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1.  : Δημιουργία πρωτότυπου μηνύματος, το οποίο αναφέρεται σε κάποιο 

υλικό ή πνευματικό προϊόν και η προβολή του από τα μέσα επικοινωνίας, με τελικό 

σκοπό την παρακίνηση του αποδέκτη ν’ αγοράσει το διαφημιζόμενο προϊόν. Είναι 

μια μορφή επικοινωνίας που συνδέει τον παραγωγό με τον καταναλωτή. Σκοπός 

της είναι να πείσει το κοινό ν’ αγοράσει ένα προϊόν. 

2.  : Τύπος, τηλεόραση, ραδιόφωνο, κινηματογράφος, δια-

φημιστικά έντυπα, τοιχοκολλήσεις, φωτεινές επιγραφές. 

3.  :  

      α) Αθέμιτη διαφήμιση  αντίθετη προς τα χρηστά ήθη και έχει ως σκοπό τα εξής :  

         - Πρόκληση ή εκμετάλλευση αισθημάτων φόβου, 

         - Εξώθηση προσώπων σε πράξεις βίας, 

-     - Πρόκληση μειωτικών διακρίσεων σχετικά με το φύλο, φυλή ή το θρήσκευμα, 

προσβολή της προσωπικότητας ανθρώπων με ειδικά χαρακτηριστικά, με φυσικά 

ή διανοητικά ελαττώματα. 

-     - Την εκμετάλλευση της απειρίας και της ευπιστίας των παιδιών. 

-     - Άσεμνη εκμετάλλευση του ανθρωπίνου σώματος ως σεξουαλικού αντικειμένου.                                                        

      β) Παραπλανητική διαφήμιση : 

- Εμφανίζεται με τη μορφή δημοσιογραφικής είδησης ή σχολίου ή αρθρογραφίας 

ή με τη μορφή επιστημονικής ανακοίνωσης, χωρίς να δηλώνεται ρητά και ευ-

διάκριτα ότι πρόκειται για διαφήμιση.     

- Δημιουργεί την εντύπωση ότι η τεχνολογία ή η επιστήμη μιας ορισμένης χώρας 

είναι άμεσα ή έμμεσα δηλωτικές της ποιότητας των διαφημιζόμενων προϊόντων 

ή υπηρεσιών.    

- Η πειστικότητά της βασίζεται στην επιστημονική ή άλλη ιδιότητα προσώπων, 

τα οποία εμφανίζονται στη διαφήμιση, χωρίς να έχει σχέση η ιδιότητά τους αυ-

τή με το προϊόν. 

4.  :  

α) Αιγυπτιακός πάπυρος, το πρώτο διαφημιστικό έντυπο (προσφορά αμοιβής για τη 

σύλληψη ενός δραπέτη), 

β) Ο δημόσιος κήρυκας (ντελάλης) στις αρχαίες κοινωνίες, 

γ) Πινακίδες στην αγορά της αρχαίας Ρώμης – τοίχοι καλυμμένοι με αγγελίες, 

δ) Η εφεύρεση χάρτη – τυπογραφίας, σταθμός για τη διαφήμιση. Το 1840, η πρώτη 

έντυπη διαφημιστική αγγελία, 

ε) Σήμερα τα τελειότερα μέσα, μαζί με το ανάλογο επιστημονικό προσωπικό, στην 

υπηρεσία της διαφήμισης. 

5.  :  

α) Υπερπαραγωγή καταναλωτικών προϊόντων, 

β) Οικονομικός ανταγωνισμός μεταξύ των παραγωγών,  

γ) Πληθώρα αγαθών, απαραίτητη η γνωριμία μαζί τους,  

δ) Χρηματοδότηση μέσων ενημέρωσης.  

6.  : 

α) Ποιοτική βελτίωση καταναλωτικών αγαθών, λόγω του ανταγωνισμού, 

β) Διεύρυνση δυνατοτήτων επιλογής, διευκόλυνση καταναλωτικού κοινού, 
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γ) Διοχέτευση ανέργων ανθρώπων σε νέες θέσεις εργασίας, 

δ) Ευνόηση εμπορίου, τόσο σε εθνικό, όσο και σε διεθνές επίπεδο, 

ε) Προάγει την οικονομία του κράτους (από τους άμεσους και έμμεσους φόρους 

φορολογία του παραγωγού, του εργαζόμενου και του ίδιου του προϊόντος). 

7.  : 

      α) Αυξάνει την τιμή μονάδας του διαφημιζόμενου αγαθού, 

 β) Επιβάλλει στον καταναλωτή πλασματική διαφοροποίηση ομοειδών προϊόντων,       

με βάση επουσιώδη χαρακτηριστικά, 

      γ) Δημιουργεί επικίνδυνη εξάρτηση των κρατικών ή μη μέσων ενήμερωσης από τον 

κλάδο της διαφήμισης, 

      δ) Δημιουργεί στους υποψηφίους αγοραστές ψυχολογικές καταστάσεις που εξυπη-

ρετούν τα συμφέροντα των επιχειρήσεων που διαφημίζονται, 

      ε) Προκαλεί στο αγοραστικό κοινό άγχος για την απόκτηση περισσότερων αγαθών 

απ’ όσα χρειάζεται. Έτσι, οι άνθρωποι οδηγούνται στην εντατικοποίηση της ερ-

γασίας, θυσιάζοντας τον ελέύθερο χρόνο τους,   

     στ) Όσοι δεν καταφεύγουν στην εργασία, ακολουθούν τον εύκολο δρόμο της εγκλη-

ματικότητας ή της προσφυγής στο εύκολο κέρδος, 

      ζ) Ωθεί τα άτομα στην υπερκατανάλωση και ταυτίζει την έννοια της ευτυχίας με τη 

χρήση των υλικών αγαθών, 

      η) Ο άνθρωπος προσανατολίζεται μονόδρομα στις ατομικές του μόνο ανάγκες, α-

διαφορώντας για το πολιτικό και κοινωνικό γίγνεσθαι, 

      θ) Ο καταναλωτής καταντά άβουλο και παθητικό ον, 

      ι) Μιμείται πρότυπα όχι μόνο κατανάλωσης αλλά και ζωής, 

    ια) Γελοιοποιούνται οι ανθρώπινες σχέσεις, εξευτελίζονται τα συναισθήματα, 

    ιβ) Θεοποίηση ειδώλων, 

    ιγ) Εκμετάλλευση και υποτίμηση γυναίκας, αλλά και παιδιού, 

    ιδ) Με τη συνεχή “πλύση εγκεφάλου” που υφίσταται ο καταναλωτής, υποκύπτει σε 

οποιαδήποτε μηνύματα (πολιτικά, κομματικά, ιδεολογικά) πέραν της διαφήμισης. 

8.  :  

α) Δεν απευθύνεται στη λογική αλλά στο συναίσθημα, 

β) Επανάληψη, 

γ) Ασκεί επήρεια μέσω μιας έγκυρης εικόνας (αυθεντία), 

δ) Δημιουργεί ψευδαισθήσεις  με ειδυλιακές εικόνες, 

ε) Εξασθενίζει την κριτική ικανότητα, χρησιμοποιώντας τη γυναίκα ως ηδονοβλε-

πτικό αντικείμενο. 

9.   ως μέσο - μοντέλο διαφημίσεων :  

α) Εκμετάλλευση αθωότητας παιδιού. Ο δέκτης δε μπορεί να πιστέψει πως το παιδί 

τον εξαπατά, 

β) Εκμετάλλευση ευαισθησίας ενηλίκων απέναντι στο παιδί.    

                                                           ως δέκτη : 

α) Δεν κρίνει τα μηνύματα, λειτουργεί με το “επιθυμητικόν”, 

β) Με την πίεση που θ’ ασκήσει στους γονείς του θα επιτύχει την αγορά του προϊό-

ντος, το ποθούμενο για την εταιρεία αποτέλεσμα. 

10.  : 
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α) Η γυναίκα είναι διαχειριστής των οικονομικών του σπιτιού, αυτή που αγοράζει 

τ’ απαραίτητα για τα μέλη της οικογένειας και το νοικοκυριό, 

β) Λόγω της ευαισθησίας της είναι πιο επιρρεπής. Εύκολα συγκινείται, ευαισθη-

τοποιείται, εντυπωσιάζεται, είναι φιλάρεσκη, 

γ) Τα καταναλωτικά αγαθά λειτουργούν ως υποκατάστατα, ψυχολογικές αναπλη-

ρώσεις, δεδομένου ότι μέχρι πρό τινος ήταν αποκλεισμένη στο χώρο του νοικοκυ-

ριού, 

δ) Λόγω της κοινωνικής της καταπίεσης έχει περισσότερη ανάγκη από καταξίωση 

που δυστυχώς στις μέρες μας ταυτίστηκε με τον υπερκαταναλωτισμό, 

ε) Μεγάλο ποσοστό αναλφαβήτων στις γυναίκες  υπολειτουργία κρίσης, αβασά-

νιστη αποδοχή μηνυμάτων, παθητική θέαση. 

11.  : 

α) Βία – εγκληματικότητα ( η αδυναμία του ανθρώπου ν’ αποκτήσει με θεμιτά 

μέσα τα όσα του προβάλλονται τον εξωθεί στο έγκλημα, προκειμένου να τα κερ-

δίσει), 

β) Χρήση βίας ως μέσον αντίδρασης στον κόσμο της σπατάλης και της άνισα κα-

τανεμημένης “ευτυχίας” (το όνειρο της διαφήμισης διαψεύδεται από τη σκληρή 

πραγματικότητα), 

γ) Ο καταναλωτισμός που προάγει η διαφήμιση δεν είναι ικανός να δώσει νόημα 

ζωής στο νέο άνθρωπο. Εσωτερικό κενό, ανία, κορεσμός, 

γ) Άγχος (για ν’ αποκτήσει όσο το δύνατον περισσότερα αγαθά. Εντατικοποίηση 

εργασίας για την απόκτηση των αγαθών, εσωτερική πίεση). 

12.  : 

α) Προσπάθεια να παραμείνουμε κυρίαρχοι της σκέψης μας, 

β) Συνεχής διΰλιση του εισερχόμενου ρεύματος των πληροφοριών, 

γ) Πνεύμα σκεπτικισμού, 

δ) Πριν καταναλώσουμε ένα προϊόν να βλέπουμε και τις διαφημίσης των ανταγωνι-

στικών προϊόντυων, να βλέπουμε και το ίδιο το προϊόν, να ελέγχουμε, να ρωτάμε 

ειδικούς.  

                                        

 

 

 

 

 

 

  

                                       


