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Διαφήμιση είναι διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασμού του 
καταναλωτικού κοινού για ένα προϊόν ή μία υπηρεσία επί πληρωμή. Στην πιο 
απλή σημασία της η λέξη «διαφήμιση» σημαίνει: «να τραβάς την προσοχή σε 

κάτι», «να γνωστοποιείς κάτι σε κάποιον ή να τον πληροφορείς γι’ αυτό»… 
 



Η ιστορική εξέλιξη 
 



 
Οι ρίζες της διαφήμισης χάνονται στην αχλή του χρόνου. Σύμφωνα με την άποψη 

πολλών μελετητών και ερευνητών, η διαφήμιση πρωτοεκδηλώθηκε στη ζωγραφική 
και στη βραχογραφία των σπηλαίων. Τα πρώτα ίχνη της εμπορικής διαφήμισης και 

της διάδοσης πληροφοριών βρίσκονται στην κλασική ελληνική περίοδο, στους 
Φοίνικες και στη Ρωμαϊκή περίοδο.  

 



Όταν άρχισε το εμπόριο, δηλαδή η προσφορά στο κοινό των αγαθών που παράγει ο 
άνθρωπος, άρχισε και ο ανταγωνισμός.  

Στην ρωμαϊκή αγορά τοποθετούσαν πινακίδες που ανήγγειλαν πωλήσεις ή θεατρικές 
παραστάσεις ενώ οι κήρυκες 

παρέμειναν το βασικό μέσο διάδοσης πληροφοριών και της διακίνησης των αγαθών 
και εμπορευμάτων τόσο στο Βυζάντιο όσο και αργότερα στο Μεσαίωνα. 

 



Μεγάλη επανάσταση και στη διαμόρφωση της διαφήμισης, θα προκαλέσει η 
ανακάλυψη της τυπογραφίας και των κινητών στοιχείων από το Γουτεμβέργιο γύρω 

στα 1455. Απ’ την ανακάλυψη της τυπογραφίας γεννήθηκε μονομιάς και η 
κυκλοφορία εντύπων και εφημερίδων. 



 
Η διαφήμιση στην Ελλάδα 

 



Η δεκαετία του ’40 
  Οι διαφημίσεις προτρέπουν τον κόσμο να κάνει οικονομία και να αποθηκεύσει 

προμήθειες διότι ο  χειμώνας προβλέπεται δύσκολος.  
Έχουμε εισβολή των αμερικάνικων προϊόντων - και του αμερικάνικου τρόπου ζωής.  

 «Η ποιότης όμως συγκρατεί» έλεγαν οι παλιοί πελάτες, και ως πελάτες, 
 «είχαν πάντα δίκιο»! 

 



Η δεκαετία του ’50 
Διαφημίζονται κυρίως καλλωπιστικά προϊόντα, ρούχα, κινηματογραφικές ταινίες και 

είδη καθαριότητας  
καθώς εισάγεται και η έννοια του αναλώσιμου- και τα πρώτα πακέτα με έτοιμα 

τσιγάρα.  
 



Η δεκαετία του ’60 
Η διαφήμιση δεν είναι πλέον δαπάνη αλλά επένδυση και 

η απαρχή της παρουσίας της τηλεόρασης ως διαφημιστικό μέσο είναι πλέον γεγονός.  



Η δεκαετία του ’70 
Τα προϊόντα εισβάλουν μέσω αυτής στα σπίτια.  

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

Η διαφήμιση ανδρώνεται και επηρεάζει εντονότερα τη καθημερινότητα.   
Τελικά η διαφήμιση δαιμονοποιείται. 



Η δεκαετία του ’80 
Σημασία τώρα πια έχει η εμφάνιση, η εντύπωση και η επιφάνεια.  

Η προοπτική της νέας παγκόσμιας αγοράς καθιέρωσε τη διαφήμιση ως νέα 
παγκόσμια γλώσσα. 

Η διαφήμιση γίνεται μέρος πια ενός ενορχηστρωμένου προγράμματος επικοινωνίας 
κι έτσι μπαίνει εντονότερα στην καθημερινή ζωή 



Η διαφήμιση αποτελεί πλέον βασικό στοιχείο της καθημερινότητας όλων.  
Μόνο το μέλλον μπορεί να μας δείξει τι καινούριο μπορεί η διαφήμιση να 

προσφέρει. Αρκεί να περιμένουμε … 
 



Παρουσίαση: Αλέξης Ρούππος, Bασίλης 

Τσιάρας, Αναστάσης Τσιακμάκης, 

Δημήτρης Τσότσολας  



 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 

κυμαίνεται γύρω στα 30 δευτερόλεπτα, και η τιμή της ρυθμίζεται ανάλογα με την 

ώρα προβολής της διαφήμισης.  Η πρώτη τηλεοπτική διαφήμιση ήταν αυτή των 

ρολογιών χειρός Bulova. Μεταδόθηκε στις ΗΠΑ την 1η Ιουλίου 1941 πριν από ένα 

ματς μπέιζμπολ μεταξύ των Brooklyn Dodgers και των Philadelphia Phillies και είχε 

διάρκεια 20 δευτερολέπτων. Μεταδόθηκε από το τηλεοπτικό δίκτυο WNBT 

(θυγατρική του τέως NBC, νυν NBC Universal), το οποίο και πληρώθηκε λίγο πάνω 

από 9 δολάρια για τη συγκεκριμένη μετάδοση. 

 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. 



 Διαδίκτυο Σε αυτό το χώρο η διαφήμιση γίνεται με αποστολή μηνυμάτων ή με διαφημίσεις στους ιστοτόπους 

που κάποιος επισκέπτεται ή με στοιχεία που συνοδεύουν εγκαταστάσεις προγραμμάτων ή σε κοινωνικούς 

ιστοτόπους ή με σπαμ. 

 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 

 Μικροαντικείμενα που χαρίζονται με αγορές (μαγνητάκια, στιχάκια, 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. 

 Πολύ συχνά το προϊόν προβάλλεται ανάλογα με τη θέση του -π.χ. με τη σειρά που εμφανίζεται σε 

τηλεοπτικά μηνύματα ή με τη θέση του στα ράφια του σούπερ μάρκετ. Για παράδειγμα στα σούπερ μάρκετ 

ή στις βιτρίνες προτιμούνται οι θέσεις που βρίσκονται στο επίπεδο των ματιών του πελάτη, δηλαδή γύρω 

στο 1,60-1,70, ανάλογα με το μέσο ύψος κάθε λαού ή με το φύλο (οι γυναίκες και τα παιδιά έχουν 

χαμηλότερο "ιδανικό σημείο" επειδή έχουν και χαμηλότερο ανάστημα από έναν άνδρα). Στα 

πολυκαταστήματα προτιμούνται επίσης οι γωνιακές θέσεις και όσες είναι κοντά στα ταμεία. 

 

https://el.wikipedia.org/w/index.php?title=%CE%A6%CF%85%CE%BB%CE%BB%CE%AC%CE%B4%CE%B9%CE%B1&action=edit&redlink=1


Ε Ρ Ε Υ Ν Η Τ Ι Κ Η  Ε Ρ Γ Α Σ Ι Α :  

     Η  Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Σ Η  Σ Τ Η Ν  Ζ Ω Η  Μ Α Σ   

Ο Ι  Μ Α Θ Η Τ Ρ Ι Ε Σ  Τ Η Σ  Β ΄  Λ Υ Κ Ε Ι Ο Υ :   

Α Γ Γ Ε Λ Ι Κ Η  -  Μ Υ Ρ Τ Ω  Κ Ο Κ Ο Ρ Α  

  Ο Μ Η Ρ Ο Λ Η  -  Μ Α Ρ Ι Α  Μ Π Α Λ Τ Ο Υ  

Π Α Ρ Α Σ Κ Ε Υ Η  Μ Π Α Ν Τ Ο Λ Ι Α   

Α Λ Ι Κ Η  Φ Λ Ι Ο Υ Κ Α  

Ψυχολογία και Διαφήμιση 



 Η επιτυχία της 
Διαφήμισης, θα 
ήταν ανέφικτη 
χωρίς τη συνδρομή 
της Ψυχολογίας, 
καθώς εξαρτάται 
από την υποδοχή 
που επιφυλάσσει το 
κοινό στο 
διαφημιστικό 
μήνυμα, και η 
υποδοχή αυτή είναι 
θέμα αντίληψης και 
επεξεργασίας του 
μηνύματος δηλαδή, 
θέμα ψυχολογίας. 

 



Ψυχολογία των Μέσων 

 Η Ψυχολογία των Μέσων αποτελεί ένα νέο κλάδο 
της εφαρμοσμένης ψυχολογίας, βασικό αντικείμενο 
του οποίου είναι η μελέτη της αλληλεπίδρασης του 
ανθρώπου με τα μέσα μαζικής ενημέρωσης και τις 
νέες τεχνολογίες, και η διερεύνηση των φαινομένων 
που προκύπτουν ή μπορεί να προκύψουν από αυτή. 
Το επιστημονικό ενδιαφέρον γύρω από το ζήτημα 
της επίδρασης των μέσων στη ζωή του ανθρώπου 
έχει εκδηλωθεί τα τελευταία πενήντα χρόνια, 
ωστόσο η Ψυχολογία των Μέσων, πρόσφατα 
αναγνωρίστηκε ως επίσημος ακαδημαϊκός κλάδος. 

 



Η  Ψ Υ Χ Ο Λ Ο Γ Ι Α  Τ Η Σ  Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Σ Η Σ  Β Α Σ Ι Ζ Ε Τ Α Ι  Σ Τ Ι Σ  
Λ Ε Γ Ο Μ Ε Ν Ε Σ  Σ Υ Ν Ε Ξ Α Ρ Τ Η Σ Ε Ι Σ - Δ Ι Α Σ Υ Ν Δ Ε Σ Ε Ι Σ  Κ Α Τ Α  Τ Η Ν  
Ε Π Ι Β Ε Β Α Ι Ω Μ Ε Ν Η  Α Π Ο  Π Ο Λ Λ Ε Σ  Έ Ρ Ε Υ Ν Ε Σ  Κ Α Ι  Π Ε Ι Ρ Α Μ Α Τ Α  
Τ Η Σ  Ψ Υ Χ Ο Λ Ο Γ Ι Κ Η Σ  Θ Ε Ω Ρ Ι Α  Τ Η Σ  Κ Λ Α Σ Ι Κ Η Σ  Ε Ξ Α Ρ Τ Η Μ Ε Ν Η Σ  
Μ Α Θ Η Σ Η Σ  Τ Ο Υ  P A V L O V  ( 1 9 0 1 ) .  

Τ Ο  Ο Υ Δ Ε Τ Ε Ρ Ο  Α Ρ Χ Ι Κ Α  Ε Ρ Ε Θ Ι Σ Μ Α  Σ Υ Ν Δ Ε Ε Τ Α Ι  Σ Τ Ο  Μ Υ Α Λ Ο  
Τ Ο Υ  Δ Ε Κ Τ Η  Μ Ε  Τ Ο  Α Ν Ε Ξ Α Ρ Τ Η Τ Ο  Π Ρ Ο Κ Λ Η Τ Ι Κ Ο  Ε Ρ Ε Θ Ι Σ Μ Α  
Λ Ο Γ Ω  Α Υ Τ Η Σ  Τ Η Σ  Τ Α Υ Τ Ο Χ Ρ Ο Ν Η Σ  Π Α Ρ Ο Υ Σ Ι Α Σ  Τ Ο Υ Σ . Η  
Σ Υ Ν Δ Ε Σ Η  Α Υ Τ Η  Τ Ο Υ  Α Ν Ε Ξ Α Τ Η Τ Ο Υ  Π Ρ Ο Κ Λ Η Τ Ι Κ Ο Υ  
Ε Ρ Ε Θ Ι Σ Μ Α Τ Ο Σ  Μ Ε  Τ Ο  Ο Υ Δ Ε Τ Ε Ρ Ο  Ε Ρ Ε Θ Ι Σ Μ Α , Ε Χ Ε Ι  Ω Σ  
Α Π Ό Τ Ε Λ Ε Σ Μ Α  Τ Ο  Ο Υ Δ Ε Τ Ε Ρ Ο  Ε Ρ Ε Θ Ι Σ Μ Α  Ν Α  Γ Ι Ν Ε Ι  
Ε Ξ Α Ρ Τ Η Μ Ε Ν Ο  Κ Α Ι  Ν Α  Ε Π Ι Φ Ε Ρ Ε Ι  Τ Η Ν  Ι Δ Ι Α  
Α Ν Τ Α Ν Α Κ Λ Α Σ Τ Ι Κ Η  Α Ν Τ Ι Δ Ρ Α Σ Η  Μ Ε  Τ Ο  Α Ν Ε Ξ Α Ρ Τ Η Τ Ο  
Π Ρ Ο Κ Λ Η Τ Ι Κ Ο  Ε Ρ Ε Θ Ι Σ Μ Α  Χ Ω Ρ Ι Σ  Π Λ Ε Ο Ν  Ν Α  Α Π Α Ι Τ Ε Ι Τ Α Ι  Η  
Π Α Ρ Ο Υ Σ Ι Α  Τ Ο Υ  Α Ν Ε Ξ Α Ρ Τ Η Τ Ο Υ  Π Ρ Ο Κ Λ Η Τ Ι Κ Ο Υ  
Ε Ρ Ε Θ Ι Σ Μ Α Τ Ο Σ .  

Η σύγχρονη διαφήμιση δεν απευθύνεται στη λογική αλλά στο 
συναίσθημα. Όπως κάθε είδος υπνωτικής υποβολής 

προσπαθεί να εντυπώσει τα αντικείμενά της συναισθηματικά 
και κατόπιν τα υποβάλλει νοητικά.  



Αρχικά, να ελκύει την προσοχή του καταναλωτή, μετά να 
επικεντρώνει την προσοχή του στο μήνυμα, στην συνέχεια 
να τον κάνει να θυμάται το μήνυμα και, τέλος, 

να γίνει η αιτία για να κάνει την επιθυμητή κίνηση. 

Ο Watson πίστευε πως 
για να είναι μια 
διαφήμιση 
αποτελεσματική θα 
πρέπει να 
ανταποκρίνεται σε τρία 
συναισθήματα: την 
αγάπη, τον φόβο και την 
οργή. 

 

 

Ένας άλλος ψυχολόγος 
που έπαιξε σημαντικό 
ρόλο στην διαφήμιση 
ήταν  ο Harry 
Hollingworth ο οποίος 
πίστευε πως για να είναι 
μια διαφήμιση 
επιτυχημένη θα πρέπει 
να εκπληρώνει τέσσερα 
πράγματα:  



ΣΤΟΧΟΣ 

 

    Στόχος λοιπόν μιας διαφήμισης, είναι να συνδέσει 
στο μυαλό του δέκτη της, το προϊόν που διαφημίζει, 

με ένα πρόσωπο, πράγμα ή αντικείμενο, για το οποίο 
έχουμε ήδη κάποιο θετικό συναίσθημα ή που η 

παρουσία του μας επιφέρει ως φυσική αντίδραση 
κάποιο θετικό συναίσθημα. Το αποτέλεσμα αυτού, 
θα είναι να μας προκαλεί τελικά το ίδιο το προϊόν 

που διαφημίζεται το θετικό αυτό συναίσθημα.  



 
Α Ν Τ Ί Λ Η Ψ Η  Τ Ο Υ  Μ Η Ν Ύ Μ Α Τ Ο Σ  Σ Η Μ Α Ί Ν Ε Ι  Ό Τ Ι  Τ Ο  Μ Ή Ν Υ Μ Α  Ε Λ Ή Φ Θ Η ,  Ό Τ Ι  Ε Ί Χ Ε  Τ Η  

Δ Ύ Ν Α Μ Η  Ν Α  Σ Τ Α Μ Α Τ Ή Σ Ε Ι  Τ Ο  Μ Υ Α Λ Ό  Τ Ο Υ  Κ Α Τ Α Ν Α Λ Ω Τ Ή  Κ Α Ι  Ε Κ Ε Ί Ν Ο Σ  Ν Α  Τ Ο Υ  
Δ Ώ Σ Ε Ι  Σ Η Μ Α Σ Ί Α .  Σ Τ Η  Σ Υ Ν Έ Χ Ε Ι Α  Ε Π Ι Δ Ρ Ά  Η  Λ Ε Ι Τ Ο Υ Ρ Γ Ί Α  Τ Η ς  Ε Π Ί Γ Ν Ω Σ Η Σ ,  

Δ Η Λ Α Δ Ή  Δ Η Μ Ι Ο Υ Ρ Γ Ε Ί Τ Α Ι  Σ Τ Ο  Μ Υ Α Λ Ό  Μ Ι Α  Ε Ν Τ Ύ Π Ω Σ Η  Ι Κ Α Ν Ή  Ν Α  Α Ν Α Γ Ν Ω Ρ Ί Ζ Ε Ι  
Τ Ο  Μ Ή Ν Υ Μ Α  Κ Α Ι  Τ Ο Ν  Α Π Ο Σ Τ Ο Λ Έ Α  Τ Ο Υ / Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Ζ Ό Μ Ε Ν Ο .  

  
Γ Ι Α  Ν Α  Τ Ο  Π Ε Τ Ύ Χ Ε Ι  Α Υ Τ Ό  Ο  Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Σ Τ Ή Σ  Δ Α Ν Ε Ί Ζ Ε Τ Α Ι  Α Π Ό  Τ Η Ν  Ψ Υ Χ Ο Λ Ο Γ Ί Α  

Σ Υ Μ Β Ο Υ Λ Έ Σ  Π Ο Υ  Θ Α  Τ Ο Υ  Ε Π Ι Τ Ρ Έ Ψ Ο Υ Ν  Ν Α  Δ Η Μ Ι Ο Υ Ρ Γ Ή Σ Ε Ι  Τ Ο  Π Ε Τ Υ Χ Η Μ Έ Ν Ο  
Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Σ Τ Ι Κ Ό  Μ Ή Ν Υ Μ Α .  Ό Π Ω Σ ,  Ό Τ Ι  Η  Ε Π Ι Τ Υ Χ Η Μ Έ Ν Η  Δ Ι Α Φ Ή Μ Ι Σ Η  Ε Μ Π Ε Ρ Ι Έ Χ Ε Ι  
Ο Ι Κ Ε Ί Α  Κ Α Ι  Σ Χ Ε Τ Ι Κ Ά  Μ Ε  Τ Ο Ν  Κ Α Τ Α Ν Α Λ Ω Τ Ή  Σ Τ Ο Ι Χ Ε Ί Α .  Ο Ι  Ά Ν Θ Ρ Ω Π Ο Ι  Π Ρ Ο Σ Έ Χ Ο Υ Ν  

Μ Ι Α  Δ Ι Α Φ Ή Μ Ι Σ Η  Μ Ό Ν Ο  Ό Τ Α Ν  Έ Χ Ε Ι  Κ Ά Τ Ι  Ν Α  Τ Ο Υ Σ  Π Ε Ι .  Η  Ά Τ Υ Π Η  Σ Υ Μ Φ Ω Ν Ί Α  
Ε Ί Ν Α Ι  « Κ Ά Ν Ε  Ν Α  Α Ξ Ί Ζ Ε Ι  Τ Ο  Χ Ρ Ό Ν Ο  Μ Ο Υ  Κ Α Ι  Θ Α  Π Ρ Ο Σ Έ Ξ Ω  Τ Ο  Μ Ή Ν Υ Μ Ά  Σ Ο Υ ,  Ό Σ Ο  

Δ Ε Ν  Ε Ί Ν Α Ι  Β Α Ρ Ε Τ Ό » .  Τ Ο  Δ Ε Ύ Τ Ε Ρ Ο ,  Λ Ο Ι Π Ό Ν ,  Σ Τ Ο Ι Χ Ε Ί Ο  Τ Η ς  Ε Π Ι Τ Υ Χ Η Μ Έ Ν Η Σ  
Δ Ι Α Φ Ή Μ Ι Σ Η Σ  Ε Ί Ν Α Ι  Ν Α  Ε Ί Ν Α Ι  Ε Ν Δ Ι Α Φ Έ Ρ Ο Υ Σ Α .  Ό Λ Ο Ι  Έ Χ Ο Υ Μ Ε  Μ Ι Α  Λ Ί Σ Τ Α  
Ε Ν Δ Ι Α Φ Ε Ρ Ό Ν Τ Ω Ν ,  Π Ρ Ά Γ Μ Α Τ Α  Π Ο Υ  Α Π Α Σ Χ Ο Λ Ο Ύ Ν  Τ Ο  Μ Υ Α Λ Ό  Μ Α Σ  ( Χ Ό Μ Π Ι ,  

Τ Α Ξ Ί Δ Ι ,  Κ Α Ρ Ι Έ Ρ Α . . )  Κ Α Ι  Κ Ά Θ Ε  Τ Ι  Π Ο Υ  Α Ν Α Φ Έ Ρ Ε Τ Α Ι  Σ Τ Η  Λ Ί Σ Τ Α  Α Υ Τ Ή  Χ Τ Υ Π Ά  Σ Τ Ο  
Μ Υ Α Λ Ό  Τ Ο  Κ Α Μ Π Α Ν Ά Κ Ι  Ν Α  Τ Ο  Π Ρ Ο Σ Έ Ξ Ο Υ Μ Ε .  Η  Π Ε Ρ Ι Έ Ρ Γ Ε Ι Α  Ξ Υ Π Ν Ά  Τ Ο  Μ Υ Α Λ Ό  

Κ Α Ι  Δ Η Μ Ι Ο Υ Ρ Γ Ε Ί  Ε Ν Δ Ι Α Φ Έ Ρ Ο Ν .  Σ Τ Η Ν  Α Ρ Χ Ή  Ο Τ Ι Δ Ή Π Ο Τ Ε  Ν Έ Ο  Α Ν Τ Ι Μ Ε Τ Ω Π Ί Ζ Ε Τ Α Ι  
Μ Ε  Α Μ Φ Ι Β Ο Λ Ί Α  Κ Α Ι  Π Ρ Ο Β Λ Η Μ Α Τ Ι Σ Μ Ό .  Ό Τ Α Ν  Α Ν Α Ρ Ω Τ Ι Ό Μ Α Σ Τ Ε  « Μ Ή Π Ω Σ … ; »  

Έ Χ Ο Υ Μ Ε  Π Ι Α  Μ Π Ε Ι  Σ Τ Η  Σ Φ Α Ί Ρ Α  Τ Ο Υ  Ε Ν Δ Ι Α Φ Έ Ρ Ο Ν Τ Ο Σ .  
  

Σ Ύ Μ Φ Ω Ν Α  Μ Ε  Τ Α  Π Α Ρ Α Π Ά Ν Ω ,  Ο Ι  Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Σ Τ Έ Σ  Γ Ι Α  Ν Α  Ε Λ Κ Ύ Σ Ο Υ Ν  Τ Ο  
Ε Ν Δ Ι Α Φ Έ Ρ Ο Ν  Τ Ο Υ  Κ Ο Ι Ν Ο Ύ  Θ Α  Φ Τ Ι Ά Ξ Ο Υ Ν  Έ Ν Α  Μ Ή Ν Υ Μ Α  Π Ο Υ  Μ Ι Λ Ά Ε Ι  Σ Τ Α  

Π Ρ Ο Σ Ω Π Ι Κ Ά  Ε Ν Δ Ι Α Φ Έ Ρ Ο Ν Τ Α  Κ Α Ι  Υ Π Ο Κ Ι Ν Ε Ί  Τ Η Ν  Π Ε Ρ Ι Έ Ρ Γ Ε Ι Α .  
  
 

Α) Αντίληψη: προσοχή και 
αναγνώριση 



  
Η  Κ Α Τ Α Ν Ό Η Σ Η  Τ Ο Υ  Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Σ Τ Ι Κ Ο Ύ  Μ Η Ν Ύ Μ Α Τ Ο Σ  Λ Α Μ Β Ά Ν Ε Ι  Χ Ώ Ρ Α  Σ Ε  Τ Ρ Ί Α  

Σ Τ Ά Δ Ι Α ,  Ό Μ Ο Ι Α  Μ Ε  Τ Η  Δ Ι Α Δ Ι Κ Α Σ Ί Α  Μ Ά Θ Η Σ Η Σ :  Ε Ν Δ Ι Α Φ Έ Ρ Ο Μ Α Ι  Γ Ι Α  Τ Ο  Μ Ή Ν Υ Μ Α ,  
Μ Α Θ Α Ί Ν Ω  Γ Ι Α  Τ Ο  Α Ν Τ Ι Κ Ε Ί Μ Ε Ν Ο  Τ Ο Υ  Ε Ν Δ Ι Α Φ Έ Ρ Ο Ν Τ Ό Σ  Μ Ο Υ ,  Τ Ο  Α Ρ Χ Ε Ι Ο Θ Ε Τ Ώ  

Σ Τ Ι Σ  Α Ν Α Μ Ν Ή Σ Ε Ι Σ  Μ Ο Υ .  
Ο Ι  Δ Ι Α Φ Η Μ Ί Σ Ε Ι Σ  Σ Τ Ο Χ Ε Ύ Ο Υ Ν  Ν Α  Π Ε Ί Σ Ο Υ Ν  Τ Ο Υ Σ  Α Ν Θ Ρ Ώ Π Ο Υ Σ  Ν Α  Π Ι Σ Τ Έ Ψ Ο Υ Ν  Ή  

Ν Α  Κ Ά Ν Ο Υ Ν  Κ Ά Τ Ι .  Ω Σ  Ε Κ  Τ Ο Ύ Τ Ο Υ  Ε Ξ Α Ρ Τ Ώ Ν Τ Α Ι  Α Π Ό Λ Υ Τ Α  Α Π Ό  Τ Ι Σ  
Σ Τ Ά Σ Ε Ι Σ / Α Π Ό Ψ Ε Ι Σ  Κ Α Ι  Τ Α  Σ Υ Ν Α Ι Σ Θ Ή Μ Α Τ Α  Τ Ο Υ  Κ Ο Ι Ν Ο Ύ .   

 
Ο Ι  Α Ξ Ί Ε Σ  Κ Α Ι  Ο Ι  Α Π Ό Ψ Ε Ι Σ  Δ Ι Α Μ Ο Ρ Φ Ώ Ν Ο Υ Ν  Τ Η  Σ Τ Ά Σ Η  Μ Α Σ  Α Π Έ Ν Α Ν Τ Ι  Σ Ε  Κ Ά Τ Ι ,  
Σ Ε  Μ Ι Α  Π Λ Η Ρ Ο Φ Ο Ρ Ί Α ,  Έ Ν Α  Ά Τ Ο Μ Ο ,  Έ Ν Α  Π Ρ Ο Ϊ Ό Ν .  Τ Ο  Π Ώ Σ  Ν Ι Ώ Θ Ε Ι  Κ Α Ν Ε Ί Σ  Γ Ι Α  

Έ Ν Α  Π Ρ Ο Ϊ Ό Ν  Ή  Έ Ν Α  Μ Ή Ν Υ Μ Α ,  Ε Π Ί Σ Η Σ ,  Τ Ο Ν  Κ Α Θ Ο Δ Η Γ Ε Ί  Σ Τ Η Ν  Π Ε Ρ Α Ι Τ Έ Ρ Ω  
Α Γ Ο Ρ Α Σ Τ Ι Κ Ή  Σ Υ Μ Π Ε Ρ Ι Φ Ο Ρ Ά  Τ Ο Υ .   Τ Ο  Σ Υ Ν Α Ί Σ Θ Η Μ Α  Ί Σ Ω Σ  Ε Ί Ν Α Ι  Κ Α Ι  Π Ι Ο  Ι Σ Χ Υ Ρ Ό .  

Γ Ι Α  Π Α Ρ Ά Δ Ε Ι Γ Μ Α ,  Δ Ι Α Φ Η Μ Ί Σ Ε Ι Σ  Π Ο Υ  Ε Π Ε Ν Δ Ύ Ο Υ Ν  Σ Τ Ο  Σ Υ Ν Α Ί Σ Θ Η Μ Α  
( Ο Ι Κ Ο Γ Ε Ν Ε Ι Α Κ Ή  Γ Α Λ Ή Ν Η ,  Γ Η Ρ Α Τ Ε Ι Ά ,  Ά Ρ Ρ Ω Σ Τ Α  Π Α Ι Δ Ι Ά … )  Α Γ Γ Ί Ζ Ο Υ Ν  Π Ι Ο  

Ε Ύ Κ Ο Λ Α  Τ Ο  Κ Ο Ι Ν Ό  Κ Α Ι  Δ Ι Ε Υ Κ Ο Λ Ύ Ν Ο Υ Ν  Τ Η Ν  Κ Ω Δ Ι Κ Ο Π Ο Ί Η Σ Η  Τ Ο Υ  
Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Σ Τ Ι Κ Ο Ύ  Μ Η Ν Ύ Μ Α Τ Ο Σ .  

  
Ο Ι  Α Ν Α Μ Ν Ή Σ Ε Ι Σ  Μ Α Σ  Ε Ί Ν Α Ι  Σ Α Ν  Α Ρ Χ Ε Ί Α .  Β Λ Έ Π Ο Υ Μ Ε  Έ Ν Α  Δ Ι Α Φ Η Μ Ι Σ Τ Ι Κ Ό ,  
Α Π Ο Μ Ο Ν Ώ Ν Ο Υ Μ Ε  Α Υ Τ Ό  Π Ο Υ  Μ Α Σ  Ε Ν Δ Ι Α Φ Έ Ρ Ε Ι ,  Κ Α Ι  Μ Ε Τ Ά  Β Ρ Ί Σ Κ Ο Υ Μ Ε  Τ Η Ν  
Κ Α Τ Η Γ Ο Ρ Ί Α  Σ Τ Α  Α Ρ Χ Ε Ί Α  Μ Α Σ  Ό Π Ο Υ  Μ Π Ο Ρ Ο Ύ Μ Ε  Ν Α  Α Π Ο Θ Η Κ Ε Ύ Σ Ο Υ Μ Ε  Τ Η Ν  

Π Λ Η Ρ Ο Φ Ο Ρ Ί Α  Π Ο Υ  Π Ή Ρ Α Μ Ε  Α Π Ό  Τ Η  Δ Ι Α Φ Ή Μ Ι Σ Η .  Μ Ι Α  Ε Β Δ Ο Μ Ά Δ Α  Μ Ε Τ Ά  Μ Π Ο Ρ Ε Ί  
Ν Α  Μ Η  Θ Υ Μ Ό Μ Α Σ Τ Ε  Π Ό Τ Ε  Ή  Α Ν  Α Π Ο Θ Η Κ Ε Ύ Σ Α Μ Ε  Π Λ Η Ρ Ο Φ Ο Ρ Ί Α  Π . Χ .  Γ Ι Α  

« Π Ρ Ο Σ Φ Ο Ρ Ά  Σ Ε  Α Ν Α Ψ Υ Κ Τ Ι Κ Ά » ,  Κ Α Θ Ώ ς  Ο Ι  Π Ε Ρ Ι Σ Σ Ό Τ Ε Ρ Ο Ι  Έ Χ Ο Υ Μ Ε  Χ Α Ο Τ Ι Κ Ά  
Α Π Ο Θ Η Κ Ε Υ Τ Ι Κ Ά  Σ Υ Σ Τ Ή Μ Α Τ Α .  Π Α Ρ Ό Λ Α  Α Υ Τ Ά ,  Η  Π Λ Η Ρ Ο Φ Ο Ρ Ί Α  Θ Α  Έ Ρ Θ Ε Ι  Σ Τ Η Ν  

Ε Π Ι Φ Ά Ν Ε Ι Α  Ό Τ Α Ν  Κ Ά Τ Ι  Κ Ι Ν Η Τ Ο Π Ο Ι Ή Σ Ε Ι  Τ Η  Μ Ν Ή Μ Η  Μ Α ς ,  Π . Χ .  Α Ν  Χ Ρ Ε Ι Α Σ Τ Ε Ί  Ν Α  
Ο Ρ Γ Α Ν Ώ Σ Ο Υ Μ Ε  Έ Ν Α  Π Α Ι Δ Ι Κ Ό  Π Ά Ρ Τ Ι .  

 
 

Β) Επεξεργασία του μηνύματος: 
κατανόηση και πειθώ 

  
 



 Σε έρευνα κατά την οποία καταναλωτές ρωτήθηκαν τι τους 
παρακινεί περισσότερο μόνο το 13% των ερωτηθέντων 
απάντησαν ότι βρίσκουν πως η διαφήμιση έχει «μεγάλη 
επιρροή στις δικές τους αγορές», ενώ το 48% θεωρούν ότι 
έχει «μεγάλη επιρροή στις αγορές άλλων ανθρώπων». Με 
άλλα λόγια, οι άνθρωποι θεωρούν ότι στην πραγματικότητα η 
διαφήμιση έχει μεγάλη επιρροή, αλλά θεωρούν τους εαυτούς 
τους απρόσβλητους σε αυτή την επιρροή. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Τέλος 



Υπεύθυνη Προγράμματος: 
Καραΐσκου Γεωργία 


