κι έχουν καταστήσει το κοινό περισσότερο ευαισθητοποιηµένο και 

«υποψιασµένο». Ωστόσο, δεν µπορούσε παρά να γίνει αναφορά στον ψεύτικο 

οικολογικό προσανατολισµό που εντοπίζεται συχνά, καθώς δεν είναι λίγες οι 

περιπτώσεις όπου η διαφήµιση εκµεταλλεύεται τις περιβαλλοντικές ανησυχίες των 

καταναλωτών. 

Επίσης, οι διαφηµίσεις κατά του καπνίσµατος έγιναν αντικείµενο ιδιαίτερης 

επεξεργασίας και σχολιασµού, καθώς οι µαθητές βρίσκονται στην κατάλληλη ηλικία 

για να αντισταθούν σε αυτή την επιβλαβή συνήθεια. 



Τέλος, έγινε διεξοδική αναφορά στις αρχές της διαφηµιστικής δεοντολογίας, στις 

παραπλανητικές διαφηµίσεις και στις συγκαλυµµένες διαφηµίσεις. 

Μια δραστηριότητα που άρεσε ιδιαίτερα στους µαθητές ήταν η σύγκριση µεταξύ 

παλαιότερων και σύγχρονων διαφηµίσεων. Παρατήρησαν έντυπες και παρακολούθησαν 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις από προεπιλεγµένες ηλεκτρονικές διευθύνσεις· εκτύπωσαν τις 

έντυπες και κατασκεύασαν κολάζ µε αυτές· σχολίασαν και επισήµαναν 

διαφοροποιήσεις στο γλωσσικό περιεχόµενο, στην εικονογράφηση, στα πολυτροπικά 

µέσα και στα µηνύµατα· σχολίασαν µε τους γονείς τους το κοινωνικό πλαίσιο της 

εποχής του ’80 και του ’90 (ενδυµασία, κοινωνικές συνθήκες κλπ.)· επισήµαναν τη 

χρήση µόνο της ελληνικής γλώσσας στις παλαιότερες διαφηµίσεις· εντόπισαν πολλές 

διαφηµίσεις µε τραγούδια (πχ. «Μια κατσαριδούλα, η µικρή Τερέζα…» (Teza), «Τρέξε, 

τρέξε, µικρούλη, γίνε άντρας, µικρούλη» (Γάλα ΒΛΑΧΑΣ εβαπορέ)· παρατήρησαν ότι 

κάποια προϊόντα εξακολουθούν να υφίστανται(πχ. AVA, ION, CAMBAS, BIC), ενώ 

άλλα έχουν καταργηθεί από την αγορά(πχ. EPILADY, TROPIKANA, SLIMMER)· 

παρακολούθησαν την εξέλιξη µιας συγκεκριµένης διαφήµισης, π.χ. για τα µακαρόνια 

MISKO από την εποχή του 1980 («Ακάκιε, τα µακαρόνια να ’ναι MISKO») ως σήµερα. 

Η ενασχόληση µε την ανατροπή στη διαφήµιση κίνησε το ενδιαφέρον των µαθητών, οι 

οποίοι εντόπισαν µε ευκολία, κατέγραψαν και παρουσίασαν διαφηµίσεις όλων των 

ειδών που ανέτρεπαν τις συµβάσεις και τα στερεότυπα, είτε αυτά είχαν να κάνουν µε τις 

έµφυλες αναπαραστάσεις (ο πατέρας µαγειρεύει, η µητέρα είναι καριερίστα), είτε 

ενείχαν το στοιχείο του απρόσµενου.  

4.6. Δραστηριότητες Μετασχηµατισµένης Πρακτικής 

Επιγραµµατικά, οι δραστηριότητες που εµπίπτουν στο στάδιο αυτό ήταν οι εξής:  

α) «Διαγωνισµός καλύτερου Σλόγκαν» για το ίδιο προϊόν, επιλέχτηκε µε ψηφοφορία το 

πιο πετυχηµένο και αναρτήθηκε στον πίνακα,  

β) Δηµιουργία έντυπων, ραδιοφωνικών και τηλεοπτικών διαφηµίσεων για γνωστά και 

για φανταστικά προϊόντα,  

γ) Παρουσίαση των διαφηµίσεων της κάθε οµάδας µε µορφή δραµατοποίησης στην 

τάξη,  



δ) Αναπαράσταση οµάδων εργασίας διαφηµιστών, αναπαράσταση ραδιοφωνικής 

διαφήµισης µε την ανάλογη επιτόνιση και πολυτροπικών τηλεοπτικών διαφηµίσεων µε 

τη βοήθεια του υπολογιστή,  

ε) Σύνθεση διαφηµίσεων για προϊόντα υπαρκτά και ανύπαρκτα µε τη βοήθεια εικόνων 

από άλλες πηγές,  

στ) επεξεργασία εικονογράφησης µε ποικίλες εικαστικές προσεγγίσεις και τεχνοτροπίες 

(κολάζ, τέµπερα, σκίτσο, ακουαρέλες κλπ.),  

ζ) Ασκήσεις «µεταγραφής» διαφηµίσεων (από τηλεοπτική σε ραδιοφωνική, από έντυπη 

σε τηλεοπτική κ.λπ.), διακειµενικές εργασίες και µεταπλάσεις, διασκευές γνωστών 

διαφηµίσεων,  

η) Αναπαραγωγή διαφήµισης µε νέες εκδοχές στο µήνυµα ή στην εικονογράφηση,  

θ) Παραλλαγές γνωστών διαφηµίσεων µε ήρωες παραµυθιών,  

ι) Συνέχεια της διαφήµισης (επέκταση της αφήγησης µε αναµενόµενη ή ανατρεπτική 

πλοκή),  

ια) Συγγραφή διαφηµιστικών ποιηµάτων,  

ιβ) Δραµατοποίηση των «ατέλειωτων» διαφηµίσεων των τηλεπωλήσεων (όπως «Pretty 

Bra», «Έξυπνη Σίτα», δραστηριότητα που προκάλεσε άφθονο γέλιο), και  

ιγ) Συγγραφή σλόγκαν από τους µαθητές για την αντίσταση στις διαφηµίσεις (π.χ. 

«Επιλέγω προσεκτικά – Διαλέγω τα σωστά!», «Ακούω τις πραγµατικές µου ανάγκες!», 

«Διαβάζω τις ετικέτες και τα ψιλά γράµµατα των προϊόντων», «Ό,τι λάµπει δεν είναι 

χρυσός! Ό,τι διαφηµίζεται δεν είναι το καλύτερο!», «Ακούω µε καρδιά και διαλέγω µε 

µυαλό!», Τα πολυτιµότερα πράγµατα στη ζωή είναι δωρεάν: το γέλιο, ο ήλιος, η αγάπη, το 

νερό…», «Όχι στις Σειρήνες της διαφήµισης!»). 

 

5. Αποτελέσµατα του Προγράµµατος 

Τα πολλαπλά αποτελέσµατα του Προγράµµατος µπορούµε να τα συνοψίσουµε 

επιγραµµατικά στα εξής: 

� Δηµιουργία καινοτόµου  µαθησιακού περιβάλλοντος 

� Ουσιαστικό ενδιαφέρον των µαθητών, που συνέβαλε στην επίτευξη αξιόλογων 

µαθησιακών αποτελεσµάτων 



� Επίτευξη των στόχων της αυτενεργού και της συνεργατικής µάθησης µέσα σε 

ένα εποικοδοµητικό περιβάλλον 

� Παραγωγή πρωτότυπων, ευφάνταστων και πολυτροπικών διαφηµίσεων από 

τους µαθητές 

� Κατάθεση απόψεων µαθητών για τις διαφηµίσεις µε κριτική στάση και 

επιλεκτική διάσταση 

� Ευαισθητοποίηση των µαθητών, ώστε να αντιµετωπίζουν τις διαφηµίσεις µε 

βάση τη λογική και τον κριτικό λόγο και όχι µε τις εντυπώσεις που προκαλούν 

υποσυνείδητες και συναισθηµατικές αντιδράσεις 

� Ανάπτυξη του κριτικού γραµµατισµού των µαθητών, όπως διαπιστώνεται από 

την αποτύπωση των απόψεών τους στον διάλογο και στα έργα τους που 

αντικατοπτρίζουν ότι σε µεγάλο βαθµό οι δραστηριότητες που εφαρµόστηκαν 

τους επηρέασαν και τους έδωσαν τη δυνατότητα να προβληµατιστούν και να 

καλλιεργήσουν την κριτική τους επίγνωση, να αναπτύξουν αντιστάσεις και να 

µην χειραγωγούνται, να αµφισβητούν, να λένε τη γνώµη τους και να βλέπουν 

κριτικά τα κείµενα αλλά και το κοινωνικό πλαίσιο στο οποίο παράγονται 

� Καλλιέργεια αισθητικού κριτηρίου και οπτικού / εικονικού γραµµατισµού  

� Ανάπτυξη ικανότητας διαχωρισµού στοιχείων του Προσανατολισµού 

Κωδικοποίησης (Coding Orientation), δηλαδή σε ποιο κοινωνικό πλαίσιο 

κατατάσσεται η εικόνα, αν έχουµε διαφοροποιήσεις τυπικότητας από κώδικα σε 

κώδικα και σε σχέση µε το χρώµα (αποχρώσεις, γέµισµα, ποικιλία), το φόντο, το 

βάθος, την απεικόνιση, τον φωτισµό, τη φωτεινότητα 

� Η ηλεκτρονική µορφοποίηση του υλικού και η χρήση του διαδικτύου έδωσε 

πολλές δυνατότητες για διαδραστικότητα 

� Συνειδητοποίηση ότι το κοινωνικό και το πολιτισµικό πλαίσιο της εποχής και οι 

παράγοντες που προσδιορίζει (αισθητική, διακειµενικότητα, περιεχόµενο) 

καθορίζουν καταλυτικά την παραγωγή ενός κειµένου 

� Άσκηση στην κριτική αντιµετώπιση του λόγου για την πειθώ, την επιρροή του 

συναισθήµατος και τη µείωση της λογικής σκέψης και της κρίσης. 

 



6. Συζήτηση - Συµπεράσµατα 
Αξίζει να τονιστεί ότι το Εκπαιδευτικό Πρόγραµµα για τη διδακτική αξιοποίηση των 

διαφηµίσεων εφαρµόζεται εύκολα στο σχολείο είτε στο πλαίσιο της Ευέλικτης Ζώνης 

είτε ως Σχέδιο Εργασίας. Η συγκεκριµένη πρόταση συνιστά µια ανασχεδιασµένη 

διδακτική προσέγγιση και περιέχει ενδεικτικές δραστηριότητες και ιδέες που µπορούν 

να αποτελέσουν έναυσµα για εναλλακτικές επινοήσεις από τον κάθε εκπαιδευτικό µε 

την ανάλογη προσαρµογή στα δεδοµένα της τάξης και τις ανάγκες των µαθητών του.  
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