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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 Ο φόβος είναι ένα βασικό συναίσθηµα που προκαλείται από τη 

συνειδητοποίηση ενός πραγµατικού ή πλασµατικού κινδύνου και συχνά 

χρησιµοποιείται ευρέως, ως µορφή πειθούς. Οι γονείς φοβίζουν τα παιδιά 

τους προκειµένου να είναι υπάκουα, οι γιατροί φοβίζουν τους ασθενείς 

τους προκειµένου να αποφύγουν ανεπιθύµητες καταστάσεις, οι πολιτικοί 

φοβίζουν τους εκλογείς προκειµένου να θίξουν την αξιοπιστία των 

αντιπάλων τους. Ζούµε και αναπτυσσόµαστε σε µια κοινωνία φόβου. 

Στην ίδια κοινωνία ζουν όµως και οι διαφηµιστές, οι οποίοι 

χρησιµοποιώντας συναισθηµατική προσέγγιση στα µηνύµατα 

προκαλούν, µε τη σειρά τους, φόβο µε απώτερο στόχο να πείσουν το 

κοινό να αγοράσει το προϊόν τους ή να υιοθετήσει µια ιδέα, µια 

συνήθεια, µια ενδεδειγµένη συµπεριφορά. Ο φόβος αποτελεί ένα υγιές 

συναίσθηµα που παύει να ισχύει όταν εκλείψουν τα αίτια που τον 

προκαλούν. Οι διαφηµίσεις που χρησιµοποιούν το συναίσθηµα αυτό, ως 

τεχνική πειθούς, παρουσιάζουν µια δυσάρεστη κατάσταση και 

προσµένουν από το κοινό στόχο ενεργοποίηση µηχανισµών αποτροπής 

αυτής της κατάστασης. 

 Στην κοινωνική διαφήµιση και ειδικότερα σε θέµατα υγείας, 

αποδεικνύεται ότι ο φόβος είναι κλασική τακτική, αφού αποτελεί  µια 

λειτουργία άµυνας του ατόµου, απαραίτητη για τη σωµατική αλλά και 

ψυχική του υγεία. Το σκεπτικό «θα αρρωστήσεις ή ακόµα και θα 

πεθάνεις κ.α. αν δεν ανταποκριθείς θετικά σε αυτά που σου προτείνει το 

µήνυµα» συναντάται σε πλήθος εκστρατειών υγείας.  

 Η σωστή διαχείριση του φόβου σε τέτοιες περιπτώσεις µπορεί να 

αποδειχθεί πολύ αποτελεσµατική. Όµως συχνά, τα µηνύµατα έκκλησης 

φόβου αποτυγχάνουν επειδή σχεδιάζονται χωρίς θεωρητικό υπόβαθρο 

και χωρίς την αξιολόγηση άλλων, σηµαντικών παραγόντων που επιδρούν 
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στην τελική στάση του ατόµου.  Θέµα της παρούσας εργασία; αποτελεί η 

χρήση του φόβου στη διαφήµιση. 

Όµως για την καλύτερη κατανόηση του θέµατος, σε αυτό το 

Κεφάλαιο πραγµατοποιείται βιβλιογραφική επισκόπηση σχετικών 

εννοιών που χτίζουν ένα γενικό θεωρητικό υπόβαθρο, αλλά και 

ειδικότερων εννοιών που συνδέονται µε την έκκληση φόβου και που θα 

χρησιµοποιηθούν στη συνέχεια για περαιτέρω έρευνα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1
ο 
: ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

1.1 Εισαγωγή 

Στην σύγχρονη καθηµερινότητα σχεδόν όλοι επηρεάζονται, σε 

κάποιο βαθµό, από την διαφήµιση ή άλλες µορφές προωθητικών 

ενεργειών. Κάθε οργανισµός, στον ιδιωτικό ή δηµόσιο τοµέα, έχει 

αντιληφθεί ότι η ικανότητα να επικοινωνεί αποδοτικά και 

αποτελεσµατικά µε το κοινό – στόχος αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για 

την επιτυχία του.  

Η διαφήµιση και οι άλλοι τύποι προωθητικών µηνυµάτων 

χρησιµοποιούνται για να πουλήσουν προϊόντα και υπηρεσίες, καθώς και 

να προσελκύσουν πολιτικούς ψηφοφόρους αλλά και για αντιµετωπιστούν 

κοινωνικά προβλήµατα όπως ο αλκοολισµός, η χρήση ναρκωτικών 

ουσιών και το AIDS. Οι καταναλωτές βρίσκουν αρκετά δύσκολο να 

αποφύγουν τις προσπάθειες των marketers, οι οποίοι συνεχώς αναζητούν 

νέους τρόπους να επικοινωνήσουν µαζί τους. Ο χώρος της διαφήµισης 

υφίσταται δραµατικές αλλαγές. Οι αλλαγές προέρχονται από όλες τις 

πλευρές. Οι εταιρείες επιζητούν καλύτερα αποτελέσµατα από τις 

επενδύσεις τους σε διαφηµίσεις και προωθητικές ενέργειες και οι 

καταναλωτές δεν ανταποκρίνονται πια σε παραδοσιακές µορφές 

διαφήµισης. 

 Καθώς η νέα χιλιετηρίδα έχει ξεκινήσει, το πεδίο του marketing, 

και κυρίως της διαφήµισης, βιώνει τις πιο επαναστατικές και δυναµικές 

αλλαγές στην ιστορία του. Αυτές οι αλλαγές κατευθύνονται από την 

πρόοδο της τεχνολογίας και της ανάπτυξης της επικοινωνίας, µέσω των 

µέσων αλληλεπίδρασης (interactive media) και ιδιαίτερα του Internet. Για 

πολλές δεκαετίες η διαφηµιστική στρατηγική για µία επωνυµία 

περιλάµβανε την δηµιουργία ενός ή δύο διαφηµιστικών µηνυµάτων, τα 

οποία έπαιζαν στα τηλεοπτικά δίκτυα, κάποιες έντυπες διαφηµίσεις σε 



 8 

περιοδικά και κάποιες προωθητικές ενέργειες, όπως εκπτώσεις και 

κουπόνια.  

Στην σηµερινή εποχή, υπάρχουν πολλά µέσα προβολής – έντυπα 

µέσα, ραδιόφωνο, καλωδιακή και δορυφορική τηλεόραση και το Internet 

– τα οποία συναγωνίζονται για την προσοχή του κοινού. Οι marketers 

αναζητούν πέρα από τα παραδοσιακά µέσα να βρουν νέους τρόπους να 

επικοινωνήσουν µε τους πελάτες. ∆εν δέχονται πια τη συµβατική 

διαφήµιση στα παραδοσιακά µέσα. Για το λόγο αυτό τα µεγάλα 

διαφηµιστικά γραφεία αναδιοργανώνονται µε σκοπό την επιβίωση τους 

στον εικοστό πρώτο αιώνα.  

Επιπροσθέτως, στην προσπάθεια τους να επαναπροσδιορίσουν το 

ρόλο και την φύση των διαφηµιστικών γραφείων, οι marketers αλλάζουν 

τον τρόπο που επικοινωνούν µε τους καταναλωτές. Γνωρίζουν ότι 

δραστηριοποιούνται σε ένα περιβάλλον όπου τα διαφηµιστικά µηνύµατα 

βρίσκονται παντού και συνήθως οι παραδοσιακοί τρόποι επικοινωνίας 

αποτυγχάνουν. Οι σύγχρονοι διαφηµιστές επαναπροσδιορίζουν την 

αντίληψη του τι είναι διαφήµιση και που µπορεί να “τρέξει”. 

Συγκαλυµµένα µηνύµατα εµπλέκονται µέσα σε πολιτιστικά γεγονότα, 

ταινίες και τηλεοπτικές εκποµπές ή δηµιουργούν την δική τους µορφή 

ψυχαγωγίας.  

Πολλοί ειδικοί πιστεύουν ότι το “επώνυµο περιεχόµενο” (branded 

content) είναι η τάση του µέλλοντος και υπάρχει ένα αναπτυσσόµενο 

κίνηµα επανεπένδυσης της διαφήµισης και των άλλων µορφών 

επικοινωνίας στο να γίνουν περισσότερο συναφείς µε την διασκέδαση 

και την ψυχαγωγία. Για το λόγο αυτό οι µεγάλες εταιρείες δηµιουργούν 

µικρά φιλµ τα οποία τα παρουσιάζουν στην ιστοσελίδα τους. Ένας 

µεγάλος αριθµός παραγόντων επηρεάζει τον τρόπο που οι marketers 

επικοινωνούν µε τους καταναλωτές. Τα κοινά τα, οποία αναζητούν οι 

marketers, καθώς και τα µέσα και οι µέθοδοι που χρησιµοποιούν για να 
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τα προσεγγίσουν έχουν κατακερµατιστεί. Οι διαφηµίσεις και οι 

προωθητικές ενέργειες έχουν αποκτήσει περισσότερο τοπική µορφή και 

στοχεύουν σε συγκεκριµένα κοινά. Οι λιανοπωλητές έχουν αποκτήσει 

µεγάλη δύναµη και πιέζουν τους marketers να µετατοπίσουν χρηµατικά 

ποσά από την διαφήµιση στις προωθητικές ενέργειες. Οι marketers 

αναµένουν τα ποσά που έχουν επενδύσει σε προωθητικές ενέργειες να 

έχουν άµεση απόδοση και ζητούν και ανάλογη αµοιβή από τα γραφεία 

τους. 

 Η επανάσταση του Internet βρίσκεται σε εξέλιξη και οι χρήστες 

του αυξάνονται συνεχώς. Μέσα σε αυτό το συνεχώς µεταβαλλόµενο 

περιβάλλον αξίζει να προσπαθήσουµε να µελετήσουµε το ρόλο των 

διαφόρων µορφών διαφήµισης στην αγοραστική συµπεριφορά των 

καταναλωτών και κατά πόσο αυτοί επηρεάζονται από µια συγκεκριµένη 

µορφή διαφήµισης, όπως είναι αυτή της προκλητικής διαφήµισης. 

 

 

1.2 Το προωθητικό µίγµα 

Στις σηµερινές συνθήκες ανταγωνισµού που επικρατούν στην 

αγορά, το “προωθητικό µίγµα” διαδραµατίζει καθοριστικό ρόλο στη 

διαφοροποίηση του προϊόντος, στη διαµόρφωση “εικόνας” (Image) για 

το προϊόν και την επιχείρηση, αλλά και στη δηµιουργία προϋποθέσεων 

πειθούς του καταναλωτή. Στα πλαίσια της λειτουργίας του µάρκετινγκ 

αποτελεί ένα αποτελεσµατικό εργαλείο που βοηθά στην επίτευξη των 

επιχειρησιακών στόχων. Στις δραστηριότητες που συνιστούν το 

περιεχόµενο του “προωθητικό µίγµατος” εντάσσονται: α) η διαφήµιση, 

β) η προώθηση πωλήσεων, γ) οι προσωπικές πωλήσεις, δ)η δηµοσιότητα 

(δηµόσιες σχέσεις), ε) άµεσο µάρκετινγκ (direct marketing), στ) 

διαδραστικό µάρκετινγκ (interactive/ internet marketing)(Belch and 
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Belch, 2004). Εµείς στην δική µας έρευνα θα επικεντρωθούµε στην 

µελέτη του στοιχείου της διαφήµισης. 

 

1.3 Ορισµοί 

Ένας διαφηµιστής, λένε, µια φορά περπατούσε σ’ ένα µικρό πάρκο 

του Λονδίνου. Κάπου καθόταν ένας τυφλός µε µαύρα γυαλιά και µια 

ταµπέλα µπροστά που έγραφε: «Είµαι τυφλός». Που και που µερικοί 

έριχναν κανένα κέρµα στο κουτί. Ο διαφηµιστής πήγε και συµπλήρωσε 

αυτό που είχε γραφτεί στην ταµπέλα. Έγινε: «Είναι Άνοιξη και είµαι 

τυφλός». Το κουτί σε λίγο πληµµύρισε µε κέρµατα… 

 Απόσπασµα από το βιβλίο του Κώστα Γκόµπλια (Εκδόσεις 

Περίγραµµα, 1981) 

Η διαφήµιση αποτελεί ταυτόχρονα ένα ισχυρό µέσο επικοινωνίας 

αλλά και ένα ζωτικό εργαλείο του Μάρκετινγκ, το οποίο βοηθάει στην 

πώληση των προϊόντων και υπηρεσιών µα και στη µετάδοση ιδεών, µέσω 

της πληροφόρησης και της πειθούς (Wright, Warner, Winter & Zeigler, 
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1977). Λόγω της διττής της φύσης, αναλόγως θα αντιµετωπιστεί και κατά 

την προσπάθεια ορισµού της. 

 Από την οπτική του Μάρκετινγκ η διαφήµιση µαζί µε την 

προσωπική πώληση, προώθηση πωλήσεων και δηµοσιότητα αποτελούν 

την προβολή του Marketing Mix. Σύµφωνα µε την AMA (American 

Management Association), «∆ιαφήµιση είναι κάθε πληρωµένη µορφή µη 

προσωπικής παρουσίασης και προβολής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών 

από ένα συγκεκριµένο πρόσωπο ή οργανισµό (ανάδοχο)» (Ralph A. & the 

committee on Definitions, 1963, p.9). Τέσσερα στοιχεία αυτού του 

ορισµού χρειάζονται περαιτέρω διευκρίνιση:  

1. «Πληρωµένη µορφή» ∆ε νοείται διαφήµιση χρηµατικό 

αντάλλαγµα από το διαφηµιζόµενο µέρος µέσω αγοράς χρόνου 

ή χώρου στο µέσο. ∆ιαφορετικά θα αποτελούσε δηµοσιότητα 

και όχι διαφήµιση.  

2. «Μη προσωπική παρουσίαση» Η επικοινωνία που 

επιτυγχάνεται δεν αφορά µια face to face σχέση (όπως στην 

προσωπική πώληση) αλλά µια απρόσωπη σχέση που 

απευθύνεται σε ένα ευρύτερο κοµµάτι των καταναλωτών των 

ΜΜΕ. 

3. «Ιδέες, αγαθά και υπηρεσίες» Η διαφήµιση πλέον, πιο έντονα 

από ποτέ, δεν αρκείται στην παρουσίαση απτών αγαθών ή 

υπηρεσιών αλλά επεκτείνεται και στην προβολή γενικότερων 

κοινωνικών ζητηµάτων και στην υποστήριξη αντίστοιχων 

ιδεών.  

4. «Συγκεκριµένο πρόσωπο ή οργανισµός» Με τον τρόπο αυτό 

διαφοροποιείται η διαφήµιση από την προπαγάνδα. Η 

προπαγάνδα παρουσιάζει ιδέες και απόψεις προκειµένου να 

επηρεάσει συµπεριφορές και να προκαλέσει ανάλογη δράση. 
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Έτσι λειτουργεί και η διαφήµιση µε τη διαφορά ότι στην 

προπαγάνδα συχνά παραµένει ανώνυµη η πηγή, ενώ στη 

διαφήµιση ο ανάδοχος έχει εµφανή ταυτότητα.  

Από την οπτική της Επικοινωνίας και προκειµένου να φανεί η 

σχέση της διαφήµισης µε το αποτέλεσµα και τους διαύλους επικοινωνίας 

προτείνεται ο εξής ορισµός: «∆ιαφήµιση είναι η ελεγχόµενη, 

ταυτοποιηµένη πληροφόρηση και πειθώς που πραγµατοποιείται µέσω των 

ΜΜΕ». Η διαφήµιση αντιµετωπίζεται ως κοµµάτι του κυκλώµατος 

επικοινωνίας. Αναλόγως, κάποια στοιχεία του ορισµού επιδέχονται 

διευκρινίσεων: 

1. «Ελεγχόµενη» Η διαφηµιζόµενη πλευρά επιλέγει το 

περιεχόµενο του µηνύµατος, το χρόνο, το χώρο, τη διάρκεια 

καθώς και το κοινό (ως ένα βαθµό) στο οποίο απευθύνεται το 

µέσο σε αντίθεση µε την προσωπική πώληση και τη 

δηµοσιότητα, όπου τα πράγµατα είναι πιο ρευστά. 

2. «Ταυτοποιηµένη» Ο δέκτης του µηνύµατος γνωρίζει την πηγή 

και το σκοπό που επιδιώκει κι έτσι µπορεί να αξιολογήσει το 

µήνυµα πιο ξεκάθαρα σε σχέση µε τη δηµοσιότητα και την 

προπαγάνδα.  

3. «Πληροφόρηση» Ο δέκτης µέσω του συστήµατος επικοινωνίας 

και της µετάδοσης διαφηµιστικών µηνυµάτων ενηµερώνεται 

από τον ποµπό. Σίγουρα η διαφήµιση αποτελεί τον πιο 

αποτελεσµατικό κι εύκολο τρόπο πληροφόρησης του κοινού ως 

µέσο µαζικής επικοινωνίας.  

4. «Πειθώς» Η διαφήµιση µέσω της χρήσης λογικών 

επιχειρηµάτων ή επικαλούµενη το συναίσθηµα επιδιώκει να 

πείσει τους αποδέκτες να αποδεχτούν τις προβαλλόµενες ιδέες 
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και απόψεις. Η πειθώς αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της 

λειτουργίας της διαφήµισης και βασικό στόχο της.  

5. «ΜΜΕ» Το διαφηµιστικό µήνυµα, όσο καλό κι αν είναι, για να 

εκπληρώσει το σκοπό του πρέπει να µεταφερθεί στο κοινό 

δέκτη µέσω των κατάλληλων διαφηµιστικών µέσων όπως 

τηλεόραση, ραδιόφωνο, τύπος (περιοδικά, εφηµερίδες), 

Internet, υπαίθρια διαφήµιση κτλ. 

Τέλος, θα πρέπει να αναφερθεί ότι η διαφήµιση και το 

διαφηµιστικό µήνυµα δεν σκοπεύουν αναγκαστικά στην άµεση πώληση. 

Ο πραγµατικός σκοπός είναι µια εκ βάθους επικοινωνία µε το κοινό στο 

οποίο απευθύνεται, µε σκοπό να επηρεάσει τις διαθέσεις και τη 

συµπεριφορά του θετικά προς το αντικείµενο της διαφήµισης για άµεση ή 

µελλοντική ανταπόκριση. Ειδικότερα οι στόχοι της διαφήµισης είναι: 

• Να ενηµερώσει 

• Να πείσει 

• Να υπενθυµίσει 

Να υποστηρίξει την αγοραστική απόφαση (Kotler & Keller, 2006) 

 

 

1.4 Ιστορική αναδροµή 

Η διαφήµιση υπήρχε καθ’ όλη τη διάρκεια της ιστορικής περιόδου 

κυρίως, όµως, συνδέθηκε ως οικονοµικό και κοινωνικό φαινόµενο µε τον 

καπιταλιστικό τρόπο παραγωγής. Η πρώτη µορφή εκδήλωσης της είναι 

εκείνη που αναφέρεται στην προφορική διάδοση πληροφοριών. Όλοι 

γνωρίζουµε τον ρόλο που είχαν οι «κήρυκες» στους Φοίνικες στην 

κλασική περίοδο όπως και στη ρωµαϊκή περίοδο. Γνωστός είναι και ο 
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ρόλος των παραστάσεων και ανακοινώσεων σε διάφορα ευρήµατα, αλλά 

και στα ερείπια αρχαίων πόλεων. 

Στο Βυζάντιο και στο Μεσαίωνα οι κήρυκες παρέµειναν το βασικό 

µέσο διάχυσης πληροφοριών. Από τον 13
ο
 µέχρι το 16

ο
 αιώνα 

εµφανίζεται ο θεσµός της «συντεχνίας». Η συντεχνία συλλογικά 

πραγµατοποιούσε προσπάθειες για προώθηση των πωλήσεων στις 

τοπικές εµπορικές αγορές και εκθέσεις ενώ δεν ενέκρινε τις αντίστοιχες 

ατοµικές προσπάθειες. (Ζώτος, 2000) 

 Στην Αγγλία, στο 15
ο
 αιώνα η µορφή της διαφήµισης δεν διέφερε 

από εκείνη της ρωµαϊκής περιόδου. Προς τα τέλη, όµως, αυτού του 

αιώνα, άρχισαν να εµφανίζονται γραπτές ανακοινώσεις που ξεκινούσαν 

µε το λατινικό «Sipuis» (αν κάποιος) που τις αναρτούσαν σε τοίχους και 

σε άλλα µέρη. Η λέξη διαφήµιση χρησιµοποιήθηκε το 1655 για πρώτη 

φορά από εκδότες βιβλίων, ως επικεφαλίδα για τις ανακοινώσεις τους. 

Στην Αγγλία ως πρώτη γραπτή διαφήµιση θεωρείται η διαφήµιση που 

έγινε από Άγγλο εκδότη, το 1478, γραµµένη στο χέρι και αναφερόταν 

στην έκδοση βιβλίου. Βασικός παράγοντας για τη διαµόρφωση της 

διαφήµισης στη σύγχρονη έκφραση της ήταν η εφεύρεση των κινητών 

στοιχείων από τον Guttenberg το 1438. Η πρώτη διαφήµιση σε 

εφηµερίδα στην Αγγλία για καταναλωτικό προϊόν ήταν εκείνη που 

αναφερόταν στο καφέ στο «Public Adviser» στις 26/5/1657. Την ίδια 

περίοδο κάνουν την εµφάνιση τους και στα περιοδικά που περιείχαν 

αποκλειστικά διαφηµίσεις. Ο καφές εµφανιζόταν ως φαρµακευτικό 

αφέψηµα, µε θεραπευτικές ιδιότητες. (Mandell M.I., 1980). Την ίδια 

εποχή εµφανίζονται και τα περιοδικά που περιείχαν αποκλειστικά 

διαφηµίσεις.  
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 Η διαφήµιση στην Ελλάδα έκανε για πρώτη φορά την εµφάνιση 

της γύρω στο 1930. Η πραγµατική εξέλιξη της ελληνικής διαφήµισης 

µπορεί να τοποθετηθεί µετά το τέλος του Β΄ Παγκοσµίου Πολέµου στην 

δεκαετία του 1950. Σύµφωνα µε τους πρωτεργάτες της, η ελληνική 

διαφήµιση ξεκίνησε µε τις πρώτες επιφυλακτικές και περιοριστικές 

εισαγωγές καταναλωτικών προϊόντων, εξαιτίας των δύσκολων 

οικονοµικών συνθηκών που επικρατούσαν στη χώρα τη µεταπολεµική 

αυτή περίοδο. Τότε τα µέσα προβολής ήταν περιορισµένα και 

συγκεκριµένα µπορούµε να αναφερθούµε στις εφηµερίδες, στους τότε 

ραδιοφωνικούς σταθµούς, στις αφίσες διαστάσεων 58Χ86 cm, πανό 

στους θερινούς κινηµατογράφους και λίγα περιοδικά. Οι πρώτες 

ελληνικές διαφηµιστικές εταιρίες ήταν οι ΑΛΜΑ, Γκρέκα, ∆ΕΚΟ, 

∆Ι∆ΤΣ, Μηνύτωρ, Μίνως και ΝΕΟΝ ΕΛΛΑΣ. 

 Η ελληνική διαφήµιση εκσυγχρονίστηκε µε την πρώτη 

µεταπολεµική γενιά των διαφηµιστών. Στη δεκαετία του 1960 η 

διαφήµιση είχε σηµαντική άνοδο µε την είσοδο των πρώτων σούπερ- 

µάρκετ, την καθιέρωση της τηλεόρασης και τα πρώτα προϊόντα µαζικής 

κατανάλωσης όπως η Coca- Cola. Οι διαφηµιστικές εταιρίες απέκτησαν 

γραφίστες, κειµενογράφους, επιµελητές λογαριασµών και µετατράπηκαν 

σε «εταιρίες πλήρων υπηρεσιών». 

 Το ιστορικό των πρώτων οργανωµένων Ελληνικών διαφηµιστικών 

εταιριών έχει ως εξής: 

• 1941: ιδρύεται η Ι∆Α (Ιδέαι- ∆ιαφηµίσεις- Αγγελίαι) από τη 

Φωτεινή Κρητικού Λεούση που εξελίχθηκε στη Ι.Ν. Λεούσης. 

• 1946: ιδρύεται η ΟΤΕ (Ανώνυµος Εταιρία Οικονοµοτεχνικών 

Επιχειρήσεων) η σηµερινή Α∆ΕΛ / Saatchi and Saatchi από τους 

Κ. και Χ. Παπαδόπουλο µε τη συνεργασία του Μάνου Παυλίδη. 
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• 1947: ιδρύεται η ΑΛΕΚΤΩΡ από τον Τάκη Θεοφιλόπουλο που 

είχε δηµιουργήσει την ΑΛΦΑ το 1925 και τη ΜΗΝΥΤΩΡ TO 

1930 µε τον κ. Τρωιανό. Το 1962 ανέλαβε ο Γιώργος 

Θεοφιλόπουλος, ενώ το 1998 η ΑΛΕΚΤΩΡ γίνεται µέλος του 

διεθνούς δικτύου LOWE & PARTNERS. 

• 1953 ιδρύεται η ΓΝΩΜΗ από τον Κώστα Χολχακίδη. Το 1982 Η 

ΓΝΩΜΗ γίνεται µέλος του διεθνούς δικτύου Foote Cone & 

Belding και µετονοµάζεται σε ΓΝΩΜΗ/ FCB. 

• 1953: ιδρύεται η ΗΧΩ µε γενικό διευθυντή τον Άλκη Στέα. Το 

1998 η ΗΧΩ συγχωνεύτηκε µε την POINT ZERO του διεθνούς 

δικτύου BBDO. 

• 1958: ιδρύεται η OLYMPIC από τον Φιλήµονα Παπαπολύζο. Το 

1989 η Olympic γίνεται µέλος του διεθνούς δικτύου DDB 

NEEDHAM. 

• 1966: ιδρύεται η ΓΡΑΦΙΣ  από τον Χρόνη Βικονόπουλο και την 

Σαλώµη Βικονοπούλου. Το 1984 η ΓΡΑΦΙΣ συνδέεται µε το 

διεθνές δίκτυο BBDO. 

• 1967: ιδρύεται η SPOT από τους ∆. Μαύρο, Π. Κωνσταντινίδη και 

Χ. Κερασιώτη. Το 1972 η SPOT προσχωρεί στη διεθνή 

διαφηµιστική εταιρία J. Walter Thomson που είναι µέλος δικτύου 

WP.P. 

• 1969: ιδρύεται η Ammirati Puris Lintas, για πρώτη φορά απευθείας 

θυγατρική στην Ελλάδα από πολυεθνική διαφηµιστική εταιρία. 

 

Παράλληλα, το 1966 ιδρύεται το πρώτο θεσµικό όργανο της 

διαφήµισης, η Ένωση ∆ιαφηµιστικών Εταιριών Ελλάδος µε 10 µέλη. 

Σήµερα τα µέλη της Ε∆ΕΕ είναι 46, ενώ σύντοµα πρόκειται να 

διευρυνθούν µε την είσοδο όλων των παραγόντων του κλάδου 
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(διαφηµιστικές εταιρίες, εταιρίες µέσων, εταιρίες δηµοσίων σχέσεων, 

κλπ.) κατά τα πρότυπα των οµόλογων θεσµικών οργάνων στην Ευρώπη 

και παγκοσµίως. Σκοπός της Ε∆ΕΕ είναι η προαγωγή και ανάδειξη της 

διαφήµισης σαν λειτούργηµα κοινωνικής προσφοράς και η 

περιφρούρηση της δεοντολογίας και της  ηθικής συµπεριφοράς ανάµεσα 

σε όλους όσους ασχολούνται µε την διαφήµιση, δηλαδή τους 

διαφηµιζόµενους, τις διαφηµιστικές εταιρίες και τα διαφηµιστικά µέσα. 

Το 1978 ιδρύεται ο Σύνδεσµος ∆ιαφηµιζοµένων Ελλάδος (Σ∆Ε), µέλη 

του οποίου είναι οι µεγαλύτερες βιοµηχανίες και εµπορικές επιχειρήσεις, 

καθώς και επιχειρήσεις από το χώρο των υπηρεσιών. Τα µέλη του Σ∆Ε 

(περίπου 120) καλύπτουν σηµαντικό ποσοστό της ετήσιας συνολικής 

διαφηµιστικής δαπάνης. Σκοπός του Σ∆Ε είναι η εκπροσώπηση των 

διαφηµιζόµενων σε όλους τους τοµείς και προς όλες τις κατευθύνσεις για 

ποιοτική βελτίωση της διαφήµισης και η αύξηση της αποδοτικότητας της 

διαφηµιστικής δαπάνης. Ο Σ∆Ε είναι µέλος της Παγκόσµιας 

Οµοσπονδίας ∆ιαφηµιζοµένων ( World Federation of Advertisers). 

 

Κατά τις 1970 και 1980 άρχισε να διαµορφώνεται ο σηµερινός 

«διαφηµιστικός χάρτης»: 

• Το 1977 τρία στελέχη της Α∆ΕΛ δηµιουργούν τη ΒΟΙΟ η οποία το 

1980 γίνεται µέλος του διεθνούς δικτύου Ogilvy & Mather 

(Bold/O&M). 

• To 1977 έξι στελέχη της Olympic δηµιουργούν την Euro 

Advertising η οποία το 1986 γίνεται µέλος του διεθνούς δικτύου 

Leo Burnett (µε την επωνυµία “Euro Leo Burnett”). Στις αρχές του 

1900 δηµιουργείται η Euro Advertising ως θυγατρική της Leo 

Burnett Athens. 
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• Το 1984 ιδρύεται η GEO η οποία εντάχθηκε στο διεθνές δίκτυο 

Young & Rubicam Inc. 

Κατά τη δεκαετία του 1990, οι διεθνώς συντελούµενες ανακατατάξεις 

στο χώρο της διαφήµισης έχουν αντίστοιχες επιπτώσεις και στην Ελλάδα. 

• Η συνεργασία των McCann Erickson, Ashley & Holmes και 

Universal στο διεθνές δίκτυο Interpublic, επέφερε την στρατηγική 

συνεργασία µεταξύ των θυγατρικών τους εταιριών και στην 

Ελλάδα. 

• Η ALECTOR εξαγοράσθηκε από το δίκτυο Lowe & Partners ενώ 

η διεθνής συγχώνευση των Ammirati Puris Lintas και Lowe Group 

στο τέλος του 1999, σήµανε και την συγχώνευση των αντίστοιχων 

Ελληνικών θυγατρικών. 

• Η Arrow και στη συνέχεια η Point Zero εντάσσονται στο 

διαφηµιστικό δίκτυο BBDO. 

• Το διεθνές δίκτυο Publics ιδρύει την Publics Hellas και στα µέσα 

του 1999 δηµιουργείται η Publics Etoile. 

• Η Ελληνική διαφηµιστική εταιρία Producta εντάσσεται στο δίκτυο 

TBWA και δηµιουργείται η TBWA/Athens. Στις αρχές του 1999 

δηµιουργούνται δύο ανεξάρτητες εταιρίες, η Producta Direct και η 

TBWA/ Athens.  

• Στις αρχές του 1990 έρχονται στην Ελλάδα η Scholz & Friends, η 

OMB&B (D’Arcy) και η Euro RSCG (συγχώνευση της Eurocom  

και της RSCG Palavidis). 

• Στελέχη των µεγαλύτερων πολυεθνικών εταιριών στην Ελλάδα 

δηµιουργούν νέες εταιρίες όπως η Fortune, η Leon & Partners, η 

Global-Diabolo, η Athens Advertising, η Unexpected Advertising. 

• Στα τέλη της δεκαετίας του 1990, εξελίχθηκε και ο τοµέας της 

έρευνας, προγραµµατισµού και αγοράς χώρου και χρόνου στα 
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µέσα µαζικής ενηµέρωσης. Η εξέλιξη του τοµέα αυτού επήλθε 

περισσότερο από το διεθνές σκηνικό, παρά µε αφορµή το Νόµο 

Βενιζέλου (Ν. 2328/1995). Παρόµοιες νοµοθετικές ρυθµίσεις είχαν 

εφαρµοσθεί και σε άλλες ανεπτυγµένες αγορές όπως η Γαλλία 

(Νόµος Sapin). Καθιερώθηκαν οι πολυεθνικές εταιρίες µέσων 

(δίκτυα) όπως η Tempo Optimum Media, η Carat Hellas, η 

Universal Media, η Initiative Media, η International Media, η BGM 

Media Direction, η CIA Medianetwork, η Mindshare και πρόσφατα 

η Zenith Media (ICAP, 2000). 

Σύµφωνα µε τον Ελληνικό Κώδικα ∆ιαφήµισης (ΕΚ∆) για τον όρο 

«διαφήµιση» µπορούµε να δώσουµε τον ακόλουθο ορισµό (βλ. 

Ελληνικός Κώδικας ∆ιαφήµισης παράρτηµα ∆΄): 

Η «∆ιαφήµιση» περιλαµβάνει κάθε µορφή επικοινωνίας (µήνυµα) για την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών ανεξάρτητα από το µέσο που 

χρησιµοποιείται, ακόµα και µηνύµατα σε συσκευασίες προϊόντων, σε 

ετικέτες και σε υλικό σηµείων πώλησης. 

Το τέλος του 20
ου

 αιώνα χαρακτηρίζεται από τη ραγδαία εξέλιξη 

της τεχνολογίας και ιδιαίτερα του διαδικτύου και της ψηφιακής 

τηλεόρασης που εισήγαγαν την αµφίδροµη επικοινωνία. Ταυτόχρονα, οι 

καταναλωτές των αναπτυγµένων χωρών γίνονται ολοένα και πιο 

απαιτητικοί. Τώρα ο καταναλωτής ζητά προϊόντα που να διαθέτουν 

ποιότητα αλλά και χαµηλές τιµές, περιορίζει τον όγκο των πληροφοριών 

που λαµβάνει καθηµερινά, έχει µεγαλύτερη επίγνωση του περιβάλλοντος 

του και ο ίδιος ως καταναλωτής επηρεάζει αντί να επηρεάζεται. Αυτές οι 

εξελίξεις επηρέασαν σε µεγάλο βαθµό τον τοµέα της διαφήµισης. Έτσι οι 

διαφηµιζόµενοι καθώς και οι διαφηµιστές προσπαθούν να ενισχύσουν 

την εταιρική ταυτότητα και την αξία του σήµατος σε ένα περιβάλλον 
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αυξηµένου ανταγωνισµού λόγω της υπερπροσφοράς προϊόντων. Το 

κύκλωµα της διανοµής αποτέλεσε ένα άλλο σηµαντικό σταθµό για τη 

µετεξέλιξη του κλάδου. Οι εξαγορές και συγχωνεύσεις µεταξύ των 

µεγαλύτερων οίκων λιανικής όλων των κατηγοριών στην Ευρώπη, την 

Ασία και την Αµερική και η ανάπτυξη προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας 

ανάγκασαν τους µεγαλύτερους παραγωγούς επώνυµων προϊόντων σε 

ανασχεδιασµό της διεθνούς εµπορικής τους στρατηγικής, Μεγαλύτερο 

ενδιαφέρον επιδεικνύεται στην αποδοτικότητα της διαφηµιστικής 

δαπάνης, για την οποία κρίνεται συχνά η διαφηµιστική εταιρία και γι’ 

αυτό το λόγο αναπτύχθηκαν αρκετά στατιστικά και ποιοτικά εργαλεία 

µέτρησης του διαφηµιστικού έργου (ICAP,2000). 

 

1.5 Είδη ∆ιαφήµισης 

 Η ανάγκη ταξινόµησης των πολυάριθµων διαφηµίσεων 

διαµόρφωσε- περισσότερα για λόγους παιδευτικούς παρά για 

πρακτικούς- και τις αντίστοιχες κατηγορίες: 

1. ∆ιαφήµιση πρωτογενούς ή πρωταρχικής  ζήτησης (Primary 

Demand Advertising).Είναι εκείνη που σχεδιάζεται και 

απευθύνεται στον καταναλωτή και προσπαθεί να δηµιουργήσει 

θετική στάση και να αυξήσει τη ζήτηση συνολικά µιας 

κατηγορίας προϊόντων ή ενός ολόκληρου κλάδου {π.χ. πρώτη 

ύλη µαλλί («αγνό παρθένο µαλλί»)}. 

2. ∆ιαφήµιση που εστιάζει το ενδιαφέρον της στη ζήτηση του 

επώνυµου προϊόντος (Selective Demand Advertising). Είναι 

εκείνη που παρουσιάζει τη µεγαλύτερη συχνότητα εµφάνισης 

και αποτελεί τον αντίποδα της διαφήµισης πρωταρχικής 

ζήτησης. Απευθύνεται στους δυνητικούς καταναλωτές και 
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προσπαθεί να τους ενηµερώσει, να τους οδηγήσει στην 

ανάπτυξη θετικής στάσης και να τους πείσει για τη 

χρησιµότητα του προϊόντος. Εστιάζει το ενδιαφέρον της στο 

συγκεκριµένο προϊόν (Brand), στα ειδικά χαρακτηριστικά του 

και στα συγκριτικά του πλεονεκτήµατα, ενώ παράλληλα κάνει 

αναφορές στον ανταγωνισµό. 

3. ∆ιαφήµιση εµπιστοσύνης –προσήλωσης προς το προϊόν (Brand 

Loyalty Advertising). Είναι εκείνη που σχεδιάζεται για τη 

δηµιουργία, τη διατήρηση ή την αύξηση της εµπιστοσύνης του 

καταναλωτικού κοινού προς το συγκεκριµένο επώνυµο προϊόν 

και για να δηµιουργήσει υψηλό βαθµό αντίστασης των 

καταναλωτών απέναντι στις αντίστοιχες ενέργειες των 

ανταγωνιστών για τα δικά της προϊόντα. Οι καταναλωτές 

αγοράζουν σε επαναλαµβανόµενη βάση το ίδιο προϊόν, 

στηριζόµενοι στα αντικειµενικά χαρακτηριστικά, αλλά και στις 

επιδράσεις, στους συµβολισµούς και στις εκκλήσεις στο θυµικό 

που επιχειρεί η διαφήµιση. Στην περίπτωση αυτή οι 

καταναλωτές είναι λιγότερο ευαίσθητοι στην αύξηση της τιµής, 

δηλαδή διαµορφώνεται ως ένα βαθµό, ανελαστικότητα στη 

ζήτηση. Η διαφήµιση αυτής της µορφής αποτελεί έναν από τους 

παράγοντες που επηρεάζουν την ελαστικότητα της ζήτησης. 

4. ∆ιαφήµιση προώθησης των πωλήσεων (Sales Promotion 

Advertising). Σκοπός της είναι να δηµιουργήσει τις 

προϋποθέσεις για συγκεκριµένη ενέργεια από τη µεριά των 

δυνητικών καταναλωτών. ∆ιατυπώνει ένα σύντοµο «επείγον» 

µήνυµα που περιέχει πληροφορίες για εκπτώσεις, ειδικές 

προσφορές, την έναρξη διαγωνισµών, εκθέσεων, παροχή 

κουπονιών και δώρων. 



 22

5. ∆ιαφήµιση προβολής του προϊόντος (Display Advertising). Είναι 

εκείνη που µε διάφορους τρόπους προβάλλει το προϊόν π.χ. 

τονίζει τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα του, αναφέρεται στις 

ιδιότητες του, στις χρήσεις και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του 

και δίνει πληροφορίες για την τιµή του προϊόντος. Με αυτή τη 

διαφήµιση προσφέρεται η ευκαιρία στους δυνητικούς 

καταναλωτές να γνωρίσουν το προϊόν. 

6. ∆ιαφήµιση από επιχείρηση σε επιχείρηση (Business to Business 

Advertising). Εµφανίζεται σε εξειδικευµένες εκδόσεις, 

περιοδικά, ειδικές εκθέσεις και αφορά επιχειρήσεις που 

ενδιαφέρονται ενδεχοµένως να ενσωµατώσουν το 

συγκεκριµένο προϊόν στην παραγωγική τους διαδικασία, είτε 

ως κεφαλαιουχικό αγαθό, είτε ως πρώτη ύλη, είτε ως ενδιάµεσο 

προϊόν. Μία εκδοχή της αποτελεί και η διαφήµιση από την 

επιχείρηση στους ενδιάµεσους: χονδρέµπορους και λιανέµπορους 

(Trade Advertising). Προτρέπει τους ενδιάµεσους να 

αγοράσουν τα προϊόντα της επιχείρησης, αφού τους εκθέσει τα 

ευεργετήµατα που θα αποκοµίσουν από την έγκαιρη αγορά και 

αποθήκευση των προϊόντων, καθώς και από τους καλύτερους 

όρους πληρωµής που τους παρέχονται. 

7. ∆ιαφήµιση λιανοπωλητών (Retail Advertising). Εµφανίζεται µε 

δύο µορφές: α) ως διαφήµιση προβολής (Display Advertising) 

που σχεδιάζεται για να δηµιουργήσει µια «εικόνα» (Image), 

αλλά και να πληροφορήσει τους δυνητικούς καταναλωτές για 

τα οφέλη που θα αποκοµίσουν, αν επιλέξουν το συγκεκριµένο 

κατάστηµα, β) ως διαφήµιση προώθησης πωλήσεων (Sales 

Advertising) που σχεδιάζεται για να βοηθήσει το κατάστηµα να 

εξαντλήσει τα υπάρχοντα αποθέµατα των προϊόντων. Με την 
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καθιέρωση των µεγάλων αλυσίδων τροφίµων, εµφανίστηκαν τα 

προϊόντα µε την ονοµασία του λιανικού καταστήµατος (Private 

Label) και τα προϊόντα χωρίς επωνυµία (No Name, Generic). 

Από τα µέσα της δεκαετίας τοθ ΄90 άρχισαν και στην Ελλάδα 

να διαφηµίζονται. Η διαφήµιση τους αποτελεί µια νέα µορφή 

της διαφήµισης λιανοπωλητών. 

8. Γενική διαφήµιση µιας επιχείρησης, ενός οργανισµού, ενός 

φορέα (Institutional Advertising). Αναφέρεται στις 

δραστηριότητες, στις απόψεις και τα προβλήµατα του φορέα 

στην προσπάθεια του να αποκτήσει την εύνοια του κοινού και 

την υποστήριξη του, αλλά και έµµεσα να πουλήσει κάποιο 

προϊόν. Ορισµένες φορές ονοµάζεται και διαφήµιση δηµοσίων 

σχέσεων (Public Relations Advertising). Μορφή αυτής της 

κατηγορίας αποτελεί η διαφήµιση φήµης και πελατείας 

(Goodwill Advertising) που σχεδιάζεται για τη δηµιουργία του 

καλού ονόµατος της επιχείρησης. 

9. Συνδεδεµένη ή συνεργατική διαφήµιση (Cooperative 

Advertising). Είναι η διαφήµιση που αναλαµβάνεται 

ταυτόχρονα από δύο ή περισσότερους φορείς και προωθεί ένα ή 

περισσότερα προϊόντα. Συµφωνείται, π.χ., ότι ο βιοµήχανος 

αναλαµβάνει να καλύψει το κόστος της διαφήµισης που 

πραγµατοποιεί το κατάστηµα λιανικής πώλησης κατά 50% µε 

την προϋπόθεση ότι προβάλλεται µαζί µε το κατάστηµα και το 

προϊόν. Σε άλλη περίπτωση συµφωνείται η από κοινού 

προώθηση συµπληρωµατικών προϊόντων (π.χ. ηλεκτρικά 

πλυντήρια και απορρυπαντικά). Η συνδεδεµένη διαφήµιση 

αντιπροσωπεύει εκστρατείες µεγάλης διάρκειας και υψηλής 

διαφηµιστικής δαπάνης. Παρουσιάζει πλεονεκτήµατα, όπως 
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µείωση του κόστους που επιµερίζεται σε περισσότερους από 

έναν φορείς, βοηθά προϊόντα που είναι νέα και βρίσκονται στο 

εισαγωγικό στάδιο του «κύκλου ζωής», όταν συνδέονται µε ένα 

καθιερωµένο προϊόν, όταν επιδιώκεται να σταθούν 

ανταγωνιστικά στην αγορά κ.α. ∆εν θα πρέπει, όµως, να 

λησµονείται, ότι, αν αποδειχθεί αποτυχηµένη, σηµαίνει 

απώλεια σηµαντικών πόρων της επιχείρησης.  

 Τα τελευταία χρόνια και µε αυξανόµενη ένταση εµφανίζεται και 

στην Ελλάδα µια νέα κατηγορία- η πολιτική διαφήµιση. Χρησιµοποιείται 

από κόµµατα, συνδυασµούς και υποψήφιους, για να πείσει τους 

ψηφοφόρους να την επιλέξουν. Από τα µέσα της δεκαετίας του ΄80 

πραγµατοποιείται η καθοριστικής σηµασίας µετεξέλιξη της. 

∆ιαµορφώνεται η στρατηγική και ο σχεδιασµός της επικοινωνιακής 

πολιτικής των ενδιαφερόµενων, δηλαδή καθορίζονται οι στόχοι, το 

χρονοδιάγραµµα, δίνονται απαντήσεις στα ερωτήµατα τι, πώς, πού, πότε 

και γιατί θα ειπωθεί το συγκεκριµένο µήνυµα. Η πολιτική διαφήµιση δεν 

περιορίζεται πια σε αφίσες πληροφοριακού χαρακτήρα που ενηµερώνουν 

για κάποια προεκλογική δραστηριότητα, όπως συγκέντρωση και οµιλία.  

 

 

1.6 Στάδια για την ανάπτυξη διαφηµιστικής εκστρατείας 

 Για να δηµιουργηθεί µία διαφηµιστική εκστρατεία συνεργάζονται 

όλοι οι φορείς του διαφηµιστικού τριγώνου (διαφηµιζόµενος, 

διαφηµιστική εταιρία, διαφηµιστικά µέσα) και ακολουθείται µία 

ορισµένη διαδικασία. Τα στάδια αυτά αναλύονται παρακάτω ως εξής 

(Τοµάρας, 2000, σ.156): 



 25

 1
ο
 στάδιο: Καθορισµός επικοινωνιακής στρατηγικής από το τµήµα 

marketing της εταιρίας που θέλει να διαφηµιστεί. 

 2
ο
 στάδιο: Ανταλλαγή απόψεων ανάµεσα στο διαφηµιζόµενο και 

στην διαφηµιστική εταιρία. Βασικός κρίκος σε αυτή την επικοινωνία 

είναι ο λεγόµενος «υπεύθυνος λογαριασµού» (Account Executive) της 

διαφηµιστικής εταιρίας. 

 3
ο
 στάδιο: Ακολουθεί το λεγόµενο briefing, η συνάντηση δηλαδή 

µεταξύ διαφηµιζόµενου και της διαφηµιστικής εταιρίας, όπου οι 

διαφηµιστές ενηµερώνονται εµπεριστατωµένα για τις διαθέσεις της 

εταιρίας, την προϊοντική πολιτική και το ζητούµενο της επικοινωνίας µε 

τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και άλλες χρήσιµες λεπτοµέρειες. 

 4
ο
 στάδιο: Ακολουθεί ο σχεδιασµός της στρατηγικής της 

επικοινωνίας (creative brief) του προϊόντος από την διαφηµιστική 

εταιρία. 

 5
ο
 στάδιο: Στο σηµείο αυτό η διαφηµιστική έχει προετοιµάσει 

προτάσεις επικοινωνίας µε βάση τα στοιχεία ενηµέρωσης από τον 

διαφηµιζόµενο που έχει συλλέξει και τις παρουσιάζει στον πελάτη, ο 

οποίος τις εγκρίνει ή όχι. Στη περίπτωση που εγκριθεί η πρόταση, η 

διαφηµιστική εταιρία αναλαµβάνει να υλοποιήσει τα λεγόµενα story 

boards, δηλαδή το σενάριο και τη σκηνοθεσία της διαφήµισης. Επιπλέον 

τα µοντέλα, τα σκηνικά, οι τοποθεσίες για τα γυρίσµατα µετά και από την 

έγκριση του διαφηµιζόµενου. 

 6
ο
 στάδιο: Στο τελικό αυτό στάδιο γίνονται όλες οι αλλαγές που 

τυχόν είναι απαραίτητες καθώς και το τελικό µοντάζ της ταινίας έτσι 

ώστε η τελική ταινία να παραδοθεί στα µέσα ενηµέρωσης. 
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1.7 ∆ιαφηµιστικές Εκκλήσεις 

«Για µάτια αστραφτερά, για µάγουλα της χαραυγής, για οµορφιά 

εφηβική, για λογικές τιµές, η γυναίκα που ξέρει θα αγοράσει τα καλλυντικά 

από τον Ασκληπιό». 

 Μεταφρασµένο διαφηµιστικό τραγούδι της αρχαίας Αθήνας που 

συνδυάζει λογική και συγκινησιακή προσέγγιση 

Με την έννοια ∆ιαφηµιστική Έκκληση εννοούµε την προσέγγιση 

που χρησιµοποιεί η διαφήµιση προκειµένου να τραβήξει την προσοχή 

του καταναλωτή και να επηρεάσει τη στάση του απέναντι στο προϊόν, 

την υπηρεσία ή την ιδέα που προβάλλεται. Η προσέγγιση της διαφήµισης 

µπορεί επίσης να θεωρηθεί ως «κάτι που παρακινεί τους ανθρώπους, 

µιλάει στις επιθυµίες και στις ανάγκες τους καθώς και εντείνει το 

ενδιαφέρον τους» (Moriarty, 1991, p.76). ∆ιάφορες προσεγγίσεις 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως βάση της ∆ηµιουργικής Στρατηγικής 

µιας διαφήµισης. Τις προσεγγίσεις αυτές θα µπορούσαµε να τις 

κατατάξουµε σε δύο βασικές κατηγορίες (Belch & Belch, 2007):  

i. Λογική Έκκληση (Rational appeal) 

Στην περίπτωση αυτή χρησιµοποιούνται στοιχεία που θα 

τεκµηριώσουν τους ισχυρισµούς της διαφήµισης (π.χ. Καθαρίζει βαθιά 

γιατί έχει 2 συστατικά που εισχωρούν κι εξαφανίζουν τους λεκέδες). 

Σύµφωνα µε την προσέγγιση αυτή οι διαφηµίσεις έχουν έντονα 

πληροφοριακό χαρακτήρα και προβάλλουν λογικά επιχειρήµατα όπως 

τιµή, ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα κτλ. τα οποία θα µπορούσαν να 

οδηγήσουν σε τεκµηριωµένη αγοραστική απόφαση. Τεχνολογικά 

προϊόντα υψηλής ανάµιξης όπως PC’s ή κινητά χρησιµοποιούν κατά 
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κόρον τέτοιου είδους προσέγγιση. Τα µηνύµατα µιας τέτοιου είδους 

διαφήµισης µπορεί να είναι µονόπλευρα ή όχι. Στην πρώτη περίπτωση 

παρουσιάζονται µόνο τα πλεονεκτήµατα, ενώ στη δεύτερη προβάλλονται 

και κάποια µειονεκτήµατα ή παρενέργειες από τη χρήση. Η πρώτη 

προσέγγιση ενδείκνυται σε άτοµα που ήδη έχουν θετική προδιάθεση 

απέναντι στο προϊόν ή στην ιδέα που προβάλλεται και έχουν χαµηλό 

εκπαιδευτικό επίπεδο, ενώ η δεύτερη προσέγγιση είναι προτιµότερη στις 

αντίθετες συνθήκες (Kotler & Roberto & Lee, 2002). 

ii. Συγκινησιακή Έκκληση (Emotional appeal) 

Σύµφωνα µε τη συγκεκριµένη προσέγγιση παρουσιάζονται 

συναισθηµατικές καταστάσεις και κοινωνικές ή ψυχολογικές ανάγκες 

που συνδέονται µε το προϊόν, την υπηρεσία ή την προβαλλόµενη ιδέα 

(π.χ. ….για την ασφάλεια σας, ….για να σας αγαπήσουν, …για τους 

δυναµικούς). Αυτό που επιδιώκεται είναι η συναισθηµατική εµπλοκή του 

δέκτη στις προβαλλόµενες καταστάσεις.  

Η αξιοποίηση του συγκινησιακού στοιχείου συντελεί στην 

ανάπτυξη ενός ενδιαφέροντος µηνύµατος, απαιτεί µικρότερη προσπάθεια 

κατανόησης και αφοµοιώνεται γρηγορότερα. Σε κάποιες περιπτώσεις η 

επίκληση στο συναίσθηµα ενδείκνυται περισσότερο από την γνώση των 

χαρακτηριστικών του διαφηµιζόµενου προϊόντος, ειδικά όταν τα 

προϊόντα µοιάζουν τόσο πολύ, οπότε η τεκµηριωµένη διαφοροποίηση 

των brands είναι δύσκολη
1
. Έρευνες επίσης δείχνουν ότι διαφηµίσεις 

βασισµένες στο συναίσθηµα ανακαλούνται για µεγαλύτερο χρονικό 

διάστηµα στη µνήµη σε σχέση µε εκείνες που δεν επικαλούνται το 

συναίσθηµα (Madison, 1990). 

Ως βάση της συναισθηµατικής προσέγγισης µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν συναισθήµατα που αφορούν το ίδιο άτοµο – personal 
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states (ασφάλεια, φόβος, αγάπη, χαρά, νοσταλγία, αυτοπεποίθηση, λύπη 

κτλ.) ή συναισθήµατα κοινωνικού προσανατολισµού – social based 

feelings (αναγνώριση, σεβασµός, status, αποδοχή, απόρριψη κτλ.) και 

όπως φαίνεται µπορούν να έχουν θετική ή αρνητική απόχρωση. Αυτά τα 

συναισθήµατα προκαλούνται από ερεθίσµατα (stimuli). Στην ταξιδιωτική 

βιοµηχανία, στα καλλυντικά, στα αρώµατα (image advertising) κτλ. 

παρατηρείται συνεχώς επίκληση στο συναίσθηµα. 

Υπάρχουν φυσικά περιπτώσεις όπου λογική και συναισθηµατική 

προσέγγιση συνδυάζονται σε µια διαφήµιση, αφού η αγοραστική 

απόφαση συχνά βασίζεται τόσο σε λογικά όσο και συναισθηµατικά 

κριτήρια, κανένα από τα οποία δεν πρέπει να υποτιµηθεί (π.χ. στα 

αυτοκίνητα). Συνήθως µάλιστα αυτό συµβαίνει αφού οι απόλυτες, 

διχοτοµικές, προσεγγίσεις αποτελούν εξαιρέσεις που απλά 

επιβεβαιώνουν τον κανόνα. 

Τέλος, κάποιοι συγγραφείς υποστηρίζουν και µια τρίτη ξεχωριστή 

κατηγορία προσέγγισης της διαφήµισης, τη λεγόµενη ∆ηµοτική 

Προσέγγιση (Σταµάτης, 2005) όπου λέγεται το µήνυµα απευθείας σαν να 

επιβάλλεται ή να θεωρείται αυτονόητο (π.χ. η Ν
ο
 1 εταιρία στον κόσµο) 

χωρίς να χρησιµοποιούνται λογικά ή συναισθηµατικά επιχειρήµατα. 

 

1.8 Συγκινησιακή Έκκληση του µηνύµατος (Emotional 

Message Appeals) 

Αναφορικά µε τη συγκινησιακή προσέγγιση του µηνύµατος 

κυρίαρχο ρόλο κατέχουν το χιούµορ, ο φόβος, η χρήση µουσικής και 

στερεοτύπων (Ζώτος, 2000). Ειδικότερα:  

1. Χρήση Χιούµορ (Humor Appeal) 
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Το χιούµορ βοηθάει στην ταχύτερη αποµνηµόνευση του 

µηνύµατος όµως εύκολα ξεθωριάζει. ∆ιεγείρει το ενδιαφέρον και την 

περιέργεια, συντελεί στη δηµιουργία θετικού κλίµατος κι ενδείκνυται σε 

προϊόντα χαµηλής ανάµιξης µε τα οποία πρέπει να συνδέεται άµεσα για 

να µην εκληφθεί ως ανεπίκαιρο και άσχετο. 

2. Χρήση Μουσικής 

Η µουσική λειτουργεί ως ερέθισµα (stimulus), χρησιµοποιείται είτε 

µε τη µορφή ήδη υπάρχοντος µουσικού θέµατος, τραγουδιού, είτε µε τη 

µορφή jingle, ειδικά διαµορφωµένου για τη συγκεκριµένη διαφήµιση και 

στόχο έχει την προσέλκυση της προσοχής του ακροατή και τη 

διευκόλυνση ανάκλησης χαρακτηριστικών του προϊόντος. 

3. Χρήση Στερεοτύπων 

Τα συνηθέστερα στερεότυπα που χρησιµοποιούνται είναι το sex, ο 

ερωτισµός, η γυναίκα νοικοκυρά, η γυναίκα ως σεξουαλικό αντικείµενο 

και η γυναίκα που ασχολείται αποκλειστικά µε την ελκυστικότητα και 

την οµορφιά. Έλκουν την προσοχή και διευκολύνουν την ανάκληση 

όµως µπορεί να επιφέρουν κοινωνικές αντιδράσεις και οικονοµικές 

απώλειες. 

4. Έκκληση φόβου (Fear Appeal) 

Η παρούσα εργασία επικεντρώνεται στη χρήση του φόβου ως 

στοιχείο συγκινησιακής προσέγγισης. Γενικά ο φόβος τραβάει την 

προσοχή και δηµιουργεί ανησυχία η οποία µειώνεται µέσω της 

ενδεδειγµένης συµπεριφοράς ή της αγοράς του προϊόντος (Σιώµκος, 

2002). Οι εκκλήσεις φόβου διακρίνονται σε θετικές (χρησιµότητα, 

ευεργετήµατα από την αγορά του προϊόντος) και αρνητικές (βλαβερές και 

επικίνδυνες συνέπειες µη υιοθέτησης του προϊόντος). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2
Ο

: Η ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ ΦΟΒΟΥ ΣΤΗΝ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

2.1 Φόβος 

 Ο φόβος είναι ένα βασικό συναίσθηµα του ανθρώπου που 

προκαλείται από τη συνειδητοποίηση ενός πραγµατικού ή πλασµατικού 

κινδύνου ή απειλής. Είναι ένας µηχανισµός προστατευτικού χαρακτήρα, 

µια φυσιολογική αµυντική αντίδραση του οργανισµού χωρίς να 

απαιτείται συνειδητή σκέψη. Ο φόβος πρέπει να διακρίνεται από τη 

σχετική συναισθηµατική κατάσταση του άγχους το οποίο εκδηλώνεται 

ως εσωτερική ένταση και το οποίο συνήθως συµβαίνει χωρίς την ύπαρξη 

οποιασδήποτε εξωτερικής απειλής, απειλής µάλιστα που γίνεται 

αντιληπτής ως ανεξέλεγκτης ή αναπόφευκτης. Στην περίπτωση της 

συναισθηµατικής κατάστασης του φόβου έχουµε να κάνουµε σχεδόν 

πάντα µε µελλοντικά γεγονότα, µε καταστάσεις ή συµπεριφορές τις 

οποίες µπορούµε να διαφύγουµε ή να αποφύγουµε. Ο φόβος θα 

µπορούσε επίσης να είναι µια στιγµιαία αντίδραση σε κάτι που συµβαίνει 

στο παρόν. 

http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%A6%CF%8C%CE%B2%CE%BF%C

F%82 

 

2.2 Η έκκληση του φόβου στη διαφήµιση 

Ο φόβος αποτελεί ένα πρωτόγονο ένστικτο των ανθρώπων που µπορεί 

να προκληθεί για σηµαντικά ή ασήµαντα θέµατα. Ο φόβος είναι επίσης 

µία συναισθηµατική αντίδραση σε µια απειλή (threat), η οποία εµπεριέχει 

ένα είδος κινδύνου ενώ ταυτόχρονα ενεργοποιεί ανθρώπινες 
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συµπεριφορές (behaviour) αλλά και µηχανισµούς άµυνας. Γνωρίζοντας 

αυτό, οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν το φόβο, αξιοποιώντας τη 

συγκινησιακή προσέγγιση, επιχειρώντας να διεγείρουν ανάλογα 

συναισθήµατα σε ένα κοινό στόχο και δηµιουργούν ανησυχία και 

ένταση, προσδοκώντας ότι ο αποδέκτης θα προσπαθήσει να µειώσει αυτά 

τα συναισθήµατα καταφεύγοντας σε συγκεκριµένες προτεινόµενες 

ενέργειες π.χ. αγορά προϊόντος, αλλαγή συνηθειών κ.α. (Vincent & 

Dubinsky, 2005). Στην πιο απλή του µορφή η διαδικασία της έκκλησης 

φόβου λειτουργεί σε 3 στάδια (LaTour & Shaker, 1988) τα οποία 

διαφαίνονται και στην Εικόνα 1: 

1. Αρχικά, δηµιουργείται µία κατάσταση απειλής, σχεδιασµένη να 

προκαλεί το αίσθηµα του ρίσκου και της τρωτότητας (vulnerability) 

του ατόµου, ώστε ο δέκτης να νιώσει ευάλωτος σε µια κατάσταση.  

2. Ο κίνδυνος παρουσιάζεται αρκετά σοβαρός ώστε να διεγείρεται η 

προσοχή και το ενδιαφέρον στα προϊόντα, τις υπηρεσίες ή τις ιδέες 

που προβάλλονται. 

3. Τέλος, προτείνεται µια λύση ως τρόπος «µείωσης» του φόβου 

ολοκληρώνοντας το format φόβος- ανακούφιση (fear- relief). 

 

Εικόνα 1: ∆ιαφήµιση όπου διαφαίνονται τα 3 στάδια λειτουργίας του 

fear appeal 
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Όλες οι έρευνες που έχουν διεξαχθεί για τη χρήση του φόβου 

αφορούν κοινωνικά ζητήµατα (Tanner, 2006). Το γεγονός αυτό ίσως 

λανθασµένα οδηγήσει στο συµπέρασµα ότι η χρήση φόβου εντάσσεται 

στη σφαίρα µόνο της κοινωνικής διαφήµισης. Όµως κάτι τέτοιο δεν 

ισχύει, αφού ειδικά τα 30 τελευταία χρόνια ο φόβος χρησιµοποιείται και 

στην εµπορική διαφήµιση, σε επίπεδο Β2Β αλλά και B2C. 

 Ειδικά η ασφάλεια και η υγεία αποτελούν τα πιο προσφιλή θέµατα 

των αντίστοιχων διαφηµίσεων. Οι εκκλήσεις φόβου µπορούν να 

εµπεριέχουν µορφή φυσικής, χρηµατοοικονοµικής ή κοινωνικής 

επίπτωσης (Ζώτος, 2000) π.χ. όταν ο φόβος χρησιµοποιείται σε 

διαφηµίσεις που προβάλλουν την ανάγκη προστασίας από την ηλιακή 

ακτινοβολία, µπορεί να πάρει τη µορφή φυσικής (π.χ. εγκαύµατα, 

καρκίνος του δέρµατος από την έκθεση στον ήλιο), χρηµατοοικονοµικής 

(π.χ. χρηµατικές απώλειες από χρήση προϊόντων αναποτελεσµατικών 
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αντηλιακών µε χαµηλό SPF και ακριβών self-tanning) και κοινωνικής 

επίπτωσης (π.χ. κοινωνικός φόβος, αποξένωση λόγω φακίδων, 

ξεφλουδίσµατος, δυσχρωµιών του δέρµατος που προκαλούνται από την 

έκθεση στον ήλιο). 

 Τέλος, αναφορικά µε τις διαφηµίσεις έκκλησης φόβου εµπειρικές 

έρευνες δείχνουν ότι ανακαλούνται ευκολότερα στη µνήµη, ότι µπορεί να 

επηρεάσουν τη στάση απέναντι στη µάρκα και το προϊόν και ότι κάποιες 

φορές θίγουν ζητήµατα ηθικής (LaTour & Rotfeld, 1997). 

 

2.3 Πεδίο παρούσας έρευνας 

2.3.1 Θεωρίες για τη σχέση έντασης φόβου & 

αποτελεσµατικότητας 

Όπως προαναφέρθηκε, η χρήση φόβου στη διαφήµιση είναι πλέον 

σύνηθες φαινόµενο, ειδικά στο χώρο της κοινωνικής διαφήµισης. 

Ταυτόχρονα όµως, δεν έχει προκύψει τελικό ερευνητικό πόρισµα περί 

ιδανικής εντάσεως φόβου σε ένα διαφηµιστικό µήνυµα. 

 Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί ότι οι όροι «χαµηλή», «µέση», 

«υψηλή» ένταση φόβου (fear intensity) είναι σχετικοί και µπορεί να 

διαφέρουν από έρευνα σε έρευνα, αναφέρονται δε περισσότερο στο 

επίπεδο απειλής (threat) που παρουσιάζεται, παρά στο επίπεδο φόβου 

που βιώνεται µέσω διαφήµισης (Rossiter & Thornton, 2004). Μάλιστα η 

ένταση µε την οποία κάθε άτοµο βιώνει το φόβο εξαρτάται από την 

ιδιοσυγκρασία του, γεγονός που καθιστά το φόβο υποκειµενικό. Ίσως 

αυτός είναι ένας από τους λόγους της ποικιλίας των αποτελεσµάτων που 

έχουν προκύψει. Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι τρεις θεωρίες που 
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έχουν προκύψει για τη σχέση έντασης φόβου και αποτελεσµατικότητας 

του µηνύµατος: 

• Καµπυλόγραµµο Μοντέλο - Αντιστραµµένο U 

(Curvilinear Model- Inverted u-shaped function) 

Σύµφωνα µε τη συγκεκριµένη εκδοχή, ένα χαµηλό επίπεδο φόβου 

δεν είναι ικανό να τραβήξει την προσοχή ώστε να πείσει, ενώ ένα υψηλό 

επίπεδο φόβου θα απορριφθεί (Damien & Quester, 2004). Εποµένως, ένα 

µέσο επίπεδο φόβου είναι εκείνο που θα επιφέρει τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα αναφορικά µε τη συµπεριφορά του κοινού στόχου της 

διαφήµισης (Janis, 1967, Janis & Leventhal, 1968). Πλήθος συγγραφέων 

υιοθέτησαν την άποψη ότι η αυξανόµενη απειλή αυξάνει την ένταση και 

τη δράση ως ένα σηµείο (threshold), πέρα από το οποίο προκαλείται 

ανησυχία, αδράνεια και απόρριψη του µηνύµατος (Henthorne, LaTour & 

Nataraajan, 1993; Keller & Block, 1996; Quinn, Meenaghan & Brannick, 

1992; Ray & Wikie, 1970). 

• Γραµµικό και Θετικό Μοντέλο (Linear and Positive 

Model) 

Παρόλα αυτά ελάχιστες εµπειρικές έρευνες δείχνουν την ύπαρξη 

ενός τέτοιου σηµείου (Arthur & Quester, 2004, p.672). Οι LaTour και 

Rotfield (1997), βρήκαν ότι η σχέση φόβου- αποτελεσµατικότητας 

παρέµενε θετική. Αυτά τα αποτελέσµατα είναι σύµφωνα µε τη µελέτη 

του Bennett (1996), όπου η αύξηση της έντασης του φόβου είχε θετική 

επίδραση στην αποτελεσµατικότητα. Ακόµη και µηνύµατα έκκλησης 

φόβου, σχεδιασµένα να παρακινούν το κοινό να βοηθάει άλλα άτοµα 

βρέθηκε ότι υποστηρίζουν το συγκεκριµένο µοντέλο (Bagozzi & Moore, 

1994). Κάπου εδώ θα πρέπει να αναγνωριστεί ότι αυτό το σηµείο 

ιδανικού φόβου ( threshold) του Καµπυλόγραµµου Μοντέλου µπορεί να 
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έχει µετατοπιστεί µε το πέρασµα των χρόνων, µε τις µεταβαλλόµενες 

κοινωνικές νόρµες κάθε εποχής και να έχει προσαρµοστεί στα σύγχρονα 

δεδοµένα. Κάτι που αποτελούσε αιτία έντονου φόβου τη δεκαετία του 

60΄( π.χ. παιδιά εκτός γάµου), ίσως να µην αντιπροσωπεύει απειλή της 

ίδιας έντασης 40 χρόνια µετά. Αν ισχύει κάτι τέτοιο, η αναζήτηση του 

ιδανικού threshold ίσως όντως είναι κατά κάποιο τρόπο καταδικασµένη 

(Arthur & Quester, 2004, p.672-673).  

 Ως αποτέλεσµα, οι πιο σύγχρονες µελέτες (LaTour & Rotfeld, 

1997; LaTour, Snipes & Bliss, 1996; Quinn et al., 1992) απορρίπτουν την 

ισχύ του Καµπυλόγραµµου Μοντέλου για να υποστηρίξουν τη γραµµική, 

θετική σχέση µεταξύ έντασης φόβου και αποτελεσµατικότητας- πειθούς. 

∆ηλαδή όσο µεγαλύτερο το επίπεδο απειλής και φόβου τόσο µεγαλύτερη 

η πιθανότητα αλλαγής της συµπεριφοράς (Higbee, 1969, Sutton, 1982). 

 Ειδικά σε ζητήµατα υγείας και ασφάλειας, η θετική σχέση γίνεται 

ακόµη πιο έντονη (Higbee, 1969, LaTour & Pitts, 1989). Γενικότερα, 

έρευνες έχουν δείξει ότι υψηλής έντασης µηνύµατα φόβου λειτουργούν 

καλύτερα σε άτοµα µε λιγότερη ανησυχία επί του θέµατος, µε υψηλή 

αυτοπεποίθηση, µε αίσθηση χαµηλότερης τρωτότητας, που νιώθουν ότι 

δεν ανήκουν στο κοινό στόχο. Εποµένως, θα µπορούσε να υποτεθεί για 

παράδειγµα, ότι αντικαρκινικές εκστρατείες που χρησιµοποιούν έκκληση 

φόβου θα ήταν πιο αποτελεσµατικές σε νεαρούς καπνιστές συγκριτικά µε 

µεγαλύτερους, αφού αισθάνονται λιγότερο ευάλωτοι στην απειλή του 

καρκίνου (Ray & Wilkie, 1970). 

• Αρνητικό Μοντέλο (Negative Model) 

Άλλοι συγγραφείς υποστηρίζουν ότι τα χαµηλότερα επίπεδα φόβου 

είναι τα αποτελεσµατικότερα (Janis & Terwillinger, 1962; Leventhal & 

Niles, 1964). Οι θιασώτες αυτής της εκδοχής µάλιστα υποστηρίζουν ότι 
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είναι πιθανό η χρήση υψηλής έντασης φόβου να προκαλέσει ανησυχία, 

να θέσει σε λειτουργία αµυντικούς µηχανισµούς και τελικά να 

απορριφθεί (maladaptive responses) (Janis & Feshbach, 1953). 

Παλιότερες αλλά και πρόσφατες µετα- αναλύσεις πάντως 

υποστηρίζουν τη γραµµική σχέση, όπου παρατηρείται σηµαντική σχέση 

µεταξύ αυξανόµενων επιπέδων φόβου και προκύπτουσας αλλαγής 

συµπεριφοράς και συνηθειών (Mongeau & Boster, 1984; Mongeau, 

1998; Witte & Allen, 2000; Jones & Neville, 2006). 

 

2.3.2 Θεωρία Κινήτρων Προστασίας (ΘΚΠ) (Protection Motivation 

Theory) 

Ένα κλασικό υπόβαθρο για την επιστηµονική µελέτη των 

µηνυµάτων έκκλησης φόβου είναι η Θεωρία Κινήτρων Προστασίας 

(Prentice- Dunn & Rogers, 1986; Rogers, 1983; Rogers & Prentice-Dunn, 

1997). Σύµφωνα µε τον Rogers (1975) η ασυµφωνία των παλαιότερων 

µοντέλων µπορούσε ίσως να διαλευκανθεί µε τον εντοπισµό των 

στοιχείων που απαρτίζουν το fear appeal. Ο Rogers εντόπισε τρία βασικά 

στοιχεία µελετώντας τα αποτελέσµατα των µηνυµάτων έκκλησης φόβου 

στις ανθρώπινες συµπεριφορές: 

• Το µέγεθος της βλάβης (magnitude of noxiousness) 

• Την πιθανότητα να συµβεί αυτή η βλάβη (probability of 

occurrence) 

• Την αποτελεσµατικότητα της προτεινόµενης αντιµετώπισης 

(efficacy of coping response) 

Η διαδικασία ονοµάστηκε Κίνητρο Προστασίας (Protection 

Motivation) και είναι υπεύθυνη για τη διέγερση, διατήρηση και 
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καθοδήγηση της συµπεριφοράς. Σε αντίθεση µε παλιότερα µοντέλα, η 

ΘΚΠ δίνει µεγάλη έµφαση στη σηµασία των γνωστικών διαδικασιών 

(cognitive processes). 

Ωστόσο, το µοντέλο αναθεωρήθηκε, ώστε να προστεθεί και ένα 

τέταρτο στοιχείο το λεγόµενο ‘’self efficacy’’, δηλαδή την αίσθηση του 

ατόµου ότι είναι ικανό να υλοποιήσει τις λύσεις που του προτείνονται 

(Maddux & Rogers, 1983). Η αναθεωρηµένη λοιπόν ΘΚΠ υποστηρίζει 

ότι δύο γνωστικές διαδικασίες ενεργοποιούνται όταν κανείς λαµβάνει ένα 

απειλητικό µήνυµα προκειµένου να ενεργοποιηθεί µια συµπεριφορά 

(Maddux & Rogers, 1983) (Σχήµα 2). 

Σχήµα 2: Απεικόνιση ΘΚΠ 
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Το πρώτο στάδιο είναι η προβολή µιας απειλής (threat appraisal) 

που παρουσιάζει ουσιαστικά το ανεπιθύµητο αποτέλεσµα, τη µη 

επιθυµητή συµπεριφορά (maladaptive response). Η ένταση της απειλής 

είναι συνάρτηση της αντιλαµβανόµενης σοβαρότητας του προβλήµατος 

που παρουσιάζεται (severity), της πιθανότητας να συµβεί αυτό το 

πρόβληµα στο άτοµο (vulnerability) αλλά και των εσωτερικών ή 

εξωτερικών ανταµοιβών (intrinsic/ extrinsic rewards) που µπορεί να 

κερδίσει κανείς (συνήθως βραχυχρόνια) από την υιοθέτηση της 

προσαρµοστικής απόκρισης. Εµπειρικές µελέτες έχουν αποδείξει ότι όσο 

σοβαρότερη είναι η προβαλλόµενη βλάβη, τόσο πιο αποτελεσµατικό 

κρίνεται το ερέθισµα (Dabbs & Leventhal, 1966). Αναφορικά µε το 

στοιχείο vulnerability έχει βρεθεί ότι σχετίζεται ιδιαίτερα έντονα µε 

πρόθεση προσαρµοστικής απόκρισης (LaTour & Rotfield, 1997). 

 Στην περίπτωση του καπνίσµατος από εφήβους, το άτοµο 

απολαµβάνει εξωτερική εµφάνιση (extrinsic rewards) και αποδοχή από 

τους συνοµηλίκους του (intrinsic rewards) έναντι της 

αντιλαµβανόµενης σοβαρότητας των συνεπειών του καπνίσµατος 

(severity) και της πιθανότητας να προσβληθεί το ίδιο από π.χ. καρκίνο 

των πνευµόνων (vulnerability) (Ho, 1998). 

 Το δεύτερο στάδιο της ΘΚΠ είναι η εκτίµηση της προτεινόµενης 

αντιµετώπισης του προβλήµατος (coping appraisal) και αποτυπώνει την 

επιθυµητή συµπεριφορά (adaptive response). Είναι συνάρτηση της 

αίσθησης του ατόµου περί αποτελεσµατικότητας της προτεινόµενης 

λύσης (response efficacy), καθώς και της ικανότητας του να εφαρµόσει 

τα προτεινόµενα µέτρα (self efficacy). Ταυτόχρονα η προσαρµοστική 

αντίδραση στο µήνυµα µπορεί να αποτραπεί όταν οι προβαλλόµενες 

ψυχολογικές ή φυσικές θυσίες για την πραγµατοποίηση της είναι µεγάλες 

(high response costs). 
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 Οι marketers της κοινωνικής εκστρατείας κατά του AIDS (1989) 

υποστήριξαν ότι η αποτελεσµατικότητα της συγκεκριµένης εκστρατείας 

οφείλεται καταρχήν στην έντονη προβολή της αποτελεσµατικότητας της 

προτεινόµενης λύσης (response efficacy) (Bush & Boller, 1991). Γενικά 

υποστηρίζεται ότι όσο µεγαλύτερη είναι η αίσθηση ότι µια συµπεριφορά 

αποτρέπει ένα κίνδυνο τόσο εντονότερη είναι η πρόθεση υιοθέτησης 

αυτής της συµπεριφοράς. Αυτό επιβεβαιώθηκε και σε εµπειρική έρευνα 

που πραγµατοποιήθηκε σε γυναίκες για την αυτοεξέταση (ψηλάφηση) 

του στήθους τους (Anderson, 2000). 

 Αναφορικά µε την αίσθηση για την ικανότητα υλοποίησης των 

προτεινόµενων µέτρων, υποστηρίζεται ότι αυτό το στοιχείο είναι ίσως το 

σηµαντικότερο της ΘΚΠ, ιδίως σε περιπτώσεις όπου η απειλή είναι 

αδιαµφισβήτητη (Snipes et al., 1999). Πλήθος ερευνών έχουν καταλήξει 

στο συµπέρασµα ότι όσο µεγαλύτερη ικανότητα νιώθει ότι έχει κάποιος 

να προσαρµοστεί στις προτεινόµενες λύσεις τόσο περισσότερο 

παρουσιάζει προσαρµοστικές συµπεριφορές (Maddux & Rogers, 1983; 

Rippetoe & Rogers, 1987; Snipes et al., 1999). Έτσι, ολοκληρώνοντας το 

παράδειγµα του καπνίσµατος, ο έφηβος εκτιµάει πρώτα αν η διακοπή 

καπνίσµατος είναι αποτελεσµατική λύση για να αποφύγει τις σχετικές 

ασθένειες (response efficacy), στη συνέχεια εκτιµάει αν ο ίδιος µπορεί µε 

επιτυχία να κόψει το κάπνισµα (self efficacy) και τέλος υπολογίζει τα 

κόστη ενός τέτοιου εγχειρήµατος π.χ. πιθανά συµπτώµατα αύξησης 

βάρους (response costs). 

 Οι αντιδράσεις σε ένα ερέθισµα, όπως προαναφέρθηκε, µπορούν 

να χωριστούν σε προσαρµοστικές (adaptive) και µη προσαρµοστικές 

(maladaptive). Η προσαρµοστική απόκριση οδηγεί σε αλλαγή 

συµπεριφοράς η οποία µειώνει τον φόβο και τον κίνδυνο. Η µη 
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προσαρµοστική απόκριση µειώνει το φόβο χωρίς να µειώνει τον κίνδυνο 

(Ray & Wilkie, 1970; Rippetoe & Rogers, 1987). 

 Τα άτοµα που εκτίθενται σε ένα απειλητικό ερέθισµα βιώνουν µια 

γνωστική ασυµφωνία, µια εσωτερική κατάσταση που είναι έντονα 

δυσάρεστη. Για να ξεπεράσουν αυτή την ένταση, πρέπει να καταργήσουν 

την κακή συνήθεια (προσαρµοστική απόκριση) είτε να απορρίψουν το 

απειλητικό ερέθισµα, αρνούµενοι (denial) ή αποφεύγοντας (avoiding) το 

µήνυµα (µη προσαρµοστική απόκριση (Roser & Thompson, 1995; 

Stuteville, 1970). Η µη προσαρµοστική αντίδραση έχει διάφορες µορφές: 

Η πρώτη είναι µια διαδικασία όπου η απειλή απορρίπτεται, αποφεύγεται 

ή αποδυναµώνεται (avoidant thinking). Μπορεί ακόµη το άτοµο να 

νιώθει εξαίρεση του κανόνα (wishful thinking, religiosity) ή µπορεί 

τελικά το µήνυµα να µην απορρίπτεται αλλά το άτοµο να θεωρεί 

ανώφελο να ανησυχεί, αφού δεν µπορεί να αποτρέψει την κατάσταση 

(hopelessness). 

 Η ΘΚΠ που παρουσιάστηκε παραπάνω εµµένει στις γνωστικές 

διαδικασίες που ενεργοποιούνται εξαιτίας ενός απειλητικού µηνύµατος. 

Οι γνωστικές διαδικασίες αυτές πραγµατοποιούνται διαδοχικά, πρώτα το 

άτοµο υποβάλλεται σε µια απειλή και στη συνέχεια του προτείνεται η 

αντιµετώπιση. Ως τότε το στοιχείο ‘’φόβος’’ υπήρχε µόνο έµµεσα µέσω 

του στοιχείου ‘’severity’’. 

 Πάντως το συγκεκριµένο µοντέλο έχει αποδειχτεί ότι είναι 

αξιόπιστο για την προώθηση συνηθειών και συµπεριφορών που αφορούν 

την Υγεία. Μια ανασκόπηση της βιβλιογραφίας για τη ΘΚΠ αποδεικνύει 

ότι έχει χρησιµοποιηθεί σε τουλάχιστον 64 έρευνες, για 20 τουλάχιστον 

θέµατα σχετικά µε την υγεία, µε τη συµµετοχή τουλάχιστον 30000 

ατόµων (McClendon & Prentice-Dunn, 2001). 
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2.4 . Τα «κλειδιά» µιας επιτυχηµένης διαφήµισης 

     Κάθε διαφήµιση ή αλλιώς "υπόσχεση" για ένα καταναλωτικό 

αγαθό ή µια υπηρεσία, αποτελεί µια πρόταση πώλησης που συγκεντρώνει 

ορισµένα χαρακτηριστικά για να µπορεί να είναι επιτυχής. Συγκεκριµένα, 

η διαφήµιση πρέπει να ενηµερώνει τον αναγνώστη, τον θεατή, τον 

ακροατή για την ύπαρξη του προϊόντος ή της υπηρεσίας µέσα από τη 

µάρκα, τη φωτογραφία, το λόγο, το σύνθηµα, τα εµπορικά 

χαρακτηριστικά και να του γνωστοποιεί τον εύκολο τρόπο απόκτησης 

του προϊόντος. 

    Κάθε διαφήµιση, εκτός από το να ενηµερώνει, πρέπει και να 

προτείνει µε πρωτότυπο τρόπο στον δέκτη να αγοράσει το προϊόν µε την 

υπόσχεση ότι θα αποκοµίσει  ιδιαίτερα  οφέλη,  δηµιουργώντας  του  την  

επιθυµία  αγοράς  και ταυτόχρονα την πεποίθηση ότι το συγκεκριµένο 

προϊόν είναι το καλύτερο. Η πρόταση που δίνεται µέσω της διαφήµισης, 

επιπλέον, θα πρέπει να είναι µοναδική, µε την έννοια ότι δεν έχει 

διατυπωθεί από τους ανταγωνιστές, ενώ τα οφέλη και τα πλεονεκτήµατα 

της πρότασης θα πρέπει να είναι ισχυρά, ώστε να παρακινούν µαζικά το 

καταναλωτικό κοινό και να φέρνουν νέους καταναλωτές στο 

διαφηµιζόµενο προϊόν. 

    Συνοψίζοντας τα απαραίτητα συστατικά µιας διαφήµισης, 

καταλήγουµε να τη θεωρήσουµε "καλή", όταν επιτυγχάνει τουλάχιστον 

τα εξής : 

• Να αποσπά την προσοχή του αναγνώστη, ακροατή, θεατή. 

• Να διεγείρει το ενδιαφέρον του. 

• Να γεννάει την επιθυµία του να αποκτήσει το συγκεκριµένο 

προϊόν. 
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• Να τον παρακινεί σε κάποια ενέργεια για την απόκτηση του 

προϊόντος 

 

2.5. Η αποτελεσµατικότητα των διαφηµίσεων που επικαλούνται το 

συναίσθηµα  του φόβου. ∆ιεθνή παραδείγµατα.  

Οι συγκρίσεις στην διαφήµιση είναι µια πολύ συνηθισµένη 

τακτική. Συνήθως ο διαφηµιζόµενος συγκρίνει το προϊόν του µε το 

ηγετικό προϊόν του κλάδου – πάντα ευνοϊκά για την εταιρεία που 

προασπίζεται. Κατά κανόνα το ηγετικό προϊόν (ή η επιχείρηση) δεν 

κατονοµάζεται αλλά είναι προφανές ποιο είναι ή σε ποια ανταγωνιστική 

υπηρεσία αναφέρεται. Μια παραλλαγή των συγκρίσεων αυτών είναι η 

αρνητική διαφήµιση ή η διαφήµιση που προσπαθεί να εγείρει το 

συναίσθηµα του φόβου, η οποία κατά καιρούς κερδίζει ολοένα και 

περισσότερο έδαφος. Στην περίπτωση αυτή όχι µόνο το ηγετικό προϊόν 

κατονοµάζεται αλλά η σύγκριση γίνεται µε αρνητικές αναφορές και 

εκφοβιστικές ενίοτε, προς το «αντίπαλο» προϊόν, κάτι όχι αναγκαστικά 

θετικό για τον διαφηµιζόµενο. Οι αρνητικές αυτές διαφηµίσεις είναι 

συνήθως ένα σύµπτωµα δυσµενών οικονοµικών συνθηκών. Κάτω από 

συνθήκες τύπου «ο θάνατος σου η ζωή µου» (ή µάλλον η µείωση του 

δικού σου µεριδίου αγοράς, αύξηση του δικού µου) πολλοί µάνατζερ 

θεωρούν ότι τα σκληρά χτυπήµατα κατά των ανταγωνιστών 

δικαιολογούνται ή και επιβάλλονται. 

Μια χαρακτηριστική περίπτωση στην αµερικανική αγορά είναι 

αυτή της Dunkin’ Donuts, της γνωστής αλυσίδας ντόνατς. Η Dunkin’ 

Donuts για µερικούς µήνες, και µετά από ένα σχετικό τεστ γεύσης, 

ισχυρίζεται ότι ο καφές της είναι καλύτερος σε γεύση από αυτόν της 

Starbucks, της γνωστής αλυσίδας καφέ. Και µε διάφορους τρόπους 

χλευάζει την Starbucks, κάτι που έκανε συστηµατικά για δύο χρόνια 
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περίπου, προβάλλοντας πληθώρα διαφηµίσεων, άλλοτε απλά αρνητικές, 

άλλοτε πιο επικριτικές, κατακρίνοντας σε µεγάλο βαθµό την ποιότητα 

του καφέ του «ανταγωνιστή».  

Μια άλλη διαφηµιστική επίθεση που έχει καταγραφεί στο 

εξωτερικό, αφορούσε την αλυσίδα Burger King, 2ης στον κλάδο των 

εστιατορίων ταχείας εστίασης, θεωρώντας µεγαλύτερό της αντίπαλο την 

αλυσίδα γρήγορου φαγητού McDonalds, µε µια διαφήµιση που έχει 

δηµιουργήσει πολλές και έντονες αντιδράσεις. Η Burger King 

χρησιµοποιεί τις λεγόµενες παρθένες του χάµπουργκερ, δηλ. 

καταναλωτές σε αποµακρυσµένες περιοχές του πλανήτη που δεν έχουν 

δοκιµάσει ποτέ τα εδέσµατα αυτά. Τους υποβάλλουν σε συγκριτικά τεστ 

γεύσης µεταξύ Burger King και McDonalds και εννοείται βέβαια ότι οι 

λιχουδιές της Burger King κρίνονται ως γευστικότερες. Τα τεστ αυτά της 

Burger King έχουν περισσότερο δραµατικό, ενίοτε εκφοβιστικό 

χαρακτήρα παρά τον συνήθη επιστηµονικό, µια άλλη απόκλιση από την 

συνηθισµένη πρακτική.  

Μια άλλη µονοµαχία σε παγκόσµιο διαφηµιστικό επίπεδο 

εξελίσσεται µεταξύ της Apple και της Microsoft. Για περίπου δύο χρόνια 

η Apple εξαπέλυε επίθεση κατά της Microsoft µε διαφηµίσεις που 

έδειχναν το λειτουργικό της σύστηµα σαν το πιο φίνο και πιο ελκυστικό 

από αυτό της Microsoft, και µάλιστα, υπονοώντας πως αυτό της 

Microsoft δεν είναι φερέγγυο και αξιόπιστο επ’ουδενί. Με τις 

διαφηµίσεις αυτές, και µε την µεγάλη απήχηση του iPod και του iPhone, 

η Apple κατόρθωσε να φύγει από τα µονοψήφια ποσοστά µεριδίων 

αγοράς των τελευταίων ετών στα PC και να έχει µερίδιο περίπου 20% 

στις ΗΠΑ. Η Microsoft βέβαια αντέδρασε µε ίδιου τύπου διαφηµίσεις 

που συζητούσανε σοβαρά, τους λόγους που  το σύστηµα της είναι 

καλύτερο, διαφθείροντας το αντίπαλο αγοραστικά προϊόν, 
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προσβάλλοντας τη φήµη της αντίπαλης εταιρείας, προκαλώντας απέχθεια 

και φόβο στο κοινό, για τυχόν χρήση προϊόντων της άλλης εταιρείας.  

Το πρόβληµα µε τις διαφηµίσεις αυτές είναι ότι µπορεί να γίνουν 

µπούµερανγκ και να καταλήξουν να πλήξουν τον διαφηµιζόµενο παρά 

τον ανταγωνιστή και µάλιστα µακροπρόθεσµα. Κατά κανόνα ο 

καταναλωτής περιµένει κάτι θετικό, κάτι αισιόδοξο, κάτι ευχάριστο από 

µια διαφήµιση που να εξυµνεί ένα προϊόν. Σε αυτές όµως τις διαφηµίσεις, 

περιγράφεται η µάρκα µέσα από αρνητικές και εκφοβιστικές για το κοινό 

συγκρίσεις, µε κάποια άλλη εταιρεία. Συχνά οι διαφηµιζόµενοι 

χρησιµοποιούν χιούµορ στις διαφηµίσεις αυτού του είδους για να 

απαλύνουν κάπως την επιθετική και εκφοβιστική φύση της διαφήµισης 

τους.  

Για το λόγο αυτό, οι διαφηµίσεις αυτές πρέπει να είναι ιδιαίτερα 

προσεκτικές και προσεγµένες, ώστε να µην επιφέρουν αρνητικό 

αποτέλεσµα για το διαφηµιζόµενο προϊόν. Πρέπει να δίνονται οι 

κατάλληλες πληροφορίες µε τον κατάλληλο τρόπο, ώστε να µην 

απωθήσουν τον καταναλωτή και να δώσει πλεονεκτήµατα στον 

ανταγωνιστή που προσπαθεί να βλάψει. 

 

2.6. Πολιτική ∆ιαφήµιση – Η περίπτωση των Η.Π.Α. 

Η προεκλογική περίοδος στις ΗΠΑ µπαίνει στην τελική ευθεία 

µετά το καλοκαίρι του 2012 και οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις των 

υποψηφίων φθάνουν σε όλο και µεγαλύτερα άκρα, προκαλώντας και τους 

αντιπάλους τους και το κοινό. Πολλές από τις διαφηµιστικές καµπάνιες 

των κοµµάτων επικρίνονται γιατί αυτά που υποστηρίζουν δεν βασίζονται 

σε πραγµατικά στοιχεία, αλλά και για το περιεχόµενό τους που έχει ως 
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στόχο να προκαλέσει συναισθήµατα στο κοινό και υποψήφιους 

ψηφοφόρους. 

Σε µια διαφήµιση, από την Priorities USA Action, µια ανεξάρτητη 

οργάνωση που υποστηρίζει τον Μπαράκ Οµπάµα, δείχνει έναν πρώην 

εργάτη χαλυβουργίας από το Μιζούρι, τον Τζο Σόπτικ, ο οποίος 

λέει: «Όταν ο Μιτ Ρόµνεϊ και η Bain έκλεισαν το εργοστάσιο, έχασα την 

ασφάλιση υγείας».  

Οι Ρεπουµπλικανοί αλλά και µερικοί ∆ηµοκρατικοί χαρακτήρισαν 

την διαφήµιση αυτή εκφοβιστική. Και µάλιστα υπονοεί ότι η σύζυγος του 

Σόπτικ πέθανε από καρκίνο επειδή αυτός έχασε την ασφάλισή του όταν η 

εταιρεία του Ρόµνεϊ, η Bain Capital, έκλεισε το εργοστάσιο 

χαλυβουργίας. «∆εν µπορούσαν να κάνουν τίποτε γι' αυτή και σε 22 

µέρες πέθανε. ∆εν νοµίζω ότι ο Μιτ Ρόµνεϊ έχει συνειδητοποιήσει τι 

έκανε», λέει ο Στόπικ στη διαφήµιση. Ο Ρεπουµπλικανός υποψήφιος 

διαµαρτυρήθηκε ότι τα στοιχεία της διαφήµισης είναι αποδεδειγµένα 

λανθασµένα, όµως η πλευρά του Οµπάµα συνεχίζει να την προβάλει 

συνεχώς στα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης. Αυτό όµως που δεν είπε ο 

Ρόµνεϊ είναι ότι και τα στοιχεία σε µια δική του διαφήµιση είναι 

αποδεδειγµένα λανθασµένα αλλά ούτε αυτή αποσύρθηκε, αφού έτσι και 

αλλιώς, όπως έχει γίνει φανερό από τα µέχρι τώρα δεδοµένα, οι πολιτικές 

διαφηµίσεις µε εκφοβιστικό και άκρως αρνητικό περιεχόµενο δεν 

αποσύρονται και δεν «κόβονται», αλλά παραµένουν σε κοινή θέα για το 

κοινό.  

Στη διαφήµιση του αντιπάλου, ο εκφωνητής λέει: «Σύµφωνα µε το 

σχέδιο του Οµπάµα, δεν θα είστε αναγκασµένοι να δουλέψετε ούτε να 

εκπαιδευτείτε για µια δουλειά. Θα σας στέλνουν απλώς την επιταγή του 

επιδόµατος ανεργίας και το πρόγραµµα "επίδοµα έναντι δουλειάς" 

ξαναγίνεται απλώς "επίδοµα"», προσπαθώντας και αυτός µε το δικό του 
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τρόπο να εκφοβίζει το κοινό και να κερδίσει ψήφους, µε µια 

διαφηµιστική καµπάνια που έχει ως στόχο όχι τόσο να προκαλέσει φόβο 

στο κοινό, για τυχόν συνέπειες, αν δεν ψηφίσουν τον ίδιο.  

Άλλες διαφηµίσεις του Ρόµνεϊ αναφέρουν αποσπασµατικά τα 

λόγια του προέδρου, αλλάζοντάς τους τελικά το νόηµα. Για παράδειγµα, 

µία παρουσιάζει τον Οµπάµα να λέει στη διάρκεια της προηγούµενης 

προεκλογικής εκστρατείας του: «Αν συνεχίσουµε να µιλάµε για την 

οικονοµία, θα χάσουµε». Όµως παραλείπει να εξηγήσει ότι όταν ο 

πρόεδρος είπε αυτή την φράση, επανέλαβε τα λόγια του Τζον Μακέιν, 

του τότε αντιπάλου του για τον Λευκό Οίκο. 

Ο Οµπάµα λέει στους ψηφοφόρους του να µην δίνουν σηµασία 

στις διαφηµίσεις του Ρόµνεϊ. «Άλλωστε οι Ρεπουµπλικανοί έχουν µόνο 

µια διαφήµιση σε διάφορες παραλλαγές, η οποία λέει: "Η οικονοµία δεν 

βρίσκεται στο σηµείο όπου θα έπρεπε και γι' αυτό φταίει ο Οµπάµα". 

Οι αρνητικές και εκφοβιστικές διαφηµίσεις χρησιµοποιούνται 

στις αµερικανικές εκλογές επί δεκαετίες επειδή οι δηµοσκοπήσεις 

δείχνουν ότι λειτουργούν. Όµως ο συντηρητικός ειδικός στην πολιτική 

στρατηγική Φρανκ Λουντζ, πρόεδρος της Luntz Global, πραγµατοποίησε 

διάφορες έρευνες για την αποτελεσµατικότητα των πολιτικών 

διαφηµίσεων και υποστηρίζει ότι η τελευταία αυτή φουρνιά έχει µια 

σηµαντική διαφορά. 

«Είναι ένα πράγµα να είσαι αρνητικός και άλλο να δαιµονοποιείς 

τον αντίπαλό σου», λέει. Ο λόγος είναι ότι οι φετινές διαφηµίσεις 

αποσκοπούν στο να κινητοποιήσουν την βάση κάθε κόµµατος και όχι να 

προσελκύσουν τους αναποφάσιστους. «Το ποσοστό των αναποφάσιστων 

είναι τόσο µικρό που ο στόχος είναι να µειωθεί η αποχή», προσθέτει. Οι 

δηµοσκοπήσεις δείχνουν ότι λιγότερο από το 5% των ψηφοφόρων είναι 
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αναποφάσιστοι γι' αυτό τα δύο κόµµατα προσπαθούν σκληρά να πείσουν 

την βάση τους να πάει στην κάλπη. 

 

2.7. Αρνητικές – εκφοβιστικές διαφηµίσεις στην Πολιτική – Η 

περίπτωση της Ελλάδας.  

Πολλές αντιδράσεις προκάλεσε κατά τη διάρκεια της 

προεκλογικής περιόδου η λεγόµενη αρνητική ή/και εκφοβιστική πολιτική 

διαφήµιση, δηλαδή τα «χτυπήµατα κάτω από τη ζώνη» µεταξύ των 

αντιπάλων. Πολλά ακούστηκαν και πολλά γράφτηκαν. Και όµως το 

«είδος» αυτό της πολιτικής διαφήµισης, αν και χρησιµοποιήθηκε και 

κατά την τρέχουσα προεκλογική περίοδο, µάλλον παρουσιάζει κάµψη τα 

τελευταία χρόνια. Τουλάχιστον αυτό προκύπτει από µελέτη που 

διενεργήθηκε για λογαριασµό του Ινστιτούτου Οπτικοακουστικών 

Μέσων του υπουργείου Τύπου από ειδικό ερευνητή 

(http://www.tovima.gr/relatedarticles/article/?aid=121565) 

Πράγµατι, η έρευνα βρισκόταν σε εξέλιξη εκείνη τη χρονική 

περίοδο (στην καταγραφή των πρώτων βασικών συµπερασµάτων από το 

ΙΟΜ συµµετείχε και µία ελληνίδα ερευνήτρια) και δεν περιλαµβάνει τα 

ολοκληρωµένα στοιχεία της προεκλογικής περιόδου του 2000, φαίνεται 

σαφώς ότι τα δύο µεγαλύτερα κόµµατα κάνουν χρήση της αρνητικής 

διαφήµισης όλο και λιγότερο αν ληφθούν υπόψη τα στοιχεία από το 1993 

ως σήµερα συµπεριλαµβανοµένης και της αναµέτρησης των 

ευρωεκλογών. 

Ειδικότερα, στις εθνικές εκλογές του 1993 τα µηνύµατα που 

εστιάζονταν στον αντίπαλο προβάλλοντας τις αρνητικές του πλευρές 

αποτελούσαν το 73% της πολιτικής διαφήµισης των κοµµάτων µέσα 

από τα ηλεκτρονικά µέσα ενηµέρωσης. Επρόκειτο δηλαδή για µια 
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πραγµατική µάχη µεταξύ των αντιπάλων, που πολλές φορές στρέβλωνε 

σε απαράδεκτο σηµείο την «εικόνα» των αντιπάλων, προσπαθώντας να 

δείξουν στο κοινό τις συνέπειες παρά τα οφέλη. 

Οι αντιδράσεις που προκάλεσε η συµπεριφορά αυτή των µεγάλων 

πολιτικών κοµµάτων ήταν τέτοιες ώστε οι υπεύθυνοι επί της 

επικοινωνίας να ξανασκεφτούν το επόµενό τους βήµα, κατά την περίοδο 

που µεσολάβησε ως την επόµενη εκλογική αναµέτρηση. Έτσι στις 

βουλευτικές εκλογές του 1996  παρά τα όσα ελέχθησαν περί 

«ανάρµοστης πολιτικής πρακτικής»  η αρνητική διαφήµιση των 

µεγάλων κοµµάτων εµφανίζει αισθητή κάµψη: πέφτει στο 32% επί 

του συνόλου των πολιτικών διαφηµίσεων στα ηλεκτρονικά µέσα 

ενηµέρωσης. Η φθίνουσα πορεία συνεχίζεται και στις εκλογές του 

1999, µε την αρνητική διαφήµιση να µην ξεπερνά το ποσοστό του 

26%, οδηγώντας σε ακόµα χαµηλότερα ποσοστά εν έτη 2000 – κάτι 

όµως που δεν παρατηρήθηκε τα επόµενα χρόνια, αφού µέχρι πρόσφατα, 

στις εκλογές του 2012, παρατηρήθηκε ένα δραµατικό ποσοστό αύξησης 

των αρνητικών και εκφοβιστικών διαφηµίσεων.  

. 

2.8. Η τηλεοπτική εικόνα 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχουν τα λεγόµενα ποιοτικά χαρακτηριστικά 

της αρνητικής πολιτικής διαφήµισης. ∆ηλαδή τι στοχεύει, πώς 

χρησιµοποιείται και ποιες είναι οι επιδράσεις της στο γενικότερο ύφος 

των πολιτικών σχηµατισµών. 

Σε γενικές γραµµές ο ερευνητής διαπιστώνει ότι η ανά κόµµα 

κατανοµή των αρνητικών και εκφοβιστικών µηνυµάτων καταδεικνύει 

πως η αντιπολίτευση,  κυρίως το κόµµα που διεκδικεί την εξουσία,  

καταφεύγει πρωτίστως σε τέτοιου είδους διαφηµίσεις. «Η επίθεση στην 
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προσωπικότητα, στις απόψεις, στις συναναστροφές, στα προσόντα του 

αρχηγού του αντίπαλου κόµµατος, αλλά και στα επιτεύγµατα του κόµµατος 

που επιτίθεται, αποτελούν τους κύριους άξονες πάνω στους οποίους 

αναπτύσσεται η αρνητική διαφήµιση». Είναι ενδεικτικό ότι το 1993 η 

αρνητική διαφήµιση εστιάστηκε σε ποσοστό 65% στα πρόσωπα των 

αρχηγών των δύο µεγάλων κοµµάτων. ∆ιαφορετική όµως είναι η 

εικόνα το 1996, όταν το σχετικό ποσοστό µειώθηκε στο 29%. Τα 

λεγόµενα µικρά κόµµατα επικεντρώνουν την αντίθεσή τους κυρίως στην 

κυριαρχία του διπολισµού. 

 

2.9. Ο στόχος και τα ΜΜΕ 

Όπως τονίζεται στην έρευνα, η αρνητική διαφήµιση επιδρά στο 

«ρητορικό» ύφος των τηλεοπτικών µηνυµάτων των κοµµάτων. Το 1993, 

π.χ., µια περίοδο κατά την οποία ο προεκλογικός αγώνας έλαβε ιδιαίτερα 

αρνητικά χαρακτηριστικά, οι πολιτικοί σχηµατισµοί χρησιµοποίησαν 

µια «ιδιαίτερα συγκινησιακή γλώσσα» (το 39% των µηνυµάτων τους ήταν 

του ύφους αυτού) µε στόχο «να διεγείρουν και να φορτίσουν 

συναισθηµατικά τους ψηφοφόρους». Οι αρνητικές «πληροφορίες» σχετικά 

µε τη δράση προσώπων και σχηµατισµών έφθαναν το 49% επί του 

συνόλου της διαφήµισης. Αντίθετα το ποσοστό των µηνυµάτων που 

παρακινούσαν στην ανάληψη δράσης για την επίλυση προβληµάτων, 

δηλαδή σποτ µε χαρακτήρα «παραινετικής διαφήµισης», έφθασαν το 6%. 

Τελείως διαφορετική είναι η εικόνα για τις εκλογές του 1996 

καθώς παρατηρείται µείωση της έντασης πολιτικοποίησης των 

ψηφοφόρων: Η «παραινετική διαφήµιση» αγγίζει το 32%, λόγω της 

προσπάθειας των κοµµάτων να κινητοποιήσουν τους ψηφοφόρους προς 

µια πιο ενεργή πολιτική στάση. Στις ευρωεκλογές του 1999 είναι 

χαρακτηριστικό ότι τα µικρά κόµµατα χρησιµοποίησαν σχεδόν κατ' 
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αποκλειστικότητα την «παραινετική γλώσσα» στις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις τους, ενώ  όπως αναφέρει ο ερευνητής  τα µεγάλα κόµµατα 

προτίµησαν το συνδυασµό µηνυµάτων µε πληροφοριακό και 

συναισθηµατικό λόγο. 

Πάντως µια διαχρονική εκτίµηση της πρακτικής των κοµµάτων 

από το 1993 ως σήµερα είναι  κατά τον ερευνητή  η ακόλουθη: «Η 

προσπάθεια πειθούς των ψηφοφόρων διά της συναισθηµατικής 

διέγερσης, µε µηνύµατα τα οποία επιδρούν στη συναισθηµατική κατάσταση 

του τηλεθεατή, στο θυµικό του, είναι ο κύριος µηχανισµός που 

χρησιµοποιούν οι περισσότερες διαφηµίσεις των κοµµάτων τα οποία 

προβλήθηκαν στην τηλεόραση κατά τις εκλογικές αναµετρήσεις των ετών 

1993, 1994, 1996 και 1999». 

Όσον αφορά τα µέσα για την ευόδωση των στόχων ο συνδυασµός 

της «εικόνας» µε το «θέµα» της πολιτικής διαφήµισης είναι το ζητούµενο 

κάθε φορά. Στις τηλεοπτικές πολιτικές διαφηµίσεις του 1993 «εικόνα και 

θέµατα εµφανίζονται να έχουν ισόποση δυναµική». Το 1996 το 

προβάδισµα παίρνει η εικόνα, µε ένα ποσοστό της τάξεως του 58% επί 

της συνολικής διάρκειας των µηνυµάτων. Αντίθετα στις ευρωεκλογές του 

1994 το 85% των µηνυµάτων εστιάζεται στα θέµατα της επικαιρότητας, 

δηλαδή ο λόγος επικρατεί της εικόνας. Το 1999 παρατηρείται πάλι η 

κυριαρχία της εικόνας.  

 

2.10. Πώς «κατασκευάζεται» το µήνυµα 

Οι πολιτικές διαφηµίσεις µοιάζουν ολοένα και περισσότερο µε τις 

εµπορικές ως προς την «κατασκευή» του µηνύµατος ανάλογα µε τον 

«κοινό στόχο» που επιλέγεται. Όπως διαπιστώνει ο ερευνητής, στην 

ελληνική πρακτική τα µοντέλα που έχουν υιοθετηθεί παρουσιάζουν τα 

ακόλουθα χαρακτηριστικά: «Το κόµµα ή ο αρχηγός του επικαλούνται 
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σχέσεις εκπροσώπησης οµάδων ψηφοφόρων (ο συνταξιούχος, η 

νοικοκυρά, ο νέος, ο αγρότης κ.ο.κ.) είτε µέσα από ένα ενιαίο προς όλους 

µήνυµα, µε φραστικές ωστόσο αναφορές, είτε µε εξειδικευµένο 

διαφηµιστικό στόχο ανά οµάδα. Η παρουσίαση ενός υποθετικού 

εκπροσώπου της οµάδας στην οποία απευθύνεται το µήνυµα, ο οποίος 

«µιλάει» για τα καθηµερινά προβλήµατά του µε γλώσσα και σε χώρο που 

παραπέµπουν απευθείας σε «κοινές» εµπειρίες και βιώµατα είναι η πλέον 

συνηθισµένη πρακτική στα µηνύµατα των µεγάλων κοµµάτων. Τα µικρά 

κόµµατα αντίθετα δεν καταφεύγουν σε τέτοιου είδους διαφηµίσεις, και στις 

περισσότερες περιπτώσεις πρόκειται για «θεµατικές διαφοροποιήσεις» της 

έννοιας του λαού (γυναίκες, νέοι κ.ο.κ.)». 

Ένα απαραίτητο στοιχείο στις πολιτικές διαφηµίσεις είναι η 

µουσική υπόκρουση που τις «ντύνει» ηχητικά. Σε γενικές γραµµές η 

µουσική αυτή χρησιµοποιείται για να εκφράσει διαθέσεις και να 

δηµιουργήσει συνειρµούς οι οποίοι διευκολύνουν την «ερµηνεία» ή 

τη «δραµατοποίηση» του θέµατος. Ωστόσο ο ερευνητής διαπιστώνει 

ότι στη «συντριπτική πλειονότητα των ελληνικών πολιτικών διαφηµίσεων 

κυριαρχεί ο λόγος». Από τη µελέτη συνεπάγεται ότι οι µουσικές επιλογές 

των συγκεκριµένων σποτ δεν παραπέµπουν άµεσα στην ελληνική 

κουλτούρα, γεγονός το οποίο καταδεικνύει  κατά τον ερευνητή  ότι «η 

µουσική λειτουργεί συµπληρωµατικά και όχι ως βασικό στοιχείο του 

µηνύµατος. Ακόµη διαπιστώνεται ότι στις περισσότερες περιπτώσεις δεν 

υπάρχει εξειδίκευση στο είδος της µουσικής που χρησιµοποιείται ανάλογα 

µε το κοινό στο οποίο απευθύνεται το µήνυµα». 

Ποια είναι τα σύµβολα που κυριάρχησαν και κυριαρχούν στην 

ελληνική πολιτική διαφήµιση; Η καταγραφή καταδεικνύει ότι τα 

κοµµατικά σύµβολα είναι ιδιαίτερα προβεβληµένα σε όλα τα τηλεοπτικά 

πολιτικά διαφηµιστικά µηνύµατα. Εξαιρέσεις παρατηρούνται σε κάποιες 
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περιπτώσεις αρνητικής διαφήµισης. Στα αγαπηµένα σύµβολα των 

υπευθύνων για την προβολή των κοµµάτων περιλαµβάνονται σύµβολα 

όπως η ελληνική σηµαία, καθώς και αυτή της Ευρωπαϊκής Ένωσης, το 

αστέρι της Βεργίνας και ο χάρτης της Ελλάδας. «Η συχνότητα εµφάνισης 

των συµβόλων αυτών σχετίζεται µε τον βαθµό συνδυασµού τους µε το 

κοµµατικό έµβληµα ώστε να σχηµατισθεί ένας "λογότυπος" της πολιτικής 

εκστρατείας». 

Τέλος φαίνεται ότι και η χρονική διάρκεια επηρεάζει αρκετά την 

ποιότητα των πολιτικών διαφηµιστικών µηνυµάτων. Ο ερευνητής 

καταλήγει στο συµπέρασµα ότι, όσο πιο µεγάλης διάρκειας είναι το 

µήνυµα, τόσο πιο πιθανό είναι να περιέχει συγκεκριµένες θεµατικές 

αναφορές, ο «αρνητισµός» να υποχωρεί και να µεταβάλλεται σε 

σύγκριση και η λογική να αποτελεί κυρίαρχο µηχανισµό πειθούς. 

 

 

2.11. Αρνητική διαφήµιση – η περίπτωση της αντικαπνιστικής 

εκστρατείας 

Είναι γεγονός πως οι έφηβοι ξοδεύουν πολύ από τον ελεύθερο 

χρόνο τους πηγαίνοντας κινηµατογράφο, παρακολουθώντας ταινίες στην 

τηλεόραση καθώς και διαβάζοντας περιοδικά ή εφηµερίδες. Η έκθεση σε 

εικόνες, σκίτσα ή σκηνές µε καπνιστικό περιεχόµενο φαίνεται να έχει 

θετική επίδραση στην καπνιστική συµπεριφορά των εφήβων. 

Τα τηλεοπτικά προγράµµατα παρουσιάζουν µικρό ποσοστό 

απεικόνισης προϊόντων καπνού ή συστηµατικού καπνίσµατος. 

Υπολογίζεται ότι οι έφηβοι επηρεάζονται 3 φορές περισσότερο σε σχέση 

µε τους ενήλικες στην έναρξη του καπνίσµατος λόγω της προβολής των 

προϊόντων καπνού από τις ταινίες ή τον κινηµατογράφο. O Stockwell και 
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συν., το 1997, έδειξε ότι σε σύνολο 20 ταινιών υψηλής τηλεθέασης το 

κοινό είχε εκτεθεί σε καπνιστικό περιεχόµενο κατά µέσο όρο 5 λεπτά, 

ενώ τα αντικαπνιστικά µηνύµατα περιορίζονταν στα 43 δευτερόλεπτα. 

 O Dukan και συν., το 1997 απέδειξαν, ότι µεγάλη συµβολή για 

την προώθηση της καπνιστικής συνήθειας εµφανίζουν οι στίχοι µουσικής 

καθώς και τα µουσικά βίντεο. Μόνο το παγκοσµίου φήµης µουσικό 

κανάλι MTV µε τα µουσικά βίντεο που προβάλει παρουσιάζει σε 

ποσοστό 26% καπνιστικές συνήθειες. 9,17,18 περιοδικά που 

απευθύνονται στη νεολαία συµβάλλουν καθοριστικά στη διαµόρφωση 

του χαρακτήρα των νέων καθώς και στην προβολή προτύπων. Περιοδικά 

µε περιεχόµενο µόδας και life-style φαίνεται να υιοθετούν την προβολή 

τους µέσω καλλίγραµµων µοντέλων ή προσωπικοτήτων που καπνίζουν. 

Τα τελευταία χρόνια η αλµατώδης ανάπτυξη της τεχνολογίας 

επέφερε σηµαντικές αλλαγές στον τρόπο ζωής των εφήβων. Η ευκολία 

απόκτησης Ηλεκτρονικού Υπολογιστή καθώς και η ευκολία πρόσβασης 

στο διαδίκτυο, δηµιούργησαν νέα δεδοµένα στην ψυχοκοινωνική εξέλιξη 

και διαπαιδαγώγηση των παιδιών. Το 2004, σύµφωνα µε έρευνα που 

δηµοσιεύτηκε στο C.D.C., το 34% των µαθητών του Γυµνασίου και το 

39% των µαθητών του Λυκείου, δήλωσε πως είχε εκτεθεί σε διαφήµιση 

εµπορίας καπνού καθώς επίσης ότι τους παρεχόταν η δυνατότητα 

διαδικτυακής παραγγελίας.  

Το 2009, ο Jenssen και συν., πραγµατοποίησε µελέτη καταγραφής 

της έκθεσης του καπνίσµατος στο διαδίκτυο. Τα αποτελέσµατα έδειξαν 

ότι από τις 1,2 εκατοµµύρια ιστοσελίδες που επισκέφθηκαν οι 346 

συµµετέχοντες, οι 8.702 (0,72%) περιείχαν υλικό σχετικό µε το κάπνισµα 

εκ των οποίων οι 4.612 (53%) ήταν ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης. 

Το καπνιστικό περιεχόµενο των σελίδων εµφανίζονταν µε τη µορφή 

αναφορών ή κειµένου ενώ το 3% µε τη µορφή εικόνας. 
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Τα διαφηµιστικά µηνύµατα κατακλύζουν την κοινωνία µας, λόγω 

της προβολής τους από διάφορα µέσα, όπως η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, 

οι τηλεοπτικές ή κινηµατογραφικές ταινίες, οι υπαίθριες πινακίδες, οι 

εφηµερίδες, τα περιοδικά, τα φυλλάδια και οι αφίσες. Έχει υπολογιστεί 

ότι ένας Αµερικανός πολίτης παρακολουθεί περίπου 2,5 ώρες τηλεόραση 

την ηµέρα, ενώ οι έφηβοι ακούνε µουσική ή ραδιόφωνο σχεδόν τις ίδιες 

ώρες. Το διαδίκτυο αποκτά όλο και µεγαλύτερη προσβασιµότητα, 

παρέχοντας ένα ευρύ φάσµα πληροφοριών. Όποια µορφή διασκέδασης ή 

ενηµέρωσης επιλέξει κάποιος, είναι σχεδόν σίγουρο ότι θα εκτεθεί σε µια 

σειρά διαφηµιστικών µηνυµάτων πολλά εκ των οποίων είναι 

συνυφασµένα µε την καπνιστική ή αντικαπνιστική δραστηριότητα. 

Οι βιοµηχανίες καπνού έχουν πολύ µεγάλη εµπειρία σχετικά µε 

τον τρόπο προώθησης των προϊόντων. ∆είγµα της αµεσότητας των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων είναι η αποδοχή τους στο κοινό στο οποίο 

απευθύνονται.  

Ένα γεγονός το οποίο έτυχε καθολικής αποδοχής, είναι η 

προώθηση στην αγορά τσιγάρων Light (ελαφρού τύπου) ή µε λιγότερη 

πίσσα και νικοτίνη, δίνοντας την ψευδαίσθηση της ασφάλειας και της 

απενεργοποίησης του καπνίσµατος. Τόσο κατά τη διάρκεια των 

παρελθόντων ετών όσο και στις ηµέρες µας, τα προϊόντα καπνού έχουν 

εξέχουσα θέση στη διαφηµιστική προβολή των διαφόρων 

καταναλωτικών αγαθών. Τα διαφηµιζόµενα προϊόντα καπνού µαζί µε τα 

ενδύµατα και τα υποδήµατα καθώς και τον εξοπλισµό υπαίθριων 

δραστηριοτήτων φαίνεται πως έχουν θετική αντιµετώπιση και αποδοχή 

από τους νέους. 

Ο σκοπός των διαφηµίσεων καπνού είναι να ενηµερώσουν τα 

άτοµα για το σχετικό προϊόν, προβάλλοντας ταυτόχρονα µια ελκυστική 

εικόνα, ώστε να προκαλέσουν το θαυµασµό, την περιέργεια και το 
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χιούµορ των νέων κυρίως ατόµων. Οι µηχανισµοί δράσεις των τµηµάτων 

εµπορίας και διαφήµισης των καπνοβιοµηχανιών έγκειται:  

α) στην ενθάρρυνση των νέων να πειραµατιστούν µε τα  

τσιγάρα,  

β) την καθηµερινή (συστηµατική) χρήση καπνού,  

γ) την αποθάρρυνση του καπνιστή να σταµατήσει το  

κάπνισµα και  

δ) την ενθάρρυνση του πρώην καπνιστή να ξεκινήσει το κάπνισµα.  

Οι διαφηµιστικές προσπάθειες προσαρµόζονται ανάλογα µε το 

κοινό στο οποίο απευθύνονται, το πολιτιστικό τους υπόβαθρο, την ηλικία 

ή το κοινωνικοοικονοµικό τους επίπεδο. 

Η προβολή λανθασµένων προτύπων και η αίσθηση 

ανεξαρτητοποίησης ή ωριµότητας που προωθούν συνήθως οι διαφηµίσεις 

µε καπνιστικό περιεχόµενο, φαίνεται να έχουν άµεση επίπτωση στη ζωή 

των εφήβων. Μελέτη κοορτής των Pucci και Siegel το 1991, έδειξε ότι 

όσοι έφηβοι κατείχαν λογότυπο µε προϊόν καπνού ήταν πιο επιρρεπείς 

στην έναρξη του καπνίσµατος. Ένα µεγάλο ποσοστό αγόραζε τα τσιγάρα 

που αναγράφονταν στο λογότυπο. 

Σύµφωνα µε έρευνα του Pollay και συν., το 2001, η διαφήµιση 

ενός προϊόντος καπνού επέφερε αύξηση της εµπορικής και αγοραστικής 

του κίνησης από τους εφήβους σε ποσοστό 3 φορές µεγαλύτερο σε σχέση 

µε αυτό των ενηλίκων. 

Έρευνα του William και συν., το 2002, έδειξε ότι οι 

διαφηµιστικές καµπάνιες των εταιριών παραγωγής καπνού επιδρούν 

στην καπνιστική συµπεριφορά των νέων, ωθώντας τους προς αυτή 

την κατεύθυνση, σε αντίθεση µε τα αντικαπνιστικά µηνύµατα και 
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αντίστοιχες διαφηµίσεις, όπου φαίνεται να µην ασκούν καµία 

απολύτως επιρροή. Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα οι διαφηµιστικές 

προσπάθειες µε τη χρήση εικόνων είχαν επίδραση στην έναρξη του 

καπνίσµατος. 

 Έρευνα του Tibor Baska και συν., το 2009, έδειξε ότι 2 στους 10 

µαθητές, (που διεξήχθη σε 25 Ευρωπαϊκές χώρες), κατείχαν κάποιο 

διαφηµιστικό αντικείµενο µε λογότυπο εταιρείας καπνού, ενώ στο 10,9% 

είχαν προσφερθεί δωρεάν τσιγάρα από κάποια εταιρεία και τα είχαν 

αποδεχθεί. Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα η Λετονία είναι η πρώτη χώρα 

στην Ευρώπη (33,2%) της οποίας οι έφηβοι φέρουν κάποιο λογότυπο 

εµπορίας καπνού, ενώ η Τουρκία έρχεται τελευταία µε ποσοστό 10,1%. 

∆ωρεάν τσιγάρα σε ποσοστό πάνω του 20% έχουν προσφερθεί σε 

εφήβους της Πολωνίας, της Σερβίας και του Μαυροβουνίου. 

Στην Ελλάδα την ίδια χρονιά πιλοτική µελέτη του Vardava και 

συν., έδειξε ότι το 30% (n=95) του δείγµατος ηλικίας 12-19 ετών, είχε 

δεχθεί προσφορά δωρεάν τσιγάρων από κάποια καπνοβιοµηχανία στα 

πλαίσια προώθησης και προβολής των προϊόντων της καπνιστικής 

συνήθειας του πληθυσµού. Η κυβέρνηση των Η.Π.Α., το 1990, είχε 

ξεκινήσει την τηλεοπτική προβολή διαφηµίσεων µε αντικαπνιστικό 

περιεχόµενο και χαρακτήρα. Έως το 2002, περισσότερα από 35 

κράτη συµµετείχαν σε αυτή την προσπάθεια, πραγµατοποιώντας 

µεγάλες ενηµερωτικές εκστρατείες µε πηγές χρηµατοδότησης, τόσο 

ειδικά κονδύλια του κρατικού προϋπολογισµού όσο και χρήµατα που 

εξοικονοµούνταν µέσω των ειδικών φόρων κατανάλωσης των 

τσιγάρων. 

Οι κύριοι άξονες δράσης των µηνυµάτων ήταν η ενθάρρυνση 

των καπνιστών να διακόψουν το κάπνισµα και η αποτροπή της 

έναρξης και από τους ενήλικες και από τους εφήβους, προβάλλοντας 
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µηνύµατα εκφοβιστικά και ακραία, τονίζοντας τις επιπτώσεις του 

καπνίσµατος στην υγεία. 

Σχεδόν 10 χρόνια µετά από την έναρξη της αντικαπνιστικής 

προσπάθειας η Sherry Emery και οι συν., θέλησαν να ερευνήσουν την 

απήχηση που έχουν οι αντικαπνιστικές διαφηµίσεις στους εφήβους. 

Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι η µέση έκθεση σε τουλάχιστον µία 

αντικαπνιστική διαφήµιση το τελευταίο τετράµηνο, βοηθά στην 

κατανόηση των βλαβών του καπνίσµατος µειώνει τη πρόθεση για 

κάπνισµα στο µέλλον, καθώς και λιγοστεύει τις πιθανότητες να γίνει 

κάποιος συστηµατικός καπνιστής στο µέλλον.  

Οι αντικαπνιστικές διαφηµίσεις, µε αρνητικό ενίοτε 

τροµακτικό και αποκρουστικό περιεχόµενο µπορούν να συµβάλλουν 

θετικά στην καπνιστική συµπεριφορά των εφήβων. Σύµφωνα µε τους 

Pechmann και συν., διαφηµίσεις που αναδεικνύουν τις βλάβες και τις 

αρνητικές επιπτώσεις του καπνίσµατος προωθώντας ταυτόχρονα την 

κοινωνική διάσταση του προβλήµατος, θεωρούνται περισσότερο 

αποτελεσµατικές. 

Σύµφωνα µε βιβλιογραφικές αναφορές καλύτερα αποτελέσµατα 

στην προώθηση των αντικαπνιστικών διαφηµίσεων επιτυγχάνονται µε τη 

συναισθηµατική επίκληση στις συνέπειες του παθητικού καπνίσµατος 

καθώς και των προϊόντων καπνού. Η χρήση γλαφυρών γραφικών 

παραστάσεων µε τις αρνητικές συνέπειες του καπνίσµατος φαίνεται να 

επιδρούν θετικά στην επίτευξη των στόχων τους. 

Ο Wakefield και συν., το 2003, πραγµατοποίησαν συγκριτική 

µελέτη σε 3 χώρες Η.Π.Α., Αυστραλία και Βρετανία, καταγράφοντας 

την επίδραση των αντικαπνιστικών διαφηµίσεων προβάλλοντας 50 

διαφηµίσεις. Τα αποτελέσµατα δεν έδειξαν κάποια στατιστική 
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σηµαντική διαφορά σχετικά µε την καπνιστική συνήθεια των 

εφήβων και την προώθηση των αντικαπνιστικών µηνυµάτων.  

Σύµφωνα µε τους ερευνητές µια συλλογική προσπάθεια των 

χωρών µε την ταυτόχρονη προβολή και προώθηση συγκεκριµένων 

µηνυµάτων θα µπορούσε να επιφέρει θετικά αποτελέσµατα. Επίσης, η 

εξασφάλιση των απαραίτητων οικονοµικών πόρων και η χάραξη κοινής 

πολιτικής θα επέφεραν σηµαντικά αποτελέσµατα στην καπνιστική 

συµπεριφορά των εφήβων, ιδιαίτερα σε χώρες µε κοινά κοινωνικο 

πολιτιστικά χαρακτηριστικά. 

Από το 2000-2003, ο Shah και συν., πραγµατοποίησαν µια µελέτη 

επίδρασης των αντικαπνιστικών διαφηµίσεων και της καπνιστικής 

συµπεριφοράς των εφήβων. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι οι 

αντικαπνιστικές διαφηµιστικές καµπάνιες έχουν προστατευτική επίδραση 

σχετικά µε την έναρξη του καπνίσµατος. Ο λόγος πιθανοτήτων ενός 

σπουδαστή να γίνει συστηµατικός καπνιστής ήταν σηµαντικά 

χαµηλότερος, αν είχε εκτεθεί σε αντικαπνιστικές διαφηµίσεις τις 

τελευταίες 30 ηµέρες για τα αγόρια και για τα κορίτσια. 
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 2.12. Παραδείγµατα αποτυχηµένων διαφηµιστικών εκστρατειών που 

προκάλεσαν το συναίσθηµα του φόβου. 

   Οι συνθήκες που επιδρούν στην τοπική αγορά ασκούν τροµερή 

επιρροή στον τρόπο διαφήµισης ενός προϊόντος. Άνθρωποι από 

διαφορετικές κουλτούρες έχουν συγκεκριµένες στάσεις, συνήθειες, 

αντιλήψεις. Έτσι, είναι σπάνια πρακτικό ή σοφό απλά να µεταφράζεται η 

διαφήµιση από χώρα σε χώρα.  ∆εν µπορούν όλα τα προϊόντα να 

τυποποιηθούν µε τρόπο ασφαλή. Όµως, είναι  δυνατόν  να  

τροποποιηθούν  και  να  προσαρµοστούν  βασικές  ιδέες  και 

στρατηγικές, ώστε να συµβαδίσουν µε τις διαφορετικές κουλτούρες. 

 Ένας  διαφηµιστής  εποµένως,  δεν  θα  πρέπει  να  συµπεράνει  

ότι  µέλη διαφορετικών  πολιτισµικών  οµάδων  θα  αντιδράσουν  σε  µια  

συγκεκριµένη διαφήµιση µε τον ίδιο τρόπο και ότι η επιτυχία της 

διαφηµιστικής καµπάνιας στην τοπική  αγορά  προέλευσης  του  

προϊόντος  εγγυάται  καλές  αποδόσεις  του προϊόντος αυτού σε µια άλλη 

χώρα. 

  Παρόλο που η Κόκα- Κόλα κατάφερε να αναπτύξει µια 

ταυτότητα ενιαία για όλο τον κόσµο και οι διαφηµίσεις της 

µεταβιβάστηκαν µε επιτυχία από τις ΗΠΑ  σε άλλες χώρες, η περίπτωσή  

της δεν αποτελεί τον κανόνα, ούτε την εγγύηση  της  επιτυχίας  της  

τυποποιηµένης  διαφήµισης  σε  όλα  τα  προϊόντα.  

Αντίθετα  είναι  αρκετές  οι  περιπτώσεις,  όπου  η  καµπάνια  

πρέπει  να προσαρµόζεται,  λαµβάνοντας  υπόψη  τις  κοινωνιολογικές  

και  πολιτιστικές ιδιαιτερότητες. Και στους δύο τύπους διαφήµισης, ο 

διαφηµιστής πρέπει να µάθει για το ακροατήριο και να µελετήσει 



 61

προσεκτικά τα κίνητρα του κοινού, πριν ξεκινήσει µια διαφηµιστική 

εκστρατεία. Για την επιτυχία στις παγκόσµιες αγορές, χρήσιµη είναι η 

αναφορά στις οµοιότητες µεταξύ των χωρών, αφού όµως γίνει µετά από 

εντοπισµό και αξιολόγηση των διαφορών. 

Συµβαίνει συχνά η λέξη κουλτούρα και τα πρότυπα συµπεριφοράς 

να  παρερµηνεύονται. Αυτό η αλλιώς η έλλειψη πολιτισµικής συνείδησης 

όπως θα µπορούσε να χαρακτηριστεί, έχει σαν αποτέλεσµα την αποτυχία 

πολλών διεθνών διαφηµίσεων. Ακολουθούν  παραδείγµατα  αποτυχιών  

σε  διεθνείς  διαφηµιστικές εκστρατείες που αν και διασκεδαστικά, 

µερικές φορές απέβησαν προσβλητικά, εκφοβιστικά για τους αποδέκτες, 

και έφεραν πολλούς ανθρώπους σε αµηχανία.  

 

1) Η εταιρία Κάτερπιλαρ (Caterpillar) έµαθε εκ πείρας ότι τα 

σωµατειακά λογότυπα δεν πρέπει σε καµιά περίπτωση να µεταφράζονται, 

αλλά να διατηρούν την  αρχική  µορφή  τους.   Το  µάθανε  αυτό  όταν  

τα  τρακτέρ  κάτερπιλάρ  στα ιαπωνικά κατέληξαν να είναι «έρποντα 

µαµούνια». 

 

2) Μια διαφήµιση  στο  µεξικάνικο περιοδικό τύπο για  

λογαριασµό  µιας αµερικανικής εταιρίας πουκαµίσων έφερε ένα µήνυµα 

που δήλωνε ακριβώς το αντίθετο  από  ότι  αναµενόταν  στην  αρχή.   

Αντί  να  διακηρύσσει  «όταν χρησιµοποίησα αυτό το πουκάµισο ένιωσα 

ωραία», η διαφήµιση σήµαινε «µέχρι να χρησιµοποιήσω αυτό το 

πουκάµισο, ένιωθα ωραία» (Ricks, 1983). 

 

3) Η διαφηµιστική καµπάνια της εταιρίας Έξον (Exxon), µε την 

ευρεία  αναγνώριση κι επιτυχία, απέτυχε να αποσπάσει θετική αντίδραση 
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στην Ταϊλάνδη. Εκεί  οι  τίγρεις  δεν  θεωρούνται  ως  σύµβολα  δύναµης  

και  αντοχής,  αφού  ο άνθρωπος είναι πάντα ανώτερος από τα ζώα.  

Έτσι, το µήνυµα «βάλε µια τίγρη στο ντεπόζιτό σου», µεταφράστηκε ως 

«βάλε ένα ψοφίµι στο ντεπόζιτό σου». 

 

4)  Η  Tζένεραλ  Μότορς  (General Motors),  που  εισήγαγε  το  

µοντέλο Σεβρολέ Νόβα, προβληµατίστηκε από την έλλειψη 

ενθουσιασµού στην υποδοχή του µοντέλου της στην λατινική Αµερική.  

Η λέξη “Nova” σηµαίνει «αστέρι», σε κυριολεκτική µετάφραση.  Στον 

προφορικό λόγο, όµως, ακουγόταν ως “no va” που στα ισπανικά 

σηµαίνει «δεν προχωρά».  Η εταιρία άλλαξε το όνοµα του µοντέλου σε 

Καρίµπ και οι πωλήσεις αυξήθηκαν (Ricks, 1983). 

 

5) Μια κατασκευαστική εταιρία κλάξον αυτοκινήτων µιλούσε στη 

διαφήµιση που  απευθυνόταν  σε  µελλοντικούς  αγοραστές  στην  

Αυστραλία  για  «τις αντηχήσεις της κόρνας από λόφο σε λόφο», ενώ ο 

ευτυχής αυτοκινητιστής «θα ελίσσεται στις βουνοπλαγιές και µετά θα 

κατηφορίζει στην κοιλάδα». Όπως είναι φυσικό, ένας Αυστραλός 

συνηθισµένος στους επίπεδους ορίζοντες της χώρας του, έµεινε 

ασυγκίνητος σε τέτοιους ισχυρισµούς (Elridge, 1985). 

 

6)  Μια µεγάλη εταιρία καλλυντικών στην Αµερική, έδινε έµφαση 

στην καµπάνια της στο είδωλο του αγάλµατος της Αφροδίτης της Μύλου, 

κι έδωσε οδηγίες στο τοπικό παράρτηµά της στη Μέση Ανατολή να το 

προωθήσει και εκεί. Το εκεί πρακτορείο θορυβηµένο απάντησε πως στη 

Μέση Ανατολή, ένα σώµα χωρίς χέρια µαρτυρεί έναν τιµωρηµένο 

κλέφτη (Axtell, 1989). 
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7)  Μια κατασκευαστική εταιρία αυτοκινήτων ισχυριζόταν στα 

αγγλικά ότι το προϊόν της «ξεπερνούσε όλα τα άλλα», αλλά οι 

γαλλόφωνοι Καναδοί δεν µπορούσαν να το ξέρουν.  Όταν η ίδια φράση 

µεταφράστηκε στα Γαλλικά, τα αποτελέσµατα ήταν κωµικά.  Η εταιρία 

περηφανευόταν ότι τα αυτοκίνητά της «ήταν τα τελευταία της σειράς». 

Μια άλλη αµερικανική κατασκευαστική εταιρία αυτοκινήτων διαφήµιζε 

την µπαταρία της ως «άριστης ποιότητας».  Όµως όταν εισήγαγε το 

προϊόν στην Βενεζουέλα, η µπαταρία περιγραφόταν ως «πονεµένη υπέρ 

του δέοντος» (Ricks, 1983). 

 

8)  Ένας αµερικανικός οργανισµός αποφάσισε ως µέσο προώθησης 

να µοιράσει αποµίµηση παλιών νοµισµάτων που έφεραν το σήµα της 

εταιρίας και την προφανώς ψεύτικη αξία του ενός δισεκατοµµυρίου 

δολαρίου.  Τα κέρµατα εξαγρίωσαν τους Γερµανούς, οι οποίοι ένιωσαν 

πως η εταιρία παινευόταν για τον πλούτο  της  Αµερικής  και  τους  

κακοφάνηκε  όλη  αυτή  η  εντύπωση  που προκλήθηκε ( Kayak, 1989). 

 

9) Για να καταδειχθεί η αντοχή ενός ποδηλάτου βρετανικής 

κατασκευής στη  Νιγηρία,  το  προϊόν  προωθήθηκε  µε  πόστερ,  τα 

οποία  απεικόνιζαν έναν ελέφαντα  µε αυτόν τον τύπο ποδηλάτου.   

Όµως,  η καµπάνια εξελίχθηκε σε παταγώδη αποτυχία.  Οι ερευνητές του 

διαφηµιστικού πρακτορείου, εισέπραξαν το σχόλιο «ποτέ δεν έχουµε δει 

ελέφαντα να κάνει ποδήλατο» (Tal,1974). 

 

 10)  Ένας  διαφηµιστής  ήξερε  ότι  υπάρχουν  καµήλες  στο  

Σουδάν,  έτσι έβαλε  µια  καµήλα στη  διαφήµισή  του.   ∆υστυχώς,  
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παρουσίασε  µια  καµήλα  µε  δύο καµπούρες, ενώ οι καµήλες στο 

Σουδάν έχουν µόνο µία.  Έτσι, αυτή η διαφήµιση είχε το ίδιο αποτέλεσµα 

που θα είχε ένα άλογο µε πέντε πόδια σε αµερικάνικη διαφήµιση (Kiwi, 

1989). 

 

11)  Οι  διαφηµίσεις  για  το  Καµάϊ,  ένα  σαπούνι  σώµατος  της  

εταιρίας Πρόκτερ και Γκαµπλ, προσέβαλε πολλούς Ιάπωνες θεατές, 

επειδή έδειχνε έναν άντρα και µια γυναίκα που συναντήθηκαν για πρώτη 

φορά να συγκρίνουν πόσο απαλό ήταν το δέρµα τους.  Η συµπεριφορά 

του άντρα θεωρήθηκε προσβλητική και ανήθικη, σύµφωνα µε τις 

ιαπωνικές αντιλήψεις (Tanzer, 1986).  

 

12) Μια φίρµα από τις Η.Π.Α. η οποία έκανε  marketing στην 

Βραζιλία, βρέθηκε σε πολύ δυσάρεστη θέση όταν χρησιµοποίησε ένα 

µεγάλο ελάφι ως ένδειξη  αρρενωπότητας.   Όµως  στην  τοπική  γλώσσα  

η  λέξη  «ελάφι», χρησιµοποιείται στην καθοµιλουµένη για να δηλώσει 

έναν οµοφυλόφιλο.   

 

13) Μια άλλη εταιρία έκανε παρόµοια γκάφα στην Ινδία, όταν 

χρησιµοποίησε µια  κουκουβάγια  στις  διαφηµίσεις  της.   Για  έναν  

Ινδό,  η  κουκουβάγια  είναι σύµβολο κακοτυχίας και πραγµατικά τέτοιο 

αποδείχθηκε για την εταιρία (Ricks, 1983). 

 

14) Μια άλλη διάσηµη γκάφα, καταγράφηκε σε διαφήµιση της 

Pepsi Cola, στην  Ταϊβάν.   Εκεί,  το  γνώριµο  σλόγκαν  

«αναζωογονήσου  µε  Πέπσι» µεταφράστηκε στα κινέζικα καταλήγοντας 

να σηµαίνει «η Πέπσι ανασταίνει τους προγόνους σου» (Kaynak, 1989). 
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15) Ενώ η General Motors σκόπευε να διαβιβάσει στη βέλγικη 

αγορά το µήνυµα πως το αυτοκίνητο που διαφηµιζόταν είχε «αµάξωµα 

από τη Φίσερ», η φράση αποδόθηκε στα φλαµανδικά ως «πτώµα από την 

Φίσερ» (Mazze,1964). 

 

16) Μια ιδιωτική αιγυπτιακή αεροπορική εταιρία, η  Misair, 

αποδείχθηκε αρκετά αντιδηµοτική µε τους Γάλλους υπηκόους.  Ο λόγος 

που συνέβαλε στο να βρεθεί αυτή η εταιρία σε αυτή τη θέση ήταν ότι στα 

γαλλικά η προφορά του ονόµατός της σηµαίνει «µιζέρια».  Μια  άλλη  

εταιρία  που  προσπαθούσε  να  κερδίσει  αναγνώριση  στην Αυστραλία, 

το µόνο που κατάφερε ήταν να περιπλέξει τα πράγµατα, όταν διάλεξε το 

όνοµα “Emu”.  Το  emu είναι ένα αυστραλιανό πουλί, ανίκανο να πετάξει 

(Ricks, 1983). 

 

17)  Τέλος,  η  γνωστή  φίρµα  Electrolux,  που  κατασκευάζει  

ηλεκτρικές σκούπες,  εξαγοράστηκε  από  µια  σουηδική  εταιρία,  η  

οποία  σχεδίασε  νέες διαφηµίσεις και τις έστειλε πίσω στις αγγλόφωνες 

αγορές, χωρίς όµως πρώτα να τις τσεκάρει µε την αµερικάνικη 

καθοµιλουµένη.  Έτσι, η λεζάντα σήµαινε «η Electrolux, γλύφει 

καλύτερα» (Αxtell, 1989). 
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2.13. ∆ιαφηµίσεις µε θετικές ή/και αρνητικές εκκλήσεις του φόβου 

 

∆ιαφηµίσεις φιλοζωικής οργάνωσης PETA 

Οι απόψεις της παγκόσµιας φιλοζωικής οργάνωσης PETA για την 

σφαγή και «κακοποίηση» των ζώων, προκειµένου να χρησιµοποιηθεί το 

κρέας ως βρώσιµο προϊόν και το δέρµα σε διάφορους επιχειρηµατικούς 

κλάδους, είναι γνωστές παγκοσµίως. Με διάφορες σοκαριστικές, ενίοτε 

τροµακτικές διαφηµίσεις, προκαλούν το κοινό που συχνά έρχεται 

αντιµέτωπο µε τις διαφηµιστικές εικόνες. Τεµαχισµένα ανθρώπινα 

σώµατα, συσκευασµένα όπως οι συσκευασίες κρέατος, σώµατα σε 

κρεοπωλείο έτοιµα για σφαγή ή κρεµασµένα, είναι µερικές από τις 

εικόνες που προβάλλονται από τη διαφηµιστική καµπάνια της 

φιλοζωικής οργάνωσης PETA.  
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Running Free 

H καναδική εταιρεία που εµπορεύεται γυναικεία εσώρουχα 

προβάλλει µε τις διαφηµίσεις της γυναίκες που φαίνονται να έχουν 

κακοποιηθεί σωµατικά, µε µώλωπες στο πρόσωπο, στο σώµα, ανοιγµένες 

µύτες κ.ά. Όµως το σκεπτικό της καναδικής εταιρείας πάει πολύ πιο 

µακριά: οι γυναίκες µε µεγάλο στήθος υποφέρουν όταν τρέχουν, για αυτό 

ας πάρουν ένα «Running Free» για να σωθούν.  
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Γαλλική καµπάνια κατά του AIDS 

«Χωρίς προφυλακτικό κοιµάσαι µε το AIDS. Προστατεύσου». 

Μάλλον ελάχιστοι θα έδωσαν βάση στο σε αυτό που αναγράφεται στο 

κάτω µέρος της γαλλικής διαφηµιστικής καµπάνιας κατά του AIDS, 

καθώς η εικόνα από µόνη της προκαλεί και τροµοκρατεί και µόνο στη 

θέα. Από τη µία τεράστια αράχνη και από την άλλη, ένας γιγάντιος 

σκορπιός, σε δύο φωτογραφίες που εντυπώνονται στη µνήµη και 

προσπαθούν να αποτρέψουν το κοινό, προκαλώντας του φόβο.  
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Beneton 

Ο ιταλικός όµιλος ένδυσης Benetton κατορθώνει πολύ καλύτερα 

να ενσπείρει διαµάχες γύρω από την εκάστοτε διαφηµιστική εκστρατεία 

του παρά να πουλάει ρούχα. Η διαφηµιστική εκστρατεία κατά του µίσους 

αποτυγχάνει. Οι αντιδράσεις του Βατικανού ανάγκασαν την εταιρεία να 

αποσύρει τη φωτογραφία του Πάπα Βενέδικτου να φιλά έναν ιµάµη. Η 

ίδια διαφηµιστική σειρά περιλαµβάνει φωτογραφίες που κυκλοφορούν 

στο internet και εµφανίζουν τον Αµερικανό πρόεδρο να φιλά τον Κινέζο 
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οµόλογό του, Χου Ζιντάο, και τον Γάλλο πρόεδρο να φιλά τη Γερµανίδα 

καγκελάριο. 

Πέραν όµως αυτών των διαφηµίσεων, έχει προβάλλει πληθώρα 

άλλων, που µόνο φόβο επισύρουν. Όµως το σοκ που προκαλεί µε αυτές 

τις τεχνητές εικόνες δεν µεταφράζεται σε πωλήσεις απαραίτητα. Η 

µεγαλύτερη εταιρεία ένδυσης της Ιταλίας υστερεί σαφώς αν συγκριθεί µε 

τις πωλήσεις της Hennes & Mauritz αλλά και της Inditex SA, που ελέγχει 

την αλυσίδα καταστηµάτων Zara. Οι ετήσιες πωλήσεις της αναµένεται να 

είναι 2,06 δισ. ευρώ, σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις 12 αναλυτών που 

συµµετείχαν σε έρευνα του Bloomberg. Το ποσό αυτό είναι µικρότερο 

από εκείνο των 2,1 δισ. ευρώ που σηµείωσαν οι πωλήσεις της πριν από 

10 χρόνια. Στη διάρκεια της τελευταίας δεκαετίας η Benetton έχει χάσει 

τα 2/3 της χρηµατιστηριακής της αξίας, που βρίσκεται στο χαµηλότερο 

επίπεδό της από την πρώτη δηµόσια εγγραφή της το 1986. «Οι 

διαφηµίσεις δεν φθάνουν» τονίζει ο Λούκα Σόλκα, επικεφαλής της 

µονάδας ευρωπαϊκών ερευνών στην CA Chevreux. 

Η Benetton διέκοψε τη δεκαοκταετή της συνεργασία µε τον Ιταλό 

φωτογράφο Ολιβιέρο Τοσκάνι το 2000. Την ίδια χρονιά η Sears, 

Roebuck & Co. ανακοίνωσε ότι δεν θα προωθεί πλέον τις πωλήσεις των 

προϊόντων της Benetton εις ένδειξη διαµαρτυρίας κατά της 

διαφηµιστικής της εκστρατείας µε φωτογραφίες που έδειχναν 

Αµερικανούς να περιµένουν την εκτέλεσή τους. Τη δεκαετία του 1980, 

στο πλαίσιο της διαφηµιστικής της εκστρατείας µε τον τίτλο «United 

Colors of Benetton», δηµοσίευσε τη φωτογραφία ενός ιερέα να φιλά µια 

καλόγρια και ενός λευκού µωρού να θηλάζει το στήθος µιας µαύρης 

γυναίκας. Σε επίπεδο αντιδράσεων, βέβαια, η ιταλική εταιρεία κερδίζει 

τις εντυπώσεις, αλλά οι αντιδράσεις δεν φέρνουν απαραίτητα κέρδη, όχι 

ίσως άµεσα.  
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Πολιτικές διαφηµίσεις (Ν∆), 2012 

Το διακύβευα των εκλογών για την παραµονή της χώρας στο ευρώ, 

εν έτη 2012, έθεσε µε άµεσο τρόπο το προεκλογικό σποτ της Ν∆. 

Το διαφηµιστικό µήνυµα ξεκινά µε τον δάσκαλο να απαριθµεί τις χώρες 

της ευρωζώνης: "... Κύπρος, Βέλγιο, Ιρλανδία, Γαλλία, Πορτογαλία, 

Ισπανία... Αυτές οι χώρες είναι στο ευρώ...". Είναι προφανές ότι η εικόνα 

µας παραπέµπει στο µέλλον. Στην περίπτωση που η Ελλάδα θα 

αναγκαστεί να βγει από το κοινό νόµισµα, κάτι που απεύχονται οι 
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Έλληνες στην συντριπτική τους πλειοψηφία. "Και η Ελλάδα κύριε; ∆εν 

είναι;", ρωτά µια µικρή µαθήτρια το δάσκαλο της. 

Ακολουθούν λίγα δευτερόλεπτα σιωπής που αποκαλύπτουν την 

προφανή αδυναµία του εκπαιδευτικού να εξηγήσει στην µικρή τι ακριβώς 

συνέβη και η χώρα δεν είναι µέλος της οµάδας των ευρωπαϊκών χωρών 

που χρησιµοποιούν το κοινό νόµισµα, αλλά και µουσική που 

χρησιµοποιείται σε ταινίες τρόµου. "Γιατί; Γιατί κύριε;" επιµένει το 

κορίτσι, χωρίς να παίρνει απάντηση, ουσιαστικά όµως, απευθυνόµενο όχι 

στο δάσκαλο, αλλά στους ψηφοφόρους. "Με το µέλλον των παιδιών µας 

δεν παίζουµε", αναγράφεται στην κάρτα µε την οποία ολοκληρώνεται η 

διαφήµιση. "Η Ελλάδα έχει ανάγκη από υπεύθυνη πρόταση", είναι το 

κεντρικό µήνυµα που προβάλλει µε το διαφηµιστικό της η παράταξη της 

Ν∆. Για κάποιους θεωρήθηκε το µήνυµα προσβλητικό, εκφοβιστικό και 

αµφιλεγόµενο. Ορισµένοι το έχουν χαρακτηρίσει απαράδεκτο. Άλλοι 

κάνουν κριτική για το γεγονός ότι στη διαφήµιση πρωταγωνιστούν 

παιδιά. Το γεγονός είναι ότι ένα πολιτικό διαφηµιστικό σποτ έχει µπει 

στο επίκεντρο της συζήτησης. Ένα σποτ που απευθύνεται στο 

συναίσθηµα θέτοντας το ερώτηµα πώς θα εξηγήσουµε στα ελληνόπουλα 

ενδεχόµενη έξοδο από την ευρωζώνη, κυρίως όµως για να επισύρει το 

αίσθηµα του φόβου. 
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Phones4u 

Μια τροµακτική διαφήµιση της εταιρείας κινητής τηλεφωνίας 

Phones4u είχε βρεθεί στο επίκεντρο µετά από εκατοντάδες διαµαρτυρίες 

τηλεθεατών. Το σποτ που δείχνει το φάντασµα ενός νεαρού κοριτσιού το 

οποίο στοιχειώνει µια γυναίκα σε ένα υπόγειο παρκινγκ αποδεικνύεται 

πολύ τροµακτικό για τα παιδιά. Η Αρµόδια Βρετανική Επιτροπή είχε 

µάλιστα επιβεβαιώσει ότι είχε δεχτεί περισσότερες από 341 επιστολές 

διαµαρτυρίας από αγανακτισµένους γονείς, τον οποίων τα παιδιά είχαν 

τροµάξει από την εν λόγω διαφηµιστική καµπάνια. Η διαφήµιση, η οποία 

προβάλλεται και σε ώρες αιχµής που παρακολουθούν τηλεόραση παιδιά 

δείχνει το φάντασµα ενός κοριτσιού να ακολουθεί µια γυναίκα στο στυλ 

µιας ταινίας τρόµου. Αναµφίβολα παραµένει στη µνήµη, χωρίς όµως να 

είναι βέβαιο, το κατά πόσο µπορεί να θεωρηθεί εµπορικά επιτυχής µιας 

τέτοια διαφήµιση.  
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WWF  

Η WWF ανέκαθεν προκαλούσε το κοινό µε τις διαφηµιστικές της 

καµπάνιες. Από την προστασία των δασών, µέχρι τη «µάχη» ενάντια στις 

γούνες εφευρίσκει µερικές από τις πιο σοκαριστικές διαφηµίσεις για την 

προστασία του πλανήτη και όχι µόνο και την αποτροπή όσων δεν το 

σέβονται. Οι εικόνες που προβάλλονται είναι τόσο έντονες που 

επικάθονται στη µνήµη – κάτι που αποτελεί και τον στόχο της 

διαφήµισης, ακόµα και αν το πετυχαίνει µε εικόνες που τροµοκρατούν 

και µόνο στη θέα.  
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∆ιαφήµιση ΟΤΕ 

 Το 2007, η διαφηµιστική καµπάνια του δικτύου τηλεπικοινωνιών 

του ΟΤΕ είχε ως εξής: Μια γυναίκα πηγαίνει σε ένα κατάστηµα κάνοντας 

παράπονα στον υπάλληλο, ο οποίος την αγνοεί και της υπενθυµίζει 

ουσιαστικά συνέχεια πως έχει άδικο. Στο τέλος της διαφήµισης, υπάρχει 

το σλόγκαν «Πρόσεξε πώς επιλέγεις δίκτυο». Μια διαφήµιση, όχι από τις 

πλέον τροµακτικές, αλλά που προκαλεί το φόβο στον τηλεθεατή, πως αν 

κάνει «λάθος» επιλογή δικτύου θα βρεθεί και αυτός στη θέση της κυρίας.  
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Τράπεζα Κύπρου 

Το 2009 η Τράπεζα Κύπρου αποφάσισε σε µία από τις 

διαφηµιστικές της καµπάνιες να επικαλεστεί το φόβο, όχι όµως στην 

ακραία του µορφή. Στην τηλεοπτική διαφήµιση, ένας κουρέας που 

τρέµουν τα χέρια του προσπαθεί να ξυρίσει έναν έντροµο πελάτη, που 

αντιλαµβάνεται ότι κινδυνεύει. Το σλόγκαν «Μερικά θέµατα πρέπει να 

τα εµπιστεύεσαι σε σταθερά χέρια», εντάσσεται σαφώς στο πλαίσιο των 

εκφοβιστικών διαφηµίσεων, αφού υπονοεί πως οποιαδήποτε άλλη 

τράπεζα δεν µπορεί να εγγυηθεί ασφάλεια.  

Η διαφήµιση είναι ίσως το πιο άµεσο µέσο µε το οποίο οι εταιρείες 

έρχονται σε επαφή µε τους πελάτες, τους ήδη υπάρχοντες και τους 

µελλοντικούς, αλλά και ένας τρόπος για να περαστούν διάφορα 

µηνύµατα στο κοινό, από οργανώσεις, οργανισµούς και πολιτικούς 

συνδυασµούς. Υπάρχουν πολλές µορφές διαφηµιστικής προώθησης 

προϊόντων ή ενός µηνύµατος, οι οποίες µπορούν να υιοθετηθούν 

προκειµένου να λανσαριστεί κάποιο προϊόν, ώστε να γίνει πλήρης 

ενηµέρωση για ένα νέο προϊόν ή µία καινούρια ετικέτα, να ενηµερωθούν 

οι αγοραστές για τα χαρακτηριστικά και τα οφέλη του προϊόντος, τις 

βελτιώσεις ή αναβαθµίσεις που έχει υποστεί. Αλλά ο κύριος στόχος της 

διαφήµισης είναι να δηµιουργηθούν επιθυµίες, αγοραστικές ανάγκες και 

συγκεκριµένες αντιλήψεις – ή κατ’ επέκταση, να δηµιουργηθεί µια τάση 

για προτίµηση ενός προϊόντος, ενός τρόπου ζωής ή µιας συγκεκριµένης 

ιδεολογίας, ή ακόµα να πειστούν οι καταναλωτές ώστε να αγοράσουν το 

διαφηµιζόµενο προϊόν. Πολλές φορές είναι αναγκαίο µια διαφήµιση να 

στοχεύει σε όλα αυτά που προαναφέρθηκαν προκειµένου ο αγοραστής να 

ανταποκριθεί και να αγοράσει το προϊόν  που βγάζει στην αγορά κάποια 

εταιρεία, της οποίας ο σκοπός είναι τα ολοένα και αυξανόµενα 

οικονοµικά οφέλη.   
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Η κατανόηση των διαφηµιστικών επιδράσεων και της    

αποτελεσµατικότητας τους,  µπορεί να συµβάλλει σε µέγιστο βαθµό στην 

παραγωγικότητα και αποδοτικότητα των διαφηµιστών, µε όρους 

αποτελεσµατικής κατανοµής του εµπορικού προϋπολογισµού. Σύµφωνα,  

λοιπόν,  µε το αποτελεσµατικό µοντέλο της διαφήµισης (Bendixen,1993),  

ο καταναλωτής οφείλει πρώτιστα να γνωρίσει το προϊόν, να συσχετιστεί 

µαζί του µε κάποιο τρόπο ώστε να το διακρίνει και να το προτιµήσει,  να 

πειστεί ότι το χρειάζεται ή ότι του είναι αναγκαίο και τέλος να το 

αγοράσει.  Πρέπει, επιπλέον, να διευκρινιστεί πως το µοντέλο αυτό 

βασίζεται σε περιπτώσεις, όπου το αγοραστικό κοινό εκτίθεται συνεχώς 

σε διαφηµίσεις, διότι η καταναλωτική συµπεριφορά  συνήθως 

εκδηλώνεται µακροπρόθεσµα.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3
ο
: ΕΡΕΥΝΑ ΓΙΑ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ ΦΟΒΟΥ 

ΣΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

Θέµα: 

Έρευνα σχετικά µε τη χρήση του φόβου στην έντυπη διαφήµιση. 

 

Γενικός Στόχος: 

Καταγραφή και αξιολόγηση της χρήσης των διαφηµίσεων φόβου σε 

εβδοµαδιαία και µηνιαία περιοδικά. 

 

Ειδικοί Στόχοι: 

• ∆ιερεύνηση της συχνότητας χρήσης των διαφηµίσεων φόβου στις 

διάφορες κατηγορίες των περιοδικών. 

• ∆ιερεύνηση της συσχέτισης της κατηγορίας διαφήµισης µε τη 

διαφηµιστική έκκληση. 

• ∆ιερεύνηση της συσχέτισης της κατηγορίας διαφήµισης µε το 

είδος του περιοδικού. 

• ∆ιερεύνηση της συσχέτισης του διαφηµιζόµενου προϊόντος µε την 

κατηγορία διαφήµισης. 

• ∆ιερεύνηση των κινήτρων που χρησιµοποιούνται στις διάφορες 

κατηγορίες διαφηµίσεων. 

• ∆ιερεύνηση της ανάµιξης που χρησιµοποιείται στις διάφορες 

κατηγορίες διαφηµίσεων. 
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• ∆ιερεύνηση της συσχέτισης της ανάµιξης µε το διαφηµιζόµενο 

προϊόν. 

• ∆ιερεύνηση της συσχέτισης της ανάµιξης µε το είδος του 

περιοδικού. 

• ∆ιερεύνηση της συσχέτισης του διαφηµιζόµενου προϊόντος µε τα 

κίνητρα. 

 

Καθορισµός ερευνητικής µεθόδου: 

Η ερευνητική µέθοδος που χρησιµοποιήθηκε ήταν µέθοδος 

δειγµατοληψίας. 

 

Καθορισµός ν πληθυσµού και µονάδας δειγµατοληψίας: 

Ο πληθυσµός δειγµατοληψίας της έρευνας είναι κάθε διαφήµιση που 

υπήρχε στα περιοδικά δηλαδή σύνολο 250 διαφηµίσεις. 

 

Προσδιορισµός του µεγέθους του δείγµατος 

Το µέγεθος του δείγµατος µας ήταν 16 περιοδικά. 

 

Προσδιορισµός της µεθόδου δειγµατοληψίας 

Η µέθοδος δειγµατοληψίας που ακολουθήθηκε ήταν αυτή της ευκολίας 

(κατά τη διαδικασία αυτή βρεθήκαµε σε πρακτορείο περιοδικών και 

εφηµερίδων στο κέντρο της Θεσσαλονίκης και επιλέξαµε 16 περιοδικά 

διαφόρων κατηγοριών από το µήνα Αύγουστο). 
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Προσδιορισµός της µεθόδου συλλογής δεδοµένων 

Ο στόχος της έρευνας είναι να προσδιορίσει τον αριθµό και τις 

κατηγορίες των διαφηµίσεων στον έντυπο τύπο (περιοδικά) που 

χρησιµοποιούν την έκκληση του φόβου στο διαφηµιστικό τους 

µήνυµα. Η µέθοδος συλλογής δεδοµένων που χρησιµοποιήθηκε 

είναι η ανάλυση περιεχοµένου. Τα δεδοµένα αυτής της έρευνας 

συλλέχθηκαν από τις 250 διαφηµίσεις που προβλήθηκαν σε 16 

ελληνικά περιοδικά κατά τον µήνα Αύγουστο. Αυτή η µέθοδος 

συλλογής δεδοµένων απαιτεί ο αναλυτής να έχει διαβάσει 

ολόκληρο το σύνολο δεδοµένων και να αναπτύξει µια πλήρη 

εικόνα των δεδοµένων επί της χρήσης του φόβου στην ελληνική 

έντυπη διαφήµιση. 

 

 

Τίτλοι περιοδικών που χρησιµοποιήθηκαν στην έρευνα: 

1. Realfood 

2. Men’s Health 

3. 4Τροχοί 

4. MotoΤρίτη 

5. Madame Figaro 

6. Prevention 

7. Ok 

8. Hello 

9. Soul 

10.  Runner 
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11.  Harper’s Bazaar 

12.  Σύµβουλος Υγείας 

13.  Ιδανικό Σπίτι 

14.  Shape 

15.  Ευεξία 

16.  30 Ηµέρες Υγείας 
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ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ-ΠΙΝΑΚΕΣ-ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ 

 

ΠΙΝΑΚΕΣ ΜΟΝΗΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Γράφηµα πίνακα 1 

Η πλειοψηφία των διαφηµίσεων το 58,4% δηλαδή οι 146 στις 250 είναι 

εµπορικές διαφηµίσεις. Το 10,4% δηλαδή οι 26 στις 250 είναι 

διαφηµίσεις φόβου. Το 10,8% δηλαδή οι 27 στις 250 είναι ψυχαγωγικές 

διαφηµίσεις και το 6,8% δηλαδή οι 17 στις 250 είναι διαφηµίσε
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ΑΟΡΙΣΤΕΣ

Η πλειοψηφία των διαφηµίσεων το 58,4% δηλαδή οι 146 στις 250 είναι 

εµπορικές διαφηµίσεις. Το 10,4% δηλαδή οι 26 στις 250 είναι 

διαφηµίσεις φόβου. Το 10,8% δηλαδή οι 27 στις 250 είναι ψυχαγωγικές 

διαφηµίσεις και το 6,8% δηλαδή οι 17 στις 250 είναι διαφηµίσε
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Η πλειοψηφία των διαφηµίσεων το 58,4% δηλαδή οι 146 στις 250 είναι 

εµπορικές διαφηµίσεις. Το 10,4% δηλαδή οι 26 στις 250 είναι 

διαφηµίσεις φόβου. Το 10,8% δηλαδή οι 27 στις 250 είναι ψυχαγωγικές 

διαφηµίσεις και το 6,8% δηλαδή οι 17 στις 250 είναι διαφηµίσεις υγείας.  

HUMOR

ΨΥΧΑΓΩΓΙΚΕΣ

11%

ΥΓΕΙΑΣ

7%

ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ

3%



 

 

Γράφηµα πίνακα 2 

 

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουµε ότι τα µεγαλύτερα ποσοστά 

κυµαίνονται µεταξύ  10,8% και 11,2%  και αφορούν τ

ανήκουν στις κατηγορίες: ρούχα και αξεσουάρ, προϊόντα οµορφιάς, 

φαρµακευτικά, οχήµατα και 

συµπεραίνουµε ότι οι αναγνώστες προτιµούν διαφηµίσεις που ανήκουν 

στις παραπάνω κατηγορίες απ’ ‘ότι διαφηµίσεις που αφορούν τρόφιµα

ποτά, κέντρα εστίασης και ηλεκτρονικά

είναι αρκετά χαµηλότερ

 

 

 

ΡΟΥΧΑ-ΑΞΕΣΟΥΑΡ

ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΟΜΟΡΦΙΑΣ

ΦΑΡΜΑΚΕΥΤΙΚΑ

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ-ΗΛΕΚΤΡΙΚΑ

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ

ΤΡΟΦΙΜΑ-ΠΟΤΑ

ΟΧΗΜΑΤΑ

ΚΕΝΤΡΑ ΕΣΤΙΑΣΗΣ

ΕΙΔΗ ΣΠΙΤΙΟΥ

ΆΛΛΟ

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ

ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟ ΠΡΟΪΟΝ

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουµε ότι τα µεγαλύτερα ποσοστά 

κυµαίνονται µεταξύ  10,8% και 11,2%  και αφορούν τα προϊόντα που 

ανήκουν στις κατηγορίες: ρούχα και αξεσουάρ, προϊόντα οµορφιάς, 

ευτικά, οχήµατα και καταστήµατα. Από την ανάλυση αυτή 

συµπεραίνουµε ότι οι αναγνώστες προτιµούν διαφηµίσεις που ανήκουν 

στις παραπάνω κατηγορίες απ’ ‘ότι διαφηµίσεις που αφορούν τρόφιµα

ποτά, κέντρα εστίασης και ηλεκτρονικά-ηλεκτρικά που τα ποσοστά τους 

είναι αρκετά χαµηλότερα. 
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Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουµε ότι τα µεγαλύτερα ποσοστά 

α προϊόντα που 

ανήκουν στις κατηγορίες: ρούχα και αξεσουάρ, προϊόντα οµορφιάς, 

καταστήµατα. Από την ανάλυση αυτή 

συµπεραίνουµε ότι οι αναγνώστες προτιµούν διαφηµίσεις που ανήκουν 

στις παραπάνω κατηγορίες απ’ ‘ότι διαφηµίσεις που αφορούν τρόφιµα-

ηλεκτρικά που τα ποσοστά τους 

10,8%
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11,2%

11,2%

15,2%
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Γράφηµα πίνακα 3 

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι η πλειοψηφία των 

διαφηµίσεων δηλαδή το 40,8% εµφανίζεται σε περιοδικά ειδικού 

περιεχοµένου. Το 26,8% των διαφηµίσεων εµφανίζεται σε περιοδικά 

life&style, ενώ µόλις το 3,2% εµφανίζεται σε 

περιεχοµένου 
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LIFE&STYLE ΥΓΕΙΑΣ

26,8%

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι η πλειοψηφία των 

διαφηµίσεων δηλαδή το 40,8% εµφανίζεται σε περιοδικά ειδικού 

περιεχοµένου. Το 26,8% των διαφηµίσεων εµφανίζεται σε περιοδικά 

, ενώ µόλις το 3,2% εµφανίζεται σε περιοδικά κοινωνικού 

ΥΓΕΙΑΣ ΑΘΛΗΤΙΚΟΥ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥ ΕΙΔΙΚΟΥ
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Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι η πλειοψηφία των 

διαφηµίσεων δηλαδή το 40,8% εµφανίζεται σε περιοδικά ειδικού 

περιεχοµένου. Το 26,8% των διαφηµίσεων εµφανίζεται σε περιοδικά 

περιοδικά κοινωνικού 

ΕΙΔΙΚΟΥ

40,8%
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Γράφηµα πίνακα 4 

 

Οι διαφηµίσεις στα γυναικεία περιοδικά υπερτερούν µε ποσοστό 43% 

έναντι των ανδρικών που φθάνουν το 24% και των περιοδικών γενικού 

ενδιαφέροντος µε ποσοστό της τάξεως του 32,8%. 
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Γράφηµα πίνακα 5 

Στο σύνολο των 250 διαφηµίσεων οι 137,δηλαδή το 54,8% αποτελούν 

διαφηµίσεις χαµηλής ανάµιξης ενώ οι υπόλοιπες 113, δηλαδή το 45,2% 

αποτελούν διαφηµίσεις υψηλής ανάµιξης.

 

 

 

 

 

 

 

 

ΥΨΗΛΗ ΑΝΑΜΙΞΗ

45,2%

Στο σύνολο των 250 διαφηµίσεων οι 137,δηλαδή το 54,8% αποτελούν 

διαφηµίσεις χαµηλής ανάµιξης ενώ οι υπόλοιπες 113, δηλαδή το 45,2% 

αποτελούν διαφηµίσεις υψηλής ανάµιξης. 

ΥΨΗΛΗ ΑΝΑΜΙΞΗ ΧΑΜΗΛΗ ΑΝΑΜΙΞΗ
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Στο σύνολο των 250 διαφηµίσεων οι 137,δηλαδή το 54,8% αποτελούν 

διαφηµίσεις χαµηλής ανάµιξης ενώ οι υπόλοιπες 113, δηλαδή το 45,2% 



 

Γράφηµα πίνακα 6 

 

Το 84% των διαφηµίσεων όπως παρατηρείται και στον 

χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα ενώ µόλις το 16% των διαφηµίσεων 

χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα.

 

 

 

 

 

 

 

 

ΘΕΤΙΚΑ ΚΙΝΗΤΡΑ

ΑΡΝΗΤΙΚΑ ΚΙΝΗΤΡΑ

Το 84% των διαφηµίσεων όπως παρατηρείται και στον παραπάνω πίνακα 

χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα ενώ µόλις το 16% των διαφηµίσεων 

χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα. 

16%

ΚΙΝΗΤΡΑ
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παραπάνω πίνακα 

χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα ενώ µόλις το 16% των διαφηµίσεων 

84%



 

Γράφηµα πίνακα 7 

 

Μόλις το 4% των διαφηµίσεων χαρακτηρίζονται από συγκινησιακή 

έκκληση, ενώ η συντριπτική πλειοψηφία των διαφη

96% χαρακτηρίζεται από πληροφοριακή έκκληση.

 

 

 

 

 

 

 

 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗ ΕΚΚΛΗΣΗ

Μόλις το 4% των διαφηµίσεων χαρακτηρίζονται από συγκινησιακή 

έκκληση, ενώ η συντριπτική πλειοψηφία των διαφηµίσεων δηλαδή το 

96% χαρακτηρίζεται από πληροφοριακή έκκληση. 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗ ΕΚΚΛΗΣΗ ΣΥΓΚΙΝΗΣΙΑΚΗ ΕΚΚΛΗΣΗ
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Μόλις το 4% των διαφηµίσεων χαρακτηρίζονται από συγκινησιακή 

µίσεων δηλαδή το 



 

Γράφηµα πίνακα 8 

 

Από το σύνολο των περιοδικών το 92,8% αποτελείται από µηνιαία 

περιοδικά ενώ το 7,2% αποτελείται από εβδοµαδιαία.

 

7,2%

ΜΗΝΙΑΙΟ

ΕΒΔΟΜΑΔΙΑΙΟ

Από το σύνολο των περιοδικών το 92,8% αποτελείται από µηνιαία 

περιοδικά ενώ το 7,2% αποτελείται από εβδοµαδιαία. 
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Από το σύνολο των περιοδικών το 92,8% αποτελείται από µηνιαία 

92,8%
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ΠΙΝΑΚΕΣ ∆ΙΠΛΗΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1 

 

 

 



 

 

Γράφηµα πίνακα 1 

 

 

Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

των διαφηµίσεων του φόβου (88,5%) εντοπίζεται στα περιοδικά υγείας. 

Ακολουθούν τα περιοδικά 

7,7% και τέλος τα περιοδικά ειδικού περιεχοµένου που καταλαµβάνουν 

µόλις 3,8%. Αξίζει να σηµειωθεί ότι στα περιοδικά κοινωνικού και 

αθλητικού περιεχοµένου δεν καταγράφηκε ούτε µία διαφήµιση φόβου. Οι 

διαφηµίσεις humor καταλαµβ

7,7%

33,3% 33,3%
23,5%

88,5%
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0,0%
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LIFE&STYLE

Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

των διαφηµίσεων του φόβου (88,5%) εντοπίζεται στα περιοδικά υγείας. 

Ακολουθούν τα περιοδικά Life & Style µε ποσοστό διαφηµίσεων φόβου 

7,7% και τέλος τα περιοδικά ειδικού περιεχοµένου που καταλαµβάνουν 

µόλις 3,8%. Αξίζει να σηµειωθεί ότι στα περιοδικά κοινωνικού και 

αθλητικού περιεχοµένου δεν καταγράφηκε ούτε µία διαφήµιση φόβου. Οι 

καταλαµβάνουν το 33,3% στα περιοδικά 
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25,3%
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70,6%
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6,8%
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Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

των διαφηµίσεων του φόβου (88,5%) εντοπίζεται στα περιοδικά υγείας. 

µε ποσοστό διαφηµίσεων φόβου 

7,7% και τέλος τα περιοδικά ειδικού περιεχοµένου που καταλαµβάνουν 

µόλις 3,8%. Αξίζει να σηµειωθεί ότι στα περιοδικά κοινωνικού και 

αθλητικού περιεχοµένου δεν καταγράφηκε ούτε µία διαφήµιση φόβου. Οι 

άνουν το 33,3% στα περιοδικά Life & 

63,6%

57,1%
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28,6%

16,7%
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14,3%
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ΕΙΔΙΚΟΥ
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Style, αθλητικού και ειδικού περιεχοµένου. Το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ψυχαγωγικών διαφηµίσεων καταχωρείται σε περιοδικά υγείας (37%), στη 

συνέχεια ακολουθούν τα Life & Style περιοδικά µε ποσοστό 33,3%, τα 

περιοδικά κοινωνικού περιεχοµένου µε 14,8% και τέλος τα περιοδικά 

ειδικού περιεχοµένου που καταλαµβάνουν µόλις το 7,4% των 

ψυχαγωγικών διαφηµίσεων. ∆εν αποτελεί έκπληξη το ποσοστό της 

τάξεως του 70,6% που καταλαµβάνουν οι διαφηµίσεις υγείας στα 

περιοδικά µε θέµατα υγείας. Ακολουθεί το 23,5% των διαφηµίσεων 

υγείας που εντοπίζονται στα περιοδικά Life & Style, το 5,9% στα 

περιοδικά αθλητικού περιεχοµένου ενώ στα περιοδικά κοινωνικού και 

ειδικού περιεχοµένου δεν καταγράφηκε καµία διαφήµιση υγείας. Όσον 

αφορά τις κοινωνικές διαφηµίσεις το µεγαλύτερο ποσοστό (42,9%) 

παρατηρείται στα περιοδικά Life & Style, ακολουθεί το ποσοστό της 

τάξεως του 28,6% στα περιοδικά αθλητικού και ειδικού περιεχοµένου 

ενώ στα περιοδικά υγείας και κοινωνικού περιεχοµένου το ποσοστό που 

καταλαµβάνουν οι κοινωνικές διαφηµίσεις είναι µηδενικό. Από τις 

εµπορικές διαφηµίσεις οι 89 από τις 146 καταγράφονται στα περιοδικά 

ειδικού περιεχοµένου, 37 από τις 146 καταγράφονται σε περιοδικά Life 

& Style, 10 στα περιοδικά υγείας, 6 στα περιοδικά αθλητικού 

περιεχοµένου και 4 στα περιοδικά κοινωνικού περιεχοµένου. Επιπλέον η 

πλειοψηφία των αόριστων διαφηµίσεων (67%) παρατηρείται σε 

περιοδικά ειδικού περιεχοµένου. Όσον αφορά τις διαφηµίσεις θεσµικές- 

κύρους το 63,6% εντοπίζεται σε Life & Style περιοδικά, το 27,3% στα 

περιοδικά ειδικού περιεχοµένου και ένα ποσοστό της τάξεως του 9,1% 

καταγράφεται σε περιοδικά αθλητικού περιεχοµένου. Τέλος από τις 

διαφηµίσεις που συµµετέχουν δηµοφιλή πρόσωπα (celebrity advertising) 

το µεγαλύτερο ποσοστό (57,1%) παρατηρείται σε περιοδικά Life & Style, 

ένα 28,6% παρατηρείται σε περιοδικά υγείας και το 14,3% στα περιοδικά 

αθλητικού περιεχοµένου.  Συµπερασµατικά το µεγαλύτερο ποσοστό 
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των διαφηµίσεων του φόβου παρατηρείται στα περιοδικά υγείας. 

Επίσης, το 67% των αόριστων διαφηµίσεων εντοπίζεται σε 

περιοδικά ειδικού περιεχοµένου, το 63,6% των διαφηµίσεων κύρους-

θεσµικές παρατηρείται σε Life& Style περιοδικά όπως και το 57,1% 

των celebrity advertising. 

 

 

 

  

 

  



 

Γράφηµα πίνακα 2 

 

Από τον 2
ο
 πίνακα παρατηρούµε ότι το 100% των διαφηµίσεων 

φόβου χαρακτηρίζονται από πληροφοριακή έκκληση. Στις κοινωνικές 

διαφηµίσεις υπερτερεί η συγκινησιακή έκκληση µε ποσοστό 57,1% και 

ακολουθεί η πληροφοριακή µε ποσοστό 42,9%. Στις διαφηµίσεις 

το 66,7% χαρακτηρίζεται από διαφηµίσεις πληροφοριακής έκκλησης ενώ 

το 33,3% από διαφηµίσεις συγκινησιακής έκκλησης. 

είναι ότι από τις 250 διαφηµίσεις που κατεγράφησαν οι 240 

χρησιµοποιούν την πληροφοριακή έκκληση και οι υπόλοιπες 10 

χρησιµοποιούν την συγκ
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πίνακα παρατηρούµε ότι το 100% των διαφηµίσεων 

φόβου χαρακτηρίζονται από πληροφοριακή έκκληση. Στις κοινωνικές 

διαφηµίσεις υπερτερεί η συγκινησιακή έκκληση µε ποσοστό 57,1% και 

ακολουθεί η πληροφοριακή µε ποσοστό 42,9%. Στις διαφηµίσεις 

ακτηρίζεται από διαφηµίσεις πληροφοριακής έκκλησης ενώ 

το 33,3% από διαφηµίσεις συγκινησιακής έκκλησης. Αξιοσηµείωτο 

είναι ότι από τις 250 διαφηµίσεις που κατεγράφησαν οι 240 

χρησιµοποιούν την πληροφοριακή έκκληση και οι υπόλοιπες 10 

χρησιµοποιούν την συγκινησιακή έκκληση.   
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πίνακα παρατηρούµε ότι το 100% των διαφηµίσεων 

φόβου χαρακτηρίζονται από πληροφοριακή έκκληση. Στις κοινωνικές 

διαφηµίσεις υπερτερεί η συγκινησιακή έκκληση µε ποσοστό 57,1% και 

ακολουθεί η πληροφοριακή µε ποσοστό 42,9%. Στις διαφηµίσεις humor 

ακτηρίζεται από διαφηµίσεις πληροφοριακής έκκλησης ενώ 

Αξιοσηµείωτο 

είναι ότι από τις 250 διαφηµίσεις που κατεγράφησαν οι 240 

χρησιµοποιούν την πληροφοριακή έκκληση και οι υπόλοιπες 10 
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Γράφηµα πίνακα 3 

Το 84,6% των διαφηµίσεων του φόβου παρατηρείται στα 

γυναικεία περιοδικά, το 15,4% στα περιοδικά γενικού ενδιαφέροντος ενώ 

στα ανδρικά περιοδικά δεν καταγράφηκε καµία διαφήµιση φόβου. Αξίζει 

να παρατηρήσουµε ότι στα α

καταλαµβάνουν µηδενικό ποσοστό σε σχέση µε τα γυναικεία που 

καταλαµβάνουν το 76,5%, ενώ 

ποσοστό φθάνει το 23,5%. Τέλος στις διαφηµίσεις θεσµικές

τα γυναικεία όσο και 

ποσοστό (45,5%) και το 9,1% των διαφηµίσεων παρατηρείται στα 

περιοδικά γενικού ενδιαφέροντος. 

υπερτερούν οι διαφηµίσεις φόβου και υγείας σε αντίθεση µε τα 

ανδρικά περιοδικά που το
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66,7%

3,7%
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Το 84,6% των διαφηµίσεων του φόβου παρατηρείται στα 

γυναικεία περιοδικά, το 15,4% στα περιοδικά γενικού ενδιαφέροντος ενώ 

στα ανδρικά περιοδικά δεν καταγράφηκε καµία διαφήµιση φόβου. Αξίζει 

να παρατηρήσουµε ότι στα ανδρικά περιοδικά οι διαφηµίσεις υγείας 

καταλαµβάνουν µηδενικό ποσοστό σε σχέση µε τα γυναικεία που 

καταλαµβάνουν το 76,5%, ενώ στα περιοδικά γενικού ενδιαφέροντος το 

ποσοστό φθάνει το 23,5%. Τέλος στις διαφηµίσεις θεσµικές-

τα γυναικεία όσο και τα ανδρικά περιοδικά καταλαµβάνουν το ίδιο 

ποσοστό (45,5%) και το 9,1% των διαφηµίσεων παρατηρείται στα 

περιοδικά γενικού ενδιαφέροντος. Εποµένως, στα γυναικεία περιοδικά 

υπερτερούν οι διαφηµίσεις φόβου και υγείας σε αντίθεση µε τα 

ανδρικά περιοδικά που το αντίστοιχο ποσοστό είναι µηδαµινό.
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42,9%

32,9%

16,7%
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28,6%
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Το 84,6% των διαφηµίσεων του φόβου παρατηρείται στα 

γυναικεία περιοδικά, το 15,4% στα περιοδικά γενικού ενδιαφέροντος ενώ 

στα ανδρικά περιοδικά δεν καταγράφηκε καµία διαφήµιση φόβου. Αξίζει 

νδρικά περιοδικά οι διαφηµίσεις υγείας 

καταλαµβάνουν µηδενικό ποσοστό σε σχέση µε τα γυναικεία που 

τα περιοδικά γενικού ενδιαφέροντος το 

-κύρους τόσο 

τα ανδρικά περιοδικά καταλαµβάνουν το ίδιο 

ποσοστό (45,5%) και το 9,1% των διαφηµίσεων παρατηρείται στα 

Εποµένως, στα γυναικεία περιοδικά 

υπερτερούν οι διαφηµίσεις φόβου και υγείας σε αντίθεση µε τα 

αντίστοιχο ποσοστό είναι µηδαµινό. 
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Γράφηµα πίνακα 4 

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο 

ποσοστό των διαφηµίσεων φόβου (50%) αναφέρεται σε φαρµακευτικά 

και ηλεκτρονικά- ηλεκτρικά προϊόντα. Από το σύνολο των διαφηµίσεων 

(250) µόνο οι 26 αποτελούν διαφηµίσεις φόβου. Παρατηρείται επίσης ότι 

το µεγαλύτερα ποσοστά των εµπορικών διαφηµίσεων αναφέρονται στις

παρακάτω κατηγορίες προϊόντων: ρούχα

οµορφιάς (55,6%), υπηρεσίες (48%), οχήµατα (82,1%), είδη σπιτιού 

(100%), καταστήµατα (61,5) και τέλος στην κατηγορία άλλων προϊόντων 

µε ποσοστό 66,7%. Επιπλέον τα φαρµακευτικά προϊόντα µοιράζονται 

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

80,0%

90,0%

100,0%

ΡΟΥΧ

Α-

ΑΞΕΣΟ

ΥΑΡ

ΠΡΟΙΟ

ΝΤΑ 

ΟΜΟΡ

ΦΙΑΣ

ΦΟΒΟΥ 0,0% 14,8%

HUMOR 0,0% 3,7%

ΨΥΧΑΓΩΓΙΚΕΣ 0,0% 18,5%
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ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ 66,7% 55,6%

ΑΟΡΙΣΤΕΣ 0,0% 0,0%

ΘΕΣΜΙΚΕΣ-ΚΥΡΟΥΣ 18,5% 0,0%
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Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο 

ποσοστό των διαφηµίσεων φόβου (50%) αναφέρεται σε φαρµακευτικά 

ηλεκτρικά προϊόντα. Από το σύνολο των διαφηµίσεων 

αποτελούν διαφηµίσεις φόβου. Παρατηρείται επίσης ότι 

το µεγαλύτερα ποσοστά των εµπορικών διαφηµίσεων αναφέρονται στις

παρακάτω κατηγορίες προϊόντων: ρούχα- αξεσουάρ (66,7%),  προϊόντα 

οµορφιάς (55,6%), υπηρεσίες (48%), οχήµατα (82,1%), είδη σπιτιού 

, καταστήµατα (61,5) και τέλος στην κατηγορία άλλων προϊόντων 

µε ποσοστό 66,7%. Επιπλέον τα φαρµακευτικά προϊόντα µοιράζονται 
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18,5% 0,0% 0,0% 8,0% 56,3% 0,0% 100,0%

3,7% 50,0% 0,0% 8,0% 0,0% 0,0% 0,0%

0,0% 0,0% 0,0% 4,0% 0,0% 0,0% 0,0%

55,6% 0,0% 50,0% 48,0% 25,0% 82,1% 0,0%
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Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο 

ποσοστό των διαφηµίσεων φόβου (50%) αναφέρεται σε φαρµακευτικά 

ηλεκτρικά προϊόντα. Από το σύνολο των διαφηµίσεων 

αποτελούν διαφηµίσεις φόβου. Παρατηρείται επίσης ότι 

το µεγαλύτερα ποσοστά των εµπορικών διαφηµίσεων αναφέρονται στις 

αξεσουάρ (66,7%),  προϊόντα 

οµορφιάς (55,6%), υπηρεσίες (48%), οχήµατα (82,1%), είδη σπιτιού 

, καταστήµατα (61,5) και τέλος στην κατηγορία άλλων προϊόντων 

µε ποσοστό 66,7%. Επιπλέον τα φαρµακευτικά προϊόντα µοιράζονται 
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εξίσου στις κατηγορίες των διαφηµίσεων φόβου (50%) και υγείας (50%) 

καθώς και τα ηλεκτρονικά

ίδιο ποσοστό στις κατηγορίες των διαφηµίσεων φόβου (50%) και των 

εµπορικών διαφηµίσεων (50%). Τέλος οι διαφηµίσεις των τροφίµων

ποτών καθώς και των κέντρων εστίασης παρουσιάζουν το µεγαλύτερο 

ποσοστό στις ψυχαγωγικές διαφηµίσεις (56,3% και 100% αντί

Από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

των διαφηµίσεων φόβου αναφέρεται σε φαρµακευτικά και 

ηλεκτρονικά-ηλεκτρικά προϊόντα.

 

 Γράφηµα πίνακα 5 

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι το 88,5% των 

διαφηµίσεων του φόβου χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα ενώ µόλις 

το 11,5% από θετικά. Αξίζει να τονίσουµε ότι το 100% των διαφηµίσεων 
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εξίσου στις κατηγορίες των διαφηµίσεων φόβου (50%) και υγείας (50%) 

καθώς και τα ηλεκτρονικά- ηλεκτρικά προϊόντα που κατανέµονται 

ίδιο ποσοστό στις κατηγορίες των διαφηµίσεων φόβου (50%) και των 

εµπορικών διαφηµίσεων (50%). Τέλος οι διαφηµίσεις των τροφίµων

ποτών καθώς και των κέντρων εστίασης παρουσιάζουν το µεγαλύτερο 

ποσοστό στις ψυχαγωγικές διαφηµίσεις (56,3% και 100% αντί

Από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

των διαφηµίσεων φόβου αναφέρεται σε φαρµακευτικά και 

ηλεκτρικά προϊόντα. 

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι το 88,5% των 

διαφηµίσεων του φόβου χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα ενώ µόλις 

το 11,5% από θετικά. Αξίζει να τονίσουµε ότι το 100% των διαφηµίσεων 

11,5%

35,3%

71,4%

0,0%

0,0%

64,7%

28,6%

2,7%

0,0%

0,0%

0,0%

ΚΙΝΗΤΡΟ & ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

ΑΡΝΗΤΙΚΟ ΚΙΝΗΤΡΟ ΘΕΤΙΚΟ ΚΙΝΗΤΡΟ

99

εξίσου στις κατηγορίες των διαφηµίσεων φόβου (50%) και υγείας (50%) 

ηλεκτρικά προϊόντα που κατανέµονται µε το 

ίδιο ποσοστό στις κατηγορίες των διαφηµίσεων φόβου (50%) και των 

εµπορικών διαφηµίσεων (50%). Τέλος οι διαφηµίσεις των τροφίµων- 

ποτών καθώς και των κέντρων εστίασης παρουσιάζουν το µεγαλύτερο 

ποσοστό στις ψυχαγωγικές διαφηµίσεις (56,3% και 100% αντίστοιχα). 

Από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

των διαφηµίσεων φόβου αναφέρεται σε φαρµακευτικά και 

 

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι το 88,5% των 

διαφηµίσεων του φόβου χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα ενώ µόλις 

το 11,5% από θετικά. Αξίζει να τονίσουµε ότι το 100% των διαφηµίσεων 
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humor, ψυχαγωγίας, αόριστες, θεσµικές- κύρους και celebrity advertising 

χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα. Η πλειοψηφία των κοινωνικών 

(71,4%) και εµπορικών (97,3%)  διαφηµίσεων χαρακτηρίζεται από θετικά 

κίνητρα σε αντίθεση µε τις διαφηµίσεις υγείας που το µεγαλύτερο 

ποσοστό (64,7%) χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα. Αυτό 

προκύπτει από έρευνα που πραγµατοποιήθηκε σε 250 διαφηµίσεις 

εβδοµαδιαίων και µηνιαίων περιοδικών 16 στο σύνολο. Εποµένως, 

στις περισσότερες κατηγορίες διαφηµίσεων τα κίνητρα που 

χρησιµοποιούνται είναι θετικά µε εξαίρεση την κατηγορία 

διαφηµίσεων φόβου όπου τα αρνητικά κίνητρα υπερτερούν. 
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Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα το µεγαλύτερο ποσοστό των 

διαφηµίσεων του φόβου (96,2%) χαρακτηρίζεται από χαµηλή ανάµιξη και 

µόλις το 2,8% από υψηλή. Επιπλέον το µεγαλύτερο ποσοστό

διαφηµίσεων humor 

κοινωνικές (71,4%) και 

από χαµηλή ανάµιξη. Σε αντίθεση µε τις εµπορικές, θεσµικές

διαφηµίσεις που η πλειοψηφία τους (63,7% και 81,8% α

χαρακτηρίζεται από υψηλή ανάµιξη

οι διαφηµιστές προτιµούν να προβάλουν τα προϊόντα που 

αγοράζονται αυθόρµητα από τους καταναλωτές, χωρίς δηλαδή 

ιδιαίτερη σκέψη µέσα από τις κατηγορίες φόβου, humor, 
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Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα το µεγαλύτερο ποσοστό των 

διαφηµίσεων του φόβου (96,2%) χαρακτηρίζεται από χαµηλή ανάµιξη και 

µόλις το 2,8% από υψηλή. Επιπλέον το µεγαλύτερο ποσοστό

 (100%), ψυχαγωγίας (88,9%), υγείας (94,1%), 

κοινωνικές (71,4%) και celebrity advertising (85,7%) χαρακτηρίζονται 

από χαµηλή ανάµιξη. Σε αντίθεση µε τις εµπορικές, θεσµικές

διαφηµίσεις που η πλειοψηφία τους (63,7% και 81,8% α

χαρακτηρίζεται από υψηλή ανάµιξη Αξίζει να σηµειώσουµε λοιπόν ότι 

οι διαφηµιστές προτιµούν να προβάλουν τα προϊόντα που 

αγοράζονται αυθόρµητα από τους καταναλωτές, χωρίς δηλαδή 

ιδιαίτερη σκέψη µέσα από τις κατηγορίες φόβου, humor, 
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Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα το µεγαλύτερο ποσοστό των 

διαφηµίσεων του φόβου (96,2%) χαρακτηρίζεται από χαµηλή ανάµιξη και 

µόλις το 2,8% από υψηλή. Επιπλέον το µεγαλύτερο ποσοστό των 

(100%), ψυχαγωγίας (88,9%), υγείας (94,1%), 

(85,7%) χαρακτηρίζονται 

από χαµηλή ανάµιξη. Σε αντίθεση µε τις εµπορικές, θεσµικές- κύρους  

διαφηµίσεις που η πλειοψηφία τους (63,7% και 81,8% αντίστοιχα) 

Αξίζει να σηµειώσουµε λοιπόν ότι 

οι διαφηµιστές προτιµούν να προβάλουν τα προϊόντα που 

αγοράζονται αυθόρµητα από τους καταναλωτές, χωρίς δηλαδή 

ιδιαίτερη σκέψη µέσα από τις κατηγορίες φόβου, humor, 
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ψυχαγωγικές, υγείας και τις celebrity advertising διότι έχουν άµεση 

επίδραση στο κοινό. Ενώ τα προϊόντα υψηλής ανάµιξης 

διαφηµίζονται µέσω εµπορικών και θεσµικών

 

Γράφηµα πίνακα 7 

 

 

Χαµηλή ανάµιξη µε ποσοστό 100% παρουσιάζουν τα προϊόντα 

οµορφιάς, τα φαρµακευτικά προϊόντα και τα κέντρα εστίασης. Αντίθετα 

οι διαφηµίσεις µε οχήµατα, είδη σπιτιού και καταστήµατα (100%, 97,4% 

και 65,4% αντίστοιχα) παρουσιάζουν υψηλή ανάµιξη. 

προϊόντων που αφορούν ρούχα

(93,8%) και κάποιο άλλο είδος προϊόντος (71,4%) δείχνουν να 

αναφέρονται στην πλειοψηφία τους σε χαµηλής ανάµιξης προϊόντας. 
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γείας και τις celebrity advertising διότι έχουν άµεση 

επίδραση στο κοινό. Ενώ τα προϊόντα υψηλής ανάµιξης 

διαφηµίζονται µέσω εµπορικών και θεσµικών- κύρους διαφηµίσεων.

Χαµηλή ανάµιξη µε ποσοστό 100% παρουσιάζουν τα προϊόντα 

οµορφιάς, τα φαρµακευτικά προϊόντα και τα κέντρα εστίασης. Αντίθετα 

οι διαφηµίσεις µε οχήµατα, είδη σπιτιού και καταστήµατα (100%, 97,4% 
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αναφέρονται στην πλειοψηφία τους σε χαµηλής ανάµιξης προϊόντας. 
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γείας και τις celebrity advertising διότι έχουν άµεση 

επίδραση στο κοινό. Ενώ τα προϊόντα υψηλής ανάµιξης 

κύρους διαφηµίσεων. 
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Ωστόσο στα ηλεκτρονικά-ηλεκτρικά προϊόντα και στις υπηρεσίες 

παρουσιάζεται µία ισορροπία στην υψηλή και στην χαµηλή ανάµιξη 

καθώς τα ποσοστά ανάµιξης είναι περίπου ίσα. 

Γράφηµα πίνακα 8 

 

 

Τα υψηλότερα ποσοστά χαµηλής ανάµιξης διακρίνονται στα 

περιοδικά Life & Style (76,1%), υγείας (94,8%) και αθλητικά (100%). 

Στα περιοδικά κοινωνικού περιεχοµένου το ποσοστό µοιράζεται εξίσου 

(50%) σε διαφηµίσεις υψηλής και χαµηλής ανάµιξης. Τέλος στα 

περιοδικά ειδικού περιεχοµένου το 88,2% των διαφηµίσεων 

χαρακτηρίζονται από υψηλή ανάµιξη. Όπως προκύπτει από την 

ανάλυση του παραπάνω πίνακα, στην πλειοψηφία των διαφόρων 

ειδών περιοδικών τα διαφηµιζόµενα προϊόντα χαρακτηρίζονται από 

χαµηλή ανάµιξη. 

 

23,9%

5,2%
0,0%

50,0%

88,2%

76,1%

94,8%
100,0%

50,0%

11,8%

LIFE&STYLE ΥΓΕΙΑΣ ΑΘΛΗΤΙΚΟΥ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥ ΕΙΔΙΚΟΥ

ΑΝΑΜΙΞΗ & ΕΙΔΟΣ ΠΕΡΙΟΔΙΚΟΥ

ΥΨΗΛΗ ΧΑΜΗΛΗ



 

Γράφηµα πίνακα 9  

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι η συντριπτική 

πλειοψηφία των διαφηµίσεων (100%) σε προϊόντα όπως (ρούχα

αξεσουάρ, τρόφιµα-ποτά, οχήµατα, κέντρα εστίασης, είδη σπιτιού και 

καταστήµατα) χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα, σε αντίθεση µε τις 

διαφηµίσεις φαρµακευτικών προϊόντων που η πλειοψηφία τους (71,4%) 

χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα. Επίσης, η πλειοψηφία των 

διαφηµίσεων µε προϊόντα οµορφιάς (77,8%), υπηρεσίες (76%) και 

προϊόντα άλλου είδους (90,5%) χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα. 

Τέλος, οι διαφηµίσεις ηλεκτρονικών

κατανέµονται εξίσου (50%) σε διαφηµίσεις θετικών και αρνητικών 

κινήτρων. Εποµένως, από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι τα 

θετικά κίνητρα υπερτερούν στις περισσότερες κατηγορίες 

ΡΟΥΧΑ-ΑΞΕΣΟΥΑΡ

ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΟΜΟΡΦΙΑΣ

ΦΑΡΜΑΚΕΥΤΙΚΑ

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ-ΗΛΕΚΤΡΙΚΑ

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ

ΤΡΟΦΙΜΑ-ΠΟΤΑ

ΟΧΗΜΑΤΑ

ΚΕΝΤΡΑ ΕΣΤΙΑΣΗΣ

ΕΙΔΗ ΣΠΙΤΙΟΥ

ΆΛΛΟ

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

ΚΙΝΗΤΡΑ & ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟ ΠΡΟΪΟΝ

ΑΡΝΗΤΙΚΟ ΚΙΝΗΤΡΟ

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι η συντριπτική 

πλειοψηφία των διαφηµίσεων (100%) σε προϊόντα όπως (ρούχα

ποτά, οχήµατα, κέντρα εστίασης, είδη σπιτιού και 

καταστήµατα) χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα, σε αντίθεση µε τις 

εις φαρµακευτικών προϊόντων που η πλειοψηφία τους (71,4%) 

χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα. Επίσης, η πλειοψηφία των 

διαφηµίσεων µε προϊόντα οµορφιάς (77,8%), υπηρεσίες (76%) και 

προϊόντα άλλου είδους (90,5%) χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα. 

διαφηµίσεις ηλεκτρονικών- ηλεκτρικών προϊόντων 

κατανέµονται εξίσου (50%) σε διαφηµίσεις θετικών και αρνητικών 

Εποµένως, από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι τα 

θετικά κίνητρα υπερτερούν στις περισσότερες κατηγορίες 

28,6%

50,0%

22,2%

71,4%

50,0%

24,0%

9,5%

ΚΙΝΗΤΡΑ & ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟ ΠΡΟΪΟΝ

ΑΡΝΗΤΙΚΟ ΚΙΝΗΤΡΟ ΘΕΤΙΚΟ ΚΙΝΗΤΡΟ

104 

 

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι η συντριπτική 

πλειοψηφία των διαφηµίσεων (100%) σε προϊόντα όπως (ρούχα- 

ποτά, οχήµατα, κέντρα εστίασης, είδη σπιτιού και 

καταστήµατα) χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα, σε αντίθεση µε τις 

εις φαρµακευτικών προϊόντων που η πλειοψηφία τους (71,4%) 

χαρακτηρίζεται από αρνητικά κίνητρα. Επίσης, η πλειοψηφία των 

διαφηµίσεων µε προϊόντα οµορφιάς (77,8%), υπηρεσίες (76%) και 

προϊόντα άλλου είδους (90,5%) χαρακτηρίζεται από θετικά κίνητρα. 

ηλεκτρικών προϊόντων 

κατανέµονται εξίσου (50%) σε διαφηµίσεις θετικών και αρνητικών 

Εποµένως, από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι τα 

θετικά κίνητρα υπερτερούν στις περισσότερες κατηγορίες 

100,0%

77,8%

76,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

90,5%

100,0%

71,4%

ΚΙΝΗΤΡΑ & ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΟ ΠΡΟΪΟΝ



 105 

διαφηµιζόµενων προϊόντων µε εξαίρεση τα φαρµακευτικά προϊόντα 

στα οποία υπερέχουν µε µεγάλη διαφορά τα αρνητικά κίνητρα. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Όπως προαναφέρθηκε παραπάνω οι εκκλήσεις φόβου µπορούν να 

εµπεριέχουν µορφή φυσικής, χρηµατοοικονοµικής ή κοινωνικής 

επίπτωσης. Επίσης, διαφηµίσεις έκκλησης φόβου ανακαλούνται 

ευκολότερα στη µνήµη, µπορεί να επηρεάσουν τη στάση απέναντι στη 

µάρκα και το προϊόν και κάποιες φορές θίγουν ζητήµατα ηθικής. 

Σύµφωνα µε τις θεωρίες για τη σχέση έντασης φόβου και 

αποτελεσµατικότητας επικρατέστερο φαίνεται είναι το Γραµµικό και 

Θετικό Μοντέλο που υποστηρίζει τη θετική σχέση µεταξύ φόβου και 

αποτελεσµατικότητας του µηνύµατος. Με βάση την ανάλυση της έρευνας 

συµπεραίνουµε ότι οι διαφηµιστές προτιµούν να προβάλλουν 

περισσότερο εµπορικές διαφηµίσεις που αφορούν περισσότερο προϊόντα 

οµορφιάς, φαρµακευτικά, ρούχα και αξεσουάρ, οχήµατα και 

καταστήµατα. Επίσης, η πλειοψηφία των διαφηµίσεων εµφανίζεται σε 

περιοδικά ειδικού περιεχοµένου και υπερτερούν οι διαφηµίσεις στα 

γυναικεία περιοδικά έναντι των ανδρικών και περιοδικών γενικού 

ενδιαφέροντος. Το µεγαλύτερο ποσοστό των διαφηµίσεων του φόβου 

παρατηρείται στα περιοδικά υγείας και σε αυτή την κατηγορία 

παρατηρείται έντονα η αποδοχή του Γραµµικού Θετικού Μοντέλου από 

τους διαφηµιστές. Ακόµη, από την παραπάνω ανάλυση παρατηρείται ότι 

η συντριπτική πλειοψηφία των διαφηµίσεων χρησιµοποιούν την 

πληροφοριακή έκκληση έναντι της συγκινησιακής που έχει ένα µικρό 

ποσοστό. Στα γυναικεία περιοδικά υπερτερούν οι διαφηµίσεις φόβου και 

υγείας και αναφέρονται περισσότερο σε φαρµακευτικά και ηλεκτρονικά- 

ηλεκτρικά προϊόντα. Με εξαίρεση την κατηγορία διαφηµίσεων του 

φόβου και συγκεκριµένα τα φαρµακευτικά προϊόντα, σε όλες τις 

υπόλοιπες κατηγορίες διαφηµίσεων τα κίνητρα που χρησιµοποιούνται 
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είναι θετικά. Τέλος, στις περισσότερες κατηγορίες διαφηµίσεων η 

χαµηλή ανάµιξη υπερτερεί της υψηλής που σηµαίνει ότι οι διαφηµιστές 

προτιµούν να προβάλλουν προϊόντα που αγοράζονται αυθόρµητα από 

τους καταναλωτές και χωρίς πολύ σκέψη. Οι κατηγορίες προϊόντων που 

χαρακτηρίζονται από χαµηλή ανάµιξη είναι κυρίως ρούχα- αξεσουάρ, 

τρόφιµα-ποτά και κάποιο άλλο είδος προϊόντος. 
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ΠΙΝΑΚΕΣ ∆ΙΠΛΗΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1 

 

 

 



 126 

Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι το είδος περιοδικού και το αν η 

κατηγορία διαφήµισης δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η 

εναλλακτική υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη 

στατιστική τεχνική χ
2  

 διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε 

ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο 

σηµαντικότητας  σε 5%. Το παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι 

µικρότερο  του επιλεγέν δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική 

υπόθεση η οποία προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ του είδους του 

περιοδικού και της κατηγορίας διαφήµισης και γίνεται δεκτή η 

εναλλακτική υπόθεση η οποία προτείνει ότι  υπάρχει σχέση του είδους 

του περιοδικού και της κατηγορίας διαφήµισης ,σε επίπεδο 

σηµαντικότητας α=0,05. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 2 
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Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι η έκκληση και το αν η κατηγορία 

διαφήµισης δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η εναλλακτική 

υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη στατιστική τεχνική χ
2  

 

διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. 

Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας  σε 5%. Το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µικρότερο  του επιλεγέν 

δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση η οποία 

προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της έκκλησης και της κατηγορίας 

διαφήµισης και γίνεται δεκτή η εναλλακτική υπόθεση η οποία προτείνει 

ότι  υπάρχει σχέση της έκκλησης και της κατηγορίας διαφήµισης ,σε 

επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 3 
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Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι η κατηγορία του περιοδικού και το 

αν η κατηγορία διαφήµισης δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η 

εναλλακτική υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη 

στατιστική τεχνική χ
2  

 διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε 

ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο 

σηµαντικότητας  σε 5%. Το παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι 

µικρότερο  του επιλεγέν δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική 

υπόθεση η οποία προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της κατηγορίας 

του περιοδικού και της κατηγορίας διαφήµισης και γίνεται δεκτή η 

εναλλακτική υπόθεση η οποία προτείνει ότι  υπάρχει σχέση της 

κατηγορίας του περιοδικού και της κατηγορίας διαφήµισης ,σε επίπεδο 

σηµαντικότητας α=0,05. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 4 

Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι το διαφηµιζόµενο προϊόν και το αν 

η κατηγορία διαφήµισης δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η 

εναλλακτική υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη 

στατιστική τεχνική χ
2  

 διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε 

ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο 

σηµαντικότητας  σε 5%. Το παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι 
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µικρότερο  του επιλεγέν δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική 

υπόθεση η οποία προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος και της κατηγορίας διαφήµισης και γίνεται 

δεκτή η εναλλακτική υπόθεση η οποία προτείνει ότι  υπάρχει σχέση του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος και της κατηγορίας διαφήµισης ,σε επίπεδο 

σηµαντικότητας α=0,05. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 5 

 

Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι τα κίνητρα και το αν η κατηγορία 

διαφήµισης δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η εναλλακτική 

υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη στατιστική τεχνική χ
2  

 

διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. 
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Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας  σε 5%. Το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µικρότερο  του επιλεγέν 

δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση η οποία 

προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ των κινήτρων και της 

κατηγορίας διαφήµισης και γίνεται δεκτή η εναλλακτική υπόθεση η 

οποία προτείνει ότι  υπάρχει σχέση των κινήτρων και της κατηγορίας 

διαφήµισης ,σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 6 

 

 

Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι η ανάµιξη και το αν η κατηγορία 

διαφήµισης δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η εναλλακτική 
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υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη στατιστική τεχνική χ
2  

 

διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. 

Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας  σε 5%. Το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µικρότερο  του επιλεγέν 

δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση η οποία 

προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της ανάµιξης και της κατηγορίας 

διαφήµισης και γίνεται δεκτή η εναλλακτική υπόθεση η οποία προτείνει 

ότι  υπάρχει σχέση της ανάµιξης και της κατηγορίας διαφήµισης ,σε 

επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 7 

 

Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι η ανάµιξη και το αν το 

διαφηµιζόµενο προϊόν δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η 
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εναλλακτική υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη 

στατιστική τεχνική χ
2  

 διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε 

ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο 

σηµαντικότητας  σε 5%. Το παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι 

µικρότερο  του επιλεγέν δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική 

υπόθεση η οποία προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της ανάµιξης 

και του διαφηµιζόµενου προϊόντος και γίνεται δεκτή η εναλλακτική 

υπόθεση η οποία προτείνει ότι  υπάρχει σχέση της ανάµιξης και του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος, σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8 
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Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι η ανάµιξη και το αν το είδος 

περιοδικού δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η εναλλακτική 

υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη στατιστική τεχνική χ
2  

 

διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. 

Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας  σε 5%. Το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µικρότερο  του επιλεγέν 

δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση η οποία 

προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της ανάµιξης και του είδους του 

περιοδικού και γίνεται δεκτή η εναλλακτική υπόθεση η οποία προτείνει 

ότι  υπάρχει σχέση της ανάµιξης και του είδους του περιοδικού, σε 

επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 9 

 

 

 

Έστω η µηδενική υπόθεση, ότι τα κίνητρα και το αν το 

διαφηµιζόµενο προϊόν δεν  έχουν σχέση µεταξύ τους και έστω η 

εναλλακτική υπόθεση ότι έχουν σχέση µεταξύ τους. Επιλέγω τη 

στατιστική τεχνική χ
2  

 διότι οι µεταβλητές είναι και οι δυο σε 

ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο 

σηµαντικότητας  σε 5%. Το παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι 

µικρότερο  του επιλεγέν δηλαδή 0%<5% άρα, απορρίπτεται η µηδενική 

υπόθεση η οποία προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ των κινήτρων 

και του διαφηµιζόµενου προϊόντος και γίνεται δεκτή η εναλλακτική 

υπόθεση η οποία προτείνει ότι  υπάρχει σχέση των κινήτρων και του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος, σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05. 
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