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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

   Ο σκοπός της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε ήταν να κατανοηθεί το κατά πόσο 

σηµαντική είναι η κειµενογραφία γενικά στη διαφήµιση, ο ρόλος του κειµενογράφου, τι θέλει 

να πετύχει όταν γράφει ένα κείµενο, όταν δηµιουργεί ένα σλόγκαν ή ένα τίτλο σε µια 

διαφήµιση. Μέσω της παρούσας έρευνας ανακαλούνται «κλασικά» σλόγκαν και κείµενα στην 

Ελλάδα που αφορούν σε έντυπες, τηλεοπτικές και ραδιοφωνικές διαφηµίσεις. 

 Αρχικά, στο κεφάλαιο της βιβλιογραφικής επισκόπησης δίνονται ορισµοί γενικά για 

τη διαφήµιση, για τη σηµασία της στη σηµερινή κοινωνία, πώς επηρεάζει τους καταναλωτές 

και  γενικά πως µια διαφηµιστική εταιρία καταλήγει στη δηµιουργία ενός διαφηµιστικού 

σχεδίου ώστε να πετύχει κάθε φορά τους στόχους της. Αναφέρεται επίσης, τι είναι το 

διαφηµιστικό σχέδιο, πώς καταλήγει η εταιρία σε µια δηµιουργική ιδέα (creative concept), στο 

κυρίως θέµα της διαφήµισης δηλαδή, το οποίο είναι και ο σπουδαιότερος παράγοντας 

ανάπτυξής της. Επίσης αναλύονται ξεχωριστά το κείµενο, η εικόνα, η χρήση µουσικής, ο 

χώρος κ.ά., και η σηµασία τους ως προς το πώς επηρεάζει το καθένα το κοινό στο οποίο 

απευθύνονται διαφηµιστές και διαφηµιζόµενοι. 

Στη συνέχεια αναλύεται πως γίνεται η διαµόρφωση του διαφηµιστικού κειµένου και 

συγκεκριµένα η έννοια του όρου "κείµενο" (copy) της διαφήµισης. Σαν έννοια περιλαµβάνει 

το γραπτό κείµενο, που εµφανίζεται σε περιοδικά και εφηµερίδες, το κείµενο που 

αναπτύσσεται για να µεταδοθεί από το ραδιόφωνο ή την τηλεόραση, καθώς επίσης τον τίτλο, 

τον υπότιτλο και το "slogan", τα οποία και αναλύονται στη συνέχεια εκτενώς µε τη βοήθεια 

παραδειγµάτων από τις ελληνικές διαφηµίσεις. 

Ανάλογα µε το µέσο µαζικής επικοινωνίας που επιλέγεται για να προβληθεί µια 

διαφήµιση, γίνονται και αλλαγές στο περιεχόµενο και στη µορφή του κειµένου. Αυτό 

συµβαίνει  στο ραδιόφωνο όπως και στην τηλεόραση, στα οποία γίνεται αναφορά στα επόµενα 

κεφάλαια. Οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο µπορούν να κατηγοριοποιηθούν από το είδος του 

κειµένου που χρησιµοποιείται και τον τρόπο προσέγγισης των ακροατών σε άµεσο, κείµενο 

διαλόγου, δραµατικό και τραγουδιστικό, τα οποία παρουσιάζονται το κάθε ένα ξεχωριστά. 



Στο επόµενο κεφάλαιο γίνεται µια ανάλυση του τηλεοπτικού κειµένου. 

Πραγµατοποιείται µια απόπειρα να κατανοηθεί γενικά το µέσο που λέγεται τηλεόραση και 

αναδεικνύονται οι οµοιότητες µε το ραδιόφωνο. Επιπρόσθετα, παρουσιάζεται ένα 

"περίγραµµα παρουσίασης" τηλεοπτικών κειµένων το οποίο ανέπτυξε ο οργανισµός 

"Schwerin", µετά από εξέταση σε µεγάλο αριθµό διαφηµίσεων, στη συνέχεια µερικούς 

τρόπους συγγραφής του τηλεοπτικού κειµένου - σύµφωνα µε τον Burton και Ryan- και τέλος 

τους τύπους του τηλεοπτικού κειµένου. 

   Στο κεφάλαιο της µεθοδολογίας γίνεται αναφορά στην πρωτογενή έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε µε τη βοήθεια συνεντεύξεων σε κειµενογράφους και αναφέρονται οι οι 

περιορισµοί της παρούσας έρευνας. Τα αποτελέσµατα της έρευνας αυτής περιγράφονται 

αναλυτικά στο τελευταίο κεφάλαιο. 

   Σύµφωνα µε τα στοιχεία που προέκυψαν τόσο από τη δευτερογενή όσο και την 

πρωτογενή έρευνα προκύπτει ότι γενικά επικρατεί η άποψη ότι περισσότερη σηµασία έχει η 

εικόνα από το κείµενο σε µια διαφήµιση για τον καταναλωτή και ότι δύσκολα θα προχωρήσει 

στην ανάγνωση ενός κειµένου. Το συµπέρασµα σε αυτό το σηµείο είναι ότι, συνδυασµός 

εικόνας και κειµένου µπορεί να πληροφορήσει καλύτερα τον καταναλωτή για ένα προϊόν ή 

µια υπηρεσία και να του δώσει µια πιο ολοκληρωµένη εικόνα. Κείµενο και εικόνα πρέπει να 

λειτουργούν αλληλένδετα µε κοινό στόχο πάντα την ποιότητα στη διαφήµιση. Επίσης, η 

δηµιουργία µιας πετυχηµένης ατάκας και ενός τίτλου, που έχει στόχο να προκαλέσει το κοινό 

ώστε να διαβάσει το κείµενο που ακολουθεί, ή µια φράση, το σλόγκαν δηλαδή, πρέπει να 

καταφέρνουν να δίνουν όλες τις απαραίτητες πληροφορίες στον καταναλωτή ώστε να τον 

οδηγήσει τελικά σε ένα αποτέλεσµα που λογικά αυτό είναι και ο στόχος που τίθεται εξαρχής 

από ολόκληρη τη διαφηµιστική εκστρατεία και πρέπει να επιτευχθεί. 

Ένα βασικό συµπέρασµα που προέκυψε στην παρούσα εργασία ότι, ενώ ακούγεται 

συχνά η φράση «δεν υπάρχει πλέον παρθενογένεση», ότι όλα έχουν ειπωθεί και έχουν 

γραφτεί, εντούτοις πάντα µας εκπλήσσουν οι καινούριες ιδέες αυτών των ατόµων, είτε είναι 

κειµενογράφοι, είτε είναι σχεδιαστές διαφηµίσεων. Πάντα καταφέρνουν να δηµιουργήσουν 

κάτι που θα συζητηθεί και θα σχολιαστεί, ακόµα και να µείνει αξέχαστο στο µυαλό του  



κοινού. ∆ύσκολα πείθεται ο καταναλωτής σήµερα αφού πλέον έχει πολλές επιλογές αλλά λίγο 

χρόνο να αποφασίσει. Γι’ αυτό ψάχνει πάντα αυτό που θα τον εντυπωσιάσει.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
SUMMARY 

 

The aim of the research which was conducted was to understand how important is 

copywriting in the advertising business, the role of the copywriter, the aim of the copywriter 

when writing a copy text and when creating a slogan or a title for an advertisement. Through 

this research we have come across slogans and advertisement titles from Greek advertisers 

which were communicated through printed advertising means as well as TV and radio 

advertisements. 

Initially the literature review gives a general meaning of advertising, as understood by 

today’s society and how it affects consumers. Furthermore, it is being analyzed how an 

advertising agency concludes to the final creative concept, the real meaning of advertising, 

which is the most important factor in developing an advertisement. In other words, the copy, 

the picture, the use of music, the place and many more, the different meaning of the copy, the 

picture and how it affects our target audience are being discussed. 

Furthermore, we analyze the improvisation of an advertising copy and in particular the 

meaning of the copy in advertisements. The meaning of the written copy is analyzed according 

to the means of communication by which it is conveyed; through magazines and newspapers, 

TV and radio commercials as well as titles, subtitles and slogans. These different forms of 

copy are extensively analyzed through Greek advertisements.   

According to the means of the media communication which is selected for an 

advertisement to be projected, changes are made to the content and the form of the copy. This 

occurs in radio ads and TV ads, which are further analyzed. Radio ads can be categorized 

according to the type of copy which is used and the approach technique: direct, a dialogue, 

dramatic and musical, which are analyzed separately. 

In the following chapter a TV copy is being analyzed. We are trying to comprehend the 

TV commercials and observe its similarities with the radio. In addition, we present an outline 

of the presentation of the TV copy, which was developed by Schwerin after the observations 



made with a large number of advertisements, followed by several ways of writing a TV copy 

(according to Burtan and Ryan) and finally different types of TV copy. 

In the Methodology chapter we discuss the primary research which was conducted 

through interviews with copywriters and our research limitations. Furthermore, our research 

findings are analyzed and research conclusions are drawn.  

According to the information provided from the secondary as well as the primary 

research, it is shown that consumers/viewers give a bigger emphasis to the picture of an 

advertisement, rather than the text and that it is very rather that they actually read the text. The 

conclusion drawn from this finding is that the combination of a picture and text could provide 

readers more information about a product or a service and thus give a complete and 

comprehendible picture of the message to be communicated. The text and the picture should 

be interrelated with a common objective: the quality of the advertisement. Furthermore, a 

successful slogan, a title or phrase that has a goal: to attract readers’ attention to read the text 

should be able to give all the necessary details which need to be communicated in general 

throughout the campaign.  

A very important conclusion which was drawn from the findings is the fact that even 

though now-a-days people usually believe that there is nothing more new to advertisement; 

sometimes it is surprising when new ideas arise, either from copywriters or from graphic 

designers. Advertisers have the ability to come up with ideas and communicate them in such a 

way, through advertisements, that at the end of the day they will be talked about by 

viewers/consumers and will be remembered by.  Now-a-days consumers are becoming harder 

to persuade, due to the fact that there are a lot of choices in the market but little time to decide, 

that is why consumers always search for something that will leave them with a good 

impression. 
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Κεφάλαιο 1 - ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

 
Ο καταναλωτής σήµερα, µετά τις ραγδαίες µεταβαλλόµενες κοινωνικοοικονοµικές 

συνθήκες (αύξηση του εισοδήµατος και των απαιτήσεων του κτλ), δέχεται καθηµερινά µεγάλο 

αριθµό µηνυµάτων µέσω των διαφηµίσεων που δύσκολα µπορεί να συγκρατήσει και να 

απορροφήσει. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι η επικοινωνία στηρίζεται πλέον στην 

απεικόνιση µιας διαφήµισης που πρέπει να προβληθεί µε το σωστό τρόπο ώστε να 

προσελκύσει την προσοχή της στοχούµενης αγοράς και να πληροφορήσει τον αποδέκτη για τα 

χαρακτηριστικά και τα ευεργήµατα του διαφηµιζόµενου προϊόντος, µε αποτέλεσµα να 

προχωρήσει και στην αγορά. 

Ας το πάρουµε όµως από την αρχή, προσπαθώντας να κατανοήσουµε τι είναι η 

διαφήµιση και ποιος είναι ο ρόλος της στη ζωή µας. Υπάρχει µια άποψη που θεωρεί ότι η 

διαφήµιση είναι µέσο χειραγώγησης και πλύσης εγκεφάλου, δηµιουργός πλαστών αναγκών 

και αξιών. Από το χώρο του Μάρκετινγκ προβάλλονται πολλά νεοεισαγµένα προϊόντα στην 

αγορά που δεν έχουν πάντα την αναµενόµενη επιτυχία και από την πλευρά των καταναλωτών, 

σύµφωνα µε έρευνες, επικρατεί η άποψη ότι οι διαφηµίσεις είναι παραπλανητικές, βαρετές, 

ενοχλητικές, προσβλητικές και ανόητες. Αυτό οδήγησε τους επιστήµονες να ασχοληθούν µε 

τη συµπεριφορά του καταναλωτή και τις αντιδράσεις τους στα διάφορα διαφηµιστικά 

µηνύµατα. Σε αυτό το σηµείο επικράτησε η άποψη ότι η διαφήµιση ως επικοινωνία έχει 

συµβολικές διαστάσεις και το κάθε άτοµο αντιλαµβάνεται διαφορετικά τα µηνύµατα που 

δέχεται. Ο κάθε άνθρωπος δεν συµπεριφέρεται στις ίδιες καταστάσεις µε τον ίδιο τρόπο και 

εντέλει καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι ο δέκτης είναι «συµπαραγωγός» του 

επικοινωνιακού µηνύµατος και µπορεί να του προσδώσει πολλαπλές, πολύσηµες, 

ενδεχοµένως και αντιφατικές ερµηνείες ανάλογα µε τα προσωπικά του ερεθίσµατα. Όπως 

αναφέρθηκε και πιο πάνω, η επικοινωνία στηρίζεται πλέον στην απεικόνιση µιας διαφήµισης 

γι’αυτό οι διαφηµιστές προσπαθούν να προωθούν πάντα µε τον κατάλληλο τρόπο τα προϊόντα 

τους και να απευθύνονται πάντα στο σωστό κοινό, χρησιµοποιώντας και τα κατάλληλα µέσα. 

Η διαµόρφωση της απεικόνισης είναι µια οµαδική δραστηριότητα που 

πραγµατοποιείται στο δηµιουργικό τµήµα του διαφηµιστικού γραφείου και εδώ πρέπει να 



 2

αναφέρουµε ότι στη σηµερινή πραγµατικότητα βλέπουµε πώς επιδρά ο υψηλός ανταγωνισµός 

στις διαφηµίσεις γενικά, αφού συχνά παρατηρούµε πρωτότυπες εικόνες , χρώµατα και 

σενάρια που σίγουρα προσελκύουν τον ενδιαφέρον. "Η αχαλίνωτη φαντασία, οι γραφιστικοί 

και γλωσσικοί ακροβατισµοί δεν συνιστούν αποτελεσµατική δηµιουργικότητα στην ανάπτυξη 

της διαφήµισης" υποστηρίζει ο Bernbach, συνιδρυτής του οµώνυµου γραφείου "Doyle, Dane 

and Bernbach" όπως αναφέρεται στο Ζώτο (Ζώτος, 2000:133). Η εικόνα από µόνη της δεν 

προσφέρει όλες τις πληροφορίες για το προϊόν που διαφηµίζεται και γι’ αυτό το κείµενο, ως 

ένα στοιχείο της διαφήµισης, δεν πρέπει να περνάει απαρατήρητο. Με τη βοήθεια της εικόνας, 

που προσελκύει αρχικά τον αποδέκτη, πρέπει στη συνέχεια να τον προκαλέσει ώστε να 

προχωρήσει στην ανάγνωση του κειµένου και να δηµιουργήσει τις σωστές προϋποθέσεις 

επικοινωνίας. 

Το διαφηµιστικό κείµενο, όπως µεταδίδεται από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης (ΜΜΕ), 

χρησιµοποιεί κάποιες ιδιαίτερες διαδικασίες επηρεασµού, προκειµένου να πείσει τον 

καταναλωτή για την αξία του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Γενικά, η έµφαση που δόθηκε στη 

µελέτη της γλώσσας της διαφήµισης από ειδικούς, µας κάνει να αντιληφθούµε το κείµενο ως 

επικοινωνιακό γεγονός µε συγκεκριµένες προθέσεις και στόχους. Ένα διαφηµιστικό κείµενο 

παύει να θεωρείται απλά ένα σύνολο λέξεων και προτάσεων, αντίθετα, αποτελεί την έκφραση 

της ανθρώπινης ενέργειας που σκοπεύει στην καθοδήγηση των καταστάσεων µε συγκεκριµένο 

στόχο. Μπορεί να κατευθύνει το δέκτη, πάντοτε µε συγκεκριµένες στρατηγικές, στη 

δηµιουργία προσδοκιών, επιθυµιών και τελικά σε ένα αποτέλεσµα, δηλαδή στην απόκτηση 

ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. 

Η παρούσα εργασία αφορά συγκεκριµένα το κείµενο στη διαφήµιση (κειµενογραφία), 

τη σηµασία του και τις µορφές του διαφηµιστικού κειµένου (τι είναι τίτλος, υπότιτλος, κυρίως 

κείµενο και σλόγκαν). Επιπρόσθετα, πως αντιδρά ο αποδέκτης σε ένα κείµενο ή ένα τίτλο, σε 

αντίθεση µε µια εικόνα και πόση ώρα αφιερώνει στην ανάγνωσή του. Αξίζει να αναφερθεί σε 

αυτό το σηµείο ότι, στη διάρκεια του µέσου χρόνου παρατήρησης, περισσότερο από 50% των 

πληροφοριών που εµπεριέχονται στην εικόνα προσλαµβάνονται από το δέκτη, ενώ µόνο το 

2% από τις πληροφορίες του κειµένου γίνεται αντικείµενο προσοχής (Kroeber –Riel, 

1998:247). 
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Αναρωτηθήκατε ποτέ, γιατί βλέποντας ένα προϊόν στην αγορά, σε ένα κατάστηµα, το 

πρώτο πράγµα που σας έρχεται στο µυαλό είναι το σλόγκαν από τη διαφήµισή του ή ίσως το 

τραγούδι ή ακόµα και η φωνή του εκφωνητή; Το γεγονός ότι πολλές φορές συζητάµε µε το 

περιβάλλον µας διάφορες διαφηµίσεις που µας εντυπωσίασαν είτε για το σενάριο τους, είτε 

για τα ειδικά εφέ που χρησιµοποιήθηκαν ακόµα και για τους ηθοποιούς που συµµετείχαν, 

ειδικά εάν είναι και άτοµα της διασηµότητας, αυτό κατευθείαν µας οδηγεί στο συµπέρασµα 

ότι θέλοντας και µη όλοι επηρεαζόµαστε από τις διαφηµίσεις. Τα µηνύµατα που δεχόµαστε 

καθηµερινά έχουν αυξηθεί ραγδαία και δύσκολα µπορούµε να τα αποφύγουµε στο σηµερινό 

κόσµο της κατανάλωσης. Οι ανάγκες µας έχουν επίσης αυξηθεί και αυτός είναι ένας λόγος 

όπου οι διαφηµιστές στηρίζονται ώστε να προωθούν καινούρια πράγµατα στην αγορά πάντοτε 

µε το σωστό τρόπο. Τι είναι ραδιοφωνικό κείµενο, τι είναι τηλεοπτικό κείµενο, ποιες είναι οι 

οµοιότητες τους και πιο είναι το πιο διαδεδοµένο µέσο στη σηµερινή κοινωνία είναι µερικά 

από τα ερωτήµατα που θα εξεταστούν στη συνέχεια. 
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Κεφάλαιο 2 - ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 
  
 

2.1.Τι είναι διαφήµιση και η σηµασία της 
 

Με τον όρο ∆ιαφήµιση «χαρακτηρίζουµε την πράξη-ενέργεια, αλλά και το 

αποτέλεσµα αυτής της πράξης, που στοχεύει στη διάδοση πληροφοριών σχετικών µε την 

προβολή οργανισµών, υπηρεσιών, και κυρίως αγαθών, µε τρόπο που να προσελκύει το 

ενδιαφέρον και την προσοχή του δέκτη-καταναλωτή»(Κουτσουλέλου-Μίχου, 2004:27). Ενώ 

για πολλά χρόνια  η πράξη αυτή θεωρείτο από τους ανθρώπους ένας απλός και ευχάριστος 

τρόπος να εκφράσει ένας διαφηµιστής το µήνυµα που θέλει να προωθήσει, µε σκοπό να 

πετύχει τους στόχους του, έρευνες έχουν δείξει ότι, στην κορεσµένη επικοινωνιακά κοινωνία 

που ζούµε σήµερα, η διαδικασία αυτή είναι πιο πολύπλοκη(ΜcDonald, 2005). Οι διαφηµίσεις 

είναι τρόπος διάδοσης µηνυµάτων µε υψηλή αποδοτικότητα γι’αυτό και θεωρείται, σύµφωνα 

µε τον Kotler (2001), µια οποιοδήποτε µορφή η οποία παρουσιάζει και προωθεί ιδέες, αγαθά ή 

υπηρεσίες επί πληρωµή. 

Μια εταιρεία που χρησιµοποιεί τη διαφήµιση έτσι ώστε να πετύχει τους στόχους της, 

θέτει σαν κυριότερο την αύξηση των πωλήσεων. Τίθενται όµως κι άλλοι στόχοι από πολλές 

εταιρείες οι οποίοι µπορεί να θεωρηθούν ανέφικτοι όπως η ‘εξόντωση του εχθρού’ και εδώ 

προκύπτει το θέµα ότι µια διαφήµιση δεν µπορεί να πετύχει από µόνη της. Μια διαφήµιση από 

τα ΜΜΕ µπορεί απλά να πετύχει τη µεταφορά πληροφοριών, τη δηµιουργία επιθυµιών, να 

δώσει διαβεβαίωση ή να κατευθύνει πράξεις οπότε ο καθορισµός λογικών και υλοποιήσιµων 

στόχων είναι το πρώτο και το κυριότερο βήµα για τη δηµιουργία ενός διαφηµιστικού 

σχεδίου(ΜcDonald, 2005). Πολλοί ανώτεροι επιχειρησιακοί άνθρωποι στις ΗΠΑ θεωρούν ότι 

περίπου 90% όλων των διαφηµίσεων δεν κάνουν ότι προορίζεται να κάνουν και δεν περνούν 

τα σωστά µηνύµατα, αντιθέτως, πολλοί διαφηµιστές δηµιουργούν διαφηµίσεις µε σκοπό να 

κερδίσουν βραβεία για τη δηµιουργική τελειότητα , αγνοώντας τους βασικούς κανόνες και την 

έλλειψη ενός περιεκτικού σχεδίου εργασίας διαφήµισης (Rogers, 1995). 

Αφού έχει καθοριστεί το κοινό στόχος και γνωρίζουµε και τις αντιλήψεις του, ο 

µαρκετίστας µπορεί τώρα να καθοδηγήσει τον πελάτη µε αποτέλεσµα να τοποθετήσει τα 

σωστά µηνύµατα στο µυαλό του, να του αλλάξει γνώµη και φυσικά να τον οδηγήσει στη 
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δράση. Όλα αυτά όµως προϋποθέτουν ότι ο πελάτης «περνάει από ένα διανοητικό, 

συναισθηµατικό, συµπεριφορικό στάδιο»(Kotler, 2001:352) και σ’αυτό στηρίζεται κάθε φορά 

ο µαρκετίστας ώστε να πετύχει το σωστό σχεδιασµό ενός προγράµµατος επικοινωνίας (Kotler, 

2001). Είναι πιθανό, στη δηµιουργία ενός διαφηµιστικού σχεδίου ή ενός προγράµµατος 

επικοινωνίας, να δίνεται ιδιαίτερη έµφαση στους στρατηγικούς στόχους, στην αύξηση των 

πωλήσεων -όπως αναφέρθηκε πιο πάνω- ή στην τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά, και 

να υποτιµάται ο δηµιουργικός σχεδιασµός και η ανακάλυψη καινούριων και πρωτότυπων 

ιδεών. Ο Οsterman, εκδότης του περιοδικού Adweek (όπως αναφέρεται στο Ζώτο, 2000) 

θεωρεί ότι οι άνθρωποι του δηµιουργικού τµήµατος πρέπει να εκφράζουν τις ιδέες τους  αλλά 

σε συνδυασµό µε στρατηγική. Αυτό θα έχει ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία διαφήµισης που θα 

ανταποκρίνεται στους εξειδικευµένους στρατηγικά στόχους αλλά θα είναι και δηµιουργικά 

ικανοποιητική από άποψη αισθητικής (Ζώτος, 2000). 

Έχοντας στόχο κάθε φορά τον επηρεασµό του πελάτη, µπορούµε να αντιληφθούµε 

διαφορετικές επιδράσεις, κάθε φορά, που ασκούνται σ’ αυτόν µέσω µιας διαφήµισης. ∆ηλαδή, 

η αντίληψη, πως εκλαµβάνει ο καταναλωτής τη δυνατότητα αγοράς ενός προϊόντος, οι 

συγκινήσεις, όταν βιώνει το διαφηµιστικό µήνυµα συγκινησιακά, οι πληροφορίες, όταν το 

περιεχόµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος προκαλεί την αξιολόγηση µιας προσφοράς και όλα 

αυτά σε συνδυασµό µπορούν να καθορίσουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή (Kroeber -

Riel,1998). «Η στρατηγική δηµιουργίας της διαφήµισης στηρίζεται στην πληροφόρηση και 

περιλαµβάνει το τι θα ειπωθεί και πώς θα ειπωθεί» (Ζώτος, 2000:131). Αυτό εξαρτάται βέβαια 

από το διαφηµιζόµενο προϊόν και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του, πως πρέπει να προβληθεί 

και τι ανάγκες θα ικανοποιήσει. Για παράδειγµα, διαφορετικά θα προβληθούν είδη 

καθηµερινής χρήσης, είδη ένδυσης και αλλιώς προϊόντα πολυτελείας (Ζώτος, 2000). 

 

2.2.∆ηµιουργική Ιδέα (creative concept). Σηµασία εικόνας-κειµένου. 

 
Η ανεύρεση της δηµιουργικής ιδέας (creative concept) είναι το επόµενο βήµα που θα 

οδηγήσει στην εκτέλεση της διαφήµισης. Ο εντοπισµός και η επιλογή του κυρίως θέµατος 

είναι ο σπουδαιότερος παράγοντας ανάπτυξης της διαφήµισης. ∆ηλαδή, το κείµενο, η εικόνα, 
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η χρήση µουσικής, ο χώρος κ.α  συντελούν στη διαµόρφωση του σωστού µηνύµατος που 

θέλουµε να προωθήσουµε κάθε φορά (Ζώτος, 2000). 

O Kroeber -Riel (1998) έχει ανακαλύψει ότι, ο κάθε άνθρωπος, σύµφωνα µε τις 

αντιλήψεις του, αντιλαµβάνεται διαφορετικά τα µηνύµατα που δέχεται. Σύµφωνα µε αυτές τις 

αντιλήψεις, άτοµα µε υψηλή ανάµιξη δίνουν περισσότερη σηµασία στο περιεχόµενο του 

διαφηµιστικού µηνύµατος, δηλαδή στο τι θέλει να πει ακριβώς η διαφήµιση. Αντίθετα, άτοµα 

µε χαµηλή ανάµιξη παρατηρούν την εξωτερική διαµόρφωση της διαφήµισης, τα χρώµατα, τα 

άτοµα που συµµετέχουν κ.τ.λ. Εδώ καταλήγουµε σε δύο συστήµατα. Το γλωσσικό σύστηµα 

επεξεργασίας, το οποίο είναι υπεύθυνο για την κατανόηση και την αποθήκευση των 

γλωσσικών και αριθµητικών πληροφοριών, και το µη γλωσσικό(εικονιστικό) σύστηµα, όπου 

επεξεργάζονται τα µη γλωσσικά ερεθίσµατα, δηλαδή τις εικόνες, τη µουσική κ.α. (Kroeber -

Riel, 1998). 

Η αποτύπωση του βασικού θέµατος της διαφήµισης σε µια εικόνα έχει µεγάλη 

σηµασία, αφού στη σηµερινή κοινωνία ο καταναλωτής δέχεται απεριόριστο αριθµό 

µηνυµάτων τα οποία πρέπει και να επεξεργαστεί και να κατανοήσει. Έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε στην έντυπη διαφήµιση έχει δείξει ότι, διπλάσιος αριθµός αναγνωστών 

προσελκύεται από την εικόνα ενώ δίνει λιγότερη σηµασία στην επικεφαλίδα (Ζώτος, 2000). 

«Μια "ισχυρή" εικόνα αποσπά αποτελεσµατικότερα την αρχική προσοχή και το ενδιαφέρον 

του αποδέκτη από το αντίστοιχο κείµενο.» (Ζώτος, 2000:214). Όταν ο δέκτης του µηνύµατος 

έρθει σε επαφή µε µια επίδειξη εικόνας-κειµένου το βλέµµα σχεδόν πάντα επιπίπτει πρώτα 

στην εικόνα. Αυτό συµβαίνει γιατί η εικόνα προσλαµβάνεται πιο εύκολα και πιο γρήγορα και 

επικαλείται τα συναισθήµατα του δέκτη σε αντίθεση µε το κείµενο το οποίο παρέχει 

πληροφορίες και χρειάζεται περισσότερο χρόνο για να κατανοηθεί. Αυτό βέβαια δεν σηµαίνει 

ότι το κείµενο σε µια διαφήµιση δεν αποτελεί σηµαντικό στοιχείο για την κατανόηση ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος. Τα δύο συστήµατα που αναφέρθηκαν πιο πάνω πρέπει να 

αλληλοεξαρτώνται για να πετύχουµε το σωστό αποτέλεσµα(Kroeber -Riel, 1998). 

Για να θεωρηθεί ένα µήνυµα αποτελεσµατικό, ότι έχει κατανοηθεί δηλαδή από το 

κοινό µε επιτυχία, εξαρτάται από τη δοµή και το περιεχόµενό του (Kotler, 2001). Πρέπει να 

κατευθύνει το δέκτη, µε συγκεκριµένες πάντα στρατηγικές, ώστε να δηµιουργεί ανάγκες, 
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προσδοκίες και συναισθηµατικές-βιωµατικές καταστάσεις. Είναι σηµαντικό να κατανοήσουµε 

ότι ένα διαφηµιστικό κείµενο παύει να θεωρείται απλά ένα σύνολο λέξεων και προτάσεων, 

αλλά εκφράζει συναισθήµατα και ιδέες µε ιδιαίτερη σηµασία, µε στόχο την καθοδήγηση του 

κοινού(Κουτσουλέλου -Μίχου, 2004). Η άποψη του Nevett (1991) για τη γλώσσα της 

διαφήµισης είναι ότι όλοι οι κειµενογράφοι πρέπει να είναι σε θέση να εργαστούν µε τη 

γλώσσα και όχι απλά να ξέρουν να γράφουν σωστά έτσι ώστε να φτάσουµε σε πιο ψηλά 

επίπεδα εκφραστικότητας και ευαισθησίας. Εδώ παρατηρούµε ότι, δεν είναι λίγοι οι 

συγγραφείς και λογοτέχνες που ασχολούνται µε αυτό τον τοµέα, µε αποτέλεσµα να 

τροφοδοτούν τη διαφήµιση µε πρωτότυπα και εύστροφα κείµενα και σλόγκαν. Εδώ προκύπτει 

ακόµα ένας ορισµός, που στηρίζεται στη σηµασία του κειµένου ,ότι «διαφήµιση, είναι ένα 

τροµερό τέρας που απορροφά τα εκφραστικά µέσα των πρωτογενών θεατρικών µορφών, της 

ποίησης και της πεζογραφίας, για να µεταµορφώσει ένα προϊόν από ασχηµόπαπο σε κύκνο 

«χρησιµοποιώντας» τους συγγραφείς» Νεοφωτίστου (1999).  

Έχει δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στη µελέτη της γλώσσας της διαφήµισης και πλέον 

θεωρείται σηµαντικός ο ρόλος της γλωσσολογίας και της κειµενογραφίας στην κατασκευή της 

δηµιουργικής ιδέας και ενός κειµένου που θα αποτελεί επικοινωνιακό γεγονός µε 

συγκεκριµένες προθέσεις και στόχους (Κουτσουλέλου -Μίχου, 2004).  

 

2.3.∆ιαµόρφωση του διαφηµιστικού κειµένου, στόχος και οι µορφές του. 

       
 «Ο όρος "κείµενο" (copy) της διαφήµισης σαν έννοια περιλαµβάνει το γραπτό 

κείµενο, που εµφανίζεται σε περιοδικά και εφηµερίδες, το κείµενο που αναπτύσσεται για να 

µεταδοθεί από το ραδιόφωνο ή την τηλεόραση, καθώς επίσης την επικεφαλίδα, τον υπότιτλο 

και το "slogan"»(Ζώτος, 2004: 181). Ανάλογα µε το είδος των ΜΜΕ που χρησιµοποιεί ο 

διαφηµιστής, το µήνυµα, όπως υποστηρίζει η Κουτσουλέλου -Μίχου (2004), παίρνει διάφορες 

µορφές (οπτικό, ακουστικό, οπτικοακουστικό) και γι’ αυτό κάθε φορά έχει διαφορετική 

δόµηση. Υπάρχει η έντυπη διαφήµιση (οπτικό µήνυµα) που χρησιµοποιεί ως µέσο µετάδοσης 

τον έντυπο λόγο, δηλαδή εφηµερίδες, περιοδικά, αφίσες και η ηλεκτρονική διαφήµιση, που 



 8

χρησιµοποιεί ως µέσο µετάδοσης τα ηλεκτρονικά ΜΜΕ , δηλαδή τηλεόραση (οπτικο-

ακουστικό µήνυµα) και ραδιόφωνο (ακουστικό µήνυµα) (Κουτσουλέλου -Μίχου, 2004). 

Κύριος στόχος του διαφηµιστή-κειµενογράφου είναι να προτρέψει τον καταναλωτή να 

αγοράσει το προϊόν. Αυτό θα το πετύχει αν µέσω του κειµένου καταφέρει να πείσει τον 

καταναλωτή ότι το προϊόν είναι χρήσιµο σ’ αυτόν και έτσι τον βοηθά να πετύχει ένα 

επιθυµητό αποτέλεσµα. Σε τελική ανάλυση, είναι δυνατόν από ένα προφορικό µήνυµα, όπως 

είναι δηλαδή το τηλεοπτικό διαφηµιστικό µήνυµα, ο δέκτης να πειστεί και ίσως να τον 

προκαλέσει ώστε να ανακαλέσει και τις ιδέες του (Κουτσουλέλου -Μίχου, 2004). Έτσι, µε 

σύντοµες και περιεκτικές επικεφαλίδες, σωστά διατυπωµένους τίτλους, µε εντονότερα 

τυπωµένες λέξεις-κλειδιά και πρωτότυπα σλόγκαν, θα πρέπει να επιτυγχάνεται ο γρήγορος 

προσανατολισµός του δέκτη σχετικά µε τις πληροφορίες που θα δεχτεί (Kroeber -Riel, 1998). 

Αρχικά, πρέπει να διαµορφωθεί, από το διαφηµιστικό γραφείο σε συνεργασία µε την 

επιχείρηση, το σχέδιο και οι κατευθυντήριες γραµµές στις οποίες θα κινηθούν ώστε να 

δηµιουργήσουν την αναφορά για την ανάπτυξη του κειµένου. ∆ηλαδή, να υπάρχει µια γενική 

ιδέα που να εκφράζει το θέµα και τη λογική της διαφηµιστικής εκστρατείας, να διατυπώνονται 

συγκεκριµένοι στόχοι και να υπάρχει κατάλογος σηµείων και απόψεων που θα 

χρησιµοποιηθούν από το κείµενο, στην ίδια διαφηµιστική εκστρατεία και τα οποία θα 

επαναλαµβάνονται συχνά. Αφού έχουν προσδιοριστεί τα όρια πάνω στα οποία θα κινηθεί το 

κείµενο, ακολουθεί η προσπάθεια διαµόρφωσής του. Όπως αναφέρθηκε και πιο πάνω, το 

κείµενο θα πρέπει να προσφέρει την εγγύηση στον δέκτη ότι το προϊόν που του διαφηµίζεται 

θα ικανοποιεί τις ανάγκες του, οπότε είναι σηµαντικό να δίνονται εξηγήσεις σε ότι αναφέρεται 

σ’ αυτό, µε τα ανάλογα επιχειρήµατα κάθε φορά, τα οποία θα πείσουν τον καταναλωτή ώστε 

να θέλει να το αποκτήσει(Ζώτος, 2000). Σχετικά µε τους όρους σύνταξης, όπως υποστηρίζεται 

από τους ειδικούς στο Ζώτο (2000), το κείµενο θα πρέπει να είναι σύντοµο, απλό, εύληπτο και 

άµεσο. Να ανταποκρίνεται στο θέµα, οι προτάσεις που χρησιµοποιούνται να είναι απλές και 

σύντοµες και οι λέξεις να ταιριάζουν πάντα στο κοινό που απευθύνεται η διαφήµιση. Είναι 

προτιµότερο µια διαφήµιση-ένα κείµενο-να καταλήγει σε συµπεράσµατα, παρά να αφήνει τον 

αποδέκτη µε έµµεσους υπαινιγµούς. 
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Υπάρχουν µερικά βασικά δοµικά στοιχεία που συχνά συναντούµε σε µια διαφήµιση, 

όπου και το καθένα έχει το σκοπό του και θα αναλύσουµε στη συνέχεια. Αυτά είναι ο τίτλος, 

ο υπότιτλος, το κυρίως κείµενο και το σλόγκαν (Βουτσά, 2002). 

 

2.3.1 Τίτλος Κειµένου 

 
Σύµφωνα µε τον ορισµό που δίνουν τα ελληνικά λεξικά, όπως αναφέρει ο 

Χατζησαββίδης (1997), η λέξη τίτλος σηµαίνει επιγραφή, επικεφαλίδα συγγράµµατος, µπορεί 

να είναι µια ονοµασία επιχείρησης, οργάνωσης κτλ., µια τιµητική ονοµασία ή ένα έγγραφο. 

Συνοψίζοντας όλες αυτές τις σηµασίες, µπορούµε να καταλήξουµε και σε ένα γενικότερο 

ορισµό όπου τίτλος είναι ένα διακριτικό σηµείο, που το σηµαίνον του είναι κατά κανόνα ένα 

κείµενο το οποίο, µε τη σειρά του, µπορεί να παραπέµπει σε κάποιο πρόσωπο, αντικείµενο, 

οργανισµό, ίδρυµα ή σε κάποιο άλλο κείµενο (Χατζησαββίδης, 1997). 

Ο τίτλος βρίσκεται πάντα σε περίοπτη θέση και αποτελεί τις πρώτες λέξεις που θα 

διαβάσει ο αναγνώστης και πρέπει να είναι σχεδιασµένος ώστε να τραβήξει την προσοχή. Γι’ 

αυτό, συνήθως, βλέπουµε να καταλαµβάνει το επάνω µισό της διαφήµισης, είναι γραµµένος 

µε µεγάλα γράµµατα και ξεχωρίζει από το κυρίως κείµενο (Ζώτος, 2000).  Ο τίτλος, εκτός από 

τη προσέλκυση της προσοχής του αναγνώστη, οφείλει να µεταφέρει και το βασικό µήνυµα της 

διαφήµισης (Βουτσά, 2002). «Γράφοντας τον τίτλο σας, έχετε ξοδέψει τα ογδόντα σεντς από 

το δολάριο σας» σηµειώνει ο Ogilvy, όπως φαίνεται στον Ταυλαρίδη (1990), κι αυτό 

συµβαίνει γιατί ο τίτλος  µιας καταχώρησης έχει περισσότερες πιθανότητες να διαβαστεί απ’ 

ότι το κείµενο. Ένας τίτλος πρέπει να βασίζεται στο φιλότιµο ή στον εγωισµό του αναγνώστη, 

να πληροφορεί και να προκαλεί περιέργεια, να δελεάζει και να ελκύει την προσοχή του κοινού 

ώστε να προχωρήσει στην ανάγνωση ολόκληρου του κειµένου και να κατανοήσει τη 

διαφήµιση (Ταυλαρίδης, 1990, Χατζησαββίδης, 1997). Αυτό βέβαια µπορεί να θεωρηθεί 

δύσκολο αφού µετά από έρευνες  οι Kiss και Wetting (1972) διαπίστωσαν ότι, ο χρόνος 

παρατήρησης µιας έντυπης διαφηµιστικής καταχώρησης κυµαίνεται µόλις στα τρία 

δευτερόλεπτα (Kroeber -Riel,1998). 
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Για να θεωρηθεί ένας τίτλος σωστός και επιτυχηµένος πρέπει να περιέχει κάποια 

συγκεκριµένα στοιχεία. Ο τίτλος πρέπει να είναι ενδιαφέρον, πλήρης, σαφής, πειστικός και 

εξειδικευµένος (Βουτσά, 2002). Μερικές φορές η χρησιµοποίηση ‘οπτικο-λεκτικού’ παιγνίου 

σε τίτλους (σε έντυπη διαφήµιση), προκαλεί τον αναγνώστη, που παρατηρεί τον τρόπο που το 

γραπτό µήνυµα εµφανίζεται στη σελίδα και τον κολακεύει φιλάρεσκα καθώς επιβραβεύεται 

ανακαλύπτοντας κρυµµένα νοήµατα και λανθάνουσες πληροφορίες. Όταν τίτλος άρθρου του 

Ηλία Μαµαλάκη πληροφορεί ότι «Οι Έλληνες αγαπούν το ΚΡΕΑΣ», και ο υπότιτλος 

προτρέπει «WE MEAT AGAIN», η φαινοµενική σύγχυση στην ορθογραφία ανάµεσα στα δύο 

οµόηχα κυοφορεί και την αιτία της συνάντησής µας: We’ll meet to eat meat. Ιδιαίτερα 

επιτυχηµένο φαίνεται να είναι και το πάντρεµα του τίτλου εφηµερίδας (ΒΗΜΑ) µε κατηγορία  

εντύπου (ΜAGAZINO) στη δηµιουργία δηµοφιλούς περιοδικού, BHMAgazino. Μάλιστα η 

ίδια συλλαβή ΜΑ, τοµή των δύο λέξεων, κατορθώνει να λειτουργεί εξίσου επιτυχώς και στα 

δύο αλφάβητα. Όταν αναφέρεται στο πρώτο συνθετικό είναι ελληνική, ενώ όταν συµβάλλει 

στη γραφή του δευτέρου, αγγλική (Γιαννικοπούλου, χ.χ.). 

 

2.3.2 Υπότιτλος 

 
Ο υπότιτλος συνήθως ακολουθεί, αλλά µπορεί και να προηγείται, τον τίτλο. Είναι 

µικρότερος σε µέγεθος από τον τίτλο, τα γράµµατα που χρησιµοποιούνται είναι επίσης 

µικρότερα, αλλά µεγαλύτερα από το κυρίως κείµενο, και συνήθως είναι τονισµένα (bold) ή 

και χρωµατισµένα. Αποτελεί τη γέφυρα που συνδέει τον τίτλο µε το κυρίως κείµενο και δίνει 

µερικές πληροφορίες για το τι πρόκειται να ακολουθήσει στο κείµενο (Ζώτος, 2000).   

Κάθε υπότιτλος πρέπει να περιέχει ένα µήνυµα και να συµπληρώνει τον τίτλο, ώστε 

όταν κάποιος διαβάσει µόνο αυτά και όχι το κείµενο που ακολουθεί, να πάρει µια ιδέα και µια 

ολοκληρωµένη εικόνα για το προϊόν που διαφηµίζεται. Πρέπει να κάνει τη διαφήµιση πιο 

ενδιαφέρουσα, να δηµιουργήσει τυπογραφικές αντιθέσεις, αφού όπως αναφέρθηκε πιο πάνω ο 

κειµενογράφος, στον υπότιτλο, µπορεί να γράψει ‘οπτικά’, να παίξει µε τα χρώµατα, να δώσει 

µια αίσθηση κίνησης, ώστε να προκαλέσει το µάτι του αναγνώστη να διατρέξει σε όλο το 
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κείµενο και να δώσει έµφαση στην πληροφόρηση και στα επιχειρήµατα πώλησης (Βουτσά, 

2002). 

 

2.3.3 Κυρίως Κείµενο (body copy) 

 
Ο ψυχολόγος Donald Laird, αναφέρει ο Ταυλαρίδης (1990), έγραψε : «Τρεις στους 

τέσσερεις αναγνώστες που προσέχουν µια καταχώρηση σταµατούν το διάβασµα πριν φτάσουν 

στο τέλος.» Εδώ καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι η πρώτη παράγραφος αποτελεί το κλειδί 

για την επιτυχία ενός κειµένου και το στοιχείο που θα ωθήσει το κοινό ώστε να προχωρήσει 

στην ανάγνωση ολόκληρου του κειµένου της διαφήµισης (Βουτσά,2002,  Ταυλαρίδης, 1990) . 

Πρέπει  να γνωρίζουµε βέβαια ότι, δεν έχουν όλες οι διαφηµίσεις κυρίως µέρος. Για 

παράδειγµα µια αφίσα και διαφηµίσεις εκπτώσεων δεν έχουν κυρίως κείµενο. Επιπρόσθετα, 

το γεγονός ότι πολλοί καταναλωτές δίνουν σηµασία περισσότερο στον τίτλο και λιγότεροι από 

αυτούς προχωρούν και στην πρώτη παράγραφο, αυτό δεν σηµαίνει ότι ένα διαφηµιστικό 

κείµενο δεν είναι σηµαντικό. Αυτοί που θα παραµείνουν και θα διαβάσουν ολόκληρο το 

κείµενο είναι αυτοί µε τη µεγαλύτερη πιθανότητα να αγοράσουν. Οπότε, θα µπορούσαµε να 

πούµε πως ο τίτλος είναι η βιτρίνα του καταστήµατος και το κυρίως κείµενο το κατάστηµα, 

γι’ αυτό και πρέπει να έχει σα στόχο να εκπληρώσει την υπόσχεση του τίτλου, να µεταφέρει 

πληροφορίες και στοιχεία που θα δηµιουργήσουν το ενδιαφέρον και την επιθυµία του κοινού 

για την αγορά του διαφηµιζόµενου προϊόντος (Βουτσά, 2002).  

Ευρύτερα είναι διαδεδοµένη η άποψη ότι το µεγάλο κείµενο δεν διαβάζεται, οπότε ο 

µόνος τρόπος για να διαβαστεί είναι να είναι σύντοµο. Αυτό βέβαια δεν ισχύει πάντα αφού 

όταν ένα κείµενο δεν δίνει τα απαραίτητα στοιχεία και δεν προκαλεί το ενδιαφέρον, έστω και 

µια παράγραφο να καλύπτει ή ολόκληρη σελίδα, το κείµενο δεν θα διαβαστεί. Γενικά ένα 

σωστό κείµενο πρέπει να έχει ένα ύφος, ίσως ένα προσωπικό στυλ, τόσο όσο χρειάζεται για να 

προκαλέσει ενδιαφέρον. Η ανάγνωση πρέπει να είναι εύκολη και ευχάριστη, να περνάει το 

µήνυµα και η µια παράγραφος να παρασύρει τον αναγνώστη στην επόµενη. Πρέπει να έχει 

ουσία και οτιδήποτε περιττό που γενικεύει, πλατειάζει και απεραντολογεί είναι καταδικαστέο 

(Ταυλαρίδης, 1990). 



 12

2.3.4 Σλόγκαν (slogan) 

 
Η προέλευση του «slogan» ετυµολογικά βρίσκεται στην έκφραση της κελτικής 

διαλέκτου «Slugh Gairm» που σηµαίνει κραυγή µάχης. Είναι µια σύντοµη, εύκολα 

αποµνηµονεύσιµη πρόταση-φράση που τοποθετεί το προϊόν στην αγορά και το κάνει να 

ξεχωρίζει από τα ανταγωνιστικά. Αποτελεί προµετωπίδα της διαφηµιστικής εκστρατείας και 

λειτουργεί ως συνδετικός κρίκος µεταξύ παλιών διαφηµιστικών εκστρατειών και νέων και 

µπορεί να εµφανίζεται για µεγάλο χρονικό διάστηµα σε πολλές διαφορετικές διαφηµίσεις ενός 

προιόντος. Π.χ. «Amstel, γιατί σας αρέσει» (Ζώτος, 2000), «Καµία σχέση µε τις άλλες» 

Heineken, «Μεγαλώνει γερά παιδιά» Νουνού (Κουτσουλέλου -Μίχου, 2004).  

Καταρχήν πρέπει να πούµε πως ο σωστός σχεδιασµός  και η δηµιουργία ενός σλόγκαν 

βασίζεται στη στρατηγική προσέγγισης, η οποία όµως θα πρέπει να έχει µια πιο 

µακροπρόθεσµη στρατηγική ώστε το σλόγκαν να λειτουργήσει µε επιτυχία και φυσικά να έχει 

διαχρονικότητα (Βουτσά, 2002). Ο Ζώτος (2000) θέτει δύο βασικούς στόχους που πρέπει να 

πετύχει ένα σλόγκαν : (i) Να προσφέρει συνέχεια στη διαφηµιστική εκστρατεία και (ii) να 

κεφαλαιοποιεί τα κέρδη που έχουν αποκοµιστεί από διαφήµιση προηγούµενης εκστρατείας. 

Ένα σλόγκαν µπορεί να γεννηθεί τυχαία µέσα από την ανάπτυξη ενός κειµένου ή 

ακόµα και από την επανάληψη οποιασδήποτε φράσης του τίτλου (Ζώτος, 2000). Είναι 

µοναδικό αφού συνοδεύει τις διαφηµίσεις ενός προϊόντος ίσως και για πάντα, γι’ αυτό και δεν 

πρέπει να ταιριάζει σε κανένα άλλο προϊόν είτε οµοειδές είτε όχι. Αυτό είναι ιδιαίτερα 

δύσκολο να το πετύχει ένας κειµενογράφος, αφού πρέπει να είναι σίγουρος ότι δεν υπάρχει 

κάτι παρόµοιο στην αγορά και να θυµηθεί αν κάπου κάποτε το έχει ξαναδεί ή το έχει 

ξανακούσει. ∆εν είναι λίγες οι φορές που µια καταπληκτική αυθόρµητη ιδέα που έρχεται στο 

µυαλό του δηµιουργού και θεωρείται πρωτότυπη, να αποτελεί τελικά ένα σλόγκαν το οποίο 

έχει χρησιµοποιηθεί στο παρελθόν, µε εξαίρεση βέβαια τις περιπτώσεις που αυτό γίνεται 

σκόπιµα και φυσικά θεωρείται λογοκλοπή. Αποτέλεσµα µιας τέτοιας περίπτωσης είναι 

επιτυχηµένα σλόγκαν να χαθούν γιατί µπορεί να θυµίζουν κάτι σε κάποιους άλλους ή απλά 

επαναλαµβάνονται (Βουτσά, 2002). Για παράδειγµα το «Where living is an art» (εκεί όπου το 

να ζεις είναι τέχνη) είχε προταθεί ως κεντρικό σλόγκαν της νέας καµπάνιας του ελληνικού 
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τουρισµού στο εξωτερικό (2004) από µία από τις υποψήφιες εταιρείες στον εν εξελίξει 

διαγωνισµό του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης. Μόνο που διαπίστωσαν στην πορεία ότι 

το ίδιο σλόγκαν χρησιµοποιεί, ήδη, σε διαφηµιστικά κουτιά σπίρτων που µοιράζει στους 

πελάτες του, γνωστό ξενοδοχείο πολυτελείας στην Αθήνα (Ανώνυµος, 2004). 

«Ο γνωστός κανόνας της διαφήµισης είναι ότι δεν υπάρχει κανόνας» και όταν 

στηρίζεται σ’ αυτό ένας κειµενογράφος, τότε σίγουρα ένα δικό του σλόγκαν θα έχει επιτυχία, 

θα ξεχωρίσει (Παπανικολάου, 1996:22). Μερικές φορές µπορεί να ασχοληθεί ολόκληρες 

µέρες χωρίς όµως να βγει κάτι καλό, ενώ άλλες φορές µπορεί να βγει αυθόρµητα και αυτό να 

είναι το πιο επιτυχηµένο σλόγκαν. Αυτό συµβαίνει γιατί τα αυθόρµητα είναι τα καλύτερα, 

όπως υποστηρίζει ο Παπανικολάου (1996), και γιατί αυθόρµητα έρχεται και στον καταναλωτή 

το µήνυµα που θέλει να προωθήσει ο διαφηµιστής την ώρα που βρίσκεται µπροστά στο ράφι 

σε µια υπεραγορά. 

Για να δηµιουργηθεί ένα σλόγκαν πρέπει να εφαρµοστεί µια µεθοδολογία ώστε να 

διευκολύνονται οι καταναλωτές στην κατανόηση του και να θυµούνται την εικόνα του 

προϊόντος µέσα από αυτό, χωρίς να δηµιουργεί σύγχυση. Γι’ αυτό ένας κειµενογράφος θα 

πρέπει να λάβει υπόψη ότι ένα σλόγκαν πρέπει:  

1. Να έχει όσο το δυνατό λιγότερες λέξεις π.χ Εγώ CLIO (Renault Clio). 

2. Να είναι σαφές και να µην µπερδεύει τον καταναλωτή π.χ Η νέα γευστική έκπληξη της 

KNORR (Knorr), Μεταξύ µας ΜΕΤΑΧΑ (Μetaxa). 

3. Να είναι εύκολο στην προφορά π.χ το Go well. Go SHELL (Shell), Go on (Gordon’s Gin). 

4. Nα είναι εύκολα υπενθυµίσιµο π.χ Για καλό και για κακό (ΑΣΠΙΣ ΠΡΟΝΟΙΑ), Τα έχουµε 

ανάγκη (Kellogg’s corn flakes). 

5. Να είναι διαφοροποιηµένο από τα ανταγωνιστικά π.χ Η πρωτεύουσα τράπεζα (Τράπεζα 

Αθηνών). 

6. Να προκαλεί για δράση π.χ ∆ώστε και σώστε (Αντικαρκινικός Έρανος). 

7. Να παίζει µε το όνοµα του προϊόντος π.χ Γάλατα υπάρχουν πολλά...ΝΟΥΝΟΥ όµως ένα 

(Νουνού), ∆ιαλέγεις ΥΦΑΝΤΗΣ διαλέγεις ποιότητα ( Υφαντής). 

8. Να είναι πρωτότυπο π.χ ∆εν τις αλλάζεις µε τίποτα (Νanny’s πάνες), Και του πουλιού το 

γάλα (Βασιλόπουλος). 
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9. Να περιέχει το USP του προϊόντος π.χ Οι µόνες µε actizol (Halls), Μοναδική φρεσκάδα από 

το πρωί µέχρι το βράδυ (Mum). 

10. Να µην ισχύει τίποτε από τα παραπάνω π.χ Για να µη σκουριάσει το µυαλό (Κλικ), 

Μεγάλος Έρωτας (Knorr Σάλτσες) (Παπανικολάου, 1996, Βουτσά, 2002). 

Έχοντας υπόψη τα πιο πάνω δεδοµένα µπορούµε να παρατηρήσουµε ότι αυτές οι 

προϋποθέσεις και η µεθοδολογία που θα ακολουθήσει ένας κειµενογράφος για τη δηµιουργία 

ενός σλόγκαν, µερικές φορές ισχύει κάποιες άλλες όµως όχι. Και αυτό συµβαίνει γιατί, όπως 

αναφέρθηκε και πιο πάνω, δεν υπάρχει κανόνας κατά τη δηµιουργία όχι µόνο του σλόγκαν 

αλλά και οποιουδήποτε διαφηµιστικού µηνύµατος (Βουτσά, 2002). 

 

2.4. Ραδιοφωνικό κείµενο της ∆ιαφήµισης. 

 
Ανάλογα µε το µέσο µαζικής επικοινωνίας που επιλέγεται για να προβληθεί µια 

διαφήµιση, γίνονται και αλλαγές στο περιεχόµενο και στη µορφή του κειµένου. Στο 

ραδιόφωνο (όπως και στην τηλεόραση) το δηµιουργικό τµήµα έχει τη δυνατότητα να 

διατυπώσει εναλλακτικούς τρόπους επικοινωνίας µε τη χρησιµοποίηση της ανθρώπινης 

φωνής, τη δυνατότητα έκφρασης µέσα από τη µουσική και τη χρησιµοποίηση των "ηχητικών 

εφέ" (sound effects) (Ζώτος, 2000).  

Η φωνή, αξιοποιώντας τον τόνο, τη χροιά, τη διακύµανση και το κύρος αυτού που 

µιλά, µπορεί να αποτυπωθεί καλύτερα στη µνήµη από το αντίστοιχο κείµενο που διαβάζεται. 

Γι’ αυτό και θεωρείται ένα από τα σπουδαιότερα στοιχεία για το ραδιοφωνικό και το 

τηλεοπτικό κείµενο. Μπορεί να αξιοποιηθεί είτε µε τη µορφή µονολόγου, διαλόγου, 

ανακοίνωσης ή ακόµα και σε "jingles" (Ζώτος, 2000). Ο Keith Reinhard (όπως αναφέρεται 

στη Βουτσά, 2002) εξηγεί τους λόγους που η χρήση της µουσικής είναι απαραίτητη 

αναφέροντας τα εξής : α) Μπορεί να προσελκύσει την προσοχή των καταναλωτών, β) να 

διαφοροποιήσει ένα προϊόν από τα άλλα, γ) να βοηθήσει τους καταναλωτές να θυµούνται το 

προϊόν και το µήνυµα της διαφήµισης, δ) να δώσει γόητρο στο προϊόν και τέλος να ενώσει 

διαφηµιστικά µηνύµατα. Τα ηχητικά εφέ συµπληρώνουν το διαφηµιστικό µήνυµα, 

δηµιουργούν κάθε φορά το σωστό κλίµα και δένονται σε ενιαίο και αποτελεσµατικό σύνολο 
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µε όλα τα υπόλοιπα στοιχεία, ώστε να δηµιουργούνται στο µυαλό του αποδέκτη οι σωστές 

εικόνες (Ζώτος, 2000). 

Για να γίνει σωστή διαµόρφωση του κατάλληλου κειµένου θα πρέπει να καταλάβουµε 

τη φύση του ραδιοφώνου ως µέσο. Μπορεί να µας κερδίζει σαν κράτος η τηλεόραση, όπως 

αναφέρει ο Κανελλόπουλος (2008), αλλά σίγουρα µια περιγραφή από το ραδιόφωνο θεωρείται 

πιο άµεση και πιο ζωντανή (Κανελλόπουλος, 2008). Το ραδιόφωνο παρέχει διασκέδαση, 

πληροφορεί και αναµεταδίδει τα νέα της ηµέρας, ενώ ταυτόχρονα οι ακροατές µπορεί να είναι 

απασχοληµένοι και µε κάτι άλλο όπως οδήγηση, δουλειές του σπιτιού, δουλειά στο γραφείο 

κ.α. Ο ακροατής συνήθως αποφασίζει σε 5-8 δευτερόλεπτα αν πρόκειται να προσέξει το 

εκπεµπόµενο µήνυµα. Γι’ αυτό το λόγο το κείµενο πρέπει να είναι έντονο και διαπεραστικό, 

όχι όµως και προσβλητικό, αφού µία λάθος επιλογή λέξεων ή χρησιµοποίηση ενοχλητικών 

θορύβων, µπορεί να οδηγήσουν στην απώλεια ενδιαφέροντος ή ακόµα και στην ενόχληση του 

ακροατή. Πρέπει επίσης να είναι σύντοµο και να µην είναι φορτωµένο µε πολλές 

πληροφορίες, αφού έχοντας υπόψη ότι ο αποδέκτης µπορεί να είναι απασχοληµένος, δεν είναι 

δυνατόν να µπορεί να απορροφήσει σε µικρό χρονικό διάστηµα ένα κείµενο µε πολλά 

στοιχεία. Είναι προτιµότερο να λέγονται λιγότερα για το προϊόν και να υπάρχει άνεση στην 

παρουσίαση (Ζώτος, 2000). Στην αντίθετη περίπτωση, ο συνεχής βοµβαρδισµός πληροφοριών 

και µηνυµάτων σε ένα ελάχιστο χρόνο µιας ραδιοφωνικής διαφήµισης µπορεί να έχει σαν 

αποτέλεσµα την απώλεια του ενδιαφέροντος του ακροατή (όπως αναφέρθηκε και πιο πάνω) 

αλλά όπως υποστηρίζει ο  Μπονέλης (2002) και την άποψη ότι η ραδιοφωνική διαφήµιση 

µπορεί να γίνει βαρετή, συνήθως δύο φορές πιο γρήγορα, αφού ο ακροατής δεν µπορεί να 

διοχετεύσει αλλού την προσοχή του.  

 

2.4.1 Είδη ∆ιαφηµιστικού κειµένου στο ραδιόφωνο 

 
Οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο µπορούν να κατηγοριοποιηθούν  από το είδος του 

κειµένου που χρησιµοποιείται και τον τρόπο προσέγγισης των ακροατών: 

▪Άµεσο (straight commercial).Πρόκειται για µια απλή αναφορά των χαρακτηριστικών 

του προϊόντος τα οποία εκφωνούνται από ένα πρόσωπο (εκφωνητή) χωρίς την προσθήκη 
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ηχητικών εφέ ή µουσικής. Αυτός ο τύπος ραδιοφωνικού κειµένου χρησιµοποιείται ευρέως και 

αποτελεί τον πιο εύκολο τρόπο γραφής. Παρόλα αυτά, οι κειµενογράφοι ανησυχούν µόνο για 

τη σωστή ανεύρεση των κατάλληλων λέξεων, στο να εκφράσουν και να αποδώσουν καλύτερα 

το µήνυµα, αλλά και για το ποιος θα µεταφέρει το µήνυµα. Είναι γεγονός ότι ο εκφωνητής σ’ 

αυτή την περίπτωση είναι αυτός που κάνει τη διαφορά για το πώς θα µεταδοθεί το µήνυµα. 

▪Κείµενο διαλόγου. Είναι το κείµενο που µεταδίδεται από δύο ή περισσότερα άτοµα, ο 

ένας εκ των οποίων είναι και ο εκφωνητής, σε µορφή συζήτησης-διαλόγου. Η συζήτηση είναι 

συνήθως σε µορφή µαρτυρίας. Η τεχνική αυτή µπορεί να χρησιµοποιηθεί αποτελεσµατικά, 

εντούτοις παρουσιάζει ένα πρόβληµα στη δηµιουργία πειστικότητας χωρίς να ακούγεται 

στους ακροατές σαν καλοστηµένο έργο. 

▪Το ∆ραµατικό. Πρόκειται για ένα σύντοµο θεατρικό έργο µε µια ιστορία µε 

περιεκτική πλοκή, όπου συνήθως παίζουν επαγγελµατίες ηθοποιοί. Συνοδεύεται και από ένα 

εκφωνητή που συνήθως στο τέλος κλείνει µε απευθείας πώληση του προϊόντος. Το 

σηµαντικότερο πλεονέκτηµα σ’ αυτό το είδος είναι η ισχυρή ικανότητα να προσελκύει την 

προσοχή και να δηµιουργεί το ενδιαφέρον του ακροατή. 

Τόσο στο κείµενο διαλόγου όσο και στο δραµατικό υπάρχει η επιλογή να παιχτεί 

άµεσα ή χρησιµοποιώντας χιούµορ. 

▪Τραγουδιστικό. Είναι γεγονός ότι πολλά «φτωχά» διαφηµιστικά έχουν γίνει πολύ 

δηµοφιλή αφού έχουν χρησιµοποιήσει αυτή τη τεχνική. Μια καλή τραγουδιστική διαφήµιση 

µπορεί να κάνει πολλά περισσότερα από το να διασκεδάσει απλώς τους ακροατές. Μπορεί να 

αποµνηµονευτεί εύκολα και να τραγουδηθεί από τους ακροατές και µετά το κλείσιµο του 

ραδιοφώνου (Βουτσά, 2002). 

 

2.5. Τηλεοπτικό κείµενο της ∆ιαφήµισης. 

 
Η τηλεόραση, εκτός από τα τρία κοινά στοιχεία που έχει µε το ραδιόφωνο (φωνή, 

µουσική, ηχητικά εφέ), παρουσιάζει και τα στοιχεία της κίνησης, της δράσης και της 

απεικόνισης. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα την παροχή µεγαλύτερων δυνατοτήτων στους 

υπεύθυνους για την ανάπτυξη του τηλεοπτικού κειµένου. Σύµφωνα µε µια άποψη είναι πιο 
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εύκολο να διαµορφωθεί ένα τηλεοπτικό κείµενο γιατί υπάρχει µεγαλύτερη ποικιλία 

παραγόντων που µπορούν να αξιοποιηθούν, ενώ υπάρχει και µια αντίθετη άποψη που 

υποστηρίζει ότι είναι δυσκολότερο γιατί η διαδικασία αυτή είναι σύνθετη και επιδρούν 

ταυτόχρονα πολλές µεταβλητές. ∆ηλαδή, ο συγχρονισµός του κειµένου µε το "video",η 

απεικόνιση δηλαδή µιας διαφήµισης, απαιτεί µεγάλη προσπάθεια για να επιτευχθεί (Ζώτος, 

2000). 

Υποστηρίζεται γενικά η άποψη ότι, η τηλεόραση είναι το πιο εύκολο µέσο για να 

µεταδόσεις ένα µήνυµα. Το σηµαντικότερο στοιχείο όµως στην περίπτωση ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος είναι να καταφέρει ένας διαφηµιστής να κρατήσει το ενδιαφέρον 

του θεατή µέχρι το τέλος της διαφήµισης. Στην τηλεόραση ο θεατής δεν είναι εγκλωβισµένος 

αλλά ελεύθερος µε απόλυτη πρωτοβουλία να επιλέξει ότι θέλει για να παρακολουθήσει. Ίσως 

όµως ο χώρος ή τα αντικείµενα να διασπούν την προσοχή του, οι προσωπικές προτιµήσεις και 

οι προσωπικές ανάγκες της καθηµερινής ζωής, οι οικιακές ασχολίες, άλλοι τρόποι 

ψυχαγωγίας, ακόµα και µια εφηµερίδα, ένα βιβλίο ή το τηλέφωνο µπορούν να τον 

αποµακρύνουν από τη συσκευή του, κατά συνέπεια και από την παρακολούθηση ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος. Εποµένως, ο θεατής, χρειάζεται συνεχώς το "σοκ", που θα 

προκαλέσει αρχικά την προσοχή, αργότερα τον εντυπωσιασµό και τελικά την ανάγκη για 

διερεύνηση σε βάθος ενός µηνύµατος (Ταυλαρίδης, 1990). 

Ο οργανισµός "Schwerin", µετά από εξέταση σε µεγάλο αριθµό διαφηµίσεων, 

ανέπτυξε ένα "περίγραµµα παρουσίασης" τηλεοπτικών κειµένων που περιλαµβάνει τις εξής 

οδηγίες: 

1. «Συνδύασε τα οπτικο-ακουστικά στοιχεία για καλύτερα αποτελέσµατα. 

2. ∆είξε και περίγραψε ταυτοχρόνως. 

3. Σύγκρινε τα αποτελέσµατα πριν και µετά τη χρήση του προϊόντος. 

4. Το κείµενο πρέπει να είναι απλό. 

5. ∆είξε την αιτία και το αποτέλεσµα διαδοχικά. 

6. Πρόσφερε µία περίληψη για καλύτερη αποµνηµόνευση. 

7. Μην χρησιµοποιήσεις οπτικο-ακουστικά τεχνάσµατα χωρίς λόγο. 

8. Χρησιµοποίησε γνωστά πρόσωπα για την παρουσίαση των διαφηµίσεων. 
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9. Η χρησιµοποίηση του σκηνικού να είναι αυθεντική» 

(Ζώτος, 2000:210). 

Σύµφωνα µε τον Burton και Ryan (Βουτσά, 2002, Ζώτος, 2000), για τη συγγραφή του 

τηλεοπτικού κειµένου θα πρέπει να λαµβάνονται υπ’ όψιν τα εξής: 

• Να χρησιµοποιείται το στοιχείο της επίδειξης και η απόδειξη να στηρίζεται 

στην κίνηση. 

• Να χρησιµοποιείται η τεχνική που συνδυάζει καλύτερα το µήνυµα µε την 

κίνηση και τον ήχο, π.χ. κινούµενα σκίτσα, ζωντανή αναπαράσταση. 

• Να δίνεται η δυνατότητα στην εικόνα να φέρει το βάρος της προσπάθειας 

«πώλησης». Στην ανάπτυξη του µηνύµατος να «σκέφτεστε» πρώτα µε εικόνες 

και κατά δεύτερο λόγο µε ήχο. Να δίνεται έµφαση στις εικόνες µε πλήρη 

κίνηση, αξιοποιώντας το µέσο και να αποφεύγονται οι στατικές εικόνες. 

• Το µήνυµα δεν θα πρέπει να ξεπερνά κατά µέσον όρο τις 75 λέξεις στο λεπτό. 

Για κάθε εικόνα-σκηνή θα πρέπει να αφιερώνονται κατά µέσον όρο 5’’ ή 6’’ 

και όχι λιγότερο από 3’’(δευτερόλεπτα), για να πετυχαίνετε η αποτύπωση της 

διαφήµισης στη µνήµη του καταναλωτή. 

 

2.5.1 Τύποι Τηλεοπτικού ∆ιαφηµιστικού κειµένου. 

 
Οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση µπορούν να κατηγοριοποιηθούν από το είδος του 

κειµένου προσέγγισης. 

• Άµεσο(straight) 

Το κεντρικό θέµα του διαφηµιστικού µηνύµατος, σε αυτή την περίπτωση, παρουσιάζεται 

βασισµένο στους εκφωνητές οι οποίοι στέκονται όρθιοι ή κάθονται µπροστά στην κάµερα και 

κάνουν τη διαφήµισή τους. Μπορεί να χρησιµοποιήσουν κάποια βοηθήµατα πώλησης, όπως 

λίστες στοιχείων και σχεδιαγράµµατα, δείγµατα του προϊόντος και άλλα. 

Πολλές φορές σ’ αυτό το είδος διαφήµισης βλέπουµε και τη χρήση διάσηµων πωλητών και 

εκφωνητών, που µπορεί να έχουν αποκτήσει τη φήµη τους από το θέατρο, το σινεµά ή την 



 19

τηλεόραση και συνήθως έχουν σχετιστεί συνειρµικά µε το προϊόν µέσα από µια µακρά σχέση 

µε αυτό. 

• ∆ραµατοποίηση 

Τα δραµατικοποιηµένα διαφηµιστικά κείµενα είναι σχεδιασµένα ώστε να υποκρίνονται – 

προσοµοιώνουν εµπειρίες της πραγµατικής ζωής µέσω της δραµατικής πλοκής του σεναρίου. 

• Επιδεικτικό/Υποδειγµατικό 

Προφανώς κανένα άλλο µέσο δεν θα µπορούσε να προωθήσει τόσο αποτελεσµατικά ένα 

όχηµα (αυτοκίνητο, µοτοσικλέτα) επιδεικνύοντας τα προσόντα του προϊόντος, όσο µπορεί η 

τηλεόραση, όπου µπορείς να παρουσιάσεις πως το προϊόν αποδίδει τα οφέλη του. 

• Παραγωγή διαφηµιστικών κειµένων 

Στην τηλεόραση η παραγωγή διαφηµιστικών κειµένων είναι ισοδύναµη µε το τραγουδιστικό 

διαφηµιστικό κείµενο του ραδιοφώνου. Εδώ δεν περικλείεται µόνο η µουσική και οι στίχοι 

αλλά και χορός επίσης. ∆ιασκεδάζει καθώς πουλάει και µπορεί να είναι ιδιαίτερα περίτεχνο, 

περίπλοκο και ακριβό για να παραχθεί (Βουτσά, 2002). 

Κλείνοντας το συγκεκριµένο υποκεφάλαιο αξίζει να θυµηθούµε την πρωτότυπη 

τηλεοπτική καµπάνια του τηλεοπτικού σταθµού Mega, µε το διαφηµιστικό σλόγκαν, αν και 

ετυµολογικά δεν σηµαίνει τίποτε: «Mega...λίσιους» (στα ελληνικά οι τελευταίες συλλαβές, 

επιµένουν οι εµπνευστές της) που είναι απλώς ένα λεκτικό παιχνίδι που παραπέµπει σε έναν 

µαγικό κόσµο - µια άλλη προσέγγιση της τηλεοπτικής πραγµατικότητας. Το συγκεκριµένο 

τηλεοπτικό µήνυµα, σε συνδυασµό µε ειδικά εφέ, µουσική και τα µοντέλα που επιλέχθηκαν, 

αλλά και τα πρόσωπα (ηθοποιοί, δηµοσιογράφοι κ.ά.) που συµµετείχαν και στήριξαν το 

πρόγραµµα του καναλιού, παραπέµπει σε κόµικς ή παραµύθι και δεν έχει παρά να δώσει τη 

δική του ελεύθερη ερµηνεία. H νέα διαφηµιστική εκστρατεία του Mega, όπως εξηγεί ο κ. 

Χάρης Γούλιος του τµήµατος µάρκετινγκ του καναλιού, έχει βασικό στόχο να δείξει στον 

τηλεθεατή µια ανανεωµένη εικόνα του σταθµού: «∆οκιµάζουµε µια εικόνα πιο σύγχρονη. Το 

µήνυµα δεν είναι ο φουτουρισµός, αλλά ο "µαγικός κόσµος του Mega". H αισθητική και η 

σκηνοθετική προσέγγιση δεν είναι τόσο η έκφραση του ρεαλισµού, αλλά το στοιχείο της 

µαγείας και της περιπέτειας. Όσο για τη λέξη "megaλίσιους", θέλαµε να γίνει ένα παιχνίδι µε 

το κοινό, να προκαλέσει συζητήσεις» (Ανώνυµος, 2005).  
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Ολοκληρώνοντας, αφού γνωρίζουµε ότι η τηλεόραση είναι ίσως το πιο διαδεδοµένο 

µέσο για να προωθήσουµε µια διαφήµιση, µε το σωστό κείµενο και τα σωστά επιχειρήµατα, 

καθώς και µε τη χρήση ειδικών οπτικο-ακουστικών µέσων µπορούµε να πετύχουµε την 

ενηµέρωση του κοινού σε λίγα και µόνο δευτερόλεπτα, να κερδίσουµε τον καταναλωτή, χωρίς 

όµως να τον πνίξουµε στη λογοδιάρροια. 
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Κεφάλαιο 3 - ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 
  
 

    Στην συγκεκριµένη εργασία πραγµατοποιήθηκαν πρωτογενής και δευτερογενής 

έρευνα . Όσον αφορά την δευτερογενή, αντλήθηκαν πληροφορίες από βιβλία και άρθρα από 

το διαδίκτυο που σχετίζονται µε την διαφήµιση γενικά, µε την κειµενογραφία αλλά και τη 

γλωσσολογία στη διαφήµιση. Ορίστηκε η έννοια διαφήµιση, κειµενογραφία (copywriting) και 

τις µορφές της (τι είναι τίτλος, υπότιτλος, κυρίως κείµενο και σλόγκαν). Αναλύθηκε επίσης τι 

είναι το ραδιοφωνικό κείµενο και συγκεκριµένα µελετήθηκε το πώς µπορεί να 

κατηγοριοποιηθεί από το είδος του κειµένου που χρησιµοποιείται και τον τρόπο προσέγγισης 

των ακροατών. Μέσα από τα κοινά στοιχεία που παρατηρήθηκαν µεταξύ του ραδιοφώνου και 

της τηλεόρασης πραγµατοποιήθηκε ανάλυση του τηλεοπτικού κειµένου και τους τύπους που 

κατηγοριοποιείται ανάλογα µε το κείµενο. 

Όσον αφορά την πρωτογενή έρευνα πραγµατοποιήθηκαν συνεντεύξεις (µέσω του 

διαδικτύου)  όπου στάλθηκαν ερωτήσεις σε κειµενογράφους σε διαφηµιστικές εταιρείες της 

Ελλάδας αλλά και της Κύπρου. Επιλέχτηκε αυτή η µέθοδος γιατί κρίθηκε ότι το δείγµα της 

έρευνας θα είναι αξιόπιστο αφού οι συνεντεύξεις από τα άτοµα αυτά που ασχολούνται καθαρά 

µε τον συγκεκριµένο τοµέα, γνωρίζουν µέσα από την εµπειρία τους τον κόσµο της 

κειµενογραφίας και γενικά αυτό που ενδιέφερε την παρούσα έρευνα, τη σηµασία του 

διαφηµιστικού κειµένου. Μέσα από την πρωτογενή έρευνα τέθηκε σαν στόχος η προσέγγιση 

της διαδικασίας και του τρόπου αντίληψης των κειµενογράφων ώστε να δηµιουργήσουν ένα 

κείµενο, ένα σλόγκαν ή µια ατάκα, την πηγή έµπνευσής τους και τις προσωπικές απόψεις τους 

για τη διαφήµιση σήµερα στα έντυπα, στην τηλεόραση και στο ραδιόφωνο. 

Για να πραγµατοποιηθεί η συγκεκριµένη έρευνα στάλθηκαν είκοσι (20) ηλεκτρονικά 

µηνύµατα (e-mail) σε είκοσι διαφορετικές διαφηµιστικές εταιρίες µε τη µορφή δοµηµένης 

συνέντευξης που αποτελείτο από δέκα (10) ερωτήσεις (οι ερωτήσεις της συνέντευξης 

παρατίθενται στο Παράρτηµα Α). Στο µήνυµα αυτό υπήρχε και ένας µικρός πρόλογος όπου 

ζητείτο να έρθει η ερευνήτρια σε επικοινωνία µε το τµήµα των κειµενογράφων ή έστω µε 

κάποιο υπεύθυνο που ασχολείται µε το συγκεκριµένο τοµέα ώστε να απαντήσει στις 

ερωτήσεις. Οι περισσότερες εταιρίες δεν απάντησαν, µία από αυτές απάντησε µε το µήνυµα 
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ότι η εταιρία τους δεν έχει ειδικό τµήµα κειµενογράφων και δεν µπορεί να βοηθήσει, έτσι 

ώστε το σύνολο των ολοκληρωµένων συνεντεύξεων να είναι τέσσερις (4), από τους εξής 

επαγγελµατίες: Νάταλυ Γιαξιή -copywriter από την εταιρία Gnomi, Αλέξανδρος 

Γεωργιακάκης - copywriter, Γιώργος Ζαννέτος - copywriter από την εταιρία Big Ideas και 

Άννα Κουµούσιη - copywriter από την εταιρία Partners Y/R. (Τα στοιχεία επικοινωνίας των 

συνεντευξιαζοµένων είναι διαθέσιµα στο Παράρτηµα Β.) 

Σαν περιορισµό έρευνας µπορεί να θεωρηθεί το γεγονός ότι η έρευνα ξεκίνησε τους 

µήνες του καλοκαιριού, όπου και οι περισσότερες διαφηµιστικές εταιρίες ήταν κλειστές λόγω 

των καλοκαιρινών διακοπών, και αυτό καθηστέρησε τη διαδικασία. Παρόλα αυτά, ενώ 

συνεχίστηκε η διαδικασία να έρθει η ερευνήτρια σε επαφή µε κειµενογράφους τους επόµενους 

µήνες, ο αριθµός των απαντήσεων που ελήφθησαν δεν είναι ικανοποιητικός αφού πολλές 

εταιρίες δεν µπήκαν στον κόπο να απαντήσουν. 
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Κεφάλαιο 4 - ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΥΡΗΜΑΤΑ 
 

 
Μέσα από την πρωτογενή έρευνα που πραγµατοποιήθηκε παρατηρήσαµε ότι τα 

αποτελέσµατα συνδυάζονται και συµφωνούν απόλυτα µε αυτά της δευτερογενούς. Οι απόψεις 

και τα συµπεράσµατα διαφόρων επιστηµόνων, ακόµα και µερικών αρθογράφων σε 

εφηµερίδες που παρουσιάσαµε και αναλύσαµε στη συγκεκριµένη εργασία, παρατηρούµε ότι 

συµπίπτουν µε τις απόψεις των κειµενογράφων όπου έγινε και η έρευνα. Εδώ πρέπει να 

αναφέρουµε ότι εξαρχής είχαν τεθεί ερευνητικοί στόχοι οι οποίοι στην πορεία "απαντήθηκαν" 

µε τη βοήθεια της πρωτογενούς µας έρευνας και µε αυτούς θα ασχοληθούµε και θα 

αναλύσουµε πιο κάτω.  

 

Ποια η σηµασία του κειµένου της διαφήµισης σε σχέση µε την εικόνα;  

 

Ένα από τα σηµαντικότερα ερωτήµατα που µας απασχόλησαν είναι η σηµασία ενός 

κειµένου σε µια διαφήµιση σε αντίθεση µε µια εικόνα όταν γενικά υποστηρίζεται το γεγονός 

ότι µια "ισχυρή" εικόνα αποσπά αποτελεσµατικότερα την αρχική προσοχή και το ενδιαφέρον 

του αποδέκτη από το αντίστοιχο κείµενο. Όπως αναφέρεται στο κεφάλαιο 2 της παρούσας 

εργασίας ο κάθε άνθρωπος, σύµφωνα µε τις αντιλήψεις του, αντιλαµβάνεται διαφορετικά τα 

µηνύµατα που δέχεται. O Kroeber -Riel (1998) καταλήγει σε δύο συστήµατα. Το γλωσσικό 

σύστηµα επεξεργασίας, το οποίο είναι υπεύθυνο για την κατανόηση και την αποθήκευση των 

γλωσσικών και αριθµητικών πληροφοριών, και το µη γλωσσικό(εικονιστικό) σύστηµα, όπου 

επεξεργάζονται τα µη γλωσσικά ερεθίσµατα, δηλαδή τις εικόνες, τη µουσική κ.α. Η εικόνα 

προσλαµβάνεται πιο εύκολα και πιο γρήγορα και επικαλείται τα συναισθήµατα του δέκτη σε 

αντίθεση µε το κείµενο το οποίο παρέχει πληροφορίες και χρειάζεται περισσότερο χρόνο για 

να κατανοηθεί. Ο Ζώτος (2000), επίσης υποστηρίζει ότι λόγω αυτής της άποψης που 

επικρατεί, η αποτύπωση του βασικού θέµατος της διαφήµισης σε µια εικόνα έχει µεγάλη 

σηµασία, αφού στη σηµερινή κοινωνία ο καταναλωτής δέχεται απεριόριστο αριθµό 

µηνυµάτων τα οποία πρέπει και να επεξεργαστεί και να κατανοήσει. Οι απόψεις αυτές 

ταυτίζονται µε τις απαντήσεις που συλλέξαµε από την έρευνά µας. «Πρώτα βλέπουµε κάτι και 
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στη συνέχεια διαβάζουµε αυτό που το συνοδεύει» υποστηρίζει ο Α.Γεωργιακάκης 

(συνέντευξη, 28 Αυγούστου 2008) αλλά «εάν το κείµενο δεν υποστηρίζει την εικόνα, τότε 

αµέσως µειώνεται και το ενδιαφέρον και ο αρχικός θαυµασµός του αποδέχτη» απαντάει η 

Α.Κουµούσιη (προσωπική συνέντευξη,12 Σεπτεµβρίου 2008). Κείµενο και εικόνα πρέπει να 

λειτουργούν αλληλένδετα µε κοινό στόχο πάντα την ποιότητα στη διαφήµιση. 

 

Ένας τίτλος µιας καταχώρησης έχει περισσότερες πιθανότητες να διαβαστεί απ’ ότι το 

κείµενο; 

 

Παρατηρούµε επίσης να συµβαίνει και το γεγονός ότι ακόµα και ο τίτλος µιας 

καταχώρησης έχει περισσότερες πιθανότητες να διαβαστεί απ’ ότι το κείµενο. Αυτό συµβαίνει 

γιατί είναι πιο σύντοµος και πιο εµφανής, υποστηρίζει ο Γ.Ζαννέτος (συνέντευξη, 15 

Αυγούστου 2008) και ο κόσµος πλέον έχει βαρεθεί, εκπαιδεύτηκε στο τι θα διαβάσει, έµαθε 

τη γλώσσα της διαφήµισης (Ν.Γιαξιή, συνέντευξη, 16 Αυγούστου 2008) και δεν είναι τόσοι 

πολλοί οι αργόσχολοι πλέον, αλλά ακόµα κι αυτοί έχουν κι άλλες επιλογές. Το γεγονός ότι ο 

τίτλος βρίσκεται πάντα σε περίοπτη θέση και αποτελεί τις πρώτες λέξεις που θα προσέξει και 

θα διαβάσει ο αναγνώστης και πρέπει να είναι σχεδιασµένος ώστε να τραβήξει την προσοχή 

(Ζώτος, 2000), όπως αναφέρεται στο κεφάλαιο 2 της παρούσας εργασίας, αυτό µας οδηγεί στο 

αρχικό µας ερώτηµα ότι ένας τίτλος µπορεί να έχει περισσότερες πιθανότητες να διαβαστεί 

απ’ ότι το κείµενο ακόµα και λόγω της θέσης που βρίσκεται. 

 

Πως µπορεί να αποφευχθεί η περίπτωση να δηµιουργηθεί ένα σλόγκαν το οποίο έχει ήδη 

χρησιµοποιηθεί στο παρελθόν; 

 

Είναι σαφές ότι ο καταναλωτής δέχεται καθηµερινά πολλά µηνύµατα και οι 

διαφηµιστές πρέπει κάθε φορά να εντυπωσιάζουν και να πρωτοτυπούν µε τις ιδέες τους. Ένας 

κειµενογράφος για παράδειγµα µπορεί να χρησιµοποιήσει ένα σλόγκαν ή ένα τίτλο σε µια 

διαφήµιση που µπορεί να την κάνει να ξεχωρίσει. Ένα σλόγκαν µπορεί να γεννηθεί τυχαία 

µέσα από την ανάπτυξη ενός κειµένου ή ακόµα και από την επανάληψη οποιασδήποτε φράσης 
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του τίτλου (Ζώτος, 2000). Σηµασία όµως έχει σε τέτοιες περιπτώσεις, όταν δηµιουργείται ένα 

σλόγκαν να γίνεται και µια "έρευνα" πρώτα ώστε να αποφευχθεί η περίπτωση αυτό που 

αρχικά θεωρείτο µοναδικό και πρωτότυπο να υπάρχει ήδη. ∆εν είναι λίγες οι φορές που µια 

καταπληκτική αυθόρµητη ιδέα που έρχεται στο µυαλό του δηµιουργού και θεωρείται 

πρωτότυπη, να αποτελεί τελικά ένα σλόγκαν το οποίο έχει χρησιµοποιηθεί στο παρελθόν, µε 

εξαίρεση βέβαια τις περιπτώσεις που αυτό γίνεται σκόπιµα και φυσικά θεωρείται λογοκλοπή. 

Αποτέλεσµα µιας τέτοιας περίπτωσης είναι επιτυχηµένα σλόγκαν να χαθούν γιατί µπορεί να 

θυµίζουν κάτι σε κάποιους άλλους ή απλά επαναλαµβάνονται (Βουτσά, 2002).  Η 

Α.Κουµούσιη (προσωπική συνέντευξη, 12 Σεπτεµβρίου 2008) θεωρεί ένα σωστό τρόπο 

αποφυγής µιας αντιγραφής, την ανταλλαγή ιδεών µε συναδέλφους ή ακόµα και µε το άµεσο 

περιβάλλον. Είναι θετικό το γεγονός ότι η εργασία ενός κειµενογράφου δεν είναι µοναχική. 

Υπάρχει συνεργασία και οµαδικότητα έτσι ώστε να γίνονται ανταλλαγές ιδεών και απόψεων, 

γνώσεων και φυσικά εµπειριών (Α.Γεωργιακάκης, συνέντευξη, 28 Αυγούστου 2008). 

 

Ποια η σηµασία ενός σλόγκαν στην κοινωνία της κατανάλωσης που ζούµε σήµερα; 

 

 Στην κοινωνία της κατανάλωσης που ζούµε σήµερα θεωρείται ότι ο διαφηµιστικός 

λόγος, το σλόγκαν, αναδεικνύεται σε έναν από τους κυριότερους διαµορφωτές της γλωσσικής 

και κοινωνικής συµπεριφοράς. «Πολλές φορές και εµείς που γράφουµε τα σλόγκαν, πιάνουµε 

τους εαυτούς µας να τα προσθέτουµε ασυναίσθητα στον καθηµερινό µας λόγο» λέει η 

Α.Κουµούσιη και συνεχίζει λέγοντας ότι η καθηµερινή χρήση των σλόγκαν και γενικά του 

διαφηµιστικού λόγου, µπορεί να διαµορφώσει τη γλωσσική και κοινωνική συµπεριφορά µας, 

γιατί πολλά πράγµατα τα µιµούµαστε και τα υιοθετούµε στην καθηµερινότητά µας. Αντίθετα 

ο Α. Γεωργιακάκης θεωρεί αυτή την άποψη υπερβολική. Η διαφήµιση µπορεί να 

«εµπλουτίσει» την επικοινωνία µας αλλά όχι να τη διαµορφώσει. Εδώ µπορούµε να 

καταλάβουµε και τη σηµασία ενός σλόγκαν και αν µπορεί ο καταναλωτής να πειστεί για την 

ωφέλεια ενός προϊόντος από µια έξυπνη φράση και µόνο. Εάν µια φράση ή ένα σλόγκαν 

κάποιου προϊόντος καταφέρει να µας εντυπωσιάσει ώστε να κολλήσει στο κεφάλι µας τότε 

αυξάνονται και οι πιθανότητες να θυµηθείς αυτό το προϊόν και να θες να το αποκτήσεις (Ν. 
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Γιαξιή, συνέντευξη, 16 Αυγούστου 2008). Το σλόγκαν είναι η ταυτότητα του προϊόντος σε 

µία και µόνο πρόταση, είναι σύντοµο και  γι’ αυτό έχει τη δυνατότητα να αποτυπώνεται 

εύκολα στο µυαλό. Είναι απαραίτητα γιατί συµπυκνώνουν το µήνυµά µας και «ανοίγουν την 

πόρτα» στο προϊόν που θέλουµε να παρουσιάσουµε. Αυτός είναι και ο λόγος, συµπεραίνει η 

Α.Κουµούσιη, που το σλόγκαν είναι από τις δυσκολότερες «δουλειές» ενός κειµενογράφου. 

 

Υπάρχει πλέον παρθενογένεση; 

 

 Λέγεται για το χώρο της διαφήµισης ότι όλα έχουν ειπωθεί και τα πάντα έχουν 

γραφτεί. Αυτό όµως λέγεται για όλα σήµερα, ισχυρίζεται η Ν.Γιαξιή και συµφωνεί και ο Α. 

Γεωργιακάκης λέγοντας ότι αυτό λέγεται ακόµα και για τη λογοτεχνία, αλλά πάντα θα 

υπάρχουν τα έργα, οι διαφηµίσεις κ.ο.κ που θα βρίσκουν πάντα µια νέα δίοδο για να µας 

εντυπωσιάσουν πάντοτε µε σηµαντικά ευρηµατικό τρόπο. Το γεγονός ότι το κάθε προϊόν που 

διαφηµίζεται έχει το δικό του χαρακτήρα, πλεονεκτήµατα και προτερήµατα, αυτό προκαλεί 

τους κειµενογράφους να χειρίζονται διαφορετικά το κάθε ένα «µιλώντας» στη γλώσσα του 

αλλά και στη γλώσσα του κοινού στο οποίο απευθύνεται. Αφού κάθε προϊόν είναι µοναδικό 

τότε µοναδικός είναι και ο τρόπος που θα το παρουσιάσεις, οπότε µπορεί να αποφευχθεί και η 

επανάληψη, και να γίνει µια πρωτότυπη παρουσίαση τόσο στο λόγο όσο και οπτικά (Α. 

Κουµούσιη, προσωπική συνέντευξη,12 Σεπτεµβρίου 2008). 

 

Ποια η χρησιµότητα της φωνής, της µουσικής και η χρήση ‘ηχητικών εφέ’ σε 

ραδιοφωνικά και τηλεοπτικά σποτ; 

 

Η φωνή, η µουσική και η χρήση "ηχητικών εφέ" σε ραδιοφωνικά και τηλεοπτικά σποτ, 

όσο πλούσιο και αν θεωρείται το διαφηµιστικό κείµενο, έχουν µεγάλη σηµασία και είναι 

αναγκαίο βέβαια να «δένουν» µε το προϊόν µας και να είναι διαλεγµένα προσεκτικά (Α. 

Γεωργιακάκης, Ν. Γιαξιή). Η φωνή του εκφωνητή, που κάποιες φορές εµπνέει εµπιστοσύνη, 

άλλες χαρά και άλλες συγκίνηση, ανάλογα µε την ανάγκη της κάθε διαφήµισης, είναι αυτή 

που µαζί µε το λεκτικό, θα πείσει τον παραλήπτη του µηνύµατος. Την ίδια άποψη υποστηρίζει 
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ο Ζώτος (2000) στο κεφάλαιο 2 της συγκεκριµένης εργασίας, όπου αναφέρεται ότι, η φωνή, 

αξιοποιώντας τον τόνο, τη χροιά, τη διακύµανση και το κύρος αυτού που µιλά, µπορεί να 

αποτυπωθεί καλύτερα στη µνήµη από το αντίστοιχο κείµενο που διαβάζεται. Γι’ αυτό και 

θεωρείται ένα από τα σπουδαιότερα στοιχεία για το ραδιοφωνικό και το τηλεοπτικό κείµενο.  

Η χρήση "ηχητικών εφέ" δηµιουργούν µια εικόνα και τοποθετούν το σενάριο της διαφήµισης 

σε µια χρονική στιγµή, ορίζουν τον τόπο και κάποιες φορές και το χρόνο. Επιπρόσθετα, 

συµπληρώνουν το διαφηµιστικό µήνυµα, δηµιουργούν κάθε φορά το σωστό κλίµα και 

δένονται σε ενιαίο και αποτελεσµατικό σύνολο µε όλα τα υπόλοιπα στοιχεία, ώστε να 

δηµιουργούνται στο µυαλό του αποδέκτη οι σωστές εικόνες (Ζώτος, 2000). Άρα προκύπτει το 

συµπέρασµα ότι ο σωστός συνδυασµός και των τριών αυτών στοιχείων (φωνή, µουσική και η 

χρήση "ηχητικών εφέ) µπορούν να κάνουν τις διαφηµίσεις πιο αποτελεσµατικές, να τους 

«δώσουν ζωή» και να προσθέσουν προσωπικότητα και χαρακτήρα στο προϊόν που 

διαφηµίζεται και µια ολοκληρωµένη εικόνα στους καταναλωτές στους οποίους απευθύνεται. 

Το θέµα είναι να γίνει µια σωστή και ολοκληρωµένη ενηµέρωση στο κοινό µέσα σε ένα πολύ 

σύντοµο χρονικό διάστηµα, ίσως και δευτερολέπτων στην περίπτωση ενός τηλεοπτικού 

κειµένου. Βέβαια αυτό µπορεί να εξαρτηθεί, ισχυρίζεται ο Γ.Ζαννέτος (συνέντευξη, 15 

Αυγούστου 2008), από το είδος του προϊόντος και τους στόχους της καµπάνιας. Ενώ η Ν. 

Γιαξιή θεωρεί πιο αποτελεσµατικό τρόπο να στηρίζεται όλη η επικοινωνία σε ένα κεντρικό 

µήνυµα και µόνο, να υπάρχει µια σωστή ισορροπία µεταξύ εικόνας και λόγου ώστε να µη 

χρειάζεται να καταφεύγουµε στη λογοδιάρροια. 
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Κεφάλαιο 5 - ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

 
Η διαφήµιση ως επικοινωνία, όπως αναφέρεται στην εισαγωγή της παρούσας 

εργασίας, έχει συµβολικές διαστάσεις και το κάθε άτοµο αντιλαµβάνεται διαφορετικά τα 

µηνύµατα που δέχεται. Ο κάθε άνθρωπος δεν συµπεριφέρεται στις ίδιες καταστάσεις µε τον 

ίδιο τρόπο και εντέλει καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι ο δέκτης είναι «συµπαραγωγός» του 

επικοινωνιακού µηνύµατος και µπορεί να του προσδώσει πολλαπλές, πολύσηµες, 

ενδεχοµένως και αντιφατικές ερµηνείες ανάλογα µε τα προσωπικά του ερεθίσµατα. Η 

επικοινωνία στηρίζεται πλέον στην απεικόνιση µιας διαφήµισης γι’αυτό οι διαφηµιστές 

προσπαθούν να προωθούν πάντα µε τον κατάλληλο τρόπο τα προϊόντα τους και να 

απευθύνονται πάντα στο σωστό κοινό, χρησιµοποιώντας και τα κατάλληλα µέσα. Η 

διαµόρφωση της απεικόνισης είναι µια δύσκολη και οµαδική δραστηριότητα και ένα γενικό 

αλλά ένα από τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα που προκύπτουν από τη συγκεκριµένη 

εργασία είναι ότι η εικόνα από µόνη της δεν προσφέρει όλες τις πληροφορίες για το προϊόν 

που διαφηµίζεται και γι’ αυτό το κείµενο, ως ένα στοιχείο της διαφήµισης, δεν πρέπει να 

περνάει απαρατήρητο. Με τη βοήθεια της εικόνας, που προσελκύει αρχικά τον αποδέκτη, 

πρέπει στη συνέχεια να τον προκαλέσει ώστε να προχωρήσει στην ανάγνωση του κειµένου 

και να δηµιουργήσει τις σωστές προϋποθέσεις επικοινωνίας. Περισσότερη ανάλυση για τη 

σηµασία της εικόνας, που µας οδηγεί στη δηµιουργία των ερευνητικών µας στόχων και στη 

συνέχεια στα συµπεράσµατα που θα αναλυθούν παρακάτω, βλέπουµε στο κεφάλαιο 2 όπως 

και στα υποκεφάλαια που ακολουθούν όπου αναλύουµε τις µορφές του κειµένου καθώς και το 

ραδιοφωνικό και τηλεοπτικό κείµενο. 

Στη συνέχεια έχουµε το κεφάλαιο της Μεθοδολογίας όπου πραγµατοποιήθηκε 

πρωτογενή έρευνα που είχε σαν σκοπό την απάντηση των ερωτηµάτων που προέκυψαν από τη 

δευτερογενή µας έρευνα. Έτσι πραγµατοποιήθηκαν συνεντεύξεις (µέσω του διαδικτύου)  όπου 

στάλθηκαν ερωτήσεις σε κειµενογράφους σε διαφηµιστικές εταιρείες της Ελλάδας αλλά και 

της Κύπρου. Μέσα από την πρωτογενή έρευνα τέθηκε σαν στόχος η προσέγγιση της 

διαδικασίας και του τρόπου αντίληψης των κειµενογράφων ώστε να δηµιουργήσουν ένα 
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κείµενο, ένα σλόγκαν ή µια ατάκα, την πηγή έµπνευσής τους και τις προσωπικές απόψεις τους 

για τη διαφήµιση σήµερα στα έντυπα, στην τηλεόραση και στο ραδιόφωνο. 

Τέθηκαν εξαρχής µερικοί ερευνητικοί στόχοι αλλά στη πορεία προέκυψαν κι άλλα 

ερωτήµατα που µέσα από την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε, τόσο την πρωτογενή όσο και τη 

δευτερογενή, προσπαθήσαµε να καταλήξουµε σε συµπεράσµατα. 

 Ένα από τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα που προέκυψαν από την συγκεκριµένη έρευνα 

είναι ότι γενικά επικρατεί η άποψη, µέσα από έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν στο παρελθόν, 

ότι περισσότερη σηµασία έχει η εικόνα από το κείµενο σε µια διαφήµιση για τον καταναλωτή 

και ότι δύσκολα θα προχωρήσει στην ανάγνωση ενός κειµένου. Αυτό το γεγονός καθιστά 

δυσκολότερη τη δουλειά ενός κειµενογράφου που πρέπει να εντυπωσιάζει κάθε φορά και να 

πρωτοτυπεί. Βέβαια, συνδυασµός εικόνας και κειµένου µπορεί να πληροφορήσει καλύτερα 

τον καταναλωτή για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία και να του δώσει µια πιο ολοκληρωµένη 

εικόνα. Κείµενο και εικόνα πρέπει να λειτουργούν αλληλένδετα µε κοινό στόχο πάντα την 

ποιότητα στη διαφήµιση. 

Αυτό δεν ισχύει και στην περίπτωση ενός τίτλου και ειδικά ενός σλόγκαν, τα οποία 

είναι µικρότερα σε έκταση από το κυρίως κείµενο οπότε είναι και πιο εύκολο να αποτυπωθούν 

στο µυαλό του αποδέκτη. Το κοινό µπορεί να απολαµβάνει την "επαφή" µε πρωτότυπα 

σλόγκαν, έξυπνες ατάκες και µε τα λογοπαίγνια σε τίτλους καταχωρήσεων αλλά αυτό, 

σύµφωνα και µε την πρωτογενή έρευνα, είναι από τις δυσκολότερες "δουλειές" ενός 

κειµενογράφου. Η δηµιουργία δηλαδή µιας πετυχηµένης ατάκας και ενός τίτλου, που έχει 

στόχο να προκαλέσει το κοινό ώστε να διαβάσει το κείµενο που ακολουθεί, ή µια φράση, το 

σλόγκαν δηλαδή, πρέπει να καταφέρνουν να δίνουν όλες τις απαραίτητες πληροφορίες στον 

καταναλωτή ώστε να τον οδηγήσει τελικά σε ένα αποτέλεσµα που λογικά αυτό είναι και ο 

στόχος που τίθεται εξαρχής από ολόκληρη τη διαφηµιστική εκστρατεία και πρέπει να 

επιτευχθεί. Έτσι καταλήξαµε ότι, µε σύντοµες και περιεκτικές επικεφαλίδες, σωστά 

διατυπωµένους τίτλους, µε εντονότερα τυπωµένες λέξεις-κλειδιά και πρωτότυπα σλόγκαν, θα 

πρέπει να επιτυγχάνεται ο γρήγορος προσανατολισµός του δέκτη σχετικά µε τις πληροφορίες 

που θα δεχτεί. 
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Μέσα από την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε ώστε να δηµιουργηθεί αυτή η εργασία, 

εξετάστηκαν πολλά παραδείγµατα διαφηµίσεων στην Ελλάδα. ∆ιαβάστηκαν πολλές ατάκες 

και σλόγκαν, πραγµατοποιήθηκε υπενθύµιση παλιών ραδιοφωνικών και τηλεοπτικών σποτ, 

µελετήθηκαν καταχωρήσεις περιοδικών κ.α. Το συµπέρασµα από όλη αυτή τη διαδικασία 

ήταν ότι, ενώ ακούγεται συχνά η φράση «δεν υπάρχει πλέον παρθενογένεση», ότι όλα έχουν 

ειπωθεί και έχουν γραφτεί, εντούτοις πάντα µας εκπλήσσουν οι καινούριες ιδέες αυτών των 

ατόµων, είτε είναι κειµενογράφοι, είτε είναι σχεδιαστές διαφηµίσεων. Πάντα καταφέρνουν να 

δηµιουργήσουν κάτι που θα συζητηθεί και θα σχολιαστεί, ακόµα και να µείνει αξέχαστο στο 

µυαλό του κοινού. Ακόµα και οι ίδιοι οι δηµιουργοί µερικές φορές χρησιµοποιούν ατάκες 

διαφηµίσεων στην καθηµερινότητά τους. Οι ανάγκες των ανθρώπων σήµερα αυξάνονται, 

θέλουν περισσότερα και καινούρια πράγµατα. Καινούρια προϊόντα εµφανίζονται στην αγορά 

οπότε καινούριοι τρόποι εµφανίζονται και για την προώθησή τους. ∆ύσκολα πείθεται ο 

καταναλωτής σήµερα αφού πλέον έχει πολλές επιλογές αλλά λίγο χρόνο να αποφασίσει. Γι’ 

αυτό ψάχνει πάντα αυτό που θα τον εντυπωσιάσει. Αυτός είναι και ο στόχος κάθε διαφηµιστή, 

να προκαλεί τον ενθουσιασµό, να πρωτοτυπεί κάθε φορά και να βρίσκει καινούριους τρόπους 

να προωθεί τα προϊόντα στην αγορά που ζούµε σήµερα. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 
 

Παράρτηµα Α 
 
 

 
Ερωτήσεις συνέντευξης : 
 

1. Υποστηρίζεται ότι µια "ισχυρή" εικόνα αποσπά αποτελεσµατικότερα την αρχική 
προσοχή και το ενδιαφέρον του αποδέκτη από το αντίστοιχο κείµενο. Συµφωνείτε? 

2. Θεωρείτε ότι στην κοινωνία της κατανάλωσης που ζούµε σήµερα, ο διαφηµιστικός 
λόγος, το σλόγκαν, αναδεικνύεται σε έναν από τους κυριότερους διαµορφωτές της 
γλωσσικής και κοινωνικής συµπεριφοράς?  

3. Συνήθως, όταν κάποιος γράφει ένα σλόγκαν προσπαθεί να θυµηθεί αν κάπου, κάποτε 
το έχει ξαναδεί ή το έχει ξανακούσει. Για να αποφευχθεί η περίπτωση να 
δηµιουργήσετε ένα σλόγκαν το οποίο έχει ήδη χρησιµοποιηθεί αλλά εσείς οι ίδιοι 
λόγω της επιλεκτικής σας µνήµης δεν το θυµάστε, τι µεθόδους χρησιµοποιείτε ώστε 
αυτό που θα δηµιουργήσετε να είναι πρωτότυπο και µοναδικό. 

4. Λέγεται  για το χώρο της διαφήµισης, ότι όλα έχουν ειπωθεί και τα πάντα έχουν 
γραφτεί. Συµφωνείτε? 

5. Πόσο µετράει το σλόγκαν για ένα προϊόν, µπορεί κάποιος να πειστεί για την ωφέλεια 
ενός προϊόντος από µια έξυπνη φράση και µόνο? Και αν όχι, τότε γιατί υπάρχουν 
ακόµα?   

6. Παρατηρούµε συχνά το σλόγκαν να αλλάζει χωρίς το προϊόν να διαφοροποιείται. Πότε 
συµβαίνει αυτό? 

7. Υπάρχει διαφορά µεταξύ τίτλου και σλόγκαν? 
8. Ένας τίτλος µιας καταχώρησης έχει περισσότερες πιθανότητες να διαβαστεί απ’ ότι το 

κείµενο. Γιατί συµβαίνει αυτό? 
9. Πόσο σηµαντική θεωρείται η φωνή, η µουσική και η χρήση ‘ηχητικών εφέ’ σε 

ραδιοφωνικά και τηλεοπτικά σποτ. 
10. "Οι περισσότερες τηλεοπτικές διαφηµίσεις αποβλακώνουν το θεατή, πνίγοντας τον στη 

λογοδιάρροια-ένα καταρράκτη από λέξεις" υποστηρίζει ο Ogilvy. Πως µπορεί να γίνει 
µια πλήρης ενηµέρωση του καταναλωτή µέσα από ένα τηλεοπτικό κείµενο, µέσα από 
ένα σποτ των 30-40 δευτερολέπτων. 
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