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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ  

 
Η παρούσα πτυχιακή εργασία µε θέµα << Η θέση της γυναίκας στην τηλεοπτική 

διαφήµιση και οι αντιδράσεις των νέων. Έρευνα σε φοιτητές του Α.Τ.Ε.Ι. ∆υτικής 

Ελλάδας>> , πραγµατοποιήθηκε στο πλαίσιο της πτυχιακής εργασίας του τµήµατος 

∆ιοίκησης Επιχειρήσεων και Οικονοµίας του Ανώτατου Τεχνολογικού 

Εκπαιδευτικού Ιδρύµατος ∆υτικής Ελλάδας (Μεσολόγγι), το έτος 2019. 

 

Η παρούσα εργασία είναι το αποτέλεσµα µιας σειράς αλληλεπιδράσεων µε διάφορα 

άτοµα, καθένα από τα οποία έπαιξε ένα σηµαντικό ρόλο στην εξέλιξη της. Για αυτό 

θεωρούµε απαραίτητο, να αφιερώσουµε την παρούσα σελίδα για να ευχαριστήσουµε 

ειλικρινά τα άτοµα αυτά, για τη βοήθεια που µας προσέφεραν. 

 

Στο σηµείο αυτό, θα θέλαµε να εκφράσουµε τις ειλικρινές και θερµές ευχαριστίες 

µας, σε όσους συνέβαλλαν στην ολοκλήρωση αυτής της προσπάθειας : 

  

Και πρώτα απ’ όλα, στην επιβλέπουσα καθηγήτρια της πτυχιακής µας εργασίας κυρία 

Παναγιώτα Βάθη, για την συνεχή καθοδήγηση, την αµέριστη υποστήριξη και τις 

ουσιώδεις συµβουλές. 

 

Επιπλέον, θα θέλαµε να ευχαριστήσουµε όλους εκείνους τους συµφοιτητές µας αλλά 

και τους φοιτητές άλλων σχολών, οι οποίοι φοιτούσαν αντίστοιχα στο Α.Τ.Ε.Ι 

∆υτικής Ελλάδας και που δέχθηκαν να συµµετάσχουν ως δείγµα στην έρευνά µας, 

αλλά και για τον χρόνο που διέθεσαν. 

 

Τέλος, οφείλουµε το µεγαλύτερο <<ευχαριστώ>> στα αγαπηµένα µας πρόσωπα, 

στους γονείς µας, που µας παρείχαν στήριξη όλο αυτό το διάστηµα. 

 

 

 

 

 

 

∆ιονυσία Τσούρα 

Άννα Μπιλτσάρι 

Μεσολόγγι, 2020. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Από πολλά χρόνια πριν, αλλά ειδικότερα στις µέρες µας η διαφήµιση ,αναµφίβολα  

παίζει πρωταγωνιστικό ρόλο καθώς έχει εισβάλλει στις ζωές µας δυναµικά. 

Καθηµερινά βοµβαρδιζόµαστε µε διαφηµιστικά µηνύµατα που στόχο έχουν να 

επηρεάσουν την ψυχολογία και την συµπεριφορά του καταναλωτή. Γυναίκες, άνδρες , 

νέοι και ηλικιωµένοι δεν µπορούν να αντισταθούν στα διαφηµιστικά µηνύµατα που 

στέλνονται µε όλα τα δίκτυα επικοινωνίας. Οι γυναίκες και οι νέοι αποτελούσαν 

ανέκαθεν τις ευπαθείς κοινωνικές οµάδες στην διαφήµιση, γιατί η γυναίκα αποτελεί 

το ωραίο φύλο και η διαφήµιση χρησιµοποιεί τόσο την αυταρέσκεια της όσο και την 

θηλυκότητα της καθώς και την ευθύνη αγοράς προϊόντων που έχει σχετικά µε την 

οικογένεια και το σπίτι. Οι νέοι από την άλλη, διακρίνονται για την ευπιστία τους 

εξαιτίας της άγνοιας τους και της έλλειψης κριτικής µατιάς, γι’ αυτό και πολλές 

φορές χαρακτηρίζονται από την βουλιµία διότι δεν έχουν διαµορφώσει ακόµα την 

ταυτότητα τους. Οι νέοι καταναλωτές χαρακτηρίζονται ως άτοµα που επηρεάζονται 

εύκολα από τα ερεθίσµατα που δέχονται καθηµερινά από τα µέσα ενηµέρωσης που 

βρίσκονται εκτεθειµένοι σε αυτά. Πραγµατοποιούν αγορές κυρίως για ρούχα και 

gadgets, ενώ ξοδεύουν και αρκετά χρήµατα για τη διασκέδαση τους. Αν είµασταν 

λίγο τολµηροί, θα µπορούσαµε να πούµε, ότι η µόδα επιβάλλεται µέσω της 

διαφήµισης <<τυραννικά>>. Από τα ρούχα που φοράµε µέχρι και τα τρόφιµα που 

καταναλώνουµε, τα µαθαίνουµε µε τη βοήθεια της διαφήµισης.  Η γυναίκα επειδή 

είναι το έµβληµα της καταναλωτικής δυνατότητας και ο κατ’ εξοχήν καταναλωτής 

της κοινωνίας, είναι ο πιο αποτελεσµατικός πωλητής των αγαθών. Ο πολίτης του 

2019, στην ουσία, είναι ελεύθερος να διαλέξει το προϊόν που αυτός θέλει ανάµεσα 

στα πολλά που υπάρχουν στην αγορά. Αλλά στην πράξη, εξαιτίας της συνεχής 

¨πλύσης εγκεφάλου¨ που κάνουν οι διαφηµίσεις µε ορισµένα προϊόντα, 

αναρωτιόµαστε πόσο ελεύθεροι είναι ? Σύµφωνα, και µε την στατιστική έρευνα που 

διεξάγαµε και η οποία ακολουθεί εκτενείς παρακάτω, εντοπίζουµε ότι η αξία που 

κυριαρχεί είναι η υπερκατανάλωση. Για την επίτευξη του άνωθι στόχου µας 

πραγµατοποιήθηκε µια έρευνα, όπου µοιράσαµε 100 ερωτηµατολόγια σε 100 

φοιτητές του Α.Τ.Ε.Ι ∆υτικής Ελλάδας (57 γυναίκες και 43άνδρες),και µάς έγινε 

ξεκάθαρο ότι είναι αποτελεσµατικό διαφηµιστικό κόλπο, η εικόνα µιας ελκυστικής 

γυναίκας. Η παρουσία µιας γυναικείας µορφής στις διαφηµίσεις έχει στόχο να 

προσελκύσει κυρίως τη γυναίκα καταναλώτρια αλλά και το ανδρικό καταναλωτικό 

κοινό, µε διαφορετική χρήση της γυναικείας µορφής. Επίσης, αποδεικνύεται πως οι 

φοιτητές του Α.Τ.Ε.Ι ∆υτικής Ελλάδας βλέπουν τις γυναίκες στις διαφηµίσεις ως 

νοικοκυρές-µητέρες και εργαζόµενες, οι οποίες  αρκετά συχνά αγοράζουν προϊόντα 

τα οποία δεν χρειάζονται , µόνο και µόνο επειδή νιώθουν την ανάγκη να ταυτιστούν 

µε το πρόσωπο που τα διαφηµίζει και πως οι µισοί ερωτηθέντες έχουν µείνει 

ανεπηρέαστοι όσο αφορά τις αξίες και τις ιδέες τους. Η διαφήµιση είναι ενηµέρωση 

και όχι παραπλάνηση και µπορεί να επιδράσει θετικά και αρνητικά στον άνθρωπο 

αλλά το τι θα επικρατήσει τελικά εξαρτάται από τον ίδιο: την ιεράρχηση των 

αναγκών του και τις προτεραιότητες που θα θέσει. 

 

Στο 1
ο
 µέρος της πτυχιακής µας, αναφέρουµε την ιστορική εξέλιξη της διαφήµισης 

στο πέρασµα των χρόνων καθώς και την εξέλιξη της γυναικείας παρουσίας. 
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Επιπρόσθετα, πως η διαφήµιση παρουσιάζει την γυναικεία φύση αλλά και τον 

επηρεασµό που έχει στους νέους.  

 

Στο 2
ο
 µέρος της πτυχιακής µας, αναφέρουµε την στατιστική έρευνα που διεξάγαµε 

και κατά κάποιο τρόπο τεκµηριώνουµε όσο έχουµε αναφέρει στο προηγούµενο 

κεφάλαιο,   καθώς και τα αποτελέσµατα και τον σχολιασµό αυτών.  

 

Τέλος, παρατίθεται η σχετική βιβλιογραφία (βιβλία και ιστοσελίδες) που 

χρησιµοποιήθηκε για την συγγραφή της παρούσας πτυχιακής εργασίας.  

Κλείνοντας, θα λέγαµε πως η βιοµηχανία της διαφήµισης έβρισκε, βρίσκει και θα 

εξακολουθεί να βρίσκει στο πρόσωπο της γυναίκας όλα εκείνα τα στοιχεία που τη 

βοηθούν να προσεγγίσει το πλατύ κοινό. Η λατρεία της γυναικείας οµορφιάς, είναι 

τόσο παλιά όσο και η ανθρώπινη ύπαρξη. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
Ένας χείµαρρος από διαφηµιστικές εικόνες – στιγµιότυπα, πληµµυρίζει τη µατιά µας 

κυνηγώντας την παντού όπου κι αν σταθεί. Ίσως η εντύπωση τέτοιων εικόνων να 

διαρκεί για µια στιγµή, όµως η δράση τους διαρκεί πολύ περισσότερο, παρακινώντας 

συµπεριφορές και διαµορφώνοντας ψευδαισθήσεις προτίµησης. Αφορά κυρίως τον 

κοινωνικό τοµέα της καθηµερινής ζωής των ανθρώπων. Οι διαφηµίσεις συνήθως 

επιβεβαιώνουν τις συµβάσεις του <<ιδανικού τύπου>>. Η σύγχρονη διαφήµιση 

επιδιώκει να δηµιουργήσει ανάγκες καθώς και να πουλήσει – γνωστοποιήσει ένα 

προϊόν µε τέτοιο τρόπο, ώστε η οµάδα ατόµων στην οποία απευθύνεται, να το 

θυµάται αυθόρµητα. Επίσης, θέλει να δηµιουργήσει και να διατηρήσει µια µοναδική 

εικόνα του προϊόντος / υπηρεσίας, που να διαφοροποιείται από τον ανταγωνισµό. 

Προσπαθεί να πείσει και να διεγείρει το ενδιαφέρον και τα συναισθήµατα για όλο και 

περισσότερα αγαθά και στην ουσία δηµιουργεί τις επιθυµίες τις οποίες προσφέρεται 

να ικανοποιήσει. Και όλα αυτά έχουν ως σκοπό, την επιβίωση των επιχειρήσεων και 

κατ΄ επέκταση  της οικονοµίας ως σύνολο. Για να τα καταφέρει όλα αυτά, η 

διαφήµιση δεν άργησε να εκµεταλλευτεί την εν δυνάµει σηµασία του ανθρώπινου και 

ιδιαίτερα του γυναικείου σώµατος ή παρουσίας. ∆εν θα πρέπει να παραλείψουµε, 

σαφώς, την θέση της γυναίκας µέσα στην κοινωνία και τους πολυάριθµους ρόλους 

της, από τους οποίους προκύπτουν ανάγκες που πρέπει να καλυφθούν. Πότε για τον 

εαυτό τους, πότε για την οικογένεια τους και άλλοτε για την εργασία και το σπίτι 

τους. Με την πάροδο του χρόνου, η γυναίκα εξαρτώµενη από τον άνδρα, 

µετατοπίζεται σε µια γυναίκα ανεξάρτητη και ισχυρή, χωρίς όµως να παύει να 

ασχολείται µε τον εαυτό της και το νοικοκυριό της.  Είναι αποδεδειγµένο ότι στην 

κοινωνία µας, οι γυναίκες χαµογελούν περισσότερο από τους άνδρες και για αυτό 

στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις, οι γυναίκες συχνά απεικονίζονται σε µια παιδιάστικη 

κατάσταση προσδοκίας και ευχαρίστησης.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1  
 

1. Ορισµός και σκοπός διαφήµισης. 

∆ιαφήµιση! Μια λέξη µε χιλιάδες νοήµατα και σκοπούς. Η διαφήµιση, έχει τον τρόπο 

και µπορεί κάθε φορά να αποκτά διαφορετικό περιεχόµενο ανάλογα µε την 

προσέγγισή της.  Η διαφήµιση , εν έτη 2019,βρίσκεται παντού.  Εκτός από την 

τηλεόραση, υπάρχει στις εφηµερίδες και στα περιοδικά, στο διαδίκτυο, σε αφίσες 

,στο ραδιόφωνο ,στα µέσα συγκοινωνίας και οπουδήποτε αλλού. Η διαφήµιση για τον 

καθένα από εµάς , σηµαίνει και κάτι διαφορετικό : για κάποιον µπορεί να σηµαίνει 

εκνευριστική διακοπή του προγράµµατος που παρακολουθούν και για κάποιον άλλον 

να υποδηλώνει την προσπάθεια της επιβολής της κατανάλωσης. Στην ραγδαία 

βελτίωση του κόσµου µας, η διαφήµιση µάς επηρεάζει σχεδόν σε όλους τους τοµείς. 

Για αυτό το λόγο, πολλοί ερευνητές µελετάνε την έννοια τής.  Είναι φανερό ότι ο 

όρος της διαφήµισης, µπορεί να αποδοθεί µε πολλούς και διαφορετικούς τρόπους. 

 

Σύµφωνα µε το Βρετανικό Ινστιτούτο ∆ιαφηµιστών, ∆ιαφήµιση είναι: «Η 

παρουσίαση του πειστικότερου δυνατού µηνύµατος πώλησης στις σωστές προοπτικές 

για το προϊόν ή την υπηρεσία µε το µικρότερο δυνατό κόστος». 

 

Στο λεξικό της Νέας Ελληνικής Γλώσσας του  Γ. Μπαµπινιώτη (2005) εντοπίζουµε: 

∆ιαφήµιση (η) [κ. ∆ιαφηµίσεως –εις , εων] η δηµοσιοποίηση και η προβολή των 

ιδιοτήτων προϊόντος ή προσώπου µε σκοπό οικονοµικά ή άλλα οφέλη ή την προβολή 

µηνυµάτων για κοινωφελείς σκοπούς, την προστασία των πολιτών κ.ά. Στο ίδιο 

λεξικό διαβάζουµε : Η διαφήµιση είναι η νεότερη λέξη που πλάστηκε στην Ελληνική 

τον 19
ο
 αιώνα (1887) για να αποδώσει το γαλλικό ρήµα <<reclame>>, από το 

λατινικό reclamare <<αναφωνώ>>. Η λέξη σχηµατίστηκε από το αρχ. (µτγν.) 

διαφηµίζω που σηµαίνει <<κάνω κάτι γνωστό, εξαπλώνω>>.  

[Γ. Μπαµπινιώτη ,Λεξικό Νέας Ελληνικής Γλώσσας,  2005] 

 

Επίσης, σύµφωνα µε τον Κώστα Τζωρτζάκη : <<∆ιαφήµιση είναι η απρόσωπη µαζική 

επικοινωνία ,η οποία περιέχει το στοιχείο της πληρωµής, µε τελικό σκοπό τη 

µετάδοση πληροφοριών κι τη δηµιουργία µιας ευνοϊκής γνώµης στους καταναλωτές 

για το προϊόν ή την επιχείρηση που διαφηµίζεται, και έτσι να συµβάλλει στην 

προαγωγή των επιχειρησιακών στόχων>>.  

[William D. Perreault, Jr. Ph. D., Βασικές Αρχές Μάρκετινγκ- Μία Στρατηγική 

Προσέγγιση, 2012] 

 

Και τέλος, όπως αναφέρει και η Αµερικάνικη Εταιρεία Μάρκετινγκ : <<η διαφήµιση 

ορίζεται ως κάθε απρόσωπη µορφή παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών ή 

υπηρεσιών µε πληρωµή από αναγνωρισµένο εγγυητή ή ανάδοχο στα Μέσα Μαζικής 

Επικοινωνίας (Μ.Μ.Ε.) για να αποστέλλει τα µηνύµατα στους αποδέκτες>>.  

 

Με πιο απλά λόγια, η διαφήµιση  µπορεί να θεωρηθεί πώς είναι να τραβάς την 

προσοχή σε κάτι, να κάνεις κάτι γνωστό σε κάποιον και να του δίνεις πληροφορίες 
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για αυτό. Έχει ως στόχο να υπενθυµίζει στον θεατή-αναγνώστη την ύπαρξη του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας µέσα από αυτό. Κατά συνέπεια, προτείνει στον δέκτη να 

αγοράσει το συγκεκριµένο προϊόν µε την υπόσχεση ότι θα κερδίσει ιδιαίτερα οφέλη 

και ότι αυτό είναι το καλύτερο από όλα. Άλλωστε, τα τελευταία χρόνια έχει 

παρατηρηθεί, παρόλο την οικονοµική κρίση στην χώρα µας, πώς µεγάλες εταιρίες 

ξοδεύουν πολύ µεγάλα ποσά για την διαφηµιστική προβολή των προϊόντων της.  

 

Η διαφήµιση στην ουσία, αποτελεί µια µορφή επικοινωνίας για ένα προϊόν/αγαθό, 

είναι αισθητικά ελκυστική και έχει ευφυές περιεχόµενο που στοχεύει να πείσει τον 

στόχο της να καταλήξει σε µια επιθυµητή απόφαση για το διαφηµιζόµενο. Σκοπός της 

διαφήµισης, είναι να αυξήσει τις πωλήσεις ενός προϊόντος ή τουλάχιστον να το κάνει 

αποδεκτό από όσους περισσότερους γίνεται. Ο διαφηµιστής, προβάλλει το προϊόν µε 

στοιχεία ενηµέρωσης που να είναι ευχάριστα και πειστικά που να οδηγούν στην 

αγορά ή στην αποδοχή του συγκεκριµένου προϊόντος. Ακόµα και ο ήχος καθώς και η 

εικόνα, είναι σχεδιασµένα έτσι ώστε να είναι ενδιαφέροντα και να τραβούν την 

προσοχή του κοινού, να υπάρχει η κατάλληλη ένδυση, χρώµατα, µουσική (ανάλογα 

κάθε φορά µε το προβαλλόµενο είδος). 

 

Κάθε διαφήµιση αποτελεί ένα µήνυµα το οποίο είναι κωδικοποιηµένο και έχει ως 

ποµπό την επιχείρηση και  δέκτη το καταναλωτικό κοινό. Ωστόσο, θα πρέπει να 

αναφερθεί, ως η διαφήµιση δεν στοχεύει σε πολλές οµάδες συγχρόνως, για 

παράδειγµα αλλιώς δοµείται µια διαφήµιση που στοχεύει σε παιδιά, αλλιώς για 

γυναίκες ή άνδρες ή µετανάστες. 

 

Για την επίτευξη των οικονοµικών στόχων η διαφήµιση εξαιτίας της 

διαµεσολαβητική της λειτουργία µεταξύ παραγωγής και κατανάλωσης παίζει 

καθοριστικό ρόλο. Πιο συγκεκριµένα: 

 

� Υπάρχει αύξηση της οικονοµικής ανάπτυξης. Οι επιχειρήσεις µέσω της 

τηλεοπτικής διαφήµισης κάνουν τους καταναλωτές να θέλουν να αγοράσουν 

το προϊόν οπότε αυτό µας παραπέµπει στην αύξηση της συνολικής ζήτησης. 

 

� Η βοήθεια της διαφήµισης στη διαφάνεια της αγοράς. Μέσω µιας τηλεοπτικής 

διαφήµισης ενηµερωνόµαστε και πληροφορούµαστε για το διαθέσιµο προϊόν. 

Μπορούµε να αναγνωρίσουµε το αυθεντικό προϊόν από το αποµίµηση προϊόν 

και να µην κινδυνέψουµε να µα απατήσουν. Η διαφήµιση έχει γίνει πλέον ένα 

αξιόπιστο και απαραίτητο µέσο πληροφόρησης για τον καταναλωτή.  

 

� Η προώθηση των νέων προϊόντων από την διαφήµιση. Στις µέρες µας, όπου η 

αγορά είναι πολύ ανταγωνιστική οι επιχειρήσεις θα πρέπει συνεχώς να 

δηµιουργούν νέα προϊόντα για τους καταναλωτές και να τα λανσάρουν µε ένα 

συγκεκριµένο τρόπο. Αν δεν υπήρχε η διαφήµιση θα ήταν σχεδόν αδύνατο να 

γνωστοποιήσουν το νέο τους προϊόν. 

 

Γενικά η διαφήµιση αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι του καταναλωτικού συστήµατος, 

στις σύγχρονες ανεπτυγµένες κοινωνίες. Η εξέλιξη της σχετίζεται µε την εξέλιξη και 

την πορεία της οικονοµικής και κοινωνικοπολιτικής ζωής. Εκφράζει απόλυτα ότι 



«Η  θέση  της  γυναίκας  στην  τηλεοπτική  διαφήµιση  και  οι  

αντιδράσεις  των  νέων .  Έρευνα  σε  φοιτητές  του  Α .Τ .Ε .Ι  ∆υτικής  

Ελλάδας  » 

 

 

10 

 

γίνεται στο χώρο αγοράς και για αυτό µπορεί και να ονοµαστεί σαν ΄΄η φωνή της 

αγοράς΄΄.  

[Βίκυ Βλαδιµήρου-Παναγιώτου &Ελένη Κουζαλή-Σωτηρίου, Πολιτική Οικονοµία,  

Έκδοση Ά,2016]  

 

2. Ιστορική εξέλιξη 

 

Η ανάγκη της διαφήµισης, προέκυψε µε την αύξηση του πληθυσµού και την 

ανάπτυξη των πόλεων ώστε οι µεγάλες ποσότητες των προϊόντων να γίνονται 

γνωστές και σε ανθρώπους που δεν ζούσαν στην ίδια πόλη-περιοχή. Η πρώτη 

πρακτική χρήση της διαφήµισης έγινε µετά την εφεύρεση του Γουτεµβέργιου, που 

ανακάλυψε την τυπογραφία , το 1450. Εννοείται, πώς και πριν από το 1450, υπήρχε  

ένα είδος διαφήµισης, το πιο διαδεδοµένο είναι αυτό του ‘’ντελάλη’’ και οι εµπορικοί 

κήρυκες.   

 

Ας τα δούµε παρακάτω όµως λεπτοµερώς :  

 

Οι ρίζες της διαφήµισης χάνονται στην πάροδο του χρόνου. Πολλοί υποστηρίζουν 

πως η διαφήµιση πρωτοεκδηλώθηκε στην ζωγραφική και στην βραχογραφία των 

σπηλαίων. Με το ξεκίνηµα του εµπορίου, άρχισε και ο ανταγωνισµός , διότι τα 

περισσότερα προϊόντα ήταν κοινά. Τα πρώτα βήµατα που παρατηρούνται ότι έγιναν , 

ανήκουν στην κλασική ελληνική περίοδο , στους Φοίνικες και στην Ρωµαϊκή περίοδο. 

Την εποχή εκείνη, µαζεύονταν  στην αγορά οι πωλητές για να διαθέσουν τα προϊόντα 

τους, και τοποθετούσαν πινακίδες που άλλωτε ανήγγελλαν πωλήσεις και άλλωτε 

θεατρικές παραστάσεις. Πρωτοστάτες ήταν οι κήρυκες-ντελάληδες. Τόσο στο 

Βυζάντιο όσο και στον Μεσαίωνα , παρέµειναν το βασικό µέσο διάδοσης 

πληροφοριών και διακίνησης των αγαθών. Μεγάλη επανάσταση, προκάλεσε η 

ανακάλυψη της τυπογραφίας το 1450. Συνάµα γεννήθηκε και η κυκλοφορία εντύπων 

και εφηµερίδων. 

 

Η διαφήµιση όπως την ξέρουµε σήµερα εµφανίσθηκε τον 17
ο
 αιώνα. Με την 

βιοµηχανική επανάσταση το 1946 η διαφήµιση άρχισε να αποκτά όλο και µεγαλύτερη 

σπουδαιότητα. οι κύριοι φορείς της διαφήµισης, τότε, ήταν οι εφηµερίδες και τα 

περιοδικά.  Σε αυτά, προστέθηκαν τον 20
ο
 αιώνα οι φωτεινές διαφηµίσεις και η 

τηλεόραση. 

[https://www.fortunegreece.com/article/istoria-tis-diafimisis-se-ena-vinteo/] 

 

Μάλιστα, η πρώτη τηλεοπτική διαφήµιση έπαιξε ζωντανά 78 χρόνια πριν , την 1
η
 

Ιουλίου του 1941, στις  ΗΠΑ. ∆εν είχε βέβαια, καµία σχέση µε τις διαφηµίσεις που 

γνωρίζουµε σήµερα. Η εταιρία Bulova, η οποία εµπορευόταν ρολόγια, επέλεξε έναν 

αγώνα µπέιζµπολ ανάµεσα στους Brooklyn Dodgers και τους Philadelphia Phillies για 

να διαφηµιστεί. Μάλιστα, δεν γυρίστηκε καν φιλµ, αλλά χρησιµοποιήθηκε ένα 

γραφικό το οποίο επενδύθηκε ηχητικά µε ένα σπικάζ. 

[https://www.cnn.gr/eidhseis/tag/31547/prwth-thleoptikh-diafhmish] 
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Στην Ελλάδα, η διαφήµιση εµφανίστηκε οργανωµένη µετά το Β΄ Παγκόσµιο Πόλεµο. 

Από το 1870 µέχρι και το 1925, τα βασικά στοιχεία της διαφήµισης ήταν το σκίτσο 

και το κείµενο. Από το 1925 µέχρι και το 1940 , το προϊόν που προβάλλεται, 

συνοδεύεται από το κατάλληλο κείµενο, το οποίο δίνει τις απαραίτητες πληροφορίες 

για το προϊόν όπως η τιµή. ∆ιανύοντας την δεκαετία του 1910, οι διαφηµίσεις 

αρχίζουν να διαφοροποιούνται µε βασικό στοιχείο το µαύρο χρώµα και τα 

µεγαλύτερα γράµµατα. Ωστόσο, στην Ελλάδα, ακολουθείτε µια στάσιµη πορεία. Στην 

επόµενη δεκαετία (1920), αρχίζουν να φαίνονται οι αλλαγές στην τεχνική της 

διαφήµισης ,µε καταχωρήσεις που χαρακτηρίζονται από φινέτσα. Επιπρόσθετα 

αρχίζουν να δίνουν µεγάλη έµφαση στη γυναίκα. Από το 1960 έχουµε την είσοδο της 

τηλεόρασης σε κάθε ελληνικό σπίτι και την ισχυροποίηση της γυναίκας. Η δεκαετία 

αυτή θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως µια εποχή γενικής αµφισβήτησης διότι έφερε 

τις φωνές ότι η διαφήµιση παραπλανεί εξαπατά.  Η δεκαετία όµως που άλλαξε τον 

κόσµο είναι η δεκαετία του 1980, µια σειρά γεγονότων που άλλαξε όλον τον κόσµο, 

AIDs, Τσέρνοµπιλ και πολιτική αλλαγή στην Ελλάδα. Πλέον δίνεται έµφαση στην 

εµφάνιση, επικρατεί η λατρεία για το σώµα και ο κόσµος ντύνεται µε επώνυµα 

ρούχα. Η διαµόρφωση και η εξέλιξη της διαφήµισης στην Ελλάδα ακολουθεί 

παράλληλη πορεία µε εκείνη της οικονοµίας. Με την δηµιουργία της ιδιωτικής 

τηλεόρασης στις αρχές του 1990, η ζήτηση για διαφηµίσεις αυξήθηκε σηµαντικά.  

 

 

3. Θετικές και αρνητικές συνέπειες της διαφήµισης  και είδη 

αυτής 

 

Καταλήγοντας, το θεωρούµε απαραίτητο να επισηµάνουµε πώς ο σύγχρονος κόσµος 

εξαρτάται από την διαφήµιση. Για τον λόγο, ότι οι παραγωγείς δεν θα µπορούσαν να 

πωλήσουν τα προϊόντα τους και οι αγοραστές θα αγνοούσαν ή δεν θα θυµόντουσαν 

τα διάφορα προϊόντα αυτά , µε σκοπό να τα αναζητήσουν και να τα βρουν. Άρα, ο 

σύγχρονος βιοµηχανικός κόσµος θα κατέρρεε.  

 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω , θα µπορούσαµε να αναφέρουµε ότι η διαφήµιση, πλέον,  

είναι το οξυγόνο ζωής των προϊόντων. Ας µην ξεχνάµε όµως ότι η επίδραση τής πέρα 

από θετική άλλοτε µπορεί να είναι και αρνητική. Ωστόσο, µε την ορθή στάση του 

ατόµου και µε την λήψη κατάλληλων µέτρων από την πολιτεία, το άτοµο µπορεί να 

προστατευτεί από τις αρνητικές συνέπειες.  
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Θετικές συνέπειες τη διαφήµισης :  

 

1) Η διαφήµιση ευνοεί  και προκαλεί τον ανταγωνισµό µεταξύ των 

επιχειρήσεων, ώστε να προσπαθούν και να γίνεται η µέγιστη βελτίωση των 

προϊόντων τους. 

2) Συµβάλλει στην µείωση της ανεργίας µε τη δηµιουργία νέων θέσεων 

εργασίας( σχεδιαστές, διαφηµιστές, αφισοκολλητές, διαφηµιστικά γραφεία). 

3) Η διαφήµιση, ενηµερώνει το καταναλωτικό κοινό για τα υπάρχοντα προϊόν, 

τις τιµές τους και τα χαρακτηριστικά τους. 

4) Καθώς επίσης, βελτιώνει το επίπεδο ζωής των ανθρώπων, διότι δίνει στην 

αγορά καινούργια και πιο αποτελεσµατικά προϊόντα, που εκτός από την 

κάλυψη των βασικών αναγκών, απλοποιούναι και για τη ζωή τους. Επιπλέον, 

οι κρατικές διαφηµίσεις αποτρέπουν από βλαβερές για την υγεία συνήθειες 

όπως είναι το τσιγάρο και το αλκοόλ.  

5) Αυξάνονται οι πωλήσεις. 
6) Σηµαντικό είναι να αναφερθεί, πως η διαφήµιση τονώνει την οικονοµία της 

χώρας µε αποτέλεσµα να υπάρχει η αύξηση του αριθµού των επιχειρήσεων.  

7) Μέσω της διαφήµισης, γίνονται γνωστές συναυλίες, παραστάσεις και άλλες 

πολιτιστικές εκδηλώσεις. 

8) Τέλος, ενηµερώνονται και ευαισθητοποιούνται οι πολίτες για κοινωνικά 

θέµατα. 

[http://www.vlioras.gr/Philologia/Composition/Diafimissi.htm] 

 

 

Αρνητικές συνέπειες της διαφήµισης :  

 

1) Η διαφήµιση προβάλλει αρνητικά πρότυπα ζωής και αξίες που επηρεάζουν, σε 

µεγάλο βαθµό, την προσωπικότητα και τον τρόπο ζωής του ατόµου. 

2) Νεκρώνει την κρίση του καταναλωτή και παρασύρεται από τα διαφηµιστικά 

µηνύµατα. 

3) Η διαφήµιση παραπληροφορεί και αποπροσανατολίζει τον καταναλωτή 

σχετικά µε τις ιδιότητες του διαφηµιζοµένου προϊόν. 

4) Η διαφήµιση δηµιουργεί πλασµατικές ανάγκες που ο άνθρωπος για να τις 

καλύψει οδηγείται στον υπερκαταναλωτισµό. 

5) Μεταφέρει τον άνθρωπο σε ένα ουτοπικό κόσµο στον οποίο δεν υπάρχουν 

προβλήµατα και διαστρεβλώνει την αλήθεια. 

6) Και αν υπάρχουν, λύνονται αυτοµάτως αγοράζοντας και καταναλώνοντας το 

συγκεκριµένο προϊόν –αγαθό. 

7) Προωθεί τη πολιτική προπαγάνδα. 

8) Αλλοιώνει και φθείρει τη γλώσσα µε τη συνθηµατική χρήση της και µε την 

πληθώρα των ξενικών ορών που εισάγει. 

9) Αναπτύσσει την υλιστική τάση και αντίληψη, µε συνέπεια ο άνθρωπος να 

στρέφεται στη διαρκούς συσσώρευση υλικών αγαθών. 

10) Εξευτελίζει την προσωπικότητα του ατόµου και ιδιαίτερα της γυναίκας. Το 

άτοµο κινείται υπό την επήρεια της µόδας και ιδίως το σώµα της γυναίκας 

γίνεται αντικείµενο ανήθικης εκµετάλλευσης.  
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11) Με τον ανταγωνισµό οι πολυεθνικές εταιρείες αντέχουν οικονοµικά στην 

διαφήµιση, που έχει υψηλό κόστος για αυτό και οι ξένες διαφηµίσεις 

κατακλύζουν την τηλεόραση, µε συνέπεια να καταναλώνονται ξένα προϊόντα. 

Αυτό βλάπτει την εθνική οικονοµία , γιατί εξάγεται πολύτιµο συνάλλαγµα στο 

εξωτερικό και δηµιουργείται µια τάση ξενοµανίας. 

12) Τέλος, ο άνθρωπος χάνει την ελεύθερη βούληση του, και γίνεται ένα όν 

κατευθυνόµενο. Αδρανοποιείται πολιτικά και κοινωνικά. 

[http://www.vlioras.gr/Philologia/Composition/Diafimissi.htm] 

 

 

 

Με τη βοήθεια της παιδείας, το άτοµο µπορεί να προστατευτεί από τις αρνητικές 

επιπτώσεις της τηλεοπτικής διαφήµισης.  Στην προστασία του ατόµου από αθέµιτη 

διαφήµιση µπορεί να συµβάλλει και η πολιτεία µε την λήψη κατάλληλων µέτρων. Το 

σχολείο, οφείλει να παρέχει στους νέους ,ορθή καταναλωτική αγωγή και να τους 

καθιστά ικανούς να επεξεργάζονται και να ελέγχουν τις πληροφορίες που δέχονται.  

Η διαφήµιση ανήκει στο µείγµα προβολής και επικοινωνίας του τµήµατος marketing 

καθώς αποτελεί ένα από τα βασικά εργαλεία του marketing, και έχει ως στόχο την 

µεγιστοποίηση του κέρδους κάθε εταιρείας. Μέσω της διαφήµισης, γίνεται 

εκµετάλλευση ώστε να ενηµερωθεί το κοινό στο οποίο στοχεύουν και να λανσάρουν 

ένα καινούργιο προϊόν στην αγορά ή να δώσουν έµφαση σε ένα ήδη υπαρκτό αλλά 

ανταγωνιστικό προϊόν. Ο πραγµατικός σκοπός είναι να ωθήσει τον καταναλωτή-

πελάτη ούτως ώστε να προτιµήσει το συγκεκριµένο προϊόν έναντι άλλου παρεµφερές. 

Το διαφηµιστικό µήνυµα που θα προβληθεί όσο και η συχνότητα του είναι στοιχεία 

που έχουν αποδοθεί από τον ίδιο τον πελάτη (που έχει το προϊόν και θέλει να το 

προωθήσει). Ο κύριος σκοπός των διαφηµιστών είναι να ενσωµατώσουν στοιχεία 

όπως είναι η ειρωνεία, το σεξ, ένα διάσηµο πρόσωπο ή έντονες φορτισµένες εικόνες( 

επίκληση στο συναίσθηµα). Με αυτόν τον τρόπο, υπάρχει µια πολύπλοκη σύνθεση 

στη διαφήµιση, στοιχεία που µπορούν να την εκτινάξουν στα ύψη.  

 

Κάθε διαφήµιση έχει κι άλλο στόχο ως προς αυτό που επιθυµεί. Άλλοτε µια 

διαφήµιση θέλει να παρουσιάσει το προϊόν άλλοτε θέλει να το υπενθυµίσει και 

άλλοτε πάλι να επηρεάσει το καταναλωτικό κοινό υπέρ του. Θα ήταν εύκολο να 

διακρίνουµε τέσσερα είδη διαφήµισης :  

 

 

� Την εµπορική διαφήµιση.  

 

Η εµπορική διαφήµιση συνδέεται άρρηκτα µε την έννοια του µάρκετινγκ. 

Είναι το πιο εµφανές είδος διαφήµισης και πηγάζει από την ανάγκη της 

κατανάλωσης, που θα φέρει και τη µεγαλύτερη παραγωγή.  Στόχος της είναι 

να πείσει τους καταναλωτές-ενδιαφερόµενους να αγοράσουν και ένα άλλον 

τρόπο ζωής µαζί µε τα προϊόντα. Στο είδος της εµπορικής διαφήµισης 

ανήκουν όλες οι διαφηµίσεις που ακούµε ή  βλέπουµε καθηµερινά γύρω µας .  

[http://repository.library.teiwest.gr] 
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� Την πολιτική διαφήµιση. 

 

Σκοπός της πολιτικής διαφήµισης είναι ένας αρχηγός κόµµατος- πολιτικός ή 

το ίδιο το κόµµα να προβάλλει το µήνυµα του και να επηρεάσει το λαό ώστε 

να ψηφιστεί. Στην ουσία αγοράζει την ευχέρεια προβολής πολιτικών 

µηνυµάτων στους δέκτες µέσα από τα κανάλια. Στις πολιτικές διαφηµίσεις , 

πάντα, γίνεται χρήση οικείων εννοιών όπως είναι η θέσπιση της οικογένειας, η 

οικονοµία και γενικά το κοινό καλό. Προσπαθεί να πείσει για την αξιοπιστία 

και για την εγκυρότητα του. 

[http://repository.library.teiwest.gr] 

 

 

� Την κοινωνική διαφήµιση. 

 

Η κοινωνική διαφήµιση έχει ως στόχο την ευαισθητοποίηση του κοινού 

αναφορικά µε ένα σηµαντικό ζήτηµα. Συνήθως προωθεί την υγεία και τα 

κοινωνικά ζητήµατα ώστε να υπάρξουν θετικές αλλαγές συµπεριφοράς. ∆εν 

είναι λίγες οι φορές που Μη Κερδοσκοπικοί Οργανισµοί (ΜΚΟ) και 

οργανώσεις δρουν για να ευαισθητοποιήσουν τους πολίτες να βοηθήσουν 

άλλους πολίτες που έχουν την ανάγκη τους. Όπως είδαµε στις 22 

Φεβρουαρίου του 2018 από τον τηλεοπτικό σταθµό ΑΝΤ1 , την ΜΚΟ 

<<ΜΠΟΡΟΥΜΕ>> να σώζει τρόφιµα που θα κατέληγαν στα σκουπίδια και 

να δίνει µια µερίδα φαγητού στους ανθρώπους που το έχουν πραγµατικά 

ανάγκη. 

[https://www.antenna.gr/watch/1171247/i-mko-poy-prospathei-na-min-paei-

kamia-merida-fagitoy-xameni]. 

 

Στην κοινωνική διαφήµιση, δεν υπάρχει κερδοσκοπική επιδίωξη αλλά 

προσπαθεί µε όποιο µέσο να αφυπνίσει τους θεατές , κυρίως µε το 

συναίσθηµα της συγκίνησης. 

 

 

� Την οικολογική διαφήµιση. 

 

Η οικολογική διαφήµιση επιδιώκει να ευαισθητοποιεί τους πολίτες πάνω σε 

οικολογικά θέµατα. Προωθούν τα βιώσιµα πρότυπα παραγωγής και την 

προστασία του περιβάλλοντος. Ένας από τους τηλεοπτικούς σταθµούς που 

βοηθάει µε πολλές δράσεις και διαφηµίσεις στο φαινόµενο αυτό είναι ο 

σταθµός ΣΚΑΙ που κάνει συνέχεια δράσεις για την προστασία  του 

περιβάλλοντος. Όπως έκανε και την Παρασκευή 10 Αυγούστου του 2018 για 

να µοιράσει 30000 χάρτινες σακούλες στα διόδια της Ελευσίνας, των 

Αφιδνών και των Μαλγάρων για την προστασία του περιβάλλοντος. 

[http://repository.library.teiwest.gr] 
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4. Η διαφήµιση στη ζωή µας και ο επηρεασµός των νέων 

 

Η χρήση διάσηµων προσώπων στις διαφηµίσεις είναι πολύ συχνή γιατί έτσι 

επιτυγχάνεται να αυξηθούν οι πωλήσεις και η δηµοτικότητα της εταιρεία του 

διαφηµιζόµενο προϊόντος. Αυτό που έχει παρατηρηθεί, είναι ότι και ο 

διαφηµιζόµενος προτιµά το προϊόν του να προβληθεί από µια διασηµότητα , είτε έναν 

ηθοποιό είτε κάποιον τραγουδιστή ή µοντέλο. Έτσι καθιστά το προϊόν πιο συµπαθές 

στο κοινό. Για παράδειγµα η διαφήµιση που έκανε η Φαίη Σκορδά για το Dirollo 

Cottage Cheese, που το έβαζε στην διατροφή της, όλη την διάρκεια της ηµέρας για να 

διατηρήσει το σώµα της. Με αυτόν τον τρόπο άτοµα που την  θαυµάζουν και θέλουν 

να της µοιάσουν  είχαν την επιθυµία να το δοκιµάσουν, µόνο και µόνο επειδή το 

παρουσίαζε η συγκεκριµένη 

παρουσιάστρια.[https://www.youtube.com/watch?v=U2XF0jJL3Kc]. 

 

Σύµφωνα µε τον πρόεδρο του Συνδέσµου ∆ιαφηµιζοµένων Ελλάδος (Σ∆Ε) Γρηγόρη 

Αντωνιάδη, η διαφηµιστική δαπάνη το α΄ τρίµηνο του 2018, αυξήθηκε µε ρυθµό 7%. 

Όπως αναφέρει ο ίδιος, η πορεία της διαφηµιστικής αγοράς αποτελεί τον προποµπό 

της οικονοµίας. Χαρακτηριστικά είπε, << Το σίγουρο είναι ότι η ανάπτυξη 

έρχεται…µένει να δούµε τι είδους ανάπτυξη θα είναι αυτή>>. Επίσης, σηµείωσε ότι 

ακόµη και στα χρόνια της ύφεσης η αγορά υποχώρησε κατά 55% έως 60%. Τα 

στελέχη του Σ∆Ε εκτίµησαν την αγορά πέρυσι, το 2017, σε περίπου 500 εκ. ευρώ, εκ 

των οποίων το 50% αφορά την τηλεοπτική διαφήµιση. 

[https://www.sde.gr/] 

 

Θα µπορούσαµε να πούµε πως η διαφήµιση χωρίζεται σε άµεση και έµµεση. Η 

διαφήµιση έχει ως στόχο να δηµιουργήσει το κατάλληλο µήνυµα ώστε να υπάρχει µια 

θετική γνώµη για ένα προϊόν ή µια εταιρεία. ∆εν υπάρχει κανένας δεοντολογικός 

κώδικας ή ηθική αναστολή για το πώς αυτό το µήνυµα θα φτάσει και θα αφοµοιωθεί 

από τον υποψήφιο πελάτη.  Αντ’ αυτού το µοναδικό µέτρο αξιολόγησης µιας 

διαφήµισης είναι το πόσο βαθιά έχει καταφέρει να εντυπώσει το µήνυµα στους 

υποψήφιους αγοραστές. Άµεση ονοµάζεται η διαφήµιση όταν είναι αναγνωρίσιµη και 

ο καθένας αντιλαµβάνεται πως αυτό που βλέπει ή διαβάζει είναι ένα διαφηµιστικό 

µήνυµα. Για παράδειγµα, µια διαφηµιστική ταµπέλα στο δρόµο ή ένα τηλεοπτικό 

διαφηµιστικό σποτ. Εκτός από την άµεση διαφήµιση υπάρχει και η έµµεσή 

διαφήµιση. Εδώ είναι πιο πολύπλοκα τα πράγµατα καθώς ο καταναλωτής δεν 

αντιλαµβάνεται εξ’ αρχής την προώθηση του προϊόντος. Ένα καλό παράδειγµα είναι 

ότι ο κεντρικός χαρακτήρας σε µια ταινία µπορεί να φοράει µια συγκεκριµένη µάρκα 

κουστουµιού ή να πίνει σε όλη την διάρκεια της ταινίας ένα συγκεκριµένο ρόφηµα. 

Οι διαφηµιστικές εταιρείες, συχνά δαπανούν µεγάλα ποσά για να διαφηµίσουν τα 

προϊόντα τους µέσα από κινηµατογραφικές ταινίες ή σήριαλ. Ένας άλλος τρόπος 

έµµεσης διαφήµισης, είναι όταν εταιρείες γίνονται χορηγοί σε κάποια δραστηριότητα 

όπως σε  ένα φιλανθρωπικό  γεγονός κατά της παιδικής δουλείας στις τρίτες χώρες. 

Με αυτό τον τρόπο διαφηµίζεται η δραστηριότητα και τα χαρακτηριστικά της 

εταιρείας. Για παράδειγµα, µια εταιρεία που πουλάει σοκολάτες µπορεί να γίνει 

χορηγός σε µια εκστρατεία κατά της παιδικής δουλείας, χωρίς βέβαια να γίνει γνωστό 

ότι η σοκολάτα που είναι προϊόν που παράγεται από κόκκους κακάο , οι οποίοι 

βρίσκονται κυρίως στα τροπικά κλίµατα της δυτικής Αφρικής, Ασίας και Λατινικής 

Αµερικής , και έχει αποκαλυφθεί η εκτεταµένη χρήση της παιδικής εργασίας-

δουλείας εκεί.  
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Χαρακτηριστικό παράδειγµα της εποχής µας, είναι τα πολυάριθµα συµπληρώµατα 

διατροφής όπου πλέον βρίσκονται παντού. Σύµφωνα µε µια έρευνα που διεξάχθηκε 

στις 11 Σεπτεµβρίου 2018 στην Ελλάδα ένας στους δύο παίρνει συµπληρώµατα 

διατροφής, για να εξασφαλίσουν την µακροζωία. Όπως τονίζει ο ∆ρ. Λευτέρης 

Κιοσές,  γενικός διευθυντής του Ινστιτούτου Ερευνών Λιανεµπορίου και 

Καταναλωτικών Αγαθών (ΙΕΛΚΑ), <<η αύξηση του προσδόκιµου ζωής, σε 

συνδυασµό µε την αυξανόµενη ανάγκη για ευεξία, έχει οδηγήσει σε ενίσχυση της 

ζήτησης για συµπληρώµατα διατροφής, η οποία θα συνεχιστεί». Ωστόσο , οι ιατροί 

επισηµαίνουν την προσοχή και πως µε την κατάλληλη διατροφή δεν τα χρειαζόµαστε. 

[https://www.naftemporiki.gr/story/1390364/ereuna-stin-ellada-enas-stous-duo-

pairnei-sumpliromata-diatrofis] 

 

 

5. Επίδραση τηλεοπτικών διαφηµίσεων στη δηµιουργία των 

προτύπων 
 

∆ιαφήµιση= Εξυπνάδα 

 

Η διαφήµιση για να επιτευχθεί χρησιµοποιεί πολλές τεχνικές επιστήµες όπως είναι : 

οι µαθηµατικές αναλύσεις µε την µορφή στατιστικών ερευνών για να σχεδιαστεί 

κατάλληλα το προϊόν και να µείνει αξέχαστο. Μια άλλη τεχνική και αναπόσπαστο 

κοµµάτι της διαφήµισης είναι η ψυχολογία, που δρα έτσι ώστε να µας εµφυτευθεί η 

πλασµατική ανάγκη για την αγορά και κατάκτηση του συγκεκριµένου προϊόντος. 

Τέλος, τα πολύχρωµα χρώµατα και οι µουσικές είναι σηµαντικές διότι ο 

διαφηµιζόµενος νιώθει σαν να ζει σε έναν εξωπραγµατικό κόσµο. 

 

Η επίδραση της διαφήµισης δεν φαίνεται µε γυµνό µάτι είναι δηλαδή δυσδιάκριτη 

κάτι το οποίο κρύβει πολλές παγίδες. Μια και προκαλεί ασυνείδητα λαθεµένες αξίες 

ζωής και µας κάνει άβουλα όν και πιο αναλυτικά µας καθιστά υποχείρια στις 

καταναλωτικές προσταγές ενός συστήµατος  που διαβρώνει συστηµατικά την 

ποιότητα της ύπαρξης του ανθρώπου µε σκοπό να παράγει κέρδος. ∆εν θα πρέπει να 

ξεχνάµε ότι τα παιδιά είναι τα πιο ευάλωτα καθώς είναι ο πρώτος στόχος των 

διαφηµίσεων και µελλοντικοί πελάτες τους. 

 

Ένα χαρακτηριστικό της εποχής µας είναι η τεράστια εισβολή της διαφήµισης στην 

καθηµερινή ζωή, φαινόµενο που έχει πολλές συνέπειες. Θύµα της µηχανορραφίας 

αυτής, είναι ο άνθρωπος. Ακόµα και για την διάσωση της ατοµικής του αξιοπρέπειας, 

θα πρέπει να ανανεώνει τα έπιπλά του, το αυτοκίνητο του, τα ρούχα αλλά και τον 

τρόπο ζωής του, να γίνεται µε δύο λόγια : άλλος άνθρωπος! Φυσικά, για να αλλάξουν 

όλα αυτά θα πρέπει να µοχθήσει πολύ, που αυτό αυτόµατα σηµαίνει να είναι 

προσανατολισµένος µόνο στα υλικά αγαθά-αποχτήµατα τού και να µην έχει σχεδόν 

καθόλου ελεύθερο χρόνο στην προσωπική του ζωή. Όπως έχω ήδη αναφέρει, η 

διαφήµιση εστιάζει στο συναισθηµατικό χειρισµό του κοινού στο οποίο απευθύνεται 

και τι πιο ελπιδοφόρο και κερδοφόρο από την χρησιµοποίηση των παιδιών ακόµα και 

όταν αποδέκτες είναι οι ενήλικες. 
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Οι διαφηµίσεις έχουν όλα τα µέσα ώστε να παίξουν σηµαντικό ρόλο στην 

διαµόρφωση ή  στην διατήρηση των στερεοτύπων και των ρόλων-φύλων. Θα 

θεωρούσαµε σκόπιµο σε αυτό το σηµείο να αναφέρουµε ενδεικτικά µερικά πράγµατα 

, µιας και στο επόµενο κεφάλαιο θα εξετάσουµε την θέση της γυναίκας στην 

τηλεοπτική διαφήµιση εκτενώς. 

 

Ως Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης ή Επικοινωνίας (Μ.Μ.Ε.) εννοούνται όλα τα 

διαθέσιµα µέσα µε τα οποία µπορεί να ενηµερωθεί για προηγούµενα και τρέχοντα 

συµβάντα ένα µεγάλο πλήθος ανθρώπων. Η τηλεόραση ένα από τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης, εκτός από την ψυχαγωγία και την ενηµέρωση των τηλεθεατών, κάποιες 

φορές ενδέχεται να περνάει λάθος µηνύµατα και να παρουσιάζει λάθος πρότυπα. Έχει 

τεράστια επικοινωνιακή δύναµη αφού οποιαδήποτε ώρα της ηµέρας βρίσκεται δίπλα 

στον πολίτη και τον επηρεάζει είτε έµµεσα είτε άµεσα στην διαµόρφωση των ιδεών ή 

των απόψεων του, πάνω σε κάθε ζήτηµα ή θέµα. 

[https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9C%CE%AD%CF%83%CE%B1_%CE%B5%C

E%BD%CE%B7%CE%BC%CE%AD%CF%81%CF%89%CF%83%CE%B7%CF%

82]. 

6. Η θέση της γυναίκας (ιστορική εξέλιξη) 

 

Στις µέρες µας, όπου οι κοινωνικές µεταβολές  αυξάνονται ταχύτατα σε όλα τα 

στάδια της ζωής , είναι σηµαντικό να µελετάµε τα ζητήµατα που προκύπτουν και µας 

επηρεάζουν. Ένα από αυτά είναι η θέση της γυναίκας που έχει διαφοροποιηθεί µέσα 

από τους αιώνες και έχει περάσει από σαράντα κύµατα, θέλοντας την γυναίκα και τον 

άνδρα αντίπαλους. Σχεδόν όλες οι κοινωνίες της αρχαιότητας χαρακτηρίζονται από 

την ηγεσία του αρσενικού φύλου και την συνάµα υποταγή του γυναικείου. Ας τα 

δούµε, όµως , παρακάτω αναλυτικότερα : 

 

Ξεκινώντας από την νεολιθική εποχή, η γυναίκα κυριαρχεί στην κοινωνική οµάδα και 

την γεωργοκτηνοτροφική οικονοµική ζωή , στα πλαίσια µιας µητριαρχικά 

οργανωµένης κοινωνίας.  

 

Στην αρχαιότητα , η γυναίκα ήταν προετοιµασµένη να φροντίζει το σπίτι και τα 

παιδιά. ∆εν είχε κανένα λόγο στον δηµόσιο βίο και κανένα δικαίωµα ,οπότε δεν 

µπορούσε και να διεκδικήσει µια θέση µέσα στην κοινωνία, στην ουσία  ήταν  υπό 

την κυριαρχία του πατέρα της ή αδελφού της ή αργότερα του άνδρα της. Η γυναίκα 

από µικρή ηλικία µάθαινε και εξασκούνταν σε όλα τα απαραίτητα µέσα ώστε να γίνει 

µια σωστή σύζυγος και µητέρα. ∆ηλαδή πώς να µάθει να φροντίζει τον οίκο της και 

τα παιδιά της. Ακόµα και ο γάµος της δεν ήταν δική της ευθύνη αλλά ευθύνη και 

απόφαση των αρσενικών ατόµων της οικογένειας, χωρίς καν την συγκατάθεση της. 

Οι µοναδικοί οπότε που είχαν κυρίαρχο ρόλο στην λήψη αποφάσεων και στα κοινά 

ήταν οι άνδρες. Πριν από τον 8
ο
 αιώνα π.Χ. οι γυναίκες εκτός από το σπίτι δούλευαν 

και στα χωράφια. Όσο πιο ικανές για την δουλειά ήταν τόσο µεγαλύτερη και η αξία 

τους.  

 

Αναπόσπαστο κοµµάτι που δεν θα µπορούσαµε να παραλείψουµε , ήταν η θέση της 

γυναίκας στην αρχαία Σπάρτη. Από την παιδική ηλικία τα κορίτσια εκτός από την 

ανατροφή τους ως µητέρες και νοικοκυρές, εκπαιδευόντουσαν κιόλας. Με αυτόν τον 

τρόπο τα κορίτσια αθλούσαν και το πνεύµα τους και το σώµα τους. Και σε αυτήν την 

περίπτωση η γυναίκα είναι κατώτερη από τον άνδρα αλλά µε την διαφορά ότι µπορεί 



«Η  θέση  της  γυναίκας  στην  τηλεοπτική  διαφήµιση  και  οι  

αντιδράσεις  των  νέων .  Έρευνα  σε  φοιτητές  του  Α .Τ .Ε .Ι  ∆υτικής  

Ελλάδας  » 

 

 

18 

 

να κυκλοφορήσει στην πόλη και να διαχειριστεί τα εισοδήµατα της και την περιουσία 

της λόγω της σπαρτιάτικης ζωής όπου οι άνδρες έλειπαν µεγάλα χρονικά διαστήµατα 

από τις οικίες τους. 

[ Γ. Γρυντάκης, Γ. ∆άλκος, Α. Χόρτης, Κοινωνικής και Πολιτικής Οργάνωσης στην 

Αρχαία Ελλάδα, Έκδοση Ζ΄,  2007]. 

 

Συµπερασµατικά, η θέση της γυναίκας στην αρχαία Ελλάδα ήταν φανερά 

υποβαθµισµένη. Στην ελληνιστική Αίγυπτο, ωστόσο, η γυναίκα φαίνεται να 

προσπαθεί να προσπαθεί να  ανεξαρτοποιηθεί µε χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτό µε 

τις βασίλισσες της εποχής εκείνης και κυρίως της βασίλισσας Κλεοπάτρας, έχοντας 

µεγάλες ικανότητες στη κυβερνητική πολιτική.  

 

 

Στην βυζαντινή περίοδο, τώρα, οι γυναίκες εξακολουθούσαν  να είναι αποκλεισµένες 

από τα δηµόσια αξιώµατα. Η φτωχή γυναίκα δούλευε σκληρά τόσο στο σπίτι της όσο 

και στις εξωτερικές δουλειές. Ενώ από την άλλη πλευρά, έχουµε τις πλούσιες κυρίες, 

οι οποίες έκαναν έντονα κοσµική ζωή. Οι δε πολιτικές συνθήκες αναδείχθηκαν 

περισσότερο µε την αυτοκράτειρα Θεοδώρα, µε δράση πλούσια και ανάλογη µε 

εκείνη των ανδρών που έγιναν υποτελείς της. Προνόµιο τους ήταν και η µόρφωση 

που λάµβαναν. 

[https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%93%CF%85%CE%BD%CE%B1%CE%AF%CE

%BA%CE%B5%CF%82_%CF%83%CF%84%CE%B7_%CE%92%CF%85%CE%B

6%CE%B1%CE%BD%CF%84%CE%B9%CE%BD%CE%AE_%CE%91%CF%85

%CF%84%CE%BF%CE%BA%CF%81%CE%B1%CF%84%CE%BF%CF%81%CE

%AF%CE%B1]. 

 

Περνώντας στην περίοδο της τουρκοκρατίας, οι γυναίκες άρχισαν να εργάζονται σιγά 

σιγά στις βιοµηχανίες µε σκοπό να επεκτείνει τις οικιακές της τέχνες. Αποκτά 

εµπειρίες και αντιστέκεται ενεργά στον τούρκικο ζυγό όπως η Μαντώ Μαυρογένους 

και η Λασκαρίνα Μπουµπουλίνα.   

 

Καθώς διανύουµε το 1832, την ίδρυση του ελληνικού κράτους, και πάλι η γυναίκα 

ασχολείται µόνο µε τα παιδιά και το νοικοκυριό. Όµως βλέπουµε ότι υπάρχει 

ανάπτυξη στα προοδευτικά κινήµατα. Η γυναίκα πάλεψε για την κατάκτηση 

συγκεκριµένων ατοµικών και κοινωνικών δικαιωµάτων , ξεκινώντας από το δικαίωµα 

στην εκπαίδευση. Θεωρούνταν άεργες, αφού η οικιακή εργασία δεν αναγνωριζόταν, 

αµόρφωτες και οπισθοδροµικές σε µια κοινωνία που άρχιζε να προβάλλει ακριβώς τα 

αντίθετα. Μέσω της εκπαίδευσης οι γυναίκες µπορούσαν να βρουν µια εργασία και 

να επιτύχουν έτσι, έστω και µερικώς µια οικονοµική ανεξαρτησία. Συνάµα, οι 

γυναίκες είχαν αποκτήσει ελευθερία έκφρασης αποφασίζοντας µόνες τους για την 

πορεία της ζωής τους.  

 

Στις 26-29 Μαΐου του 1946 συνήλθε στην Αθήνα το 1
ο
 ιστορικό συνέδριο της 

Πανελλαδικής Οµοσπονδίας Γυναικών (ΠΟΓ), που θα συµπεριλάµβανε στα αιτήµατα 

του και την πολιτική ισότητα των γυναικών. Τον Μάιο του 1952, οι αγώνες έδωσαν 

καρπούς και παραχωρήθηκε δικαίωµα ψήφου και πλήρη πολιτικά δικαιώµατα στις 

γυναίκες. 

[https://www.rizospastis.gr/story.do?id=1799297] 
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Από όλες αυτές τις διεκδικήσεις οι κοινωνίες δεν θα έµεναν ανεπηρέαστες. Οι 

κοινωνίες άλλαζαν και µαζί τους άλλαζαν και η πολιτιστική , οικονοµική και 

κοινωνική δοµή δηµιουργώντας νέες ανάγκες. Εντύπωση όµως κάνει πως παρά τις 

σηµαντικές κατοχυρώσεις που είχαν γίνει και πάλι οι γυναίκες αντιµετωπίζονται 

διαφορετικά από τους άνδρες σε πολλούς τοµείς, αν και σε µικρότερο βαθµό από 

πριν.  

 

Σε αυτό που θα θέλαµε να δώσουµε περισσότερη έµφαση είναι στο οικογενειακό 

δίκαιο του 1983, όπου καταργείτε η πατριαρχική οικογένεια και ο θεσµός της προίκας 

και η υποχρέωση των γυναικών να αλλάζουν το επίθετο τους µετά τον γάµο. Άνδρες 

και γυναίκες έχουν πλήρη και ίσα δικαιώµατα σε όλες τις φάσεις της ζωής.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. Ρόλος της σύγχρονης γυναίκας 
 

Ερχόµενοι στο σήµερα θα λέγαµε πως η θέση της γυναίκας πάνω στην κοινωνική 

σκακιέρα έχει αλλάξει σηµαντικά. ∆εν διστάζει να διεκδικήσει όλα όσα θέλει και να 

µιλήσει για αυτά. Προτεραιότητα της πλέον δεν είναι η οικογένεια αλλά η 

επαγγελµατική και οικονοµική καταξίωση, αφήνοντας τον άνδρα να στέκεται 

αµήχανος µπροστά σε αυτό. Στην πραγµατικότητα οι ισορροπίες είναι πολύ λεπτές 

και ριψοκίνδυνες αφού συνέχεια ακόµα και µέσα στην οικογένεια υπάρχουν 

ανταγωνιστικές θέσεις. Η  σύγχρονη γυναίκα προφανώς, θέλει να ανταποκρίνεται σε 

πολλούς και διαφορετικούς ρόλους όπως είναι της µητέρας , της συζύγου, της 

νοικοκυράς , της εργαζόµενης γυναίκας και ο κατάλογος είναι ατελείωτος. Μα 

παράλληλα, να µην ξεχνάει τον κυριότερο ρόλο που δεν είναι άλλος από αυτό της 

ίδιας της γυναίκας. Να φροντίζει δηλαδή τον εαυτό της, να περιποιείται την εµφάνιση 

της και να εκπέµπει σεξουαλικότητα όπου απαιτείται. Με άλλα λόγια να µην χαθεί 

από τις ποικίλες υποχρεώσεις στη δουλειά και το σπίτι και να αφιερώνει τον 

απαιτούµενο χρόνο στον εαυτό της. ∆εν θα έπρεπε να παραλείψουµε πώς 

καθοριστικό ρόλο  διαδραµατίζει και ο σύζυγος, βοηθώντας και στηρίζοντας την.  

 

Σύµφωνα µε τον ∆είκτη Ισότητας των Φύλων τουEIGE , που δηµοσιεύτηκε στις 11 

Οκτωβρίου 2017 στην εφηµερίδα ΄΄ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ’’, η χώρα µας βρίσκεται στην 

τελευταία θέση στα θέµατα ισότητας φύλου συγκεντρώνοντας 50 βαθµούς έναντι της 

Σουηδίας που βρίσκεται στην πρώτη θέση µε 82,6 βαθµούς. Η Ελλάδα είναι το µόνο 

κράτος-µέλος που την δεκαετία 2005-2015 επιδείνωσε τις επιδόσεις της σε τρείς 

τοµείς : α) στο  χρήµα ,β) στην υγεία και γ)στον χρόνο. Σηµαντικό θα ήταν να 

αναφέρουµε τις επιδόσεις στην Ελλάδα στους 6 τοµείς :  

 

• Στον τοµέα των χρηµάτων. Που µετράει τις ανισότητες µεταξύ των φύλων 

όσον αφορά την πρόσβαση σε οικονοµικούς πόρους και την οικονοµική 
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κατάσταση των γυναικών και των ανδρών. Στην Ελλάδα έφτασε στις 70,7 

µονάδες  έναντι στις 79,6 της Ευρωπαϊκής Ένωσης (Ε.Ε.). Αξίζει να 

αναφερθεί πως στην Ε.Ε. κίνδυνο φτώχειας αντιµετωπίζει περίπου το 17% 

των γυναικών και των ανδρών ενώ στην Ελλάδα ξεπερνά το 20%. 

 

• Στον τοµέα της εργασίας. Που µετράει τον βαθµό στον οποίο οι γυναίκες και 

οι άνδρες µπορούν να ωφεληθούν από την ισότιµη πρόσβαση στην 

απασχόληση και τις καλές συνθήκες εργασίας, µε το ποσοστό της Ελλάδας να 

αγγίζει τις 64,2 σε σχέση µε της Ε.Ε όπου είναι 71,5 µονάδες. 

 

• Στον τοµέα της γνώσης. Που µετράει τις ανισότητες µεταξύ των 2 φύλων στο 

εκπαιδευτικό επίπεδο. Η Ελλάδα εδώ άγγιξε τις 55,6 µονάδες έναντι του 

µέσου όρου της Ε.Ε που είναι 63,4. Μάλιστα, παρατηρήθηκε πως η Ελλάδα 

έρχεται πέµπτη από το τέλος, µε υπερδιπλάσιο ποσοστό γυναικών να 

σπουδάζουν στους τοµείς της παιδείας, των ανθρωπιστικών και καλλιτεχνικών 

σπουδών από τους άνδρες.  

 

• Στον τοµέα του χρόνου. Που µετράει την κατανοµή του χρόνου στην φροντίδα 

και στην οικιακή εργασία. Με την Ελλάδα να αγγίζει σε βαθµολογία το 44,7 

ενώ στην Ε.Ε είναι 65,7.  

 

• Στον τοµέα της εξουσίας. Που µετράει την ισότητα των φύλων στις θέσεις 

λήψης αποφάσεων σε όλους τους πολιτικούς, οικονοµικούς και κοινωνικούς 

φορείς, η Ελλάδα άγγιξε τις 21,7 µονάδες σε σχέση µε τον ευρωπαϊκό µέσο 

όρο που είναι 48,5. Πιο συγκεκριµένα κατέχει την δεύτερη χειρότερη θέση 

στην Ευρωπαϊκή Ένωση, στην εκπροσώπηση γυναικών στα κέντρα λήψης 

πολιτικών και οικονοµικών αποφάσεων. Και κατέχει την τελευταία θέση στη 

συµµετοχή γυναικών στα συµβούλια των κεντρικών τραπεζών. 

 

• Και τέλος, στον τοµέα της υγείας. Που µετράει την ισότητα των φύλων στη 

κατάσταση της υγείας, στην υγιεινή συµπεριφορά και στην πρόσβαση στις 

υπηρεσίες υγείας όπου η βαθµολογία της Ελλάδας ανέρχεται στο 83,1 σε 

σχέση µε τον επίσης υψηλότερο ευρωπαϊκό µέσο του 87,4. Είναι ενδεικτικό 

πως η Ελλάδα παραµένει το κράτος-µέλος µε το µεγαλύτερο ποσοστό µόνων 

µητέρων που δεν µπορούν να καλύψουν τις ιατρικές τους ανάγκες, µε 

ποσοστό 30 % έναντι 12% της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

[https://www.kathimerini.gr/930222/article/epikairothta/ellada/teleytaia-ston-

deikth-isothtas-twn-fylwn-h-ellada---argh-proodos-kai-sthn-ee]. 

 

 

Σηµαντική είναι η έρευνα του Ευρωβαρόµετρού 2018, που σε ποσοστό 69%  οι 

Έλληνες απάντησαν πως η θέση της γυναίκας είναι να φροντίζει το σπίτι και τα 

παιδιά. Πάνω από την Ελλάδα βρίσκονται χώρες του ανατολικού µπλοκ µε πρώτη την 

γειτονική Βουλγαρία που οι θετικές απαντήσεις αγγίζουν το ποσοστό 81%. Επίσης, 

το 65% των ερωτηθέντων  Ελλήνων απάντησαν πώς ο άνδρας είναι ο κουβαλητής και 

ο αρχηγός του σπιτιού όταν ο µέσος όρος της Ευρώπης βρίσκεται στο 43%. Και σε 
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αυτήν την περίπτωση έχουµε την Βουλγαρία να συµφωνεί µε αυτήν την άποψη σε 

ποσοστό 81% έναντι της Σουηδίας µε ποσοστό 10%.  

[https://www.news247.gr/koinonia/einai-i-thesi-tis-gynaikas-sto-spiti-ti-apantisame-

oi-ellines-kai-oi-ellinides.6610674.html] 

 

 

8. ∆ιαχρονική πορεία της γυναίκας στην διαφήµιση 
 

Σε πολλές διαφηµίσεις από την πάροδο του χρόνου µέχρι και σήµερα , έτος 2019, ενώ 

η γυναίκα έχει αναγνωριστεί  ως ένα φύλο εξίσου δυναµικό και ανεξάρτητο  όσο ο 

άνδρας ακόµα και τώρα µέσω της τηλεοπτικής διαφήµισης , ο ρόλος της 

υποβαθµίζεται. Αν και η γυναίκα του σήµερα είναι πολυάσχολη διότι εργάζεται και 

είναι υπεύθυνη για την φροντίδα του σπιτιού και της οικογένειας, άρα στην ουσία δεν 

έχει χρόνο για χάσιµο, δεν είναι λίγες οι φορές που βλέπουµε ακόµα την γυναίκα σαν 

νοικοκυρά µέσα στο σπίτι ή σαν υποχείριο του άντρα. Πολλές φορές η παρουσία της 

γυναίκας στην διαφήµιση είναι άσχετη µε την κεντρική πλοκή της δραµατουργικής 

εξέλιξης και να παρουσιάζεται ως σεξουαλική διασκέδαση. Η γυναίκα τη δεκαετία 

του ΄40 , αναζητά επίµονα την αποκατάσταση. Για παράδειγµα, και στην παρακάτω 

διαφήµιση αναφέρεται στην ουσία, ότι η γυναίκα γίνεται χαλί να την πατήσει ο 

σύζυγός της. 
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Η διαφήµιση που χαρακτηρίζει τη δεκαετία του ΄50 δεν είναι άλλη από αυτή της 

Αλίκης Βουγιουκλάκη µε την µπύρα  ΄΄ΦΙΞ΄΄. Η γυναίκα αναδύεται σε αγοραστική 

δύναµη.  
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Περνώντας, στη δεκαετία του ΄60 που χαρακτηρίζεται ως η δεκαετία της σεξουαλικής 

επανάστασης, οι διαφηµιστές στοχεύουν στους νέους προσπαθώντας να τους 

περάσουν τη µόδα που έρχεται από το εξωτερικό. Η γυναικεία παρουσία στην 

τηλεοπτική διαφήµιση είναι πολύτιµη. 
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Μίνι φορέµατα και µίνι φούστες, ζιβάγκο και τεράστια γυαλιά ηλίου καθώς και 

µπερέδες κάνουν την εµφάνιση τους. Πλαστικές µπότες ως το γόνατο και κοντά 

µαλλιά  µε όγκο και συµµετρία.  

 

Τη δεκαετία του ΄70, η γυναικεία παρουσία έχει ακόµα ένα λόγο ύπαρξης. Το 

πρότυπο της απελευθερωµένης και άνετης γυναίκας κυριαρχεί. Στη δεκαετία του ΄80, 

ένα προϊόν για να αποδείξει την ανωτερότητα του οφείλει να εκπροσωπείται από µια 

προκλητική – αισθησιακή γυναίκα. Στη συγκεκριµένη διαφήµιση, φαίνεται η αλλαγή 

στην ζωή των νοικοκυρών από το 1886 µέχρι και το 2011. Πόσο έχουν αλλάξει οι 

εποχές τόσο στα αντικείµενα όπως είναι το πλυντήριο πιάτων όσο και στην εµφάνιση 

των γυναικών.  

 

[https://www.youtube.com/watch?v=xaOjgz2aDoI]  
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Από τη δεκαετία του 1990 µέχρι και σήµερα, οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις κινούνται 

στο ίδιο περίπου µοτίβο όσο έχει να κάνει µε τη γυναικεία µορφή µέσα σ΄αυτήν. Το 

ανάλαφρο ντύσιµο και η αναπαράσταση της γυναίκας που προσέχει τη διατροφή της 

και κάνει υγιεινή ζωή είναι µερικά παραδείγµατα. Ας πάρουµε για παράδειγµα 

κάποιες νεότερες τηλεοπτικές διαφηµίσεις: την νέα διαφήµιση του παριζάκι υφαντής : 

σε πρώτο πλάνο µας δείχνει 2 γυναίκες µε κάτι στολές σαν αεροσυνοδοί και µας 

παραπέµπουν στην µαµά που είναι στην κουζίνα του σπιτιού της µε τα παιδιά της και 

το σλόγκαν της διαφήµισης αυτής είναι ΄΄ΜΑΜΑ ΕΙΣΑΙ ΘΕΑ΄΄  

 

 

 
[https://www.youtube.com/watch?v=tOhUJ6WgWeU] 

 

Ενώ σε άλλη διαφήµιση του JUMBOεµφανίζεται ο κος Ψωµιάδης ως ZOROκαι ως ο 

µοναδικός που µπορεί να σώσει την κατάσταση , κάνοντας αυτόµατα αίσθηση ότι ο 

άνδρας ΄΄καθαρίζει΄΄ για τα πάντα γιατί είναι  πιο ικανός. Και φυσικά, έχοντας στο 

πλάι του µια όµορφη γυναίκα. 
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[https://www.youtube.com/watch?v=uvDOfLxwd9s] 

 

Μόδα δεν είναι µόνο τα ρούχα και τα παπούτσια είτε τα κοσµήµατα. Η µόδα 

στηρίζεται στις ανθρώπινες αδυναµίες εκεί όπου στοχεύουν κιόλας. Το πιο συχνά 

θύµα και στόχος των διαφηµιστών είναι το ωραίο φύλο, δηλαδή η γυναίκα. Αν και 

δεν είναι λίγοι οι άνδρες που έχουν αρχίσει να περιποιούνται και να φροντίζουν πολύ 

περισσότερο τον εαυτό τους απ’ ότι µια γυναίκα. Όταν δεν νιώθουν το αίσθηµα της 

απόλυτης ικανοποίησης, στρέφονται προς µια άλλη κατεύθυνση στα διάφορα 

υποκατάστατα.  

 

Για εµάς τους καταναλωτές το καλύτερο υποκατάστατο είναι τα ψώνια. Παραπάνω 

όµως οι γυναίκες αφού ακολουθούν κατά γράµµα, τουλάχιστον η πλειοψηφία, τα 

καταναλωτικά πρότυπα που προβάλλονται. Πώς όµως ο τρόπος που µπορεί να 

επηρεαστεί  µια γυναίκα από µια τηλεοπτική διαφήµιση? Ο τρόπος που ο 

διαφηµιστής µέσω της τηλεοπτικής διαφήµισης επιτυγχάνει αυτό, οφείλεται στο 

γεγονός ότι η γυναίκα στην διαφήµιση είναι πάντα πολύ νέα και πολύ όµορφη. 

Χτενισµένη µε τέλειες αναλογίες και ένα αψεγάδιαστο πρόσωπο και σώµα. Και 

φυσικά κατέχει τροµερή αυτοπεποίθηση. Την εποχή του 1960, η γυναίκα 

παρουσιαζόταν πιο απλή και πιο σεµνή και όχι δυναµική και σεξουαλική. 

 

Με αυτόν τον τρόπο η διαφήµιση µας δείχνει γοητευτικές γυναίκες που σίγουρα θα 

τραβήξουν τα βλέµµατα των καταναλωτών-άµεσων ή έµµεσων αγοραστών του 

διαφηµιζοµένου προϊόντος. Στην ουσία µια εκρηκτική παρουσία, µια εκρηκτική 

γυναίκα αποτελεί το όνειρο κάθε άνδρα και την κρυφή επιθυµία κάθε γυναίκας. Έτσι 

προβάλλοντας µια ποθητή παρουσία, εντυπωσιαζόµαστε και θέλουµε µε κάθε κόστος 

να µοιάσουµε σε αυτήν, φορώντας ή χρησιµοποιώντας το προϊόν που διαφηµίζει.  
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9. Γυναίκα-πρότυπο 

 

Η τηλεόραση στις µέρες µας έχει αποκτήσει µεγάλη  δύναµη καθώς χρησιµοποιείται 

από όλη την οικογένεια όχι µόνο ως φορέας ψυχαγωγίας αλλά και κοινωνικοποίησης 

και εκπαίδευσης των µελών της και κυρίως των νέων και των παιδιών. Με 

αποτέλεσµα να αποτελεί σηµαντικό ρόλο τη διαµόρφωση των προτύπων. Οι 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις έχουν ως στόχο να διαµορφώσουν και να προβάλλουν 

διαφορετικά πρότυπα και µέσω της επανάληψης να τα  επιβάλλει. Η διαφήµιση 

υπηρετεί και το µύθο της γυναικείας οµορφιάς. ∆εν διαλέγονται γυναίκες που 

ανταποκρίνονται στην πραγµατικότητα. 

[http://www.marketingweek.gr] 

 

Με άλλα λόγια, επιδιώκεται η συναισθηµατική αµοιβαιότητα του τηλεθεατή/-τριας µε 

το µοντέλο ταύτισης, ώστε να ικανοποιήσει τον ναρκισσισµό του και να δηλώσει την 

ανάγκη του για αυτοαγάπη. Η γυναίκα εµφανίζεται συνήθως ως :  

 

• ∆ιακοσµητικό στοιχείο. 

∆ίνει έµφαση στην καλαισθησία του προϊόντος.  

 

• Σεξουαλικό αντικείµενο. 

Η οµορφιά, η << φροντισµένη εµφάνιση>> είναι το εισιτήριο για την ευτυχία 

και την επιτυχία στην προσωπική και επαγγελµατική ζωή των γυναικών. 

Γενικά παρατηρούµε ότι σε καλλυντικά, κέντρα αδυνατίσµατος που 

απευθύνονται σε γυναίκες, προβάλλουν τις γυναίκες ηµίγυµνες, σεξουαλικά 

επιθυµητές σε προκλητικές στάσεις µε προφανή στόχο την ταύτιση των 

µελλοντικών καταναλωτριών µε τα εικονιζόµενα µέλη.  
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∆εν είναι λίγες οι νέες κοπέλες που συχνά, ως πρότυπό τους το µοντέλο της 

διαφήµισης, βάζουν στόχο να χάσουν τα παραπάνω κιλά, που πολλές φορές νοµίζουν 

πως έχουν, ώστε να µοιάσουν σε αυτήν, που κάποιες φορές τείνει εις την υπερβολή 

δηλαδή στην ανορεξία. Ουκ λίγες οι κοπέλες που νιώθουν µεγάλη απογοήτευση από 

το σώµα τους. Τα µοντέλα που υποτίθεται πώς είναι το πρότυπο οµορφιάς, γίνονται 

όλο και πιο λεπτά έτσι ώστε να χαρακτηρίζεται κανείς όµορφος µόνο εάν είναι και 

λεπτός. Υπάρχουν αρκετές γυναίκες που καταφεύγουν στην πλαστική χειρουργική 

σαν την εκάστοτε λύση, µε σκοπό να επιτύχουν το επιθυµητό αποτέλεσµα. ∆εν θα 

πρέπει όµως να ξεχνάµε πως τα πρότυπα οµορφιάς που προβάλλονται, πιθανόν δεν 

έχουν καµία σχέση µε τις καθηµερινές γυναίκες, όπου τίποτα δεν είναι 

ρετουσαρισµένο και επεξεργασµένο.  

 

Επιτυγχάνοντας όµως αυτό, η αγάπη προς τον εαυτό τους κάνει το άτοµο να δείχνει 

πιο ελκυστικό. Συνάµα αυτό σηµαίνει η εκδήλωση της εξωτερικής οµορφιάς, για 

αυτό δεν είναι λίγες οι διαφηµίσεις που ξοδεύουν υπέρογκα ποσά σε καλλυντικά και 

προϊόντα καλλωπισµού. Η τηλεοπτική διαφήµιση <<κάνοντας πλύση εγκεφάλου>> 

από µικρή σχετικά ηλικία, τα  µετατρέπει σε θύµατα του καταναλωτισµού µε κακές 

επιρροές ως προς την διαµόρφωση της σεξουαλικότητας και των αξιών τους για τις 

σχέσεις των φύλων , καθώς δίνουν εικόνες και πρότυπα <<πώς φορώντας το 

συγκεκριµένο άρωµα όλοι οι άνδρες είναι στα πόδια σου ή το αντίθετο και γίνεσαι 

αυτόµατα ακαταµάχητος άρα δυνατός σε σχέση µε το άλλο φύλο>>. 

[https://www.youtube.com/watch?v=NhmKfIdyLsg]. 
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 Τα παιδιά και οι έφηβοι συνηθίζουν έτσι στην ιδέα ότι πρέπει να ακολουθούν και να 

υπηρετούν την µόδα, να ξεχωρίζουν και να γίνονται αποδεκτοί από τους 

συνοµήλικους και τους µεγαλύτερους ενδεχοµένως. Επιπρόσθετα, οι νέοι θέλουν να 

είναι σύγχρονοι και γι’ αυτό ακολουθούν πιστά τη µόδα. Είναι εποµένως, σίγουροι 

καταναλωτές. Αλλά  ας αναλύσουµε λίγο ακόµα το γυναικείο πρότυπο στις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις.  

 

Όπως ανέφερα και παραπάνω, οι γυναίκες στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις προβάλλουν 

την εξωτερική τους οµορφιά ,πολλές φορές ο ρόλος τους είναι αυτός της 

διακοσµητικής κούκλας. Η γυναίκα αρέσκεται στο να καταναλώνει προϊόντα. Πολλές 

φορές παρουσιάζεται ως ΄΄προϊόν΄΄ για να προσελκύσει τα βλέµµατα των ανδρών. Η 

σύγχρονη κοινωνία, που έχει διαµορφώσει τα πρότυπα της γυναικείας εµφάνισης 

επιµεληµένα και συστηµατικά, έχει καλλιεργήσει το συσχετισµό της εµφάνισης µε 

την ποιότητα του µυαλού της γυναίκας. Σε πολλές διαφηµίσεις τις βλέπουµε να 
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θέλουν πάση θυσία να µην χάσουν την νεανικότητα τους και κάνουν τα πάντα για 

αυτό.  

Συνήθως µέσα από τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις εκθεάζεται η νοικοκυροσύνη, η 

µητρότητα και η τρυφερότητα προς τα παιδιά της, για παράδειγµα καθαρίζει το σπίτι 

και πλένει τα ρούχα, φροντίζει και παίζει µε τα παιδιά της. Σε πιο σπάνιες 

περιπτώσεις την βλέπουµε ως την δυναµική γυναίκα , που µπορεί να είναι µια καλή 

µαµά αλλά και µια γυναίκα-αράχνη για τον άνδρα της και πολύ καταξιωµένη στη 

δουλεία της, µια γυναίκα δηλαδή που δεν καταρρέει και δεν κουράζεται ποτέ. Ακόµα 

και η γυναικεία φωνή χρησιµοποιείται σε διαφηµίσεις που έχουν να κάνουν µε τα 

παιδιά, όπως είναι η αλλαγή της πάνας στα βρέφη.  

 [http://hellanicus.lib.aegean.gr] 

 

Οι γυναίκες στην τηλεοπτική διαφήµιση χρησιµοποιούνται ως δόλωµα για να 

προσελκύσουν την προσοχή του κοινού. Η παρουσία της γυναικείας µορφής στις 

διαφηµίσεις έχει ως στόχο  να προσελκύσει τη γυναίκα αλλά και τον άνδρα 

καταναλωτή , µε διαφορετική χρήση της γυναικείας µορφής. Αν έχουν ως στόχο το 

γυναικείο καταναλωτικό κοινό εµφανίζονται γλυκές , τρυφερές και προβάλλουν µια 

εικόνα όπως θέλει την γυναίκα η κοινωνία παραδοσιακά. Αν όµως, έχει ως στόχο το 

ανδρικό καταναλωτικό κοινό η γυναίκα εµφανίζεται ως αντικείµενο σεξουαλικότητας 

και υποταγµένη στον άνδρα για να υπερισχύει το υπερεγώ του.  

 

∆εν είναι λίγες οι διαφηµίσεις για οικιακές συσκευές, όµως που κάνουν λόγο για 

εξοικονόµηση χρόνου, οπότε τονίζουν την απελευθέρωση από το νοικοκυριό. Η 

σηµερινή καταναλώτρια είναι µια εργαζόµενη γυναίκα που µετά την δουλειά της 

επιστρέφει στο σπίτι και πρέπει και εκεί να κάνει τις δουλειές του σπιτιού, να 

µαγειρέψει, να καθαρίσει και να φροντίσει τα παιδιά και τον άνδρα της και να έχει 

και δικό της ελεύθερο χρόνο για µια δική της ασχολία όπως είναι για παράδειγµα το 

γυµναστήριο ή το κολυµβητήριο. Στην Ελλάδα ωστόσο, συνδέουν τις Ελληνίδες 

γυναίκες µε υποτιµητικές συµπεριφορές που παραπέµπουν σε παλιά στερεότυπα.  

 

Αυτό που προβάλλουν στην σύγχρονη πραγµατική γυναίκα είναι ότι πρέπει πάντα να 

αρέσει. Έτσι επιβάλλεται η οµοιοµορφία, τα πρότυπα γυναικείας οµορφιάς που όλες 

πρέπει να ακολουθούν πιστά. Γενικά , οι διαφηµίσεις προβάλλουν την γυναίκα σε µια 

εικόνα όµορφης αλλά όχι  ιδιαίτερα έξυπνης. 

 

Η γυναίκα στην διαφήµιση εµφανίζεται πάντα όµορφη , περιποιηµένη, χαρούµενη και 

µε ένα αφοπλιστικό χαµόγελο και πάντοτε δίνεται έµφαση στη θηλυκή πλευρά της. 

Στην ουσία παρουσιάζεται µια γυναίκα που στην κυριολεξία δεν υπάρχει.  

 

� Χωρίς ρυτίδες 
� Χωρίς ατέλειες 
� Χωρίς ουλές 
� Τέλειο σώµα 

� Τέλεια όψη 

� Ψηλές σε σύγκριση µε τον µέσο όρο 

 

Μια κρίσιµη πηγή ταύτισης και ένας σηµαντικός παράγοντας για τον τρόπο που 

βλέπουµε το προϊόν είναι η ηλικία των ανθρώπων. Κατά προτίµηση, επιλέγουν 

µοντέλα ή ηθοποιούς που είναι µεταξύ 18 και 40 ετών, αν και υπάρχουν µερικές 
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εξαιρέσεις. Μεγάλη έµφαση δίνεται επίσης στα γυναικεία µαλλιά, τα οποία 

θεωρούνται αποπλανητικά και ναρκισσιστικά και σηµατοδοτούν αντικείµενο αγάπης 

και αυτοθαυµασµού. Επιπρόσθετα, το σώµα µπορεί να παρουσιαστεί, µε τέτοιον 

τρόπο, ώστε να εκφράζει επιδειξιοµανία, ναρκισσισµό και τολµηρότητα. 

Η γυναίκα στην διαφήµιση δεν είναι ποτέ ο εαυτός της, είναι πάντα όπως την θέλουν 

οι άλλοι να είναι µε σκοπό να διαφηµίσει κατάλληλα το προϊόν. Η διαφήµιση θα 

µπορούσε να ονοµαστεί και ως µια παραπλανητική επιστήµη, που απορρίπτει, 

καταδικάζει, ανυψώνει και εξιδανικεύει, κατευθύνει αισθήµατα και ορέξεις και στο 

τέλος, διαµορφώνει την κοινωνική συµπεριφορά και το γούστο.  

 

Άλλοτε βλέπουµε την γυναίκα ως ένα άβουλο όν πονηρό όµως, που κάθεται 

λιγοµίλητη σε σοβαρές υποθέσεις, ένα όργανο εύκολο για εκµετάλλευση αλλά 

ακριβό. Και άλλοτε την βλέπουµε ως µοντέρνα νοικοκυρά και πάλι όµορφη στην 

εντέλεια να είναι τρισευτυχισµένη στην µεγάλη της κουζίνα και να µαγειρεύει σαν να 

έχει κατακτήσει τον κόσµο. Ουδεµία σχέση υπάρχει µε την γυναίκα που υπάρχει 

πραγµατικά στο σπίτι.  

 

Ο τρόπος που η διαφήµιση προβάλλει την γυναικεία µορφή δεν προσβάλλει µόνο την 

ίδια αλλά και τον άνδρα που την δέχεται και την ανέχεται. Σαφώς, οι γυναίκες δεν 

είναι πια άχαρες νοικοκυρούλες που ΄΄τρώνε΄΄ ότι τους πλασάρουν. Καταλαβαίνουν 

ότι η εικόνα της γυναίκας στην τηλεοπτική διαφήµιση είναι ένα µύθος. Η διαφήµιση 

κατάφερε να υποκαταστήσει κάθε ουσιαστική ανθρώπινη παρουσία µε την άψυχη 

ύλη. Το µόνο τους καταφύγιο είναι η εµπορική ευτυχία τους. Έχουν ανάγκη το ψέµα 

και την ψευδαίσθηση για να τραφούν από αυτήν και να περάσουν σε ένα ουτοπικό 

κόσµο που όλα είναι ιδανικά και δεν υπάρχει αυτό το άγχος της καθηµερινής ζωής.  

 

Η γυναίκα και το σώµα της , έχουν αποτελέσει αντικείµενο εκµετάλλευσης στα ΜΜΕ 

από τότε που καθιερώθηκε η διαφήµιση ως µέσο προώθησης προϊόντων. Η 

τηλεόραση κυρίως προωθεί µια κατασκευασµένη εικόνα της γυναίκας, όπως αυτή 

υπάρχει στο µυαλό των ανδρών, εικόνα µιας υπέροχης και όµορφης αλλά όχι και 

πολύ έξυπνης που υποδηλώνουν την απαξίωση της γυναικείας νοηµοσύνης και τον 

υποβιβασµό του γυναικείου σώµατος. 

 

Στις περισσότερες τηλεοπτικές διαφηµίσεις η γυναίκα εξευτελίζεται αν και όχι άµεσα 

αλλά έµµεσα και εµπορευµατοποιούνται οι ανθρώπινες σχέσεις. Η διαφήµιση περνάει 

την ιδέα ότι για να είναι κάποιος αρεστός και επιτυχηµένος πρέπει να ακολουθεί την 

µόδα. Με αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνει να κάνει λιγότερο αρεστές τις γυναίκες της 

πραγµατικής ζωής και να προκαλεί αισθήµατα µελαγχολίας, κατωτερότητας και να 

µειώνει την αυτοπεποίθηση στις γυναίκες που δεν έχουν την οικονοµική άνεση ή για 

οποιαδήποτε άλλον λόγο να ακολουθήσουν την µόδα ή δεν είναι όπως οι γυναίκες 

στην διαφήµιση. Σηµαντικό είναι να θυµάται η κάθε γυναίκα, πώς στην αληθινή ζωή 

υπάρχουν ουσιαστικότερα πράγµατα που µπορούµε και κάνουµε  και πώς όλοι 

είµαστε αρεστοί στα µάτια κάποιου άλλου. Χωρίς τα τέλεια ρούχα και το τέλειο 

σώµα.  

 

Ο ρόλος της γυναίκας στην διαφήµιση εναλλάσσεται αρκετές φορές, ανάλογα µε το τι 

θέλει να εξυπηρετήσει κάθε φορά. Αλλιώς παρουσιάζεται αν είναι δηµοσιογράφος ή 

παρουσιάστρια σε δελτίο ειδήσεων και αλλιώς αν είναι νοικοκυρά που φροντίζει το 

σπίτι και τα παιδιά. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι στην πρώτη περίπτωση η 

διαφήµιση της Ευρωπαϊκής Πίστης για την εξασφάλιση της σύνταξης.  
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[https://www.youtube.com/watch?v=ZR4pNf0WiQI] 

 

Και στην δεύτερη περίπτωση, η διαφήµιση της ∆ΕΛΤΑ που δείχνει την µαµά να έχει 

ψωνίσει γάλα και να φροντίζει καθώς και να ενθαρρύνει τα παιδιά της σε µια 

δύσκολη περίοδο, όπως είναι οι πανελλήνιες και την επιτυχία αυτών. 

 

 

 
[https://www.youtube.com/watch?v=xH0CM9rz5Pc&t=7s]. 

 

 

Στον τοµέα της ενηµέρωσης, 1
η
 περίπτωση, η παρουσιάστρια έχει καταβάλλει την 

θέση της κεντρικής παρουσιάστριας που όλοι ακούνε αυτήν. Φυσικά είναι όµορφη, 

δυναµική, έξυπνη  και επιµελώς καλοντυµένη σοβαρά. Είναι πάντα ευπρεπώς 

ντυµένη και συνήθως φοράει σακάκι έτσι κερδίζει τον σεβασµό και την εµπιστοσύνη 
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του τηλεοπτικού κοινού. Και στην 2
η
 περίπτωση όµως η γυναίκα είναι όµορφη και 

περιποιηµένη. 

Σε όλα αυτά θα πρέπει να λάβουµε υπόψιν µας, ότι η διαφήµιση είναι το κυρίαρχο 

όπλο για την επιβολή της εξουσίας στις γυναίκες διότι έχει τη δυνατότητα να 

επηρεάσει το υποσυνείδητο εκατοµµυρίων ανθρώπων από µια µόλις εικόνα. Η 

γυναίκα δεν αντιµετωπίζεται σαν ένας απλός άνθρωπος αλλά σαν ένα αντικείµενο. Η 

σηµερινή γυναίκα είναι φιλάρεσκη και αγαπάει πολύ τον εαυτό της, σαν να µην 

υπάρχει άλλο πράγµα πάνω στη γη, και για αυτό δίνει µέγιστη σηµασία στην 

εξωτερική της εµφάνιση και πώς να την διατηρήσει. Η σύγχρονη διαφήµιση όπως προ 

είπα  προβάλλει πρότυπα διαφόρων γυναικών, όµως δεν προβάλλει ένα πρότυπο άξιο 

για µίµηση αλλά µια ουτοπική ιδέα που κάθε προσπάθεια για προσέγγισή της οδηγεί 

στον εξευτελισµό του γυναικείου φύλου. Η γυναίκα χάνει την προσωπική της αξία 

µαζί µε την εσωτερική της ελευθερία.  

 

 

10. Επηρεασµός των νέων από την γυναίκα στην τηλεοπτική 

διαφήµιση 
 

Σύµφωνα µε τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις , οι όµορφες γυναίκες είναι πιο 

επιτυχηµένες στην επαγγελµατική και ιδιωτική τους ζωή είναι πιο ευπροσάρµοστες 

και έχουν περισσότερες ευκαιρίες να αποδείξουν και τα υπόλοιπα ταλέντα τους. 

Φυσικά αυτό επηρεάζει την κατασκευή της αυτοεικόνας και ειδικά τις µικρές ηλικίες. 

Άλλωστε, πολλοί γονείς συνηθίζουν να συγκρίνουν την εµφάνιση των κοριτσιών 

τους, κάνοντας σχόλια και δείχνοντας τα αρνητικά ή θετικά συναισθήµατα τους. 

Αυτό έχε ως αποτέλεσµα, στην ενήλικη ζωή, το πρώτο πράγµα που θα κάνει µια 

γυναίκα είναι να συγκριθεί για το πώς είναι ντυµένη, πώς στέκει στο χώρο σε σχέση 

µε τις υπόλοιπες γυναίκες. Τα παιδιά γίνονται καθηµερινά δέκτες διαφηµίσεων 

,πυροδοτώντας όχι µόνο την καταναλωτική τους συµπεριφορά αλλά και 

επηρεάζοντας σοβαρά τον τρόπο αξιολόγησης τους τόσο για τον εαυτό τους όσο και 

για τους άλλους, φίλους ή συµµαθητές. Μέσα από την διαφήµιση πιστεύουν  πως αν 

δεν φορούν την συγκεκριµένη µάρκα παπούτσια που δείχνει το παιδάκι στη 

διαφήµιση τότε δεν γίνονται αποδεκτά στο σχολείο ή στην κοινωνία και πώς όλοι τα 

χλευάζουν. Είναι γεγονός πως ένα παιδί δεν κατέχει την ικανότητα και τις γνώσεις 

ώστε να αντιλαµβάνονται τα διαφηµιστικά µηνύµατα µε τον ίδιο τρόπο που µπορούν 

οι ενήλικες. Το σχολείο , εκτός από την οικογένεια, θα πρέπει να παρέχει στους 

νέους, ορθή καταναλωτική αγωγή και να τους καθιστά ικανούς να επεξεργάζονται και 

να ελέγχουν τις πληροφορίες που δέχονται.  

 

Οι διαφηµίσεις τροφίµων στα προγράµµατα που απευθύνονται σε εφήβους συχνά 

κάνουν αναφορά στο γρήγορο και οικονοµικό φαγητό χωρίς να προσδιορίζουν τις 

αρνητικές συνέπειες του. Οι διαφηµίσεις τροφίµων στην τηλεόραση αποτελούν το 

50% όλου του διαφηµιστικού χρόνου στις παιδικές εκποµπές.  

 

Σύµφωνα µε την Εθνική Βιβλιοθήκη Ιατρικής των ΗΠΑ και πιο συγκεκριµένα µε 

τους Andreyeva T., Kelly I. R. & Harris J. αναφέρουν ότι << Η πολύωρη 

παρακολούθηση τηλεόρασης είναι η πιο  πιθανή αιτία παχυσαρκίας και κακής 

φυσικής κατάστασης, αφού αυτή φαίνεται να εκτοπίζει όλο και περισσότερο, άλλες 

σωµατικές δραστηριότητες των παιδιών>>. Αυτό έρχεται να το τεκµηριώσει ένα 



«Η  θέση  της  γυναίκας  στην  τηλεοπτική  διαφήµιση  και  οι  

αντιδράσεις  των  νέων .  Έρευνα  σε  φοιτητές  του  Α .Τ .Ε .Ι  ∆υτικής  

Ελλάδας  » 

 

 

34 

 

άρθρο της iatropedia.gr που αναφέρει ότι οι έφηβοι που παρακολουθούν 

περισσότερες ώρες τηλεόραση µέσα στην ηµέρα και <<βοµβαρδίζονται>> από τις 

διαφηµίσεις, µεταξύ άλλων και για φαγητά χαµηλής ποιότητας τα λεγόµενα ΄΄τζανκ 

φούντ΄΄,   τείνουν να τρώνε περισσότερα ανθυγιεινά και παχυντικά φαγητά από ότι οι 

συνοµήλικοι τους που βλέπουν πολύ λιγότερη τηλεόραση. Όπως τονίζει και η 

καθηγήτρια Λίντα Μπολντ της CancerResearchUK<< Η βιοµηχανία τροφίµων θα 

συνεχίσει να προωθεί τα προϊόντα της στα µυαλά των εφήβων, αν της επιτρέπεται να 

το κάνει. Η κυβέρνηση πρέπει να προστατεύσει την υγεία της επόµενης γενιάς>>. 

 

Μια ολοκληρωµένη εικόνα για τις συνήθειες και τις προτιµήσεις των καταναλωτών 

ως προς την τηλεθέαση, αλλά και για την κατανοµή του προγράµµατος των σταθµών 

παρείχε η The Nielsen Company µε το TV Yearbook 2016-2017,εξετάζοντας το 

διάστηµα 1η Σεπτεµβρίου 2016 - 31 Αυγούστου 2017, σε ένα δείγµα περίπου 3.500 

άτοµα. Ο χρόνος που κοιτάει κάποιος τηλεόραση κατατάσσει τον µέσο Έλληνα στην 

πρώτη θέση µεταξύ των άλλων Ευρωπαίων. Σηµαντικό είναι και το γεγονός πώς και 

ανάλογα το φύλο αλλάζουν και οι προτιµήσεις. Στην οµάδα άνδρες ηλικίας 15-44 

ετών, ο ΣΚΑΙ βρίσκεται στην κορυφή των προτιµήσεων και να ακολουθεί ο ΑΝΤ1 

και τρίτο ο ALPHA. Ενώ στην οµάδα γυναίκες ηλικίας 15-44 ετών πάλι, στην πρώτη 

θέση είναι ο ALPHA, ακολουθεί στη δεύτερη θέση ο ΑΝΤ1 και τελευταίος ο ΣΚΑΙ. 

[http://www.marketingweek.gr/default.asp?pid=9&la=1&cID=3&arId=66199]. 

 

Οι διαφηµιστές αποσκοπούν στα παιδιά και στους έφηβους επειδή παίζουν σηµαντικό 

ρόλο στα έξοδα µιας οικογένειας. Ένας σηµαντικός παράγοντας που οι νέοι 

επηρεάζονται από την διαφήµιση είναι η ψυχολογική πίεση που δέχονται και η 

καταναλωτική µανία που τους καταβάλλει που θέλουν να αποκτήσουν και αυτοί ότι 

έχει και ο πλησίον τους. Είναι προφανές, πώς στις µέρες µας, µεγάλος αριθµός νέων 

γυναικών- κοριτσιών βιώνει χαµηλή αυτοεκτίµηση και ανασφάλεια, συναισθήµατα 

δηλαδή που έχουν ψυχοσωµατικές παρενέργειες και εµµονές. Πολλά κορίτσια, 

ιδιαίτερα κατά την εφηβική ηλικία, για να µπορέσουν να ανταποκριθούν στα 

πρότυπα, αυτουποβάλλονται σε εξαντλητικές δίαιτες και παντός είδους στερήσεις, για 

να µπορέσουν να πλησιάσουν ή και να ξεπεράσουν τα προτεινόµενα διαστασιολογικά 

στα στερεότυπα του σώµατος. Οι έφηβοι και γενικά τα νέα παιδιά παίρνουν αρνητικά 

πρότυπα από την διαφήµιση. Όµορφοι και πολύ αδύνατοι. Νέοι µε εκκεντρικό στυλ 

και ρούχα, µε διάθεση αντίδρασης προς κάθε τι παραδοσιακό και συντηρητικό. Ένα 

είδος ντυσίµατος που χαρακτηρίζει τα νέα παιδιά είναι τα φαρδιά παντελόνια, κοντές 

µπλούζες (crop top) και σκισµένα- ξεβαµµένα τζιν. Με αυτόν τον τρόπο, οι νέοι 

επιδιώκουν να προκαλέσουν τις αντιδράσεις των µεγαλύτερων τους και να 

βρίσκονται σε µια διαρκή αντιπαλότητα. Στόχος των νέων παιδιών είναι να κάνουν 

την ΄΄µεγάλη ζωή΄΄, µε όλε τις ανέσεις και την επιδειξιοµανία που χαρακτηρίζει την 

εποχή µας.  

 

Σήµερα οι νέοι φέρονται παρορµητικά και δεν τους νοιάζει η οικονοµική κατάσταση 

που βρίσκονται οι γονείς τους. Ας µην ξεχνάµε όµως, ότι οι νέοι σήµερα 

διαχειρίζονται αρκετά χρήµατα από αυτά που τους δίνουν οι γονείς τους, εξαιτίας των 

τύψεων που έχουν, πιστεύοντας ότι όσα περισσότερα χρήµατα δώσουν στα παιδιά τος 

για να τα σπαταλήσουν τα ίδια όπως θέλουν τόσο µειώνεται ο χαµένος χρόνος µαζί 

τους.  
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Οι έφηβοι, κατά πλειοψηφία, θεωρούνται η πιο ευάλωτη κοινωνική οµάδα στην οποία 

µπορεί και απευθύνεται µια διαφήµιση, επειδή αποτελούν το µεγαλύτερο µέρος του 

αγοραστικού κοινού και είναι οι  µελλοντικοί καταναλωτές. 

 

 

 

 

11. Σκοπός της εργασίας 
 

Ο λόγος που διεξάχθηκε η παρούσα εργασία ήταν να κατανοήσουµε και να 

αναλύσουµε τον τρόπο που οι νέοι αντιµετωπίζουν, σήµερα,  την γυναικεία εικόνα σε 

µια τηλεοπτική διαφήµιση, καθώς και αν επηρεάζονται µέσα από αυτήν. Πολλοί από 

τους ερωτηθέντες ενώ µας απάντησαν πως θεωρούν πλέον ότι η γυναίκα στην 

τηλεοπτική διαφήµιση είναι ισότιµη µε τον άνδρα, παράλληλα µας έκαναν γνωστό 

πως ¨παίζει¨ σηµαντικό ρόλο η εξωτερική εµφάνιση µιας γυναίκας και πώς 

επηρεάζονται από αυτό. ∆εν είναι λίγοι εκείνοι που αρκετά συχνά, επειδή τους 

εντυπωσίασε η γυναικεία φιγούρα που παρουσίαζε κάποιο προϊόν, το αγόρασαν χωρίς 

να τους χρησιµεύει πουθενά. Επιπρόσθετα, θεωρούν πως λόγω το νεαρό της ηλικίας 

τους επηρεάζονται πιο εύκολα και πιο γρήγορα σε σύγκριση µε άτοµα µεγαλύτερης 

ηλικίας. Αυτό το οποίο προξενεί µεγάλη εντύπωση ,βέβαια, είναι ότι εν έτη 2020 

εντοπίζουν προκαταλήψεις εναντίον της γυναικείας εικόνας στις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις και σε σηµαντικό ποσοστό τους έχει επηρεάσει και αυτούς στην 

καθηµερινή τους ζωή. 

 

Το βασικό εργαλείο για την συλλογή των πληροφοριών της παρούσας µελέτης ήταν η 

χορήγηση των ερωτηµατολογίων µε κάποιες ερωτήσεις, αναφορικά µε το θέµα µας, 

σε ένα δείγµα ατόµων µε στόχο, πώς εντέλλει αντιλαµβάνονται οι άνθρωποι και 

κυρίως οι νέοι, µια γυναικεία παρουσία στην τηλεοπτική διαφήµιση, ώστε να 

προκύψει ένα αξιόπιστο και έγκυρο αποτέλεσµα στην έρευνά µας.  

 

Το ερωτηµατολόγιο αποτελεί ένα σύνολο γραπτών ερωτήσεων µε τι οποίες ο 

ερευνητής απευθύνεται οµοιόµορφα στα υποκείµενα της έρευνας για τη συλλογή 

ερευνητικών πληροφοριών που σχετίζονται µε την άποψη, τη γνώµη και την 

αντίληψη τους για ένα πρόβληµα ή θέµα.  

 

Με τα ερωτηµατολόγια συλλέγονται δεδοµένα ζητώντας από ανθρώπους να 

απαντήσουν στο ίδιο ακριβώς σύνολο ερωτήσεων. Έχουν περισσότερα 

πλεονεκτήµατα από µειονεκτήµατα και είναι πιο γρήγορα και πιο αποτελεσµατικά.  

[Παππάς  Θ. ,Η µεθοδολογία της επιστηµονικής έρευνας στις ανθρωπιστικές 

επιστήµες, Εκδόσεις Καρδαµίτσα, 2002]. 

 

Στην ουσία, τα ερωτηµατολόγια είναι ολοκληρωµένα σύνολα ερωτήσεων, που 

χρειάζονται απαντήσεις από συµµετέχοντες που προέρχονται από την οµάδα που 

έχεις επιλέξει. Γενικά, χαρακτηρίζονται από την ευελιξία τους, µε αποτέλεσµα να 

είναι τα πιο συνηθισµένα εργαλεία, σχετικά µε την συλλογή πρωτογενών στοιχείων.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 (ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ – ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ) 

 

Ολοκληρώνοντας το θεωρητικό µέρος (κεφάλαιο 1), συνέχεια της έρευνας µας 

αποτελούν οι φοιτητές του Α.Τ.Ε.Ι ∆υτικής Ελλάδας.  

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2.1. : ∆ΟΜΗ ΚΑΙ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΤΟΥ 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 

 
Το κάτωθι ερωτηµατολόγιο στάλθηκε στους φοιτητές του Α.Τ.Ε.Ι. ∆υτικής Ελλάδας 

και απαρτίζεται από 20 ερωτήσεις, που ήταν αναγκαίες για την διεξαγωγή της 

παρούσας πτυχιακής. Τα δηµογραφικά στοιχεία που συµπλήρωσαν οι ερωτηθέντες 

αφορούσαν το φύλο τους, την ηλικία τους και σε ποιο έτος φοίτησης βρίσκονταν την 

δεδοµένη χρονική στιγµή. Στο κύριο µέρος του ερωτηµατολογίου υπήρχαν ερωτήσεις 

σχετικά µε τι ακριβώς προσέχουν οι νέοι σε µια τηλεοπτική διαφήµιση και αν 

επηρεάζονται από αυτήν. Βέβαια, δε θα µπορούσαµε να παραλείψουµε τις ερωτήσεις, 

αναφορικά µε αν η εξωτερική οµορφιά της γυναίκας για επαγγελµατική 

αποκατάσταση και η θέση που έχει πλέον µέσα στην κοινωνία έχει αλλάξει. Επίσης, 

ερωτήσεις όπως, αν τους αρέσει µια γυναικεία απεικόνιση µέσα στις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις και αν διαµορφώνουν στερεότυπα , προκαταλήψεις ή κόµπλεξ µέσα από 

αυτό, ήταν απαραίτητες για την διεξαγωγή της έρευνας αυτής.  

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2.2.: ΤΡΟΠΟΣ ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑΣ ΤΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 
 

Τον µήνα Ιανουάριο του 2019, µοιράστηκαν ερωτηµατολόγια, αποτελούµενα από 20 

ερωτήσεις, σε 100 φοιτητές οι οποίοι µας τα επέστρεψαν όλα πλήρως απαντηµένα. 

Μετά την ολοκλήρωσή τους, σειρά είχε η  επεξεργασία τους, η οποία έγινε µε το 

πρόγραµµα SPSS 19. Παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικά τα αποτελέσµατα της 

έρευνας σε πίνακες και γραφήµατα καθώς και ο αντίστοιχος σχολιασµός τους. 
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Πίνακας 1. 

 

Τι φύλο είναι οι φοιτητές που συµµετείχαν και απάντησαν στα ερωτηµατολόγια 

µας για την παρούσα έρευνα. 

 

Τι φύλο είστε? 

Συχνότητα 

 

 

Ποσοστό (%) 

 

 

Γυναίκα 57 57 

Άνδρας 43 43 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ1 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που δόθηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το 43% των φοιτητών είναι άνδρες ενώ το 57% των 

φοιτητών είναι γυναίκες. 

 

 

Πίνακας 2. 

 

Ηλικιακή οµάδα που ανήκαν οι φοιτητές,  που απάντησαν στα ερωτηµατολόγια 

µας. 

 

 

Τι ηλικία είστε? Συχνότητα Ποσοστό (%) 

18 – 20 44 44 

21 – 23 31 31 

24 – 26 16 16 

27+ 9 9 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ2: Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που δόθηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, οι περισσότεροι έχουν ηλικία 18- 20 χρονών και πιο 

συγκεκριµένα σε ποσοστό 44% . Το 9%  των φοιτητών που µελετήσαµε είναι το πολύ 

27 χρονών και άνω, το οποίο είναι και το µικρότερο ποσοστό. Το 31% των φοιτητών 

είναι το πολύ 21 έως 23 χρονών ενώ το 16% των φοιτητών του δείγµατός µας είναι το 

πολύ 24 µε 26 χρονών. 

Πίνακας 3.  

 

Έτος φοίτησης που βρίσκονταν οι φοιτητές. 

 

Σε ποιο έτος φοίτησης 

βρίσκεστε? Συχνότητα Ποσοστό (%) 

 1
ο
 έτος 18 18 

2
ο
 έτος 26 26 

3
ο
 έτος 14 14 

4
ο
 έτος 23 23 

5
ο
 έτος + (παραπάνω) 19 19 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ3 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, ο µέσος όρος του έτους φοίτησης είναι από τον 2
ο
  

χρόνο. Οι περισσότεροι από τους φοιτητές βρίσκονται στο 2
ο
  έτος, µε ποσοστό 26%. 

Η διαφορά ανάµεσα στο µεγαλύτερο έτος και το µικρότερο είναι 4 χρόνια. Και 

συγκεκριµένα, το µικρότερο έτος είναι ο 1
ο
 χρόνος και ο µεγαλύτερος παραπάνω από 

το 4
ο
 έτος. Το 18% των φοιτητών που µελετήσαµε βρίσκονται το πολύ στο 1

ο
 έτος 

φοίτησης. Το 15% των φοιτητών που µελετήσαµε βρίσκονται το πολύ στο 3
ο
 έτος 

φοίτησης ενώ το 22% των φοιτητών που µελετήσαµε βρίσκονται το πολύ στο 4
ο
 έτος 

φοίτησης. Και ένα ποσοστό 19% των φοιτητών που µελετήσαµε βρίσκονται σε 

µεγαλύτερο έτος από τα 4 χρόνια. 

 

 

Πίνακας 4. 

 

Η εξωτερική εµφάνιση και αν επιδρά στην απόφαση για την κατοχή µιας θέσης 

εργασίας. 
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Πιστεύετε ότι η εξωτερική εµφάνιση µιας 

γυναίκας επηρεάζει την πρόσληψή της σε 

µια θέση εργασίας ?  

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 88 88 

Όχι 12 12 

Σύνολο 100 100 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ4 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το 88% των φοιτητών που µελετήσαµε θεωρούν ότι η 

εξωτερική εµφάνιση µιας γυναίκας ¨παίζει¨ σηµαντικό ρόλο για την πρόσληψη της σε 

µια θέση εργασίας  ενώ µόνο το 12% των φοιτητών πιστεύουν ότι δεν είναι η 

εξωτερική εµφάνιση που προέχει για την πρόληψη για εργασία. 

 

 

 

 

Πίνακας 5.  
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Κατά πόσο οι φοιτητές, που συµµετείχαν στο δείγµα µας, θεωρούν ότι έχει 

αλλάξει η αντίληψη για την θέση της γυναίκας, στην πάροδο του χρόνου. 

 

Πιστεύετε πως έχει αλλάξει η 

νοοτροπία , στο πέρασµα του 

χρόνου , για το πώς βλέπουν την 

γυναίκα στην κοινωνία?  

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 91 91 

Όχι 9 9 

Σύνολο 100 100 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ5: Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 91% των φοιτητών που µελετήσαµε θεωρούν 

ότι έχει αλλάξει η νοοτροπία, που σκέφτονται οι άλλοι για τις γυναίκες στην 

κοινωνία, στο πέρασµα του χρόνου. Ενώ µόλις το 9% πιστεύει το αντίθετο. 
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Πίνακας 6.  

 

Που εστιάζει το νεανικό κοινό σε µια διαφήµιση. 

 

 
Τι προσέχετε περισσότερο σε µια 

τηλεοπτική διαφήµιση? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Το προϊόν  36 36 

Το πρόσωπο που το παρουσιάζει 52 52 

Το slogan 12 12 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ6 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, λίγο παραπάνω από το µέσο όρο, δηλαδή το 52% των 

φοιτητών που µελετήσαµε, παραδέχεται ότι σε µια τηλεοπτική διαφήµιση αυτό που 

προσέχει περισσότερο είναι το πρόσωπο το οποίο το παρουσιάζει και όχι όπως θα 

ήταν το σωστό το προϊόν της διαφήµισης, που το προσέχει το πολύ το 36% των 

φοιτητών του δείγµατός µας. Ένα µικρό ποσοστό, 12% των φοιτητών αυτών προσέχει 

περισσότερο το sloganτης διαφήµισης. 
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Πίνακας 7.  

 

Ισότητα µεταξύ των δύο φύλων, τι απαντάν οι φοιτητές που συµµετείχαν στην 

παρούσα έρευνα. 

 

Στις µέρες µας, υπάρχει ισότητα 

µεταξύ των δύο φύλων? Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 96 96 

Όχι 4 4 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ7 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 96% των φοιτητών πιστεύουν ότι στις µέρες 

υπάρχει ισότητα µεταξύ των δύο φύλων ενώ µόλις το 4% των φοιτητών πιστεύουν 

πως ούτε και σήµερα υπάρχει ισότητα ανάµεσα στα δύο ισχυρά φύλα.  

 

 

Πίνακας 8. 

 

Ισότητα γυναίκα – άνδρα στην τηλεοπτική διαφήµιση. 

 

Στην τηλεοπτική διαφήµιση, 

παρουσιάζεται η γυναίκα 

ισότιµη σε σχέση  µε τον 

άνδρα? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

 Ναι 90 90 

Όχι 10 10 
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Στην τηλεοπτική διαφήµιση, 

παρουσιάζεται η γυναίκα 

ισότιµη σε σχέση  µε τον 

άνδρα? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

 Ναι 90 90 

Όχι 10 10 

Σύνολο 100 100 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ8 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το 90% των φοιτητών θεωρούν πως σε µια τηλεοπτική 

διαφήµιση η γυναίκα παρουσιάζεται ισότιµη σε σχέση µε τον άνδρα ενώ το 10% των 

φοιτητών πιστεύουν το αντίθετο. 

 

Πίνακας 9.  
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Οι φοιτητές του συγκεκριµένου δείγµατος, προτιµούν τις γυναικείες παρουσίες 

στις διαφηµίσεις. 

 

Σας αρέσουν οι διαφηµίσεις 

που απεικονίζονται οι 

γυναίκες? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

 Ναι 77 77 

Όχι 23 23 

Σύνολο 100 100 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ9 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 77% των φοιτητών του δείγµατος µας 

υποστηρίζουν πως τους αρέσουν οι διαφηµίσεις που απεικονίζονται  γυναίκες ενώ το 

πολύ το 23% των φοιτητών παραδέχονται πως δεν τους κάνει κάτι ιδιαίτερο 

εντύπωση από την απεικόνιση µιας γυναικείας παρουσίας. 

 

Πίνακας 10. 
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Απεικόνιση γυναικών στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. 

(1: Νοικοκυρά – µητέρα, 2: Εργαζόµενη µητέρα, 3: Πολύπλευρος χαρακτήρας, 4: 

Αντικείµενο πόθου, 5: Νοικοκυρά - µητέρα & εργαζόµενη µητέρα, 6: Εργαζόµενη 

µητέρα & πολύπλευρος χαρακτήρας ) 

 

Κατά την γνώµη σας, µε ποιο 

τρόπο απεικονίζονται 

συνήθως οι γυναίκες στις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις? 

(διαλέξτε παραπάνω από µια 

απάντηση). 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

 1 8 8 

2 14 14 

3 19 19 

4 11 11 

5 29 29 

6 19 19 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ10 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το 29% των φοιτητών λένε πως οι γυναίκες στις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις συνήθως απεικονίζονται ως εργαζόµενες και εργαζόµενες 

µητέρες. Μόνο το 8% των φοιτητών αυτών υποστηρίζει πως οι γυναίκες 

απεικονίζονται ως νοικοκυρές και µητέρες ενώ το πολύ 11% τω φοιτητών θεωρεί πως 

η γυναίκα παρουσιάζεται ως αντικείµενο του πόθου. Το 14% των φοιτητών λέει πως 

απεικονίζονται ως εργαζόµενες µητέρες και αξιοσηµείωτο είναι το ποσοστό 19% των 

φοιτητών που υποστηρίζουν πως οι γυναίκες φαίνονται ως ένας πολύπλευρος 

χαρακτήρας και το πολύ άλλο ένα 19 % των φοιτητών αυτών υποστηρίζει ότι οι 

γυναίκες στην τηλεοπτική διαφήµιση απεικονίζονται ως εργαζόµενες και µητέρες 

αλλά έχουν και ένα πολύπλευρο χαρακτήρα.  
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Πίνακας 11. 

 

Ο τρόπος που απεικονίζεται η γυναίκα µέσα στην τηλεοπτική διαφήµιση, την 

θίγει. 

 

Θεωρείτε ότι η προβολή της 

γυναικείας εικόνας στην 

τηλεοπτική διαφήµιση 

προσβάλλει το γυναικείο φύλο ? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

 Ναι συχνά 25 25 

Όχι πάντα 23 23 

Ίσως κάποιες φορές 52 52 

Σύνολο 100 100 

 
 

Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ11 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, λίγο παραπάνω από τον µέσο όρο των φοιτητών και 
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συγκεκριµένα το ποσοστό 52% των φοιτητών πιστεύουν ότι ίσως κάποιες φορές η 

προβολή της γυναικείας παρουσίας σε µια τηλεοπτική διαφήµιση, να προσβάλλει το 

γυναικείο φύλο. Το  υπόλοιπο δείγµα να θεωρεί ότι συχνά προσβάλλεται το γυναικείο 

φύλο, µε ποσοστό 25% ενώ το πολύ 23% των φοιτητών που µελετήσαµε να πιστεύει 

ότι το γυναικείο φύλο σε µια τηλεοπτική διαφήµιση δεν προσβάλλεται πάντα. 

 

 

 

Πίνακας 12.  

 

Επιρροή καταναλωτικού κοινού από µια γυναικεία παρουσία. 

 

Πιστεύετε πως επηρεάζεται το 

καταναλωτικό κοινό (είτε άνδρας είτε 

γυναίκα) από µια γυναικεία παρουσία 

στην τηλεοπτική διαφήµιση? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 93 93 

Όχι 7 7 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ12 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 93% των φοιτητών του δείγµατος µας 

πιστεύουν πώς το τηλεοπτικό κοινό, ανεξαρτήτως φύλου, επηρεάζεται σε σηµαντικό 

βαθµό από µια γυναικεία παρουσία σε µια τηλεοπτική διαφήµιση ενώ  το πολύ 7% 

των φοιτητών υποστηρίζει το αντίθετο. 
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Πίνακας 13.  

 

Φοιτητές που αγόρασαν κάποιο προϊόν, επειδή τους ¨κίνησε¨ το ενδιαφέρον η 

γυναίκα που το παρουσίαζε. 

 

Αγοράσατε ποτέ κάποιο προϊόν 

επειδή σας εντυπωσίασε η 

γυναικεία φιγούρα που το 

προβάλλει? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 74 74 

Όχι 26 26 

Σύνολο 100 100 

 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ13 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 74% του δείγµατος µας λέει ότι έχει αγοράσει 
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κάποιο προϊόν επειδή και µόνο τον εντυπωσίασε η γυναίκα που το παρουσίαζε – 

πρόβαλλε ενώ το πολύ 26% των φοιτητών αυτών λένε πως δεν έχει γίνει ποτέ αυτό. 

 

Πίνακας 14. 

 

Ταύτιση µε το πρόσωπο που εκθέτει το προϊόν.  

(1: Πολύ συχνά, 2: Αρκετά συχνά, 3: Σπάνια, 4: Καθόλου) 

 

 

Πόσο συχνά θα αγοράζατε ένα προϊόν 

ακόµα και αν δεν το χρειαζόσασταν, µόνο 

και µόνο επειδή νιώθατε  την ανάγκη να 

ταυτιστείτε µε το πρόσωπο που το 

παρουσιάζει? 

 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

 1 14 14 

2 63 63 

3 10 10 

4 13 13 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ14 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 63% των φοιτητών λένε πώς αρκετά συχνά 

αγοράζουν προϊόντα ακόµα και αν δεν τα χρειάζονται, µόνο και µόνο επειδή ένιωθαν 

την ανάγκη να ταυτιστούν µε το πρόσωπο που το παρουσίαζε ενώ στο αντίθετο άκρο 

βρίσκεται µόνο το 13% των φοιτητών ότι δεν έχει   γίνει ποτέ. Το πολύ 10% των 

φοιτητών που µελετήσαµε λένε ότι σπάνια κα σε ειδικές περιπτώσεις έχει γίνει κάτι 

τέτοιο ενώ µόλις το 14% των φοιτητών λένε ότι αγοράζουν ένα προϊόν για να 

νιώσουν µια ταύτιση µε το πρόσωπο που το παρουσιάζει πολύ συχνά.   
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Πίνακας 15. 

 

∆ιαφήµιση προϊόντος από ένα δηµόσιο- διάσηµο πρόσωπο.   

 

Έχετε αγοράσει ποτέ 

κάποιο προϊόν επειδή το 

διαφηµίζει κάποιο δηµόσιο 

πρόσωπο? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 78 78 

Όχι 22 22 

Σύνολο 100 100 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ15 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 78% των φοιτητών που µελετήσαµε λένε ότι 

έχουν αγοράσει ένα προϊόν µόνο και µόνο επειδή το διαφηµίζει ένα δηµόσιο- 

διάσηµο πρόσωπο. Το υπόλοιπο 22% των φοιτητών λένε πως δεν έχει γίνει κάτι 

τέτοιο. 
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Πίνακας 16.  

 

Επηρεασµός των νέων, από τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. 

 

Πιστεύετε πως οι νέοι 

επηρεάζονται περισσότερο σε 

σχέση µε τα άτοµα µεγαλύτερης 

ηλικίας, όσο αφορά τις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

 Ναι 84 84 

Όχι 16 16 

Σύνολο 100 100 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ16 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το µεγαλύτερο ποσοστό και συγκεκριµένα το 84% των 

φοιτητών πιστεύουν ότι οι νέοι επηρεάζονται περισσότερο από τις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις σε σχέση µε τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας ενώ το πολύ 16% των 
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φοιτητών αυτών πιστεύουν πώς δεν έχει καµία σχέση η ηλικία όσο αφορά την 

επιρροή από τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. 

Πίνακας 17.  

 

Που οφείλεται αυτό? 

 

 

Και αν ναι, γιατί πιστεύετε 

πώς συµβαίνει αυτό?  

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Λόγω ηλικίας επηρεάζονται 

ευκολότερα 

76 76 

Χρειάζονται περισσότερα 

αγαθά 

8 8 

∆εν εργάζονται οι ίδιοι- δεν 

υπολογίζουν τα χρήµατα 

16 16 

Σύνολο 100 100 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ17 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ το 76% των φοιτητών πιστεύουν πως οι νέοι , 

λόγω ηλικίας επηρεάζονται ευκολότερα από τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις ενώ το 8% 

των φοιτητών υποστηρίζουν ότι γίνεται αυτό επειδή οι νέοι χρειάζονται περισσότερα 

αγαθά σε σχέση µε τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας. Το 16% των φοιτητών πιστεύουν 

πως επηρεάζονται περισσότερο οι νέοι από τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις διότι δεν 

εργάζονται οι ίδιοι και έτσι δεν υπολογίζουν τα χρήµατα.    

 

 

 

Πίνακας 18. 

 

Στερεότυπα και προκαταλήψεις για την εικόνα της γυναίκας στη διαφήµιση, 

όπως το αντιλαµβάνεται το δείγµα από τους 100 ερωτηθέντες φοιτητές. 

 

Πιστεύετε ότι υπάρχουν 

στερεότυπα και προκαταλήψεις 

στο τρόπο απεικόνισης της 

γυναίκας στη διαφήµιση ?  

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 66 66,0 

Όχι 34 34,0 

Σύνολο 100 100,0 
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Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ18 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 66% των φοιτητών που µελετήσαµε θεωρούν 

ότι ακόµα και σήµερα, υπάρχουν στερεότυπα και προκαταλήψεις στον τρόπο που 

απεικονίζεται η γυναίκα στην τηλεοπτική διαφήµιση ενώ το 34% των φοιτητών έχουν 

αντίθετη άποψη. 
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Πίνακας 19.  

 

Επηρεασµός προσωπικών αξιών, από τα πρότυπα της τηλεοπτικής διαφήµισης. 

 

Έχουν επηρεαστεί οι ιδέες σου ή οι 

αξίες σου από στερεότυπα που 

παρουσιάζονται στην τηλεοπτική 

διαφήµιση? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 57 57 

Όχι 43 43 

Σύνολο 100 100 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ19 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 

ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 57% των φοιτητών λένε πως ναι έχουν 

επηρεαστεί σε κάποιο βαθµό οι ιδέες και οι αξίες τους από τα στερεότυπα που 
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παρουσιάζονται στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις ενώ το υπόλοιπο ποσοστό και 

συγκεκριµένα , το πολύ 43% των φοιτητών του δείγµατός µας λένε πως δεν έχουν 

επηρεαστεί καθόλου. 

 

Πίνακας 20.  

 

Φοιτητές και κόµπλεξ – ανασφάλειες από τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις.  

 

Τέλος, σας έχουν δηµιουργηθεί 

ποτέ κόµπλεξ εξαιτίας των 

στερεοτύπων που παρουσιάζονται 

στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις? 

 Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Ναι 28 28 

Όχι 72 72 

Σύνολο 100 100 

 

 
Από την στατιστική ανάλυση της µεταβλητής χ20 : Στο σύνολο των 100 

ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν σε 100 φοιτητές του τµήµατος ΑΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ 
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ΕΛΛΑ∆ΑΣ που µελετήσαµε, το πολύ 28% των φοιτητών λένε ότι τους έχουν 

δηµιουργηθεί κόµπλεξ από τα στερεότυπα που προβάλλονται στις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις ενώ το µεγαλύτερο ποσοστό, το 72% των φοιτητών που µελετήσαµε λένε 

ότι δεν έχει συµβεί αυτό. 

ΣΥΓΚΡΙΣΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 

 
Οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις, εκτός από την χώρα µας είναι κάτι που επικρατεί σε 

όλον τον κόσµο. Είναι ένα ισχυρό µέσο για να αναδείξει κάποια προϊόντα ή ακόµα 

και να τα καταστρέψει. Για αυτό παίζει σηµαντικό ρόλο ο τρόπος που οι διαφηµιστές 

τα παρουσιάζουν. Εκτός από την Ελλάδα, οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις υπάρχουν στις 

περισσότερες χώρες του κόσµου, σε µια ευρεία γκάµα. 

 

Όσον αφορά τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις και πως παρουσιάζεται η γυναικεία 

παρουσία µέσα σε αυτήν, στη χώρα µας, έχουµε ασχοληθεί διεξαγωγικά στα άνωθι 

κεφάλαια. Το θεωρούµε απαραίτητο να δούµε ποια είναι η θέση της γυναίκας στις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις και σε άλλες χώρες του κόσµου, ώστε να δούµε αν έχουµε 

κοινά στοιχεία ή όχι µε τον τρόπο παρουσίασης και τα µηνύµατα που θέλουν να 

περάσουν.  

 
� Αρχικά, ας δούμε μια τηλεοπτική διαφήμιση στην Κίνα : 

 

Το 2017, η ΙΚΕΑ, µια παγκόσµια εταιρεία µε έπιπλα, έφερε στην δηµοσιότητα µια 

τηλεοπτική διαφήµιση όπου ως θέµα είχε µια µαµά που απειλούσε, πως θα 

αποκλήρωνε την κόρη της αν δεν µπορούσε να παντρευτεί, και όταν ήρθε εκείνη η 

πολυπόθητη ώρα, έτρωγαν όλοι µαζί ευτυχισµένοι σε ένα σπίτι γεµάτο µε έπιπλα 

ΙΚΕΑ.  

 

Μια τέτοια διαφήµιση δεν είναι πολύ µακριά από τις δικές µας, όπου η µαµά, σοβαρή 

και αυστηρή ελπίζει να παντρέψει την κόρη της και της περνάει το µήνυµα πως ο 

απώτερος σκοπός και για να ολοκληρωθεί σαν άνθρωπος είναι ένας γάµος και φυσικά 

η κόρη επιδιώκει σε κάτι τέτοιο. Βέβαια, η συγκεκριµένη διαφήµιση προκάλεσε 

µεγάλο σάλο διότι µε αυτόν τον τρόπο, στοχοποιούσε και στιγµάτιζε τις ανύπανδρες 

κοπέλες, γνωστές και ως ¨γυναίκες περισσεύµατα¨ , ένας χαρακτηρισµός που 

χρησιµοποιείται στην Κίνα για τις εργαζόµενες γυναίκες που δεν έχουν παντρευτεί 

έως τα 30 τους χρόνια. Όπως ήταν αναµενόµενο, η διαφήµιση αυτή αποσύρθηκε και 

η εταιρεία ζήτησε δηµόσια συγγνώµη. 

[https://www.newsbeast.gr/media/arthro/2953895/aposirthike-diafimisi-tou-ikea-stin-

kina] 

 
� Τηλεοπτική διαφήμιση στην Αγγλία :  

 

Στο επίµαχο σποτ η Pamela Anderson βρίσκεται σε σύσκεψη µε συνεργάτες της µε 

αρκετά σέξι εµφάνιση και αποκαλυπτικά ντεκολτέ. Αυτή η ερωτική εικόνα κάνει (σε 

συνδυασµό ίσως µε την πλήξη της δουλειάς) κάνει έναν από τους άνδρες 

εργαζοµένους να ονειρεύεται την ίδια µαζί µε άλλες γυναικείες παρουσίες, 

υπαλλήλους που είναι στον ίδιο χώρο, να φοράνε µπικίνι και να καλύπτουν το σώµα 

τους µε κρέµα. 
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Αυτή η µετατροπή των γυναικών σε αντικείµενα του αντρικού βλέµµατος, καθώς και 

οι ερωτικές αναφορές, έκανε την διαφήµιση να θεωρηθεί σεξιστική. Μετά τις 

αντιδράσεις από το κοινό, η βρετανική αρχή που είναι υπεύθυνη για τις διαφηµίσεις, 

αποφάσισε ότι το συγκεκριµένο σποτ δεν µπορεί να προβάλλεται πριν από τις 9 το 

βράδυ. Η αρχή δήλωσε ότι το σποτ δίνει την εντύπωση ότι << ένας άνδρας βλέπει τις 

συναδέλφους του ως αντικείµενα του σεξ και τις ποθεί>>. Η εταιρεία από την πλευρά 

της απαντάει ότι η Andersonήταν σκόπιµα ντυµένη ως επικεφαλής της επιχείρησης, 

γοητευτική, δυναµική και γεµάτη αυτοπεποίθηση επαγγελµατίας. Αντίθετα, ο 

ανδρικός χαρακτήρας προβάλλεται ως <<σπασίκλας>> χωρίς αυτοπεποίθηση.  

[https://www.ant1.com.cy/news/kosmos/article/56428/salos-sth-bretania-me-

diafhmish-ths-pame/] 

 
� Τηλεοπτική διαφήμιση στην Γερμανία : 

 

Μια διαφήµιση που ενθαρρύνει τους νεαρούς ποδηλάτες να φορούν προστατευτικά 

κράνη όταν είναι στον δρόµο έχει διχάσει και ενοχλήσει την γερµανική κοινή γνώµη. 

Η γερµανική διαφηµιστική εκστρατεία, που χρηµατοδοτείται από την κυβέρνηση, 

έχει για πρωταγωνιστές νεαρές γυναίκες και άνδρες που φορούν εσώρουχα και 

φέρουν κράνη, µε σύνθηµα ¨ ∆είχνει χάλια, αλλά σώζει τη ζωή µου¨.  

 

Ο τοµέας γυναικών του SPD, καταγγέλλει ως σεξιστική και ντροπιαστική τη 

διαφήµιση και ζητά την απόσυρσή της. Η κυβέρνηση από την άλλη πλευρά στηρίζει 

την καµπάνια και λέει πως στοχεύει µε µοντέρνο τρόπο στους νέους που στατιστικά 

χρησιµοποιούν πολύ το ποδήλατο, αλλά όχι το κράνος. Με τον υπουργό, να 

υποστηρίζει πως ο σάλος σηµαίνει πως ο σκοπός επετεύχθη και δεν σχεδιάζει να 

αποσύρει την διαφήµιση από την τηλεόραση. 

[https://www.aftodioikisi.gr/diethni/germania-salos-gia-proklitiki-diafimisi-yper-tis-

chrisis-kranoys-sto-podilato/] 

 

Όπως φαίνεται και παρατηρείται στις παραπάνω διαφηµίσεις, η στάση που 

αντιµετωπίζουν τη γυναίκα στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις είναι παρόµοιο µε της 

χώρας µας. Η γυναίκα παρουσιάζεται σαν το έξυπνο θηλυκό που θέλει να τους έχει 

όλους στα πόδια της, να την θαυµάζουν και να βρει εκείνον τον ΄΄έναν΄΄ που θα τον 

οδηγήσει στα σκαλιά της εκκλησίας.  
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

 
Αν είµασταν λίγο ρεαλιστές θα χαρακτηρίζαµε την εποχή µας πολύ παράδοξη. Από 

την µια πλευρά οι καταναλωτές έχουν µια ευρεία γκάµα εναλλακτικών επιλογών σε 

αγαθά και υπηρεσίες και από την άλλη πλευρά , οι καταναλωτικές επιλογές των 

ατόµων δεν είναι τόσο επισφαλείς για τα ίδια τα άτοµα. Ρίχνοντας µια µικρή µατιά 

στο µέλλον και παρακολουθώντας τις σηµερινές τάσεις ζωής , θα λέγαµε πως ο 

σηµερινός καταναλωτής επιδιώκει την ποιοτική αναβάθµιση των καταναλωτικών του 

προτιµήσεων.  

Θύµα αυτής της ενέργειας είναι ο άνθρωπος της εποχής µας και κυρίως οι νέοι. Χωρίς 

να το αντιλαµβάνονται, χάνουν την πρωτοβουλία τους και την ελευθερία της σκέψης 

τους, καθώς λίγο-λίγο δέχονται πλύση εγκεφάλου. Σιγά-σιγά πείθονται ότι τους είναι 

αναγκαία κάποια προϊόντα, πολλαπλασιάζουν τις ανάγκες τους και γίνονται θύµατα 

του καταναλωτισµού. Η διαφήµιση, αν µη τι άλλο, εκµεταλλεύεται ως ένα σηµείο την 

έλλειψη πείρας από τους νέους.[www.hhf-greece.gr › images › paidia-kai-diafimisi]. 

Επίσης οι διαφηµίσεις πολλές φορές ωραιοποιούν τη ζωή εµφανίζοντας τον κόσµο 

µέσα στον πλούτο και την πολυτέλεια και δηµιουργούν έτσι στους νέους την επιθυµία 

να αποκτήσουν προϊόντα δυσπρόσιτα σ’ αυτούς. Σήµερα, από πολύ νεαρή ηλικία, τα 

κορίτσια ξέρουν καλά ότι η εικόνα τους ολοκληρώνεται ή διαφοροποιείται µέσα από 

το ντύσιµο τους, τα ρούχα και τα αξεσουάρ που επιλέγουν και χρησιµοποιούν. Γι’ 

αυτό το λόγο, δίνουν µεγάλη έµφαση και αξία σε οτιδήποτε κυκλοφορεί στην αγορά. 

Οι νέοι και οι έφηβοι πρέπει να γνωρίζουν πως στόχος των διαφηµίσεων είναι να 

παρουσιάσουν ένα προϊόν µε τέτοιον τρόπο, ώστε να έχει όσο το δυνατόν 

περισσότερες πωλήσεις. Όµως εκείνοι είναι που πρέπει να αποφασίζουν τι ακριβώς 

χρειάζονται και τι µπορούν ν’ αγοράσουν από όλα τα προϊόντα που διαφηµίζονται. 

Θα λέγαµε πως οι βασικές µέθοδοι για να αντισταθεί κάποιος στις διαφηµίσεις και να 

µην προσβάλλεται από αυτές είναι η ουσιαστική παιδεία, η πνευµατική καλλιέργεια , 

η διάκριση και η επίµονη αυτοανάλυση. Συνεπώς, επιτάσσεται η ανάγκη για ένα 

επίπεδο πολιτισµού ώστε µέσα από το σχολείο  να δηµιουργούνται άνθρωποι, 

ευτυχισµένοι και ορθολογικοί, γεµάτοι αυτογνωσία και χαρά για τη ζωή. Με αυτό τον 

τρόπο θα µπορούµε να καταφέρουµε, σε αυτή την δύσκολη εποχή που ζούµε τόσο 

οικονοµικά όσο και κοινωνικά , να αναπτύξουµε  µια δηµιουργική δύναµη, µια 

δύναµη εξέλιξης και αυτογνωσίας.  Καθώς και η οικογένεια και ο περίγυρος (φίλοι) 

έχουν υποχρέωση να καθοδηγούν τους νέους, ώστε να κρίνουν και να επιλέγουν 
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σωστά και να προστατεύονται έτσι από τους κινδύνους που τους απειλούν µέσα από 

τα διαφηµιστικά µηνύµατα. 

Μελετώντας τον µηχανισµό διακίνησης ιδεών και προβολής προτύπων και 

µηνυµάτων που αποτελούν και το ρόλο της διαφήµισης, παρατηρούµε πως στοχεύει 

ιδιαίτερα στη γυναίκα-καταναλωτή. Πράγµατι, στις διαφηµίσεις, τα πρόσωπα που 

διαφηµίζουν τα προϊόντα είναι κυρίως γυναίκες  και τα προτεινόµενα είδη αφορούν 

σε µεγάλο ποσοστό τη γυναίκα και τα ενδιαφέροντά της. Η γυναίκα, είναι ένα 

εργαλείο εκµετάλλευσης για την αύξηση των κερδών. 

(http://katanalotismos-

1lyk.weebly.com/deltaiotaalphaphi942muiotasigmaetakappaalphaiota- 

sigmatauepsilonrhoepsilon972tauupsilonpialpha-phi973lambdaomeganu.html). 

 

Η γυναίκα πόθος, όνειρο, παρηγοριά, ανάγκη και καταφύγιο γίνεται εύκολα λεία του 

τηλεοπτικού φακού, που αναζητεί πρότυπα εύπεπτα, οικεία και κατανοητά για να 

ολοκληρώσει τη διαδικασία της τηλε-ύπνωσης. Έτσι, η γυναίκα σήµερα αποτελεί τον 

πρώτο στόχο των διαφηµιστικών βελών αλλά και το κύριο όπλο επιβολής τους. Το 

πρότυπο της εξευγενισµένης συζύγου που είναι όµορφη, αισθησιακή, καλλίγραµµη, 

ένα όργανο εύκολης µεταχείρισης αλλά και ακριβής συντήρησης, το πρότυπο της 

µοντέρνας νοικοκυράς που βρίσκει την ευτυχία µέσα σε µία ακριβή και πεντακάθαρη 

κουζίνα, το πρότυπο της πολυάσχολης εργαζόµενης που συνδέει την εργασία της µε 

το καινούργιο χτένισµά της, το πρότυπο της µητέρας και σπανιότερα, ακόµα και το 

πρότυπο της γυναίκας-διανοούµενης. ∆εν θα πρέπει να ξεχνάµε, όµως, πως µέσα από 

τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις όλα αυτά τα πρότυπα ζωής που ¨πλασάρουν¨ κατά 

καιρούς, τις περισσότερες φορές είναι ιδεατά και εξιδανικευµένα και καµία σχέση 

έχουν µε την πραγµατικότητα και την αληθινή ζωή.  

 

Η γυναίκα όπου τα τελευταία χρόνια κατόρθωσε να αποδεσµευτεί από την κοινωνική 

καταπίεση και τις παραδοσιακές αντιλήψεις σχετικά µε το ρόλο της στην οικογένεια 

και την κοινωνία, έχει ανάγκη από κοινωνική καταξίωση. Η γυναίκα, επίσης, εξαιτίας 

του ρόλου της ως διαχειρίστρια του οικογενειακού προϋπολογισµού και 

θεµατοφύλακας της ευµάρειας του νοικοκυριού, είναι ο κύριος αποδέκτης του 

διαφηµιστικού µηνύµατος, γιατί αποτελεί το βασικό καταναλωτικό πρόσωπο. Αυτή 

είναι που αγοράζει τα απαραίτητα για τα µέλη της οικογένειας, αυτή βρίσκεται πιο 

κοντά στους κανόνες της αγοράς, άρα αυτή αγγίζει περισσότερο η διαφήµιση των 

καταναλωτικών προϊόντων. Επιπλέον, τα καταναλωτικά αγαθά λειτουργούν ως 

υποκατάστατα και ψυχολογικές αναπληρώσεις καθώς και µέσα εκτόνωσης της 

ψυχολογικά καταπιεσµένης γυναίκας µέσα στα στενά πλαίσια της οικογενειακής 

εστίας, στην οποία έχει το ρόλο της νοικοκυράς. Για το λόγο αυτό τις περισσότερες 

φορές εµφανίζεται στη διαφήµιση για προϊόντα που δεν προορίζονται γι' αυτήν αλλά 

για τον άνδρα, έτσι ώστε να ελκύει την προσοχή του ανδρικού φύλου, µε αποτέλεσµα 

την αύξηση της κατανάλωσης του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Η γυναίκα σήµερα 

αποτελώντας τον πρώτο στόχο των διαφηµιστικών βελών, από τη µία µεριά 

αναγκάζεται να υιοθετεί πρότυπα που προωθούν τη λειτουργία της ως καταναλωτή, 

ενώ από την άλλη µεταβάλλεται σε ετεροκατευθυνόµενο και άκριτο ενεργούµενο των 

συµφερόντων της αγοράς. Η γυναίκα στις διαφηµίσεις, από τον τρόπο έκφρασης της, 

από την θέση και τη στάση που καταλαµβάνει µέσα στο χώρο καταλαβαίνουµε ότι 

δεν αντιµετωπίζεται ως άνθρωπος αλλά σαν απλό αντικείµενο. 
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Με µια σύντοµη συγκριτική έρευνα που κάναµε και σε άλλες µεγάλες πόλεις, όπως 

είναι η Κίνα, η Αγγλία και η Γερµανία, φαίνεται πώς το φαινόµενο της γυναικείας 

απεικόνισης στις περισσότερες τηλεοπτικές διαφηµίσεις αλλά και ο τρόπος που 

αντιµετωπίζονται είναι σχεδόν ο ίδιος. Γυναίκες που απώτερο σκοπό έχουν το γάµο, 

και η οικογένεια όσο µεγαλώνουν, τις ωθούν όλο και περισσότερο σ΄ αυτό, γιατί µετά 

είναι ¨ γυναίκες περισσεύµατα¨ , αλλά και γυναίκες – στελέχη µε ένα όχι τόσο 

συντηρητικό και προσεγµένο ντύσιµο που κάνουν τους άνδρες της ίδιας θέσης να 

φαντασιώνονται διάφορα εν ώρα εργασίας, είναι µερικά παραδείγµατα που µας 

επιβεβαιώνουν ότι η γυναίκα στην τηλεοπτική διαφήµιση αντιµετωπίζεται παντού το 

ίδιο, ανεξάρτητα από οικονοµικά, πολιτιστικά και πολιτικά δρώµενα. 

Σύµφωνα, µε την έρευνα µας, το 91% των ερωτηθέντων θεωρεί πως έχει αλλάξει η 

αντίληψη που βλέπουν την γυναίκα µέσα στην κοινωνία  από  ότι στο παρελθόν και 

ένα εξίσου µεγάλο ποσοστό νέων πιστεύουν ότι η εξωτερική εµφάνιση µιας γυναίκας 

συµβάλλει στην πρόσληψη της. Παραδέχονται πως είτε άνδρας είτε γυναίκα 

επηρεάζονται από µία γυναικεία παρουσία σε τηλεοπτική διαφήµιση και πως 7 στους 

10 έχουν αγοράσει κάποιο διαφηµιζόµενο προϊόν µόνο και µόνο επειδή το διαφήµιζε 

γυναίκα. Επιπρόσθετα, κατά γενική οµολογία η διαφήµιση συµβάλλει στη 

διαµόρφωση των καταναλωτικών µας αντιλήψεων και συνηθειών και υπαγορεύει 

πρότυπα και µοντέλα κοινωνικής και ατοµικής συµπεριφοράς που ορισµένες φορές, 

τις περισσότερες, έχουν ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία στερεότυπων ρόλων και 

στάσεων στα φύλα (σεξισµός). Στην έρευνα µας, το µείγµα µας, φάσκει και 

αντιφάσκει διότι, ενώ αναφέρουν ότι επηρεάζονται οι αξίες τους και τα στερεότυπά 

τους, το 72% των ερωτηθέντων µας λέει ότι δεν τους έχουν δηµιουργηθεί ποτέ 

κόµπλεξ ή ανασφάλειες µέσα από την γυναικεία παρουσία στις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις.  

 

Καταλήγοντας, θα λέγαµε ότι οι αρνητικές συνέπειες της διαφήµισης είναι πολύ 

περισσότερες από τις θετικές και θα πρέπει η διαφήµιση κατά το δυνατό να 

περιοριστεί στην πληροφοριακή της διάσταση. Ο ρόλος της είναι αµφιλεγόµενος στο 

σύγχρονο κοινωνικό γίγνεσθαι, αλλά και τα µηνύµατα που διανέµει στο κοινό είναι 

αδιόρατα. Στην πραγµατικότητα, βρισκόµαστε σε µια κατάσταση χαοτική, διότι από 

την µια πλευρά έχουµε και αναγνωρίζουµε την γυναίκα που είναι ικανή για τα πάντα, 

δηλαδή έχει σε µια ισορροπία το σπίτι της, την οικογένεια της, την καριέρα της 

καθώς και την οµορφιά της αλλά από την άλλη πλευρά αν δεν είναι όµορφη 

εξωτερικά δεν µπορεί να πετύχει σε κάτι ή να την ακολουθήσουµε σαν παράδειγµα 

προς µίµηση και να επηρεαστούµε θετικά από αυτήν ( ως πρότυπο). Αυτό που 

καταλαβαίνουµε και συµπεραίνουµε είναι πώς ιδιαίτερα οι νέοι, ενώ πιστεύουν πως 

έχουν ξεφύγει από την νοοτροπία – προκατάληψη που επικρατούσε πριν λίγα χρόνια 

απέναντι στη γυναικεία παρουσία, δυστυχώς υποχθόνια υπάρχει ακόµα αυτή η 

αντίληψη, αν και δεν το παραδέχονται ανοιχτά αλλά το αποκλείουν κατηγορηµατικά. 

Στην ουσία, τα στερεότυπα υφίστανται και στο σήµερα στην προβολή των 

διαφηµίσεων, αν και σε διαφορετικό βαθµό από παλιά και διαφοροποιώντας 

ορισµένες στερεοτυπικές καταστάσεις. Οι καταναλωτές καθώς και συγκεκριµένα οι 

νέοι θα πρέπει πάντα να είναι υποψιασµένοι και να υιοθετήσουν µια πιο ενεργητική 

αντιµετώπιση απέναντι στον ακρότατο βοµβαρδισµό διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

 

Με όλα όσα έχουµε αναφέρει άνωθι είναι φανερό ότι η κοινωνίας µας έχει δεχθεί ένα 

πλήγµα και ξαναγυρίζουµε σε παλιότερες εποχές.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ – ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 
Η παρούσα έρευνα – ερωτηµατολόγιο αποτελεί µέρος της πτυχιακής µας εργασίας 

του τµήµατος ∆ιοίκησης  Επιχειρήσεων του ΑΤΕΙ ∆υτικής Ελλάδος (Μεσολόγγι). Το 

ερωτηµατολόγιο αυτό είναι ΑΝΩΝΥΜΟ και οι απαντήσεις θα χρησιµοποιηθούν 

αποκλειστικά για ερευνητικούς σκοπούς. Παρακαλούµε να µην παραλείψετε να 

απαντήσετε καµία ερώτηση. Αν δεν είσαστε σίγουροι για κάποια απάντηση, τότε 

διαλέξτε εκείνη που είναι πιο κοντά σε αυτό που αισθάνεστε. Παρακαλούµε 

κυκλώστε την απάντηση σας! 

 

1. Τι φύλο είστε ? 

 

1) Γυναίκα         

2) Άνδρας  
 

2. Τι ηλικία είστε ? 

 

1) 18- 20 

2) 20 – 23 

3) 23 – 26 

4) 26+ 

 

3. Σε ποιο έτος φοίτησης βρίσκεστε? 

 

1) 1
ο
 έτος 

2) 2
ο
 έτος 

3) 3
ο
 έτος 

4) 4
ο
 έτος  

5) Παραπάνω 

 

4. Πιστεύετε ότι η εξωτερική εµφάνιση µιας γυναίκας επηρεάζει την πρόσληψή 

της σε µια θέση εργασίας ?  

 

1) Ναι 
2) Όχι 

 



«Η  θέση  της  γυναίκας  στην  τηλεοπτική  διαφήµιση  και  οι  

αντιδράσεις  των  νέων .  Έρευνα  σε  φοιτητές  του  Α .Τ .Ε .Ι  ∆υτικής  

Ελλάδας  » 

 

 

70 

 

5. Πιστεύετε πως έχει αλλάξει η νοοτροπία , στο πέρασµα του χρόνου , για το 

πώς βλέπουν την γυναίκα στην κοινωνία?  

 

1) Ναι 
2) Όχι 

 

6. Τι προσέχετε περισσότερο σε µια τηλεοπτική διαφήµιση? 

 

1) Το προϊόν 

2) Το πρόσωπο που το παρουσιάζει 

3) Το slogan 

 

7. Στις µέρες µας, πιστεύετε πως υπάρχει ισότητα µεταξύ των δύο φύλων ? 

 

1) Ναι 
2) Όχι 

 

8. Στην τηλεοπτική διαφήµιση, παρουσιάζεται η γυναίκα ισότιµη σε σχέση  µε 

τον άνδρα? 

 

1) Ναι 
2) Όχι 

 

9. Σας αρέσουν οι διαφηµίσεις που απεικονίζονται οι γυναίκες? 

 

1) Ναι  
2) Όχι 

 

10. Κατά την γνώµη σας, µε ποιο τρόπο απεικονίζονται συνήθως οι γυναίκες 

στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις? (διαλέξτε παραπάνω από µια απάντηση). 

 

1) Νοικοκυρά – µητέρα 

2) Εργαζόµενη µητέρα 

3) Έχει πολλούς ρόλους – πολύπλευρος χαρακτήρας 

4) Σαν αντικείµενο πόθου 

 

11. Θεωρείτε ότι η προβολή της γυναικείας εικόνας στην τηλεοπτική διαφήµιση 

προσβάλλει το γυναικείο φύλο ? 

 

1) Ναι συχνά 

2) Όχι πάντα 

3) Ίσως κάποιες φορές 
 

12. Πιστεύετε πως επηρεάζεται το καταναλωτικό κοινό (είτε άνδρας είτε 

γυναίκα) από µια γυναικεία παρουσία στην τηλεοπτική διαφήµιση? 
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1) Ναι 
2) Όχι 

 

13. Αγοράσατε ποτέ κάποιο προϊόν επειδή σας εντυπωσίασε η γυναικεία 

φιγούρα που το προβάλλει? 

 

1) Ναι 
2) Όχι 

 

 

 

14. Πόσο συχνά θα αγοράζατε ένα προϊόν ακόµα και αν δεν το χρειαζόσασταν, 

µόνο και µόνο επειδή νιώθατε  την ανάγκη να ταυτιστείτε µε το πρόσωπο 

που το παρουσιάζει? 

 

1) Πολύ συχνά 

2) Αρκετά συχνά 

3) Σπάνια  

4) Καθόλου 

 

15. Έχετε αγοράσει ποτέ κάποιο προϊόν επειδή το διαφηµίζει κάποιο δηµόσιο 

πρόσωπο? 

 

1) Ναι 
2) Όχι 

 

16. Πιστεύετε πως οι νέοι επηρεάζονται περισσότερο σε σχέση µε τα άτοµα 

µεγαλύτερης ηλικίας, όσο αφορά τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις? 

 

1) Ναι 
2) Όχι  

 

 

17. Και αν ναι, γιατί πιστεύετε πώς συµβαίνει αυτό?  

 

 

 

18. Πιστεύετε ότι υπάρχουν στερεότυπα και προκαταλήψεις στο τρόπο 

απεικόνισης της γυναίκας στη διαφήµιση ?  

 

1) Ναι  
2) Όχι 
3)  

19. Έχουν επηρεαστεί οι ιδέες σου ή οι αξίες σου από στερεότυπα που 

παρουσιάζονται στην τηλεοπτική διαφήµιση? 
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1) Ναι 
2) Όχι 

 

20. Τέλος, σας έχουν δηµιουργηθεί ποτέ κόµπλεξ εξαιτίας των στερεοτύπων που 

παρουσιάζονται στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις? 

 

1) Ναι 
2) Όχι 

 

 

           Σας ευχαριστούµε πολύ για τον χρόνο σας! 
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