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פרשיית לימודים
הפיתוי החזותי בפרסום יפני
שם הקורס:  הפיתוי החזותי בפרסום היפני

שם המרצה: אורי ברטל (Ory Bartal)

היקף הקורס בנ"ז: 4 נ"ז 

היקף הקורס בש"ש: 2 שעות שנתיות. 
סוג הקורס: פרוסמינריון. 

שנת הלימוד: ב'
סמסטר: שנתי 
תמצית הקורס 

הפרסום היפני העכשווי הינו תוצר מובהק של חברה בעידן הגלובליזציה המשלב בתוכו אסתטיקה יפנית ומערבית כמו גם עירוב של אסתטיקה גבוהה ונמוכה. אסתטיקה פוסט-מודרנית זו משמשת ביפן כיסוד לתקשורת חזותית. הקורס ינסה להבהיר מדוע וכיצד, יוצאת האסתטיקה המצויה במערב בגלריות בלבד, לרחוב ומשמשת את תקשורת ההמונים כמבע חזותי מפתה בתקשורת שיווקית.

מבחינה תיאורטית הקורס יבחן את הקשר בין פרסום, תקשורת ותרבות, כיצד נבנית משמעות בתוך כרזת פרסומת? ומה מקומה ותרומתה של התקשורת החזותית כאמצעי שיווקי?  
חלקו השני של הקורס יתמקד בפרסום היפני על גווניו השונים ויציג את סגנון המסורתי לעומת הסגנון הפוסט מודרני דרך שפה אישית של יוצרים שונים ביפן כמו סייטו מאקוטו (Saito Makoto) וסוזוקי הצ'ירו (Suzuki Hachirō), כיצד מפרסמים מוצרים לשדות כלכלים שונים ביפן (אופנה, רכבת, אוכל/אלכוהול), מהם מערכות ההתייחסות הייחודיות לתרבות היפנית (מנגה ואומנות עכשווית) הבונות משמעות למוצרים שונים בפרסום וטיפוגראפיה יפנית (מבנה השפה, קליגראפיה וטיפוגראפיה עכשווית) כדימוי בפרסום היפני. 

במשך הקורס ננתח כרזות פרסום יפניות כולל ניתוח הנרטיבים התרבותיים העולים בהם, התחביר החזותי, הקומפוזיציות, הסמלים התרבותיים, והשימוש בטכניקות אופייניות בתולדות האמנות היפנית (קליגראפיה, ציורי דיו, הדפס).    
תוצרי למידה: 
בסיום מוצלח של הקורס הסטודנט/ית יוכל/תוכל: 
1. הסטודנט/ית יבין את הרקע עליו נבנית התרבות החזותית היפנית העכשווית. 
2. הסטודנט/ית י/תהיה מסוגל/ת לנתח את הסימנים השונים הקיימים בפרסומת ולהבין כיצד פועלת פרסומת. 
3. הסטודנט/ית י/תהיה מסוגל לקרוא מאמר אקדמי, לחפש במאגרי מידע ולכתוב עבודת מחקר קצרה על נושאים שונים בתרבות החזותית היפנית פוסט-מלחמת העולם השנייה.
מהלך הקורס על פי מפגשים: 
	מפגש
	נושא

	1
	מבוא לתרבות יפן ולתרבות החזותית שנבנתה בה לאורך השנים 

	2
	פרסום ותרבות – כיצד התרבות מוצגת בפרסום וכיצד פרסום בונה תרבות

	3
	תהליך בניית המשמעות בפרסום. כיצד מוצרים מקבלים משמעות חברתית.

	4
	אוריינטליזם והדימוי של יפן בפרסום אירופאי.

	5
	סוזוקי האצ'ירו והתרבות החזותית המסורתי ביפן.

	6
	סייטו מאקוטו והתרבות החזותית הפוסט-מודרנית ביפן.

	7
	מסעות פרסום לחברת הרכבות היפנית.

	8
	אופנה ופרסום ביפן.

	9
	אוכל, אלכוהול ופרסום ביפן.

	10
	מגנה יפנית וכיצד משתמשים בה בפרסום.

	11
	אמנות עכשווית ביפן והשימוש שנעשה בה בפרסום

	12
	קליגראפיה, טיפוגרפיה והשפה כדימוי בפרסום היפני. 

	13
	סיכום – התרבות החזותית היפנית אחרי מלחמת העולם השנייה – על גווניה השונים

	14
	כיצד כותבים עבודה אקדמית

	15
	קריאת מודרכת של מאמר אקדמי וחיפוש במאגרי מידע

	16
	הצגה ראשונית של נושא המחקר והנחייה אישית

	17-28
	רפראטים של כל סטודנט אל מול הכיתה.


נהלי נוכחות: 

על כל סטודנט/ית להשתתף ב-80% לפחות ממפגשי הקורס.
שיטת ההוראה: 

סמסטר א' - שיעורים פרונטאליים

סמסטר ב' – הנחיה אישית ורפראטים של הסטודנטים אל מול הכיתה. 
מטלות הסטודנטים/יות במהלך הקורס: 

קריאה של חומרי הקורס והשתתפות פעילה,

הצגת נושא מחקר ראשוני ולאחריו רפראט מעמיק בסמסטר ב'

הגשת עבודת מחקר בת כ 15 עמודים. 
אופן חישוב הציון לסטודנט/ית: 
10% נוכחות והשתתפות פעילה 
90% עבודת פרוסמינר
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