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ΣΤΟΧΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Σκοπός είναι µέσα από την ιστορική αναδροµή της εξέλιξης της διαφήµισης συνολικά, να 

ερευνήσουµε την εξέλιξη της διαφήµισης στην Ελλάδα σε σχέση µε τις εκάστοτε κοινωνικές-

οικονοµικές-πολιτικές κλπ. συνθήκες που επικρατούσαν σε κάθε χρονική στιγµή. 

Ερευνητικά ερωτήµατα: 

- Ποιές οι πρώτες µορφές διαφήµισης 

- Ποιά η διαχρονική εξέλιξη της διαφήµισης 

- Ποιά τα µέσα και οι τρόποι διαφήµισης 

- Η επιρροή της διαφήµισης και οι αντίστοιχες συνέπειες 

- Η αποτύπωση της αγοράς στον τοµέα της διαφήµισης 

 

Ένα διαφηµιστικό µήνυµα έχει ως κύρια λειτουργία να δώσει πληροφορίες, να ενηµερώσει  

το κοινό, στο οποίο απευθύνεται σχετικά µε το τι είναι το προϊόν και ποια η χρησιµότητά  

του. Ο διαφηµιστής προσπαθεί να προσελκύσει το ενδιαφέρον του κοινού , την προσοχή  

του, καταρχήν για να ενηµερώσει και στη συνέχεια να πείσει. Γίνεται προσπάθεια να  

αξιοποιηθούν τα καλύτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος που διαφηµίζεται, το ξεχωριστό  

εκείνο στοιχείο – ιδιότητα, που θα αποτελέσει την κεντρική ιδέα για την ανάπτυξη του  

µηνύµατος του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Κατά κανόνα εµφανίζεται ένα πρόβληµα και  

στον αντίποδά του το προϊόν ως λύση. Για αυτό το λόγο πρέπει να βρεθεί ένας κατάλληλος  

συνδυασµός λόγου και εικόνας. Επιλέγεται η κεντρική ιδέα του µηνύµατος και κάποια  

αρνητικά σηµεία τα οποία ο καταναλωτής δεν έχει εντοπίσει. 

 

Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΗΣΗΣ 

∆ιαφήµιση είναι διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασµού του καταναλωτικού κοινού 

για ένα προϊόν ή µία υπηρεσία επί πληρωµή. Στην πιο απλή σηµασία της η λέξη 

«διαφήµιση» σηµαίνει: «να τραβάς την προσοχή σε κάτι», «να γνωστοποιείς κάτι σε 

κάποιον ή να τον πληροφορείς γι’ αυτό». Είναι ο ορισµός που δίνει η Gillian Dyer. 

«∆ιαφήµιση – η διάδοση µιας είδησης µε τη φήµη, µε τον προφορικό λόγο ή µε 

δηµοσίευµα, των αρετών ενός προσώπου ή πράγµατος», είναι ο ορισµός που ίσκουµε στο 

Υπερλεξικό της Νεοελληνικής Γλώσσας, εκδόσεων Παγουλάτου. Οι Bernard de Plas και 

Henri Verdier είναι της γνώµης πως, «διαφήµιση είναι το σύνολο των τεχνικών, µ’ οµαδικό 

αποτέλεσµα, που χρησιµοποιούνται προς όφελος µιας επιχείρησης ή ενός συγκροτήµατος 

επιχειρήσεων για την απόκτηση, ανάπτυξη ή διατήρηση µιας πελατείας». 
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Η διαφήµιση µπορεί να χρησιµοποιεί άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο 

συναίσθηµα) που συνδέουν τον χρήστη µε την αγορά ή την χρήση του προϊόντος και 

άλλοτε λογικά χαρακτηριστικά (επίκληση στη λογική) όπως τεχνικά χαρακτηριστικά και 

πλεονεκτήµατα του προϊόντος σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά. Η διαφήµιση ανήκει στο 

µείγµα προβολής και επικοινωνίας του τµήµατος Μάρκετινγκ. Τα τελευταία χρόνια όλο 

και µεγαλύτερα ποσά ξοδεύονται από τις εταιρίες για την διαφηµιστική προβολή των 

προϊόντων της. Εταιρίες κολοσσοί µπορεί να ξοδεύουν ακόµα και δισεκατοµµύρια δολάρια 

ετησίως. 

 

Η ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

Η ιστορία της διαφήµισης ξεκινάει από την Αρχαία Ελλάδα έχοντας τη µορφή της 

ανακοίνωσης µιας µικρής αγγελίας που πρόσφερε αµοιβή σε όποιον επέστρεφε στον 

αφέντη έναν σκλάβο που είχε δραπετεύσει (Benoit, 1995: 390). Η αγγελία ήταν 

προφορική, καθώς έτσι κι αλλιώς προφορική ήταν η παράδοση µέχρι τον 6ο αιώνα και 

σηµαντικός ήταν ο ρόλος των κηρύκων. Παράλληλα µε την προφορική διάδοση των 

πληροφοριών είναι χαρακτηριστικό ότι διασώθηκαν στα ερείπια αρχαίων πόλεων π.χ. σε 

τοίχους σπιτιών της Ποµπηίας ή της αρχαίας Βαβυλώνας ανακοινώσεις για θεατρικές 

παραστάσεις, αγώνες ή µονοµαχίες. Υπάρχουν µαρτυρίες για τη χρήση της προφορικής 

διαφήµισης τόσο στη Ρωµαϊκή, όσο και στη Βυζαντινή περίοδο και στον Μεσαίωνα. Στα 

τέλη του 15ου αιώνα (1478), εµφανίζεται η πρώτη γραπτή διαφήµιση από έναν Άγγλο 

εκδότη, γραµµένη στο χέρι, η οποία αναφερόταν στην έκδοση ενός εκκλησιαστικού 

βιβλίου για πώληση. Τον ίδιο αιώνα το 1492 εµφανίζεται η πρώτη τοιχοκολληµένη αφίσα, 

πολύχρωµη, που αφιερώθηκε σε θρησκευτική γιορτή στη γαλλική πόλη Reims (Benoit, 

1995: 392).  

Η ανακάλυψη της τυπογραφίας µε τον Γουτεµβέργιο το 1438 έδωσε ώθηση, ώστε 

να χρησιµοποιηθούν κινητά στοιχεία για την ανάπτυξη µέσων, όπως διαφηµιστικοί πίνακες 

(πόστερ), διαφηµιστικά φυλλάδια, αγγελίες εφηµερίδων. Η λέξη διαφήµιση 

χρησιµοποιήθηκε ως λέξη για πρώτη φορά τον 17ο αιώνα, 1655 από εκδότε βιβλίων ως 

επικεφαλίδα για τις ανακοινώσεις τους, ενώ σύµφωνα µε άλλους συγγραφείς ναφερόταν 

στην γνωστοποίηση προς τρίτους ενός προϊόντος το οποίο ήταν αναγνωρισµένο και 

απόδεκτό µετά από πολλές συζητήσεις (Benoit, 1995: 393). 

Η πρώτη διαφήµιση σε εφηµερίδα στην Αγγλία για προώθηση καταναλωτικού 

προϊόντος αναφερόταν στον καφέ στη Public Adviser στις 26.5.1657. Τον 18ο αιώνα και 
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στη συνέχεια του 19ου αιώνα η εφηµερίδα αποκτά µαζικό χαρακτήρα και αγκαλιάζει τις 

µεσαίες και χαµηλές τάξεις. Το αναγνωστικό κοινό αυξάνεται µε αποτέλεσµα να 

διαφηµίζονται ποικίλα προϊόντα, όπως βιβλία, ποτά, φάρµακα και είδη καθαριότητας. Η δε 

εµφάνιση των περιοδικών δίνει ιδιαίτερη ώθηση στη διαφήµιση. Ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα 

είναι η πινελιά της Τέχνης στις διαφηµιστικές αφίσες. Για παράδειγµα τον 18ο αιώνα 

παριζιάνος αρωµατοποιός δανείστηκε έργο τέχνης του Boucher για να προωθήσει τα 

αρώµατά του. Το 1891 εµφανίζεται τοιχοκολληµένη ανακοίνωση- αφίσα του διάσηµου 

Γάλλου ζωγράφου Toulouse-Lautrec. Ο 19ος αιώνας αποτελεί κυριολεκτικά την χρυσή 

εποχή της καλλιτεχνικής αφίσας (Pontoizeau, P.-A. , 1992: 90). Έτσι τον 19ο αιώνα 

µπορούµε να πούµε ότι κάθε αφίσα ανήκει στην ιστορία τέχνης.  

Από το 1898 υπάρχουν κινηµατογραφικές ταινίες διαφηµιστικές, όπως για τους 

σιδηρόδροµους ή τις µουστάρδες. Το 1930 αρχίζει να αλλάζει µορφή εξαιτίας της αλλαγής 

του πνεύµατος της διαφηµιστικής διαδικασίας: αντί της γνωστοποίησης ενός προϊόντος 

τονίζεται η αναγκαιότητα απόκτησής του. Έτσι στην αφίσα παύει να έχει σηµασία η 

καλλιτεχνική του δηµιουργία, αλλά δίδεται έµφαση στο διαφηµιζόµενο προϊόν και στα 

πολιτισµικά/κοινωνικά περιβάλλοντα. Εποµένως, αρχίζει η κυριαρχία της εµπορικής 

διαφήµισης Τον 19ο αιώνα σηµειώνεται ραγδαία ανάπτυξη της διαφήµισης ως αποτέλεσµα 

της βιοµηχανικής επανάστασης. Η εµφάνιση άλλων µορφών προώθησης των προϊόντων, 

όπως οι τοιχοκολληµένες γιγαντοανακοινώσεις (γιγαντοαφίσες), διαφηµιστικά φύλλα που 

πετιούνται στον αέρα δίνουν νέα πνοη.  

 

Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 Πότε εµφανίζονται οι πρώτες διαφηµίσεις στην Ελλάδα; Πότε ξεκίνησαν οι επιχειρηµατίες 

να προβάλουν τα προϊόντα τους σε µεγάλη κλίµακα, απαριθµώντας για λογαριασµό των 

υποψηφίων αγοραστών τους τα προτερήµατά τους; Ποια είναι η προϊστορία της ελληνικής 

διαφήµισης, που ακόµα και στον καιρό της κρίσης δεν έχει πάψει να κατακλύζει τον 

καθηµερινό τηλεοπτικό µας χρόνο; 

Η απάντηση εκπλήσσει. ∆ιαφήµιση στην Ελλάδα έχουµε ήδη από αρχόµενη δεκαετία του 

1840, τουτέστιν είκοσι µόλις χρόνια µετά το ξέσπασµα του Αγώνα του 1821. Και η 

διαφήµιση αυτή (ρεκλάµα, όπως την έλεγαν τότε), η οποία απλώνεται σε ολόκληρο τον 

αθηναϊκό Τύπο, έχει βρει τον ιστορικό της κιόλας από το 1894, όταν ο Μιχαήλ Π. 

Λάµπρος δίνει στην αίθουσα του Παρνασσού, που λειτουργεί µέχρι σήµερα στην πλατεία 

Καρύτση, µια διάλεξη µε τίτλο "Η ρεκλάµα εν Ελλάδι".  
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Το κείµενο του Λάµπρου έρχεται τώρα στην επιφάνεια χάρη στην έρευνα ενός 

ανθρώπου της διαφηµιστικής επικοινωνίας, του Κώστα Μαρτζούκου, ο οποίος το εκδίδει 

µε την ορθογραφία και τη στίξη της εποχής του (την έκδοση ανέλαβε το 1894 η "Εστία"), 

φροντίζοντας και για τον τεκµηριωµένο υποµνηµατισµό του (εκδόσεις "Το πέρασµα", σελ. 

105). 

Ποια ακριβώς, όµως, είναι τα ευρήµατα του πρώιµου ιστορικού της ελληνικής 

διαφήµισης; Περιγράφοντας το πώς ο ίδιος και ο ∆ηµήτριος Κοροµηλάς (1850-1898) 

συλλαµβάνουν στις αρχές της δεκαετίας του 1870, στη Γενεύη, την ιδέα για την έκδοση 

του φύλλου "Εφηµερίς" (η πρώτη ηµερήσια αθηναϊκή εφηµερίδα), ο Λάµπρος εξηγεί ότι 

από την πρώτη στιγµή αµφότεροι είχαν κατά νουν και κάτι άλλο: την εξασφάλιση 

διαφηµιστικών καταχωρίσεων, όπως τις έβλεπαν να εµφανίζονται όλο και συχνότερα στον 

ευρωπαϊκό Τύπο.  

Αφού θα κάνει πρώτα λόγο για το αρχαιότερο διαφηµιστικό µέσον, που δεν είναι 

άλλο από τον τελάλη (ανακοίνωνε τα πάντα: από το πού υπήρχε καλό κρέας και το ποιες 

ήταν οι καινούργιες προµήθειες των καταστηµάτων µέχρι τα έκτακτα δροµολόγια των 

ατµοπλοίων ή των αµαξοστοιχιών και τα αποκριάτικα γλέντια), ο Λάµπρος θα καταγράψει 

µια σειρά διαφηµίσεων, οι οποίες θα αρχίσουν να βγαίνουν στις εφηµερίδες από την 

περίοδο του Όθωνα, για να πολλαπλασιαστούν εντυπωσιακά µέχρι το τέλος του 19ου 

αιώνα.  

Η γκάµα είναι ανεξάντλητη: αναλγητικά για τον πονόδοντο, λουτρά που 

προσφέρουν κρασί και καφέ, πολυτελείς άµαξες προς ενοικίαση, υπηρέτριες και 

παραµάνες για όσους διαθέτουν τα απαραίτητα χρήµατα, φροντιστήρια για το γυµνάσιο, 

ετοιµοπαράδοτοι στίχοι για όλων των ειδών τους εορτασµούς και τις τελετές, ξενοδοχεία 

και εστιατόρια, ραπτοµηχανές, καταστήµατα ένδυσης και κλινικές. Μια κοινωνία που 

προσπαθεί µε κάθε τρόπο να περάσει στη φάση του εξαστισµού και της εκβιοµηχάνισης. 

Ο Λάµπρος δεν θα διστάσει να επικρίνει την κακή τεχνική ποιότητα της ελληνικής 

διαφήµισης, όπως και να επισηµάνει τη διαφηµιστική κινητοποίηση των γερµανικών 

εξαγωγικών εταιρειών στην Ελλάδα, οι οποίες θα προωθήσουν ποικιλοτρόπως την 

παραγωγή τους, παραµερίζοντας τους ντόπιους επιχειρηµατίες, που έτσι κι αλλιώς δεν 

θέλουν να χαραµίσουν τα λεφτά τους στη ρεκλάµα.  

Επικριτικός θα είναι ο Λάµπρος και µε τα "∆ιάφορα κοινωνικά" (αναχωρήσεις, 

αφίξεις, επιδόσεις, γάµοι, χοροί, συναθροίσεις) του Ιωάννου Καµπούρογλου (1851-1893), 

που αποτελούν προδρόµους του facebook και του twitter και τον ενοχλούν µε την 

αυθαιρεσία, τον συναισθηµατισµό και τον κουτσοµπολίστικο χαρακτήρα τους.  
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Η "Ρεκλάµα εν Ελλάδι" θα ολοκληρωθεί µε µια συναρπαστική περιήγηση στις επιγραφές-

διαφηµίσεις των αθηναϊκών µαγαζιών, όπου ο Λάµπρος θα επιδείξει δύο από τις καλύτερες 

ικανότητές του: το λεπτό χιούµορ και τον υψηλό γλωσσικό του οίστρο.  

 

 

 

Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α ΑΠΟ ΤΟ 1940 ΕΩΣ ΤΟ 1990 

 

 Η δεκαετία του ‘40 

Η δεκαετία αυτή ανατέλλει κατά την περίοδο του µεσοπολέµου. Χαρακτηριστικά αυτής 

της περιόδου είναι οι µνήµες προσφυγιάς, το καθεστώς της 4ης Αυγούστου (δικτατορία) τα 

πρότυπα καθωσπρεπισµού και νοικοκυροσύνης. Στην αγορά γενικότερα επικρατεί 

αναστάτωση. Κυριαρχούν οι δίσκοι στο γραµµόφωνο, τα λαϊκά περιοδικά και ο «οµιλών» 

κινηµατογράφος. 

Ο πόλεµος όµως ανατρέπει τα πάντα. Το ελληνικό φιλότιµο αφυπνίζεται και σηµειώνονται 

νίκες. Οι διαφηµίσεις προτρέπουν τον κόσµο να καλλιεργεί λαχανικά στη βεράντα του 

διότι ο χειµώνας προβλέπεται δύσκολος. Οι Γερµανοί µπαίνουν στην Αθήνα. Στην πόλη 

επικρατεί κρύο και πείνα, επιβάλλεται λογοκρισία στις εφηµερίδες, τα ραδιόφωνα είναι 

κρυµµένα και επιτρέπεται µία µόνο διαφήµιση την ηµέρα. Ακολουθούν διαδηλώσεις και 

πολιτική σύγχυση. Παρ' όλα αυτά η πίστη και το πείσµα υπερισχύουν. Εκλογές και 

∆ηµοψήφισµα ξεκαθαρίζουν το πολιτικό σκηνικό. Η αγορά είναι διαλυµένη, βασίζεται στις 

δουλειές του ποδαριού. Σύντοµα όµως οι βιοµηχανίες ξαναλειτουργούν, τα καταστήµατα 

διαφηµίζουν «Εµπιστοσύνη» και εµπριµέ, καθώς η βιοτεχνία, το εµπόριο και το 

µικρεµπόριο ανασαίνουν. Η πληθυσµιακή έκρηξη µεγαλώνει την αγορά. Καταλύτης η 

αµερικάνικη βοήθεια και το «Σχέδιο Μάρσαλ» ανοίγουν το δρόµο για την 

«Ανασυγκρότηση», και µαζί, το έδαφος για την εισβολή των αµερικάνικων προϊόντων - 

και του αµερικάνικου τρόπου ζωής. Η πόλη ανασυγκροτείται, δηλαδή παλιές λέξεις 

επιστρέφουν, οργανώνονται κοσµικές εκδηλώσεις και γενικά αυξάνονται οι ρυθµοί της 

κοινωνικής ζωής και της διασκέδασης. Οι Έλληνες αρχίζουν να µαθαίνουν αγγλικά και 

«αµερικάνικα» και τα αµερικάνικα προϊόντα εισβάλουν στη ζωή τους - γουέστερν, τσίχλες 

«καµπαλέρος» κ.α. Τρόποι διαφήµισης όπως φωτεινές επιγραφές, λιθογραφικές 

πολύχρωµες αφίσες, κινηµατογραφικά καρτούν, επιγραφές σε µάντρες, ζωγραφικά ντεκόρ, 

βιτρίνες, µεταλλοτυπίες, διαφηµιστικά καθρεφτάκια και ηµεροδείκτες, προκαλούν την 
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κατανάλωση. Στην εποχή όπου κυρίαρχο µέσο διαφήµισης είναι οι εφηµερίδες, οι πιο 

βασικές δραστηριότητες είναι οι καταχωρήσεις µε σκίτσα και γράµµατα µε το χέρι. Το 

1948 κάνουν την εµφάνισή τους οι πρώτες ραδιοφωνικές διαφηµίσεις και βγαίνουν στην 

επιφάνεια οι πρώτες οργανωµένες διαφηµιστικές εταιρείες. Ο ∆ιαφηµιστής αγωνίζεται να 

πλασάρει της ιδέες του υπαγορεύοντας τα κείµενα ο ίδιος ο διαφηµιζόµενος, που 

εµπιστεύεται τον εαυτό του, όσο και τα προϊόντα του. «Η ποιότης όµως συγκρατεί» έλεγαν 

οι παλιοί πελάτες, και ως πελάτες, «είχαν πάντα δίκιο»! 

 

 Η δεκαετία του ’50 

Την επόµενη δεκαετία, τη δεκαετία του '50, η Ελλάδα υφίσταται σηµαντικές αλλαγές, 

καθοριστικές για τη φυσιογνωµία, τη ζωή και τα ήθη της. Ο πόλεµος έχει τελειώσει και ο 

κόσµος προσπαθεί να ικανοποιήσει διάφορα απωθηµένα. Ο µιµητισµός, η ξενοµανία και η 

χρήση της σύγχρονης τεχνολογίας είναι έντονα φαινόµενα και έχουν ως αποτέλεσµα όχι 

µόνο το καινούριο λεξιλόγιο αλλά και ένα πιο «µοντέρνο» τρόπο ζωής. Είναι η εποχή των 

µεγάλων αλλαγών στις υποδοµές, µε την ανέγερση πολυκατοικιών, γραφείων και 

καταστηµάτων, στα µεταφορικά µέσα, µε τα πρώτα τρόλεϊ, στα επαγγέλµατα, στη 

ψυχαγωγία, και στην εµφάνιση ανδρών και γυναικών, που ενδιαφέρονται περισσότερο για 

το ντύσιµο και την προσωπική τους φροντίδα. Οι αλλαγές στην οικονοµική και κοινωνική 

ζωή αποτυπώνονται και στη διαφήµιση. Έτσι, διαφηµίζονται κυρίως καλλωπιστικά 

προϊόντα, ρούχα, κινηµατογραφικές ταινίες και είδη καθαριότητας, όπως καθαριστικά και 

απορρυπαντικά, απαραίτητα εργαλεία για κάθε σωστή νοικοκυρά. Η διαφήµιση δεν 

αρκείται στη γνωστή έντυπη µορφή της αλλά επεκτείνεται στο ραδιόφωνο, τον 

κινηµατογράφο και την κινηµατογραφική γιγαντοαφίσα. Τέλος, γίνονται επενδύσεις σε 

εξοπλισµό και τεχνικές και ο Κλάδος αρχίζει σιγά σιγά να οργανώνεται. 

Παράλληλα µε τις κοινωνικές αλλαγές και τα νέα προϊόντα που εισάγονται στα ελληνικά 

δεδοµένα, αλλάζει και η διαφήµιση, οργανώνεται καλύτερα, γίνεται πιο επαγγελµατική και 

τολµηρή. Εκτός από τα σκίτσα σιγά σιγά µπαίνουν και γελοιογραφίες στις διαφηµίσεις και 

για πρώτη φορά φωτογραφίζονται πρόσωπα, κάτι που δεν συνέβαινε µέχρι τότε καθώς δεν 

ήταν τιµητικό να εκτεθεί κάποιος -και ιδιαίτερα µια γυναίκα- σε τόσο µεγάλο βαθµό µέσω 

της διαφήµισης. Ακόµη, ανθίζει και η διαφήµιση στο ραδιόφωνο. Ανάµεσα στα προϊόντα 

που διαφηµίζονται, τα πιο χαρακτηριστικά είναι τα ξενόφερτα προϊόντα «νέας 

τεχνολογίας» όπως η σκούπα HOOVER, οι κινηµατογραφικές ταινίες µε πιο γνωστή τη 

«Στέλλα» και καινούρια προϊόντα, όπως τα προϊόντα µιας χρήσης -καθώς εισάγεται η 

έννοια του αναλώσιµου- και τα πρώτα πακέτα µε έτοιµα τσιγάρα. ∆εν λείπουν οι πολιτικές 
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διαφηµίσεις και οι διαφηµίσεις για τρόφιµα, µπύρες και καθαριστικά, συνδυάζοντας έτσι 

το παλιό µε το καινούριο. 

 

Η δεκαετία του ’60  

Η δεκαετία του 1960 υπήρξε περίοδος διαρκών ανατροπών ,εξελίξεων και προόδου σε 

οικονοµικό, τεχνολογικό, πολιτικό και κοινωνικό επίπεδο. Στα πλαίσια της οικονοµικής 

ανάπτυξης και της εύθραυστης πολιτικής κατάστασης συνέβησαν σηµαντικές µεταβολές 

και σε κοινωνικό επίπεδο. Η Ελλάδα εκσυγχρονίστηκε µε αποτέλεσµα, στερεότυπα και 

αντιλήψεις που κυριαρχούσαν στις µέχρι τότε κοινωνίες να ανατραπούν. Γεγονότα µε 

σηµαντικό αντίκτυπο παγκοσµίως συνέβαλαν καθοριστικά στους µετασχηµατισµούς της 

ελληνικής πραγµατικότητας. Κάποια από αυτά όπως: η κατάκτηση της Σελήνης, η µουσική 

επανάσταση των Beatles αλλά και οι εκρήξεις στην µόδα και το design, την τέχνη και την 

καθηµερινή ζωή κ.ά. έγιναν σηµεία αναφοράς για ό,τι ακολούθησε. Στην διαµόρφωση των 

νέων προτύπων σηµαντικό ρόλο έπαιξε η σεξουαλική απελευθέρωση που, γκρεµίζοντας τις 

υπάρχουσες προκαταλήψεις, γεφύρωσε τα χάσµατα µεταξύ αρσενικού και θηλυκού. Η 

γυναίκα φοράει πλέον την απαγορευµένη παλαιότερα ''µίνι φούστα'', όπως και τις 

προκλητικές τότε γόβες στιλέτο ενώ χρησιµοποιεί και ρούχα που µέχρι τότε ήταν 

αποκλειστικά αντρικά (παντελόνι). Παράλληλα µε την ανεξαρτητοποίηση της γυναίκας, ο 

άντρας υιοθετεί χαρακτηριστικά καινοτόµα για την εποχή (αφήνει µακριά µαλλιά ,αρχίσει 

να χρησιµοποιεί προϊόντα καλλωπισµού). Ακόµα ,η διάταξη της πόλης αλλάζει καθώς 

προστίθενται πολυκατοικίες εξοπλισµένες µε όλες τις ανέσεις που παλιά θεωρούνταν 

πολυτέλεια (τηλεόραση, ψυγείο). Η νυχτερινή ζωή αποκτά άλλη µορφή και χαρακτήρα. 

Όσο αναφορά την διαφήµιση, τα νέα διαφηµιστικά σχήµατα είναι πλήρως οργανωµένα ενώ 

η διαφήµιση δεν είναι πλέον δαπάνη αλλά επένδυση. Η πρώτη διαφηµιστική φωτογραφία, 

οι πρώτες έγχρωµες καταχωρίσεις, η πρώτη γιγαντοαφίσα τοίχου αλλά και η απαρχή της 

παρουσίας της τηλεόρασης ως διαφηµιστικό µέσο είναι πλέον γεγονός ενώ δηµιουργείται η 

Ε.∆.Ε.Ε. Παρόλα αυτά ο κλάδος είναι ακόµα στο περιθώριο. 

 

 

 

  

 

Η δεκαετία του ’70 
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 Η δεκαετία του 1970 αποτελεί το σηµείο καµπής τόσο στην ελληνική κοινωνία όσο και 

στα άγουρα εφηβικά χρόνια της διαφήµισης. Η εισβολή στην Κύπρο, η πτώση της χούντας 

και η είσοδος στην Ευρωπαϊκή Ένωση σφυρηλατούν αποφασιστικά το προφίλ της 

δεκαετίας. Προωθείται ένας νέος τρόπος ζωής και αντίληψης των πραγµάτων. Αξίες, 

συνήθειες, πρότυπα και νοοτροπίες µεταλλάσσονται και διαφοροποιούνται. Η τεχνολογική 

ανάπτυξη, ο καταναλωτισµός και η τηλεόραση συνδέονται µε ισχυρούς δεσµούς. Η 

δεκαετία αυτή της αλλαγής, του µιµητισµού, του λαϊκισµού και της υπερβολής παρασέρνει 

ό,τι βρει στο διάβα της: από την επίπλωση, την εµφάνιση, τη διασκέδαση, µέχρι τη 

γλώσσα, τη δοµή της οικογένειας και τα ήθη. Τα πάντα γίνονται πιο θολά σε αντίθεση µε 

τις φανταχτερές µάρκες των προϊόντων που χρησιµοποιούνται στο βωµό της επίδειξης και 

του εύκολου εντυπωσιασµού. Καθίσταται κυρίαρχο µήνυµα το «καταναλώνω άρα 

υπάρχω». Ο ∆ούρειος Ίππος αυτής της δραµατικής µεταστροφής είναι η τηλεόραση που 

χρησιµοποιεί ως αιχµή του δόρατος τη διαφήµιση. Τα προϊόντα εισβάλουν µέσω αυτής στα 

σπίτια. Η πρωτόγνωρη ισχύς του τηλεοπτικού δέκτη είναι ο καταλύτης. Εκποµπές και 

σειρές µε µεγάλη τηλεθέαση συνοδεύονται και µε την απαραίτητη «διαφηµιστική δόση». 

Την τηλεόραση ακολουθούν περιοδικά ποικίλης ή ειδικής θεµατολογίας, που γεµίζουν τις 

σελίδες τους µε διαφηµιστικό υλικό. Κατά πόδας βρίσκεται ο κινηµατογράφος, καθώς και 

η νυχτερινή διασκέδαση που συνοδεύεται µε το καθιερωµένο ξενόφερτο ποτό και το 

τσιγάρο. 

Η διαφήµιση ανδρώνεται και επηρεάζει εντονότερα τη καθηµερινότητα. Αλώνει ακόµα και 

το χώρο της πολιτικής. Πλέον δεν διαφηµίζουµε απλά, αλλά επικοινωνούµε ταυτόχρονα 

µέσω αυτής. Εκδίδονται νέα περιοδικά µε αποκλειστικό θέµα τη διαφήµιση. Οι πρώτοι 

περιορισµοί σε αυτή τη διαφηµιστική επέλαση τίθενται από τον Κώδικα ∆ιαφηµιστικής 

∆εοντολογίας. Τελικά η διαφήµιση δαιµονοποιείται. Γίνεται στόχος για όλα τα κακώς 

κείµενα και ο αποδιοποµπαίος τράγος, κάτι βέβαια που την αδικεί. 

 

Η δεκαετία του '80 

 Η δεκαετία του 1980 αποτελεί εποχή µεγάλων εκπλήξεων και αλλαγών. Στην δεκαετία 

του '80, η Πληροφορική και τα Media θα ένωναν τον κόσµο, και µαζί της θα ερχόταν το 

τέλος των µύθων, το τέλος των ιδεολογιών, το τέλος των παλιών αξιών αλλά και η αυγή 

ενός νέου τρόπου ζωής. Η Ελλάδα εντάσσεται στην ευρωπαϊκή πραγµατικότητα, 

εκσυγχρονίζει τους θεσµούς της, και δέχεται τα ρεύµατα και τις τάσεις της σύγχρονης 

ζωής, που τώρα κινείται στον αστερισµό των γιάπις, της επιτυχίας, του χρήµατος και της 

λάµψης. Η Ελλάδα τώρα δίνει αέρα ευρωπαϊκής µητρόπολης. Στα σπίτια µικτή 
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διακόσµηση µε στοιχεία "design", προηγµένος εξοπλισµός, έγχρωµη τηλεόραση και 

"πιάτα" δορυφορικής λήψης. Η αγορά συµµορφώνεται στις απαιτήσεις του νέου 

καταναλωτή που τώρα έχει ιδιαίτερες, επιλεκτικές προτιµήσεις, στυλ και άποψη. Ειδικά 

προϊόντα, ειδικά καταστήµατα, ειδικά ονόµατα, ειδικά Media, "ειδική" επικοινωνία. 

Σηµασία τώρα πια έχει η εµφάνιση, η εντύπωση και η επιφάνεια. Το σώµα υµνείται σε 

ναούς οµορφιάς και γυµναστήρια, µπαίνει στην καθηµερινότητα το jogging και το aerobic. 

Πόλεµος κατά των θερµίδων. Και γύρω από όλα αυτά, µια βιοµηχανία - και µια αντίληψη 

Light. Προϊόντα light, υγιεινή διατροφή, υγιεινή κουζίνα, χαµηλά λιπαρά και "όλα στον 

ατµό". Το, τώρα πια επώνυµο, ντύσιµο συνοδεύεται από χρυσά κοσµήµατα, καδένες και 

µπρασελέ. Η µάρκα αποθεώνεται• ενσωµατώνει "αξίες" - δηλώνει τρόπο ζωής. 

Πολυµορφία και πολυχρωµία, video µε άπειρες επιλογές, δορυφορικά κανάλια, 

ηλεκτρονικά παιχνίδια και ιδιωτική τηλεόραση είναι πια µέσα στην καθηµερινή 

διασκέδαση και ψυχαγωγία του νέου καταναλωτή. Αλλαγές υπήρχαν φυσικά και στον 

χώρο του αθλητισµού: χούλιγκαν και επεισόδια στα γήπεδα, και µια νέα λατρεία, το 

µπάσκετ. Η δεκαετία του '80 εύκολα χαρακτηρίζεται ως η δεκαετία του clubbing και της 

µεταµεσονύχτιας διασκέδασης. Άφιλτρα τσιγάρα και ποικιλίες ναρκωτικών µπαίνουν στον 

νέο τρόπο ζωής. Έκρηξη πολυµορφίας στην ενηµέρωση και η επανάσταση των Media 

κατακτά και την Ελλάδα. Η τηλεόραση αποκρατικοποιείται, η ραδιοφωνία ελεύθερη τώρα, 

δικαιώνει τους παλιούς πειρατές. Οι εφηµερίδες αντιστέκονται µε tabloid και απολαυστικά 

άρθρα. Η παλιά "ποικίλη ύλη" των περιοδικών αλλάζει περιεχόµενο, µορφολογία και 

γλώσσα• η εικόνα κερδίζει και εδώ έδαφος. Και η πληροφόρηση άφθονη, γρήγορη, 

"εντυπωσιακή", φτάνει στον αναγνώστη - θεατή αποσπασµατική και κατακερµατισµένη, 

ανεβάζοντας στην επιφάνεια το "παράδοξο", το "περίεργο", το "ασυνήθιστο", το 

σκάνδαλο, το ασήµαντο. Η δεκαετία του '80 δικαίωσε το ρόλο και τη λειτουργία της 

διαφήµισης, και σαν εποχή του θεάµατος έριξε "τείχη" και αξίες. Η συλλογικότητα το '60 

και η εσωτερικότητα του '70 δίνουν τη θέση τους στη φιλάρεσκη αυτάρκεια του ατοµισµού 

- του νέου εγωισµού. Οι ραγδαίες αλλαγές στο διεθνές οπτικοαουστικό τοπίο και η 

προοπτική της νέας παγκόσµιας αγοράς καθιερώνουν τη διαφήµιση ως νέα παγκόσµια 

γλώσσα. Τα παγκόσµια διαφηµιστικά δίκτυα εδραιώνουν την παρουσία τους στην Ελλάδα. 

Η διαφηµιστική εταιρία εξειδικεύει τις υπηρεσίες της για να καλύψει τις νέες 

επικοινωνιακές ανάγκες που δηµιουργεί η αγορά και η πολυφωνία των media. Η 

διαφήµιση γίνεται µέρος πια ενός ενορχηστρωµένου προγράµµατος επικοινωνίας που 

αξιοποιεί παράλληλα και ταυτόχρονα τις ∆ηµόσιες Σχέσεις, την Προώθηση των 

Πωλήσεων, το Direct Marketing, το Sponsoring και τη Χορηγία. Κι έτσι µπαίνει 
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εντονότερα στην καθηµερινή ζωή, αγκαλιάζει την Τέχνη, την Επιστήµη, τον Αθλητισµό, 

τη Μαγειρική, αναζητώντας συνεχώς νέους δηµιουργικούς τρόπους για να επικοινωνήσει 

αποτελεσµατικότερα µ' ένα διαρκώς εξελισσόµενο κοινό. 

 

 

ΤΑ ΜΕΣΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΟΣ: Η κανονική διαφήµιση προβάλλεται πριν από την έναρξη της 

ταινίας ή στα διαλείµµατα της. Εντούτοις ο κινηµατογράφος προσφέρεται ιδιαίτερα για την 

έµµεση και πιο αποδοτική διαφήµιση, δηλαδή την προβολή προϊόντων που χρησιµοποιούν 

οι ηθοποιοί στη διάρκεια της ταινίας (καπνού, ποτών, ρουχισµού, αυτοκινήτων κ.λπ.). 

  Τα πρόσωπα χρησιµοποιούνται κυρίως στην έµµεση διαφήµιση. Ένας γνωστός ηθοποιός 

ή ένας δηµοφιλής τραγουδιστής πληρώνεται π.χ. για να αναφέρει παρεµπιπτόντως σε 

συνέντευξή του ότι η αγαπηµένη του κρέµα ή µάρκα αυτοκινήτου ή το αγαπηµένο του 

άρωµα είναι το Τάδε). Οι διαφηµιστικές εταιρείες "ντύνουν" λεωφορεία και τρόλεϊ µε 

ειδικά επεξεργασµένο υλικό ή τοποθετούν µικρές διαφηµίσεις σε πόρτες των ταξί.   

 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΥΚΤΙΟ 

 Η ∆ιαφήµιση στο internet είναι ένας κλάδος µε τεράστια ανάπτυξη. Όλο και περισσότερες 

εταιρίες αυξάνουν το ποσοστό των χρηµάτων που διαθέτουν για τη διαφήµιση των 

προϊόντων ή των υπηρεσιών τους στο internet. Οι λόγοι είναι προφανείς. Η χρήση του 

internet από όλο και περισσότερους ανθρώπους, αναγκαστικά οδηγεί τις εταιρίες να 

ενδιαφέρονται για τη διαφήµιση τους στο internet.    

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  ΜΕ BANNER  

  Από τους κλασικούς τρόπους για να τρέξει µια διαφήµιση στο internet. Όµως η απόδοση 

αυτού του τρόπου δεν είναι ξεκάθαρη. Στην ουσία βοηθάει την εταιρεία που το 

χρησιµοποιεί να κάνει αναγνωρίσιµο το όνοµα της, αν το χρειάζεται, αλλά πολύ δύσκολα 

θα οδηγηθεί ο χρήστης να κάνει κλικ banner. Τα κλικ σε σχέση µε τις εµφανίσεις είναι 

πολύ λίγα για τα banner τώρα πια. Ο σηµαντικότερος λόγος είναι γιατί ο χρήστης του 

internet τα έχει συνηθίσει και έτσι δύσκολα του κάνουν εντύπωση και ακόµα πιο δύσκολα 

κάνει κλικ επάνω τους. 

Σηµαντικοί παράγοντες απόδοσης σε µια διαφήµιση µε banner είναι: Α) Η σχεδίαση του 

ίδιου του banner. Άλλα banner αποδίδουν καλύτερα, άλλα όχι. Β)Σε ποιό τµήµα της 

ιστοσελίδας εµφανίζεται. Προτιµότερο είναι η όποια διαφήµιση να εµφανίζεται στο επάνω 
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µέρος της ιστοσελίδας. Γ) Η απόδοση εξαρτάται και µε το περιεχόµενο της ιστοσελίδας 

που εµφανίζεται η διαφήµιση. Όσο πιο σχετική είναι η ιστοσελίδα και τα banner που 

εµφανίζονται σε αυτή, τόσο µεγαλύτερη είναι η πιθανότητα να προσελκύσει η εταιρεία το 

ενδιαφέρον των χρηστών - επισκεπτών του internet. 

 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  ΜΕ TEXT LINK  

   

Αυτή η διαφήµιση έχει την ίδια λειτουργία στο internet µε το banner. Η διαφορά είναι ότι 

αντί για κάποιο γραφικό, έχει ένα µικρό κείµενο - περιγραφή και link για την ιστοσελίδα 

που επιθυµείτε. Είναι ο πιο διαδεδοµένος τρόπος για να τρέξετε τη διαφήµιση σας σε 

καταλόγους, θεµατικά website και στα προγράµµατα διαφήµισης των µηχανών 

αναζήτησης. Το google µε τα προγράµµατα adsence και Adwords, έφερε πραγµατική 

έκρηξη σε αυτό το τρόπο διαφήµισης και έδειξε το δρόµο σε διαφηµιστές και 

διαφηµιζόµενους.  

 Το πόσο κοστίζει µια διαφήµιση στο internet µε banner εξαρτάται από το συγκεκριµένο 

πακέτο και την κάθε συµφωνία. Οι τρόποι πληρωµής για µια διαφήµιση µε banner είναι 

πολλοί. Ο καθένας έχει τα προτερήµατα και τα µειονεκτήµατα του. Κόστος ανά χιλιάδα 

εµφάνισης. O διαφηµιζόµενος πληρώνει ένα συγκεκριµένο ποσό για κάθε 1000 εµφανίσεις 

του banner του. 

Κόστος ανά κλικ. Ο διαφηµιζόµενος πληρώνει όχι µε το πόσες φορές εµφανίστηκε το 

banner του, αλλά µε το πόσα κλικ έγιναν στο banner του. Είναι ο πιο συνηθισµένος τρόπος 

κοστολόγησης καθώς είναι και ο πιο εύκολος τρόπος για να καταλάβεις πόσο αποδίδει η 

διαφήµιση. 

Κόστος ανά πώληση. Είναι κι αυτός ένας τρόπος που είναι συνηθισµένος. Είναι ο 

καλύτερος για τον πελάτη γιατί πληρώνει µόνο για τις εξακριβωµένες πωλήσεις που κάνει 

µέσω του συγκεκριµένου banner. Η συγκεκριµένη διαφήµιση στο internet είναι πολύ 

διαδεδοµένη. Ο διαφηµιστής πληρώνεται ένα συγκεκριµένο ποσό για κάθε πώληση ή µε 

ένα ποσοστό από το σύνολο των πωλήσεων.  

GOOGLE ADSENSE & ADWORD  

Το Google AdSense είναι ένας δωρεάν, απλός τρόπος για τους εκδότες ιστοτόπων όλων 

των µεγεθών να κερδίζουν χρήµατα προβάλλοντας στοχευµένες διαφηµίσεις Google στους 

ιστότοπούς τους. 
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 Το Google AdSense προσφέρει ευανάγνωστες διαφηµίσεις κειµένου και εικόνας µε 

στόχευση στο περιεχόµενο των ιστοσελίδων σας καθώς και στα ερωτήµατα του AdSense 

για Αναζήτηση. 

 Εκτός από τις διαφηµίσεις µε στόχευση λέξης-κλειδιού, η Google παρέχει επίσης 

διαφηµίσεις µε στόχευση τοποθέτησης και παρέχει διαφηµίσεις µε πληρωµή ανά εµφάνιση 

που είναι κατάλληλες για τις σελίδες σας. 

 Η διαφορά του προγράµµατος Google AdSense έγκειται στο γεγονός ότι παρέχει 

διαφηµίσεις Google AdWords σε ιστότοπους ιδιωτών. Στη συνέχεια, η Google πληρώνει 

τους εκδότες Ιστού για τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στον δικό τους ιστότοπο µε 

βάση τα κλικ που κάνουν οι χρήστες στις διαφηµίσεις ή τον αριθµό εµφανίσεων των 

διαφηµίσεων, ανάλογα µε τον τύπο της διαφήµισης. 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΙΜΑΤΑ ΤΟΥ GOOGLE ADWORD 

  Η διαφήµισή σας εµφανίζεται στα άτοµα που ήδη αναζητούν τα είδη των προϊόντων και 

των υπηρεσιών που προσφέρετε. Έτσι, αυτά τα άτοµα είναι πιο πιθανό να δράσουν. 

Μπορείτε να επιλέξετε πού θα εµφανίζεται η διαφήµισή σας -- σε ποιους συγκεκριµένους 

ιστότοπους και σε ποιες συγκεκριµένες γεωγραφικές περιοχές (πολιτείες, πόλεις ή ακόµα 

και γειτονιές). 

Μόνο το ∆ίκτυο εµφάνισης Google (GDN) προσεγγίζει το 80% των χρηστών του 

διαδικτύου στις Ηνωµένες Πολιτείες. 

 Με την προσφορά κόστους ανά κλικ (CPC), χρεώνεστε µόνο όταν ένας χρήστης κάνει 

κλικ στη διαφήµισή σας και όχι όταν εµφανίζεται η διαφήµισή σας. Υπάρχουν διάφορες 

επιλογές υποβολής προσφορών που µπορείτε να χρησιµοποιήσετε. 

Αποφασίζετε το ποσό (µικρό ή µεγάλο) που θέλετε να δαπανάτε κάθε µήνα και δεν θα 

χρεωθείτε ποτέ παραπάνω από το συγκεκριµένο ποσό. 

∆εν υπάρχει δέσµευση για ελάχιστη δαπάνη. 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΙΜΑΤΑ ΤΟΥ ADSENSE 

  ∆υνατότητα διαφήµισης εφαρµογής. 

Καθορίστε τα σηµεία στα οποία θέλετε να εµφανίζονται οι διαφηµίσεις 

Επιλέξτε τους τύπους διαφηµίσεων που θα ανταγωνίζονται για να εµφανιστούν σε αυτές 

τις θέσεις προβολής 

Οι διαφηµιζόµενοι υποβάλουν προσφορές στο απόθεµά σας σε δηµοπρασία που 

εκτυλίσσεται σε πραγµατικό χρόνο 

Να εµφανίζεται πάντα η υψηλότερα αµειβόµενη διαφήµιση 
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Η Google χρεώνει διαφηµιζόµενους και δίκτυα διαφηµίσεων και χρησιµοποιεί πιο 

βελτιωµένη τεχνολογία απο το adword. 

   

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  ΣΤΟ  ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΟ              

  Η  διαφήµιση  στο  ραδιόφωνο  παρουσιάζει  ιδιαιτερότητες,  επειδή  µέσα  σε  ελάχιστο  

χρόνο,  πρέπει  να  παρουσιαστεί  ένα  προϊόν  µε  λόγια.  Η  µέση  διάρκεια  των  

διαφηµίσεων  κυµαίνεται  ανάµεσα  στα  25  µε  30  δευτερόλεπτα. 

Η  διαφήµιση  µέσω  ραδιοφώνου  είναι  πολύ  δύσκολη  και  είναι  επιτυχηµένη  µόνο  

όταν  καταφέρνει  να  προκαλεί  τη  δηµιουργία  εικόνων  στο  µυαλό  του  ακροατή.  Για  

να  το  πετύχει  αυτό,  χρησιµοποιεί  ήχο,  µουσική,  φωνές  και  «παίζει»  µε  τη  φαντασία  

των  ακροατών(το  θέατρο  του  µυαλού). 

Προσδιοριστικός  παράγοντας  της  ζήτησης  διαφηµιστικού  χρόνου  από  ένα  

ραδιοσταθµό,  είναι  το  είδος  του  σταθµού  (  ενηµερωτικός,  αθλητικός,  µουσικός,  

ψυχαγωγικός),   καθώς  κάποια  είδη  σταθµών  είναι  σαφώς  πιο  κατάλληλα  για  τη  

διαφήµιση  και  προώθηση  συγκεκριµένων  προϊόντων.  Ένας  άλλος  προσδιοριστικός  

παράγοντας  είναι  οι  ζώνες  ακροαµατικότητας  (πρωινή,  µεσηµεριανή,  απογευµατινή,  

βραδινή,  νυχτερινή).  Οι  πρωινές  και  απογευµατινές  ζώνες  είναι  οι  πιο  ελκυστικές  

και  κατά  συνέπεια  οι  πιο  ακριβές,  καθώς  η  χρέωση  της  διαφήµισης  υπολογίζεται  

ανάλογα  µε  την  ακροαµατικότητα  του  σταθµού  και  την  ώρα  που  παίζεται  η  

διαφήµιση. 

Ανάµεσα  στα  κυριότερα  πλεονεκτήµατα  της  διαφήµισης  µέσω  ραδιοφώνου  είναι  η  

δυνατότητα  «στοχευόµενης»  διαφήµισης,  καθώς  οι  διαφορετικές  κατηγορίες  

ακροατών  είναι  αρκετά  ευδιάκριτες.  Επιπλέον,  χαρακτηρίζεται  από  αµεσότητα  και  

οικειότητα  λόγω  της  άµεσης  επαφής  µε  τον  ακροατή.  Ένα  πολύ  σηµαντικό  στοιχείο  

είναι  επίσης  η  σχετικά  µικρη  χρηµατική  δαπάνη,  αφού  ο  ραδιοφωνικός  χρόνος  και  

η  παραγωγή  διαφηµιστικών  µηνυµάτων  έχουν  αρκετά  χαµηλό  κόστος.  Μέσω  µιας  

ραδιοφωνικής  διαφήµισης  επιτυγχάνονται  τα  οφέλη  της  τηλεοπτικής  διαφήµισης  (  σε  

χαµηλότερο  κόστος)  µε  την  εύκολη  ανάκληση  τηλεοπτικών  διαφηµίσεων  µέσω  

ραδιοφώνου.  Τέλος  σε  σχέση  µε  τα  άλλα  ΜΜΕ  οι  διαφηµίσεις  στο  ραδιόφωνο  

δηµιουργούν  slogan,  τα  οποία  οι  ακροατές  θυµούνται  για  πολύ  καιρό  (στοιχείο  που  

καθιστά  µια  διαφήµιση  πετυχηµένη),  ενώ  παράλληλα  οι  ακροατές  τις  χαρακτηρίζουν  

πιο  διασκεδαστικές  και  ευχάριστες.  Οι  παράγοντες  που  επηρεάζουν  την  

αποτελεσµατικότητα  του  διαφηµιστικού  µηνύµατος  είναι  η  ηµέρα  της  εβδοµάδας,  η  
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ώρα  της  ηµέρας  (ζώνη  εκποµπής),  η  θέση  του  µηνύµατος  στο  διαφηµιστικό  break  

και  ο  τύπος  του  προηγούµενου  προγράµµατος. 

 Κατηγορίες  προϊόντων  τα  οποία  διαφηµίζονται  συχνά  στο  ραδιόφωνο  : 

•Μπαρ, εστιατόρια,  κινηµατογράφοι 

•Πολυκαταστήµατα 

•Ταξίδια,  αεροπορικές  και  ακτοπλοϊκές  εταιρείες 

•Τηλεφωνία-  τηλεπικοινωνίες 

•Εκπαιδευτικά  κέντρα  κ.α. 

 

ΕΝΤΥΠΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Όσο µεγαλύτερη κυκλοφορία έχει ένα έντυπο, τόσο ακριβότερα διαθέτει τις σελίδες του 

προς διαφήµιση. Στην έντυπη διαφήµιση έχουν και πάλι σηµασία τα χρώµατα, τα κείµενα, 

τα πρόσωπα, η θέση (αν θα είναι ολοσέλιδη ή αν θα είναι στην πάνω δεξιά γωνιά θα 

κοστίσει περισσότερο από όσο µια στην κάτω αριστερή γωνία). Στον τύπο υπάρχει η 

ολοφάνερη διαφήµιση ενός προϊόντος και το λεγόµενο "πουµπλί" όπου ο δηµοσιογράφος 

γράφει ένα διαφηµιστικό κείµενο το οποίο ίσως να µην αποτελεί ολοφάνερη διαφήµιση µε 

την κλασική έννοια, αλλά που υποχρεωτικά αναγράφει σε κάποιο σχετικά εµφανές σηµείο 

ποιος το χορηγεί. Και στον τύπο όπως και σε άλλα µέσα, η διαφήµιση µπορεί να είναι και 

έµµεση ή κρυφή, κάτι που θεωρείται παράνοµο αφού ο αποδέκτης (το καταναλωτικό 

κοινό) δεν ενηµερώνεται σαφώς ότι πρόκειται για πληρωµένη διαφήµιση. 

Αφίσες, Πανό, Πινακίδες σε σηµεία που είναι ορατά από πεζούς και οδηγούς ή επιβάτες 

οχηµάτων. Ο νόµος απαγορεύει πάντως να τοποθετούνται διαφηµίσεις σε σηµεία που 

µπορεί να αποσπάσουν την προσοχή των οδηγών 

  

ΥΠΑΙΡΘΙΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

  Υπαίθρια διαφήµιση ονοµάζονται οι διαφηµίσεις που τοποθετούνται στην άκρη του 

δρόµου σε ορατά σηµεία για τους οδηγούς και για τους πεζούς και είναι µε τη µορφή πανό 

ή αφίσας. Τα πιο συνηθισµένα µέρη για τοποθέτηση της είναι οι στάσεις των λεωφορείων 

και των tram ή και πάνω στα λεωφορεία , στα tram, στα µετρό, στα super market  στις 

τέντες των περίπτερων και σε µεγάλα κτήρια ,  ή και σε άλλες περιπτώσεις τοποθετούνται 

και µεγάλες αφίσες στην άκρη µεγάλων οδών. Οι εταιρίες που διαφηµίζονται συνήθως 

είναι µεγάλες πολυεθνικές 
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  Η νοµοθεσία όµως , έχει απαγορεύσει την τοποθέτηση παράνοµων υπαίθριων 

διαφηµίσεων και αφαίρεση όλων των διαφηµίσεων που µπορούν να τραβήξουν την 

προσοχή των οδηγών για µείωση τροχαίων ατυχηµάτων . 

 

ΕΠΙΡΡΟΗ  

 

Ο βασικός στόχος των διαφηµίσεων είναι να αποτυπώσουν στο µυαλό του καταναλωτή 

πως το προϊόν που διαφηµίζεται είναι αυτό που πρέπει ο καταναλωτής να επιλέξει. Οι 

τρόποι που χρησιµοποιούνται ώστε να επιτευχθεί αυτό συχνά επηρεάζουν τους 

καταναλωτές µε διάφορους τρόπους όπως η δηµιουργία µιας νέας µόδας κλπ. Η επιρροή 

διαφέρει από ηλικία σε ηλικία αλλά και στα φύλα. 

 

Παιδιά – έφηβοι 

Σε αυτή τη κατηγορία οι διαφηµιστές δίνουν το µεγαλύτερο βάρος διότι τα παιδιά και οι 

έφηβοι επηρεάζονται περισσότερο, αλλά από πιο ελκυστικές διαφηµίσεις. Αυτές οι 

διαφηµίσεις συχνά επηρεάζουν τον µη ώριµο τρόπο σκέψης των παιδιών και εφήβων µε 

αρνητικό τρόπο και τα οδηγούν σε λάθος επιλογές, συνήθειες και τρόπο σκέψεις αφού 

ουσιαστικά τα ωθούν στον υπερκαταναλωτισµό και στην υλική προσέγγιση της ευτυχίας 

και της πληρότητας 

 

Ενήλικες 18-50 ετών 

Σε αυτή τη κατηγορία η επιρροή που ασκείτε είναι µικρότερη κατά πολύ σε σχέση µε την 

προηγούµενη αφού πλέον έχουµε να κάνουµε µε άτοµα που έχουν αποκτήσει 

προσωπικότητα και έχουν ωριµάσει.  Εδώ οι διαφηµιστές δηµιουργούν ταυτότητα στις 

διαφηµίσεις χρησιµοποιούνται τα απαιτούµενα όπως έξυπνες ατάκες, εφέ κλπ  ώστε να 

επηρεάσουν τον καταναλωτή στο µέγιστο. 

 

Ηλικιωµένοι 

Οι ηλικιωµένοι επηρεάζονται αρκετά εύκολα αφού η ηλικία του εγκεφάλου τους δεν τους 

επιτρέπει σωστή κρίση και σκέψη. ∆εν απαιτείτε ιδιαίτερη προσπάθεια για να επιτευχθεί 

επιρροή αλλά λόγω των λιγότερων δυνατοτήτων τους οι ηλικιωµένοι δεν αποτελεί κύριο 

στόχο των εταιριών και κατ’ επέκταση των διαφηµιστών. 

 



 20

Άλλες κατηγορίες σύµφωνα τις οποίες «στοχεύουν» οι διαφηµιστές:    

Γυναίκες, Άντρες, Έγκυες, Άτοµα µε ειδικές ανάγκες , διάφορα κοινωνικά στρώµατα 

 

 

 

ΘΕΤΙΚΕΣ ΚΑΙ ΑΡΝΗΤΙΚΕΣ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  

ΘΕΤΙΚΕΣ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ :                                                              

Η διαφήµιση ενηµερώνει το καταναλωτικό κοινό για τα υπάρχοντα προϊόντα, τις ιδιότητές 

τους και τις τιµές τους. 

• Βελτιώνει το επίπεδο ζωής των ανθρώπων, αφού παρέχει στην αγορά καινούργια 

και πρωτοποριακά προϊόντα, που όχι µόνο καλύπτουν τις βασικές τους ανάγκες, αλλά, 

επιπλέον διευκολύνουν και απλοποιούν τη ζωή τους. 

• Ευνοεί τον ανταγωνισµό των επιχειρήσεων µε αποτέλεσµα τη βελτίωση των 

προϊόντων. 

• Τονώνει την οικονοµία µιας χώρας και οδηγεί στην αύξηση του αριθµού των 

επιχειρήσεων. 

• Συµβάλλει στη µείωση της ανεργίας µε τη δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας και 

νέων επαγγελµάτων. 

• Ευνοεί την πολιτική ανάπτυξη.• Μέσω της διαφήµισης γνωστοποιούνται 

παραστάσεις, εκθέσεις, συναυλίες και πολιτιστικές εκδηλώσεις .                                  •

 Τέλος, ενηµερώνονται και ευαισθητοποιούνται οι πολίτες για κοινωνικά θέµατα 

  

 

ΑΡΝΗΤΙΚΕΣ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

• Η διαφήµιση προβάλλει αρνητικά πρότυπα ζωής και αξίες που επηρεάζουν την 

προσωπικότητα και τον τρόπο ζωής του ατόµου. 

• Αιχµαλωτίζει τη σκέψη και νεκρώνει την κρίση του καταναλωτή. Η ελευθερία της 

βούλησης του ατόµου παραγκωνίζεται και ο καταναλωτής παρασύρεται από τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα. 

• Με τη λειτουργία της διαφήµισης πολλαπλασιάζονται οι ανάγκες του ατόµου και 

δηµιουργούνται νέες πλασµατικές ανάγκες που ο άνθρωπος για να τις καλύψει οδηγείται 

στον υπερκαταναλωτικό. 
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• Η διαφήµιση παραπληροφορεί και αποπροσανατολίζει τον καταναλωτή σχετικά µε 

τις ιδιότητες του διαφηµιζόµενου αγαθού. 

• Προωθεί την ψευδαίσθηση, πως όλα τα προβλήµατα µπορούν να λυθούνµε την 

κατανάλωση συγκεκριµένων προϊόντων. 

• Ωραιοποιεί τη ζωή, µεταφέρει το άτοµο σε ένα εξωπραγµατικό κόσµο στον οποίο 

δεν υπάρχουν προβλήµατα, δηλαδή σε έναν ουτοπικό κόσµο. 

• Οι άνθρωποι αλλοτριώνονται µε το να αφοσιώνονται αποκλειστικά στο κυνήγι 

υλικών αγαθών και να αποµακρύνονται συνεχώς από πνευµατικές ενασχολήσεις και από 

την πίστη σε ανώτερα ιδανικά και αξίες 

• Προωθεί την πολιτική προπαγάνδα. 

• Αλλοιώνει και φθείρει τη γλώσσα µε τη συνθηµατική χρήση της και µε την 

πληθώρα των ξενικών όρων που εισάγει. 

Το άτοµο, µπορεί να προστατευτεί από τις αρνητικές επιδράσεις της διαφήµισης στη ζωή 

του , µε τη βοήθεια της αγωγής και της παιδείας, που παίρνει κυρίως από την οικογένεια 

και το σχολείο. Αυτή τον καθιστά ελεύθερο και ικανό να κρίνει, να επιλέγει, να συγκρίνει 

και να ιεραρχεί τις ανάγκες και τις προτεραιότητές του.Στην προστασία του ατόµου από 

την αθέµιτη διαφήµιση µπορεί να συµβάλλει και η πολιτεία µε τη λήψη κατάλληλων 

µέτρων. Η πολιτεία οφείλει να επιβάλλει κανόνες που αφορούν τον τρόπο (διαφηµιστικές 

τεχνικές), και τον αριθµό των διαφηµίσεων και να καθορίσει έναν κώδικα δεοντολογίας 

,ώστε να ελέγχονται τα διαφηµιστικά µηνύµατα. Ακόµη πρέπει να στηρίζει και να ενισχύει 

τις οργανώσεις καταναλωτών που µάχονται κατά της αθέµιτης διαφήµισης και των 

φαινοµένων αισχροκέρδειας. Το σχολείο επίσης, οφείλει να παρέχει στους νέους, ορθή 

καταναλωτική αγωγή και να τους καθιστά ικανούς να επεξεργάζονται και να ελέγχουν τις 

πληροφορίες που δέχονται.Τέλος, κρίνεται αναγκαίο, να σταµατήσουν τα άτοµα να 

συνδέουν την ευτυχία µε τη δυνατότητα αγορών και να στραφούν προς ουσιαστικότερες 

πηγές άντλησης ικανοποίησης και χαράς. 

 

 

ΑΡΝΗΤΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Οι σκοποί της αρνητικής διαφήµισης διαφέρουν απόλυτα µε αυτούς της κανονικής 

διαφήµισης. Η αρνητική διαφήµιση χρησιµοποιείτε συνήθως από παραγωγούς προϊόντων 

έως και πολίτικά  πρόσωπα. Οι προαναφερόµενοι επιλέγουν να κάνουν κάποια λάθη στην 

δουλειά τους µε µοναδικό σκοπό αυτό να σχολιαστεί από τα πλήθη και τους καταναλωτές 
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και να διαδοθεί µόνο και µόνο το όνοµα του προσώπου ή προϊόντος και να διαδοθεί µια 

κακιά φήµη (όχι πάντα).  

Αρνητική διαφήµιση στα προϊόντα   

Μπορεί να είναι µια αποτυχηµένη σειρά νέων κινητών τηλεφώνων. 

Αρνητική διαφήµιση σε πολιτικά πρόσωπα  

Μπορεί να είναι η φανέρωση την πολυτελής τους ζωής µε σκοπό να σχολιαστεί από το 

πλήθος.  

Βασικός λόγος οδήγησης στην αρνητική διαφήµιση 

Ο εθισµός στην εξουσία και στην αίσθηση ανωτερότητας από το πλήθος. 

 

 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

� Κοινωνική διαφήµιση υπήρχε για αιώνες (social issues.). Πρόκειται για την 

εφαρµογή στο µάρκετινγκ και τις αρχές διαφήµιση για την προώθηση της υγείας 

και τα κοινωνικά ζητήµατα ώστε να υπάρξουν θετικές αλλαγές συµπεριφοράς . 

Είναι, για παράδειγµα ό, τι οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί και οργανώσεις 

ασκούν εδώ και χρόνια, όπως το φάρµακο δωρεάν εταιρικής σχέσης για την 

Αµερική και το Κέντρο για τον Έλεγχο των Ασθενειών 

� Κοινωνική διαφήµιση αντιπροσωπεύει µορφές διαφηµίσεων που δεσµεύουν το 

κοινωνικό πλαίσιο του χρήστη την προβολή της διαφήµισης. Ενώ στην 

παραδοσιακή, µη-κοινωνική διαφήµιση, η διαφήµιση  στοχεύει µε βάση τι γνωρίζει 

για το µεµονωµένο άτοµο ή η µεµονωµένη σελίδα, στην κοινωνική διαφήµιση η 

διαφήµιση στοχεύει µε βάση τι γνωρίζει για κοινωνικό δίκτυο του κάθε χρήστη. 

� Κοινωνικό µάρκετινγκ: οι πολίτες στο επίκεντρο της επικοινωνιακής πολιτικής, και 

την παράδοση της ενθάρρυνσης της αλλαγής συµπεριφοράς. 

Ο όρος κοινωνικό µάρκετινγκ κατασκευάστηκε αρχικά στη δεκαετία του 1970 και 

αναφέρεται στην εφαρµογή του µάρκετινγκ στην επίλυση των κοινωνικών προβληµάτων 

και προβληµάτων υγείας.  Ωστόσο, όλα αυτά τα χρόνια έχει υπάρξει µια αυξανόµενη 

αντίληψη ότι είναι να συγχέεται µε το γενικό µάρκετινγκ και ιδίως πρόσφατα, µε την 

έλευση του στην γραµµή εργαλείων όπως τα «κοινωνικά µέσα» και «συµπεριφοριστική 

στόχευση"  
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ΘΕΜΑΤΑ ∆ΙΚΑΙΟΥ ΣΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Ένα σηµαντικό ζήτηµα που αντιµετωπίζουν οι διαφηµιστές διεθνώς είναι η συµβατότητα 

και ο έλεγχος του περιεχοµένου των διαφηµίσεων καθώς η παραβίαση των τοπικών νόµων 

και των κανονισµών που ρυθµίζουν τη διαφήµιση µπορεί να αποβεί εξαιρετικά δαπανηρή. 

Κάθε χώρα διέπεται από διαφορετικό καθεστώς όσον αφορά το δίκαιο του αθέµιτου 

ανταγωνισµού, της πνευµατικής ιδιοκτησίας, της προστασίας προσωπικών δεδοµένων, τη 

νοµοθεσία περί ΜΜΕ και τη νοµοθεσία που αφορά τον κλάδο της διαφήµισης γενικότερα. 

Οι διαφηµίσεις που απευθύνονται στο καταναλωτικό κοινό κάθε χώρας οφείλουν να 

συµµορφώνονται µε το νοµικό πλαίσιο της χώρας αυτής. O έλεγχος της συµµόρφωσης των 

διαφηµίσεων µε εκάστοτε ισχύον σε κάθε χώρα νοµικό καθεστώς αποτελεί αντικείµενο 

που είναι σκόπιµο να χειρίζονται νοµικοί µε εξειδίκευση στους τοπικούς νόµους περί 

διαφήµισης και ΜΜΕ και γνώση της σχετικής Νοµολογίας των ∆ικαστηρίων / 

Ρυθµιστικών Αρχών. 

Η Global Advertising Lawyers Alliance (GALA) είναι µια µη κερδοσκοπική ένωση 

νοµικών συµβούλων και δικηγορικών εταιριών / γραφείων µε εξειδίκευση στο δίκαιο της 

διαφήµισης και των ΜΜΕ (Professional Members) και επιχειρήσεων διαφηµιστών και 

διαφηµιζοµένων (Associate Members), που σαν σκοπό έχει να ενηµερώσει την 

επιχειρηµατική κοινότητα και το κοινό κυρίως για ζητήµατα του δικαίου διαφήµισης, 

marketing, προώθησης προϊόντων, ΜΜΕ, πνευµατικής ιδιοκτησίας κλπ.. Οι δικηγόροι-

µέλη της GALA (Professional Members) παρέχουν τις νοµικές τους συµβουλές σχετικά µε 

τον έλεγχο του περιεχοµένου των διαφηµίσεων στους πελάτες τους, σε πελάτες άλλων 

µελών της GALA αλλά και στις επιχειρήσεις διαφηµιστών και διαφηµιζοµένων που είναι 

µέλη της GALA (Associate Members). Η συνεχής ροή νοµικής γνώσης, η δηµοσίευση 

εξειδικευµένων άρθρων και η πρόσβαση σε νοµικές υπηρεσίες υψηλού επιπέδου είναι 

µερικά από τα προνόµια που προσφέρει η GALA στα µέλη της και τρίτους. 

Η συµµετοχή ως Associate Member στη GALA είναι ελεύθερη και δωρεάν για κάθε 

επιχείρηση που δραστηριοποιείται στη διαφηµιστική κοινότητα, είτε ως διαφηµιστής είτε 

ως διαφηµιζόµενος. Οι ενδιαφερόµενοι να συµµετάσχουν στη GALA ως Αssociate 

Members, µπορούν να απευθύνουν τις αιτήσεις τους απευθείας στη GALA (µέσω της 

ιστοσελίδας www.gala-marketlaw.com) ή να επικοινωνήσουν µε τους δικηγόρους-µέλη 

της GALA στην χώρα τους (η λίστα δικηγόρων-µελών βρίσκεται στην ιστοσελίδα της 

GALA www.gala-marketlaw.com). 
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Η Παγκόσµια Ένωση ∆ικηγόρων ∆ιαφήµισης (Global Advertising Lawyers Alliance), 

ιδρύθηκε το 1998 ως επέκταση της Ευρωπαϊκής Ένωσης ∆ικηγόρων ∆ιαφήµισης 

(www.eala.net). Η GALA παρέχει δυνατότητα πρόσβασης σε εξειδικευµένες συµβουλές 

για ζητήµατα δικαίου διαφήµισης σε παγκόσµιο επίπεδο, απευθυνόµενη τόσο σε ιδιώτες 

όσο και σε επιχειρήσεις και προσφέροντας λύσεις και απαντήσεις στα πολύπλοκα νοµικά 

προβλήµατα που ανακύπτουν όταν διεθνείς εταιρίες διεξάγουν παγκόσµιες διαφηµιστικές 

καµπάνιες. Οι διαφορές στο νοµικό καθεστώς που διέπει τις διαφηµίσεις προκύπτουν από 

τις διαφορετικές πολιτισµικές, πολιτικές, ακόµη και συνταγµατικές συνθήκες και 

παραδόσεις κάθε χώρας. Κάθε χώρα έχει διαφορετικούς κανόνες και πρακτικές που 

διέπουν τον έλεγχο των διαφηµίσεων και για τον λόγο αυτό είναι εξαιρετικής σηµασίας για 

τις εταιρίες που δραστηριοποιούνται στον τοµέα της διαφήµισης να τις γνωρίζουν και να 

συµµορφώνονται µε τις ειδικές ρυθµίσεις. Η GALA δηµιουργήθηκε µε αυτό το σκοπό και 

σήµερα ηγείται στον τοµέα παρακολούθησης και ελέγχου του περιεχοµένου των 

διαφηµίσεων. 

Στo δίκτυο της GALA συµµετέχει ένα πλήρες µέλος – δικηγορική εταιρία ανά κράτος. Το 

κάθε µέλος είναι εκ των κορυφαίων στον τοµέα του δικαίου της διαφήµισης-προώθησης 

προϊόντων, ΜΜΕ και πνευµατικής Ιδιοκτησίας. Η GALA σήµερα αποτελείται από 54 

δικηγορικές εταιρίες (Professional Members) από χώρες σε όλο τον κόσµο και από 9 

µεγάλες επιχειρήσεις παγκόσµιας εµβέλειας ως Associate Members. Οι δικηγορικές 

εταιρίες - µέλη κατανέµονται σε τρεις γεωγραφικές περιοχές: (1) Αµερική, (2) Ασία – 

Ειρηνικός, (3) Ευρώπη, Μ. Ανατολή και Ασία, ενώ οι επιχειρήσεις (Associate Members) 

συµµετέχουν σε όλες τις ως άνω κατηγορίες. 

Τα µέλη της GALA συναντώνται σε ετήσια βάση σε τοπικά και παγκόσµια συνέδρια, στα 

οποία παρουσιάζονται στο κοινό οι τελευταίες σηµαντικότερες εξελίξεις στον τοµέα του 

δικαίου της διαφήµισης και των ΜΜΕ. Ενδεικτικά, οι τελευταίες εξελίξεις που 

συζητήθηκαν στα συνέδρια της GALA είναι: Ηθική και ∆ιαφήµιση, Παιδική ∆ιαφήµιση, 

Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης, Προστασία Προσωπικών ∆εδοµένων, Επώνυµες Μαρτυρίες 

και επιδοκιµαστικές βεβαιώσεις, ∆ιαφήµιση µέσω ηλεκτρονικών παιχνιδιών (video 

games), ∆ιαγωνισµοί - Λοταρίες - Κληρώσεις, Οικολογική ∆ιαφήµιση, ∆ιαφήµιση 

Χρηµατοπιστωτικών Μέσων, Πωλήσεις µέσω internet και πολλά άλλα. Επίσης, η GALA 

προετοιµάζει εκθέσεις και αναφορές για τα ανωτέρω θέµατα που αποτελούν υλικό 

τεκµηρίωσης για τα σεµινάρια και µπορούν να χρησιµοποιηθούν από τα µέλη σε 

µελλοντικές δραστηριότητες τους.                                                                                        
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ΝΟΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΓΙΑ ΤΙΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ  

Ένα σηµαντικό ζήτηµα που αντιµετωπίζουν οι διαφηµιστές διεθνώς είναι η συµβατότητα 

και ο έλεγχος του περιεχοµένου των διαφηµίσεων καθώς η παραβίαση των τοπικών νόµων 

και των κανονισµών που ρυθµίζουν τη διαφήµιση µπορεί να αποβεί εξαιρετικά δαπανηρή. 

Κάθε χώρα διέπεται από διαφορετικό καθεστώς όσον αφορά το δίκαιο του αθέµιτου 

ανταγωνισµού, της πνευµατικής ιδιοκτησίας, της προστασίας προσωπικών δεδοµένων, τη 

νοµοθεσία περί ΜΜΕ και τη νοµοθεσία που αφορά τον κλάδο της διαφήµισης γενικότερα. 

Οι διαφηµίσεις που απευθύνονται στο καταναλωτικό κοινό κάθε χώρας οφείλουν να 

συµµορφώνονται µε το νοµικό πλαίσιο της χώρας αυτής. O έλεγχος της συµµόρφωσης των 

διαφηµίσεων µε εκάστοτε ισχύον σε κάθε χώρα νοµικό καθεστώς αποτελεί αντικείµενο 

που είναι σκόπιµο να χειρίζονται νοµικοί µε εξειδίκευση στους τοπικούς νόµους περί 

διαφήµισης και ΜΜΕ και γνώση της σχετικής Νοµολογίας των ∆ικαστηρίων / 

Ρυθµιστικών Αρχών. 

Η Global Advertising Lawyers Alliance (GALA) είναι µια µη κερδοσκοπική ένωση 

νοµικών συµβούλων και δικηγορικών εταιριών / γραφείων µε εξειδίκευση στο δίκαιο της 

διαφήµισης και των ΜΜΕ (Professional Members) και επιχειρήσεων διαφηµιστών και 

διαφηµιζοµένων (Associate Members), που σαν σκοπό έχει να ενηµερώσει την 

επιχειρηµατική κοινότητα και το κοινό κυρίως για ζητήµατα του δικαίου διαφήµισης, 

marketing, προώθησης προϊόντων, ΜΜΕ, πνευµατικής ιδιοκτησίας κλπ.. Οι δικηγόροι-

µέλη της GALA (Professional Members) παρέχουν τις νοµικές τους συµβουλές σχετικά µε 

τον έλεγχο του περιεχοµένου των διαφηµίσεων στους πελάτες τους, σε πελάτες άλλων 

µελών της GALA αλλά και στις επιχειρήσεις διαφηµιστών και διαφηµιζοµένων που είναι 

µέλη της GALA (Associate Members). Η συνεχής ροή νοµικής γνώσης, η δηµοσίευση 

εξειδικευµένων άρθρων και η πρόσβαση σε νοµικές υπηρεσίες υψηλού επιπέδου είναι 

µερικά από τα προνόµια που προσφέρει η GALA στα µέλη της και τρίτους. 

Η συµµετοχή ως Associate Member στη GALA είναι ελεύθερη και δωρεάν για κάθε 

επιχείρηση που δραστηριοποιείται στη διαφηµιστική κοινότητα, είτε ως διαφηµιστής είτε 

ως διαφηµιζόµενος. Οι ενδιαφερόµενοι να συµµετάσχουν στη GALA ως Αssociate 

Members, µπορούν να απευθύνουν τις αιτήσεις τους απευθείας στη GALA (µέσω της 

ιστοσελίδας www.gala-marketlaw.com) ή να επικοινωνήσουν µε τους δικηγόρους-µέλη 

της GALA στην χώρα τους (η λίστα δικηγόρων-µελών βρίσκεται στην ιστοσελίδα της 

GALA www.gala-marketlaw.com).∆ηµιουργία  ∆ιαφήµισης 



 26

Για την δηµιουργία µιας διαφήµισης είτε τηλεοπτικής είτε ραδιοφωνικής το άτοµο που 

θέλει να προβληθεί θα  πρέπει να απευθυνθεί σε µία διαφηµιστική εταιρεία ώστε να 

πετύχει το καλύτερο αποτέλεσµα. 

Οι διαφηµιστές που εργάζονται στην διαφηµιστική εταιρεία έχουν τις απαραίτητες γνώσεις 

ώστε να δηµιουργήσουν µία διαφήµιση που θα καρφωθεί στο µυαλό του θεατή-ακροατή µε 

τον καλύτερο τρόπο.                                                                                           Για να είναι 

µια διαφήµιση πετυχηµένη χρειάζεται να έχει ταυτότητα και µοναδικότητα ώστε να 

εντυπωσιαστεί ο θεατής-ακροατής και να προτιµήσει τον διαφηµιζόµενο. Όλοι κάποτε 

έχουµε συζητήσει µε την παρέα µας για µία πετυχηµένη διαφήµιση και συνήθως για τις 

έξυπνες ατάκες της. Οι ατάκες είναι βασικές αλλά ρόλο παίζουν και άλλα πράγµατα όπως 

οι ηθοποιοί-εκφωνητές ή και το θέµα.    

 

ΤΟ ΚΟΣΤΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ                                                      

Είναι αρκετοί οι παράγοντες που καθορίζουν το κόστος ενός τηλεοπτικού spot. Το κόστος 

προβολής στα κανάλια εξαρτάται από τη διάρκειά του σε δευτερόλεπτα, την ώρα προβολής 

και το κανάλι. Όσο µεγαλύτερη τηλεθέαση υπάρχει, τόσο περισσότερο κοστίζει και η 

προβολή του τηλεοπτικού spot. Γι αυτό το λόγο η τιµή προβολής δεν είναι σταθερή αλλά 

εξαρτάται από την τηλεθέαση η οποία διαµορφώνεται ανάλογα µε το πόσο δηµοφιλείς 

είναι οι τηλεοπτικές εκποµπές αλλά και τα µεγάλα τηλεοπτικά γεγονότα, όπως 

ποδοσφαιρικοί αγώνες κτλ. Πέρα από το κόστος προβολής, υπάρχει και το κόστος 

παραγωγής ενός spot. Κάθε περίπτωση είναι µοναδική. ∆ηλαδή το κόστος ποικίλει 

ανάλογα από το αν γίνει κανονικό γύρισµα ή postproduction (χρήση µόνο γραφικών). Και 

φυσικά το γύρισµα έχει να κάνει µε το πλήθος των ηθοποιών ή κοµπάρσων, την αµοιβή 

του συνεργείου και του σκηνοθέτη κτλ. Εκτός και αν ο πελάτης έχει στο µυαλό του ένα 

ποσό που θέλει να διαθέσει για την παραγωγή (budget) οπότε οι προτάσεις και τα σενάρια 

διαµορφώνονται σύµφωνα µε αυτό.  Επειδή λοιπόν υπάρχουν πολλοί παράγοντες για τη 

διαµόρφωση του κόστους  καλό είναι να απευθύνεστε για τηλεοπτικά spotπρώτα στη 

διαφηµιστική εταιρία. Μια διαφηµιστική εταιρία θα σας βοηθήσει να διαµορφώσετε τη 

στρατηγική της επικοινωνίας σας και να σας προτείνει δηµιουργικά σενάρια που θα έχουν 

απήχηση στο κοινό. Πέρα από αυτό, θα έχει την επιµέλεια για την παραγωγή και επίσης 

είναι πολύ πιθανό, µέσω της διαφηµιστικής, να πετύχετε και έκπτωση από τα κανάλια. 

 

 



 27

ΤΙΜΟΚΑΤΑΛΟΓΟΣ  ∆ΙΑΦΗΜΗΣΗΣ 

Είναι αρκετοί οι παράγοντες που καθορίζουν το κόστος ενός τηλεοπτικού spot. Το κόστος 

προβολής στα κανάλια εξαρτάται από τη διάρκειά του σε δευτερόλεπτα, την ώρα προβολής 

και το κανάλι. Όσο µεγαλύτερη τηλεθέαση υπάρχει, τόσο περισσότερο κοστίζει και η 

προβολή του τηλεοπτικού spot. Γι αυτό το λόγο η τιµή προβολής δεν είναι σταθερή αλλά 

εξαρτάται από την τηλεθέαση η οποία διαµορφώνεται ανάλογα µε το πόσο δηµοφιλείς 

είναι οι τηλεοπτικές εκποµπές αλλά και τα µεγάλα τηλεοπτικά γεγονότα, όπως 

ποδοσφαιρικοί αγώνες κτλ. Πέρα από το κόστος προβολής, υπάρχει και το κόστος 

παραγωγής ενός spot. Κάθε περίπτωση είναι µοναδική. ∆ηλαδή το κόστος ποικίλει 

ανάλογα από το αν γίνει κανονικό γύρισµα ή postproduction (χρήση µόνο γραφικών). Και 

φυσικά το γύρισµα έχει να κάνει µε το πλήθος των ηθοποιών ή κοµπάρσων, την αµοιβή 

του συνεργείου και του σκηνοθέτη κτλ. Εκτός και αν ο πελάτης έχει στο µυαλό του ένα 

ποσό που θέλει να διαθέσει για την παραγωγή (budget) οπότε οι προτάσεις και τα σενάρια 

διαµορφώνονται σύµφωνα µε αυτό.  Επειδή λοιπόν υπάρχουν πολλοί παράγοντες για τη 

διαµόρφωση του κόστους  καλό είναι να απευθύνεστε για τηλεοπτικά spotπρώτα στη 

διαφηµιστική εταιρία. Μια διαφηµιστική εταιρία θα σας βοηθήσει να διαµορφώσετε τη 

στρατηγική της επικοινωνίας σας και να σας προτείνει δηµιουργικά σενάρια που θα έχουν 

απήχηση στο κοινό. Πέρα από αυτό, θα έχει την επιµέλεια για την παραγωγή και επίσης 

είναι πολύ πιθανό, µέσω της διαφηµιστικής, να πετύχετε και έκπτωση από τα κανάλια. 

 

 

ΣΥΜΒΟΥΛΕΣ ΓΙΑ ΜΙΑ ΠΕΤΥΧΗΜΕΝΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  

Τα χρώµατα και τα εφέ στις διαφηµίσεις  

Το βασικό κλειδί για µία πετυχηµένη διαφήµιση είτε τηλεοπτική, είτε ραδιοφωνική, είτε 

στην εφηµερίδα είναι η ταυτότητα. Λέγοντας ταυτότητα εννοούµε αυτό που δίνει στην 

διαφήµιση ένα χαρακτήρα, µοναδικό κάθε φορά, και έτσι καρφώνεται στο µυαλό του 

καταναλωτή όχι µόνο η διαφήµιση αλλά και το διαφηµιζόµενο προϊόν.  

 Για να επιτευχθεί η αυτή η ταυτότητα η διαφήµιση χτίζεται µε χαρακτηριστικά εφέ 

και χρώµατα τα οποία είναι εντυπωσιακά και ευχάριστα αλλά παράλληλα είναι και 

µοναδικά δίνοντας στην διαφήµιση την δικιά της τέλεια προσωπικότητα.    

  Στην τηλεόραση το σκηνικό και τα χρώµατα αν τηρούν τις 

προαναφερόµενες προϋποθέσεις τότε η διαφήµιση γίνεται πετυχηµένη. Κάθε χρώµα 
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χρησιµοποιείτε για διαφορετικό σκοπό όπως το µπλε για την  συγκέντρωση ή το κόκκινο 

το οποίο αυξάνει την όρεξη για τροφή. Στο ραδιόφωνο τα ηχητικά εφέ και η µουσική 

λειτουργούν αντίστοιχα σε συνεργασία µε τις φωνές αλλά και τις ατάκες. 

Για το συγκεκριµένο θέµα υπάρχει ολόκληρη επιστήµη που ασχολείται διαρκώς µε το ποια 

εφέ είναι τα καταλληλότερα για την δηµιουργία ταυτότητας διότι η διαθέσεις και οι 

προτιµήσεις των καταναλωτών διαρκώς αλλάζουν.   

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

Συνοψίζοντας καταλαβαίνουµε πως η διαφήµιση είναι ένας πολύ σύνθετος τοµέας των 

ΜΜΕ. Είναι ολόκληρη επιστήµη. Αναπτύσσεται σε πολλούς κλάδους όπου τους 

αναφέραµε και  ο καθένας τους είναι αρκετά σύνθετος.   
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