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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Η διαφήµιση είναι µια έννοια η οποία δεν έχει µόνο µια λειτουργία και γεννάται από 

την οικονοµική επιστήµη. Από την µια είναι το σηµαντικότερο και πιο σπουδαίο µέσο 

για την πληροφόρηση των καταναλωτών όσον αφορά τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες και 

από την άλλη προσπαθεί να πείσει και να επηρεάσει τον δέκτη για τις  επιλογές του. 

Για να επιτευχθεί αυτό, σε ένα περιβάλλον που ο ανταγωνισµός είναι τεράστιος, 

χρησιµοποιούνται διάφορα ανέντιµα µέσα ώστε να αποπροσανατολίζουν τον 

καταναλωτή. 

Παρατηρούµε ότι η διαφήµιση είναι αναγκαία για την κοινωνία εφόσον συµβάλλει 

στην οικονοµική και κοινωνική ανάπτυξη του συστήµατος κάθε κοινωνίας έχοντας 

σωστό και υγιή ανταγωνισµό. Βέβαια, πάντα θα παραµονεύει ο κίνδυνος της 

σύγχυσης και παραπλάνησης των καταναλωτών ακόµα και του παραµερισµού της 

ικανότητας τους για λογικές αποφάσεις. Ο κίνδυνος αυτός αυξάνεται εφόσον οι 

διαφηµίσεις συρρικνώνονται και παραχωρούν την θέση τους στην δηµιουργία 

συναισθηµατικού κλοιού. 

Η διαφήµιση έχοντας ως µέσο την δηµιουργία συναισθηµατικής φόρτισης των 

δυνητικών καταναλωτών παραβαίνουν την αρχή της αντικειµενικότητας. Βάση αυτής 

της αρχής θα πρέπει να υπάρχει άµεση σχέση µεταξύ του διαφηµιστικού µηνύµατος 

και των ιδιοτήτων των αγαθών που διαφηµίζονται. Η αρχή αυτή όµως επειδή 

παραβιάζεται συνέχεια για τον λόγο αυτό η νοµική πλευρά έχει στρέψει το πρόσωπο 

της στον τρόπο µετάδοσης των διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

Για τον έλεγχο των κινδύνων και για την εξέταση για τον αν η διαφήµιση είναι 

παραπλανητική ή συγκαλυµµένη, η νοµική πλευρά απευθύνεται στις µεθόδους και τις 

εµπορικές πρακτικές που υπάρχουν.  
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                                                                  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΘΕΜΕΛΙΩ∆Η ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

1.1 Εννοιολογικός προσδιορισµός της διαφήµισης 
 

Λόγω του ότι δεν υπάρχει κάποιος ορισµός της διαφήµισης που να είναι αποδεκτός 

από τους περισσότερους κλάδους, εµείς θα ασχοληθούµε µε τον νοµοθετικό της 

ορισµό. 

Στην ελληνική έννοµη τάξη, δύο είναι τα νοµοθετικά κείµενα που ρυθµίζουν 
ουσιαστικά τη διαφήµιση και περιλαµβάνουν ορισµό της. Πρόκειται για το Νόµο 
146/1914 «περί αθέµιτου ανταγωνισµού» και για το Νόµο 2251/1994 «για την 
προστασία του καταναλωτή». Σηµειώνουµε πως η σχέση του Ν.2251/1994 µε τον 
προγενέστερό του Ν.146/1914 είναι σχέση ειδικού προς γενικό - συµπληρωµατικό 
νόµο και αυτό ουσιαστικά σηµαίνει ότι όπου δεν συντρέχουν οι προϋποθέσεις του 
πρώτου εφαρµόζονται οι γενικές διατάξεις του δεύτερου.(1) 

 

 Συγκεκριµένα, στο Ν.2251/1994 η διαφήµιση ορίζεται ως «ανακοίνωση» και στο 
Ν.146/1914 ως «δήλωση». Έτσι, σύµφωνα µε το άρθρο 9 παρ.1 του Ν.2251/1994 η 
διαφήµιση ορίζεται ως «κάθε ανακοίνωση που γίνεται στα πλαίσια εµπορικής, 
βιοµηχανικής ή επαγγελµατικής δραστηριότητας µε στόχο την προώθηση της 
διάθεσης αγαθών ή υπηρεσιών» και σύµφωνα µε το άρθρο 3 του Ν.146/1914 ως 
«δήλωση λεκτική, εικονική, ακουστική, συνδυασµός λέξεων και εικόνων, γραπτή ή 
προφορική, που γίνεται δηµόσια και είναι σχετική µε τις εµπορικές συναλλαγές». (2) 

 

Η διαφήµιση βάση του νοµοθετικού της ορισµού, ως δήλωση ή ως ανακοίνωση δεν 

µπορεί να καλύψει πλήρως το φαινόµενο που λέγεται διαφήµιση. Η διαφήµιση δεν 

περιορίζεται µόνο στα προϊόντα και τις υπηρεσίες αλλά έχει ισχύ και στις επιχειρήσεις 

και την εικόνα τους.  

 

Η διαφήµιση είναι ένα από τα πιο χρήσιµα και πειστικά εργαλεία επικοινωνίας. Από 

τη δεκαετία του ’30 και του ’40 που αναγνωρίστηκε η σηµασία της ως επικοινωνιακό 

εργαλείο, η διαφήµιση αναπτύχθηκε, ωρίµασε και έγινε µια βιοµηχανία 

δισεκατοµµυρίων δολαρίων. Είναι ένα ελεγχόµενο µέσο διότι η επιχείρηση µπορεί να 

καθορίσει το πότε και το πού θα εµφανιστεί, χωρίς να την ελέγξει και χωρίς να την 

τροποποιήσει κανένας. Αυτό είναι το συγκριτικό της πλεονέκτηµα έναντι ενός µη 

ελεγχόµενου µέσου, όπως ένα δελτίο Τύπου, όπου η επιχείρηση αφήνει τον έλεγχο 

στους δηµοσιογράφους και στους επιµελητές της έκδοσης. 

 

Ορισµένες από τις δραστηριότητες µιας διαφήµισης είναι: 
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• Να παρουσιάσει ένα νέο ή να πουλήσει ένα υφιστάµενο προϊόν ή υπηρεσία 

• Να οικοδοµήσει και να διατηρήσει την εικόνα της φίρµας  

• Να γνωστοποιήσει κενές θέσεις απασχόλησης 

• Να εκπληρώσει υποχρεώσεις δηµοσίευσης στοιχείων σύµφωνα µε την κείµενη 

νοµοθεσία 

• Να ανακοινώσει την έκδοση οµολογιακών δανείων ή την ανάκληση προϊόντων 

• Να ζητήσει συγνώµη 

• Να δηλώσει την θέση της επιχείρησης σε τρέχοντα ζητήµατα 

• Να προωθήσει ειδικές προσφορές, π.χ. κουπόνια ή εκπτώσεις.(3) 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

(1),(2)http://www.grhotels.gr/GR/xee/ITEP/DocLib2/%CE%97%20%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%

CE%B7%CE%BC%CE%B9%CF%83%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AE%20%CE%94%CE%B1%CF

%80%CE%AC%CE%BD%CE%B7%20%CE%B3%CE%B9%CE%B1%20%CF%84%CE%BF%CE%BD%

20%CE%A4%CE%BF%CF%85%CF%81%CE%B9%CF%83%CE%BC%CF%8C/14_%CE%A0%CE%91%

CE%A1%CE%91%CE%A1%CE%A4%CE%97%CE%9C%CE%91_01.pdf 

(3)Αποτελεσµατική Επικοινωνία στις Σύγχρονες Επιχειρήσεις, Bonnye E.Stuart, Marilyn S.Sarow, Laurence Stuart, 

Εκδόσεις ΚΡΙΤΙΚΗ, σελ.188-189 
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1.2 Ιστορική εξέλιξη της διαφήµισης 

 

 

Η καθηµερινότητα µας περικλείεται από διαφηµίσεις και αυτές παίζουν σηµαντικό 

ρόλο στην ζωή µας. Η διαφήµιση είναι γύρω µας, στον προσωπικό µας χώρο µέσω 

του ραδιοφώνου, της τηλεόρασης, του διαδικτύου , στην έξοδο µας, στα µέσα µαζικής 

µεταφοράς σε αφίσες. Η διαφήµιση αποτελεί µια µορφή επικοινωνίας για ένα 

προϊόν/ιδέα/αγαθό, έχει σαφή σχεδιασµό, είναι αισθητικά ελκυστική και έχει ευφυές 

περιεχόµενο που στοχεύει να πείσει το στόχο της να καταλήξει σε µια απόφαση 

επιθυµητή για το διαφηµιζόµενο.(4) 

 

Πρέπει όµως να µάθουµε πως ξεκίνησε η διαφήµιση και από πού. Η διαφήµιση 
γεννήθηκε στην Αρχαία Ελλάδα(5).  Οι πρώτες µορφές διαφήµισης ήταν οι 
εκφωνήσεις από τους κήρυκες στους δηµόσιους χώρους, όπως και οι επιγραφές έξω 
από τα πρατήρια και τα εργαστήρια. Μια από τις αρχαιότερες επιγραφές ήταν εκείνη 
που βρέθηκε στη Μέµφιδα της Αιγύπτου, µε την οποία διαφηµίζονταν οι ικανότητες 
επεξήγησης ονείρων. Γνωστές είναι και οι «προεκλογικές» διαφηµιστικές 
τοιχογραφίες της Ποµπηίας. Σε όλο το Μεσαίωνα επικρατεί η διαφήµιση των 
προϊόντων µε κήρυκες. 
 
 Η τυπογραφία καθώς και η αλλαγή των κοινωνικών και οικονοµικών δοµών 
οδήγησαν στην ανάπτυξη της διαφήµισης. Στα πρώτα έντυπα που κυκλοφόρησαν στη 
Γερµανία, Ολλανδία, Αγγλία υπήρχαν υποτυπώδεις διαφηµίσεις µε τον τίτλο 
«Συµβουλές». Την 1η Φεβρουαρίου του 1625 δηµοσιεύτηκε σε αγγλική εφηµερίδα η 
πρώτη διαφήµιση. Παράλληλα µε τις έντυπες διαφηµίσεις, αναπτυσσόταν και η 
διαφήµιση µε εµπορικά σήµατα, µε κρεµασµένα σύµβολα ή παραστάσεις και µε 
πινακίδες και αφίσες όπως π.χ. το 1835, στην Αµερική λόγω του αυτοκινητιστικού 
εµπορίου. 
 
 Αργότερα, το 1873, παρατηρείται η πρώτη τοποθέτηση προϊόντος στο βιβλίου του 
Ιουλίου Βερν «Ο γύρος του Κόσµου σε 80 ηµέρες». Εννιά χρόνια αργότερα, το 1882, 
χρησιµοποιείται στη Νέα Υόρκη η πρώτη φωτεινή επιγραφή, ενώ έπειτα από δέκα 
χρόνια, το 1892, η εταιρία SEARS εφήρµοσε την άµεση διαφήµιση, όταν είναι 
αναγνωρίσιµη και ο καθένας αντιλαµβάνεται πως αυτό που βλέπει ή διαβάζει είναι 
ένα διαφηµιστικό µήνυµα. Όπως, για παράδειγµα, µια διαφηµιστική ταµπέλα στο 
δρόµο, ή µια διαφηµιστική καταχώριση σε ένα περιοδικό ή εφηµερίδα, ένα 
διαφηµιστικό ηχητικό µήνυµα στο ραδιόφωνο ή ένα τηλεοπτικό διαφηµιστικό σποτ.(6) 
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Από το 19ο αιώνα άρχισαν οι εφηµερίδες και αργότερα το ραδιόφωνο, ο 
κινηµατογράφος και η τηλεόραση ν' αποτελούν σπουδαιότατο µέσο διαφήµισης. 
Ταυτόχρονα, ο επιστηµονικός εµπλουτισµός της πρωτόγονης στην αρχή δηµοσιότητας 
µε υλικό απ' όλες τις θεωρητικές και πρακτικές επιστήµες, οδήγησε στη δηµιουργία 
µεγάλων διαφηµιστικών εταιριών.(7) Σηµαντικό για την εξέλιξή τους, ήταν το 1917 µε 
την ίδρυση της Αµερικανικής  Ένωσης ∆ιαφηµίσεων, καθώς και το 1920 όταν ο 
Φράνκ Κούραντ ιδρύει τον πρώτο ραδιοφωνικό διαφηµιστικό σταθµό. 
 
Το 1941, εµφανίζεται η πρώτη τηλεοπτική διαφήµιση για ένα ρολόι και µεταδόθηκε 
στις ΗΠΑ την 1η Ιουλίου πριν από ένα µατς µπέιζµπολ, όπου για είκοσι δευτερόλεπτα 
βίντεο πληρώθηκαν 9$(8),και  ενώ το 1950 παρουσιάζεται η πρώτη πολιτική 
τηλεοπτική διαφήµιση στη Νέα Υόρκη. Στη διάρκεια της δεκαετίας του 90, οι 
διαφηµίσεις αρχίζουν να εµφανίζονται και στο διαδίκτυο, ξοδεύοντας, έτσι, οι εταιρίες 
µεγάλα χρηµατικά ποσά. Τη δεκαετία του 2000-2010, όπως επίσης και τα δύο 
τελευταία χρόνια, σηµαντικοί φορείς της διαφήµισης στο διαδίκτυο είναι το Google, 
το Facebook, το Twitter καθώς και το Yahoo. 
 
Ήδη από τις αρχές του 20ού αιώνα, στη διαφήµιση 
συµµετέχουν επώνυµοι, ξεκινώντας από τη διαφήµιση 
τσιγάρων. Το 2002,παρατηρείται η πιο ακριβοπληρωµένη 
διαφήµιση µε πρωταγωνίστρια τη διάσηµη τραγουδίστρια 
Britney Spears, η οποία ανταµείφθηκε µε 7,53 εκατοµµύρια 
δολάρια διαφηµίζοντας τη Pepsi.(9) 

 
 Στην Ελλάδα η διαφήµιση εµφανίστηκε οργανωµένη µετά το 
Β΄ Παγκόσµιο Πόλεµο. Από το 1950 αναπτύχθηκαν και οι 
µεγάλες ελληνικές διαφηµιστικές εταιρίες µε ειδικό 
επιστηµονικό επιτελείο. Ο Ν. 1961 του 1991 ρυθµίζει τα 
θέµατα που σχετίζονται µε την παραπλανητική και αθέµιτη 
διαφήµιση στην Ελλάδα και εναρµονίζεται µε σχετική οδηγία της ΕΟΚ. Ο νόµος 
αυτός είναι ευρύτερος από τον παλιό.(10) Η διαφήµιση στην Ελλάδα έχει σκοπό να 
προωθήσει τα προϊόντα των διαφόρων επιχειρήσεων ,να τους ενηµερώσει γι’ αυτά 
πολλές φορές παραπλανώντας τους και τέλος να βοηθήσει στην οικονοµική ανάπτυξη 
της χώρας.(11) 

 
Καταγράφοντας όλα αυτά παρατηρούµε ότι η διαφήµιση είναι µια µεγάλη και πολύ 
ενδιαφέρουσα έννοια. Η διαφήµιση είναι ένα άψυχο µέρος το οποίο καθορίζει το 
µυαλό και την ψυχή µας και έµµεσα τις προτιµήσεις και τις αντιλήψεις µας. 
Τέλος, η διαφήµιση είναι µία δύναµη, η λεγόµενη Πέµπτη εξουσία, όπως 
παρουσιάζεται και µέσα από το οµώνυµο βιβλίο(12), από την οποία υφιστάµεθα πίεση. 
Για τον λόγο αυτό θα πρέπει να αναπτύξουµε την δική µας κρίση, προκειµένου να 
µπορούµε να επιλέγουµε σωστά αυτό που πραγµατικά έχουµε ανάγκη και όχι αυτό 
που µας επιβάλλουν οι άλλοι να έχουµε ανάγκη.  
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(4)http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%AE%CE%BC%CE%B9%CF%
83%CE%B 

(5) www.atlaswikigr.wetpaint.com 
(6) http://www.neo.gr/website/ergasiamathiti/2.html 

(7) http://asgadvertising.blogspot.gr/2012/10/blog-post_1606.html 
(8)http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%AE%CE%BC%CE%B9%CF%
83%CE%B 
(9) http://neasmyrni.leonteios.edu.gr/files/drasthriot/ereynitikes/2012-2013/a_lykeiou/agn_kosm_diaf.pdf 

(10)http://diafimisi.wikispaces.com/%CE%97+%CE%88%CE%BD%CE%BD%CE%BF%CE%B9%CE%B1
+%CF%84%CE%B7%CF%82+%CE%B4%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%AE%CE%BC%CE%B9%CF
%83%CE%B7%CF%82+%CE%BA%CE%B1%CE%B9+%CE%B7+%CE%B9%CF%83%CF%84%CE%BF
%CF%81%CE%B9%CE%BA%CE%AE++%CE%B5%CE%BE%CE%AD%CE%BB%CE%B9%CE%BE%
CE%B7 
(11)http://efivoidimosiografoi.pbworks.com/w/page/9518470/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%AE%CE%
BC%CE%B9%CF%83%CE%B7 

(12) Πέμπτη εξουσία, Ανδριωτάκης Μανώλης, Εκδόσεις Νεφέλη 
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1.3      Τα µέσα της διαφήµισης (13) 

 

Η διαφήµιση µπορεί να χρησιµοποιήσει αρκετά µέσα για να επιτύχει την αποστολή 
της (δηλαδή την γνωστοποίηση του προϊόντος) ανάλογα µε την αγορά-στόχο που έχει, 
την αποτελεσµατικότητα του µέσου και το κόστος που είναι διατεθειµένη να 
πληρώσει η επιχείρηση η οποία προβαίνει στην ενέργεια αυτή. Ορισµένα µέσα είναι: 
 

Τηλεόραση 

 

 Θεωρείται η πρωταγωνίστρια στην αποδοτική διαφήµιση και γι' αυτό η τηλεοπτική 
διαφήµιση είναι και η πιο ακριβοπληρωµένη. Η διάρκειά της είναι συνήθως γύρω στα 
30 δευτερόλεπτα. Η τιµή ρυθµίζεται ανάλογα µε την ώρα προβολής της διαφήµισης 
(άλλη τιµή στις 3 η ώρα τη νύχτα και άλλη στις 9 το βράδυ), από το σηµείο (στην 
αρχή, στη µέση ή στο τέλος ενός προγράµµατος), το πρόγραµµα αυτό καθαυτό (άλλη 
τιµή για ένα πρωτάθληµα ποδοσφαίρου και άλλη τιµή για έναν µέτριου ενδιαφέροντος 
αγώνα) και µε άλλες παραµέτρους. Όπως και στο ραδιόφωνο, η µουσική και το 
κείµενο έχουν ιδιαίτερη σηµασία να εντυπώνονται ώστε όταν κάποιος ακούει τη 
µουσική να θυµάται το προϊόν. Επίσης η επανάληψη στην καθηµερινή ζωή µιας 
έξυπνης ατάκας που πρωτοακούστηκε στην τηλεόραση ή που εκεί εδραιώθηκε 
ταυτιζόµενη µε ένα συγκεκριµένο προϊόν, θεωρείται µεγάλη επιτυχία για το 
διαφηµιζόµενο. 
 
Ραδιόφωνο 

 

 Όπως και η τηλεοπτική διαφήµιση, πληρώνεται και αυτή ανάλογα µε την ζώνη στην 
οποία θα ακουστεί και µε τη διάρκεια -συνήθως από 15 έως 60/70 δευτερόλεπτα. Αν 
και στηρίζεται µόνον στον ήχο, αυτό µερικές φορές αποτελεί και το ατού του 
συγκεκριµένου µέσου: καθώς δηλαδή ο ακροατής µπορεί µόνον να ακούσει και όχι να 
δει ή να διαβάσει τις ραδιοφωνικές πληροφορίες (καθώς ακούει µια εκποµπή), 
λειτουργεί απολύτως ακουστικά και οι άλλες αισθήσεις ατονούν. Έτσι όσες 
πληροφορίες παίρνει σε µια διακοπή διαφηµίσεων, καταγράφονται πιο έντονα. Η 
ραδιοφωνική διαφήµιση στηρίζεται περισσότερο στη µουσική και στο κείµενο, επειδή 
ακριβώς δεν µπορεί να πείσει µε την εικόνα, οπότε παίζει σηµαντικότερο ρόλο η 
επιλογή της µουσικής υπόκρουσης ή του "τζινγκλ" και η φωνή του ατόµου που µιλά 
για το προϊόν καθώς βεβαίως και όσα λέει για αυτό. 
 
Κινηµατογράφος 

 

 Η κανονική διαφήµιση προβάλλεται πριν από την έναρξη της ταινίας ή στα 
διαλείµµατά της. Εντούτοις, ο κινηµατογράφος προσφέρεται ιδιαίτερα για την έµµεση 
και πιο αποδοτική διαφήµιση, δηλαδή την προβολή προϊόντων που χρησιµοποιούν οι 
ηθοποιοί στη διάρκεια της ταινίας (καπνού, ποτών, ρουχισµού, αυτοκινήτων κ.λπ.). 
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Πρόσωπα 

 

Τα πρόσωπα χρησιµοποιούνται κυρίως στην έµµεση διαφήµιση. Ένας γνωστός 
ηθοποιός ή ένας δηµοφιλής τραγουδιστής πληρώνεται π.χ. για να αναφέρει 
παρεµπιπτόντως σε συνέντευξή του ότι η αγαπηµένη του κρέµα ή µάρκα αυτοκινήτου 
ή το αγαπηµένο του άρωµα είναι το Τάδε. 
 

Τύπος (Εφηµερίδες, Περιοδικά, κ.α.) 
 
 Όσο µεγαλύτερη κυκλοφορία έχει ένα έντυπο, τόσο ακριβότερα διαθέτει τις σελίδες 
του προς διαφήµιση. Στην έντυπη διαφήµιση έχουν και πάλι σηµασία τα χρώµατα, τα 
κείµενα, τα πρόσωπα, η θέση (αν θα είναι ολοσέλιδη ή αν θα είναι στην πάνω δεξιά 
γωνιά θα κοστίσει περισσότερο από όσο µια στην κάτω αριστερή γωνία). Στον τύπο 
υπάρχει η ολοφάνερη διαφήµιση ενός προϊόντος και το λεγόµενο "πουµπλί" όπου ο 
δηµοσιογράφος γράφει ένα διαφηµιστικό κείµενο το οποίο ίσως να µην αποτελεί 
ολοφάνερη διαφήµιση µε την κλασική έννοια, αλλά που υποχρεωτικά αναγράφει σε 
κάποιο σχετικά εµφανές σηµείο ποιος το χορηγεί. Και στον τύπο όπως και σε άλλα 
µέσα, η διαφήµιση µπορεί να είναι και έµµεση ή κρυφή, κάτι που θεωρείται παράνοµο 
αφού ο αποδέκτης (το καταναλωτικό κοινό) δεν ενηµερώνεται σαφώς ότι πρόκειται 
για πληρωµένη διαφήµιση. 
 

Αφίσες, Πανό, Πινακίδες  
 
Σε σηµεία που είναι ορατά από πεζούς και οδηγούς ή επιβάτες οχηµάτων. Ο νόµος 
απαγορεύει πάντως να τοποθετούνται διαφηµίσεις σε σηµεία που µπορεί να 
αποσπάσουν την προσοχή των οδηγών. 
 

 
Φυλλάδια 

 

Κινητά τηλέφωνα 

 

Από το 1998 έχει αρχίσει η αποστολή διαφηµιστικών µηνυµάτων που προβάλλονται 
στην οθόνη των κινητών τηλεφώνων, αν και η νοµοθεσία έχει βάλει και σε αυτό 
κάποιο φρένο. 
 

Οχήµατα 

 
Οι διαφηµιστικές εταιρείες «ντύνουν» λεωφορεία και τρόλεϊ µε ειδικά επεξεργασµένο 
υλικό ή τοποθετούν µικρές διαφηµίσεις σε πόρτες των ταξί. 
 
Στέγες ή τοίχοι οικηµάτων 

 

Αεροπανό 
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Μικροαντικείµενα που χαρίζονται µε αγορές  
 
Μαγνητάκια, στικάκια, αναπτήρες κ.λπ. και φέρουν ονοµασίες ή λογότυπα και σχέδια 
που ταυτίζονται µε έναν διαφηµιζόµενο, καθώς και πιάτα ή ποτηράκια του καφέ, όπου 
ο πελάτης βλέπει τη διαφήµιση καθώς πίνει µια γουλιά από το ρόφηµα ή το ποτό του. 
 

Αντικείµενα που το κοινό χρησιµοποιεί συχνά  
 
Π.χ. διαφηµιστικά µηνύµατα τυπωµένα επάνω σε αποδείξεις αγορών ή στις σακούλες 
αγοράς. 
 
Σηµεία που το κοινό βλέπει αναγκαστικά  
 
Π.χ. στις φανέλες οµάδων ποδοσφαίρου ή στα πλάγια των γηπέδων, που είναι ορατά 
διαρκώς σχεδόν σε όλες τις φάσεις ενός ποδοσφαιρικού αγώνα που προβάλλεται από 
την τηλεόραση. 
 
Άνθρωποι 

 

Σε διάφορες χώρες συνηθίζεται οι διαφηµιστικές αφίσες να τοποθετούνται σε πλακάτ 
που φέρει ένας άνδρας η γυναίκα που περιφέρεται σε κεντρικό σηµείο. 
 
Ντελάληδες 
 
Άτοµα που περιφέρονται µε αυτοκίνητα και διαφηµίζουν την πραµάτεια τους από 
µεγάφωνα και στηρίζονται στην άγρα πελατών από το δρόµο ή από τα σπίτια στα 
οποία ακούγονται τα µηνύµατά τους. 
 
     
Πολλές φορές έχει παρατηρηθεί ότι κάποιο προϊόν έχει ανταπόκριση στον       
καταναλωτή ανάλογα µε τη θέση που βρίσκεται. Για παράδειγµα, σε ένα σούπερ 
µάρκετ τα προϊόντα που είναι τοποθετηµένα στο µέσο ύψος της κάθε φυλής 
προβάλλονται περισσότερο. Κι ακόµα είτε σε πολυκαταστήµατα είτε σε σούπερ 
µάρκετ επιλέγονται περισσότερο οι θέσεις δίπλα σε ταµεία(π.χ. τσίχλες) ή σε γωνιακές 
θέσεις. 
 

∆ιαδίκτυο 

 

 Αποτελεί το νεότερο και µάλλον το πλέον εξελιγµένο µέσο µαζικής ενηµέρωσης.  
 Η διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο αξιοποιεί όλες τις ιδιαιτερότητες αυτού του νέου µέσου. 
Το κυριότερο χαρακτηριστικό του ∆ιαδικτύου, η δυνατότητα διάδρασης µεταξύ των 
χρηστών, µε άλλα λόγια η δυνατότητα αµφίδροµης επικοινωνίας, εισάγεται στον χώρο 
της «µαζικής» επικοινωνίας στην οποία στοχεύει κατά κύριο λόγο η διαφήµιση.  
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Αντίθετα από την διαφήµιση, στα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης, η διαφήµιση στο 
∆ιαδίκτυο αναζητά την έµπρακτη συµµετοχή του χρήστη. Στο ∆ιαδίκτυο ο θεατής 
χρήστης γίνεται κοµµάτι του διαφηµιστικού µηνύµατος, έχει ενεργητικό ρόλο, είναι 
τόσο δέκτης όσο και ποµπός. Στην ουσία, χάρη στη δυνατότητα διάδρασης που έχει το 
µέσο, τα διαφηµιστικά µηνύµατα διαµορφώνονται µε βάση τις πληροφορίες που 
λαµβάνονται από τις ενέργειες των ίδιων των χρηστών. Προσαρµόζονται λοιπόν, στα 
ενδιαφέροντα του κάθε χρήστη.(14) 

 
Ιδιαίτερη σηµασία έχει και ο πολυµεσικός χαρακτήρας του ∆ιαδικτύου, η ταυτόχρονη 
δηλαδή παρουσία όλων των µορφών επικοινωνίας (φωτογραφία ήχος, βίντεο, 
κείµενο). Χάρη σε αυτόν τον πολυµεσικό χαρακτήρα αυξάνονται οι πιθανές 
εφαρµογές του µέσου καθώς και οι εκφραστικές του δυνατότητες.(15) 

 
Μια άλλη σηµαντική παράµετρος είναι η εµβέλεια του ∆ιαδικτύου, ο παγκόσµιος 
χαρακτήρας αυτού του µέσου.  Ένα διαφηµιστικό µήνυµα µέσω ∆ιαδικτύου µπορεί να 
απευθύνεται σε πολύ µεγάλο βαθµό αποδεκτών, ίσως και στο σύνολο των χρηστών 
του µέσου σε παγκόσµια κλίµακα.(16) 

 
Αξίζει να σηµειωθεί πως το ∆ιαδίκτυο είναι ταυτόχρονα µέσο προσωπικής και 
µαζικής επικοινωνίας. Οι δυνατότητες που παρέχει για διαπροσωπική επικοινωνία 
µέσω της εφαρµογής του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου αξιοποιούνται σε µεγάλο βαθµό 
για την ανάπτυξη προγραµµάτων άµεσου µάρκετινγκ. (17) 

 
Άλλο ένα σηµείο στο οποίο πρέπει να σταθούµε είναι η διαφορά της διαφήµισης στο 
∆ιαδίκτυο σε σχέση µε τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης είναι πως αυτή µπορεί να 
λειτουργεί ταυτόχρονα ως διαφηµιστικό µήνυµα αλλά και ως εµπορικό κατάστηµα. Ο 
χρήστης µπορεί να προβεί άµεσα σε συναλλαγή χωρίς να απαιτείται να µεταβεί σε 
σηµείο πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών που διαφηµίζονται.(18) 

 
∆εδοµένου ότι υπάρχουν πολλές διαφορετικές εφαρµογές και τεχνικές που 
χρησιµοποιούνται για τα διαφηµιστικά µηνύµατα στο ∆ιαδίκτυο, θα πρέπει να 
αναφέρουµε τους τρόπους προβολής της διαδικτυακής διαφήµισης. Αυτό γίνεται είτε 
µέσω ιστοσελίδας, δηλαδή µέσω του Παγκόσµιου Ιστού (World Wide Web), είτε 
µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 
 
 
(13)http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%AE%CE%BC%CE%B9%CF

%83%CE%B7  

(14) Ζούλοβιτς Μίνα, «Η νοµική διάσταση της διαφήµισης στο διαδίκτυο», σελ.138 

(15)Φρίγκας Γιώργος, Προσαρµογές της διαφήµισης και του marketing στο ∆ιαδικτυακό Κόσµο-Η Ελληνική περίπτωση, 

διδακτορική διατριβή, σελ.51 

(16)Φρίγκας Γιώργος, Προσαρµογές της διαφήµισης και του marketing στο ∆ιαδικτυακό Κόσµο-Η Ελληνική περίπτωση, 

διδακτορική διατριβή, σελ.52 

(17)Φρίγκας Γιώργος, Προσαρµογές της διαφήµισης και του marketing στο ∆ιαδικτυακό Κόσµο-Η Ελληνική περίπτωση, 

διδακτορική διατριβή, σελ.52 

(18) Ζούλοβιτς Μίνα, <<Η νοµική διάσταση της διαφήµισης στο διαδίκτυο>>, σελ.188 
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1.3   Ο κώδικας δεοντολογίας της διαφήµισης 
 

Ο Κώδικας αφορά σε όλες τις διαφηµίσεις για κάθε είδους προϊόντα και υπηρεσίες, 

καθώς και σε όλες τις µορφές εµπορικής και κοινωνικής επικοινωνίας. Είναι οι 

κανόνες επαγγελµατικής δεοντολογίας και ηθικής συµπεριφοράς, που πρέπει να 

τηρούνται απέναντι στον πολίτη - καταναλωτή, από όλους όσους ασχολούνται µε τη 

διαφήµιση. Οι διατάξεις του Κώδικα είναι αδιαίρετες και οφείλουν να τηρούνται στο 

σύνολο τους. 

 

Ο Ελληνικός Κώδικας ∆ιαφήµισης-Επικοινωνίας καταρτίστηκε από την Ε∆ΕΕ και τον 

Σ∆Ε, καθώς και από τους ραδιοφωνικούς και τηλεοπτικούς σταθµούς κατόχους αδείας 

λειτουργίας, κατά επιταγή του άρθρου 9, του κεφαλαίου Β' "Όργανα αυτοδέσµευσης 

και αυτοελέγχου", του Νόµου 2863/2000, ο οποίος δηµοσιεύθηκε στο ΦΕΚ Α' 262/ 

29.11.2000.(19) 

  
Σκοπός του Κώδικα είναι: 
 

� Να αναδείξει στην κοινωνία την υπευθυνότητα και το σωστό τρόπο λειτουργίας  της 
διαφηµιστικής αγοράς. 
 

� Να αυξήσει την εµπιστοσύνη του κοινού στο διαφηµιστικό λόγο. 
 

� Να δείξει ότι η διαφηµιστική αγορά χειρίζεται µε σεβασµό την ιδιωτική ζωή και τις 
προτιµήσεις των καταναλωτών. 
 

� Να εξασφαλίσει αυξηµένη υπευθυνότητα στη διαφηµιστική επικοινωνία που 
απευθύνεται σε παιδιά και νέους. 
 

� Να προστατεύσει την ελευθερία της έκφρασης όσων ασχολούνται µε τη διαφηµιστική 
επικοινωνία. 
 

� Να αναδείξει πρακτικές και ευέλικτες λύσεις σε ενδεχόµενες διαφωνίες. 
 

� Να ελαχιστοποιήσει την ανάγκη νοµοθετικών ρυθµίσεων και άλλων κρατικών 
παρεµβάσεων. 
 
Ο Κώδικας αφορά σ' ολόκληρο το περιεχόµενο της επικοινωνίας, δηλαδή σ' όλες τις 

λέξεις (εκφωνούµενες ή γραπτές), τους αριθµούς, τις οπτικές παραστάσεις, τη 

µουσική και τους ήχους, δηλαδή στο µήνυµα σε οποιαδήποτε απλή ή σύνθετη µορφή 

του.(20) 
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Ένα άλλο βασικό στοιχείο στον Κώδικα ∆εοντολογίας είναι και η οπτικοακουστική 

εµπορική ανακοίνωση.  

Οπτικοακουστική εµπορική ανακοίνωση είναι οι εικόνες µε ή χωρίς ήχο που 

προορίζονται για την άµεση ή έµµεση προώθηση των εµπορευµάτων, υπηρεσιών ή 

της εικόνας ενός φυσικού ή νοµικού προσώπου που ασκεί οικονοµική δραστηριότητα. 

Οι εικόνες αυτές συνοδεύουν ή περιλαµβάνονται σε πρόγραµµα έναντι πληρωµής ή 

αναλόγου ανταλλάγµατος ή για λόγους αυτοπροβολής. Μεταξύ των µορφών 

οπτικοακουστικής εµπορικής ανακοίνωσης περιλαµβάνονται, µεταξύ άλλων, η 

τηλεοπτική διαφήµιση, η χορηγία, η τηλεαγορά και η τοποθέτηση προϊόντων.  

 

Πιο συγκεκριµένα: 

 

1) Χορηγία: κάθε συνεισφορά δηµόσιας ή ιδιωτικής επιχείρησης ή φυσικού προσώπου, 

που δεν παρέχει υπηρεσίες οπτικοακουστικών µέσων ή δεν παράγει οπτικοακουστικά 

έργα, για τη χρηµατοδότηση υπηρεσιών οπτικοακουστικών µέσων ή προγραµµάτων, 

µε σκοπό την προώθηση της επωνυµίας, του εµπορικού σήµατος, της εικόνας, των 

δραστηριοτήτων ή των προϊόντων της. 

 

2) Τηλεαγορά: άµεσες προσφορές που εκπέµπονται προς το κοινό µε σκοπό την παροχή 

αγαθών ή υπηρεσιών, έναντι πληρωµής, συµπεριλαµβανοµένων ακινήτων, 

δικαιωµάτων και υποχρεώσεων. 

 

3) Τοποθέτηση προϊόντων: κάθε µορφή οπτικοακουστικής εµπορικής ανακοίνωσης που 

συνίσταται στην παρουσίαση ή στην αναφορά εµπορεύµατος, υπηρεσίας ή του 

αντίστοιχου εµπορικού σήµατος ώστε να εµφανίζεται µέσα σε πρόγραµµα, έναντι 

πληρωµής ή αναλόγου ανταλλάγµατος.(21) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (19)http://www.edee.gr/?pid=40&la=1 

(20)http://www.see.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=20&Itemid=22 

(21)http://www.eoty.gr/main/text.asp 
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1.3.1   Όροι και προϋποθέσεις διαφήµισης 
 

Η διαφήµιση είναι ένας από τους σηµαντικότερους κλάδους της οικονοµίας. Και όσο 

πληθαίνει ο αριθµός των προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών, τόσο πιο 

απαραίτητη γίνεται η διαφήµιση. Όπως για την παραγωγή κάθε προϊόντος και 

υπηρεσίας υπάρχουν όροι και προϋποθέσεις παραγωγής, έτσι και για τη διαφήµιση. 

Υπάρχουν όροι και προϋποθέσεις οι οποίοι πρέπει να τηρούνται.(22)  

 

 Οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις και οι λοιπές οπτικοακουστικές εµπορικές ανακοινώσεις 

οφείλουν: 

 

Α) να αναγνωρίζονται εύκολα ως τέτοιες 

 
Απαγορεύονται οι συγκεκαλυµµένες οπτικοακουστικές εµπορικές ανακοινώσεις. 
Πρόκειται για τις λεγόµενες συγκεκαλυµµένες διαφηµίσεις, οι οποίες απαγορεύονται 
ρητώς από το άρθρο 5 παρ. 1δ του Προεδρικού ∆ιατάγµατος 100/2000. Σύµφωνα µε 
το άρθρο 2 στοιχείο δ του ίδιου νοµοθετήµατος, συγκεκαλυµµένη διαφήµιση αποτελεί 
η προφορική ή οπτική παρουσίαση σε προγράµµατα i) εµπορευµάτων, ii) υπηρεσιών, 
iii) της επωνυµίας, του σήµατος ή των δραστηριοτήτων ενός παραγωγού ή 
εµπορευµάτων ή ενός προσώπου που παρέχει υπηρεσίες, όταν η παρουσίαση αυτή 
γίνεται σκοπίµως από τον τηλεοπτικό φορέα, µε διαφηµιστικό σκοπό και ενδέχεται να 
παραπλανήσει το κοινό όσον αφορά τον χαρακτήρα αυτής της παρουσίασης.(23) 

 
Η συγκεκαλυµµένη διαφήµιση γίνεται σκόπιµη όταν:  
 
1) Θίγεται ο σεβασµός της ανθρώπινης αξιοπρέπειας. 
2) Εισάγουν ή να προάγουν διακρίσεις βάσει φύλου, φυλετικής ή εθνοτικής 
καταγωγής, εθνικότητας, θρησκείας ή πεποιθήσεων, αναπηρίας, ηλικίας ή 
σεξουαλικού προσανατολισµού.  
3)  Ενθαρρύνουν τρόπους συµπεριφοράς επιζήµιους για την υγεία ή την ασφάλεια. 
4) Ενθαρρύνουν τρόπους συµπεριφοράς καταφανώς επιβλαβείς για την προστασία του 
περιβάλλοντος. 
5) Χρησιµοποιούν τεχνικές που απευθύνονται στο υποσυνείδητο. 
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Β) Επίσης υπάρχει απαγόρευση σε όλες τις µορφές οπτικοακουστικών 

ανακοινώσεων 

 
 (i) Απαγορεύονται όλες οι µορφές οπτικοακουστικών εµπορικών ανακοινώσεων  για 

τσιγάρα και λοιπά προϊόντα καπνού. 

(ii)Απαγορεύονται οι διαφηµίσεις για το αλκοόλ να απευθύνονται ειδικά σε ανήλικους 

και να ενθαρρύνουν υπέρµετρη κατανάλωση των ποτών αυτών. 

(iii)Απαγορεύονται οι οπτικοακουστικές εµπορικές ανακοινώσεις για φάρµακα και για 
 θεραπευτικές αγωγές που διατίθενται µόνο µε ιατρική συνταγή στη ∆ηµοκρατία.(24) 

 

Γ) Επίσης, οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις και λοιπές οπτικοακουστικές εµπορικές 
ανακοινώσεις απαγορεύεται να θίγουν ηθικά ή σωµατικά τους ανήλικους 
 
 Ειδικότερα, δεν επιτρέπεται: 
 
α) να τους παρακινούν ευθέως στην αγορά ή ενοικίαση προϊόντος ή υπηρεσίας 
εκµεταλλευόµενες την απειρία ή την ευπιστία τους, 
β) να τους ενθαρρύνουν ευθέως να πείσουν τους γονείς τους ή άλλους για την αγορά 
των διαφηµιζόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών, 
γ) να εκµεταλλεύονται την ιδιαίτερη εµπιστοσύνη των ανηλίκων στους γονείς, τους 
διδάσκοντες ή άλλα πρόσωπα, 
δ) να παρουσιάζουν αναίτια ανήλικους σε επικίνδυνες καταστάσεις, 
ε) να ενθαρρύνουν την υπερβολική κατανάλωση τροφίµων και ποτών που περιέχουν 
ιδίως συστατικά και ουσίες όπως τα λιπαρά, τα κορεσµένα λιπαρά, τα trans -λιπαρά 
οξέα, το αλάτι / νάτριο και τα σάκχαρα. 
 
∆) Οι διαφηµίσεις και λοιπές οπτικοακουστικές εµπορικές ανακοινώσεις για 
αλκοολούχα ποτά απαγορεύεται να απευθύνονται ειδικά σε ανηλίκους και να 
ενθαρρύνουν την υπέρµετρη κατανάλωση των ποτών αυτών. Απαγορεύεται απολύτως 
η µετάδοση διαφηµίσεων και λοιπών οπτικοακουστικών εµπορικών ανακοινώσεων 
για αλκοολούχα ποτά σε παιδικά προγράµµατα ή κατά τη διάρκεια της παιδικής 
ζώνης.(25) 

 
Ε) Επίσης οι πάροχοι των υπηρεσιών οπτικοακουστικών µέσων 

οφείλουν να συντάσσουν κώδικες δεοντολογίας, στο πλαίσιο ή / και 
συµπληρωµατικώς προς τους κώδικες του Συµβουλίου Ελέγχου Επικοινωνίας και 
προς τον Ελληνικό Κώδικα ∆ιαφήµισης - Επικοινωνίας, σχετικά µε τις ακατάλληλες 
οπτικοακουστικές εµπορικές ανακοινώσεις, οι οποίες συνοδεύουν ή παρεµβάλλονται 
σε προγράµµατα για ανήλικους και αφορούν σε τρόφιµα και ποτά που περιέχουν 
ουσίες µε επιπτώσεις στη σωµατική υγεία, ιδίως συστατικά όπως τα λιπαρά, τα 
κορεσµένα λιπαρά, τα trans - λιπαρά οξέα, το αλάτι / νάτριο. 
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Πρέπει να συµµορφωθούν µε την ανωτέρω υποχρέωση εντός ορισµένης προθεσµίας. 
Το Εθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης το οποίο είναι αρµόδιο για τον έλεγχο της 
ραδιοφωνίας και της τηλεόρασης, καλεί ανά διετία τους παρόχους υπηρεσιών 
οπτικοακουστικών µέσων σε διαβούλευση σχετικά µε την ανάγκη αναθεώρησης των 
κωδίκων δεοντολογίας που έχουν συντάξει και τις πιθανές τροποποιήσεις. Επίσης, το 
Εθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης, κατά την αναθεώρηση των κωδίκων 
δεοντολογίας περί τηλεοπτικών διαφηµίσεων, οφείλει να προβλέψει διατάξεις 
σχετικές µε τα ανωτέρω θέµατα. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(22)http://www.ekpizo.gr/category/%CE%B4%CF%81%CE%AC%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%C
E%B4%CF%81%CE%B1%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%B4%CE%B9%CE%B1%CF%86%
CE%AE%CE%BC%CE%B9%CF%83%CE%B7 

(23) http://www.capital.gr/law/articles.asp?id=441212&subcat=105 

(24) www.cylaw.org/nomoi/enop/ind/0_300A/section-sc2fa506ce-3494-f9f9-1505- 8213499895a5.html 
(25) http://www.minpress.gr/minpress/odigia2007.65.ek.doc 
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1.4.2   Τηλεοπτική διαφήµιση και τηλεπώληση 

 

Την διαφήµιση της τηλεόρασης και τα µηνύµατα τηλεπώλησης πρέπει να µπορεί ο 

καθένας να τα αναγνωρίζει και να τα καταλαβαίνει. Επίσης, πρέπει να είναι διακριτές 

από τα άλλα µέρη του προγράµµατος µέσω οπτικών /ακουστικών/ χωρικών χωρίς την 

παρεµπόδιση των νέων διαφηµιστικών τεχνικών. 

 

Τα µηνύµατα τηλεπώλησης και τα µεµονωµένα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι 

υποχρεωτικό να µεταδίδονται µόνο κατά εξαίρεση. Σε αυτό δεν περιλαµβάνονται οι 

µεταδόσεις αθλητικών εκδηλώσεων. 

 

Ακολούθως ισχύει ότι: 

 

1)Τα διαφηµιστικά µηνύµατα ή τα µηνύµατα τηλεπώλησης, που παρεµβάλλονται 

κατά τη διάρκεια των προγραµµάτων, δεν πρέπει να θίγουν την ακεραιότητά τους, 

λαµβανοµένων υπ’ όψιν της νοηµατικής ροής, των φυσικών παύσεων, της διάρκειας 

και της φύσης του προγράµµατος, καθώς και των δικαιωµάτων των δικαιούχων. Σε 

κάθε περίπτωση, το επίπεδο ήχου τους δεν πρέπει να υπερβαίνει το µέσο επίπεδο ήχου 

του αµέσως προηγουµένου προγράµµατος. 

 

2)Η µετάδοση τηλεοπτικών ταινιών (εκτός των σειρών αυτοτελών επεισοδίων, των 

τηλεοπτικών σειρών σε συνέχειες και των ντοκιµαντέρ), κινηµατογραφικών έργων και 

ειδησεογραφικών προγραµµάτων είναι δυνατό να διακόπτεται για διαφηµιστικά 

µηνύµατα ή/και µηνύµατα τηλεπώλησης µία φορά για κάθε προγραµµατισµένη 

αδιάλειπτη χρονική περίοδο τριάντα (30) πρώτων λεπτών της ώρας. Το ίδιο ισχύει για 

τη µετάδοση παιδικών προγραµµάτων, εφόσον η προγραµµατισµένη διάρκεια του 

προγράµµατος υπερβαίνει τα τριάντα (30) πρώτα λεπτά της ώρας.  

 

3)Απαγορεύεται η παρεµβολή διαφηµιστικών µηνυµάτων ή µηνυµάτων τηλεπώλησης 

κατά τη διάρκεια θρησκευτικών τελετών(26). Απαγορεύονται οι διαφηµίσεις που 

προωθούν έµµεσα ή άµεσα υπηρεσίες σεξουαλικού περιεχοµένου, πολυµεσικής 

πληροφόρησης, µεταξύ των ωρών 06.00 έως 01.00. 
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Οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις και οι τηλεπωλήσεις που αφορούν το αλκοόλ είναι 

υποχρεωτικό να τηρούν συγκεκριµένους κώδικες: 

 

α) να µην αφήνουν υπονοούµενα ότι το αλκοόλ έχει θεραπευτικές ιδιότητες. 

β) να µην συσχετίζουν την κατανάλωση αλκοόλ µε βελτιωµένες επιδόσεις. 

γ) να µην δίνουν έµφαση στους ανήλικους, ούτε να δείχνουν ανήλικους να 

καταναλώνουν τέτοιου είδους ποτά. 

δ) να µην δίνει ψεύτικες εντυπώσεις για κοινωνική και σεξουαλική επιτυχία. 

ε) να αποτρέπει την κατανάλωση αλκοολούχων ποτών, να µην δίνει αρνητική εικόνα 

της αποχής από την κατανάλωση αλκοόλ ή της µετρηµένης κατανάλωσης του. 

στ) να µην παρουσιάζουν την υψηλή περιεκτικότητα τους σε οινόπνευµα ως κάτι 

θετικό. 

Σαφέστατα υπάρχει και χρονικό όριο µετάδοσης διαφηµιστικών µηνυµάτων και 

µηνυµάτων τηλεπώλησης που δεν πρέπει να υπερβαίνει το ποσοστό 20% ανά 

ωρολογιακή ώρα[δώδεκα (12) πρώτα λεπτά της ώρας]. 

 

Επίσης, ο τηλεοπτικός οργανισµός είναι υποχρεωµένος να δεχτεί τη µετάδοση µε 

ίσους όρους διαφηµιστικών µηνυµάτων που περιλαµβάνουν οµοειδή προϊόντα ή 

υπηρεσίες, εκτός και αν δεν τηρούνται οι διατάξεις περί αναλογίας του χρόνου 

µετάδοσης διαφηµιστικών µηνυµάτων και µηνυµάτων τηλεπώλησης. Σύµφωνα µε την 

σχετική νοµοθεσία η µετάδοση τηλεπωλήσεων από τους τηλεοπτικούς οργανισµούς 

υπάγεται στους χρονικούς περιορισµούς. 

 

Με σκοπό τον έλεγχο του περιεχοµένου των διαφηµιστικών µηνυµάτων που 
µεταδίδονται από τα ηλεκτρονικά µέσα ενηµέρωσης, µε βάση τις οικείες διατάξεις της 
ισχύουσας ραδιοτηλεοπτικής νοµοθεσίας και του κώδικα δεοντολογίας η Ένωση 
∆ιαφηµιστικών Εταιρειών Ελλάδος, ο Σύνδεσµος ∆ιαφηµιζοµένων Ελλάδος και κάθε 
άλλη αντιπροσωπευτική οργάνωση διαφηµιστών και διαφηµιζοµένων ιδρύουν αστική 
εταιρεία µη κερδοσκοπικού χαρακτήρα. Ο κώδικας δεοντολογίας ραδιοτηλεοπτικών 
διαφηµίσεων, που έχει συντάξει το Εθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης και ο οποίος 
αφορά τόσο την δηµόσια (κρατική και ιδιωτική) όσο και την ιδιωτική ραδιοφωνία και 
τηλεόραση περιλαµβάνουν παρόµοιες διατάξεις µε αυτές της µετάδοσης τηλεοπτικών 
διαφηµίσεων που έχουν αναφερθεί πιο πάνω και ορίζει ότι οι διαφηµίσεις δεν πρέπει 
να απεικονίζουν ή να αναφέρονται σε οποιοδήποτε άτοµο χωρίς την συγκατάθεσή 
του. 
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Σύµφωνα µε τον κώδικα δεοντολογίας οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να περιέχουν 
δηλώσεις ή οπτικές παραστάσεις, που είτε άµεσα είτε έµµεσα, µε υπονοούµενα, µε 
παραλείψεις, µε διφορούµενα ή µε υπερβολικούς ισχυρισµούς, µπορούν να 
παραπλανήσουν τον καταναλωτή, ειδικότερα σε ό, τι αφορά: 
 
α) την πραγµατική και συνολική αξία του προϊόντος. 
β) τις ιδιότητες του προϊόντος (είδος, ποσότητα, χρόνο κατασκευής). 
γ) τους όρους αγοράς (πληρωµή µε δόσεις, εκπτώσεις). 
δ) παράδοση, επιστροφή, ανταλλαγή, επισκευή και συντήρηση. 
ε) όρους εγγύησης. 
στ) πνευµατική και βιοµηχανική ιδιοκτησία. 
ζ) την επίσηµη αναγνώριση η έγκριση του προϊόντος, τις διακρίσεις µε µετάλλια ή 
άλλα βραβεία. 
 
Επίσης, οι διαφηµίσεις που περιέχουν συγκρίσεις των προϊόντων πρέπει να 
σχεδιάζονται µε τέτοιον τρόπο, ώστε η σύγκριση αυτή να µην παραπλανά τον 
καταναλωτή και να µην αντίκειται στις αρχές του θεµιτού ανταγωνισµού. Τα στοιχεία 
συγκρίσεως πρέπει να βασίζονται σε δεδοµένα µε ισχύ που µπορούν να αποδειχθούν 
και δεν πρέπει να επιλέγονται µεροληπτικά. Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να δυσφηµούν 
άλλες εταιρείες ή προϊόντα, ούτε άµεσα ούτε έµµεσα. 
 
Κατόπιν, οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να περιέχουν ή να αναφέρονται σε επώνυµες 
µαρτυρίες ή επιδοκιµαστικές βεβαιώσεις, εκτός αν αυτές είναι γνήσιες και αυθεντικές 
και βασίζονται στην προσωπική εµπειρία του µάρτυρα. Μαρτυρίες και βεβαιώσεις 
που έχουν εκ των πραγµάτων ξεπεραστεί, ή που δεν ισχύουν πια, δεν πρέπει να 
χρησιµοποιούνται.  
 
Ακόµα, το περιεχόµενο των διαφηµίσεων πρέπει να αποτελείται από έγκυρα 
αποτελέσµατα ερευνών από τεχνικά και επιστηµονικά συγγράµµατα. ∆εν πρέπει να 
χρησιµοποιούν επιστηµονικούς ιδιωµατισµούς και στοιχεία άσχετα και αναληθή µε το 
θέµα µε σκοπό να δώσουν ψευδή διαφηµιστικούς ισχυρισµούς µε δήθεν επιστηµονική 
βάση και υπόσταση. 
 
Στη συνέχεια, ο χρονικός περιορισµός των διαφηµίσεων ορίζεται από τις διατάξεις 
που ισχύουν την συγκεκριµένη χρονική περίοδο κάθε φορά. 
  
Απαγορεύεται η πολιτική διαφήµιση µεµονωµένων προσώπων και οι 
ραδιοτηλεοπτικές θρησκευτικές διαφηµίσεις  µε εξαίρεση τις θρησκευτικές εκποµπές 
που έχουν διαφηµιστικό χαρακτήρα. 
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Σε τυχόν παράβαση το Εθνικό Ραδιοτηλεοπτικό Συµβούλιο ορίζει στους παραβάτες, 
τηλεοπτικούς σταθµούς και στους παρόχους, κατά παραγγελία υπηρεσιών 
οπτικοακουστικών µέσων τις προβλεπόµενες κυρώσεις, όπως σύσταση για 
συµµόρφωση, πρόστιµα που κυµαίνονται από 3.000 έως 500.000 περίπου ευρώ 
ανάλογα µε τη βαρύτητα της παράβασης, διακοπή ή αναστολή µετάδοσης 
συγκεκριµένης εκποµπής κλπ. 
 
Όλοι οι κίνδυνοι που χαρακτηρίζουν την παραδοσιακή διαφήµιση είναι ορατοί και 
στην περίπτωση της διαφήµισης µέσω ∆ιαδικτύου. Στο ∆ιαδίκτυο όµως τα µέσα 
προβολής της διαφήµισης παρουσιάζουν κάποιες ιδιαιτερότητες που είναι απαραίτητο 
να ληφθούν υπόψη κατά τη νοµική αξιολόγηση.(27)  
 
Με βάση τον κώδικα δεοντολογίας(28) που έχει συσταθεί παραπάνω επιτυγχάνεται ο 
έλεγχος της διαφήµισης βάζοντας κάποια όρια σε αυτόν τον παραπλανητικό κόσµο 
της διαφήµισης. Οι διαφηµίσεις είναι υποχρεωτικό να ακολουθούν τους κανόνες που 
προβλέπει ο νόµος διαφορετικά θα πρέπει να υποστούν τις συνέπειες. 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(26) http://www.minpress.gr/minpress/odigia2007.65.ek.doc  
(27) Ζούλοβιτς Μίνα, <<Η νοµική διάσταση της διαφήµισης στο διαδίκτυο>>, σελ.140 

(28) http://www.eedel.gr/code-of-conduct 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

 

ΜΕΘΟ∆ΟΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΚΑΙ Ο ΤΡΟΠΟΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ 

ΤΟΥΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 

 

 

2.1  Τα µυστικά της διαφήµισης 

 

Σε αυτή την ενότητα θα ασχοληθούµε µε την δηµιουργία της διαφήµισης αλλά και για 

τα «µυστικά» που την κάνουν επιτυχηµένη. Γιατί,  µια διαφήµιση δεν είναι µόνο η 

εικόνα της, η παρουσίαση του προϊόντος αλλά και η µέθοδος που χρησιµοποιεί για να 

περάσει έµµεσα στον τηλεθεατή το µήνυµα να αγοράσει το προϊόν που του προτείνει. 

 

 ∆ιαφήµιση είναι η διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασµού του καταναλωτικού 

κοινού για ένα προϊόν ή µία υπηρεσία επί πληρωµή. Η διαφήµιση µπορεί να 

χρησιµοποιεί άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο συναίσθηµα) που 

συνδέουν τον χρήστη µε την αγορά ή την χρήση του προϊόντος και άλλοτε λογικά 

χαρακτηριστικά (επίκληση στη λογική) όπως τεχνικά χαρακτηριστικά και 

πλεονεκτήµατα του προϊόντος σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά.(29) 

 

Οι διαφηµίσεις για να πετύχουν τον στόχο τους να «κερδίσουν» τους τηλεθεατές-

καταναλωτές χρησιµοποιούν ατάκες έξυπνες και χιουµοριστικές, οικεία και δηµοφιλή 

πρόσωπα και µια πρωτότυπη σκηνοθεσία είναι τα βήµατα που ακολουθούν. Μιλώντας 

για χιούµορ θα πρέπει να αναφερθούµε και στις τρείς θεωρίες για την δηµιουργία του. 

Την θεωρία της ανακούφισης (relief theory), την θεωρεία της ασυµφωνίας 

(incongruity theory) και την θεωρεία της ανωτερότητας (superiority theory). 

 

Οι παραπάνω θεωρίες προσεγγίζουν µε διαφορετικό τρόπο την δηµιουργία 
χιουµοριστικών εκφράσεων αναπαραστάσεων και από διαφορετική οπτική γωνία. 
Όσον αφορά την διαδικασία της επίλυσης της ασυµφωνίας κατά τη διάρκεια της 
διαφήµισης παρουσιάζονται καταστάσεις, εικόνες και κείµενα που παρουσιάζουν ένα 
είδος ασυµβατότητας, ασυνέπειας ή ασυµφωνίας. Έτσι λοιπόν το διαφηµιστικό κοινό 
δεν αντιλαµβάνεται εξαρχής τη σύνδεση των διαφορετικών καταστάσεων, εικόνων ή 
κειµένων που του κεντρίζει την προσοχή. 
  
Θετικά αποτελέσµατα που βοηθούν τους τηλεθεατές στην απόφαση για την αγορά του 
προϊόντος έχουν η µουσική, το φόντο αλλά και τα χρώµατα που χρησιµοποιήθηκαν 
στην δηµιουργία της διαφήµισης. Παρακάτω υπάρχει ο πίνακας που µας δίνει µερικά 
παραδείγµατα για την αντιµετώπιση των τηλεθεατών στα χρώµατα που 
χρησιµοποιούν οι διαφηµίσεις. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ(30) 

 
ΧΡΩΜΑ ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΗ ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ 

Κόκκινο        Συγκίνηση και διέγερση Λειτουργεί ως κίνητρο ή ως 
πρόκληση. 

Κίτρινο         Εξωστρέφεια και αναµονή για κάτι νέο και Μελλοντικό. 
Γαλάζιο σκούρο Μητρική στοργή και ηρεµία 
Γαλαζοπράσινο Αναµονή, καριέρα 

Κίτρινο και 
κόκκινο 

Παρακινούν σε δράση 

Γαλάζιο και 
κίτρινο 

∆ιεγείρουν την επιθυµία για κάτι εξωτικό και απόµακρο. 

Καφέ Θυµίζει την ευχάριστη θαλπωρή εστίας και ασφάλειας. 
Μαύρο Άρνηση κάθε χρώµατος. Απολυτότητα, στάση τραχιά και        

απόµακρη. 
 
Επίσης, η χρήση της έξυπνης ατάκας, της πρωτότυπης σκηνοθεσίας, των δηµοφιλή 
και οικείων προσώπων έχουν ως αποτέλεσµα την προσέγγιση της ψυχοσύνθεσης του 
καταναλωτή. 
Ένα παράδειγµα επιτυχηµένης διαφήµισης είναι «Ο Κίτσος και η Τασούλα» γιατί 
χρησιµοποιήθηκαν και άτοµα γνωστά στο ευρύ κοινό και το χιούµορ αλλά  και η 
έξυπνη ατάκα. Έτσι, ο καταναλωτής λόγω της τάσης του για µίµηση η διαφήµιση 
κεντρίζοντας του το ενδιαφέρον τον «προκαλεί» να αγοράσει το προϊόν. 
 
Φυσικά σπουδαίο ρόλο παίζει και το Μέσο στο οποίο θα προβληθεί η διαφήµιση. 
Σίγουρα η τηλεόραση κατέχει την πρώτη θέση( αν και πλέον την ανταγωνίζεται ισάξια 
και το διαδίκτυο ) γιατί έχει την µεγαλύτερη διείσδυση στην καθηµερινότητα του 
ανθρώπου αφού το µήνυµα θα φτάσει σε περισσότερους αποδέκτες. 
 
Πετυχηµένη καµπάνια είναι αυτή που έχει πραγµατικά «περάσει» στον κόσµο και έχει 

φέρει αποτελέσµατα για τον πελάτη της διαφηµιστικής. Μπορεί όµως µια άρτια 

οργανωµένη και συνάµα πρωτότυπη καµπάνια να αποτελέσει κριτήριο για να 

αγοράσει κάποιος το προϊόν;(31)ναι µπορεί. Όπως για παράδειγµα την διαφήµιση που 

έφερε πάλι στο προσκήνιο το τζίν παντελόνι και το µποξεράκι στα µέσα της δεκαετίας 

του ’80. Η εταιρεία ήθελε να διαφηµίσει το τζιν της και επειδή η διαφηµιστική 

καµπάνια ήθελε έναν άντρα να βγάζει το τζίν του και να το βάζει στο πλυντήριο τότε 

η εταιρεία επειδή θεώρησε το θέαµα προκλητικό να είναι µε το «κολλητό» σλιπ τότε 

έβαλε τον άντρα να φορέσει ένα πιο «σεµνό» εσώρουχο, έτσι ξεκίνησε η µόδα των 

εσώρουχων τύπου µπόξερ.  

 

 



26 

 

Θα ήταν βεβαίως αυθαιρεσία να συνδέσουµε την διαφήµιση αποκλειστικά και µόνο 

µε την ύλη, δηλαδή το προϊόν. «Η διαφήµιση δεν «πουλάει» ακριβώς – ή µόνο – 

προϊόντα. Ένα κραγιόν δεν κάνει µια κοπέλα µοντέλο. Αν όµως η κοπέλα πειστεί ότι 

το συγκεκριµένο κραγιόν την οµορφαίνει, αποκτά ταυτόχρονα µεγαλύτερη 

αυτοπεποίθηση, νιώθει πιο ωραία µε τον εαυτό της και ουσιαστικά «οµορφαίνει 

εσωτερικά».(32)  Άρα ο καταναλωτής αποκτά ευχάριστη διάθεση και αυτοπεποίθηση 

και αντιµετωπίζει διαφορετικά το προϊόν εφόσον του προκαλεί όλα αυτά τα ευχάριστα 

συναισθήµατα. 

 

Ως συµπέρασµα θα µπορούσαµε να πούµε πως για να γίνει µια διαφήµιση 

επιτυχηµένη θα πρέπει να ακολουθήσει τα χαρακτηριστικά που προαναφέραµε και 

φυσικά να συµβαδίσει µε την εποχή. Συνοψίζοντας λοιπόν, θα µπορούσαµε να πούµε 

πως τα «µυστικά» της επιτυχηµένης διαφήµισης είναι το χιούµορ, τα χρώµατα, η 

µουσική, η έξυπνη ατάκα, τα οικεία και δηµοφιλή πρόσωπα και η αίσθηση 

ευχαρίστησης που αφήνει στον καταναλωτή. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(29)http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%AE%CE%BC 

(30) http://nefeli.lib.teicrete.gr/browse/stef/mta/2010/TsaliPolyxeni/attached-document-1291980587-321355-

16005/Tsali_Polyxeni.pdf 

(31)(32) http://www.in2life.gr/features/notes/article/180220/diafhmistikes-kampanies-mystika-kai-alhtheies.html   και 

τον κ.Γιώργο Πασχαλίδη διαφηµιστή και µέλος του δηµιουργικού τµήµατος της Leo Burnett Athens 

%CE%B9%CF%83%CE%B7 

 



27 

 

2.2  Οι διαφηµιστικοί µέθοδοι που χρησιµοποιούνται για να  

επηρεάσουν τους ανθρώπους 

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ανθρώπων πιστεύει πως η διαφήµιση λειτουργεί 

αρνητικά στην ζωή του. Αυτό το συµπέρασµα προέρχεται από τα πιστεύω πολλών 

ανθρώπων όσον αφορά την πολιτική. Πιστεύουν πως η διαφήµιση ελέγχει µε τις 

διάφορες µορφές της το κοινό που την παρακολουθεί. Είναι ένα θέµα το οποίο 

περικλείει και τον καταναλωτισµό και τον όρο της υποσυνείδητης διαφήµισης. 

 

Τι είναι όµως τα υποσυνείδητα µηνύµατα; Τα µηνύµατα αυτά δεν είναι τίποτε άλλο, 

παρά µηνύµατα που εκπέµπονται την ώρα που «παίζεται» και ακούγεται ο δίσκος ή η 

κασέτα ή η κινηµατογραφική – τηλεοπτική ταινία, χωρίς να ακούγονται ή να 

βλέπονται συνειδητά, συλλαµβάνονται όµως και γίνονται αντιληπτά από το 

υποσυνείδητο. 

 

Γιατί το µήνυµα που στέλνεται στον ακροατή ή θεατή χωρίς καν να το αντιληφθεί µε 

τις αισθήσεις του άµεσα. Οπότε η ενσυνείδητη γνώση και θέλησή του µη 

διακρίνοντάς το, δεν µπορεί να το αναλύσει, να το κρίνει έτσι ώστε να το δεχθεί ή να 

το απορρίψει. 

 

Ωστόσο αυτό έχει καταγραφεί µυστικά στο υποσυνείδητο, σαν σε κάποιο αρχείο στον 

υπολογιστή µας. Έτσι µε αυτόν τον τρόπο, έχουµε σαφώς παραβίαση της ελευθερίας, 

της λογικής, της συνείδησης και τέλος της όλης προσωπικότητας του ατόµου. Είναι 

µια αθέµιτη µέθοδος µε την οποία επιχειρείται και στο τέλος εύκολα κατορθώνεται η 

λεγόµενη πλύση εγκεφάλου, όπως θα διαπιστώσουµε παρακάτω. Τα υποσυνείδητα 

µηνύµατα µεταδίδονται µε κάθε µέσο, ακουστικό, οπτικό ή και έντυπο ακόµη.(33) 

 

Το καταναλωτικό κοινό πιστεύει πως τα υποσυνείδητα µηνύµατα που κρύβονται στις 

διαφηµίσεις επηρεάζουν την επιλογή τους. Έρευνες όµως αποδεικνύουν πως η 

επιρροή αυτών των µηνυµάτων είναι περιορισµένη. Μια από τις µορφές της 

υποσυνείδητης διαφήµισης είναι η γκρίζα διαφήµιση. 

 

Γκρίζα διαφήµιση ονοµάζεται η προβολή προϊόντων κατά τη διάρκεια µιας ταινίας ή 

µιας εκποµπής µε έµµεσο τρόπο δηλαδή ο θεατής είναι θύµα διότι  δεν γνωρίζει ότι οι 

εταιρείες πληρώνουν για την προβολή του προϊόντος που θέλουν να διαφηµίσουν. 

Έχοντας ως  σκοπό να επηρεάσει το θεατή και να του περάσει την ανάγκη και την 

επιθυµία να αποκτήσει το εκάστοτε διαφηµιζόµενο προϊόν ώστε να µιµηθεί τον ήρωα 

ή τον διάσηµο. Επίσης η ιστορία της γκρίζας διαφήµισης είναι τόσο παλιά όσο και 

ιστορία του κινηµατογράφου.(34) 
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Βάση της ψυχολογίας οι άνθρωποι µπορούν να δεχτούν διάφορα ερεθίσµατα χωρίς 

ωστόσο να µπορούν να τα καταλάβουν. Ερεθίσµατα που µπορούν να χαρακτηριστούν 

σύντοµα, αδύνατα για να τα δει ή να τα ακούσει κάποιος αλλά µε την δυνατότητα να 

µπορεί το ανθρώπινο µάτι ή αυτί να τα αντιληφθεί. Αυτά είναι τα ερεθίσµατα που 

γίνονται αντιληπτά από το υποσυνείδητο.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                               
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

(33)http://www.apocalypsejohn.com/2012/09/1956-2012.html 

 (34) https://sites.google.com/site/nkrizadiaphemise/home/2omada 
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2.3  Η σχέση της ψυχολογίας µε την διαφήµιση 

 

Πολύ σηµαντικό ρόλο παίζει στην διαφήµιση η ψυχολογία. Ένας καταναλωτής για να 

επηρεαστεί θετικά ως προς ένα προϊόν θα πρέπει να λάβει τα κατάλληλα µηνύµατα 

που θα του δηµιουργήσουν κάποια συναισθήµατα για να τον οδηγήσουν στην αγορά 

του. Για αυτόν τον λόγο η επιτυχία της διαφήµισης θα ήταν ανέφικτη χωρίς την 

επιστήµη της ψυχολογίας.(35) 

 

Η διαφήµιση χρησιµοποιεί τεχνικά και ψυχολογικά µέσα ώστε να επηρεάσει τους 

καταναλωτές.(36) Παρακάτω θα αναλύσουµε τις τεχνικές που χρησιµοποιούν οι 

διαφηµιστές δανειζόµενοι από την επιστήµη της ψυχολογίας αλλά και τις ψυχολογικές 

λειτουργίες που δρουν κατά την υποδοχή του διαφηµιστικού µηνύµατος έτσι ώστε να 

πετύχουν τον σκοπό τους, δηλαδή, την επιρροή που θα µπορέσουν να έχουν στην 

συµπεριφορά του καταναλωτή. 

 

Α) Αντίληψη: προσοχή και αναγνώριση 

 

Αντίληψη του µηνύµατος σηµαίνει ότι το µήνυµα ελήφθη, ότι είχε τη δύναµη να 

σταµατήσει το µυαλό του καταναλωτή και εκείνος να του δώσει σηµασία. Στη 

συνέχεια επιδρά η λειτουργία της επίγνωσης, δηλαδή δηµιουργείται στο µυαλό µια 

εντύπωση ικανή να αναγνωρίζει το µήνυµα και τον αποστολέα του/διαφηµιζόµενο. 

 

Για να το πετύχει αυτό ο διαφηµιστής δανείζεται από την ψυχολογία συµβουλές που 

θα του επιτρέψουν να δηµιουργήσει το πετυχηµένο διαφηµιστικό µήνυµα. Όπως, ότι η 

επιτυχηµένη διαφήµιση εµπεριέχει οικεία και σχετικά µε τον καταναλωτή στοιχεία. Οι 

άνθρωποι προσέχουν µια διαφήµιση µόνο όταν έχει κάτι να τους πει. Η άτυπη 

συµφωνία είναι «κάνε να αξίζει το χρόνο µου και θα προσέξω το µήνυµά σου, όσο δεν 

είναι βαρετό». Το δεύτερο, λοιπόν, στοιχείο της επιτυχηµένης διαφήµισης είναι να 

είναι ενδιαφέρουσα. Όλοι έχουµε µια λίστα ενδιαφερόντων που απασχολούν το µυαλό 

µας (χόµπι, ταξίδι, καριέρα) και κάθε τι που αναφέρεται στη λίστα αυτή χτυπά στο 

µυαλό το καµπανάκι να το προσέξουµε. Η περιέργεια ξυπνά το µυαλό και δηµιουργεί 

ενδιαφέρον. Στην αρχή οτιδήποτε νέο αντιµετωπίζεται µε αµφιβολία και 

προβληµατισµό. 
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Β)  Επεξεργασία του µηνύµατος: κατανόηση και πειθώ  

 

Η πληροφόρηση και ο συσχετισµός εννοιών είναι βασικά εργαλεία µάθησης.. Όσο πιο 

πληροφοριακή η διαφήµιση, τόσο πιο κατανοητή γίνεται. Ο συσχετισµός δρα πιο 

έµµεσα επιτρέποντας στο µυαλό να συνδέει ένα προϊόν µε µια εµπειρία, αξία ή τρόπο 

ζωής, π.χ. έχουµε συνδέσει τον καφέ µε το NesCafe, το αναψυκτικό µε την Coca Cola. 

Οι διαφηµίσεις στοχεύουν να πείσουν τους ανθρώπους να πιστέψουν ή να κάνουν 

κάτι. Ως εκ τούτου εξαρτώνται απόλυτα από τις στάσεις, τις απόψεις και τα 

συναισθήµατα του κοινού. Οι αξίες και οι απόψεις διαµορφώνουν τη στάση µας 

απέναντι σε κάτι, σε µια πληροφορία, ένα άτοµο, ένα προϊόν. 

 

 Το πώς νιώθει κανείς για ένα προϊόν ή ένα µήνυµα, επίσης, τον καθοδηγεί στην 

περαιτέρω αγοραστική συµπεριφορά του. Για παράδειγµα, διαφηµίσεις που επενδύουν 

στο συναίσθηµα (οικογενειακή γαλήνη, γηρατειά, άρρωστα παιδιά) αγγίζουν πιο 

εύκολα το κοινό και διευκολύνουν την κωδικοποίηση του διαφηµιστικού µηνύµατος. 

 

Τέλος, για να διατηρηθεί κάτι στη µνήµη, πρέπει να το δει ή να το ακούσει κάποιους 

τουλάχιστον τρεις φορές, καθώς έτσι περνάει από το όριο της αντίληψης στη µνήµη. 

Πολύτιµα εργαλεία που συνιστώνται στους διαφηµιστές για το σκοπό αυτό είναι τα 

jingles (η µουσική ενισχύει και δεν κουράζει µε την επανάληψη), τα slogans (έξυπνες 

φράσεις που τραβούν την προσοχή και δίνουν ταυτότητα στο προϊόν, π.χ. Nike "Just 

do it") και τις επισηµάνσεις που συνοψίζουν στο τέλος της διαφήµισης το νόηµα, ενώ 

ενισχύουν τη µνήµη µε τεχνικές, όπως οµοιοκαταληξία, χιούµορ, ρυθµικοί ήχοι.  

 

Βασικό στοιχείο της διαφήµισης είναι και το νευροµάρκετινγκ. Το νευροµάρκετινγκ 

είναι το όργανο που µας βοηθάει να αντιληφθούµε τα τεχνάσµατα που χρησιµοποιούν 

οι µαρκετινίστες για να πετύχουν τους υψηλούς τους στόχους, δηλαδή τις υψηλές 

πωλήσεις. Μέσω του νευροµάρκετινγκ µπορούµε να κατανοήσουµε τις αδυναµίες µας 

όσον αφορά τον καταναλωτισµό και κατά πόσο µας επηρεάζει.(37)  

 

Στις 14 Οκτωβρίου 2004, στο τεύχος του περιοδικού νευρολογίας και ψυχιατρικής 
Neuron, δηµοσιεύθηκε µια πολύ ενδιαφέρουσα έρευνα. Η έρευνα έγινε σε 67 άτοµα, 
όπου όλοι τους ήταν συνδεδεµένοι µε συσκευές έρευνας εγκεφάλου. Χρησιµοποιείτε 
από νευρολόγους σε νοσοκοµεία, όπου τους επιτρέπει να βλέπουν µέσα στον 
εγκέφαλο των ασθενών σε πραγµατικό χρόνο! Φανταστείτε κάτι σαν scanner 
εγκεφάλου). Στα άτοµα αυτά δόθηκε να δοκιµάσουν δυο αναψυκτικά όπου δεν 
γνώριζαν ποια ήταν. Οι µισοί περίπου διάλεξαν το πρώτο και οι άλλοι µισοί το 
δεύτερο. Στην επόµενη δοκιµή οι ερευνητές ενηµέρωσαν τα άτοµα πως το πρώτο 
αναψυκτικό ήταν Coca Cola και το δεύτερο Pepsi, οι τρεις στους τέσσερις άλλαξαν 
την προτίµηση τους προς την Coca Cola. Η συσκευή τότε έδειξε πως σε όλους αυτούς 
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ενεργοποιήθηκε µια κοινή περιοχή νευρώνων στον εγκέφαλό τους. Αυτό δείχνει πως η 
συγκεκριµένη περιοχή του εγκεφάλου αντιπροσωπεύει κάποιες άλλες αξίες, που δεν 
έχει να κάνει µε την γεύση, αλλά µε το πόσο γνωστό είναι το συγκεκριµένο προϊόν, αν 
έχει ωραία συσκευασία και ποια συναισθήµατα τους προκαλεί όταν το βλέπουν. Τα 
αποτελέσµατα έρευνας σαν την προηγούµενη προσπαθούν να χρησιµοποιήσουν 
µαρκετίστες και µεγάλες εταιρείες, µε σκοπό να ανακαλύψουν, τι είναι αυτό που 
θέλουν να ακούσουν και να δουν οι καταναλωτές ώστε να ενεργοποιηθεί το 
κατάλληλο µέρος του εγκεφάλου τους προκειµένου να προχωρήσουν στην αγορά των 
προϊόντων τους. Από την πλευρά τους οι εταιρείες αυτές υποστηρίζουν πως η χρήση 
του νευροµάρκετινγκ µπορεί να βοηθήσει ολόκληρη την κοινωνία, αφού θα βοηθήσει 
στην καλλίτερη κατανόηση των αναγκών και επιθυµιών των καταναλωτών µε σκοπό 
την πραγµατική ικανοποίηση τους.(38) 

 
Έχουµε πραγµατικά αναρωτηθεί γιατί αγοράζουµε πράγµατα χωρίς να µας είναι 
απαραίτητα? Ο άνθρωπος µέσα από δύσκολες καταστάσεις τις οποίες πέρασε 
απέκτησε µια διαφορετική νοοτροπία. Η νοοτροπία αυτή είναι ότι οι επιθυµίες θα 
πρέπει να ξεπερνούν τις ανάγκες. Η ιδέα αυτή υλοποιήθηκε από τον Μπερνέζ ο οποίος 
ανέπτυξε διάφορες τεχνικές ώστε να µπορεί να ωθεί το πλήθος στην µαζική 
κατανάλωση. Ήταν πρωτοπόρος στην ιδέα να χρησιµοποιούνται στην διαφήµιση 
διάφοροι αστέρες του Hollywood ή γενικότερα διάσηµες φυσιογνωµίες που µπορούν 
να αποτελέσουν ισχυρά πρότυπα. Σε αυτό το είδος προβολής προϊόντων 
χρησιµοποιείται και πάλι ένας ιδιαίτερος κλάδος της ψυχολογίας που είναι τα 
κοινωνικά πρότυπα και πως µπορεί ένα άτοµο να δεχθεί έµµεση «εκµετάλλευση».(39) 

 
Τέλος, τα προϊόντα τα οποία διαφηµίζονται µάσα από ταινίες που είναι µια «µόδα» 
του σήµερα δεν αρκεί µια απλή απεικόνιση αλλά και την συµµετοχή τους στην πλοκή 
της υπόθεσης και η χρήση τους από διάσηµα πρόσωπα που είναι γνωστά και οικεία 
στο καταναλωτικό κοινό. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(35) http://psychografimata.com/793/i-psichologia-stin-ipiresia-tis-diafimisis/ 

 (36) http://www.yannopoulos.edu.gr/docs/004.psixologiastidiafimisi.pdf 

(37)http://diafimisi.wikispaces.com/%CE%97++%CF%88%CF%85%CF%87%CE%BF%CE%BB%CE%BF

%CE%B3%CE%AF%CE%B1+%CE%BA%CE%B1%CE%B9+%CE%B7++%CE%B4%CE%B9%CE%B1

%CF%86%CE%AE%CE%BC%CE%B9%CF%83%CE%B7 

(38) http://epixeirein.gr/2008/04/14/neuromarketing/ 

(39) http://www.ramnousia.com/2010/05/blog-post_1077.html#.UybPBfl_tWg 
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2.4   Πως επηρεάζει η διαφήµιση την κοινωνία; (40) 

 

Ένα θετικό στοιχείο της διαφήµισης είναι η  βελτίωση της ποιότητας της ζωής του 
ανθρώπου καθώς δεν είναι λίγες οι διαφηµίσεις µε µηνύµατα τα οποία είναι ενάντια 
σε βλαβερές για την υγεία συνήθειες (όπως για παράδειγµα το τσιγάρο και τα 
ναρκωτικά )ή  ενηµερώνουν για κινδύνους όπως το AIDS προτείνοντας ταυτόχρονα 
µέτρα πρόληψης αλλά και αντιµετώπισης και µηνύµατα µε κοινωνικό περιεχόµενο τα 
οποία αφορούν στην παροχή ή λήψη βοήθειας από ευπαθείς οµάδες και άτοµα που 
βρίσκονται σε δυσµενή οικονοµική, συναισθηµατική, ψυχική ή ψυχολογική θέση. 
 
Από την άλλη, όµως, πλευρά η διαφήµιση δηµιουργεί στους ανθρώπους ψεύτικες 
ανάγκες αυξάνοντας τις επιθυµίες τους . Στην προσπάθειά του ο καταναλωτής να τις 
ικανοποιήσει εντείνει τις προσπάθειές του και επιφορτίζεται µε παραπάνω άγχος 
προκειµένου να ανταποκριθεί στο πρότυπο της διαφήµισης, αφού αυτό προβάλλεται 
ως ο «µέσος άνθρωπος» µε αποτέλεσµα να οδηγείται στη βία, στις καταχρήσεις ή 
ακόµα και στο έγκληµα. Επιπλέον, η διαφήµιση και η υπερκατανάλωση προκαλούν 
ρύπανση του περιβάλλοντος αφού χρησιµοποιούνται ακόµα περισσότερες πρώτες 
ύλες αλόγιστα, κατασπαταλώνται και καταστρέφονται φυσικοί πόροι ζωτικής 
σηµασίας στο όνοµα του κέρδους και του κυνηγητού της ικανοποίησης των 
ατελείωτων υλικών αναγκών. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να συσσωρεύονται υλικά 
αγαθά τα περισσότερα από τα οποία τελικά είναι περιττά, και παράγονται πολλά 
περισσότερα σκουπίδια καταστρέφοντας έτσι και την αισθητική πλευρά του 
περιβάλλοντος στο οποίο ζούµε. Τέλος , εξαιτίας των διαφηµίσεων ο άνθρωπος χάνει 
την ελευθερία της βούλησης, µετατρέπεται σε παθητικό δέκτη και αδρανοποιείται 
κοινωνικά και πολιτικά. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(40) http://lyk-thesp.voi.sch.gr/index.php?option=com_content&task=view&id=40&Itemid=2 
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2.5   Πως επηρεάζει η διαφήµιση την οικονοµία; (41) 

 

Όσον αφορά στην οικονοµία τα θετικά που απορρέουν είναι γνωστά. Αρχικά, η 
διαφήµιση βοηθά στην καταπολέµηση της ανεργίας καθώς  δηµιουργούνται νέες 
θέσεις εργασίας, νέα επαγγέλµατα και έτσι απασχολούνται ακόµα περισσότεροι 
άνθρωποι. Ακόµα, η παραγωγή ίδιων προϊόντων από πολλές βιοµηχανίες βοηθάει να 
αναπτυχθεί  ο ανταγωνισµός, να βελτιωθεί  η ποιότητα και τέλος να µειωθούν οι τιµές 
των προϊόντων καθώς οι εταιρείες προσπαθούν να προσελκύσουν τον καταναλωτή 
ώστε να αγοράσει το δικό τους προϊόν. Αφού αυξάνεται η παραγωγικότητα, 
αυξάνονται οι πωλήσεις, και συνεπώς ενισχύεται το εµπόριο και κατά επέκταση η 
εθνική οικονοµία τόσο µε τις πωλήσεις στο εσωτερικό µιας χώρας όσο και στο 
εξωτερικό. 
 
Η αρνητική πλευρά της διαφήµισης ως προς την οικονοµία συνίσταται κυρίως στο 
γεγονός ότι οι άνθρωποι οδηγούνται στην υπερκατανάλωση και στην αλόγιστη και 
άκριτη χρήση προϊόντων τα οποία προβάλλονται ως απολύτως αναγκαία. Επίσης,  για 
να δηµιουργηθεί µια διαφήµιση χρηµατοδοτείται ουσιαστικά  από τον ίδιο τον 
καταναλωτή καθώς απαιτούνται πολλά χρήµατα και έτσι προκαλείται αύξηση τιµών 
των διαφηµιζόµενων προϊόντων. Με αυτόν τον τρόπο τα κέρδη συγκεντρώνονται στις 
µεγάλες επιχειρήσεις ενώ ο ίδιος ο καταναλωτής ουσιαστικά ζηµιώνεται καθώς 
διαµορφώνει καταναλωτική αντί για ανθρώπινη προσωπικότητα και εθίζεται στην 
τάση για πολυτέλεια . Τέλος, δεν θα πρέπει να παραλείψουµε το γεγονός ότι µπροστά 
στο κέρδος οι εταιρείες παραγωγής και οι διαφηµιστικές εταιρείες χρησιµοποιούν στις 
διαφηµίσεις τους στοιχεία που δεν είναι απολύτως αληθή, προβάλλοντας όπως είπαµε 
και παραπάνω µε τεχνάσµατα τα θετικά στοιχεία ενός προϊόντος και παραλείποντας 
τα αρνητικά του. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

(41) http://lyk-thesp.voi.sch.gr/index.php?option=com_content&task=view&id=40&Itemid=2 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  3 

ΟΙ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

3.1  Η αντίδραση του εγκεφάλου στις διαφηµίσεις 

 

Είναι κοινώς αποδεκτό ότι η εποχή µας σήµερα αποτελεί χρυσή εποχή για την 

διαφήµιση ,γιατί είναι µια εποχή µεγάλης τεχνολογικής και επιστηµονικής ανάπτυξης. 

Και βάση αυτού η διαφήµιση συµβάλει στην κερδοφορία των επιχειρήσεων. Με άλλα 

λόγια µέσα από την ανάπτυξη της τεχνολογίας και της επιστήµης δηµιουργήθηκαν 

νέες τεχνικές στην διαφήµιση και την εισαγωγή θεαµατικών εφέ και της ψυχολογίας 

σε αυτήν. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα η διαφήµιση να επηρεάζει και να διαµορφώνει τις 

ανθρώπινες αντιδράσεις προς όφελος των επιχειρήσεων. 

 

Πρέπει σε αυτό το σηµείο να επισηµάνουµε ότι οι διαφηµιστικές εταιρείες δίνουν 

µεγαλύτερο βάρος στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις, γιατί έχουν µεγαλύτερο κοινό και 

µέσω αυτών µπορούν να επηρεάσουν τον καταναλωτή µε τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να 

αντιδρούν θετικά στα µηνύµατα που θέλουν να του περάσουν. Και αυτός είναι ο 

λόγος που θα επικεντρωθούµε κατά βάση στον τρόπο µε τον οποίο επιδρούν-

επηρεάζουν τον ανθρώπινο εγκέφαλο οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις. 

 

Η διαφήµιση όπως προείπαµε χρησιµοποιεί διάφορους τρόπους και µέσα επιρροής 

όπως θεαµατικά εφέ, την ψυχολογία στον τρόπο δηµιουργίας τους, την προβολή 

διαφηµιστικών προτύπων και σλόγκαν. Ο συνδυασµός αυτός είναι ένα κράµα 

προβολής και προώθησης προϊόντων.(42)  

Είναι φρόνιµο να διευκρινίσουµε ότι η επιτυχία που σηµειώνουν οι διαφηµιστικές 

εταιρίες, βασίζεται κυρίως στα διαφηµιστικά πρότυπα. Οι διαφηµιστές είναι άριστοι 

γνώστες της ψυχοσύνθεσης του µέσου ανθρώπου, που προσπαθούν µε την χρήση των 

διαφηµιστικών προτύπων να εισέλθουν στη σφαίρα του υποσυνείδητου και να δώσουν 

στον καταναλωτή την εντύπωση ότι το προϊόν που του προωθούν έχει και 

πλασµατικές ιδιότητες πέρα από τις υλικές. ∆ηλαδή, παρουσιάζουν τα προϊόντα ως 

υποκατάστατα συναισθηµάτων και σχέσεων. 

 

 

 

 

 Όπως λέει και ο Θόδωρος Λιανός σε ένα άρθρο του, µιλώντας για την διαφήµιση και 
τον ρολό της: «Βλέπουµε λοιπόν στην ελληνική τηλεόραση: την µητρική αγάπη να 
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εξαντλείται στην αγορά ορισµένης πούδρας για το µωρό, τη γιαγιά να εξαρτά την 
αγάπη των εγγονών της γι’ αυτήν από την χρησιµοποίηση ορισµένης µάρκας 
µαγειρικού λίπους, τη συζυγική αγάπη και φροντίδα να ταυτίζεται µε τη µακαρονάδα, 
τον καφέ και το σιδερωµένο πουκάµισο». Βλέπουµε ακόµη την ερωτική σχέση να 
είναι υπόθεση σαπουνιού, αρώµατος και κονιάκ, την επαγγελµατική επιτυχία να είναι 
συνάρτηση κρέµας µαλλιών και αποσµητικού και άλλα πολλά.(43) 

 
Οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν για την επιρροή του καταναλωτικού κοινού τα 

διαφηµιστικά πρότυπα παράλληλα µε τον συνδυασµό που προαναφέραµε για να 

αυξήσουν το ποσοστό και της διαφήµισης αλλά και των στόχων τους. Πρέπει να 

επισηµάνουµε ότι η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης δεν οφείλεται µόνο στην  

επιρροή που ασκεί στον ανθρώπινο εγκέφαλο αλλά και στην σχέση του ανθρώπου µε 

την τηλεόραση. Γιατί, είναι γνωστό πως ο άνθρωπος σπαταλά πολύ χρόνο βλέποντας 

τηλεόραση, χωρίς κρίση απέναντι στα µηνύµατα τα οποία η ίδια η διαφήµιση θέλει να 

τους περάσει. Συµπέρασµα αυτών είναι πως η επιρροή των διαφηµίσεων δεν 

οφείλεται µόνο στην διαφήµιση αυτή κάθε αυτή αλλά και από την ανθρώπινη 

συµπεριφορά και κρίση. 

 

Από την άλλη βέβαια δεν πρέπει να αγνοήσουµε το γεγονός ότι η ίδια η 

προσωπικότητα και ψυχοσύνθεση του δέκτη καθορίζει το πώς και το αν η διαφήµιση 

θα έχει επίδραση πάνω του, ποια µηνύµατα θα λάβει, πως θα τα ερµηνεύσει και θα τα 

αφοµοιώσει o ίδιος. 

 

Τέλος, πρέπει να πούµε ότι η διαφήµιση συντελεί στην διαµόρφωση των 
καταναλωτικών και άλλων συµπεριφορών. Υπάρχουν διαφορετικές απόψεις για τον 
τρόπο και το πόσο οι διαφηµίσεις επηρεάζουν τον ανθρώπινο εγκέφαλο, ενώ συνάµα 
πολλοί έχουν την άποψη ότι τα µηνύµατα που κρύβονται σε κάποιες διαφηµίσεις 
έχουν την δυνατότητα να επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά . Άλλοι 
υποστηρίζουν πως οι πολυετείς έρευνες έδειξαν πολύ περιορισµένη επίδραση των 
υποσυνείδητων ερεθισµάτων και καµία απόδειξη δεν προέκυψε για την 
αποτελεσµατικότητά τους στην αλλαγή συµπεριφοράς.  
 

 

 

 

 

 

 

 

      (42)http://epapanis.blogspot.gr/2007/09/blog-post_804.html 

(43)http://e-keimena.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=261:2010-11-07-19-00-
18&catid=35:adv&Itemid=27  
 



36 

 

3.2  Οι θετικές συνέπειες της διαφήµισης 

 

∆ιαφήµιση είναι η κάθε ανακοίνωση που γίνεται στο πλαίσιο εµπορικής, 

βιοµηχανικής, βιοτεχνικής ή επαγγελµατικής δραστηριότητας, µε σκοπό την 

προώθηση της διάθεσης αγαθών ή υπηρεσιών.(44)  Για αυτόν τον λόγο αποτελεί ένα 

από τα µεγαλύτερα όπλα των εταιριών. Ο άνθρωπος καθηµερινά έρχεται αντιµέτωπος 

µε τις διαφηµίσεις  είτε από την τηλεόραση, είτε από το ραδιόφωνο, είτε στα 

περιοδικά, στο διαδίκτυο ακόµα και στον δρόµο (αφίσες). Αποτελεί το µέσο που 

µεταδίδει την γνώση του παραγωγού και του διακινητή του κάθε προϊόντος στον 

καταναλωτή. 

 

Τι είναι συνήθως µια διαφήµιση; Είναι µια εικόνα, ένα σλόγκαν, ένα σκετς, ένα 
κείµενο που εκθειάζει το προϊόν. Ο σκοπός µια διαφήµισης είναι να πληροφορήσει ,να 
ενηµερώσει και κυρίως να πείσει τον καταναλωτή πάνω στα διαφορά προϊόντα που 
είναι διαθέσιµα στην αγορά. Η ιστορία του σύγχρονου εµπορίου έχει δείξει ότι χωρίς 
τη βοήθεια της διαφήµισης ελάχιστα προϊόντα κατορθώνουν να επιτύχουν και ν’ 
αντέξουν στο χρόνο, ακόµα κι αν πρόκειται για τα πλέον στοιχειώδη.(45) 

 
Μέσα από τις διαφηµίσεις µπορούµε να αναγνωρίσουµε τα θετικά και τα αρνητικά 
της. Αρχικά ο καταναλωτής ενηµερώνεται και πληροφορείται για τι του προσφέρει το 
κάθε προϊόν. Ο κάθε ένας από µας θα πρέπει να µπαίνει στην διαδικασία να 
αναγνωρίζει τα θετικά από τα αρνητικά της διαφήµισης. Η διαφήµιση που µεταδίδεται 
από άνθρωπο σε άνθρωπο, µε την ανιδιοτέλεια της µπορεί να αποτελέσει µια νησίδα 
αυθεντικότητας και αλήθειας. Ο καταναλωτής µε την διαφήµιση µπορεί να εκφράσει 
την άποψη του για το προϊόν. Οι διάφορες γνώµες µας πλουτίζουν την εµπειρία µας 
και βοηθούν τους επαγγελµατίες να κάνουν τη δουλεία τους λαµβάνοντας υπόψη τον 
καθένα µας ξεχωριστά. Έτσι ο καταναλωτής είναι εκείνος που χειραγωγεί και 
κατευθύνει το διαφηµιστή και όχι το αντίθετο.(46) 

 
Η διαφήµιση δρα επικουρικά. Αν το προϊόν δεν είναι από την αρχή κατάλληλο, ακόµα 
και από την ίδια την δηµιουργία του τότε δεν θα πετύχει ούτε η διαφήµιση του και 
φυσικά θα έχει ως συνέπεια να µην έχει την ανταπόκριση που θα περίµενε από το 
καταναλωτικό κοινό. Η διαφήµιση δεν επηρεάζει µόνο τον άνθρωπο ως ατοµική 
προσωπικότητα αλλά και την κοινωνία σαν σύνολο. Όταν προβάλλεται µια διαφήµιση 
τότε άµεσα ξεκινά ο συναγωνισµός και η άµιλλα στις εταιρίες παραγωγής προϊόντων 
και αυτό έχει θετικά αποτελέσµατα. Υπάρχει ανοδική πορεία στην ποιότητα των 
προϊόντων γιατί η κάθε βιοµηχανία προσπαθεί να κάνει το προϊόν της καλύτερο από 
της ανταγωνίστριας βιοµηχανίας ώστε να την ξεπεράσει στην ζήτηση κάτι που 
προκαλείται από τις διαφηµίσεις. 
 
Επίσης, έρχονται στην επιφάνεια νέοι επαγγελµατικοί δρόµοι, νέες επαγγελµατικές 
ευκαιρίες, δηµιουργούνται νέα επαγγέλµατα χρήσιµα στην κοινωνία όπως θα 
µπορούσαµε να πούµε τους διαφηµιστές, τους σχεδιαστές, τους µαρκετινίστες κ.α. 
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Αυτό µας δείχνει το πόσο σηµαντικά και χρήσιµα είναι στην κοινωνία αυτά τα νέα 
επαγγέλµατα µε σηµαντικό αποτέλεσµα την καταπολέµηση ενός ποσοστού της 
ανεργίας. 
 
Ακόµα ένα θετικό της διαφήµισης είναι η µείωση των τιµών που γίνεται µετά τον 
ανταγωνισµό των εταιριών ώστε να µπορούν να έχουν µεγαλύτερη ζήτηση των 
προϊόντων τους. Αυτό έχει και σαν αποτέλεσµα την αύξηση των πωλήσεων κάτι που 
τονώνει την εθνική οικονοµία της χώρας καθώς και την ανάπτυξη της 
παραγωγικότητας αλλά και την αντιµετώπιση των προβληµάτων.(47) 

 
∆εν µπορούµε να αγνοήσουµε ότι οι διαφηµίσεις επειδή βασίζονται στην άµεση 
προβολή από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης οι ίδιες τα στηρίζουν οικονοµικά στον 
µεγαλύτερο βαθµό. Γνωρίζουµε ότι οι διαφηµίσεις ασκούν µεγάλη επιρροή στην 
ανθρώπινη κοινωνία και αυτό δεν είναι απαραίτητα αρνητικό. Σε αυτή την περίπτωση 
δρούν θετικά στις κοινωνικές και ανθρωπιστικές επιστήµες, όπως η φιλολογία, η 
θεολογία, η φιλοσοφία, το δίκαιο, η ιστορία, η µουσική, το θέατρο µε αποτέλεσµα την 
ανάπτυξη του επιπέδου ζωής για όλους τους ανθρώπους. Η διαφήµιση µπορεί να 
παίξει ένα θετικό ρόλο στην προώθηση δίκαιων, ορθολογικών και κοινωφελών 
σκοπών. 
Ο σκοπός της διαφήµισης, εκτός από το να ενηµερώνει το καταναλωτικό κοινό για 
την ύπαρξη των προϊόντων είτε αυτά είναι καινούρια στο εµπόριο είτε παλιά είναι και 
αν συµβάλει στην διαιώνιση, την προώθηση του κυρίαρχου τρόπου ζωής. Οι 
αντιλήψεις που υπάρχουν όσον αφορά την δηµόσια και ιδιωτική ζωή, τα ήθη και 
έθιµα της κοινωνίας έχουν την ανάγκη για υποστήριξη από όλους τους θεσµούς και 
ένας από αυτούς σήµερα είναι και η διαφήµιση. 
 
Τέλος, συναντάµε και τις κρατικές διαφηµίσεις που αποτρέπουν τους καταναλωτές 
από τις βλαβερές ουσίες (κάπνισµα, ναρκωτικά), για την υγεία και υπάρχει και η 
σχετική ενηµέρωση για τους κινδύνους που υπάρχουν σήµερα. Την διαφήµιση θα 
µπορούσαµε να την χαρακτηρίσουµε ως καθρέπτη της κοινωνίας που αντανακλά όχι 
µόνο τα θέλω και τις επιθυµίες της ανθρωπότητας αλλά και τα προβλήµατα που την 
ταλαιπωρούν. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(44)http://efivoidimosiografoi.pbworks.com/w/page/9518470/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%

AE%CE%BC%CE%B9%CF%83%CE%B7 

(45) http://egpaid.blogspot.com/2009/05/blog-post_03.html 

(46) http://users.sch.gr/statpapako/protiekthesi.pdf 

(47)http://efivoidimosiografoi.pbworks.com/w/page/9518470/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%

AE%CE%BC%CE%B9%CF%83%CE%B7 
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3.3  Οι αρνητικές συνέπειες της διαφήµισης 

 

 

Εκτός από τα θετικά στοιχεία της διαφήµισης υπάρχουν και οι αρνητικές συνέπειες. Η 

διαφήµιση µπορεί να έχει και κακή επιρροή στην ανθρώπινη κοινωνία. Πολλές φορές 

χρησιµοποιείτε για παραπληροφόρηση µε σκοπό την εξαπάτηση των καταναλωτών 

προβάλλοντας µερικές φορές κενά και ψεύτικα πρότυπα.  

 

Οι καταναλωτές πολλές φορές παρασύρονται από πλασµατικές ανάγκες και 

οδηγούνται στην υπερκατανάλωση µε απόρροια αυτού η υπερπαραγωγή που οδηγεί 

στην ρύπανση του περιβάλλοντος. Παράδειγµα τέτοιο αποτελούν  τα εργοστάσια τα 

οποία για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες του πληθυσµού προκαλούν ρύπανση του 

περιβάλλοντος. 

 

Επειδή δηµιουργούνται κενές και πλαστές ανάγκες άρα οξύνονται οι κοινωνικές 

αντιθέσεις ανάλογα µε την αγοραστική δυνατότητα. Το ποσοστό του καταναλωτικού 

κοινού που αδυνατούν να ακολουθήσουν την ροή της καθηµερινότητας, την µόδα της 

εποχής µένουν στο περιθώριο. Αποτέλεσµα όλων αυτών είναι η δηµιουργία των 

αισθηµάτων της ζήλιας, του φθόνου, τα συµπλέγµατα ανωτερότητας/κατωτερότητας 

που οδηγούν στην πνευµατική και πολιτιστική υποβάθµιση. 

 

Η δηµιουργία των διάφορων πλαστών αναγκών οδηγούν το άτοµο στον 

υπερκαταναλωτισµό. Εξαναγκάζει το άτοµο να γίνει εργασιοµανής µε αποτέλεσµα να 

µην περισσεύει χρόνο για την προσωπική του ζωή, για την ενασχόληση του µε 

πνευµατικά και πολιτιστικά θέµατα. Η διαφήµιση θεοποιώντας τα καταναλωτικά 

αγαθά τοποθετεί την «καταναλωτική προσωπικότητα στη θέση της 

ανθρώπινης»(Dieter Duhm).(48) 

 

Για να πειστεί ο καταναλωτής υπόκειται από τους διαφηµιστές σε πλύση εγκεφάλου 

γιατί ο µόνος σκοπός τους είναι το κέρδος. Τα προϊόντα είτε είναι ασφαλή για την 

υγεία του ανθρώπου είτε όχι έχουν την ίδια προβολή. Όπως καταλαβαίνουµε υπάρχει 

ισοπέδωση όλων των αξιών. 

∆ηµιουργεί άγχος για την απόκτηση των διαφηµιζόµενων αγαθών. Τα άτοµα 

κυριευµένα από το καταναλωτικό «όραµα», που έντεχνα προωθεί η διαφήµιση, δεν 

µπορούν να αποκτήσουν την ψυχική τους ηρεµία. Όταν δεν µπορούν να 

ικανοποιήσουν, έστω και µερικώς, την καταναλωτική τους βουλιµία, αδηµονούν, 

αισθάνονται εξοφληµένα και καταλαµβάνονται από φθόνο και ζήλια εναντίον αυτών 

που διαθέτουν καταναλωτικά αγαθά.(49)  
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Επειδή οι µεγάλες εταιρίες επικρατούν έναντι των µικρών, αυτοί που τις κατευθύνουν 

µπορούν να προβάλουν αυτά που θέλουν. Κατά την διάρκεια των διαφηµίσεων 

παρατηρούµε αύξηση  του ήχου και η προβολή τους γίνεται διακόπτοντας το 

πρόγραµµα σε σηµαντικά σηµεία κάτι που προκαλεί σύγχυση στον δέκτη χωρίς όµως 

να µπορεί να κάνει κάτι για την αλλαγή του. Όσον αφορά τώρα την γλώσσα υπάρχει 

διαστρέβλωση καθώς χρησιµοποιείται συνθηµατική γλώσσα. 
 

Η χρήση της διαφήµισης πολλές φορές γίνεται µε στόχο την προπαγάνδα και την 
δηµαγωγία παρουσιάζοντας έναν όµορφο και ψεύτικο κόσµο. Παράδειγµα τέτοιο 
αποτελεί στην Αµερική ο Οµπάµα και ο Ρόµνεϊ χρησιµοποιούν την διαφήµιση για να 
δυσφηµίσουν ο ένας τον άλλον χρησιµοποιώντας συχνά λανθασµένες πληροφορίες. 
Επίσης παραφράζουν τα λόγια των αντιπάλων τους για να παραπλανήσουν τους 
ψηφοφόρους. 
 
Η προπαγάνδα χρησιµοποιείτε όχι για να πείσει το κοινό για προϊόντα αλλά για ιδέες. 
Αρνητικό βέβαια είναι ότι η προπαγάνδα είναι κρυφή, σε αντίθεση µε την διαφήµιση 
που είναι φανερή και µπορεί ο καθένας να την κρίνει. Η διαφήµιση όσο πετυχηµένη 
και αν είναι δεν µπορεί να επιβάλει ένα προϊόν κακής ποιότητας. Στην προπαγάνδα 
δεν µπορούµε να ξεχωρίσουµε τις καλές από τις κακές ιδέες. ∆εν έχουµε την 
δυνατότητα να την χρησιµοποιήσουµε ή να τις απορρίψουµε. Επειδή οι διαφηµίσεις 
έχουν υψηλό κόστος οι µόνες που µπορούν να τις αντέξουν οικονοµικά είναι οι 
πολυεθνικές εταιρίες. Γι’ 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, µε αρνητικές επιπτώσεις στην πολιτιστική και στην κοινωνική ζωή 
µας.(50)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(48) http://www.slideshare.net/eirinits/ss-6630570 

(49) http://www.scribd.com/doc/77926915/DIAFHMISH 

(50) http://users.sch.gr/statpapako/protiekthesi.pdf 
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3.4  Το επιδιωκόµενο αποτέλεσµα της διαφήµισης 

 

 
Είναι πληθώρες οι διαφηµίσεις που µας περιτριγυρίζουν και πολλοί οι διαφορετικοί 

τρόποι για να έχουµε κέρδος από τις διαφηµίσεις. Η διαφήµιση αποτελεί έναν από 

τους σηµαντικότερους παράγοντες που επηρεάζει τις πωλήσεις των εταιρειών. Η 

διαφήµιση δεν έχει την δυνατότητα να «αναγκάσει» κάποιον να αγοράσει ένα προϊόν, 

αλλά µπορεί να κάνει γνωστό το προϊόν στο καταναλωτικό κοινό και να του 

προκαλέσει το ενδιαφέρον. Η κάθε διαφήµιση θα πρέπει να αποδεχτεί και την θετική 

επίδραση(την αύξηση πωλήσεων) αλλά και την αρνητική, το ότι δεν πήγε καλά η 

προώθηση του προϊόντος λόγω της κακής διαφήµισης. 

 

Η διαφήµιση έχει καλύτερα αποτελέσµατα αν υπάρχει µια ευνοϊκή πρωταρχική 

ζήτηση για το διαφηµιζόµενο είδος προϊόντος. Στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση θα 

έχει καλύτερα αποτελέσµατα αν διαφηµίσει απευθείας την µάρκα του προϊόντος της. 

 

Προϋπόθεση είναι να έχει η µάρκα του προϊόντος της επιχείρησης σηµαντικές 

διαφορές από τα ανταγωνιστικά προϊόντα. Στην περίπτωση αυτή η διαφήµιση είναι 

αποτελεσµατική και χρησιµοποιείται για να δείξει την µοναδικότητα του προϊόντος 

της επιχείρησης. Αντίθετα ακόµα η βοήθεια της διαφήµισης είναι µικρή όταν το 

διαφηµιζόµενο προϊόν έχει πολλές οµοιότητες µε τα ανταγωνιστικά προϊόντα. 

 

Το προϊόν έχει ορισµένα κρυµµένα πλεονεκτήµατα και τα οποία οι καταναλωτές δεν 

είναι δε θέση να τα αντιληφθούν και να τα αναγνωρίσουν χωρίς την βοήθεια της 

διαφήµισης. Αντίθετα, αν τα χαρακτηριστικά και τα πλεονεκτήµατα ενός προϊόντος 

µπορούν να κριθούν από τους καταναλωτές την ώρα της αγοράς του, τότε η 

διαφήµιση δεν είναι και τόσο απαραίτητη. 

 

Κατόπιν, η ύπαρξη ισχυρών συναισθηµατικών αγοραστικών κινήτρων, τα οποία 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν σαν παροτρύνσεις στα διαφηµιστικά µηνύµατα και έτσι 

να γίνει η διαφήµιση περισσότερο αποτελεσµατική. Αντίθετα, ακόµα αν δεν είναι 

δυνατόν να χρησιµοποιηθούν τέτοιου είδους κίνητρα ακόµα η διαφήµιση δεν θα έχει 

και τόσο καλά αποτελέσµατα. 

 

Σηµαντική είναι η ύπαρξη σηµαντικών κεφαλαίων για την υποστήριξη ενός 

προγράµµατος προβολής. Η διαφήµιση πρέπει να γίνεται σε ευρεία κλίµακα, ώστε να 

δηµιουργεί µια αποτελεσµατική εντύπωση στην αγορά. Συνεπώς, το ύψος των 

κεφαλαίων αποτελεί βασική προϋπόθεση για την επιτυχία µιας διαφήµισης.(51). 
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Η διαφήµιση είναι αυτή που µπορεί να δηµιουργήσει µια θετική εντύπωση για το 

προϊόν, όµως αυτό δεν σηµαίνει πώληση. Πώληση είναι όταν ο καταναλωτής θα πάει 

να αγοράσει το προϊόν, και αν δεν το κάνει αυτό, δεν σηµαίνει ότι δεν έχουν 

αποτυπωθεί στο µυαλό του οι διαφηµίσεις για το συγκεκριµένο προϊόν. 

 

Στόχος κάθε διαφηµιστικής ενέργειας είναι η επίτευξη της αύξησης των 

πωλήσεων(marketing) του εκάστοτε διαφηµιζόµενου προϊόντος. Αποτίµηση της 

επίδρασης του online marketing αποτελούν οι πωλήσεις του παραδοσιακού εµπορίου. 

Στόχος των φυσικών επιχειρήσεων είναι η αύξηση των επενδύσεών τους στη 

διαφήµιση µέσω του διαδικτύου. 

 

Μελέτη έδειξε ότι το 13% των καταναλωτών που είδαν τη διαφήµιση του προϊόντος 
µέσω διαδικτύου είχαν επισκεφθεί νωρίτερα την ιστοσελίδα της προβαλλόµενης 
επιχείρησης. Το ποσοστό των αγορών µέσω του διαδικτύου έδειξε πως αυτή η 
ενέργεια είχε καλύτερη απόδοση από αυτή που έδειχνε τους καταναλωτές να 
επισκέπτονται για πρώτη φορά την ιστοσελίδα. Συνεπώς, η διαδικτυακή διαφήµιση 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί αποτελεσµατικά για την οικοδόµηση µακροχρόνιας σχέσης 
εµπιστοσύνης µεταξύ των καταναλωτών και της διαφηµιστικής καµπάνιας. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(51) ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ Η ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ, Αρχές Στρατηγικές Εφαρµογές, Εκδόσεις Rosili, 
σελ.454 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

 

Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΤΩΝ ΑΡΧΩΝ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

4.1  Το µίγµα Μάρκετινγκ και το µίγµα προώθησης 
 

Η έννοια του µίγµατος µάρκετινγκ είναι µια από τις πιο σηµαντικές στο µάρκετινγκ. 
Προκαθορίζει τον τρόπο µε τον οποίο κατανέµεται ο προϋπολογισµός µάρκετινγκ, 
σχηµατίζει την βάση της στρατηγικής προγραµµατισµού µάρκετινγκ και παρέχει στον 
διευθυντή µάρκετινγκ τεχνικές που θα τον βοηθήσουν να βελτιστοποιήσει τις δαπάνες 
του προϋπολογισµού του. 
 
Το µίγµα του µάρκετινγκ, ορίζεται από τον Kotler, ως: το σύνολο των εργαλείων του 
µάρκετινγκ που η εταιρία χρησιµοποιεί στην προώθηση των στόχων του µάρκετινγκ 
στις αγορές – στόχους.(52) 

 
Αυτά τα επονοµαζόµενα «εργαλεία» είναι πολυάριθµα και µπορούν την κατάλληλη 
στιγµή να µπουν σε τέσσερις κατηγορίες, γνωστές ως τα τέσσερα Ρ, επειδή η 
ονοµασία τους στην αγγλική γλώσσα αρχίζει από το γράµµα Ρ-προϊόν(product), τιµή 
(price), τόπος (place) και προώθηση (promotion). 
 
Υπάρχει σχεδόν άπειρη ποικιλία στους τρόπους µε τους οποίους ένας διευθυντής 
µάρκετινγκ µπορεί να αποφασίσει την κατανοµή του προϋπολογισµού ανάµεσα σε 
αυτά τα εργαλεία. 
 
Επιπλέον, οι δαπάνες σε µερικά εργαλεία µπορούν να αλλάξουν την τελευταία στιγµή 
(προώθηση, τιµή) ενώ σε άλλα (νέα ανάπτυξη προϊόντος, κανάλια διανοµής) είναι 
πολύ πιθανό να πάρει πολύ περισσότερο χρόνο. Στην πράξη το «τελειότατο µείγµα 
µάρκετινγκ δεν µπορεί να επιτευχθεί».  
 
Αγορές και εταιρίες βρίσκονται σε διαρκή κατάσταση ρευστότητας που απαιτεί 
αλλαγή της σύνθεσης µάρκετινγκ για να ανταποκριθεί σε αλλαγές στις εσωτερικές και 
εξωτερικές καταστάσεις. Αλλά η ιδέα σχηµατισµού ενός µίγµατος µε τα υπάρχοντα 
δεδοµένα βοηθά σε µια λογική, συστηµατική και µε νόηµα, ανάλυση των ασχολιών 
µάρκετινγκ µιας επιχείρησης, στην κατανόηση της όλης λειτουργίας, στη δηµιουργία 
και εξέταση διαφόρων σχεδίων δράσης και στην αξιολόγηση του ανταγωνισµού και 
των συνθηκών της αγοράς. Εποµένως βοηθά και σε επικερδείς πωλήσεις. 
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(52)Βιβλίο: Εισαγωγή στο µάρκετινγκ, Gary Armstrong & Philip Kotler, Εκδόσεις: Επίκεντρο(ένατη έκδοση), σελ.100 
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4.2  ∆ιαφήµιση και προώθηση πωλήσεων 
 

Οι προσπάθειες της διαφήµισης να µεταφέρει το ανάλογο µήνυµα στον καταναλωτή 

πρέπει να αποτελείται από τα παρακάτω τέσσερα στάδια του µοντέλου AIDA.  

• Attention – Προσοχή  

• Interest – Ενδιαφέρον  

• Desire – Επιθυµία  

• Action – Ενέργεια / ∆ράση 

  

Πρωταρχικός στόχος της διαφήµισης είναι να κερδίσει τον καταναλωτή από την 

πρώτη στιγµή, µέσω της εικόνας ή µέσω του ήχου. Σαν δεύτερο στόχο έχει να 

τραβήξει το ενδιαφέρον του καταναλωτή µε ένα έξυπνο και ενδιαφέρον µήνυµα. 

Τρίτος στόχος είναι η ουσία του µηνύµατος, το οποίο για να µετατρέψει το 

ενδιαφέρον του καταναλωτή σε επιθυµία θα πρέπει το προϊόν να του είναι χρήσιµο.  

 

Ο καταναλωτής θα λειτουργήσει συνειδητά ή υποσυνείδητα εφόσον έχει µπει στην 

διαδικασία της σύγκρισης και του πειραµατισµού, δηµιουργώντας µια επιθυµία για το 

προϊόν ή την υπηρεσία της διαφήµισης. Αν αυτό είναι µια πραγµατική ή πλασµατική 

ανάγκη του καταναλωτή θα το δούµε στο τελευταίο στάδιο που είναι 

Ενέργεια/∆ράση. 

 

Για να µπει ο καταναλωτής στην διαδικασία αγοράς του προϊόντος θα πρέπει να του 

δείξουµε τα λεγόµενα benefits(οφέλη) και να του εξηγήσουµε τον λόγο που η επιλογή 

του ήταν σωστή. Θα πρέπει λοιπόν να τον πληροφορήσουµε για την τιµή του 

προϊόντος, για τα οφέλη του προϊόντος ή για οτιδήποτε άλλο χρειαστεί ώστε να 

επιλέξει το προϊόν. 
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4.3  Το µίγµα Μάρκετινγκ των εκδηλώσεων 

 

Το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων έχει ενσωµατωθεί σε µεγάλο βαθµό στο σύγχρονο 

επιχειρησιακό περιβάλλον, έτσι ώστε να αποτελεί σήµερα όχι µόνο µία χρήσιµη 

επαγγελµατική πρακτική, αλλά και ένα δυνητικό εργαλείο στο µίγµα προώθησης µίας 

εταιρείας. 

 

Το µείγµα µάρκετινγκ, τα 4Ps δηλαδή, είναι τα εργαλεία εκείνα που χρησιµοποιεί ο 

έµπορος µε τέτοιον τρόπο ώστε να επιτύχει την ανταπόκριση που θέλει από το κοινό-

στόχο του.(53)  Τα 4 γνωστά Π είναι : προϊόν, τιµή, τοποθεσία, προώθηση. Αν και 

έχουν διατυπωθεί και άλλες θεωρίες που συµπεριλαµβάνουν και άλλα Π, τα βασικά 

στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ είναι τα εξής:  

 

1. Προϊόν (product):χαρακτηρίζουµε το προσφερόµενο αντικείµενο – υλικό ή άυλο - 

που ικανοποιεί τις ανάγκες του καταναλωτή. Κατά τον σχεδιασµό του θα πρέπει να 

λαµβάνουµε υπό όψιν στοιχεία λειτουργικότητας/εφαρµογής, εµφάνισης, ποιότητας, 

διάρκειας, συναισθηµατικά, και αυτά να συνυπάρχουν αρµονικά στον προβλεπόµενο 

κύκλο ζωής (life cycle) αλλά και του µίγµατος (marketing mix) του προϊόντος.  

 

2. Τιµή (price): Είναι το ποσόν που πρέπει να καταβάλλει ο καταναλωτής για να 

αποκτήσει το προϊόν, και καθορίζεται από την αξία που αντιλαµβάνεται ο 

καταναλωτής (perceived value) για το προϊόν που αγοράζει. Ως εκ τούτου, η τιµή 

πρέπει να προσδιορίζεται από την έκταση των αναγκών που καλύπτει αυτό το 

αντικείµενο, την ποιότητα, την διαφορετικότητα, την ελαστικότητα της αγοράς, και τα 

υπόλοιπα στοιχεία του µίγµατος(marketing mix) του προϊόντος.  

 

3. ∆ιανοµή (place): είναι το σύνολο των ενεργειών για την αποθήκευση, µεταφορά και 

διάθεση του προϊόντος προς τον στοχευόµενο καταναλωτή. Κυρίαρχος στόχος είναι 

διαθεσιµότητα του κατάλληλου προϊόντος, στο κατάλληλο σηµείο την κατάλληλη 

χρονική στιγµή. 

 

4. Προώθηση (promotion):παρέχει τις πληροφορίες που θα βοηθήσουν και θα 

παροτρύνουν τον καταναλωτή να πάρει την απόφαση αγοράς του προϊόντος. Στοιχεία 

προώθησης είναι η διαφήµιση, οι δηµόσιες σχέσεις, οι προϊοντικές προσφορές, η 

προσωπική πώληση.(54)  
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(53) http://bizwriter.gr/2008/11/what-marketing-mix-is/ 

(54) http://www.kemel.gr/sites/default/files/files/article_kemel_marketing_mix_consumer_goods.pdf 
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4.4  Οι «ηθικές» αρχές του Μάρκετινγκ (55) 

 

Οι ηθικές αρχές στον τοµέα του marketing αντανακλούν τις ηθικές αρχές των 

στελεχών και όλων των επίπεδων της διεύθυνσης µιας εταιρίας. Μια  εταιρία, ένα 

προϊόν, µια υπηρεσία ή ένα άτοµο που θεωρείται ηθικό είναι αυτό που εµπιστεύεται ο 

κόσµος. Βλέπουµε την αλληλεξάρτηση της τιµιότητας και της ακεραιότητας µε τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες ποιότητας, το σεβασµό για τους καταναλωτές και 

βλέπουµε ότι µια εταιρεία µε αξιοπρέπεια εµπνέει εµπιστοσύνη- ένα θέµα στο οποίο 

επανερχόµαστε συνέχεια – ένα χαρακτηριστικό που, όλοι οι άλλοι επιχειρηµατικοί 

παράγοντες είναι σωστοί, µπορεί να προκαλέσει την ευτυχία σας και χωρίς το οποίο 

µπορεί εύκολα να αποτύχετε. 

 

Αν είστε πιο γνωστός, θεωρείται ότι είστε κατά κάποιο τρόπο καλύτερος. Αν ο τρόπος 

µε τον οποίο προσπαθείτε να γίνετε πιο γνωστός είναι µια ηθική και συχνή παρουσία, 

τότε δηµιουργείτε και σταθεροποιείτε µια καλή υπόληψη. Αυτή η υπόληψη είναι πιο 

πολύτιµη και από το χρυσό στις καλές εποχές, αλλά κυρίως στις ώρες της κρίσης. 

 

Έχουµε πει για την διαφήµιση ότι και τα καλυτέρα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι 

άχρηστα, αν δεν τα βλέπει κάνεις. Με την ίδια λογική, είναι σηµαντικό να επιδείξετε 

την δέσµευση σας στις ηθικές σας αρχές. Είναι κατά κάποιο τρόπο λυπηρό ότι κανείς 

πρέπει να επιδείξει δηµόσια αρετές τόσο βασικές όπως η εντιµότητα και η ηθική- 

αρετές που πρέπει να θεωρούνται δεδοµένες. Αλλοίµονο όµως, δεν είναι έτσι. Και για 

να δηµιουργήσετε και  να συντηρήσετε τη δηµόσια εικόνα σας, η ακεραιότητα σας 

πρέπει να είναι ορατή. Σας προσφέρουµε µερικές συµβουλές: 

� Είτε πρόκειται για προϊόν είτε για υπηρεσία, η εγγύηση υποδηλώνει ποιότητα. Μια 

εγγύηση για επιστροφή χρηµάτων δείχνει ποιότητα και δέσµευση. Μια εγγύηση για 

επιστροφή του διπλάσιου πόσου χρηµάτων σηµαίνει ότι είστε διατεθειµένοι να 

υποστηρίξετε το προϊόν ή την υπηρεσία σας όσο πιο εκτεταµένα γίνεται. 

 

� Η φράση «αλήθεια στη διαφήµιση» έγινε ένα κλισέ που υποδήλωνε ότι, αν δεν ήταν 

υποχρεωµένοι να πουν την αλήθεια, οι διαφηµιστές θα έλεγαν ψέµατα. Πολλοί ήταν 

υπερβολικοί. Αν δεν µπορείτε να µιλήσετε ειλικρινά για τα πλεονεκτήµατα του 

προϊόντος σας και να δηµιουργήσετε ενδιαφέρον στους καταναλωτές, τότε είναι 

φανερό ότι έχετε στα χεριά σας ένα αδύναµο ελαττωµατικό προϊόν και το πρόβληµα 

σας δεν έχει σχέση µε το µάρκετινγκ. 
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� Ο ξάδελφος της προειδοποίησης «αλήθεια στη διαφήµιση» είναι η εσκεµµένα 

παραπλανητική εικόνα. Όπως, για παράδειγµα, η αγγελία προσλήψεων της 

ασφαλιστικής εταιρίας που ζητούσε άτοµα για να εκπαιδευτούν στις δηµοσιές 

σχέσεις. Ναι, στην πραγµατικότητα «θα είχαν σχέση µε το κοινό», αλλά αυτό που 

ζητούσε η εταιρία ήταν πωλητές ασφαλειών ζωής, µια πολύ προκλητική και όχι πάντα 

δηµοφιλή απασχόληση. Η προσπάθεια να προσδώσει γόητρο στην δουλεία ήταν όχι 

µόνο εξοργιστική, αλλά υποδήλωνε ότι η εταιρία δεν έδινε µεγάλη αξία στο 

επάγγελµα και πολύ λιγότερο στο προϊόν της. Θα υπάρχουν πολύ λιγότερα παράπονα 

και µηνύσεις αν πούµε απλά στον κόσµο τι θέλουµε, τι περιµένουµε και τι είµαστε 

διατεθειµένοι να δεχτούµε. 

 

Χρησιµοποιώντας την ίδια µέθοδο, τα λαχεία που γράφουν µπορεί να έχετε ήδη 

κερδίσει , γράφουν µε τα µικρότερα γράµµατα που υπάρχουν µαζί µε άλλα επτά 

εκατοµµύρια πιθανών αγοραστών. Και πάλι, αν το προϊόν ή η υπηρεσία έχουν αξία 

και ποιότητα, τα στοιχεία αυτά πρέπει  να είναι το κέντρο του µηνύµατος σας. Τα 

βραβεία που θα δώσετε για δοκιµή  ενός προϊόντος ή οι προσπάθειες των πωλητών να 

πείσουν τον κόσµο να το αγοράσει είναι µια καλή κίνηση, άλλα ακόµη και αν κάποιος 

δελεαστεί από την παρουσίαση τους δεν είναι σίγουρο ότι θα γίνει πελάτης σας ή ότι 

δεν θα είναι ο πρώτος που θα επιστρέψει το προϊόν και θα ζητήσει την αποζηµίωση 

που προβλέπει η εγγύηση. 

 

Το χειρότερο παράδειγµα αυτής της προσπάθειας να πείσετε τον κόσµο να αγοράσει 

είναι οι επιστολές που προέρχονται µε το ταχυδροµείο και φαίνεται ότι προέρχονται 

από κάποια κυβερνητική υπηρεσία. Καφέ φάκελοι µε παραθυράκι και µε µια 

διεύθυνση επιστροφής που δείχνει υπηρεσιακή, παρόµοιοι µε αυτούς χρησιµοποιεί η 

εφορία ή το υπουργείο Άµυνας, οι οποίοι περιέχουν ένα γράµµα ή ένα δελτίο 

παραγγελίας που δείχνουν πολύ «επίσηµα» την αξιοκαταφρόνητη προσπάθεια τους να 

µεταµφιέσουν µια πρόσφορα ή ένα προϊόν. Συνήθως, φυσικά, αυτό το είδος 

προώθησης χρησιµοποιείται για προϊόντα που ακόµη και η εταιρία που τα διαθέτει 

αναγνωρίζει ότι είναι δύσκολο να πουληθούν. Με αυτό το δεδοµένο, τα προϊόντα 

µεταµφιέζονται. Οι εταιρίας που χρησιµοποιούν αυτό τον τρόπο προσέγγισης 

συνήθως δεν ενδιαφέρονται και τόσο για τις συστάσεις να γίνουν γνωστοί µε έντιµα 

µέσα. 

 

 

 

 

 



49 

 

Μια οριακή περίπτωση εσκεµµένης παραπλάνησης είναι τα αµφιλεγόµενα 

«πληροφοριο-διαφηµιστικά», τα συνήθως τριαντάλεπτα τηλεοπτικά προγράµµατα που 

έχουν την µορφή ειδησεογραφικού προγράµµατος ή talk show, στην πραγµατικότητα 

όµως είναι µια πληροφοριακή παρουσίαση ενός προϊόντος  (ένα τριαντάλεπτο 

διαφηµιστικό). 

 Η Οµοσπονδιακή Επιτροπή Εµπορίου και πολλοί τηλεθεατές έχουν παραπονεθεί. 

Έχει προταθεί η θέσπιση κανονισµών ή νοµοθεσίας για την προστασία του ανύποπτου 

κοινού. Σκεφτείτε: οποιαδήποτε προσπάθεια να κοροϊδέψετε ή να παραπλανήσετε τον 

καταναλωτή µέσω του µάρκετινγκ δεν είναι µόνο κακό µάρκετινγκ, άλλα δυσφηµεί 

και την εταιρία σας. Όταν (και όχι αν) σας δηµιουργήσει προβλήµατα, τόσο το κοινό 

όσο και οι δικαστές είναι λιγότερο από ευνοϊκά διατεθειµένοι. 

Τα πληροφοριο-διαφηµιστικά µπορούν να βοηθήσουν δυναµικά τις πωλήσεις σας. ∆εν 

υπάρχει λόγος να τα χρησιµοποιήσετε για να παραπλανήσετε τους µελλοντικούς σας 

πελάτες, εκτός και αν δεν πιστεύετε ότι το προϊόν σας θα έχει αρκετή ζήτηση 

βασιζόµενο στην αξία του. 

 

∆ηλώστε καθαρά ότι το πληροφοριο-διαφηµιστικό είναι ένας τρόπος να πείσετε τον 

κόσµο να αγοράσει το προϊόν ή την υπηρεσία σας. Αν κάποιος ενδιαφέρεται, θα το δει 

και θα αγοράσει. Αν όχι, δεν θα το δει. Αν κατά κάποιο τρόπο τον πείσετε να το δει 

δηλώνοντας ότι το πρόγραµµα ασχολείται µε ειδήσεις, θέµατα υγείας ή επιχειρήσεις, 

πιθανότατα θα το αντιπαθήσει –όπως και εσάς- και αν, τελικά, για κάποιο λόγο 

αγοράσει, θα είναι ο πρώτος υποψήφιος για επιστροφές ή, τουλάχιστον, θα 

απογοητευτεί. ∆εν υπάρχει λόγος να παραπλανηθείτε. Ο κόσµος παρακολουθεί τα 

διαφηµιστικά βίντεο που προβάλλονται στα σηµεία πώλησης. Ο κόσµος επίσης ζητεί, 

προφορικά ή µε επιστολές, βίντεο µε θέµα την υγεία, τα χόµπι, τις επενδύσεις και 

δεκάδες άλλα θέµατα. ∆ιαβάζει τα διαφηµιστικά που υπάρχουν στα περιοδικά και τις 

εφηµερίδες και δεν προσπαθούν να κρύψουν τους σκοπούς τους. Τα πληροφοριακά 

κείµενα που εµφανίζονται στις εφηµερίδες και µιλούν για διάφορα προϊόντα είναι 

καθαρά ένας τρόπος προώθησης τους, το κοινό αναγνωρίζει αυτό και ανταποκρίνεται 

ανάλογα, συνήθως µε σεβασµό για το άτοµο ή την εταιρία που τα υπογράφει. 

 

Η δηµιουργία ενός βίντεο –είτε είναι ένα τρίλεπτο µουσικό βίντεο είτε ένα 

τριαντάλεπτο προφορικό-διαφηµιστικό είτε µια δίωρη ταινία – είναι µια δηµιουργική 

πρόκληση για συγγραφείς, σκηνοθέτες και πρωταγωνιστές. Προκαλέστε τους και 

αφήστε τους να το φτιάξουν. 
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Οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ δεν χρειάζεται να επινοούν ιστορίες. Ένα καλό προϊόν, 

ένα µήνυµα που προσφέρεται µε ωραίο τρόπο είναι η κεντρική ιδέα ενός 

διαφηµιστικού προγράµµατος ή ενός προγράµµατος marketing. Όταν το µήνυµα είναι 

ειλικρινές, βοηθάει τις πωλήσεις, ενώ ταυτόχρονα χτίζει την αξιοπιστία ενός 

προϊόντος. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(55) Mάρκετινγκ σε περίοδο κρίσης, Joe Marconi, σελ. 193-197, Εκδότης COMPUPRESS A.E. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

 

Η ΑΘΕΜΙΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, Η ΠΑΡΑΠΛΑΝΗΣΗ, Η ΠΡΟΠΑΓΑΝ∆Α 

ΚΑΙ Η ΠΑΡΑΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗ 

 

5.1  Ορισµός της αθέµιτης διαφήµισης 

 

Η αθέµιτη διαφήµιση είναι κάθε διαφήµιση που αντίκεινται στα χρηστά ήθη. Είναι η 
διαφήµιση που προκαλεί σύγχυση στην αγορά. Στις περιπτώσεις αθέµιτης ή 
παραπλανητικής διαφήµισης οποιοσδήποτε έχει έννοµο συµφέρον µπορεί να 
καταφύγει µε αγωγή στο δικαστήριο. Το αρµόδιο δικαστήριο µπορεί να διατάξει την 
παύση της αθέµιτης ή παραπλανητικής διαφήµισης και την παράλειψη της στο 
µέλλον(56) . 
 
Α) ΑΘΕΜΙΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΕΠΙ∆ΙΩΚΕΙ: 
 

1) Την πρόκληση ή εκµετάλλευση αισθηµάτων φόβου. 
 

2) Την πρόκληση µειωτικών διακρίσεων σχετικά µε το φύλο, τη φυλή ή το θρήσκευµα 
και ιδίως την παρουσίαση του ενός φύλου µε χαµηλότερο πνευµατικό επίπεδο από το 
άλλο. 
 

3) Την εξώθηση προσώπων σε πράξεις βίας. 
 

4) Την εκµετάλλευση της απειρίας και ιδίως της φυσικής ευπιστίας παιδιών. 
 

5) Την άσεµνη εκµετάλλευση µέρους ή ολόκληρου του ανθρώπινου σώµατος ως 
σεξουαλικού αντικειµένου. 
 

6) Την προσβολή της προσωπικότητας συγκεκριµένων ή αορίστου αριθµού προσώπων 
µε ορισµένα ειδικά χαρακτηριστικά, ιδιαίτερα µε φυσικά ή διανοητικά ελαττώµατα. 
(πχ. σεξιστικές διαφηµίσεις, υπονοούµενα υποτιµητικά για κάποιες κοινωνικές οµάδες 
– προσβλητικοί χαρακτηρισµοί κοκ).(57)  
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(56)http://www.ekpizo.gr/usefull/%CF%80%CE%BB%CE%B7%CF%81%CE%BF%CF%86%CE%BF%CF
%81%CE%AF%CE%B5%CF%82-%CF%83%CF%87%CE%B5%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AC-
%CE%BC%CE%B5-%CF%84%CE%B9%CF%82-
%CE%B4%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%B7%CE%BC%CE%AF%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%
8 

(57) http://ekthesilikeiou.blogspot.gr/2010/09/blog-post_9696.html 
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5.2  Η απαγόρευση της αθέµιτης διαφήµισης 
 
 

Στο Νόµο 2251/1994 προβλέπεται απαγόρευση κάθε διαφήµισης που προσβάλλει τα 
χρηστά ήθη (άρθρο 9 παρ.5), δηλαδή κάθε αθέµιτης διαφήµισης. Σηµειώνουµε πως µε 
την απαγόρευση της αθέµιτης διαφήµισης, όπως άλλωστε και µε την απαγόρευση της 
παραπλανητικής διαφήµισης, επιδιώκεται τόσο η προστασία των καταναλωτών όσο 
και των ανταγωνιστών του διαφηµιζοµένου αλλά γίνεται δεκτό πως µε την 
απαγόρευση της αθέµιτης διαφήµισης ο νοµοθέτης δίνει βάρος στην προστασία των 
ανταγωνιστών.(58)  

 

Μια διαφήµιση  χαρακτηρίζεται αθέµιτη όταν αντίκειται στα χρηστά ήθη. Χρηστά 

ήθη εννοούνται όλες οι ιδέες, οι αντιλήψεις, τα ήθη και τα έθιµα σε συγκεκριµένο 

χρόνο, σε σχέση µε τη συµπεριφορά ενός ανθρώπου µέσης µόρφωσης και αντίληψης. 

Βασική προϋπόθεση ώστε να αποφευχθεί η αθέµιτη διαφήµιση ορίζεται από τον 

νοµοθέτη µε τη µορφή ενδεικτικού καταλόγου περιπτώσεων και σε ποιες περιπτώσεις 

απαγορεύονται. Χαρακτηριστικά, αθέµιτη είναι η διαφήµιση-σοκ η οποία προκαλεί 

αίσθηµα φόβου στον καταναλωτή, εκµεταλλεύεται τις προλήψεις της κάθε κοινωνίας 

και εξωθεί σε εγκληµατικές πράξεις.  

 

Για να κριθεί αθέµιτη µια διαφήµιση θα πρέπει να υπάρχει συνάφεια των 

διαφηµιζόµενων προϊόντων (των ιδιοτήτων τους) και του διαφηµιστικού µηνύµατος. 

Για τον λόγο αυτό, δεν θα πρέπει να προβάλλονται κοινωνικά µηνύµατα που 

προκαλούν δηµόσιο αίσθηµα, έχοντας ως σκοπό την αύξηση επιχειρηµατικού γοήτρου 

και την προώθηση των πωλήσεων µιας επιχείρησης, εφόσον αυτή δεν έχει συµµετοχή 

σε κάποια κοινωνική προσφορά. Αθέµιτη ονοµάζεται και η λεγόµενη υποβλητική 

διαφήµιση που επεµβαίνει στην συµπεριφορά του καταναλωτή  χωρίς ο ίδιος να 

καταλαβαίνει τον τρόπο που γίνεται και τη αιτία της απόφασής του. Είναι η 

διαφήµιση που λειτουργεί µε διάφορους τρόπους περνώντας τα µηνύµατά της 

κατευθείαν στο υποσυνείδητο του αποδέκτη, χωρίς ο ίδιος να µπορεί να τα κρίνει 

λογικά. 

 

Ο σκοπός αυτής της διάταξης δεν είναι να ελέγξει το περιεχόµενο της διαφήµισης 

αλλά τη µορφή της. ∆ηλαδή, το πως τα τεχνικά µέσα που χρησιµοποιούνται µπορούν 

να παρακάµψουν τη συνείδηση του αποδέκτη του διαφηµιστικού µηνύµατος. 

Ακόµα, µια περίπτωση αθέµιτης διαφήµισης είναι κατά τον νόµο η έµµεση διαφήµιση. 

 

Η έµµεση διαφήµιση προβάλλει ένα προϊόν χωρίς να φαίνεται ότι το κείµενο ή το 

τηλεοπτικό ρεπορτάζ αποτελεί πληρωµένη διαφήµιση.(59)  
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 Όταν η διαφήµιση υποκρύπτεται µέσα σε µια άλλη και προβάλλει προϊόντα όπως 

φάρµακα, αλκοολούχα ποτά ή τσιγάρα και υπόκεινται σε ολικούς ή µερικούς  

περιορισµούς, τότε έχουµε ειδική επιβαρυντική περίπτωση αθέµιτης 

συγκεκαλυµµένης διαφήµισης. 

 

Επιβάλλεται η απαγόρευση της έµµεσης διαφήµισης, καθώς ο τρόπος που γίνεται η 

µετάδοση ενός διαφηµιστικού µηνύµατος παίζει καθοριστικό ρόλο στην απόφαση του 

καταναλωτή για τη συνειδητή ή µη αγορά του προϊόντος. Η συγκεκαλυµµένη ή γκρίζα 

διαφήµιση έχει τη δυνατότητα να αποπροσανατολίζει τον καταναλωτή, 

παρακάµπτοντας τη συνειδητή επεξεργασία του µηνύµατος της διαφήµισης 

επηρεάζοντας τελικά την κρίση του. Είναι γνωστό, πως όταν πρόκειται για οικονοµική 

διαφήµιση τότε µειώνονται οι αµυντικές αντιδράσεις του καταναλωτή.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(58)http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%AE%CE%BC%CE%B9%CF
%83%CE%B7 

(59) http://www.ekdd.gr/ekdda/files/ergasies_esdd/15/2/677.pdf 
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5.3  Ορισµός της παραπλανητικής διαφήµισης 

 

Ως παραπλανητική θεωρείται κάθε διαφήµιση που µε πράξη ή παράλειψη, ή 

οποιονδήποτε άλλο τρόπο, συµπεριλαµβανοµένου και του τρόπου µε τον οποίο αυτή 

παρουσιάζεται, δηµιουργεί ή ενδέχεται να δηµιουργήσει πλάνη στα πρόσωπα στα 

οποία απευθύνεται ή στων οποίων τη γνώση περιέρχεται και που είναι δυνατό να 

επηρεάσει την οικονοµική τους συµπεριφορά ή να βλάπτει ή να ενδέχεται να βλάψει, 

οποιοδήποτε πρόσωπο παράγει ή εµπορεύεται όµοια ή παραπλήσια προϊόντα ή 

υπηρεσίες. 

 

 

5.4 Πότε µια διαφήµιση είναι παραπλανητική; 

  

Η διαφήµιση είναι παραπλανητική ιδίως όταν: 

  

α) Επικαλείται την αξιοπιστία της µαρτυρίας ειδικών βασιζόµενη στην επιστηµονική 

ή άλλη ιδιότητα προσώπων, τα οποία εµφανίζονται στη διαφήµιση χωρίς να έχουν 

στην πραγµατικότητα την ιδιότητα που επικαλούνται. 

 

β) Επικαλείται ως εγγύηση την τεχνολογική και επιστηµονική υπεροχή µιας χώρας 

είναι άµεσα ή έµµεσα δηλωτικές της ποιότητας των διαφηµιζόµενων προϊόντων ή 

υπηρεσιών. 

 

γ) Εµφανίζεται µε τη µορφή δηµοσιογραφικής είδησης ή σχόλιου ή αρθρογραφίας ή 

µε τη µορφή επιστηµονικής ανακοίνωσης, χωρίς να δηλώνεται ρητά και ευδιάκριτα 

ότι πρόκειται για διαφήµιση.(60) 

 

 



56 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(60)http://www.ekpizo.gr/usefull/%CF%80%CE%BB%CE%B7%CF%81%CE%BF%CF%86%CE%BF%CF

%81%CE%AF%CE%B5%CF%82-%CF%83%CF%87%CE%B5%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AC-

%CE%BC%CE%B5-%CF%84%CE%B9%CF%82-

%CE%B4%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%B7%CE%BC%CE%AF%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%

82 
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5.5  Απαγόρευση της παραπλανητικής διαφήµισης 

 

Σύµφωνα µε το άρθρο 9 παρ.2 του κώδικα της διαφήµισης: «Απαγορεύεται κάθε 

διαφήµιση που το περιεχόµενο ή η µορφή της προκαλεί ή ενδέχεται να προκαλέσει 

πλάνη στα πρόσωπα στα οποία απευθύνεται ή στων οποίων την γνώση περιέρχεται 

και εξαιτίας της πλάνης αυτής µπορεί να επηρεάσει την οικονοµική τους 

συµπεριφορά».(61) 

 

Ουσιώδες κριτήριο για την στοιχειοθέτηση της παραπλάνησης είναι η αντίληψη του 

κοινού προς το οποίο απευθύνεται η διαφήµιση. Παραπλανητική θεωρείται όχι µόνο η 

αντικειµενικά ανακριβής διαφήµιση αλλά και η αντικειµενικά ακριβής που οδηγεί τον 

καταναλωτή σε εσφαλµένη άποψη για το προϊόν ή την υπηρεσία που διαφηµίζεται. 

Καθιερώνεται δηλαδή µια υποκειµενική θεώρηση της αρχής της αληθείας. Επιπλέον, 

για την απαγόρευση µιας διαφήµισης ως παραπλανητικής δεν αρκεί η διαπίστωση του 

κινδύνου παραπλάνησης των αποδεκτών αλλά πρέπει να διαπιστωθεί και ο 

επηρεασµός της οικονοµικής συµπεριφοράς του καταναλωτή ή η πρόκληση βλάβης σε 

ανταγωνιστή.  

 

Άρα, πρέπει να υπάρχει η βεβαιότητα πως αν η διαφήµιση δεν περιείχε το στοιχείο της 

πλάνης τότε ο καταναλωτής δεν θα είχε πάρει την απόφαση να προτιµήσει το 

διαφηµιζόµενο αγαθό έναντι άλλων και να προβεί στην αγορά του. Σύµφωνα µε µια 

άποψη, µάλιστα, ακόµα και αν ο καταναλωτής δεν έχει προχωρήσει σε αγορά του 

διαφηµιζόµενου αγαθού αλλά απλώς εξωθήθηκε να ασχοληθεί µε το αντικείµενο της 

διαφήµισης που διαφορετικά δε θα είχε προσέξει ή κατέστη προθυµότερος να λάβει τη 

σχετική αγοραστική απόφαση πληρούνται οι προϋποθέσεις στοιχειοθέτησης της 

παραπλάνησης. 

 

Περαιτέρω, ο Νόµος 2251/1994 περιλαµβάνει ενδεικτικό κατάλογο στοιχείων και 

κριτηρίων παραπλάνησης (άρθρο 9 παρ.3). Ειδικότερα, για να κριθεί αν µια 

διαφήµιση είναι παραπλανητική, πρέπει να ληφθούν υπόψη όλα τα στοιχεία της και 

κυρίως οι ενδείξεις σχετικά µε τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του αγαθού ή της 

υπηρεσίας (π.χ. δυνατότητα διάθεσης, φύση, µέθοδος και ηµεροµηνία κατασκευής ή 

παροχής, καταλληλότητα, χρήση, ποσότητα, προδιαγραφές, γεωγραφική ή εµπορική 

προέλευση και ιδιαίτερα γνωρίσµατα, επιστηµονικά ή τεχνολογικά δεδοµένα και 

αναµενόµενα αποτελέσµατα από τη χρήση ή αποτελέσµατα δοκιµών ή ελέγχων), 

σχετικά µε την τιµή και τον τρόπο διαµόρφωσής της αλλά και τους όρους υπό τους 

οποίους παρέχονται τα αγαθά ή οι υπηρεσίες και ακόµα σχετικά µε την ιδιότητα – 

ταυτότητα του διαφηµιζοµένου, τα δικαιώµατα βιοµηχανικής ή πνευµατικής 

ιδιοκτησίας κλπ. 
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Ιδιαίτερης σηµασίας είναι η παρ.4 του άρθρου 9 του Νόµου 2251/1994 στην οποία 
παρατίθενται από τον ίδιο το νοµοθέτη περιπτώσεις παραπλανητικής διαφήµισης. 
Εφόσον µια διαφήµιση εµπίπτει σε µια από αυτές τις περιπτώσεις τότε κατά πλάσµα 
δικαίου, δηλαδή χωρίς να απαιτείται η πλήρωση των προϋποθέσεων της 
παραπλάνησης, λογίζεται ως παραπλανητική. Έτσι, παραπλανητική είναι η διαφήµιση 
που προσπαθεί να πείσει βασιζόµενη στη µαρτυρία προσώπων τα οποία επικαλείται 
ως αυθεντίες ενώ η επιστηµονική ή επαγγελµατική τους ιδιότητα είναι ανύπαρκτη.  
 
Επίσης, παραπλανητική λογίζεται µια διαφήµιση της οποίας η πειστικότητα βασίζεται 
στην ιδέα ότι η τεχνολογία ή η επιστήµη ορισµένης χώρας, άλλης από τη χώρα 
προέλευσης, καταδεικνύει την υψηλή ποιότητα των διαφηµιζοµένων αγαθών. Ακόµη, 
παραπλανητική θεωρείται και η διαφήµιση που εµφανίζεται µε µορφή 
δηµοσιογραφικής έρευνας ή επιστηµονικής ανακοίνωσης χωρίς να δηλώνεται ρητώς 
πως πρόκειται για διαφήµιση αλλά και εκείνη που περιέχει επιστηµονικούς όρους, 
αποτελέσµατα ερευνών κλπ. αποσκοπώντας στη δηµιουργία της εντύπωσης ότι έχει 
επιστηµονική βάση, χωρίς κάτι τέτοιο να είναι αληθές. Πέρα από το άρθρο 9 του Ν. 
2251/1994 που απαγορεύει την παραπλανητική διαφήµιση και το άρθρο 3 του Ν. 
146/1914 «περί αθέµιτου ανταγωνισµού» την απαγορεύει θεωρώντας αυτήν ειδική 
περίπτωση αθέµιτου ανταγωνισµού.(62) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(61)http://www.grhotels.gr/GR/xee/ITEP/DocLib2/%CE%97%20%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%C

E%B7%CE%BC%CE%B9%CF%83%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AE%20%CE%94%CE%B1%CF%

80%CE%AC%CE%BD%CE%B7%20%CE%B3%CE%B9%CE%B1%20%CF%84%CE%BF%CE%BD%20

%CE%A4%CE%BF%CF%85%CF%81%CE%B9%CF%83%CE%BC%CF%8C/14_%CE%A0%CE%91%C

E%A1%CE%91%CE%A1%CE%A4%CE%97%CE%9C%CE%91_01.pdf 

(62)http://www.ekdd.gr/ekdda/files/ergasies_esdd/15/2/677.pdf 
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5.6  Έννοια και σκοπός της προπαγάνδας 

 

Έννοια 

 

Προπαγάνδα είναι η παρουσίαση ενός µηνύµατος µε έναν συγκεκριµένο τρόπο ώστε 

να εξυπηρετήσει συγκεκριµένους σκοπούς. Ετυµολογικά, προπαγάνδα σηµαίνει 

«διάδοση µίας φιλοσοφίας ή άποψης». Ιστορικά, ο όρος χρησιµοποιείται ως επί το 

πλείστον εντός πολιτικού συγκειµένου και ιδιαίτερα αναφορικά µε συγκεκριµένες 

κινήσεις που προωθούνται από κυβερνήσεις ή πολιτικές οµάδες. Το προπαγανδιστικό 

µήνυµα διαφέρει από την γενικότερη διαφήµιση στο ότι περιέχει τρανταχτές και 

επιτηδευµένες ψευδολογίες ή/και παραλείπει τέτοιον όγκο αληθειών/γεγονότων 

σχετικών µε το θέµα που καθίσταται έντονα καθοδηγητικό. (63)  

Σηµαντικοί άνθρωποι έχουν δώσει τις δικές τους ερµηνείες στην έννοια της 
προπαγάνδας: 
Ου Όντεν: Η προπαγάνδα είναι ένας µονόλογος που αναζητεί όχι απάντηση, αλλά 
ηχώ. 
Νοάµ Τσόµσκι: Η προπαγάνδα είναι η βία της δηµοκρατίας.  
Τζώρτζ Ώργουελ: Όλη η προπαγάνδα είναι ψέµατα, ακόµη και όταν λέει την 
αλήθεια. 
Χ Κάσπερ: Προπαγάνδα είναι η τέχνη να φωτογραφίσεις τον διάβολο χωρίς οπλές 
και κέρατα. 
Φ Κόρνφορντ: Προπαγάνδα είναι η τέχνη να ψεύδεσαι, συχνότερα απατώντας τους 
οπαδούς σου, παρά τους αντίπαλους σου. 
 
 

Σκοπός της προπαγάνδας 

 

Σκοπός της προπαγάνδας είναι να αλλάξει δραστικά τις απόψεις των άλλων αντί 
απλώς να µεταδώσει γεγονότα. Για παράδειγµα, η προπαγάνδα µπορεί να 
επιστρατευτεί προκειµένου να προϊδεάσει θετικά ή αρνητικά σε σχέση µε κάποια 
ιδεολογική θέση, αντί να παρουσιάσει την ίδια την θέση. Η προπαγάνδα 
διαφοροποιείται από την «κανονική» επικοινωνία, επειδή επιδιώκει να διαµορφώσει 
απόψεις µε έµµεσες και συχνά δόλιες µεθόδους. Για παράδειγµα, η προπαγάνδα συχνά 
µεταδίδεται µε τέτοιον τρόπο ώστε να προκαλεί ισχυρά συναισθήµατα και αυτό το 
κάνει κυρίως µε το να υπονοεί παράλογες (µη ενορατικές) σχέσεις µεταξύ ιδεών. 

Η επίκληση στο συναίσθηµα είναι ίσως η πιο απροκάλυπτη µέθοδος προπαγάνδας, 
αφού υπάρχουν πολλές άλλες µέθοδοι, λιγότερο φανερές και µάλιστα δόλιες. Για 
παράδειγµα, η προπαγάνδα µπορεί να διαδίδεται έµµεσα. Μπορεί να µεταδίδεται ως 
εύλογη προκατάληψη εντός µιας φαινοµενικά ισορροπηµένης και δίκαιης δηµόσιας 
συζήτησης ή επιχειρηµατολογίας. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί ακόµη καλύτερα σε 
συνδυασµό µε την µέθοδο µετάδοσης ειδήσεων των µέσων µαζικής επικοινωνίας. 
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Η µέθοδος της προπαγάνδας είναι επίσης βασική όσον αφορά και το τι θα σηµαίνει 
«προπαγάνδα» σε κάθε περίπτωση. Ένα µήνυµα δεν πρέπει να είναι απαραιτήτως 
ψευδές για να αποτελεί προπαγάνδα. Στην πραγµατικότητα, τα µηνύµατα της 
σύγχρονης προπαγάνδας δεν είναι κραυγαλέα ψευδή. Ωστόσο, ακόµη και αν το 
µήνυµα µεταδίδει µόνον «αληθείς» πληροφορίες, αυτές συνήθως περιέχουν τέτοιους 
προϊδεασµούς και δεν εκθέτουν το µήνυµα µε πλήρη και ισορροπηµένο τρόπο. Ένα 
επιπρόσθετο χαρακτηριστικό της προπαγάνδας είναι ό µεγάλος όγκος της. ∆ηλαδή, 
ένας προπαγανδιστής µπορεί να προσπαθήσει να επηρεάσει τις γνώµες µε το να κάνει 
το µήνυµά του να ακουστεί σε όσο περισσότερα µέρη γίνεται και όσο πιο συχνά 
γίνεται. Σκοπός αυτής της προσέγγισης είναι (α) να ενισχύσει τις ιδέες του µέσω 
επανάληψης και (β) να καταπνίξει όλες τις εναλλακτικές ιδέες.(64) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(63)http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%80%CE%B1%CE%B3%CE%AC%CE

%BD%CE%B4%CE%B1 

(64) http://www.istorikathemata.com/2012/01/blog-post_10.html 
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5.7  Ιστορική αναδροµή της προπαγάνδας(65) 

 

Η προπαγάνδα είναι φαινόµενο που παρουσιαζόταν ακόµα και στους πρωτόγονους 
λαούς, χωρίς όµως η άποψη αυτή να έχει γενική παραδοχή µορφή της Προπαγάνδας 
που εµφανίστηκε στους αρχαίους πολιτισµούς, όπως στον αιγυπτιακό, κινέζικο, 
ελληνικό, διαφέρει ουσιαστικά από τη σύγχρονη, γιατί την εποχή εκείνη θα µιλούσαµε 
για ατοµική Προπαγάνδα, ενώ σήµερα µιλάµε για µαζική Προπαγάνδα. 
 
Στην Αρχαία Ελλάδα η Προπαγάνδα πηρέ τη γνησία και ουσιαστική της έννοια, που 
ήταν: 

• Καλή ( πληροφόρηση, διάδοση ιδεών, ρήτορες) 

• Κακή (διαστρέβλωση έννοιας γεγονότων, εξυπηρέτηση εγωιστικών σκοπών, 
δηµαγωγοί) 
Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η Προπαγάνδα στην Αρχαία Ελλάδα είχε έντονη πολιτική 
χροιά, εξαιτίας της µεγάλης ανάπτυξης του πολίτικου βίου. 
Στη Ρωµαϊκή Αυτοκρατορία η Προπαγάνδα εξυπηρετεί δυο κατευθύνσεις: 
 

1) Τον αγώνα για τη διαµόρφωση της γνώσης του Populous Romanus και  
 
2) Τη δηµιουργία ψυχολογικού πολέµου εναντίον των εχθρών της Αυτοκρατορίας. 

 
Στο Μεσαίωνα η Προπαγάνδα εξυπηρετεί «εθνικούς, φυλετικούς και θρησκευτικούς» 
σκοπούς. Χαρακτηριστική περίπτωση αυτού του είδους της Προπαγάνδας αποτελεί η 
δράση της Καθολικής Εκκλησιάς µε την δηµιουργία των Σταυροφοριών. 
 
Ο Όρος Προπαγάνδα χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά από τον πάπα Γρηγόριο ΙΕ’, 
στις 22 Ιουνίου του 1622, στην εγκύκλιο του περίφηµης «Επιτροπής για την ∆ιάδοση 
της Πίστεως», που είχε µέλη καρδινάλιους και σκοπό την καθοδήγηση του αγώνα για 
«τη διάδοση της αληθινής Πίστεως». Κατά την εποχή αυτή αναπτύσσεται και η 
Προπαγάνδα του «ψίθυρου». 
 
Η πρόοδος της τυπογραφίας κατά το 15ο αιώνα µ.Χ., η προτεσταντική αναµόρφωση, η 
Αναγέννηση, η ανάπτυξη των εµπορικών τάξεων, η ανακάλυψη νέων ηπείρων και η 
βιοµηχανική επανάσταση αφαίρεσαν το µονοπώλιο της διάδοσης των ιδεών από την 
Καθολική Εκκλησία. Οικονοµικές, πολιτικές και κοινωνικές Οργανώσεις όλων των 
ειδών άρχισαν να κάνουν Προπαγάνδα. Το πρώτο βήµα προς τη σύγχρονη διαφήµιση 
έγινε µε την ανάπτυξη της τυπογραφίας, τον 15ο και 16ο αιώνα. Τον 17ο αιώνα, οι 
εβδοµαδιαίες εφηµερίδες στο Λονδίνο άρχισαν να βάζουν διαφηµίσεις και µέχρι τον 
18ο αιώνα η διαφήµιση γνώρισε µεγάλη άνθηση. 
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Η Βιοµηχανική Επανάσταση δηµιούργησε ένα νέο είδος προπαγάνδας  που 
ενδιαφερόταν για τον επηρεασµό των καταναλωτών µέσω του µάρκετινγκ και της 
διαφήµισης. Από την αρχή του 20ου αιώνα , έγιναν εκτεταµένες έρευνες για τις 
προτιµήσεις και τη συµπεριφορά των καταναλωτών καθώς και για το πώς αυτοί 
αντιδρούν στους διαφόρους τρόπους πώλησης των προϊόντων. Οι µεγάλες εταιρείες  
ήθελαν να ξέρουν τις γνώµες τους και τις πεποιθήσεις τους προκειµένου να τους 
επιβάλλουν ευκολότερα τα προϊόντα τους. Συγκέντρωναν έτσι έναν τεράστιο όγκο 
πληροφοριών για τις ανάγκες, τις συνήθειες, τη συµπεριφορά και την ψυχολογία των 
καταναλωτών, τον όποιο µετά επεξεργαστήκαν για να τους χειριστούν ανάλογα.  
 
Σήµερα, όλες οι σηµαντικές κυβερνήσεις, πολιτικά κόµµατα, οµάδες ιδιαίτερου 
ενδιαφέροντος, κοινωνικά κινήµατα και µεγάλες εµπορικές εταιρείες διαθέτουν το 
δικό τους επιτελείο ειδικευµένων ερευνητών, προπαγανδιστών, επικοινωνιολόγων ή 
«διαµορφωτών της κοινής γνώµης». Μερικοί από αυτούς έχουν γίνει βουλευτές, 
σύµβουλοι και διευθυντές εταιρειών. Οι πιο έµπειροι έχουν εκπαιδευτεί στην Ιστορία, 
την ψυχιατρική, την πολιτική, την κοινωνιολογία και τη στατιστική ανάλυση.  
 
Μεγάλα προπαγανδιστικά γραφεία διεξάγουν (ανοιχτό και κρυφά) πολύπλοκες 
παρατηρήσεις και έρευνες για ηγέτες, στρώµατα του λαού και κοινωνικές οµάδες που 
θέλουν να επηρεάσουν. ∆ουλεύοντας κατεξοχήν µε υπολογιστές και µαθηµατικούς 
τύπους, κάνοντας ακόµα και προσοµοιώσεις διαφηµιστικών εκστρατειών στους 
υπολογιστές τους, εξάγουν τελικά µερικά σηµαντικά συµπεράσµατα, τα όποια και 
χρησιµοποιούν στη συνέχεια για την καθοδήγηση του «στόχου» τους. 

 
Μέσα στους κύκλους των έµπειρων αναλυτών και διαµορφωτών της κοινής γνώµης, 
θεωρείται ως αποδεδειγµένο γεγονός ότι ο ευρύς λαός, αλλά ακόµα και άνθρωποι µε 
υψηλό µορφωτικό και κοινωνικό επίπεδο, αντιδρούν συχνά πιο ευνοϊκά σε ουτοπικούς 
µύθους και ευσεβείς πόθους, παρά σε µια σοβαρή ανάλυση των γεγονότων. Ο µέσος 
πολίτης, που µπορεί να γνωρίζει ότι εξαπατάται, δεν έχει συνήθως αρκετή µόρφωση, 
χρόνο ή οικονοµικά µέσα για να υπερασπίσει τον εαυτό του εναντία στους ογκώδεις 
οργανισµούς των διαµορφωτών της κοινής γνώµης και των κρυφών σύµβουλων τους. 

    
Η προπαγάνδα ασκούνταν από την αρχαιότητα, αλλά και στην σηµερινή εποχή, λόγω 
της ιδιαίτερης σηµασίας που αποδόθηκε στην έννοια της «κοινής γνώµης», εξελίχτηκε 
σε µια εφαρµοσµένη επιστήµη «διαµόρφωσης» και καθοδήγησης της κοινής γνώµης. 
Ακόµα και η βολιδοσκόπηση της κοινής γνώµης ή το γκαλόπ αποτελούν ένα ιδιαίτερο 
είδος προπαγάνδας. Με τη συνδροµή της ψυχολογίας και της κοινωνιολογίας, η 
προπαγάνδα ασκείται σήµερα συνεχώς και αδιαλείπτως, διαποτίζοντας όλες τις 
απόψεις της κοινωνικής µας ζωής, προσπαθώντας να επιβάλλει στη µεγάλη 
πλειοψηφία τις ιδέες µιας περιορισµένης µειοψηφίας ή ελίτ. 
 
 
 
 

(65)https://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/14094/1/%CE%94%CE%B9%CF%80%CE%BB%CF%
89%CE%BC%CE%B1%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AE.pdf 
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5.8   Η µέθοδος της προπαγάνδας 

 

Η επίκληση στο συναίσθηµα είναι ίσως η πιο απροκάλυπτη µέθοδος προπαγάνδας, 
αφού υπάρχουν πολλές άλλες µέθοδοι, λιγότερο φανερές και µάλιστα δόλιες. Για 
παράδειγµα, η προπαγάνδα µπορεί να διαδίδεται έµµεσα. Μπορεί να µεταδίδεται ως 
εύλογη προκατάληψη εντός µιας φαινοµενικά ισορροπηµένης και δίκαιης δηµόσιας 
συζήτησης ή επιχειρηµατολογίας. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί ακόµη καλύτερα σε 
συνδυασµό µε την µέθοδο µετάδοσης ειδήσεων των µέσων µαζικής επικοινωνίας. 
Ιδού ένα υποθετικό παράδειγµα όπου υποτίθεται ότι αντιπαρατίθενται αντίθετες 
απόψεις: 
 
Το γεράκι λέει: «Πρέπει να παραµείνουµε στην πορεία µας»· και το περιστέρι απαντά: 
«Ο πόλεµος απέβη καταστροφικός και απέτυχε». 
Τότε το γεράκι αποκρίνεται: «Στον πόλεµο τα πράγµατα σπάνια πηγαίνουν οµαλά, και 
δεν πρέπει να επιτρέπουµε σε ένα κώλυµα να µειώνει την αποφασιστικότητά µας». 
Τότε το περιστέρι ανταπαντά: «Τα κωλύµατα είναι κωλύµατα και οι αποτυχίες είναι 
αποτυχίες». 
 
Η µέθοδος της προπαγάνδας είναι επίσης βασική όσον αφορά και το τι θα σηµαίνει 
«προπαγάνδα» σε κάθε περίπτωση. Ένα µήνυµα δεν πρέπει να είναι απαραιτήτως 
ψευδές για να αποτελεί προπαγάνδα. Στην πραγµατικότητα, τα µηνύµατα της 
σύγχρονης προπαγάνδας δεν είναι κραυγαλέα ψευδή. Ωστόσο, ακόµη και αν το 
µήνυµα µεταδίδει µόνον «αληθείς» πληροφορίες, αυτές δεν εκθέτουν το µήνυµα µε 
πλήρη και ισορροπηµένο τρόπο. Ένα επιπρόσθετο χαρακτηριστικό της προπαγάνδας 
είναι ό µεγάλος όγκος της.(66)  
 
Η προπαγάνδα σχετίζεται επίσης µε εκστρατείες πληροφόρησης από µέρους των 
κυβερνήσεων ή των επιχειρήσεων, οι οποίες στοχεύουν στην προώθηση ή στην 
αποθάρρυνση συγκεκριµένων πρακτικών. Σε αυτή την περίπτωση η προπαγάνδα 
µπορεί να λαµβάνει χωρά µε φυλλάδια, αφίσες, µέσω των τηλεοπτικών και 
ραδιοφωνικών εκποµπών ή και άλλων µέσων.  
 
Η προπαγάνδα υποστηρίζεται από ένα σύνολο 
πληροφοριών οι οποίες είναι επίτηδες καθοδηγητικές ή 
ψευδείς, προκειµένου να υποστηρίξουν πολιτικές 
σκοπιµότητες ή να προστατευόσουν τα συµφέροντα αυτών 
που κατέχουν κάθε είδους εξουσίας. Ο προπαγανδιστής 
επιδιώκει να µεταλλάξει τον τρόπο µε τον όποιο το ευρύ 
κοινό αντιλαµβάνεται ένα ζήτηµα ή µια ορισµένη 
κατάσταση, ώστε οι αντιδράσεις και οι προσδοκίες του να 
εξυπηρετούν πλέον τα συµφέροντα της οντότητας που 
αντιπροσωπεύει ο προπαγανδιστής. Ως τέτοια, η 
προπαγάνδα συνάδει µε την λογοκρισία, η όποια 
επιτυγχάνει τον ίδιο στόχο µε την διαφορά ότι δεν επιδιώκει να γεµίσει την διάνοια 
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του κοινού µε «εγκεκριµένες» πληροφορίες, αλλά εµποδίζει την µετάδοση 
αντιµαχόµενων ιδεολογιών. Αυτό που ξεχωρίζει την προπαγάνδα από άλλες µορφές 
συνηγορίας είναι ότι ο προπαγανδιστής είναι πρόθυµος να αλλάξει την άποψη του 
κοινού µέσω σύγχυσης και εξαπάτησης και όχι µέσω πειθούς και κατανόησης. 
Επιπλέον, οι ηγέτες κάποιας οργάνωσης µπορεί να γνωρίζουν ότι οι πληροφορίες είναι 
µονόπλευρες ή αναληθείς αλλά αυτό ίσως δεν ισχύει για τα µέλη της οργάνωσης που 
συµµετέχουν στην διάδοση της προπαγάνδας.(67)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(66) http://gerasimos-politis.blogspot.gr/2011/11/blog-post_01.html 

(67)https://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/14094/1/%CE%94%CE%B9%CF%80%CE%BB%CF%89%CE

%BC%CE%B1%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AE.pdf 
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5.9  Τα είδη της προπαγάνδας 
 

Γενικά προπαγάνδα, είναι η διάδοση ειδήσεων, καταστάσεων, ιδεών, δογµάτων, 
αντιλήψεων, ειδικών εκκλήσεων µε σκοπό να επηρεαστεί το φρόνηµα, το συναίσθηµα 
η συµπεριφορά και η στάση µιας συγκεκριµένης οµάδας ανθρώπων (ονοµάζεται 
στόχος), ώστε να ωφεληθεί άµεσα εκείνος που την ασκεί. 
Ανάλογα µε την πηγή της η προπαγάνδα διακρίνεται σε 3 τύπους:  
 
  1. Λευκή: όταν αυτή που εµφανίζεται ως πηγή της, είναι και η πραγµατική.  
  2. Γκρίζα (φαιά): όταν δεν είναι δυνατόν να προσδιοριστεί η πηγή της.  
  3. Μαύρη: όταν αυτή που εµφανίζεται ως πηγή της είναι διαφορετική από την     
πραγµατική.(68)  
 

1) Λευκή ονοµάζεται εκείνη της οποίας η πηγή προέλευσης είναι φανερή. Είναι η 
επίσηµη προπαγάνδα. Αυτός που την πράττει φανερώνει το πραγµατικό του πρόσωπο. 
Η πηγή είναι έγκυρη και αξιόπιστη, αλλά παράλληλα, έχει το µειονέκτηµα της 
προκατάληψης των αντιθέτων σε περίπτωση δυσπιστίας. 
 

2) Γκρίζα (φαιά) ονοµάζεται εκείνη της οποίας η πηγή προέλευσης είναι µυστική. Στην 

περίπτωση αυτή η προπαγάνδα σηµάδια για την προέλευσή της. Έτσι, µειώνεται η 

αξιοπιστία, υπάρχουν όµως σε αντιστάθµισµα αρκετά πλεονεκτήµατα και το 

σπουδαιότερο αυτό της άρνησης, σε περίπτωση που υπάρξει αποτυχία να µην το 

χρεωθούµε εµείς αυτό. 

 

3) Μαύρη ονοµάζεται εκείνη της  οποίας η προέλευση είναι διαφορετική από την 

πραγµατική. Συνήθως, πηγή προέλευσης αποτελεί ο αντίπαλος. Με αυτή εκτός από 

την σύγχυση την οποία κατορθώνει να επιφέρει στον εχθρό, επιτυγχάνει επίσης, να 

δηµιουργήσει την πεποίθηση ότι βάλλεται εσωτερικώς. 

 

Επίσης, θα αναφέρουµε και κάτι επιπλέον. Η Λευκή προπαγάνδα επιτρέπει στον 

προπαγανδιστή την κατάχρηση. Όσο περισσότερο Λευκή γίνεται τόσο µεγαλύτερο 

όφελος υπάρχει. Στην άσκηση της Λευκής δεν υπάρχει κάποιο όριο, ενώ στη Μαύρη 

και την Γκρίζα πρέπει να αναπτύσσονται µέσα σε πλαίσια. Η υπερβολή σε αυτές αντί 

να ωφελεί, βλάπτει. Η συχνή χρήση τους καταστρέφει την αξιοπιστία τους και 

αποτρέπει τον αιφνιδιασµό στον αντίπαλο. 
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Αν προτιµήσουµε να συνδυάσουµε τα τρία (3) είδη προπαγάνδας για συντονισµένη 

ενέργεια, τότε θα πρέπει να προηγηθεί η Γκρίζα και η Μαύρη προπαγάνδα και µετά 

να ακολουθήσει η Λευκή, γιατί αν συµβεί το αντίστροφο, ο αντίπαλος θα µάθει τον 

σκοπό µας και όταν θα εκδηλωθεί η Μαύρη και η Γκρίζα προπαγάνδα µας, αµέσως θα 

µαντέψει ποιος είναι υπεύθυνος και θα λάβει τα απαραίτητα µέτρα για την 

αντιµετώπισή του.(69) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(68) http://oros-alitheias.blogspot.gr/p/blog-page.html 

(69) http://eleftheriskepsii.blogspot.gr/2011/05/blog-post_6789.html 
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5.10   Ποια η σχέση της διαφήµισης µε την προπαγάνδα 
 

Για την διάδοση της προπαγάνδας χρησιµοποιούνται διάφορα µέσα ώστε να 
πείσουν το κοινό στο οποίο απευθύνεται το βασικότερο µέσον που χρησιµοποιούν 
είναι η επίκληση στο συναίσθηµα γιατί είναι η πιο αποτελεσµατική.  
 
Σε αυτή την τακτική ,η κάθε διαφήµιση στοχεύει στα συναισθήµατα του παραλήπτη 
της , προσπαθώντας να του επιστήσει την προσοχή (π.χ σε µία διαφήµιση υγείας, 
µπορεί να περιλαµβάνονται στοιχεία που θα κεντρίσουν τα συναισθήµατα 
ανθρωπιάς). 
 
Για να είναι σε θέση να κεντρίσουν αυτά τα συναισθήµατα ,οι διαφηµιστές θα πρέπει 
να είναι καλοί γνώστες της ψυχολογίας του πλήθους. 
 
Οι διαφηµίσεις αυτές χρησιµοποιούν συνήθως λέξεις και όρους οι οποίες θα είναι 
κατανοητές στο κοινό που απευθύνονται. Για παράδειγµα µία διαφήµιση που 
προσπαθεί να πείσει τους εργάτες ενός εργοστασίου µε χαµηλή µόρφωση να 
διαµαρτυρηθούν για κάτι ,θα αποτελείται από πολύ πιο απλό λεξιλόγιο από ότι θα 
χρησιµοποιούσαν για να πείσουν µια οµάδα γιατρών. 
 
Εκτός αυτού για να δηµιουργηθεί ένα προπαγανδιστικό µήνυµα πρέπει να 
περιλαµβάνει επιχειρήµατα που θα πείσουν τον λήπτη του. Για να κατασκευαστεί ένα 
τέτοιο επιχείρηµα ο δηµιουργός του θα τηρεί κάποιες προϋποθέσεις. Αρχικά πρέπει να 
είναι άριστος γνώστης του θέµατος. Μετά πρέπει να προσφύγει σε µελέτες, βιβλία και 
ότι άλλο σχετικό έχει γραφτεί για το θέµα. Τέλος πρέπει να κάνει αξιολόγηση του 
υλικού που είναι διαθέσιµο. 
  
Για την διάδοση προπαγανδιστικών µηνυµάτων χρησιµοποιούνται µέσα όπως τα 
ΜΜΕ , πολλά µέσα ψυχαγωγίας (κινηµατογράφος, τηλεόραση, ραδιόφωνο) , 
µπλουζάκια µε λογότυπο, σηµαίες, λάβαρα, σήµατα, συνθήµατα, φωτογραφικό υλικό, 
ενηµερωτικό υλικό, πορείες, διαδηλώσεις, οµιλίες, συγκεντρώσεις, πολιτιστικές 
εκδηλώσεις, απεργίες πείνας αλλά και άλλες ακραίες ενέργειες ή πράξεις. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



68 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



69 

 

5.11  Ορισµός της παραπληροφόρησης 

 

Είναι η νοθευµένη, µη αληθινή πληροφόρηση του πολίτη, σε θέµατα κοινού 

ενδιαφέροντος. Πρόκειται για µια σχεδιασµένη µετάδοση µηνύµατος, µε σκοπό την 

παραποίηση της αληθείας και την παραπλάνηση της κοινής γνώµης. 

 

Στο παρελθόν, µε δεδοµένο την αµάθεια του κόσµου και τα αυταρχικά πολιτεύµατα, η 

παραπληροφόρηση πραγµατοποιούνταν µε ασύδοτο τρόπο, ώστε ο πολύς λαός να 

ελέγχεται απόλυτα και να ποδηγετείτε. Σήµερα, µε την άνοδο του πνευµατικού 

επίπεδου και την επικράτηση δηµοκρατικών κυρίως πολιτευµάτων, η 

παραπληροφόρηση έχει περιοριστεί αλλά εξακολουθεί να προωθείται και µάλιστα µε 

πολύ πιο δυσδιάκριτους µηχανισµούς (γοητεία εικόνας, ήχου, σύγχυση είδησης-

σχολίου, εξελιγµένη διαφήµιση, προπαγάνδα). 

 

 

5.12  Αίτια φαινοµένου 

 
 

� Εξυπηρέτηση κοµµατικών συµφερόντων, φιλοδοξίες πολιτικών και έλλειψη ανάλογου 

ήθους από µέρους τους, στυγνός επαγγελµατισµός χωρίς συναίσθηση του 

λειτουργήµατος που επιτελούν. 

� Σε ολοκληρωτικά καθεστώτα, η εξουσία επιδιώκει να στρέψει την προσοχή του 

κοινού από τα βασικά πολιτικοκοινωνικά θέµατα σε άλλες κατευθύνσεις, ώστε να µην 

αφυπνίζεται ο λαός. 

� Εµπορευµατοποίηση των µέσων µαζικής ενηµέρωσης, ανάγωγη τους σε 

κερδοσκοπικές επιχειρήσεις µε προτεραιότητα το υλικό κέρδος και όχι την ποιότητα 

της πληροφόρησης. 

� Κρίση αξιών-εποχή ηθικής ρευστότητας, έλλειψη ηθικών αναστολών. 

� Έλλειψη παιδείας, εσωτερικό κενό, εγωκεντρικές τάσεις, επικράτηση ατοµικιστικού 

πνεύµατος, κρίση διαπροσωπικών σχέσεων. 

� Η αδιαφορία για πολύπλευρη ενηµέρωση και σχηµατισµό ολοκληρωµένης εικόνας για 

τα κοινωνικά δρώµενα. 

 

 

 

 

 

 



70 

 

� Στροφή του σύγχρονου ανθρώπου στο χρήµα και την υπερκατανάλωση, αδιαφορία για 

τις πολιτικοκοινωνικές εξελίξεις. 

� Η συνθετότητα των σηµερινών κοινωνιών, οι γρήγοροι ρυθµοί εξέλιξης των 

γεγονότων, οι ραγδαίες αλλαγές, οι υπεραυξηµένες ανάγκες περιορίζουν τον ελεύθερο 

χρόνο και τη διάθεση να ασχοληθεί µε τα κοινά. 

� Η απουσία µελέτης, προβληµατισµού και αναζήτηση της αληθείας. 

� Η ιδεολογική σύγχυση της εποχής, κενό ιδεολογίας και έλλειψη υψηλών ιδανικών      

και οραµάτων.(70) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(70)http://www.onlineclass.gr/modules/document/file.php/EKTHG110/%CE%A0%CE%91%CE%A1%CE%9

1%CE%A0%CE%9B%CE%97%CE%A1%CE%9F%CE%A6%CE%9F%CE%A1%CE%97%CE%A3%CE%

97.pdf 
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5.13  Συνέπειες φαινοµένου 

 

1)Εξαιτίας του καταιγισµού των µηνυµάτων και του επιτηδευµένου τρόπου που αυτά  

µεταδίδονται ο δέκτης γίνεται παθητικός και αποδέχεται άκριτα τα µηνύµατα αυτά . 

 

2) Τα προβαλλόµενα µηνύµατα στην εποχή µας εκµεταλλεύονται τα συναισθήµατα 

και την ηθική του δέκτη. Επιπρόσθετα, συνδυάζονται µε τακτική επανάληψη και 

δηµιουργούν στο άτοµο φοβερή εξάρτηση από τις συγκεκριµένες πηγές που το 

παράγουν, ενώ το καθιστούν αδύναµο να ανιχνεύσει άλλες πηγές πληροφόρησης. 

 

3)∆ιαστρεβλώνεται η ανθρώπινη σκέψη µε αποτέλεσµα αυτή να υιοθετεί λανθασµένα 

πρότυπα ως ορθά. Με την παραπληροφόρηση ο άνθρωπος χάνει την αυτοβουλία του 

και την ελεύθερη σκέψη και συµπεριφορά του. Γιατί όσο παραποιείται η αλήθεια, 

τόσο περισσότερο ο άνθρωπος βυθίζεται στην άγνοια και καθίσταται ευκολότερη η 

χειραγώγησή του. Αυτός άλλωστε είναι και ο επιδιωκόµενος στόχος, η µετατροπή 

δηλαδή του πολίτη σε υπήκοο , σε άνθρωπο αδρανή, µε εφησυχασµένη συνείδηση και 

νεκρωµένη σκέψη, ώστε µε την επίφαση της ελευθερίας να σκέφτεται και να ενεργεί, 

όπως άλλοι του υποδεικνύουν. 

4) Οξύνει το φανατισµό, µαζικοποιεί τον άνθρωπο, υποβαθµίζει την κριτική σκέψη . 

 

5)Αποδιοργανώνεται η εσωτερική ζωή των ατόµων. 

 

6)Επικρατεί φόβος προς τον συνάνθρωπο, 

ωφελιµισµός και αριβισµός. 

 

7)∆υσλειτουργούν οι ανθρώπινες σχέσεις . 

 

8)Προκαθορίζονται οι επιλογές του πολίτη βάσει κερδοσκοπικών και πολιτικών 

συµφερόντων. 

  

9)Αφαιρείται η πρωτοβουλία από τον άνθρωπο ο οποίος υποτάσσεται πλήρως στις 

επιταγές των ΜΜΕ . 

 

10) Πλήττεται η δηµοκρατία , εφόσον ο πολίτης δε συµµετέχει στα κοινά, είναι 

αδιάφορος για τις εξελίξεις στον κοινωνικό-πολιτικό χώρο. Η κατευθυνόµενη 

ενηµέρωση δεν ελέγχει τα πολιτικά πρόσωπα µε γνώµονα την αξιότητά τους και δεν 

αποτιµά τις ενέργειές τους µε κριτήριο το κοινό καλό. Προβάλλει µόνο ότι και 

όποιους συγκλίνουν µε τα συµφέροντα που υπηρετεί και στην αντίθετη περίπτωση 

κακοποιεί την αλήθεια.  
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Ο λαός µπορεί τυπικά να κατέχει και να ασκεί την εξουσία, αλλά στην πράξη αυτή 

περιέχεται στα χέρια των λίγων, αυτών που έχουν τη δύναµη να ελέγχουν την 

πολιτική βούλησή του. 

 

11) Η κοινωνία δεν µπορεί να αντιµετωπίσει τα προβλήµατά της, εφόσον δεν 

ενηµερώνεται έγκαιρα και έγκυρα για τη φύση τους. Μόνο η γνώση της αλήθειας 

µπορεί να καταστήσει την κοινωνία ικανή να διορθώσει τα κακώς κείµενα και να 

επιλύσει τα προβλήµατά της. Όταν όµως η αλήθεια αποσιωπάται, τότε η 

παραπληροφόρηση αδρανοποιεί το κοινωνικό σώµα, αποπροσανατολίζει τη κοινή 

γνώµη από τα σηµαντικά θέµατα και στρέφει το ενδιαφέρον της σε επουσιώδη.(71)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(71) http://www.astrosparalio.gr/uploads/plh-para.pdf 
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5.14  Τρόποι αντιµετώπισης παραπληροφόρησης 

 

Υπάρχουν πολλοί τρόποι µε τους οποίους µπορούµε να αντιµετωπίσουµε την 

παραπληροφόρηση και δεν είναι µακριά µας. Βρίσκονται γύρω µας, στην 

καθηµερινότητά µας. Είναι αυτοί που αναφέρουµε παρακάτω. 

 

ΜΜΕ: Σκοπός τους πρέπει να είναι η απρόσκοπτη ενηµέρωση, ο σεβασµός στον 
πολίτη, η αντικειµενική πληροφόρηση, χωρίς τάσεις 
υπερδιόγκωσης και εντυπωσιασµού. Όταν οι λειτουργοί των ΜΜΕ προβούν σε 
αυτοανάλυση τότε θα υλοποιηθεί ο στόχος τους και έτσι δε θα αποτελούν πια την ίδια 
ιδεολογία, αλλά θα είναι ατραποί ιδεολογίας, βήµα πραγµατικής ελευθεροτυπίας, άρα 
δε θα παραπληροφορούν. Χρειάζεται επίσης διάκριση είδησης σχολίου, απαλλαγή 
από προκαταλήψεις και φανατισµό, ήθος κι υπευθυνότητα απ' τους δηµοσιογράφους 
και τήρηση από µέρους τους του κώδικα επαγγελµατικής δεοντολογίας. 
 
Οικογένεια: Μετάγγιση αρχών και αξιών τέτοιων, ώστε οι νέοι να διαµορφώσουν 
έναν υγιή χαρακτήρα, που θα αποτρέπει στο µέλλον κάθε φαινόµενο 
παραπληροφόρησης. 
Έλεγχος από τους γονείς των µηνυµάτων που δέχεται το παιδί και ουσιαστική 
συζήτηση, για την αποκωδικοποίηση και επεξεργασία τους. Γενικότερα, αντιµετώπιση 
της κρίσης του οικογενειακού θεσµού µέσα από τη γόνιµη επικοινωνία. 
 
Σχολείο: Το σύγχρονο εκπαιδευτικό σύστηµα χρειάζεται αναδιάρθρωση µε 
προσανατολισµό ανθρωποκεντρικό. Τη στείρα αποστήθιση και συσσώρευση γνώσεων 
πρέπει να διαδεχθεί η ανάπτυξη της κριτικής ικανότητας, ώστε από µικρή ηλικία ο 
νέος να εθίζεται στον προβληµατισµό, ο οποίος συµβάλλει στην άµβλυνση της 
παραπληροφόρησης. Η σχολική κοινότητα οφείλει να καλλιεργεί την κοινωνική 
συνείδηση έναντι του ανταγωνισµού, που κατισχύει στις µέρες µας, µε αφετηρία το 
γόνιµο διάλογο διδασκόντων - διδασκοµένων. 
 
Πολίτευµα - Κράτος: Μόνο σ' ένα δηµοκρατικό πολίτευµα µπορεί να υπάρξουν 
ευσυνείδητοι πολίτες-επαγγελµατίες, που θα διαπνέονται από υψηλές αρχές και θα 
βιώνουν το δηµοκρατικό τρόπο ζωής. Η πολιτεία ακολουθώντας τον κώδικα 
επαγγελµατικής δεοντολογίας και αποτελώντας υπερκοµµατικό όργανο ελέγχου, είναι 
σε θέση να ελαχιστοποιήσει τα κρούσµατα παραπληροφόρησης από τα ΜΜΕ. Επίσης, 
αναγκαία είναι η αναβάθµιση του βιοτικού επιπέδου του λαού, ώστε κάθε πολίτης να 
µπορεί να προσεγγίσει πνευµατικά αγαθά µε τα οποία θα αντισταθεί σε κάθε 
µηχανισµό παραπληροφόρησης. Οι πολιτικοί, τέλος, οφείλουν να λειτουργούν ως 
αντιπρόσωποι του λαού και όχι ως φερέφωνα κοµµατικών σχηµατισµών πρέπει να 
ασκούν το λειτούργηµα τους µε γνώµονα το κοινό καλό, γεγονός που σηµαίνει 
περισσότερη αλήθεια και λιγότερο ψεύδος. 
 
Πνευµατική ηγεσία: Ο ρόλος των πνευµατικών ηγετών είναι σηµαντικός, γιατί 
αποτελούν τους εκφραστές του πλήθους και έχουν σηµαντική θέση στην κοινωνία. 
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Οφείλουν να στηλιτεύουν φαινόµενα παραπληροφόρησης και να µην 
αποστασιοποιούνται. Κυρίως δεν πρέπει να εξυπηρετούν συµφέροντα, είτε πρόκειται 
για επιστήµονες (διαφηµιστές, ιστορικοί, κοινωνιολόγοι) είτε για καλλιτέχνες. Στόχος 
τους είναι να παρουσιάζουν το «βασιλιά γυµνό», χωρίς τάσεις ωραιοποίησης. 
 
Στην εποχή µας το δικαίωµα των πολιτών στην αντικειµενική και ολόπλευρη 
ενηµέρωση είναι κοινωνικά κατακτηµένο και θεσµικά κατοχυρωµένο. Η δηµοκρατική 
πολιτεία δεν ανέχεται τη λογοκρισία και δεν επιτρέπει την αυθαίρετη επέµβαση της 
εξουσίας στην πληροφόρηση της κοινής γνώµης. Ανώτερη αρχή της είναι η 
πνευµατική ελευθερία και αυτή αναγκαία προϋποθέτει την ελευθερία στη µετάδοση 
των πληροφοριών και τη διακίνηση των ιδεών. Προϋποθέτει, µε άλλα λόγια, την 
απρόσκοπτη λειτουργία των µέσων ενηµέρωσης. Φαινόµενα, λοιπόν, ασφυκτικού 
κρατικού ελέγχου στα έντυπα και ηλεκτρονικά µέσα πληροφόρησης δεν υπάρχουν πια 
στις σύγχρονες αναπτυγµένες κοινωνίες . Είτε είναι ιδιωτικά είτε κρατικά, τα µέσα 
αυτά λειτουργούν σε καθεστώς ελευθερίας, που εγγυάται την ανεπηρέαστη άσκηση 
της ενηµερωτικής αποστολής τους . Και ενώ θα έπρεπε να προσφέρεται καλύτερη , 
πληρέστερη και αντικειµενικότερη πληροφόρηση, όλο και περισσότερο 
διαπιστώνουµε πως ορισµένοι παράγοντες έρχονται να επηρεάσουν αρνητικά τη 
λειτουργία των µέσων αυτών, να νοθεύσουν την ποιότητα της παρεχόµενης 
ενηµέρωσης και να γεννήσουν φαινόµενα παραπληροφόρησης και παραπλάνησης της 
κοινής γνώµης. (72) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(72)http://oxynoia.blogspot.gr/2012/03/blog-post_8224.html και   

http://laventer.blogspot.gr/2011/09/v-behaviorurldefaultvmlo.html 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  6 

Η ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΑΠΟ ΑΘΕΜΙΤΕΣ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΕΣ ΚΑΙ ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ 

 

6.1 Η έννοια των αθέµιτων διαφηµιστικών και εµπορικών 

 πρακτικών (73) 

 

Είναι κάθε παραπλανητική και επιθετική πράξη, κάθε παράλειψη ενηµέρωσης που 

µπορεί να εξαπατήσει τους καταναλωτές και να τους οδηγήσει σε µια απόφαση 

συναλλαγής που διαφορετικά δεν θα έπαιρναν µε αποτέλεσµα να βλάψουν τα 

οικονοµικά τους συµφέροντα. 

Στις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές συµπεριλαµβάνονται η διαφήµιση και το 

marketing αν παρουσιάζουν χαρακτηριστικά παραπλάνησης ή παράλειψης 

ενηµέρωσης. 

 

Α. Ποιες θεωρούνται παραπλανητικές εµπορικές πρακτικές; 

 

Μια εµπορική πρακτική είναι παραπλανητική όταν : 

• Περιλαµβάνει εσφαλµένες και αναληθείς πληροφορίες 

• Παραλείπει ουσιώδεις πληροφορίες που χρειάζεται ο µέσος καταναλωτής για να λάβει 

τεκµηριωµένη απόφαση συναλλαγής 

• Αποκρύπτει ουσιώδεις πληροφορίες ή τις παρέχει κατά τρόπο ασαφή, ακατάληπτο, 

διφορούµενο και γενικόλογο. 

 

Παράδειγµα εµπορικής πρακτικής που περιέχει εσφαλµένη πληροφόρηση: 

 
Κάποιος καταναλωτής παραλαµβάνει ταχυδροµικά διαφηµιστικό φυλλάδιο στο όποιο 
αναφέρει ότι η εταιρεία προσφέρει σε τιµή ευκαιρίας προϊόν «δοκιµασµένο και 
ελεγµένο» για την άµεση και φυσική ανάπτυξη µαλλιών. Ο καταναλωτής σπεύδει να 
αγοράσει το προϊόν που όµως δεν έχει κανένα αποτέλεσµα παρά την τρίµηνη χρήση 
του. 
 
Η απαγόρευση των αθέµιτων εµπορικών πρακτικών απευθύνεται όχι µόνο σε 
παραγωγούς ή εισαγωγείς αλλά και σε εκείνους που πωλούν το προϊόν και 
προβαίνουν σε ψευδείς ισχυρισµούς για τα αποτελέσµατα του. Όταν ένας έµπορος 
ισχυρίζεται ότι το προϊόν που πουλάει έχει συγκεκριµένα χαρακτηριστικά ή 
αποτελέσµατα, θα πρέπει να είναι σε θέση να το αποδείξει , οπουδήποτε στην 
Ευρωπαϊκή Ένωση και αν είναι η έδρα της εταιρείας του.  
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Παράδειγµα εµπορικής πρακτικής παράλειψης ουσιώδους πληροφόρησης: 

  

Ο καταναλωτής βλέπει µια διαφήµιση στο διαδίκτυο για πρόσφορα αεροπορικής 

πτήσης Αθήνα-Παρίσι µόνο 35,90 ευρώ. Σπεύδει να αγοράσει ηλεκτρονικά το 

εισιτήριο που όµως είναι επιβαρυµένο µε φόρους και πρόσθετα τέλη αεροδρόµιου που 

διπλασιάζουν την τιµή του. 

 

Όταν πρόκειται για εµπορική ανακοίνωση µέσω διαφήµισης ή ιστοσελίδας κάποιας 

επιχείρησης, που περιλαµβάνει την περιγραφή του προϊόντος ή της υπηρεσίας και της 

τιµής του, πρέπει υποχρεωτικά να δίνονται οι παρακάτω πληροφορίες: 

� Τα κυρία χαρακτηριστικά του προϊόντος 

� Η γεωγραφική διεύθυνση και η ταυτότητα της επιχείρησης 

� Η τελική τιµή συµπεριλαµβανόµενων των φόρων και όλων των επιπλέον 

επιβαρύνσεων (ναύλο, παράδοση, αποστολή, κλπ.) 

� Οι οροί πληρωµής, παράδοσης και η αντιµετώπιση παραπόνων 

� Εάν υπάρχει δικαίωµα υπαναχώρησης και πληροφορίες σχετικά µε αυτό το 

δικαίωµα. 

 

Β. Ποιες θεωρούνται επιθετικές εµπορικές πρακτικές;  

 

Μια εµπορική πρακτική είναι επιθετική εφόσον χρησιµοποιεί αθέµιτο επηρεασµό 

µέσω: 

� Της παρενόχλησης 

� Του εξαναγκασµού 

� Της κατάχρησης επιρροής 

ώστε να παρεµποδίσει ή να περιορίσει έντεχνα την ελευθερία επιλογής του 

καταναλωτή και να τον ωθήσει να αποφασίσει για µια συναλλαγή που διαφορετικά 

δεν θα αποφάσιζε. 

 

Παραδείγµατα επιθετικών εµπορικών πρακτικών: 

 

ΠΑΡΕΝΟΧΛΗΣΗ 

 

Συχνά χτυπούν την πόρτα ενός καταναλωτή µε σκοπό να του πουλήσουν διάφορα 

προϊόντα οικιακής χρήσης. Παρόλο που εκείνος δηλώνει ρητά ότι δεν επιθυµεί 

οποιαδήποτε αγορά συνεχίζουν να τον ενοχλούν και να τον πιέζουν για την 

πραγµατοποίηση της αγοράς. 
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ΕΞΑΝΑΓΚΑΣΜΟΣ 

 

Στον δρόµο νεαρά άτοµα πλησιάζουν ώριµες κύριες και µε το δέλεαρ της άµεσης και 

δωρεάν προσφοράς για περιποίηση προσώπου τις παρασύρουν στις εγκαταστάσεις της 

εταιρείας τους, όπου  τις αναγκάζουν να υπογράψουν ακριβά συµβόλαια περιποίησης 

σώµατος ή προσώπου. 

 

ΚΑΤΑΧΡΗΣΗ ΕΠΙΡΡΟΗΣ 

 

Κάποιος καταναλωτής είναι ήδη χρεωµένος σε µια επιχείρηση και έχει καθυστερήσει 

κάποιες δόσεις. Η επιχείρηση ασκεί κατάχρηση επιρροής λέγοντας στον καταναλωτή 

ότι θα αναπρογραµµάτιζε το χρέος µε την προϋπόθεση ο τελευταίος να αγοράσει ένα 

ακόµα προϊόν της. 

 

 

 

 

6.1.1  Που µπορείτε  να απευθυνθείτε αν πιστεύετε ότι εξαπατηθήκατε; 
 

Αρµόδιες αρχές 

Οι καταναλωτές µπορούν να ζητήσουν τη συνδροµή της ΓΕΝΙΚΗ ΓΡΑΜΜΑΤΕΙΑΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ στην διεύθυνση :Πλ. Κάνιγγος Τ.Κ.101 81, Αθήνα ή µέσω του 

τηλέφωνου εξυπηρέτησης κοινού: 1520 

Επίσης, µπορείτε να απευθυνθείτε: 

• Στον Συνήγορο του Πολίτη 

• Στις Ενώσεις Καταναλωτών σε όλη την Ελλάδα 

• Στο Ευρωπαϊκό Κέντρο Καταναλωτή εφόσον πρόκειται για διασυνοριακές 

παραβάσεις των διατάξεων των αθέµιτων εµπορικών πρακτικών. 

 

Σηµείωση: 

Το περιεχόµενο του παρόντος φυλλαδίου αποτελεί την γενική πληροφόρηση 

και δεν υποκαθιστά τις διατάξεις της νοµοθεσίας για την προστασία του 

καταναλωτή από τις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές. (74) 

 

 

 

 

(73) http://www.gge.gr/up/files/emporikes_praktikes_prostasia.pdf και  

http://ec.europa.eu/consumers/cons_int/safe_shop/fair_bus_pract/ucp_el.pdf 

(74)http://www.efpolis.gr/el/diasfalisi-oikonomikon-symefronton-katanaloton/athemites-emporikes-

praktikes.html 
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6.2   Η προστασία από τις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές 

 

Οι καταναλωτές για να µπορούν να έχουν ενεργό ρόλο στην αγορά θα πρέπει να 

υπάρχει σωστή πληροφόρηση για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τις οποίες επιλέγει. 

Θα πρέπει δηλαδή να υπάρχει πλήρης διαφάνεια. Οι κανονιστικές πρωτοβουλίες 

δίνουν µεγαλύτερη βαρύτητα στη διασφάλιση της παροχής πληροφοριών στους 

καταναλωτές ώστε να µπορούν οι ίδιοι να αποφασίζουν και να κρίνουν µε την πλήρη 

συνέπεια των πράξεων τους. Η κοινοτική οδηγία για τις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές 

ενσωµατώθηκαν στην ελληνική έννοµη τάξη µε το ν.3587/2007. 

 

Όποια επιδίωξη και αν γίνει για λεπτοµερή ρύθµιση γίνεται άσκοπα λόγω του 

τεράστιου όγκου προϊόντων και υπηρεσιών που υπάρχουν στην αγορά. Θα πρέπει οι 

επιχειρήσεις να ενηµερώνουν τους καταναλωτές για κάθε είδους πληροφορία που 

αφορά το προϊόν ή την υπηρεσία έτσι ώστε ο καταναλωτής θα είναι αυτός κυρίαρχος 

των συναλλαγών του. Επίσης, θα πρέπει να υπάρχει θέσπιση κυρώσεων, διοικητικού ή 

αστικού χαρακτήρα, όταν προσβάλλεται η υγεία, τα περιουσιακά ή άλλα ουσιαστικά 

δικαιώµατα που έχουν οι καταναλωτές. 

 

Η Γενική Γραµµατεία Καταναλωτών στρέφει την προσοχή της στην προστασία του 

δικαιώµατος πληροφόρησης των καταναλωτών. Έχει εισηγηθεί κανονιστικές 

πρωτοβουλίες που σκοπός τους είναι η διασφάλιση της διαφάνειας της πληροφόρησης 

των καταναλωτών όσον αφορά την πώληση, την αγορά, προϊόντων ή υπηρεσιών. Θα 

προσκληθούν από την Γενική Γραµµατεία Καταναλωτών οι ενώσεις των 

καταναλωτών, οι οργανισµοί και οι µη κυβερνητικές οργανώσεις οι οποίοι θα 

µπορούν σε συνεργασία µε φορείς συλλογικών επιχειρηµατικών συµφερόντων να 

υποβάλουν πρόταση λειτουργίας φορέα που να µπορούν να κάνουν έλεγχο και δοκιµή 

των προϊόντων και των υπηρεσιών ώστε να έχουν την δυνατότητα της σύγκρισης. Τα 

αποτελέσµατα αυτής της έρευνας θα παρουσιάζονται δηµόσια ώστε να µπορούν οι 

καταναλωτές να έχουν όλες τις πληροφορίες για το προϊόν ή την υπηρεσία που 

ενδιαφέρονται πριν φτάσουν στο στάδιο της αγοράς. Είναι ένα σηµαντικό όπλο των 

καταναλωτών απέναντι στις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές που αποβλέπουν στη 

χειραγώγηση των συναλλαγών τους. Αυτό αρχικά θα χρηµατοδοτηθεί από το ΕΣΠΑ. 

 

Η προστασία των καταναλωτών από τις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές κατέχουν την 

πρώτη θέση στις συγκεκριµένες συνθήκες. Λόγω του ότι οι αθέµιτες εµπορικές 

πρακτικές επηρεάζουν κατά ένα µεγάλο ποσοστό την αυτοδιάθεση του καταναλωτή, η 

Γενική Γραµµατεία του Καταναλωτή επειδή θέλει να προστατέψει το εισόδηµα του 

καταναλωτή ώστε να µπορεί να το αξιοποιεί όσο το δυνατόν καλύτερα και να 

διαφυλάξει την ενίσχυση του ανταγωνισµού.  
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Και αυτό γίνεται είτε µε συστάσεις είτε µε την επιβολή κυρώσεων. Ιδιαίτερη σηµασία 

έδωσε στην αντιµετώπιση των παραπλανητικών πρακτικών. Πρέπει να αναφερθεί ότι 

το 2011 εξέδωσε 42 πράξεις επιβολής προστίµων για παραβίαση των διατάξεων όσον 

αφορά τις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές επιβάλλοντας συνολικά το ποσό των 

1.706.000 ευρώ.(75) 

 

Για την αντιµετώπιση των αθέµιτων εµπορικών πρακτικών ευθύνη δεν φέρει µόνο το 

κράτος αλλά και οι ίδιοι οι καταναλωτές. Για την αξιοπιστία της αγοράς και τις 

µορφές εµπορικής επικοινωνίας που χρησιµοποιούν ευθύνη έχουν και οι ίδιες οι 

επιχειρήσεις. Για να υπάρξει ανάπτυξη στην αγορά θα πρέπει να υπάρχει εµπιστοσύνη 

από τον καταναλωτή. Για αυτό θα πρέπει να παρέχεται σωστή και έγκυρη 

πληροφόρηση προς το καταναλωτικό κοινό γιατί οι αθέµιτες εµπορικές πρακτικές 

κλονίζουν την εµπιστοσύνη του. Οι πρώτοι που θα πρέπει να το κάνουν αυτό είναι οι 

έµποροι και οι παραγωγοί µε µηχανισµούς αυτοέλεγχου στην αντιµετώπιση των 

αθέµιτων πρακτικών και παραπλανητικών διαφηµίσεων. 

 

Πρέπει να τονιστεί ότι οι αθέµιτες εµπορικές πρακτικές δεν βλάπτουν µόνο το 

καταναλωτικό κοινό αλλά και τις ανταγωνίστριες επιχειρήσεις. Όταν µια διαφήµιση 

έχει ως σκοπό την παραπλάνηση τότε δεν αυξάνει τον ανταγωνισµό αντίθετα τον 

µειώνει και τον παρεµποδίζει. Παρουσιάζοντας µια επιχείρηση ως καλή ενώ δεν 

πλήρη τις προϋποθέσεις, καταφέρνει µε αυτό τον τρόπο να στρεβλώνει την λειτουργία 

της αγοράς. Αν κάποιες επιχειρήσεις κερδίζουν µερίδιο της αγοράς εξαιτίας των 

αθέµιτων εµπορικών πρακτικών, κάποιες άλλες που πραγµατικά το αξίζουν το 

στερούνται, γιατί ο καταναλωτής δεν µπορεί να επιβραβεύσει µε την επιλογή της 

αγοράς του την επιχείρηση που θα τον εξυπηρετούσε καλύτερα βάση της ανάγκης 

του. 

 

Μια επιχείρηση η οποία επιλέγει ως τακτική την αθέµιτη εµπορική πρακτική τότε 

σίγουρα δεν θα µπορέσει να έχει διάρκεια στην αγορά. Ο λόγος είναι πως κι αν δεν 

υπάρξουν οι ανάλογες συστάσεις ή κυρώσεις το σίγουρο είναι ότι ο καταναλωτής θα 

χάσει την αξιοπιστία του πρώτα στο προϊόν ή την υπηρεσία και µετά στην ίδια την 

επιχείρηση κάτι που θα σηµαίνει οικονοµική ζηµία. Όσο υπάρχει αύξηση της 

παραπλανητικής πρακτικής τόσο αυτό λειτουργεί αποτρεπτικά. 
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Μια παραπλανητική διαφήµιση απαξιώνει η ίδια το µέσο επικοινωνίας που 

χρησιµοποιεί γιατί αντί να πληροφορεί χειραγωγεί. Παράδειγµα, αποτελεί η 

συναλλαγή µέσω διαδικτύου που παρά τα τεράστια οφέλη που παρέχει, λόγω των 

αθέµιτων εµπορικών πρακτικών η διάδοση τους δεν είναι αντίστοιχη των 

δυνατοτήτων τους. Οι διαφηµιστικές εταιρίες θα πρέπει να έχουν την ευθύνη για την 

διαφύλαξη του κύρους του προϊόντος τους. 

 

Οι επιχειρήσεις είναι αυτές που γνωρίζουν καλύτερα από όλους την αγορά. 

Πληροφορούνται πιο άµεσα σε σχέση µε τους καταναλωτές για το αν ο ανταγωνισµός 

είναι υγιής ή γίνεται µε ψευδής δηλώσεις  όσον αφορά την ποιότητα ή την τιµή του 

κάθε προϊόντος. Σε άλλες χώρες η καταγγελία για αθέµιτη εµπορική πρακτική γίνεται 

από τις ίδιες τις επιχειρήσεις ή από τους µηχανισµούς αυτοέλεγχου που έχουν 

δηµιουργήσει επιχειρηµατικοί φορείς. Η νοµολογία που συναντάται σε αυτές τις 

χώρες έχουν διαµορφωθεί κυρίως από προσφυγές των επιχειρήσεων. 

 

Η επέκταση της εφαρµογής των διατάξεων για τις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές και 

στις σχέσεις µεταξύ προµηθευτών θα συνεισφέρει καθοριστικά στην προστασία του 

αθέµιτου ανταγωνισµού, συγχρόνως όµως θα συµβάλλει στην αποτελεσµατικότερη 

προστασία των καταναλωτών, καθώς η αντιµετώπιση των πρακτικών αυτών θα γίνει, 

σύµφωνα και µε το νόµο, υπόθεση και των λοιπών επιχειρήσεων. Γι’ αυτό και το 

σχέδιο νόµου για την ενδυνάµωση της προστασίας των καταναλωτών εντάσσει και 

τον ανταγωνιστή προµηθευτή στα πρόσωπα εκείνα που µπορούν να ζητήσουν την 

παύση της αθέµιτης εµπορικής πρακτικής και την παράλειψή της στο µέλλον καθώς 

και αποζηµίωση για τη ζηµία που υφίστανται εξαιτίας της πρακτικής αυτής.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(75)http://www.efpolis.gr/filesbase/1416_sitefile-10659.pdf 
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6.3   «Μαύρη Λίστα» Εµπορικών Πρακτικών που θεωρούνται αθέµιτες 

κάτω από οποιεσδήποτε περιστάσεις. (76) 

 

Ορισµένες εµπορικές πρακτικές στην Ευρώπη απαγορεύονται πλήρως δυνάµει της 

Οδηγίας. Για να εξασφαλιστεί ότι οι εµπορευόµενοι, οι επαγγελµατίες µάρκετινγκ και 

οι πελάτες γνωρίζουν σαφώς τι είναι απαγορευµένο, συντάχθηκε µία Μαύρη Λίστα 

αθέµιτων πρακτικών. Ποια είδη εµπορικών πρακτικών καλύπτει; 

 

Οι εµπορικές πρακτικές στη Μαύρη Λίστα είναι αθέµιτες υπό οποιεσδήποτε συνθήκες 

και δεν απαιτείται κατά περίπτωση αξιολόγηση έναντι άλλων διατάξεων της Οδηγίας. 

Η λίστα µπορεί να τροποποιηθεί µόνο σε επίπεδο ΕΕ, µέσω αναθεώρησης της 

Οδηγίας µε τη συµµετοχή του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του Συµβουλίου 

(αντιπροσώπων από τα κράτη µέλη).Τι συµπεριλαµβάνεται; 

 

Α. Μαύρη λίστα παραπλανητικών εµπορικών πρακτικών 

 

1) ψευδής ισχυρισµός της επιχείρησης ότι είναι συµβαλλόµενη σε κώδικα 

αυτοδέσµευσης. 

«Το ταξιδιωτικό µας γραφείο έχει υπογράψει τον κώδικα συµπεριφοράς της ένωσης 

ταξιδιωτικών γραφείων», γεγονός που αποδεικνύεται αναληθές. 

 

2) η χρησιµοποίηση σήµατος ή αντιστοίχου διακριτικού γνωρίσµατος χωρίς την 

αντίστοιχη άδεια. 

Χρησιµοποίηση διεθνών σηµάτων πιστοποίησης όπως ISO, HASSAP κ.λπ. 

 

3) ψευδής ισχυρισµός, ότι ένας κώδικας συµπεριφοράς έχει την έγκριση 

δηµόσιου ή άλλου φορέα. 

Ισχυρισµός, ότι η επιχείρηση είναι «µέλος του κώδικα συµπεριφοράς ασφαλιστών που 

έχει εγκριθεί από το Υπουργείο Ανάπτυξης». 

 

4) ισχυρισµός, ότι ο προµηθευτής, ή ένα προϊόν έχει την έγκριση, την 

πιστοποίηση ή την άδεια δηµόσιου ή ιδιωτικού φορέα, ενώ δεν την έχει. 

«Όλα τα προϊόντα µας είναι βιολογικά και εγκεκριµένα από το Υπουργείο Αγροτικής 

Ανάπτυξης και Τροφίµων». 

 

 

 

5)«διαφήµιση δόλωµα», δηλ. πρόσκληση για αγορά προϊόντων σε µια 

καθορισµένη τιµή, χωρίς να γίνεται γνωστό ότι ο προµηθευτής δεν θα µπορέσει 
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να προµηθεύσει τα προϊόντα αυτά ή ισοδύναµα τους στην τιµή αυτή µέσα σε 

εύλογο διάστηµα και σε εύλογες ποσότητες. 

« Προλάβετε..., τηλεοράσεις µόνο µε 50 ευρώ» και ο έµπορος διέθεσε προς πώληση 

µόνο 10 τηλεοράσεις, ενώ λαµβάνοντας υπόψη τις συνήθεις πωλήσεις του, την 

εξαιρετικά χαµηλά τιµή και το εύρος της διαφήµισης που ήταν στον Τύπο για µια 

εβδοµάδα, θα έπρεπε να µπορεί να διαθέσει µια αρκετά µεγαλύτερη ποσότητα 

συσκευών. 

 

6) πρόσκληση για αγορά προϊόντων σε καθορισµένη τιµή και στη συνέχεια: 

 

α) άρνηση επίδειξης του διαφηµιζόµενου προϊόντος στους καταναλωτές. Νεαρός 

καταναλωτής διαβάζει στην εφηµερίδα για την προσφορά ενός laptop σε πολύ 

συµφέρουσα τιµή. Σπεύδει το ίδιο απόγευµα στο κατάστηµα όπου του λένε: 

«∆υστυχώς δεν το προλάβετε, όλα πουλήθηκαν. Όµως έχουµε και αλλά µοντέλα». 

 

β) άρνηση λήψης παραγγελιών για το προϊόν ή παράδοσης του σε εύλογο χρόνο 

Φυλλάδιο διαφηµίζει ετοιµοπαράδοτα έπιπλα κουζίνας. Ένα ζευγάρι ζητά να 

πραγµατοποιήσει σχετική αγορά αλλά η απάντηση του εµπόρου είναι : «Η εισαγωγή 

των συγκεκριµένων επίπλων θα αργήσει τρεις µήνες. Όµως έχουµε αλλά έπιπλα 

ετοιµοπαράδοτα». 

∆ιαφήµιση ενός συγκεκριµένου µοντέλου κινητού τηλέφωνου σε χαµηλή τιµή το 

όποιο όµως δεν υπάρχει σε αποθέµατα που µπορεί να καλύψει τη µεγάλη ζήτηση 

εξαιτίας του εύρους της διαφήµισης. 

 

γ) επίδειξη ενός ελαττωµατικού δείγµατος του, µε πρόθεση προώθησης ενός άλλου 

προϊόντος. 

«Προσφέρεται προς πώληση ηλεκτρικό ψυγείο σε χαµηλή τιµή. Όταν ο πελάτης 

ζητήσει να το δει, ο πωλητής του το παρουσιάζει, αλλά του υποδεικνύει κάποιο 

µειονέκτηµα και τον προτρέπει να αγοράσει κάποιο άλλο µοντέλο µε υψηλότερη 

τιµή». 

 

 

 

 

 

7) Ψευδής δήλωση, ότι το προϊόν θα είναι διαθέσιµο για πολύ περιορισµένο 

χρονικό διάστηµα, έτσι ώστε να πιεστεί ο καταναλωτής να λάβει άµεση απόφαση 

και να στερηθεί τη δυνατότητα να του δοθεί ο χρόνος για τεκµηριωµένη επιλογή. 
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Στην τηλεόραση, σε εκποµπή τηλεπωλήσεων βλέπουµε την διαφήµιση : 

«Τηλεφωνήστε τώρα για την αγορά της καταπληκτικής κουζινοµηχανής! Η προσφορά 

ισχύει µόνο για δυο ώρες». Αν όµως πάρουµε τηλέφωνο κάποια άλλη µέρα 

διαπιστώνουµε ότι η τιµή του συγκεκριµένου προϊόντος είναι η ιδία. 

 

8) ∆ιαφορετική γλωσσά για την εξυπηρέτηση των καταναλωτών µετά την 

πώληση. 

Πρόσφορα για φθηνή αγορά υπολογιστή από την Βουλγαρία µε την διαβεβαίωση ότι 

η υπηρεσία τεχνικής υποστήριξης θα γίνεται από τεχνικούς που µιλούν ελληνικά και 

ακολούθως, όταν πραγµατοποιηθεί η αγορά, ανακαλύπτουµε ότι δεν µπορούµε να 

εξυπηρετήσουµε για τεχνικά προβλήµατα στην ελληνική γλωσσά. 

 

9) ∆ήλωση, ή δηµιουργία εντύπωσης ότι ένα προϊόν µπορεί να πωλείτε νόµιµα, 

ενώ δεν µπορεί. 

∆ιαφήµιση στο διαδίκτυο για την πώληση συσκευής που οι οδηγοί µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν νόµιµα για να διαφεύγουν τα ραντάρ καταγραφής ταχύτητος της 

τροχαίας. Γεγονός που είναι αναληθές γιατί η χρήση αυτών των συσκευών 

απαγορεύεται. 

 

10) Παραπλανητική εντύπωση ότι ένα νόµιµο δικαίωµα του καταναλωτή 

εµφανίζεται από τον προµηθευτή ως ειδικό χαρακτηριστικό µιας προσφοράς. 

«Προσφέρουµε δικαίωµα υπαναχώρησης εντός 14 ηµερών σε περίπτωση αγοράς 

µέσω internet», ενώ το προαναφερόµενο δικαίωµα δίνεται ήδη από την ισχύουσα 

νοµοθεσία για την προστασία των καταναλωτών. 

 

11) Κεκαλυµµένη διαφήµιση δηλ. ανακοινώσεις στα ΜΜΕ, για την προώθηση 

ενός προϊόντος, οι οποίες ενώ είναι πληρωµένες από τον προµηθευτή, αυτό δεν 

γίνεται σαφές από το περιεχόµενο της ανακοίνωσης, την εικόνα ή τον ήχο. 

Σε ένα γυναίκειο περιοδικό προβάλλεται ως εξαιρετικό για τις ιδιότητες του ένα 

προϊόν αδυνατίσµατος που δοκιµάστηκε σε µεγάλο αριθµό γυναικών. Όµως δεν 

πρόκειται για αποτέλεσµα επιστηµονικής έρευνας αλλά για πληρωµένη από εταιρεία 

καλλυντικών διαφήµιση. 

 

12) Εκµετάλλευση του φόβου για την ασφάλεια του καταναλωτή ως µέθοδος 

προώθησης προϊόντων.  

Ο πωλητής συστήµατος συναγερµού προειδοποιεί τον καταναλωτή, ότι αν δεν 

αγοράσει το προϊόν θα διατρέξει κίνδυνο αυτός και η οικογένεια του γιατί υπάρχει 

έξαρση ληστειών στην περιοχή τους και οι πιθανότητες να ληστευθούν είναι παρά 

πολύ αυξηµένες. 
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13) Προώθηση παροµοίου προϊόντος µε εκείνο που προσφέρει συγκεκριµένος 

κατασκευαστής, µε τέτοιο τρόπο ώστε ο καταναλωτής να παραπλανάται ότι έχει 

κατασκευαστεί από τον συγκεκριµένο κατασκευαστή. 

Προώθηση προϊόντος γνωστής µάρκας µίξερ σε πολύ συµφέρουσα τιµή, το όποιο 

όµως πρόκειται για αντίγραφο και δεν έχει κατασκευαστεί από τον συγκεκριµένο 

κατασκευαστή. 

 

14) Πυραµιδωτά συστήµατα πωλήσεων 

«Μπορείτε να πάρετε µέρος στο πυραµιδωτό σύστηµα µόνο µε 15 ευρώ και αν µας 

συστήσετε 10 νέους πελάτες θα σας επιστρέψουµε τα χρήµατα που έχετε πληρώσει». 

 

.15) Ισχυρισµός ότι ο προµηθευτής πρόκειται να σταµατήσει τη δραστηριότητα 

του ή να µετακοµίσει, ενώ αυτό δεν ισχύει. 

Στη βιτρίνα καταστήµατος αναγράφεται η φράση : «Προλάβετε, κλείνουµε. Όλα στο 

κόστος». Όµως αποδεικνύεται στη συνεχεία, ότι η επιχείρηση δεν µετακοµίζει ούτε 

κλείνει. 

 

16) Ισχυρισµός, ότι τα προϊόντα µπορούν να διευκολύνουν σε κέρδη από τυχερά 

παιχνίδια. 

«Με την αγορά του τυχερού βραχιολιού, θα αλλάξει η τύχη σας και θα κερδίσετε τον 

πρώτο λαχνό». 

 

17) Αναληθής ισχυρισµός ότι προϊόν είναι σε θέση να θεραπεύει ασθένειες, 

δυσµορφίες κ.λπ. 

«Με την θαυµατουργική κρεµά θα θεραπεύεστε κάθε ασθένεια ή θα χάσετε 20 κιλά 

βάρος». 

 

18) ∆ιάδοση ανακριβών πληροφοριών για την δυνατότητα εύρεσης του 

προϊόντος, µε συνέπεια ο καταναλωτής να αποκτά το προϊόν µες λιγότερο 

ευνοϊκούς όρους. 

«Μην ψάξετε άλλου. Μόνο σε µας θα βρείτε την φθηνότερη τηλεόραση plasma». Η 

συγκεκριµένη όµως τηλεόραση πωλείτε σε πολλά καταστήµατα και σε καλύτερη τιµή. 

 

19) Ισχυρισµός για καταβολή επάθλων χωρίς την χορήγηση των περιγραφόµενων 

επάθλων ή του ισοδυνάµου τους. 

«Συγχαρητήρια! Μόλις κερδίσατε επιταγή 100 ευρώ. Τηλεφωνήστε για να πάρετε το 

δώρο σας». Ο καταναλωτής τηλεφωνεί και φυσικά δεν παίρνει καµία επιταγή αντίθετα 

δέχεται πρόταση αγοράς καλλυντικών. 
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20) Περιγραφή του προϊόντος ως «δωρεάν» ή «χωρίς επιβάρυνση», ενώ ο 

καταναλωτής καλείται τελικά να καταβάλει και άλλη πληρωµή. 

∆ιαφηµίζεται η προσφορά µιας «δωρεάν» παραµονής δυο ηµερών σε πολυτελές 

ξενοδοχείο, αλλά όταν ο καταναλωτής τη ζητήσει, καλείται να καταβάλει ένα µέρος 

της άξιας της. 

 

21) Προσθήκη στο υλικό µάρκετινγκ τιµολόγιου ή αντιστοίχου έγγραφου µε το 

οποίο ζητείται πληρωµή και το οποίο παρέχει στον καταναλωτή την εντύπωση 

ότι έχει ήδη παραγγέλλει το προϊόν, ενώ αυτό δεν ισχύει. 

Εταιρεία διαφηµίζει ότι παρέχεται η δυνατότητα δωρεάν δοκιµής µηχανής 

κουρέµατος γρασιδιού και όταν στέλνει το προϊόν για δόκιµη, αποστέλλει µαζί µε τα 

δελτία αποστολής του και αλλά τα έντυπα για υπογραφή, διατυπωµένα όµως µε τέτοιο 

τρόπο που να έχουν την ισχύ δελτίων παραγγελίας. 

 

22) Ψευδής ισχυρισµός ή δηµιουργία της εντύπωσης, ότι ο προµηθευτής δεν 

ενεργεί για σκοπούς που συνδέονται µε την εµπορική δραστηριότητα του, την 

επιχείρηση, την τέχνη ή το επιτήδευµα του, ή υποδύεται ψευδώς τον 

καταναλωτή.   

∆ιαφήµιση στον Τύπο για µεταχειρισµένο αυτοκίνητο σε τιµή ευκαιρίας. 

Αναγράφεται κινητό τηλέφωνο για πληροφορίες. Κλείνεται ραντεβού και ο 

καταναλωτής ανακαλύπτει ότι δεν πρόκειται για εταιρεία πώλησης µεταχειρισµένων 

αυτοκίνητων. 

 

23) ∆ηµιουργία της ψεύδους εντύπωσης, ότι οι υπηρεσίες, µετά την πώληση του 

προϊόντος, διατίθενται σε κράτος µέλος άλλο από αυτό στο οποίο πωλείτε το 

προϊόν. 

« Το τηλέφωνο-αντίκα που σας προσφέρουµε καλύπτεται µε εγγύηση και τεχνική 

υποστήριξη σε όλα τα κράτη-µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης», ισχυρισµός που 

αποδεικνύεται µετά την αγορά ότι δεν είναι αληθής, µε την δικαιολογία ότι η τεχνική 

υποστήριξη αφορούσε µόνο συγκεκριµένα µοντέλα. 

 

 

Β. Μαύρη λίστα επιθετικών εµπορικών πρακτικών 

 

1)∆ηµιουργία της εντύπωσης ότι ο καταναλωτής δεν µπορεί να εγκαταλείψει το 

χώρο έως ότου συναφθεί η σύµβαση. 

Μια εταιρεία µεταφέρει υποψηφίους αγοραστές προϊόντων διακοπών στις 

εγκαταστάσεις της και εκεί τους ανακοινώνει τιµές «καταπληκτικών προσφορών», οι 

οποίες όµως ισχύουν µόνο εάν οι υποψήφιοι πελάτες υπογράψουν τα συµβόλαια πριν 
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εγκαταλείψουν το χώρο της παρουσίασης. Κάποιοι πελάτες αναγκάζονται να 

υπογράψουν βεβιασµένα γιατί βιάζονται να επιστρέψουν και η επιστροφή τους είναι 

δυνατή µόνο µε αυτοκίνητο της εταιρείας. 

 

2) Προσωπικές επισκέψεις στο σπίτι του καταναλωτή κατά τις οποίες αγνοείται 

το αίτηµα του για αποχώρηση ή µη επάνοδο.  

Στην κατοικία κάποιας καταναλώτριας γίνετε επίδειξη ενός αρτοπαρασκευαστή. Μετά 

την επίδειξη η καταναλώτρια δηλώνει ότι δεν ενδιαφέρεται τελικά για το προϊόν, ζητά 

από τον πωλητή να φύγει, όµως αυτός γίνεται φορτικός και επιµένει για την υπογραφή 

του συµβολαίου. Για να τον ξεφορτωθεί ο καταναλωτής αναγκάζεται να δεχτεί να 

υπογράψει το συµβόλαιο. 

 

 

3) Συνεχής και ανεπιθύµητη άγρα πελατών σε δηµόσιους χώρους, µέσω 

τηλέφωνου, φαξ ή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή άλλων µέσων. 

Υπάλληλος εταιρείας πώλησης υπηρεσιών σταθερής τηλεφωνίας τηλεφωνεί 

καθηµερινά σε ηλικιωµένο καταναλωτή και πιεστικά τον καλεί να υπογράψει κάποιο 

συµβόλαιο. 

 

4)Απαίτηση από τον καταναλωτή που επιθυµεί να αξιώσει αποζηµίωση, 

συµφώνα µε ασφαλιστήριο συµβόλαιο, να προσκοµίσει έγγραφα που δεν µπορούν 

εύλογα να θεωρηθούν σχετικά µε την απόδειξη της αξιώσεις ή η συστηµατική 

αποφυγή απάντησης στη σχετική αλληλογραφία, έτσι ώστε να αποθαρρυνθεί ο 

καταναλωτής από την άσκηση των συµβατικών του δικαιωµάτων. 

Ασφαλιστική εταιρία που καλύπτει µε συµβόλαιο οικιακό εξοπλισµό σε περίπτωση 

κλοπής του, προκειµένου να µην καταβάλει στον καταναλωτή την αποζηµίωση που 

δικαιούται του ζητά να της προσκοµίσει τις αποδείξεις των προϊόντων που κλαπήκαν, 

γεγονός που δεν είναι εφικτό λόγω του µεγάλου χρονικού διαστήµατος που 

µεσολάβησε από την αγορά των προϊόντων αυτών. 

 

 

5) Ένταξη σε διαφήµιση άµεσης πιεστικής πρόσκλησης προς τα παιδιά να 

αγοράσουν ή να πείσουν τους γονείς τους ή άλλα ενήλικα άτοµα να τους 

αγοράσουν διαφηµιζόµενα προϊόντα. 

Σε παιδικό περιοδικό διαβάζουµε την διαφήµιση : «Παιδιά, πείτε στους γονείς σας να 

σας αγοράσουν την κούκλα ‘’Magic’’ που χορεύει και θα πάρετε µέρος σε κλήρωση 

για ταξίδι στη Ντίσνειλαντ». 
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6)Απαίτηση άµεσης ή µεταγενέστερης πληρωµής ή επιστροφής ή φύλαξης για 

προϊόντα που έχει προµηθεύσει ο προµηθευτής, τα οποία όµως δεν έχουν 

παραγγελθεί από τον καταναλωτή. 

Κάποιος καταναλωτής παραλαµβάνει µε το ταχυδροµείο βιβλία χωρίς να τα 

παραγγέλλει. Ο πωλητής ζητά από τον καταναλωτή να τα πληρώσει µέσω της 

πιστωτικής του κάρτας, ή εάν δεν τα θέλει να τα επιστρέψει πίσω, ή να φροντίσει για 

την ασφαλή φύλαξη τους µέχρι την επιστροφή τους στην εταιρεία µε δικά του έξοδα. 

 

7) Ρητή ενηµέρωση του καταναλωτή ότι, αν δεν αγοράσει το προϊόν ή δεν 

αποδεχτεί την υπηρεσία, τίθεται σε κίνδυνο το επάγγελµα ή η ζωή του 

προµηθευτή. 

Πωλητής ασκεί στη νεαρή καταναλώτρια συναισθηµατική πίεση να αγοράσει οικιακή 

συσκευή γιατί έχει απόλυτη ανάγκη τα χρήµατα καθότι πάσχει από βαρύτατη 

ασθένεια και εκτός αυτού θα απολυθεί αν δεν πραγµατοποιήσει κάποιες πώλησης. 

 

8) ∆ηµιουργία της ψεύδους εντύπωσης ότι ο καταναλωτής έχει ήδη κερδίσει, 

πρόκειται να κερδίσει, ή αν προβεί σε συγκεκριµένη ενεργεία, θα κερδίσει έπαθλο 

ή θα αποκοµίσει άλλο αντίστοιχο όφελος, ενώ αυτά στην πραγµατικότητα δεν 

υφίστανται, ή ότι η δυνατότητα διεκδίκησης του επάθλου ή άλλου οφέλους 

προϋποθέτει την καταβολή χρηµάτων από τον καταναλωτή ή συνεπάγεται 

δαπάνη. 

Καταναλωτές προσεγγίζονται από νεαρά άτοµα και δέχονται να υποβληθούν σε άπλες 

ερωτήσεις µε το δέλεαρ της προσφοράς ζεύγους γυαλιών εφόσον απαντήσουν σωστά. 

Όταν όµως στην συνεχεία οι καταναλωτές ζητήσουν το δώρο τους, τους εξηγείται ότι 

για να το πάρουν θα πρέπει να αγοράσουν κάποιο άλλο από τα προϊόντα της 

εταιρείας. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(76)http://ec.europa.eu/consumers/cons_int/safe_shop/fair_bus_pract/ucp_el.pdf και 

http://www.gge.gr/up/files/emporikes_praktikes_prostasia.pdf  και http://www.isitfair.eu/unfair_el.html 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Συνοψίζοντας στην παρούσα εργασία προσπαθήσαµε να δείξουµε πως µια διαφήµιση 

δεν έχει µόνο πληροφοριακή λειτουργία αλλά και την ικανότητα να παραπληροφορεί, 

να αποπροσανατολίζει και να παραµερίζει την ικανότητα του κοινού να παίρνει 

λογικές αποφάσεις είτε αυτό αφορά προϊόντα και υπηρεσίες, είτε ιδέες. 

Από την αρχή της δηµιουργίας της διαφήµισης, και κατόπιν, µε την ανάπτυξη και την 

εξέλιξή της, είδαµε πως έγινε µια ουσιαστική αλλαγή στη ζωή του ανθρώπου. Η 

διαφήµιση αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας του ανθρώπου. 

Βρίσκεται παντού γύρω του, στο σπίτι του (τηλεόραση, ραδιόφωνο, τηλέφωνο), στην 

δουλειά του (διαδίκτυο, κινητό), στην ψυχαγωγία του(κινηµατογράφος), στη βόλτα 

του(πινακίδες, αφίσες, φυλλάδια, εφηµερίδες). Στην ουσία η διαφήµιση αποτελεί 

κοµµάτι του ανθρώπου. 

 Είδαµε τον τρόπο που οι διαφηµίσεις µέσα από τα καταιγιστικά µηνύµατα που µας 

αποστέλλουν καθηµερινά επηρεάζουν τις επιλογές µας µέσα από διάφορες τεχνικές 

που χρησιµοποιούν, (όπως είναι η επίκληση στο συναίσθηµα, η επίκληση στη λογική 

και επίκληση στην αυθεντία), αν και τις περισσότερες φορές δεν ανήκουν στο νοµικό 

πλαίσιο. Η διαφήµιση, για να είναι σύµφωνη µε τον Κώδικα ∆εοντολογίας, όπου ο 

καταναλωτής να ενηµερώνεται σωστά, πρέπει να ακολουθεί κάποιους βασικούς 

κανόνες, όπως είναι η ευπρέπεια η τιµιότητα, η κοινωνική ευθύνη και η αλήθεια. 

Μια διαφήµιση για να θεωρηθεί πετυχηµένη, θα πρέπει ο δηµιουργός της να είναι 

άριστος γνώστης του αντικειµένου αλλά και της ψυχολογίας. Θα πρέπει αρχικά να 

γνωρίζει το προϊόν που πρόκειται να διαφηµίσει, αλλά και τις µεθόδους που θα 

χρησιµοποιήσει για να κεντρίσει το ενδιαφέρον του καταναλωτή,  π.χ.  τη µουσική 

που θα χρησιµοποιήσει, τα χρώµατα, το χιούµορ, την έξυπνη ατάκα, κ.α. Ακόµα, µια 

διαφήµιση γα να θεωρηθεί αποτελεσµατική θα πρέπει να έχει πετύχει τους στόχους 

της, όπως είναι η γνωστοποίηση του προϊόντος της σε αρκετά µεγάλο ποσοστό του 

καταναλωτικού κοινού και η αύξηση των πωλήσεων της κάθε εταιρείας. 

 

 Η σχέση της ψυχολογίας µε τη διαφήµιση είναι άρρηκτα συνδεδεµένες µεταξύ τους. 

Οι διαφηµίσεις έχουν τη δυνατότητα να περνούν τα µηνύµατα που θέλουν είτε 

συνειδητά είτε υποσυνείδητα. Η διαφήµιση εκτός από τις θετικές επιδράσεις που 

µπορεί να έχει στον άνθρωπο, µπορεί να έχει και αρνητικές συνέπειες. 
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 Οι κίνδυνοι που εγκυµονεί η διαφήµιση για τον καταναλωτή είναι ούτως ή άλλως 

σοβαρή- κίνδυνος παραπλάνησης, κίνδυνος προσβολής των χρηστών ηθών, κίνδυνος 

υποβολής, κίνδυνος αποπροσανατολισµού, κίνδυνος σύγχυσης, κίνδυνος προσβολής 

της ιδιωτικότητας. 

Οι αθέµιτες πρακτικές των επιχειρήσεων αποτελούν ένα µεγάλο πρόβληµα στις 

Ευρωπαϊκές Χώρες, διότι στρεβλώνουν την οικονοµική συµπεριφορά των 

καταναλωτών, και παράλληλα βλάπτουν τους σωστούς επιχειρηµατίες, επιφέροντας 

κλονισµό στην εµπιστοσύνη της αγοράς. Για αυτόν τον λόγο θεσπίστηκαν 

αυστηρότεροι κανόνες στις εµπορικές πρακτικές προώθησης προϊόντων και 

υπηρεσιών µε στόχο τη σωστή λειτουργία της αγοράς και την εξασφάλιση της 

προστασίας των οικονοµικών συµφερόντων των καταναλωτών. Για αυτόν τον λόγο 

δηµιουργήθηκε η «Μαύρη λίστα» των εµπορικών πρακτικών που θεωρούνται 

αθέµιτες κάτω από οποιεσδήποτε περιστάσεις. Στις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές 

συγκαταλέγονται οι επιθετικές εµπορικές πρακτικές και οι παραπλανητικές εµπορικές 

πρακτικές. 

Για να µπορέσουµε να προστατευθούµε από τις αθέµιτες εµπορικές πρακτικές, η 

Ευρωπαϊκή Ένωση έχει θεσπίσει κοινούς κανόνες στα κράτη µέλη της ώστε όλοι οι 

καταναλωτές να έχουν την ίδια προστασία οπουδήποτε και αν συναλλάσσονται, στον 

τόπο τους ή σε άλλη χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης, ή στις αγορές τους µέσω 

∆ιαδικτύου. Επίσης, για την προστασία µας µπορούµε να απευθυνθούµε στις αρµόδιες 

αρχές και στη Γενική Γραµµατεία του καταναλωτή. 

Τέλος, όλοι µας πρέπει να ασκούµε την κριτική µας ικανότητα στα µηνύµατα που 

γινόµαστε αποδέκτες ώστε να µην γινόµαστε έρµαιο του κάθε διαφηµιστικού 

µηνύµατος, είτε αυτό αφόρα την επιλογή των προϊόντων µας, είτε τις ιδέες που 

πιστεύουµε.  
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