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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

  Αν επιχειρούσαµε µια έρευνα για την πιο πολυσυζητηµένη λέξη στον κόσµο, 

θα βλέπαµε ότι η λέξη «επικοινωνία»,  θα βρισκόταν σε σηµαντική απόσταση, πρώτη, 

από τις λέξεις «ειρήνη», «πόλεµος», «ερωτάς» και «οικονοµία» και είναι λογικό ένα 

τέτοιο υποθετικό αποτέλεσµα, αν σκεφτούµε ότι η λέξη επικοινωνία µας συντροφεύει 

από τη στιγµή που αντικρίζουµε το γήινο φως έως τη στιγµή που το  «πνεύµα» µας θα 

αφήσει αυτή τη ζωή πηγαίνοντας, ποιος ξέρει που, ίσως σε µια άλλη 

πραγµατικότητα… 

Η επικοινωνία είναι µια πολυδιάστατη έννοια που αγκαλιάζει φιλοσοφικά, θα 

λέγαµε, όλο το φάσµα του ανθρώπινου «είναι». Είναι η λέξη που δικαιώνει και 

δικαιολογεί την ανθρώπινη ύπαρξη σε αυτόν τον πλανήτη και παράλληλα τονίζει την 

αναγκαιότητα και καλλιέργεια της από τον άνθρωπο, αφού ο τελευταίος χωρίς αυτή, 

όχι µόνο δε µπορεί να ζήσει αλλά αντίθετα είναι σε θέση να φτάσει στα όρια της 

αποµόνωσης, που µε τη σειρά της φέρνει την αγωνία, το φόβο, την ανθρώπινη 

κατάπτωση, την τρελά, την καταστροφή… 

Όλη µας η ζωή είναι µια επικοινωνία και κάθε µας ενέργεια είναι µια µικρή η 

µια µεγάλη µορφή επικοινωνίας. Με τη γέννηση µας επικοινωνούµε µε τον κόσµο 

ερχόµαστε δηλαδή, σε επαφή µε άλλους ανθρώπους, δηµιουργούµε φιλίες, 

επικοινωνούµε µε τον άνδρα ή τη γυναίκα και η επικοινωνία µας αυτή έχει ως 

αποτέλεσµα τον έρωτα η τον γάµο που δεν είναι τίποτα άλλο από ένα είδος 

κοινωνικής επικοινωνίας, που και αυτή µε τη σειρά της είναι γενεσιουργός αιτία 

άλλων επιµέρους επικοινωνιών. 

Η επικοινωνία βοηθάει και συµπληρώνει και κοινωνικές αναγκαιότητες του 

ανθρώπου και διαδραµατίζει σηµαντικότατο ρόλο στη καλυτέρευση της καθηµερινής 

ψυχολογικής ανάτασης του σηµερινού ανθρώπου. 

Η σηµερινή τεχνολογική εξέλιξη, βοήθησε πολύ στην ανάπτυξη των µέσων 

επικοινωνίας, ώστε να ειπωθεί από πολλούς ότι η σηµερινή µας εποχή 

χαρακτηρίζεται από τα µέσα της µαζικής ενηµέρωσης και ότι στο µέλλον ο 

πολιτισµός θα είναι ο πολιτισµός των µέσων µαζικής επικοινωνίας. 

Παρά την τεράστια αυτή σηµερινή ανάπτυξη των µέσων επικοινωνίας και την 

ιστορική και κοινωνική αναγκαιότητα της τελευταίας, η έλλειψη ανθρώπινης 

επικοινωνίας στην εποχή µας έχει πάρει ανησυχητικές διαστάσεις. 
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Τα µέσα επικοινωνίας που θα έπρεπε να είναι ο δρόµος για την πραγµάτωση 

της ανθρώπινης επαφής, εντυπωσίασαν το δηµιουργό τους (άνθρωπο) σε τρόπο ώστε, 

αντί για ανθρώπινη επαφή να παρουσιάζεται το φαινόµενο της «αποµονωτικής» 

επαφής ανθρώπου και µέσου επικοινωνίας. 

Επιβάλλεται λοιπόν η προσπάθεια ανθρώπινης επαφής και βεβαίως επιβάλλεται η 

ουσιαστική αξιοποίηση των µέσων επικοινωνίας και σε αυτή την ανθρώπινη επαφή 

(επικοινωνία) και στην αξιοποίηση των µέσων επικοινωνίας πρωταρχικά  στοχεύουν 

οι δηµόσιες σχέσεις. 

Ο όρος προέρχεται από την αµερικάνικη έκφραση mass communication και 

υποδηλώνει τη χρήση των µέσων αναµετάδοσης και διάδοσης που διαθέτει η 

σύγχρονη τεχνολογία για την παροχή ειδήσεων και πληροφοριών κάθε είδους σε 

διαρκώς ευρύτερο κοινό.  

Τέτοια µέσα είναι οι εφηµερίδες, το ραδιόφωνο και η τηλεόραση, οι τράπεζες 

δεδοµένων, ο κινηµατογράφος το βίντεο οι ψηφιακοί δίσκοι (CD,CD-ROM και 

DVD), το Internet, η διαφήµιση, µέσα που δηµιουργούνται σύµφωνα µε µια τεχνική 

άσκηση µεγάλης πίεσης πάνω στην κοινή γνώµη (π.χ. δίσκοι, βιβλία τσέπης, κόµιξ, 

επιτυχηµένα κινηµατογραφικά έργα, επιγραφές µε νέον).  

Η µαζική επικοινωνία είναι ο καθρέφτης και ο φορέας πυκνότατων και 

δυναµικών σχέσεων, όπως αυτές που καθιερώνονται στις βιοµηχανικά ανεπτυγµένες 

κοινωνίες. 

Πολλά και πολύπλοκα είναι τα προβλήµατα που συνδέονται µε την ανάπτυξη 

και τα αποτελέσµατα της µαζικής επικοινωνίας, ενώ αποδεικνύεται τεράστια η 

ικανότητα της να δηµιουργεί, παράλληλα µε την ταχύτατη κατανάλωση, διαρκώς 

νέους µύθους, συνήθειες νοοτροπίες σε µια ενδελεχή δηµιουργία οπτικοακουστικών 

υλικών που πολύ γρήγορα αφοµοιώνονται και χάνονται. Οι απαρχές της µαζικής 

επικοινωνίας ανάγονται στις πρώτες επινοήσεις για τη διαφήµιση βιοµηχανικών 

προϊόντων ως πρόκληση σε µια πιο πλατιά κατανάλωση για να αναπτυχθεί και να 

γίνει προσιτή η αγορά. Η εµπορική αυτή πρωτοβουλία έχει ήδη διανύσει διάφορες 

φάσεις της διαφηµιστικής δραστηριότητας και κατέστη  ο καθοριστικός παράγοντας 

όχι µόνο στην κατά προτιµήσει επιλογή των προϊόντων από τους καταναλωτές αλλά 

ακόµη και στη ροπή των τελευταίων προς νέες και ανυποψίαστες προηγουµένως 

ανάγκες. 
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Βάση των επιχειρησιακών επικοινωνιών η λέξη επικοινωνία στις µέρες µας 

έχει πάρει τέτοιες διαστάσεις που διαπιστώνουµε πλέον αναντίρρητα ότι είναι το 

κλειδί σε κάθε σχέση ανάµεσα σε ανθρώπους, κοινωνίες και έθνη. Κλειδί είναι η 

επικοινωνία γιατί είναι όργανο που µπορεί να χρησιµοποιηθεί θετικά αλλά και 

αρνητικά για τον άνθρωπο. Από τη µια πλευρά, µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την 

πρόοδο και την  χειραφέτηση του από την άλλη πλευρά µπορεί να οδηγήσει στην 

καταστολή και την ολοκληρωτική του χειραγώγηση. Παραπέµπει σε µια λειτουργία 

ανταλλαγής πληροφοριών και συµβολικών περιεχοµένων, τόσο στη γλώσσα 

προφορικά και γραπτά όσο και στις εξελίξεις της τεχνολογίας στην πληροφορική και 

των ΜΜΕ, όπου απαιτεί κανόνες και κώδικες για να συντελεστεί µε πληρότητα.  

Για τον προσδιορισµό της επικοινωνίας έχουν δοθεί πολλοί ορισµοί όπου µπορούµε 

να αναφέρουµε µερικούς. 

α. Επικοινωνία είναι η άµεση ή έµµεση, µονόπλευρη ή αµφίπλευρη, συνειδητή 

και κατευθυνόµενη µεταβίβαση µηνυµάτων από άνθρωπο σε άνθρωπο. 

 β. Επικοινωνία είναι το σύνολο των ενεργειών µε τις οποίες διατυπώνονται και 

µεταβιβάζονται σε τρίτους µηνύµατα για τον κατατοπισµό τους ή τον επηρεασµό 

της συµπεριφοράς τους.  

γ. Επικοινωνία  είναι η µεταβίβαση και η λήψη ιδεών, συναισθηµάτων, τάσεων 

λεκτικά και όχι λεκτικά, η οποία παράγει µια αντίδραση. 

 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, Επικοινωνία  είναι η µεταβίβαση ενός µηνύµατος άµεσα 

ή έµµεσα από άτοµο ή και οµάδα  σε άτοµο ή και οµάδα για ένα σκοπό.  

 

Τα βασικά στοιχεία της επικοινωνίας είναι:  

1. Η µεταβίβαση ενός µηνύµατος. Η µεταβίβαση αυτή µπορεί να γίνει µε 

ποικίλους τρόπους (προφορικά, γραπτά, µε µηχανικά µέσα, µε µια 

χειρονοµία).  

2. Η µεταβίβαση µπορεί να είναι άµεση ή έµµεση. Άµεση µεταβίβαση, π.χ. είναι 

η προφορική συνεννόηση. Έµµεση όταν παρεµβάλλεται χρόνος ή χώρος 

(αποστολή γράµµατος).  

3. Η επικοινωνία διενεργείται µεταξύ ανθρώπων και µεταξύ των ανθρώπων και 

των µηχανών µέσω των ανθρώπων. 

4. Η επικοινωνία γίνεται για έναν σκοπό λ.χ. η πληροφόρηση, ενηµέρωση, 

επηρεασµό της συµπεριφοράς, αυτή η µορφή επικοινωνίας διαφέρει από την 

ακούσια και τυχαία επικοινωνία. 
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A. ΜΟΝΤΕΛΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ  

 

1. Mοντέλο επικοινωνίας του Kotler1  

 

O Kotler θέλοντας να εξηγήσει την επικοινωνία επινόησε ένα µοντέλο επικοινωνίας 

το οποίο θα παρουσιάσουµε παρακάτω.  

 
    Πηγή 

 
Μήνυµα 

 
   Μέσον 

 
  Αποδέκτης 

 
 

 

 

Η διαδικασία ξεκινάει από τον φορέα στην περίπτωση που έχει και θέλει να 

µεταδώσει µια πληροφορία. Η πληροφορία αυτή µπορεί να βοηθάει για παράδειγµα 

ένα νέο προϊόν η τη βελτίωση ενός παλιού προϊόντος. Στη συνέχεια το µήνυµα 

µεταφράζεται και παίρνει την τελική του µορφή. Το επόµενο βήµα είναι η  µετάδοση 

του από το µέσο µαζικής ενηµέρωσης που έχουµε επιλέξει. Τέλος το µήνυµα φτάνει 

στον αποδεκτή, ο οποίος αφού το ερµηνεύσει θα αντιδράσει µε ένα συγκεκριµένο 

τρόπο.  
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2. Ανάλυση του µοντέλου  

 

Το µοντέλο επικοινωνίας  µας δείχνει τη ροή των πληροφοριών των βασικών 

στοιχείων επικοινωνίας.  

Οι υπεύθυνοι των δηµοσίων σχέσεων επιδιώκουν την αποκατάσταση αµοιβαίας 

κατανόησης µεταξύ καταναλωτικού κοινού και επιχείρησης – οργανισµού.  

 

'Είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε:  

 

- «Ποιος» είναι ο φορέας του µηνύµατος.  

 

- «Τι θα πούµε».  

Εδώ πρέπει να προσέξουµε πάρα πολύ τι θα πούµε και πότε θα το πούµε να βρούµε 

δηλαδή το σωστό χρόνο έτσι ώστε το µήνυµα να έχει τον ανάλογο αντίκτυπο και 

φυσικά µε πιο τρόπο θα πούµε το µήνυµα.  

 

- «Με ποιο µέσο».  

Η επιλογή του µέσου είναι από τα βασικότερα προβλήµατα και είναι σηµαντικό να 

κάνουµε τη σωστότερη επιλογή. 

 

- «Σε ποιον» απευθύνεται.  

Για να έχει επιτυχία η επικοινωνία, είναι σηµαντικό ο αποστολέας να γνωρίζει τον 

αποδεκτή, το περιβάλλον στο οποίο ζει και αναπτύσσει τις δραστηριότητες και τις 

ανάγκες του.  

 

- Το «αποτέλεσµα» και την εντύπωση που προκάλεσε το µήνυµα στον αποδεκτή.  
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3. Μοντέλο επικοινωνίας του Shannan2 

 

Στη συνέχεια θα εξετάσουµε το µοντέλο επικοινωνίας που πρότεινε ο  Shannan. Το 

άτοµο που θέλει να στείλει µια πληροφορία πρώτα αρχίζει να σχηµατίζει την ιδέα στο 

µυαλό του και στη συνέχεια την ιδέα του αυτή την κωδικοποιεί από µορφή σταθερών 

συµβόλων για να µπορεί να τη µεταβιβάσει σε κάποιο άλλο πρόσωπο.  

Αυτό συνήθως γίνεται µε λέξεις ή λιγότερο συχνά µε σύµβολα, όπως αριθµούς ή 

σχέδια. Αφού γίνει η κωδικοποίηση, έρχεται µετά το πρόβληµα της µετάδοσης του 

µηνύµατος αυτό επιτυγχάνεται κατά διάφορους τρόπους: συνοµιλία πρόσωπο µε 

πρόσωπο, τηλεφωνική συνοµιλία, γραπτό µήνυµα ή ψηφιακή µετάδοση της 

πληροφορίας. Η µέθοδος που θα χρησιµοποιηθεί εξαρτάται συνήθως από την 

κατάσταση που βρίσκονται, τα άτοµα, από τις σχέσεις µε το άλλο άτοµο ή το τµήµα 

της οργάνωσης, από τον τύπο των πληροφοριών, από την µέθοδο κωδικοποίησης.  

Τέλος, το άλλο άτοµο που επικοινωνούµε δέχεται το κωδικοποιηµένο µήνυµα ως ένα 

σύνολο από λέξεις ή σύµβολα που πρέπει να αποκωδικοποιήσουν προτού η 

πραγµατική ιδέα γίνει πνευµατικό τους κτήµα. Κατά τη µετάδοση του µηνύµατος 

εισέρχονται διάφορα σφάλµατα είτε από τη λειτουργία του συστήµατος είτε από του 

θορύβους ή και από τα δυο. Κανείς πότε δεν µπορεί να είναι βέβαιος ότι έλαβε χώρα 

η επικοινωνία, εκτός αν υπάρχει κάποιο είδος ανατροφοδότησης από τον αποδεκτή 

προς τον αποστολέα.  

Η µετάδοση της κωδικοποιηµένης ιδέας έγινε µε σύµβολα. Το σύµβολο είναι κάτι 

που υπάρχει  µεταξύ των ανθρώπων και µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να γίνουν 

ανταλλαγές µηνυµάτων. Τα σύµβολα στην ανθρώπινη επικοινωνία, που η φωνή είναι 

ο ποµπός, ο αέρας το µέσο µετάδοσης και το αυτί ο δέκτης υπάρχουν σε µεγάλη 

ποικιλία. 
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Αυτά είναι :  

1. Η γλώσσα, γραπτή και προφορική, που αποτελεί το κύριο µέσο για τη 

µετάδοση των ιδεών  

2. Οι εκφράσεις σώµατος και προσώπου, που µπορούν να συµβολίζουν 

µηνύµατα που κάποιος προσπαθεί να µεταδώσει.  

3. Η ενδυµασία, όπως η στολή ενός αστυνοµικού που χρησιµοποιείται ως 

σύµβολο εξουσίας.  

4. Ο χρωµατισµός της φωνής, που µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να 

εκφράσει έκπληξη, θυµό, σύγχυση ή φόβο ανεξάρτητα από αυτό που 

λέγεται πραγµατικότητα.  

5. Τα θρησκευτικά σηµεία, όπως ο σταυρός, που µεταφέρουν µηνύµατα 

σχετικά µε θρησκευτική πίστη που κάποιος έχει. 

   

4. Μοντέλο επικοινωνίας του DeFleur3  

 

Ο πρώτος ο οποίος προσέγγισε τις λειτουργίες των µέσων µαζικής επικοινωνίας ήταν 

ο Melvin DeFleur, ο οποίος έδωσε την προσοχή του στις εκποµπές της ιδιωτικής 

αµερικανικής τηλεόρασης που είχαν ψυχαγωγικά προγράµµατα. Ο  DeFleur χώρισε 

το σύστηµα των µέσων µαζικής επικοινωνίας σε δυο υποσυστήµατα, στο υποσύστηµα 

της παραγωγής  και στο υποσύστηµα της κατανοµής. Το πρώτο περιλαµβάνει την, 

παραγωγή των εκποµπών της τηλεόρασης (ειδήσεις αναλύσεις, ανταποκρίσεις, 

ψυχαγωγικές εκποµπές, ταινίες κ.τ.λ.) το δεύτερο περιλαµβάνει τα εθνικά δίκτυα, 

τους τηλεοπτικούς σταθµούς, τα κέντρα διανοµής των τηλεοπτικών προγραµµάτων 

και τις επαγγελµατικές ενώσεις των εργαζόµενων στα µέσα µαζικής επικοινωνίας. 

Είναι φυσικό λοιπόν ανάµεσα στα υποσυστήµατα να υπάρχει έντονη αλληλεπίδραση. 

Υπάρχει ανάγκη οικονοµικής υποστήριξης τόσο στο υποσύστηµα παραγωγής όσο και 

στο υποσύστηµα κατανοµής.  

Επειδή, τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης εξαρτώνται οικονοµικά από τις διαφηµίσεις 

βρίσκονται υπό την πίεση να παράγουν και να παρουσιάζουν προγράµµατα τα οποία 

ανταποκρίνονται σε χαµηλό επίπεδο ποιότητας επειδή η πλειοψηφία τηλεθεατών  

στον οποίο απευθύνονται και θέλουν να ικανοποιήσουν είναι χαµηλού µορφωτικού 

επιπέδου. Η χαµηλή ποιότητα προγραµµάτων δεν εξυπηρετεί µόνο οικονοµικά 

συµφέροντα αλλά βοηθάει στη σταθεροποίηση του κοινωνικού συστήµατος µε το να 

ενισχύει µέσο των δηµοφιλών εκποµπών συντηρητικές αξίες και να αποσπά µέσο της 

ψυχαγωγίας το ενδιαφέρον του κοινού από σοβαρά και κοινωνικά προβλήµατα που 

υπάρχουν.       
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 5. Συµπέρασµα 
 

Σε αυτό το κεφάλαιο εξετάσαµε τα µοντέλα επικοινωνίας σύµφωνα µε τον Kotler, τον  

Defleur και τον  Shannan. 

Το  µοντέλο επικοινωνίας του Kotler µας δείχνει την ροή των πληροφοριών των 

βασικών στοιχείων επικοινωνίας. δηλαδή ότι το µήνυµα ξεκινάει από τον φορέα που 

µεταδίδει την πληροφορία, η οποία µεταφράζεται, µετά µεταδίδεται από το µέσο 

επικοινωνίας που έχουµε επιλέξει και τέλος το µήνυµα ή η πληροφορία φτάνει στον 

αποδεκτή.  

Το µοντέλο του Shannan λέει ότι το άτοµο που θέλει να στείλει µια πληροφορία 

σχηµατίζει πρώτα την ιδέα, στην συνέχεια την κωδικοποιεί σε µορφή συµβολών για 

να µπορεί να την µεταβιβάσει σε άλλο άτοµο. Η µεταβίβαση του µηνύµατος γίνεται 

µε διάφορους τρόπους όπως συνοµιλία πρόσωπο µε πρόσωπο, τηλεφωνική συνοµιλία, 

γραπτό µήνυµα κ.α. Το  άτοµο µε το οποίο γίνεται η επικοινωνία δέχεται το µήνυµα 

ως σύνολο από λέξεις ή σύµβολα τα οποία πρέπει να κωδικοποιηθούν.  

Το µοντέλο του Defleur, ο οποίος πρώτος προσέγγισε τις λειτουργίες των µέσων 

µαζικής επικοινωνίας, στο µοντέλο του χωρίζει το σύστηµα των µέσων επικοινωνίας 

σε δυο υποσυστήµατα: της παραγωγής και της κατανοµής, ανάµεσα στα οποία 

υπάρχει έντονη αλληλεπίδραση και ανάγκη οικονοµικής υποστήριξης. 
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2. Από σηµειώσεις του µαθήµατος επιχειρησιακές επικοινωνίες τουριστικών 

επιχειρήσεων του κ. Γεωργίου Σκουλά . 

 

3. Έφη Λαµπροπούλου «Η Κατασκευή Της Κοινωνικής Πραγµατικότητας και 

τα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας»,  Εκδόσεις Ελληνικά Γράµµατα, Αθήνα   

1997 σελίδα  143 - 146 
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B. KΥΚΛΩΜΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 

1. Εισαγωγή1 

 

Για να µπορέσουµε να εξηγήσουµε τι είναι περίπου το κύκλωµα επικοινωνίας θα 

αναφέρουµε τα εξής παραδείγµατα: όταν ανοίγουµε ένα διακόπτη στο σπίτι µας ή 

γυρίζουµε το κλειδί στο αυτοκίνητο µας κλείνουµε ένα ηλεκτρικό κύκλωµα που 

λειτουργεί σωστά, έτσι κάθε φορά που ο καθένας µας  απλώνει το χέρι του να πάρει 

ένα προϊόν από το ράφι ενός καταστήµατος  ή κάθε φορά που ζητάει από τον 

περιπτερά τα τσιγάρα του δεν κάνει τίποτα άλλο από να κλείνει ένα κύκλωµα 

επικοινωνίας που λειτούργησε σωστά.

 

• Όταν οι έρευνες καταναλωτή  έχουν ερµηνευθεί   

• Όταν το προϊόν είναι στην παραγωγή  

• Όταν η ποιότητα έχει εξασφαλισθεί  

• Όταν η τιµή έχει καθορισθεί 

• Όταν το κέρδος έχει υπολογισθεί 

 

Τότε το κύκλωµα είναι έτοιµο να λειτουργήσει σωστά, το κύκλωµα λειτουργεί όταν 

κλείσουν οι επαφές οι οποίες είναι: 

 

1. H ∆ιανοµή του προϊόντος (από τη µια) για να φτάσει στο ράφι στο κατάστηµα. 

 

2. Tο ∆ιαφηµιστικό µήνυµα και όλες οι µορφές προβολής του (από την άλλη) για να 

«κινηθεί» ο καταναλωτής προς αυτό. 
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2. Η Λειτουργία του κυκλώµατος επικοινωνίας2  

 

Μέχρι τις αρχές του 20ου αιώνα  στο δίπτυχο παραγωγής κατανάλωσης κυριαρχούσε 

η αρχή: 

ότι παρήγαγε ο παραγωγός το πουλούσε.  

Με τη βιοµηχανική επανάσταση και την αλλαγή στις οικονοµικές ,κοινωνικές και 

παραγωγικές συνθήκες, η αρχή που κυριαρχεί είναι: το πόσο θα παραχθεί εξαρτάται 

από το εάν και ποσό θα πουληθεί. Αυτή η αρχή δηµιούργησε την ανάγκη µιας νέας  

επιστήµης - τεχνικής του Marketing ,που έχει καθαρά ανθρωποκεντρικό χαρακτήρα. 

Το Marketing έχει έναν χρονικά  και ποσοτικά προσδιορισµένο στόχο.  

Οι στρατηγικές για την επίτευξη του, από την παραγωγή µέχρι την κατανάλωση είναι 

τα εξής στοιχεία: προϊόν –τιµή- διάθεση- προβολή. 

 

Η προβολή καλύπτει τις ανάγκες τις επικοινωνίας του προϊόντος. Το προϊόν έχει την 

ανάγκη να επικοινωνήσει µε το κοινό του µεταφέροντας µηνύµατα και πληροφορίες 

αναµένοντας µια ανταπόκριση που δεν είναι πάντα  η άµεση πώληση . 

 

Παρακάτω ακολουθεί σχεδιάγραµµα µε το κύκλωµα επικοινωνίας. 
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Κύκλωµα Επικοινωνιας3 

 

 

Μέσον 
-τηλεόραση 
-τύπος 
-ράδιο 
-media 

Κωδικοποίηση 
-οµιλίες  
-γραπτά κείµενα 
-επιδείξεις 
κτλ 

ερµηνεία 
Κατανόηση και 
ερµηνεία του 
µηνύµατος 
ποικιλοτρόπως 
από το κοινό 

οργανισµός 
(Πηγή 
πληροφοριών) 
Ιδέες για 
επικοινωνία 

αποδέκτης 
Το κοινό δρα 
και ενεργεί 
ποικιλοτρόπως 

θόρυβος 
-ανταγωνιστές  
-σύγχυση στην 
εργασία και στο 
σπίτι 

ανάδραση 
-έρευνα δηµοσίων 
σχέσεων 
-διάφορες 
πληροφορίες
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4. Ανάλυση κυκλώµατος επικοινωνίας4 

 

α. Πηγή πληροφοριών (Information source) 

 

Πηγή πληροφοριών µπορεί να αποτελέσει ένα άτοµο, µια οµάδα ατόµων, µια 

επιχείρηση, ένας δηµόσιος ή ιδιωτικός οργανισµός, που σκοπός τους είναι, να 

διεγείρουν το ενδιαφέρον και να πληροφορήσουν  µια άλλη οµάδα ατόµων ή  

µεµονωµένα άτοµα.. Η πηγή µπορούµε να πούµε  ότι είναι ο χώρος στον οποίο 

γεννιέται µια ιδέα η οποία θα σταλεί στο ευρύ κοινό µε τη µορφή µηνύµατος . 

 

β.  Κωδικοποίηση  –  (Μετάφραση) (Encoding)  

 

Κωδικοποίηση ή µετάφραση του µηνύµατος ,είναι η προσπάθεια που γίνεται ώστε το 

µήνυµα να γίνει κατανοητό από τον αποδεκτή. Να δοθεί δηλ. µε τέτοια σύµβολα, 

εικόνες ή γράµµατα ώστε να τα καταλάβει αµέσως ο αποδέκτης. Μια καταχώρηση 

στην εφηµερίδα ή περιοδικό αποτελεί κωδικοποιηµένο µήνυµα. Ένα διαφηµιστικό 

φιλµ είναι η κωδικοποίηση µιας πληροφορίας την οποία ο φορέας (Πηγή) θέλει να 

µεταδώσει στο κοινό. Αυτός που κάνει την κωδικοποίηση δεν είναι συνήθως ο 

αποστολέας, πολλές φορές την κάνουν διάφοροι ειδικοί όπως διαφηµιστές ή ειδικοί 

των δηµόσιων σχέσεων. 

 

γ.  Μέσο (Message Channel)  

 

Σαν µέσο µετάδοσης του µηνύµατος  µπορούν να χρησιµοποιηθούν ο προφορικός 

λόγος, οι επιστολές, οι εφηµερίδες, τα περιοδικά, το ράδιο, η τηλεόραση, το 

τηλέφωνο. Ανάλογα µε την ανάγκη µετάδοσης του µηνύµατος και του αριθµού των 

ατόµων, προς τους οποίους απευθύνεται το µήνυµα  γίνεται και η επιλογή του 

κατάλληλου µέσου µετάδοσης . 
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δ. Ερµηνεία (Decoding) 

 

H ερµηνεία του µηνύµατος είναι το στάδιο κατά το οποίο το µήνυµα κατανοείται από 

τον αποδέκτη σύµφωνα µε δυνατότητες του. Υπάρχουν άτοµα που καταλαβαίνουν ότι 

το µήνυµα που έλαβαν είναι σχετικό µε µια συγκεκριµένη ανάγκη και αλλά που τα 

αφήνει αδιάφορα,  ή δεν το κατανοούν.   

Το άτοµο ή  η οµάδα που ερµηνεύει το µήνυµα δεν είναι απαραίτητο να συµπίπτει µε 

τον αποδεκτή του µηνύµατος π.χ. Η περίπτωση του ταχυδροµικού µηνύµατος 

δηµοσίων σχέσεων που απευθύνεται στον διευθυντή. Η γραµµατέας του όµως έχει 

εντολή να ελέγχει την αλληλογραφία του πριν την προωθήσει. Αν το µήνυµα κριθεί 

από τη γραµµατέα σαν «άσχετο», τότε δεν θα φτάσει ποτέ στα χέρια του διευθυντή. 

 

ε. Αποδέκτης (ή παραλήπτης) (Receiver) 

 

Αποδέκτης είναι το πρόσωπο στο οποίο επιθυµούµε να φτάσει το µήνυµα. Αυτό 

πιθανό να µη φτάσει στον αποδεκτή άµεσα αλλά έµµεσα π.χ. µια διαφήµιση 

δηµοσίων σχέσεων για παιδία, ή µια παιδική πρόκληση για κουκλοθέατρο. Τα 

µηνύµατα αυτά λαµβάνονται από τα παιδιά, αυτά στη συνέχεια µεταβιβάζουν την 

επιθυµία στους γονείς τους οι οποίο σε τελική ανάλυση λαµβάνουν το µήνυµα 

έµµεσα.    

 

στ. Ανάδραση (ή επαναπληροφόρηση) (Feedback) 

 

Ανάδραση είναι η κατάσταση εκείνη κατά την οποία, πληροφορίες και γνώµες από το 

µέρος του αποδεκτή, επιστρέφονται στην πηγή. Αυτό πετυχαίνεται µε την έρευνα 

δηµοσίων σχέσεων,  για την εξακρίβωση της εντύπωσης και τον αντίκτυπο που είχε 

το µήνυµα στο κοινό. 

 

ζ. Θόρυβος (Noise) 

 

Θόρυβος είναι οτιδήποτε επεισέρχεται και αλλοιώνει το σύστηµα επικοινωνίας. 

Θόρυβος µπορεί να δηµιουργηθεί παντού και από διάφορες πηγές, όπως τους 

ανταγωνιστές, τα αλλά µηνύµατα. Επίσης µπορεί να δηµιουργηθεί και από αυτό το 

ίδιο το µήνυµα, π.χ. κακή  φρασεολογία, άσχηµες φωτογραφίες, ή τέλος από την κακή 

ερµηνεία του αποδεκτή. 
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5.  Συµπέρασµα 

 

Το κύκλωµα επικοινωνίας µοιάζει µε ένα συνηθισµένο ηλεκτρικό κύκλωµα  όπως 

αυτά που συναντάµε στην καθηµερινή µας ζωή.  

Στα παλιότερα χρόνια τα πράγµατα ήταν πιο απλά. Από την παραγωγή 

προχωρούσαµε απευθείας στην κατανάλωση χωρίς να χρειάζεται να εµπλέκονται 

µεσάζοντες. Στην εποχή µας όµως το σύστηµα από την παραγωγή στην κατανάλωση 

γίνεται πιο πολύπλοκο.  

Το κύκλωµα επικοινωνίας αναλύεται ως εξής:  

α. Την πηγή των πληροφοριών  

β. Την κωδικοποίηση (µετάφραση) (encoding) 

γ. Μέσο (message channel)   

δ. Ερµηνεία (decoding) 

ε. Αποδέκτης (ή παραλήπτης)  

στ. Ανάδραση ή επαναπληροφόρηση 

ζ. Θόρυβος 
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Γ.  ∆ΙΑΚΡΙΣΕΙΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 

1.  Είδη Επικοινωνίας1  

 
Ι∆ΙΩΤΙΚΗ 

ΚΡΙΤΗΡΙΟ 
ΧΑΡΑΚΤΗΡΑ

 
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ

ΚΡΙΤΗΡΙΟ  
ΙΕΡΑΡΧΙΑΣ 

ΚΑΘΕΤΗ 
 

ΠΛΑΓΙΑ 

ΚΡΙΤΗΡΙΟ 
ΣΤΟΧΟΥ 

∆ΗΜΟΣΙΟ
-ΤΗΤΑ 

ΠΟΛΙΤΙΚΗ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ 

ΚΡΙΤΗΡΙΟ 
ΤΡΟΠΟΥ 

∆ΙΜΕΡΗΣ

ΜΟΝΟΜΕΡΗΣ 

ΠΟΛΥΜΕΡΗΣ 

ΕΜΠΟΡΙΚΗ

 
∆ΗΜΟΣΙΑ 
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Τα κριτήρια προσδιορισµού της επικοινωνίας  είναι διάφορα. Κάποια από αυτά είναι 

τα εξής: 

1. Χαρακτήρα  (Ιδιωτική – ∆ηµόσια) 

Ιδιωτική επικοινωνία είναι µια συζήτηση µεταξύ δυο ατόµων . 

∆ηµόσια επικοινωνία είναι ένας λόγος σε µια δηµόσια συγκέντρωση . 

2. Τρόπου (Μονοµερής – ∆ιµερής – Πολυµερής)  

Μονοµερής επικοινωνία είναι µια ραδιοφωνική εκποµπή. 

∆ιµερής επικοινωνία είναι µια συζήτηση µεταξύ δυο ατόµων.  

Πολυµερής  επικοινωνία είναι  µια συζήτηση « στρογγυλής τραπέζης » 

3. Ιεραρχικής εξάρτησης (Κάθετη – Πλάγια)  

Κάθετη επικοινωνία είναι η επικοινωνία της εντολής (Κάθετη κατιούσα) και η 

επικοινωνία της πρότασης (κάθε ανιούσα) . 

Παράδειγµα  

 
ΠΡΟΕ∆ΡΟΣ 

     
     ΓΕΝ. ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗΣ  

 
        ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗΣ 

 
       ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟΣ  

 
         ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ  

Κ
άθ
ετ
η 

 κ
ατ
ιο
ύσ
α 
επ
ικ
οι
νω
νί
α 

Κ
άθ
ετ
η 

 α
νι
ού
σα

 ε
πι
κο
ιν
ω
νί
α 

 

 

 

 

 

 

 

 26



 

Πλάγια επικοινωνία είναι η επικοινωνία της ίσης ιεραρχικής θέσης (οριζόντια) και 

της διάφορης (διαγώνια) 

Παράδειγµα  

 
       ΠΡΟΕ∆ΡΟΣ 

 
      ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗΣ  

 
      ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗΣ 

 
   ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟΣ 

 
      ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟΣ 

∆ιαγώνιος 
επικοινωνία 

Οριζόντια 
επικοινωνία 

 

 

4. Στόχου (∆ηµοσιότητα – Πολιτική – Εµπορική – Κοινωνική).  

 

1. ∆ηµοσιότητα (publicity / pablicité) είναι γενικά η ενέργεια η οποία αποβλέπει στο 

να καταστήσουµε κάτι γνωστό δηµοσίως. Πλεονέκτηµα είναι ότι παρουσιάζεται σαν 

αυθεντική και φαίνεται να από τα ίδια τα media άρα και ο βαθµός αξιοπιστίας είναι 

πολύ µεγαλύτερος. Η διάφορα µε τη διαφήµιση είναι όπως αναφέρεται ο D. Einn ότι 

στη διαφήµιση το πρόβληµα είναι να βρεθεί το µέσο µε το οποίο θα φτάσουµε στο 

µεγαλύτερο µέρος του κοινού που µας ενδιαφέρει. Στη δηµοσιότητα το πρόβληµα  

είναι να βρούµε τα νέα που ενδιαφέρουν περισσότερο τους εκδότες των µέσων 

δηµοσιότητας.      
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Η δηµοσιότητα διακρίνεται σε: 

α. ∆ηµοσιότητα µε ευρεία έννοια και  

β. ∆ηµοσιότητα µε στενή έννοια. 

Η δηµοσιότητα µε ευρεία έννοια αποβλέπει γενικά στην ενηµέρωση του κοινού. Στην 

περίπτωση αυτή µεταβιβάζονται µηνύµατα µε απόλυτη αντικειµενικότητα, χωρίς να 

εξυπηρετούν καµία σκοπιµότητα. Παραθέτει πληροφορίες και αφήνει την ελευθέρια 

στον ακροατή, αναγνώστη, θεατή να βγάλει µόνος τα συµπεράσµατα του και να πάρει 

τη θέση που αυτός ο ίδιος κρίνει κατάλληλη. Η δηµοσιότητα µε στενή έννοια 

αποβλέπει σε κάποια σκοπιµότητα. Η σκοπιµότητα είναι η προσπάθεια αυτού που την 

ασκεί να προκαλέσει την προσοχή του κοινού σε κάποιο γεγονός, άσχετα αν το 

γεγονός αυτό είναι άξιο να έχει τέτοια προβολή και προσοχή.  

Άλλη διάκριση για την δηµοσιότητα µπορεί να γίνει µε κριτήριο τον τρόπο 

επικοινωνίας. 

 Έτσι έχουµε : 

α. Άµεση δηµοσιότητα και  

β. Έµµεση δηµοσιότητα. 

Άµεση δηµοσιότητα είναι εκείνη που επιδιώκει  την απευθείας επικοινωνία µε το 

κοινό και γίνεται µε διάφορους τρόπους, όπως ταχυδροµικά (επιστολές δελτάρια), 

διανεµητικά (φειγ βολάν). 

Έµµεση δηµοσιότητα είναι εκείνη που επιδιώκει  την έµµεση επικοινωνία µε το κοινό 

και χρησιµοποιεί τα υπάρχοντα µέσα µαζικής επικοινωνίας όπως ο Τύπος, το 

ραδιόφωνο, η τηλεόραση. 

 

2. Η Πολιτική επικοινωνία αποβλέπει στη µεταβίβαση στο κοινό µηνύµατα που έχουν 

σχέση µε πολιτικά θέµατα. Πραγµατοποιείται µε διάφορους τρόπους. Έτσι ανάλογα 

µε τον τρόπο, µπορεί να χαρακτηριστεί σαν ενηµέρωση, προπαγάνδα, δηµόσιες 

σχέσεις. Η πολιτική επικοινωνία εξαρτάται από τη µορφή του πολιτειακού 

συστήµατος και είναι διαφορετική ανάλογα µε την περίπτωση. Στα δηµοκρατικά 

πολιτεύµατα π.χ. η πολιτική επικοινωνία γίνεται µε την ενηµέρωση ή τις δηµόσιες 

σχέσεις ενώ στα ολοκληρωτικά µε την προπαγάνδα.  

 

3. Η Εµπορική επικοινωνία  αποβλέπει στη µεταβίβαση στο κοινό µηνύµατα  µε 

αντικείµενο την ανάπτυξη και προώθηση εµπορικών στόχων. Μπορεί να επιτευχθεί 

άµεσα όπως µε την διαφήµιση ή το marketing mix ή την προώθηση πωλήσεων και 

έµµεσα όπως µε τις δηµόσιες σχέσεις ή την ενηµέρωση.  
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Στη συνέχεια θα αναλύσουµε το marketing mix το οποίο αποτελείται από τέσσερα 

στοιχεία, τα 4P. 

α. Προϊόν    (Product) 

β. Τιµή     (Price) 

γ. Προώθηση     (Promotion) 

δ. Tτοποθέτηση στην αγορά   (Place) 

H προώθηση προϊόντος (Product Promotion) αποτελείται από τέσσερις 

δραστηριότητες:  

i. ∆ιαφήµιση    (Advertising)  

ii. Προσωπικές Πωλήσεις   (Personal Selling) 

iii. Προώθηση Πωλήσεων  (Salles Promotion) 

iv. ∆ηµόσιες Σχέσεις     (Public Relations)  

  

4. Η κοινωνική επικοινωνία. Ένα άλλο είδος επικοινωνίας είναι η επικοινωνία 

µεταβίβασης µηνυµάτων  που έχουν σχέση µε κοινωνικά θέµατα στο κοινό. Η 

κοινωνική επικοινωνία µπορεί να επιτευχθεί άµεσα και κύρια µε τις δηµόσιες σχέσεις 

και την ενηµέρωση και έµµεσα µε την διαφήµιση. Η επιλογή των µέσων στην 

κοινωνική επικοινωνία εξαρτάται από το είδος του µηνύµατος, την έκταση της 

δηµοσιότητας που πρέπει να πάρει, τα υπάρχοντα οικονοµικά µέσα.  

 

2. ∆ιάκριση Της Επικοινωνίας2   

 

Η επικοινωνία ώµος διακρίνεται σε: 

α. Τυπική που περιλαµβάνει τις σχέσεις επικοινωνίας οι οποίες προκύπτουν από τις 

λειτουργικές απαιτήσεις των καθηκόντων κάθε ατόµου και εκφράζει την 

επιδιωκόµενη ρύθµιση των σχέσεων επικοινωνίας µέσα στην επιχείρηση ή τον 

οργανισµό για την εκπλήρωση των καθηκόντων τους. Ειδικότερα, το τυπικό σύστηµα 

επικοινωνίας περιλαµβάνει τις επιδιωκόµενες σχέσεις της διοίκησης της µονάδας µε 

τους υπαλλήλους και γενικά µε το εσωτερικό κοινό για την σωστή και άρτια 

εκτέλεση των καθηκόντων τους µε βάση προκαθορισµένα κανάλια επικοινωνίας. 

∆ηλαδή είναι η εσωτερική επικοινωνία στην οποία αναφέρεται και κλάδος 

ανθρώπινων σχέσεων και της επιχειρησιακής επικοινωνίας.  

Είναι ένας ιδιαίτερος κλάδος ο οποίος έχει αναπτυχθεί σε µεγάλη έκταση στην 

περιοχή µας. Αφορά δε τις σχέσεις µεταξύ εργοδοτών και εργαζόµενων δηλαδή τις 

«εργασιακές σχέσεις».  
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Η µεγάλη του ανάπτυξη οφείλεται στην πλήρη κατανόηση της τεράστιας συµβολής 

του παράγοντα «άνθρωπος» στην αύξηση της παραγωγικότητας.  

 

β. Άτυπη  που αντίθετα περιλαµβάνει τα κανάλια διοχέτευσης πληροφοριών, όχι 

προκαθορισµένων, άλλα προσωπικού περιεχοµένου, που ορισµένες φορές µπορεί να 

είναι σχετικές µε την εκτέλεση της εργασίας. Ειδικότερα, άτυπη είναι η  επικοινωνία 

της επιχείρησης µε άτοµα ή κοινωνικές οµάδες. Αποτελεί δηλαδή την εξωτερική 

επικοινωνία.  

Παρατηρούµε ότι τα δυο αυτά είδη δεν είναι απόλυτα διαχωρισµένα και ανεξάρτητα. 

Στην πράξη συνυπάρχουν, αλληλοξαρτιόνται, επηρεάζονται µεταξύ τους και εν µέρει 

συµπίπτουν.  

Η τυπική επικοινωνία είναι διαρκής και παίρνει διάφορες µορφές όπως, υποβολή 

προτάσεων, εξωτερίκευση σκέψεων ή επιθυµιών, ενηµέρωση. 

Η άτυπη επικοινωνία µπορεί να επιτευχθεί µε τους εξής τρόπους: τη δηµοσιότητα, 

την εµπορική επικοινωνία και την επικοινωνία δηµοσίων σχέσεων.  

 

3. Ψηφιακή και αναλογική επικοινωνία3 

 

Η ψηφιακή επικοινωνία συνδέεται µε την επικοινωνία που γίνεται µε λέξεις ώστε να 

εγκαθίσταται η προφορική συνοµιλία. Η αναλογική επικοινωνία συνδέεται µε την 

επικοινωνία που γίνεται χωρίς λέξεις συνεπώς απουσιάζει η προφορική συνδιαλλαγή 

και η ακρίβεια και το νόηµα της µετάδοσης της είναι περιορισµένο. Με την 

αναλογική επικοινωνία δεν δίνεται η δυνατότητα στο άτοµο να καταλάβει µια 

πληροφορία που δίνεται σε ξένη γλώσσα π.χ το ραδιόφωνο, ενώ τα αποτελέσµατα θα 

ήταν διαφορετικά αν η πληροφορία µεταδιδόταν από κάποιο πρόσωπο τότε το άτοµο 

θα είχε την δυνατότητα να καταλάβει κάτι από τις εκφράσεις και τις κινήσεις του 

προσώπου του. 

Και τα δυο είδη επικοινωνίας βρίσκονται κοντά το ένα στο άλλο και έτσι 

συµπληρώνουν το µήνυµα. ∆ηλαδή το περιεχόµενο του µηνύµατος µεταφέρεται 

ψηφιακά ενώ η σχέση από τη φύση της είναι αναλογική. Έτσι οι άνθρωποι 

επικοινωνούν αναλογικά και ψηφιακά.  

Η ψηφιακή γλώσσα είναι πολύπλοκη και έχει µια λογική σύνταξη άλλα η σχέση της 

δεν έχει επαρκές νόηµα.  Η αναλογική γλώσσα έχει νόηµα άλλα δεν έχει επαρκή 

σύνταξη. 
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4. Άλλα είδη επικοινωνίας4  

 

 Σύµφωνα µε τους March και Simon υπάρχουν πέντε είδη επικοινωνίας: 

1. Επικοινωνία σε µη προγραµµατισµένες δραστηριότητες.  

2. Επικοινωνία που συµβάλει στον καθορισµό προγραµµάτων στις καθηµερινές 

προσαρµογές, ή γενικότερα στο «συντονισµό» των προγραµµάτων. 

3. Επικοινωνία που παρέχει στοιχεία για την εφαρµογή των µεθόδων δηλαδή των 

πληροφοριών που απαιτούνται για την εκτέλεση των προγραµµάτων. 

4. Επικοινωνία που συντελεί στη δηµιουργία προγραµµάτων, δηλαδή 

επικοινωνία που χρησιµοποιείται σαν ερέθισµα. 

5. Επικοινωνία που παρέχει πληροφορίες σχετικά µε τα αποτελέσµατα των 

δραστηριοτήτων.    

 

 

5. Συµπέρασµα 

 

Η επικοινωνία ανάλογα µε τα κριτήρια που χρησιµοποιούµε χωρίζεται σε πολλά είδη. 

α. Ιδιωτική επικοινωνία 

β. Κάθετη επικοινωνία    

γ. Μονοµερής, ∆ιµερής, Πολυµερής  

δ. ∆ηµοσιότητα, Πολιτική, Εµπορική, Κοινωνική  

Όσον αφορά τη διάκριση της επικοινωνίας έχουµε: 

α. Τυπική στην οποία αναφέρεται και ο κλάδος ανθρωπίνων σχέσεων και της 

επιχειρησιακής επικοινωνίας  

β. Άτυπη που είναι η επικοινωνία της επιχείρησης µε άτοµα ή κοινωνικές οµάδες. 

Αποτελεί δηλαδή την εξωτερική επικοινωνία.  

Στη συνέχεια έχουµε την ψηφιακή και αναλογική επικοινωνία έχουµε µια σύγκριση 

και καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι η µια συµπληρώνει την άλλη. 

Τέλος αναφέρονται επιγραµµατικά άλλα πέντε είδη επικοινωνίας σύµφωνα µε τους 

March και Simon: 

1. Επικοινωνία σε µη προγραµµατισµένες δραστηριότητες. 

2. Επικοινωνία που συµβάλει στον καθορισµό προγραµµάτων στις καθηµερινές 

προσαρµογές. 

3. Επικοινωνία που παρέχει στοιχεία για την εφαρµογή των µεθόδων. 

4. Επικοινωνία που παρέχει πληροφορίες σχετικά µε το αποτέλεσµα των 

δραστηριοτήτων. 
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∆. ΓΕΝΙΚΟΙ ΚΑΙ ΕΙ∆ΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

 

1. Προβλήµατα στην επικοινωνία 

 

H επικοινωνία για να είναι απόλυτα επιτυχηµένη πρέπει να υπάρχει συµφωνία 

ανάµεσα στο νόηµα που εστάλη και στο µήνυµα   που ελήφθη, δηλαδή ο αποδεκτής 

πρέπει να ερµηνεύει τα σύµβολα µε τρόπο ακριβώς ίδιο µε αυτόν που έχει υπόψη του 

ο αποστολέας. Στην πράξη όµως αυτό δε συµβαίνει γιατί µπορεί να εµπλέκονται 

παραπάνω άτοµα και κάθε φορά το µήνυµα µεταφέρεται µε διαφορετικό τρόπο µε 

αποτέλεσµα να χάσει την αρχική του σηµασία οδηγώντας σε µια ατελή επικοινωνία  

Η ερµηνεία των συµβολών είναι η διαδικασία µε την οποία ο αποδεκτής µεταφράζει 

τα σύµβολα που λαµβάνει από τον αποστολέα1. Το µεγαλύτερο πρόβληµα που 

αντιµετωπίζει κανείς είναι οι παραµορφώσεις και οι υπερφορτώσεις στις επικοινωνίες 

λόγω της παραπάνω διαδικασίας και ονοµάζεται σηµασιολογικός θόρυβος (semantic 

noise). Οι λέξεις έχουν διαφορετικό νόηµα για διαφορετικούς ανθρώπους και οι 

συµβολικές παρουσιάσεις συχνά έχουν πολλαπλές χρήσεις  

 

2. Παραποίηση Στην Επικοινωνία 

 

Το µοντέλο επικοινωνίας δείχνει ότι η επικοινωνία είναι µια πολύπλοκη διαδικασία 

συµβόλων, που περιέχει από τη µια πλευρικό χειρισµό ή την κωδικοποίηση των 

συµβόλων που µεταφέρουν το µήνυµα και ορίζουν το πλαίσιο του και από την άλλη 

την ερµηνεία και την αποκωδικοποίηση των συµβόλων που σχηµατίζουν το µήνυµα 

που έχει παραληφθεί . 

Σε κάθε στάδιο ο θόρυβος δηµιουργεί νοήµατα  που παρερµηνεύονται τα οποία 

δηµιουργούν τα ακόλουθα χαρακτηριστικά2 : 

 

α. Χαρακτηριστικά του αποδέκτη.  

∆ιαφορετικοί άνθρωποι µπορεί να αντιδράσουν µε διαφορετικούς τρόπους στο ίδιο 

µήνυµα  για διάφορους προσωπικούς λόγους. Τα κίνητρα και η προσωπικότητα του 

ατόµου µπορούν να επηρεάσουν τη διαδικασία αποκωδικοποίησης π.χ ένας 

αισιόδοξος υπάλληλος που αισθάνεται την ανάγκη  να εξελιχθεί µέσα στην οργάνωση 

µπορεί να ερµηνεύσει ένα χαµόγελο ένα τυχαίο σχόλιο του προϊστάµενου του ως 

ένδειξη ιδιαίτερης ένδειξης γι’ αυτόν. 
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β. Επιλεκτική αντίληψη  

Η επιλεκτική αντίληψη συµβαίνει στην περίπτωση που ο αποδέκτης αξιολογεί το 

πλαίσιο της επικοινωνίας και επιλέγει όσα από αυτό ανταποκρίνονται στις ανάγκες, 

κλίσεις, τάσεις, δηλ. στην προσωπικότητα του. Αυτό οφείλεται στο ότι το µήνυµα 

αντικατοπτρίζει το ρόλο, την ταυτότητα, τις αξίες. Την ψυχική διάθεση και τα 

κίνητρα του αποστολέα. Τα άτοµα γενικά έχουν την τάση να αγνοούν νέες 

πληροφορίες που αντικρούουν ή αναιρούν ήδη εδραιωµένες µέσα τους πεποιθήσεις, 

άξιες και προσδοκίες. 

 

γ. Σηµασιολογικά προβλήµατα 

Έχει ήδη ειπωθεί ότι η επικοινωνία είναι ο χειρισµός και η ερµηνεία των συµβόλων. 

Το πρόβληµα είναι όµως είναι ότι πολλές λέξεις που χρησιµοποιούνται συνήθως στην 

επικοινωνία έχουν εντελώς διαφορετικό νόηµα για διαφορετικούς ανθρώπους. 

Μερικές λέξεις και φράσεις είναι τόσο γενικές και αφηρηµένες  που επιδέχονται 

διάφορες ερµηνείες. Άλλο σηµασιολογικό πρόβληµα προκύπτει όταν διαφορετικές 

οµάδες  δηµιουργούν δική τους γλώσσα ή την ονοµαζόµενη αργκό. 

 

δ. Χρονικές πιέσεις  

Ο χρόνος που διαθέτουν οι άνθρωποι είναι πάντα περιορισµένος και αυτό συχνά 

οδηγεί στην παραµόρφωση της επικοινωνίας. Ένα άτοµο δεν έχει στη διάθεση του 

αρκετό χρόνο, µπορεί να βραχυκυκλώσει την επικοινωνία.  

 

ε. ∆ιάφορες στον τύπο του ακροατή  

Συχνά συµβαίνει ο ακροατής ακολουθώντας τη φυσική του τάση να βιάζεται να 

κρίνει, να κατακρίνει, να αξιολογήσει, να επιδοκιµάσει ή να απορρίψει αυτό που λέει 

ο άλλος άνθρωπος. Είναι όµως σκόπιµο να ασκηθεί,  να ακούει µε προσοχή µέχρι το 

τέλος χωρίς να προβαίνει σε βιαστικές κρίσεις. Αυτό σηµαίνει ότι προσπαθεί να 

καταλάβει σε πλαίσιο αναφοράς του άλλου προσώπου ή τη γνώµη του. Να µην 

απαντά χωρίς να έχει ακούσει τη γνώµη του άλλου ανθρώπου. 
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στ. ∆ιάφορες στην ιεραρχία  

Η θέση που το άτοµο κατέχει στη δοµή της οργάνωσης µπορεί να επηρεάσει  την 

ποιότητα της επικοινωνίας είναι ευκολότερο για πρόσωπα που βρίσκονται στο ίδιο 

επίπεδο ιεραρχίας, όπως δυο προϊστάµενοι να ανταλλάξουν µεταξύ τους  

πληροφορίες και συναισθήµατα από ότι ένας προυστάµενος και ένα υφιστάµενος.  

Η διάφορα που έχουν τα άτοµα σχετικά µε το βαθµό τους µέσα στην ιεραρχία της 

οργάνωσης µπορεί να δηµιουργήσει εµπόδια στην επικοινωνία. Στην επικοινωνία από 

πάνω προς κάτω η διοίκηση πρέπει να καταβάλει σοβαρές προσπάθειες να µειώσει τα 

εµπόδια αυτά, ώστε οι υφιστάµενοι να έχουν όσο το δυνατό περισσότερες 

πληροφορίες. 

 

ζ. Προκατάληψη. 

Η µεροληψία µπορεί να είναι εµπόδιο στην άµεση και στην γραπτή επικοινωνία, 

καθώς τα άτοµα που εµπλέκονται στην επικοινωνία διακατέχονται από απόψεις 

στηριζόµενες σε γεγονότα του παρελθόντος οι οποίες µπορεί να είναι είτε θετικές είτε 

αρνητικές. Και στις δυο περιπτώσεις όταν µεταφέρονται προκαλούν αλλοίωση και 

σφάλµα στην επικοινωνία.    

 

Μια άλλη κατηγορία εµποδίων που µπορούν κάπως ευκολότερα να αντιµετωπιστούν 

περιλαµβάνει αυτά που οφείλονται σε έλλειψη κατάλληλων µεθόδων ή µέσων 

επικοινωνίας3.  

Αυτά είναι: 

1. Ασαφή σχέδια οργάνωσης 

Στις οργανώσεις συχνά προκύπτει σύγχυση για ένα απλό θέµα: ποιος θα κάνει την 

επικοινωνία, πως και πότε. Ο συντονισµός ανάµεσα στα στελέχη πρέπει να είναι 

άριστος για να είναι πλήρης η παρουσίαση του θέµατος και να έχει σωστό στόχο σε 

σχέση µε την συνολική λειτουργία της οργάνωσης. Η εκλογή των µέσων είναι 

σηµαντική. 

 

2. Έλλειψη σαφήνειας. 

Οι προφορικές και γραπτές λέξεις µπορούν να παρερµηνευτούν αν αυτός που 

επικοινωνεί χρησιµοποιεί µεγάλες ασάφειες, χαρακτηρισµούς ακυριολεξίας, 

αοριστίες και πολύπλοκες προτάσεις. Το άτοµο πρέπει να µιλά και να γράφει 

συγκεκριµένα. 
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3. Έλλειψη ικανότητας στο διάβασµα. 

Μολονότι µπορεί να βελτιωθεί η σαφήνεια της επικοινωνίας µπορεί εντούτοις να 

εξακολουθήσουν να υπάρχουν εµπόδια λόγο ατοµικών ελλείψεων και δεξιοτήτων στο 

διάβασµα.  

 

4. Υπερφόρτωση πληροφοριών. 

Ένα δεύτερο κύριο εµπόδιο στην επικοινωνία είναι η Υπερφόρτωση των καναλιών µε 

πληροφορίες. 

Ο Miller επισηµαίνει επτά πιθανά αποτελέσµατα που προκύπτουν από την 

υπερφόρτωση. 

Αυτά είναι:  

α. Παράλειψη 

β. Σφάλµα 

γ. Συσσώρευση 

δ. Φιλτράρισµα 

ε. Γενίκευση 

στ. Πολλαπλά κανάλια 

  ζ. Εγκατάλειψη 

 

3. Αποτελεσµατική επικοινωνία4

 

Για να είναι αποτελεσµατική η επικοινωνία υπάρχουν κάποια κριτήρια τα οποία την  

εξασφαλίζουν. 

Αυτά είναι: 

1. Η ποιότητα του µηνύµατος και η παρουσίαση του. 

2. Η επίτευξη των επιθυµητών αποτελεσµάτων. 

3. Ο κατάλληλος χρόνος µετάδοσης του µηνύµατος  

4. Η ανατροφοδότηση και η ακρόαση  

5. Η ειλικρίνεια 

6. Τα κατάλληλα κανάλια και µέσα  

 

 

 

 

 

 37



Για να έχουµε µια επιτυχηµένη επικοινωνία πρέπει να λάβουµε υπόψη τις παρακάτω 

προτάσεις – οδηγίες: 

1. Πρέπει να δίνεται µεγάλη προσοχή σε ότι λέει ο συνοµιλητής µας. 

2. Πολλά προβλήµατα που προκύπτουν στην επικοινωνία οφείλονται στο 

γεγονός ότι δεν δίνεται η δέουσα προσοχή κατά τη διάρκεια της συνοµιλίας. 

3. Γενικά, η προσοχή που δίνεται στη συνοµιλία µεταξύ δυο ή περισσότερων 

ατόµων επηρεάζεται από τα κίνητρα και τα αισθήµατα που έχουν τα άτοµα. 

4. H προσοχή προς κάποιον οµιλητή είναι µια εκλεκτική διαδικασία κατά τη 

διάρκεια της οποίας το άτοµο επιλέγει από όσα ακούει εκείνα που ταιριάζουν 

στις ανάγκες και στους σκοπούς του. Καλός ακροατής είναι αυτός που 

προσπαθεί να γνωρίζει και να καταλαβαίνει αυτό που σκέπτεται και 

αισθάνεται το άλλο άτοµο. 

5. Πρέπει να υπάρχει ειλικρίνεια και ενδιαφέρον. 

6. Πρέπει να υπάρχει κατανόηση 

7. Πρέπει να υπάρχει σεβασµός 

8. Πρέπει το άτοµο να υπολογίζει το συνοµιλητή του. 

 

 

Στις σχέσεις των ατόµων η ανοιχτή περιοχή είναι η καλύτερη επικοινωνία. Όµως το 

πρόβληµα είναι να διερευνηθεί η κλειστή επικοινωνία. Αυτό επιτυγχάνεται µε την 

ανατροφοδότηση. Υπάρχουν πέντε τύποι ανατροφοδότησης τα οποία είναι: 

1. Περιγραφική ανατροφοδότηση: περιγραφή της κατάστασης. 

2. Προσωπική  ανατροφοδότηση: συνδέεται µε µας προσωπικά και έχει 

σχέση µε την ειλικρίνεια και το ενδιαφέρον. 

3. Κριτική ανατροφοδότηση: Κριτική µιας κατάστασης. 

4. Αναγκαστική ανατροφοδότηση:παίρνουµε πληροφορίες για τον εαυτό 

µας τις οποίες δεν γνωρίζαµε προηγουµένως.  

5. Επεξηγηµατική ανατροφοδότηση: εξηγούνται οι αιτίες και γίνεται 

προσπάθεια να γίνει κατανοητή η συµπεριφορά. 
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Οι κανόνες – οδηγίες για µια σωστή ανατροφοδότηση είναι οι παρακάτω: 

1. Να δίνεται προσοχή στην συµπεριφορά του ατόµου και στην προσωπικότητα 

του. 

2. Προσοχή σε αυτό που παρατηρείται παρά σε αυτό που συµπεραίνεται. 

3.  Να δίνεται προσοχή στην περιγραφή παρά στην Κριτική. 

4. Να δίνεται προσοχή στην προσφορά ιδεών και πληροφοριών παρά στις 

συµβουλές. 

5. Να δίνεται προσοχή στην διερεύνηση τρόπων παρά στην εισήγηση λύσεων. 

6. Να δίνεται προσοχή στην αξία που µπορεί να έχει η ανατροφοδότηση για το 

συνοµιλητή µας παρά για µας. 

7. Να δίνεται προσοχή στην ποιότητα των πληροφοριών που το άτοµο µπορεί να 

χρησιµοποιήσει παρά σε πληροφορίες που δεν γνωρίζει. 

8. Να δίνεται προσοχή στην παρούσα κατάσταση παρά στο παρελθόν. 

9. Να δίνεται κάθε φορά λίγη ανατροφοδότηση και αυτό πολλές φορές. 

10. Η ανατροφοδότηση να δίνεται στο κατάλληλο χρόνο και τόπο. 

11. Να θεωρείται το άτοµο µε το οποίο γίνεται η συνοµιλία ικανό και να µη του 

γίνονται υποδείξεις γι' αυτό που πρέπει να κάνει. 

 

Για να είναι καλή µια επικοινωνία πρέπει: 

• Η επικοινωνία πρέπει να έχει σκοπό 

• Τα νοήµατα των µηνυµάτων δίνονται από τους ανθρώπους και δεν 

προϋπάρχουν στο προτιθέµενο περιεχόµενο του λόγου. 

• Η ανατροφοδότηση  είναι απαραίτητη για να γίνει κατανοητό το 

µήνυµα. 

• Επίσηµα και ανεπίσηµα κανάλια επικοινωνίας υπάρχουν σε όλες τις 

οργανώσεις. 

• Τα µηνύµατα που µεταφέρονται από λεκτικά και µη λεκτικά µέσα 

πρέπει να είναι κατάλληλα για να είναι αποτελεσµατική η κατανόηση. 
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4. Συµπέρασµα 

 

Για να είναι η επικοινωνία απόλυτα πετυχηµένη πρέπει να υπάρχει συµφωνία 

ανάµεσα στο νόηµα που εστάλη και στο νόηµα που ελήφθη. Αυτό όµως δεν 

συµβαίνει στην πράξη γιατί υπάρχουν γενικοί και ειδικοί παράγοντες που επηρεάζουν 

την επικοινωνία και πολλές φορές αλλοιώνουν ή παραµορφώνουν το νόηµα. 

Το µεγαλύτερο πρόβληµα που παρατηρείται στη διαδικασία της επικοινωνίας 

ονοµάζεται σηµασιολογικός θόρυβος όταν δηλαδή οι λέξεις έχουν διαφορετικό νόηµα 

για διαφορετικούς ανθρώπους.  

Σε κάθε στάδιο της επικοινωνίας ο θόρυβος δηµιουργεί νοήµατα που 

παρερµηνεύονται και δηµιουργούν τα παρακάτω χαρακτηριστικά: 

α. Χαρακτηριστικά του αποδεκτή 

β. Επιλεκτική αντίληψη  

γ. Σηµασιολογικά προβλήµατα 

δ. Χρονικές πιέσεις  

ε. ∆ιάφορές στον τόπο του ακροατή  

στ. ∆ιαφορές στην ιεραρχία  

ζ. Προκατάληψη 

 

Μια άλλη κατηγορία εµποδίων τα οποία όµως µπορούν να αντιµετωπισθούν 

ειδικότερα είναι: 

1. Ασαφή σχέδια οργάνωσης  

2. Έλλειψη σαφήνειας  

3. Έλλειψη ικανότητας γνώσεων   

4. Υπερφόρτωση πληροφοριών 

 

Για να είναι µια επικοινωνία αποτελεσµατική πρέπει να λάβουµε υπόψη µας µια 

σειρά από προτάσεις – οδηγίες και για να είναι επιτυχηµένη πρέπει να λάβουµε 

ορισµένα κριτήρια τα οποία είναι: 

1. Η ποιότητα του µηνύµατος και η παρουσίαση του 

2. Η επίτευξη των επιθυµητών αποτελεσµάτων 

3. Ο κατάλληλος χρόνος µετάδοσης του µηνύµατος  

4. Η ανατροφοδότηση και η ακρόαση  

5. Η ειλικρίνεια  

6. Τα κατάλληλα κανάλια και µέσα 
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Ε. ΕΝΤΥΠΑ ΜΕΣΑ 

 

Εισαγωγή 

  

1. Γραπτός λόγος  

 

Ο γραπτός λόγος είναι το βασικότερο µέσο επικοινωνίας ενός οργανισµού µε τον έξω 

κόσµο1. Ένας οργανισµός µπορεί να έχει το δικό του έντυπο υλικό, κατάλληλα 

διαρρυθµισµένο,  για να µπορεί το προσωπικό του να επικοινωνεί σωστά και γρήγορα 

µε όσους συνεργάζεται. Ο τρόπος µε τον οποίο είναι τυπωµένα και σχεδιασµένα τα 

διάφορα έντυπα έχει µεγάλη σηµασία γιατί δηµιουργεί εντυπώσεις και επηρεάζει το 

κοινό θετικά ή αρνητικά. 

Ο τύπος των γραµµάτων, η σύνταξη και η γλώσσα που εµφανίζονται στο 

διαφηµιστικό υλικό, καταλόγους, ανακοινώσεις, επιστολές διαφέρει ανάλογα µε το 

αναγνωστικό κοινό και το σκοπό που θέλει να εξυπηρετήσει ο γραπτός λόγος. 

Επίσης η καλή εκτύπωση συµβάλλει σε µεγάλο βαθµό στην επιτυχία του γραπτού 

λόγου. Μολονότι το είδος της εκτύπωσης είναι θέµα προσωπικού γούστου,  εντούτοις 

είναι εύκολο να ξεχωρίσει την πετυχηµένη από την αποτυχηµένη εκτύπωση. 

Ένας καλός τρόπος για να αποκτήσει κάποιος γνώσεις και εµπειρία στην 

τυπογραφική τέχνη είναι να µελετήσει διάφορα συγγράµµατα τα οποία αναφέρονται 

στην τυπογραφία καθώς επίσης και να επισκεφτεί τους χώρους εργασίας (της 

τυπογραφίας) για να µελετήσει τους διάφορους τύπους της τυπογραφικής τέχνης. 

Τα έντυπα µέσα αντιπροσωπεύουν το γραπτό λόγο. Χρησιµοποιήθηκαν από όλους 

τους λαούς διαµέσου των αιώνων2. Από την εποχή των Φοινίκων που ανακάλυψαν το 

αλφάβητο και στη συνέχεια χρησιµοποιήθηκαν ευρύτατα. Η εφεύρεση της 

τυπογραφίας από τον Γουτεµβέργιο το 1450 έδωσε νέα ώθηση στα έντυπα µέσα για 

επικοινωνία.  

Τα έντυπα µέσα που χρησιµοποιούνται για την άσκηση της λειτουργίας των 

δηµοσίων σχέσεων είναι: 

1. Ο τύπος. 

2. Η αλληλογραφία. 

3. Οι εκδόσεις. 
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2. ΤΥΠΟΣ 

 

 Γενικά 

  

Τα στοιχεία σχετικά µε την ιστορική εξέλιξη του Τύπου στην αρχαιότητα είναι λίγα. 

Ο τύπος είναι περισσότερο δηµιούργηµα των νεότερων χρόνων3. 

Η αφετηρία όµως της εξέλιξης του µπορεί να αναζητηθεί στην Αρχαία Ελλάδα. Κατά 

την εποχή λοιπόν της επέκτασης του ελληνισµού µε τις µακεδονικές κατακτήσεις, 

εµφανίζονται µε τη µορφή επίσηµων ηµερολογίων οι «Βασίλειοι Εφηµερίδες» που 

συντάσσονται στο στρατηγείο του Μ. Αλεξάνδρου και αναφέρονταν στο τι συνέβαινε 

τότε την κάθε µέρα της εκστρατείας. 

Στην Αρχαία Ρώµη βρίσκουµε τα Acta Romana, στα οποία ο Ιούλιος Καίσαρας 

δηµοσίευε  τα πρακτικά της Συγκλήτου και τις επίσηµες πολιτειακές πράξεις, ενώ µε 

τον καιρό άρχισε η δηµοσίευση σε αυτά των πολεµικών επιτευγµάτων, κοινωνικών 

εκδηλώσεων και άλλων σηµαντικών γεγονότων4. Αυτά εκθέτονταν σε δηµόσιο µέρος, 

ενώ γραφείς τα αντέγραφαν µε σκοπό την κερδοσκοπία και έτσι τα αντίγραφα αυτά 

έφταναν σε ολόκληρο το ρωµαϊκό κράτος. 

Φτάνοντας στο 15ο αιώνα µ.Χ.  έχουµε την εµφάνιση των εφηµερίδων – επιστολών. 

Σε διάφορες πόλεις της Ευρώπης (π.χ. Παρίσι, Λονδίνο, Βρυξέλες, Νυρεµβέργη και 

αλλού) οι εµπορικοί οίκοι κάτω από της εµπορικές επιστολές πρόσθεταν πολιτικές 

ειδήσεις. 

Τον 17ο αιώνα πρωτοεµφανίστηκαν οι εφηµερίδες µε τη µορφή που έχουν σήµερα. 

Χρησιµοποιούνταν από εµπόρους, πολιτικούς και αποτελούσαν µέσα πολιτικής 

προπαγάνδας. 

Προχωρώντας στο 19ο αιώνα βρίσκουµε τις εφηµερίδες να ασχολούνται µε πολιτική 

και οικονοµική ειδησεογραφία µε τοπικά νέα και ανασκοπήσεις πνευµατικών και 

αθλητικών γεγονότων. 

Έτσι µε τα επιτεύγµατα της τεχνολογικής προόδου,  µε νέα ύλη τα µεγάλα έσοδα από 

το χώρο των διαφηµίσεων άλλαξε η ποιότητα, ο τρόπος παρουσίασης και 

κυκλοφορίας των εφηµερίδων µε αποτέλεσµα να υπάρχει όλο και µεγαλύτερη 

επιρροή στο κοινό. 

Από τα παραπάνω συµπεραίνουµε ότι ο τύπος αποτελεί το αρχαιότερο µέσο από τα 

άλλα κύρια µέσα µαζικής επικοινωνίας (ραδιόφωνο, τηλεόραση) και µονοπώλησε για 

µεγάλο χρονικό διάστηµα στη µαζική  ενηµέρωση. 
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Στις προηγµένες χώρες η ανάγνωση του τύπου έγινε συνήθεια, ανάγκη και µορφή 

κοινωνικής συµπεριφοράς. Στην εποχή µας η κυκλοφορία και η αγορά εφηµερίδων 

και περιοδικών θεωρείται κριτήριο του βαθµού ανάπτυξης της χώρας. 

Σκοπός του τύπου είναι να µορφώνει, να ενηµερώνει και να ψυχαγωγεί. Επίσης να 

κατευθύνει, να διαµορφώνει και να προσανατολίζει τους αναγνώστες του µέχρι ένα 

σηµείο, γι’ αυτό έχει χαρακτηριστεί άλλωστε και όχι άδικα σαν «τέταρτη εξουσία» 

 

Έννοια 

  

Την έννοια του τύπου µπορούµε να την προσδιορίσουµε σε γενικές γραµµές µε δύο 

κριτήρια5: 

1. Με το κριτήριο της πλατιάς θεώρησης και  

2. Με το κριτήριο της στενής θεώρησης . 

Με το κριτήριο της πλατιάς θεώρησης, Τύπος κάθε προϊόν µηχανικού ή χηµικού ή 

φωτοχηµικού µέσου ικανού για την παραγωγή µεγάλου αριθµού οµοίων κειµένων, 

εικόνων, παραστάσεων ή συµβόλων πάνω στο χαρτί ή πάνω σ’ άλλη ύλη (ύφασµα, 

µέταλλο, ξύλο) 

Με το κριτήριο της στενής θεώρησης, Τύπος είναι µόνο τα προϊόντα της 

τυπογραφίας.   

Πολλές φορές η έννοια του τύπου καθορίζεται από τους συνταγµατικούς κανόνες και 

νόµους.  

 

¨Έτσι τύπος είναι : 

1. Η παραγωγή µε διάφορα τυπογραφικά µέσα εφηµερίδων και άλλων εντύπων, 

διατριβών, φυλλαδίων και περιοδικών. 

2. Κάθε προϊόν που προέρχεται από την τυπογραφία ή οποιοδήποτε άλλο χηµικό 

ή µηχανικό µέσο χρήσιµο για τον πολλαπλασιασµό ή την διάδοση εικόνων, 

χειρογράφων, εικόνων, παραστάσεων, µετά ή άνευ σηµειώσεων ή µουσικών 

έργων µετά κειµένου ή επεξηγήσεων ή φωτογραφικών πλακών. 

 

Έχει καθιερωθεί στις µέρες µας όταν χρησιµοποιούµε τη λέξη Τύπος να εννοούµε 

κυρίως τις εφηµερίδες και τα περιοδικά. 

Τέλος αξίζει να αναφέρουµε ότι η ελευθερία του τύπου προστατεύεται από 

συνταγµατικές διατάξεις σε εθνικό και διεθνές επίπεδο. 
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 Είδη Τύπου 

 

Τα κριτήρια για να κατατάξουµε τα όργανα του τύπου σε ορισµένες κατηγορίες είναι 

πάρα πολλά. 

∆ιαφορετικά µπορεί να είναι τα κριτήρια για την διάκριση του τύπου σε κατηγορίες, 

όταν φορέας που χρησιµοποιεί τον τύπο είναι η διαφήµιση διαφορετικά όταν 

πρόκειται για προπαγάνδα ή για την ενηµέρωση ή την πληροφόρηση ή για τις 

δηµόσιες σχέσεις.  
 

Ανάλογα µε τα κριτήρια που χρησιµοποιούµαι ο τύπος διακρίνεται σε6 : 

1. Ηµερήσιο ή Περιοδικό (κριτήριο χρόνου) 

2. ∆ιεθνή, Εθνικό ή Τοπικό (κριτήριο τόπου) 

3. Νόµιµο ή Παράνοµο (κριτήριο νοµιµότητας) 

 

Επίσης µπορούν να γίνουν περαιτέρω διακρίσεις όπως για παράδειγµα ο ηµερήσιος 

τύπος µε κριτήριο την ώρα έκδοσης διακρίνεται σε πρωινό και απογευµατινό. 

Με κριτήριο το περιεχόµενο και την ύλη διακρίνεται σε : 

i. Πολιτικό τύπο. 

ii. Οικονοµικό τύπο. 

iii. Σατυρικό τύπο. 

iv. Επαγγελµατικό τύπο. 

v. Επιστηµονικό τύπο. 
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             ΣΧΗΜΑ: ∆ιακρίσεις ανάλογα µε το κριτήριο που χρησιµοποιούµε 

 

 
Κριτήριο
τόπου  

 
Τοπικός 

 
∆ιεθνής 

 
 ∆ΙΑΚΡΙΣΕΙΣ                  
ΤΥΠΟΥ 
 

Κριτήριο 
Κυκλοφορίας 

Κριτήριο 
νοµιµότητας  

 
Ευρείας  
Κυκλοφο
ρίας  

Περιορισµ.
κυκλοφορία
ς  

 
Παράνοµος  

Κριτήριο 
χρόνου 

 
Περιοδικός  

 
Απογευµ
ατινός  

 
Ηµερήσιος

 
Εβδοµαδι
αίος  

∆εκαπενθ
ήµερος  

 
Μηνιαίος 

 
Πρωινός  

 
Νόµιµος  

 
Εθνικός 
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Αποστολή τύπου  

 

Στην αποστολή του τύπου συµπεριλαµβάνεται η καλή χρήση της δύναµής του για τη 

δηµιουργία της κατανόησης µεταξύ των ανθρώπων, η καλλιέργεια της ιδέας των 

υποχρεώσεων και των δικαιωµάτων του πολίτη και γενικά η πολιτιστική ανάπτυξη 

της κοινωνίας. Επίσης πρέπει να διαθέτει πάντα τη δυνατότητα να προσαρµόζεται 

στις απαιτήσεις και στις ανάγκες των αναγνωστών του. Βασική προϋπόθεση  να 

αντεπεξέλθει ο τύπος στην αποστολή του είναι να είναι ελεύθερος όπως έχουµε ήδη 

προαναφέρει και γι’ αυτό άλλωστε προστατεύεται συνταγµατικά σε όλες τις 

δηµοκρατικές χώρες . 

 

Ο τύπος είναι ίσως ο καλύτερος τρόπος για να προβληθεί ένας οργανισµός . 

Για να έχουµε αποτελεσµατική και επιτυχή προβολή ενός οργανισµού πρέπει η 

σχέσεις µεταξύ τύπου και οργανισµού να είναι πολύ καλές, να βασίζονται στο 

σεβασµό και την εµπιστοσύνη. Ο καλύτερος τρόπος να έχει κάποιος καλές σχέσεις µε 

τον τύπο είναι να τον εµπιστεύεται, να  αποκαλύπτει στον τύπο όσα πράγµατα θέλει  

φτάνει µόνο να υποδείξει ποια από αυτά θέλει να δηµοσιευτούν και ποια όχι. Επίσης 

πρέπει να τονίσουµε ότι η παροχή πληροφοριών στον τύπο πρέπει να γίνεται µε 

ακρίβεια και βεβαιότητα . 

 

3. Έντυπα Μέσα  

 

 Έννοια 

 

Όπως έχουµε ήδη αναφέρει τα έντυπα µέσα αποτελούν ένα βασικό µέσο 

επικοινωνίας. 

Η έννοια του εντύπου µπορεί να  προσδιοριστεί από7 : 

1. Γενική άποψη  

2. Ειδική άποψη. 

 

1. Από γενική άποψη έντυπο είναι καθετί που εκδίδεται στον Τύπο ( π. χ  το 

περιοδικό µιας επιχείρησης, ενός οργανισµού ) 

2. Από ειδική άποψη έντυπο είναι καθετί που εκδίδεται στον Τύπο εκτός από τα 

βιβλία και τις εφηµερίδες . 
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Έντυπο Υλικό 

   

Η παροχή πληροφοριών στο καταναλωτικό κοινό γίνεται κυρίως σε συνδυασµό µε 

προσωπική επαφή ή κάποτε µέσο του τύπου, του ταχυδροµείου και διάφορων 

εκθέσεων. 

Η επιχείρηση ή ο οργανισµός µέσω των ανώτερων µέσων παρέχουν στους 

καταναλωτές το απαραίτητο διαφηµιστικό υλικό (περιοδικά, φυλλάδια, δελτία κ.τ.λ) 

Το οποίο τους ενηµερώνει για την πολιτική και εξέλιξη του οργανισµού, την ποιότητα 

των προϊόντων τους τρόπους χρήσης.  

 

4. Εφηµερίδες  

 

Βασικά µέσα επικοινωνίας είναι ο ηµερήσιος, εβδοµαδιαίος τύπος καθώς και τα 

διάφορα περιοδικά. 

Οι εφηµερίδες έχουν σαν βασικό στόχο τη γρήγορη µετάδοση πληροφοριών όπως π .χ 

έκτατα παραρτήµατα, και κατά δεύτερο λόγο την κριτική, τον έλεγχο, το σχολιασµό, 

τη µόρφωση και την ψυχαγωγία. 

Όταν είναι αναγκαία η συχνή επανάληψη ενός µηνύµατος τότε η εφηµερίδα λόγο της 

καθηµερινής της έκδοσης προσφέρεται περισσότερο από ότι τα περιοδικά. 

Γενικότερα η εφηµερίδα αποτελεί ένα ευλύγιστο µέσο καθώς µπορεί να δηµοσιεύσει 

ή να ακυρώσει ένα µήνυµα λίγες ώρες πριν την εκτύπωση. 

Η εφηµερίδα έχει το πλεονέκτηµα ότι µπορεί να διαβάζεται από τον καθένα χωρίς να 

χρειάζεται εξειδικευµένες γνώσεις. Η διάρκεια όµως του µηνύµατος είναι µικρή, η 

διάρκεια της εφηµερίδας δεν ξεπερνάει το εικοσιτετράωρο άρα η εφηµερίδα την 

επόµενη µέρα χάνει την αξία της. Παρόλα αυτά όµως εάν ένα µήνυµα είναι 

σηµαντικό και ενδιαφέρον εξακολουθεί ν’ απασχολεί τους αναγνώστες πολύ καιρό 

µετά τη δηµοσίευση του. 
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 Πρωινές και απογευµατινές  εφηµερίδες  

 

Οι πρωινές εφηµερίδες περιέχουν περισσότερες ειδήσεις γενικότερα όµως η ύλη της 

είναι πιο µικρή και σύντοµη. Αυτό συµβαίνει γιατί συνήθως διαβάζεται από 

αναγνώστες οι οποίοι βιάζονται λόγο της εργασίας τους, συνεπώς το µήνυµα δεν 

πρέπει να έχει µεγάλη έκταση.  

Σίγουρα όµως η διάρκεια ζωής του µηνύµατος της εφηµερίδας είναι µεγαλύτερος από 

τον κύκλο ζωής του µηνύµατος της τηλεόρασης και του ραδιοφώνου και µικρότερος 

από εκείνο του µνήµατος του περιοδικού.  

Οι απογευµατινές εφηµερίδες περιέχουν τις ειδήσεις των πρωινών εφηµερίδων 

συνοπτικά και συµπληρώνουν σχόλια και ψυχαγωγική ύλη το µήνυµα στις 

απογευµατινές εφηµερίδες είναι µεγαλύτερο σε έκταση από ότι στις πρωινές.  

Αυτό συµβαίνει γιατί συνήθως διαβάζονται µετά την εργασία και υπάρχει 

περισσότερος διαθέσιµος χρόνος για την ανάγνωση και το σχολιασµό τους από τον 

αναγνώστη και αυτό τις κάνει να έχουν επικρατήσει στην αγορά. 

 

Εθνικές και τοπικές εφηµερίδες 

  

Οι εθνικές εφηµερίδες περιέχουν θέµατα και γενικότερα η ειδησεογραφία τους 

καλύπτει ολόκληρη τη χώρα αλλά και ειδήσεις και σχόλια από χώρες του εξωτερικού. 

Οι τοπικές εφηµερίδες περιέχουν ειδήσεις και αναφέρονται σε γεγονότα που 

καλύπτουν µια συγκεκριµένη γεωγραφική έκταση, αυτή µπορεί να είναι µια πόλη η 

µια περιοχή. Παρόλα αυτά πολλές φορές αναφέρονται, συνοπτικά βέβαια, σε 

σηµαντικά γεγονότα που συµβαίνουν σε άλλες περιοχές.  

 

Ποικίλης ύλης και εξειδικευµένες εφηµερίδες  

 

Οι εφηµερίδες ποικίλης ύλης περιέχουν θέµατα και σχόλια από διάφορα γεγονότα 

όπως οικονοµικά, πολιτικά, αθλητικά, πολιτιστικά. Συνήθως οι εφηµερίδες τέτοιου 

είδους έχουν έντονο το στοιχείο της υπερβολής προβάλλοντας σκάνδαλα και 

εντυπωσιακά γεγονότα για να προσελκύσουν όσο το δυνατόν περισσότερους 

αναγνώστες. 

Οι εφηµερίδες που είναι εξειδικευµένες  παρουσιάζουν συγκεκριµένες ειδήσεις σε 

ειδικά θέµατα  ενός τοµέα. Όπως για παράδειγµα οι αθλητικές και οικονοµικές 

εφηµερίδες. 
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Στη συνέχεια θα παρουσιάσουµε συνοπτικά τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα 

των εφηµερίδων και πιο συγκεκριµένα των πολιτικών εφηµερίδων. 

 

 

Σχήµα 1: εφηµερίδες (πολιτικές) 8

 

                    ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ                   ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

 
• ΑΜΕΣΟΤΗΤΑ 

• ΠΗΓΗ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗΣ 

• Η ΚΑΤΑΧΩΡΗΣΗ ΕΛΕΓΧΕΤΑΙ 

• ΕΥΛΥΓΙΣΤΟ ΜΕΣΟ  

• ΣΥΝΤΟΜΟΣ ΧΡΟΝΟΣ ΚΛΕΙΣΙΜΑΤΟΣ  

                             ΧΩΡΟΥ 

• ∆ΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΟΒΑΡΑ 

ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ   ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑΣ  

• ΑΠΗΧΗΣΗ ΣΤΟΝ ΚΑΘΕ ΑΝΑΓΝΩΣΤΗ 

 
• ΦΤΩΧΗ ΑΝΑΠΑΡΑΓΩΓΗ 

• ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΕΝΕΣ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΚΕΣ 

∆ΥΝΑΤΟΤΗΤΕΣ 

• ΜΕΤΡΙΑ ΕΩΣ ΚΑΚΗ ΑΠΟ∆ΟΣΗ 

ΑΧΡΩΜΙΑΣ  

• ΣΥΝΤΟΜΟΤΑΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΖΩΗ 

• ΟΧΙ ΥΨΗΛΕΣ ΚΑΛΥΨΕΙΣ  

• ΥΠΕΡΒΟΛΙΚΗ ΚΑΤΑΤΜΗΣΗ ΤΟΥ 

ΧΩΡΟΥ ΑΠΟ ΥΠΑΡΞΗ ΠΟΛΛΩΝ 

ΜΟΝΑ∆ΩΝ 

• ΕΛΛΕΙΨΗ ΤΟΠΙΚΗΣ ΚΑΛΥΨΗΣ ΜΕ 

ΕΛΑΧΙΣΤΕΣ ΕΞΑΙΡΕΣΕΙΣ (Β. ΕΛΛΑ∆Α) 

• ΕΛΛΕΙΨΗ ΥΨΗΛΗΣ ∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗΣ ΣΕ 

ΟΡΙΣΜΕΝΕΣ ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΕΣ ΟΜΑ∆ΕΣ  
                (Π.Χ ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΑ) 
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5. Περιοδικά  

 

Τα περιοδικά σε αντίθεση µε τις εφηµερίδες έχουν σαν κύριο σκοπό την ψυχαγωγία 

των αναγνωστών και την κριτική ανάλυση δίνοντας ελάχιστη σηµασία στην 

ειδησεογραφία.  

 

Μερικά βασικά χαρακτηριστικά που διακρίνουν τα περιοδικά είναι : 

i. Τα περιοδικά διαβάζονται µε µεγαλύτερη ευχαρίστηση και άνεση χρόνου. 

Σκοπός τους είναι να ενηµερώνουν και περισσότερο να ψυχαγωγούν τους 

αναγνώστες στις ελεύθερες ώρες ξεκούρασης και ηρεµίας. 

ii. Το µεγαλύτερο µέρος των περιοδικών έχει συγκεκριµένο περιεχόµενο και 

απευθύνεται σε ορισµένες κατηγορίες ανθρώπων που ενδιαφέρονται γι’ αυτό. 

iii. Τα µηνύµατα των περιοδικών έχουν µεγαλύτερη διάρκεια ζωής από ότι στα 

άλλα µαζικά µέσα. 

iv. Τα περιοδικά διαβάζονται περισσότερο από γυναίκες σε αντίθεση µε τις 

εφηµερίδες που διαβάζονται κυρίως από άνδρες. 

v. Είναι ευχάριστα στην ανάγνωση καθώς έχουν πολύ ανώτερη ποιότητα 

εκτύπωσης, περισσότερες εικόνες και δυνατότητα τετραχρωµίας. 

vi. Παρέχουν µεγάλη κάλυψη µε σχετικά µικρό κόστος. 

vii. Τα περιοδικά φθάνουν λιγότερο συχνά στην αγορά σε αντίθεση µε τις 

εφηµερίδες και η παράδοση του υλικού τους (περιεχόµενο) πρέπει να γίνεται 

περίπου ένα µήνα πριν από τη δηµοσίευσή του. 

Τα περιοδικά µε βάση το περιεχόµενο και την ύλη τους διακρίνονται σε ορισµένες 

κατηγορίες.  

Μερικές από αυτές είναι : 

 

� Περιοδικά γενικών πληροφοριών  

Αυτά περιέχουν γενικές πληροφορίες που αφορούν µικρό η µεγάλο αριθµό 

κοινωνικών οµάδων µιας περιοχής ή όλης της χώρας . 

 

� Περιοδικά ειδικών πληροφοριών  

     Αυτά περιέχουν ειδικές πληροφορίες και γενικότερα θέµατα που αφορούν ειδικές         

κατηγορίες αναγνωστών π.χ.  γυναίκες, παιδιά.    
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� Περιοδικά αναγνωσµάτων  

Αυτά έχουν αποκλειστικό σκοπό την ψυχαγωγία των αναγνωστών και 

απευθύνονται σε συγκεκριµένες κοινωνικές οµάδες. 

 

� Επιστηµονικά περιοδικά 

Τα περιοδικά αυτά αναφέρονται σε κάποιο συγκεκριµένο επιστηµονικό κλάδο και 

οι αναγνώστες τους είναι επιστήµονες της συγκεκριµένης ειδικότητας που 

αναφέρονται. Περιέχουν σχόλια και ειδήσεις σχετικά µε τις τελευταίες εξελίξεις 

και όχι µόνο. 

 

Στη συνέχεια θα παρουσιάσουµε συνοπτικά τα πλεονεκτήµατα και τα 

µειονεκτήµατα των περιοδικών και πιο συγκεκριµένα των περιοδικών ποικίλης 

ύλης. 

 

Σχήµα 2 : Περιοδικά (ποικίλης ύλης) 

 

              ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ                    ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

 

• ΚΑΛΗ ΑΝΑΠΑΡΑΓΩΓΗ 

• ΧΡΩΜΑ 

• ΕΛΕΓΧΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

• ΚΥΡΟΣ  

• ΜΕΓΑΛΗ ∆ΙΑΡΚΕΙΑ ΖΩΗΣ 

• ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑ  

• ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

• ∆ΥΝΑΤΟΤΗΤΑ ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ ΤΗΣ 

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ ΓΙΑ ΧΑΜΗΛΑ 

ΚΟΝ∆ΥΛΙΑ 

• ΕΛΛΕΙΨΗ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΩΝ 

ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑΣ  

 

• ΑΝΕΛΑΣΤΙΚΟ 

• ΕΛΛΕΙΨΗ ΑΜΕΣΟΤΗΤΑΣ 

• ΜΕΓΑΛΑ ΧΡΟΝΙΚΑ ΠΕΡΙΘΩΡΙΑ 

ΚΛΕΙΣΙΜΑΤΟΣ ΣΕΛΙ∆ΩΝ 

• ΧΑΜΗΛΕΣ ΚΑΛΥΨΕΙΣ 

• Α∆ΥΝΑΜΙΕΣ ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗΣ 

∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗΣ 

• ΥΨΗΛΟ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟ ΚΟΣΤΟΣ 

ΛΟΓΩ ΠΛΗΘΩΡΑΣ ΜΟΝΑ∆ΩΝ 

• ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΕΝΕΣ ∆ΥΝΑΤΟΤΗΤΕΣ 

ΕΠΙ∆ΕΙΞΗΣ 

• Α∆ΥΝΑΜΟ ΣΕ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΙΣ ΠΟΥ 

ΑΠΑΙΤΟΥΝ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 
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6. Αλληλογραφία 

 

Η αλληλογραφία αποτελεί κύριο και ένα από τα γνωστότερα µέσα επικοινωνίας και 

παρουσιάζει πολλά πλεονεκτήµατα όπως : 

I. Είναι δυνατό να αποκαταστήσει την προσωπική επαφή σε περιπτώσεις 

που αυτή δεν είναι εφικτή. 

II. Αποφεύγεται η διακίνηση των ανθρώπων και επιλύονται θέµατα που θα 

απαιτούσαν συζητήσεις, προσωπικές επαφές, χρόνο και χρήµα. 

III. Το µήνυµα της αλληλογραφίας  παραµένει περισσότερο χρόνο στη 

διάθεση του αναγνώστη καθώς µπορεί να αρχειοθετηθεί και είναι πάντα 

στη διάθεσή του. 

Τα κυριότερα είδη αλληλογραφίας είναι οι επιστολές, οι εγκύκλιοι, τα 

τηλεγραφήµατα, τέλεξ  και οι κάρτες. Κάθε είδος έχει συγκεκριµένη αποστολή και 

χρησιµοποιείται ανάλογα µε την περίπτωση. 

Οι  βασικές προϋπόθεσης  για τη  χρησιµοποίηση  της  αλληλογραφίας σαν µέσο 

επικοινωνίας   είναι η εφαρµογή  ορισµένων µεθόδων, όπως της µεθόδου AIDA, που 

κατά τη γαλλική ετυµολογία σηµαίνει A (Attention), προσελκύω την προσοχή, I  

(Internet) προκαλώ ενδιαφέρον, D (Desire) γεννώ την επιθυµία, A (Action), περνώ 

στη δράση. 
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Σχήµα 3 : Είδη αλληλογραφίας9  

 

 
 
 
ΑΛΛΗΛΟΓΡΑΦΙΑ

      Εγκύκλιοι 
Χρησιµοποιούνται 
περιορισµένα για 
τον προσδιορισµό 
ή επεξήγηση ενός 
θέµατος ή µιας 
δραστηριότητας  

        Κάρτες  
Χρησιµοποιούνται 
ευρέως, λόγω του 
ότι καθιστούν 
ευχερή και µε 
µικρό κόστος τη 
µετάδοση 
µηνυµάτων 

          Τηλεγραφήµατα 
Χρησιµοποιούνται 
περιορισµένα, λόγω του 
υψηλού κόστους, για την 
άµεση και ταχύτατη 
µετάδοση µηνυµάτων . 

         Τέλεξ  
Χρησιµοποιούνται 
ευρέως λόγο του 
χαµηλού κόστους για 
την άµεση ταχύτατη 
και εµπιστευτική 
µετάδοση µηνυµάτων 

      Επιστολές  
Χρησιµοποιούνται 
ευρέως για τη 
µετάδοση ιδεών, 
επίλυση 
προβληµάτων και 
δηµιουργία φιλικής 
ατµόσφαιρας  
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7. Συµπέρασµα 

 

Ο γραπτός λόγος είναι το βασικότερο µέσο επικοινωνίας που έχει ένας 

οργανισµός ή µια επιχείρηση για να επικοινωνήσει µε τον έξω κόσµο.  

Ο γραπτός λόγος αντιπροσωπεύεται από τα έντυπα µέσα τα οποία είναι: 

α. Ο τύπος  

β. Η αλληλογραφία  

γ. Οι εκδόσεις 

Την αφετηρία της εξέλιξης του τύπου µπορούµε να την αναζητήσουµε στην 

Αρχαία Ελλάδα και στην Αρχαία Ρώµη. Στην συνέχεια µε το πέρασµα των 

χρόνων έχουµε ραγδαία εξέλιξη του τύπου που φτάνει στο απόγειό της µε την 

εφεύρεση των µέσων της τυπογραφίας. 

Όσον αφορά την έννοια του τύπου, δίνεται µε δύο κριτήρια α. της πλατιάς 

θεώρησης β. της στενής θεώρησης. 

Στις µέρες µας έχει καθιερωθεί όταν χρησιµοποιούµε τη λέξη Τύπος  να εννοούµε 

κυρίως τις εφηµερίδες και τα περιοδικά.  

Ο τύπος χωρίζεται σε πολλά είδη ανάλογα µε τα κριτήρια που χρησιµοποιούµε 

κάθε φορά. Μερικά είδη είναι: 

1. Ηµερήσιος, Περιοδικός  

2. ∆ιεθνής, Εθνικός, Τοπικός  

3. Νόµιµος, Παράνοµος  

Ανάλογα µε το περιεχόµενο χωρίζονται σε Πολιτικό, Οικονοµικό, Σατυρικό, 

Επαγγελµατικό και Επιστηµονικό. 

Η αποστολή του Τύπου είναι να χρησιµοποιεί σωστά τη δύναµή του για τη 

δηµιουργία κατανόησης µεταξύ των ανθρώπων, η καλλιέργεια της ιδέας των 

υποχρεώσεων και δικαιωµάτων του πολίτη και γενικά η πολιτιστική ανάπτυξη της 

κοινωνίας. Ο Τύπος είναι ο καλύτερος τρόπος για να προβληθεί ένας οργανισµός 

και για να αντεπεξέλθει στο ρόλο του (ο τύπος) πρέπει να είναι ελεύθερος. 

Τα Έντυπα  Μέσα αποτελούνται από:  

      1. Εφηµερίδες οι οποίες χωρίζονται σε: 

α. Πρωινές, Απογευµατινές  

β. Εθνικές, Τοπικές 

      γ. Ποικίλης ύλης, Εξειδικευµένες 
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     2. Περιοδικά τα οποία χωρίζονται σε: 

     α. Γενικών πληροφοριών  

     β. Ειδικών πληροφοριών  

     γ. Περιοδικά αναγνωσµάτων 

    δ. Επιστηµονικά περιοδικά 

    3. Αλληλογραφία η οποία χωρίζεται σε : 

    α. Εγκύκλιοι 

    β. Κάρτες  

    γ. Επιστολές  

   δ. Τέλεξ  

   ε. Τηλεγραφήµατα 
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ΣΤ. ΜΗΧΑΝΙΚΑ Ή ΟΠΤΙΚΟΑΚΟΥΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ 

 

1. Εισαγωγή 

 

Τα οπτικοακουστικά µέσα επικοινωνίας είναι τα µέσα που χρησιµοποιούνται για να 

γίνει κάτι αντιληπτό στον άνθρωπο ταυτόχρονα µε το αισθητήριο της ακοής και της 

όρασης1.  

Τα µέσα αυτά µε την διπλή επιρροή του οπτικού και ακουστικού παράγοντα έχει 

µεγάλη σπουδαιότητα γιατί δηµιουργούν πιο έντονες και διαρκείς εντυπώσεις και 

εικόνες στα άτοµα.  

 

Τα οπτικοακουστικά µέσα επικοινωνίας διακρίνονται σε δυο απόψεις2:  

α. Την γενική όπου είναι ο κινηµατογράφος, η τηλεόραση και αλλά µέσα και  

β. Την ειδική όπου είναι οι διαφάνειες (σλαιτς).  

 

Η τεχνολογική πρόοδος τα τελευταία έτη και οι δυνατότητες των µηχανικών και 

οπτικοακουστικών µέσων βοηθούν την µετάδοση της επικοινωνίας και τα καθιστούν 

ως τους κυριότερους φορείς µηνυµάτων. Πλεονέκτηµα είναι ότι διεισδύουν όπου 

βρίσκονται άνθρωποι και βοηθούν αποτελεσµατικά στην αποκατάσταση της 

επικοινωνίας µε όλες τις κοινωνικές οµάδες. Όταν όµως τα µέσα αυτά 

χρησιµοποιηθούν από ανθρώπους χωρίς κοινωνική ευθύνη τότε η αγαθοποιός  

επίδραση µετατρέπεται σε φθοροποιός και γίνονται τα µέσα αυτά φορείς 

εξυπηρέτησης ευτελούς εµπορικής ή κοινωνικής προπαγάνδας.  

Άλλα κύρια οπτικοακουστικά είναι:  

α. το ραδιόφωνο 

β. το τηλέφωνο  

γ. οι φωτογραφίες  

δ. οι εικόνες  

ε. οι δίσκοι  

στ. FAX  

ζ. βίντεο  

η. τράπεζα πληροφοριών (internet) και  

ι. διάφορες εκδηλώσεις. 
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Χρήσεις Οπτικοακουστικών Μέσων3

 

Τα οπτικοακουστικά µέσα µπορεί να χρησιµοποιηθούν ως εξής: 

1. Προσκεκληµένο κοινό.  

Μπορούν να γίνουν παρουσιάσεις για προσκεκληµένους επισκέπτες σε ιδιωτικές 

αίθουσες κινηµατογράφου, στις εγκαταστάσεις της εταιρείας, σε αίθουσες 

ξενοδοχείων ή µισθωµένες αίθουσες. Αυτές οι παρουσιάσεις µπορούν να αυξήσουν 

τις οµιλίες, τις επιδείξεις ή τις εκθέσεις. 

2. Ταινιοθήκες.  

Οι βιντεοταινίες µπορούν να τοποθετηθούν σε Ταινιοθήκες, οι οποίες θα τις 

καταχωρίσουν σε καταλόγους, θα δέχονται αιτήσεις, θα τις διανέµουν και θα τις 

διατηρούν σε καλή κατάσταση. Υπάρχουν ακόµα Ταινιοθήκες που έχουν απόθεµα 

λήψεων µε διάφορα θέµατα, π.χ. αεροπλάνα εν πτήση, οι οποίες χρησιµοποιούνται σε 

ταινίες και τηλεοπτικές σειρές. 

3. Κατάλογοι και διαφήµιση.  

Τακτικοί κατασκευαστές βιντεοταινιών, όπως η ICI, η  BP, η Shell, παράγουν 

καταλόγους και διαφηµίζουν τις διαθεσιµότητες για δανεισµό ταινίες τους.  

4. Συνεντεύξεις τύπου.  

Οι περισσότερες συνεντεύξεις τύπου µπορούν να βελτιωθούν µε την παρουσίαση µιας 

σύντοµης, σχετικής βιντεοταινίας. 

5. Εκθέσεις.  

Τα κάθε είδους οπτικοακουστικά µέσα αποτελούν πόλο έλξης σε ένα εκθεσιακό 

περίπτερο, ιδιαίτερα αν η υπόλοιπη έκθεση είναι στατική. Η κίνηση είναι 

πλεονέκτηµα για τα περίπτερα.  

6. Επικοινωνία υπαλλήλων.  

Τα οπτικοακουστικά µέσα παρέχουν έναν ελκυστικό και προσωπικό τρόπο 

επικοινωνίας, π.χ. ξεπερνούν το πρόβληµα της απόστασης από τη διαχείριση, η οποία 

µπορεί να βρίσκεται αλλού, ίσως και στο εξωτερικό. Με τον τρόπο αυτό γίνεται 

δυνατή και η επικοινωνία µε τα πληρώµατα των πλοίων. 
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7. Αγροτικό κοινό.  

Αν το κοινό ζει στην επαρχία ή σε διασκορπισµένες περιοχές, τα οπτικοακουστικά 

µέσα µπορούν να φτάσουν σε αυτό µέσω ανθρώπων που θα τα µεταφέρουν ή µε 

ταχυδροµική αποστολή. Οι  αγρότες µπορούν να παρακολουθήσουν προβολές 

βιντεοταινιών σε διάφορες αγροτικές εκδηλώσεις από τον κινητό κινηµατογράφο. 

Μπορεί να χρησιµοποιηθεί η µέθοδος της «υπαίθριας» προβολής βιντεοταινιών σε 

κεντρικές πλατείες. Στις αναπτυσσόµενες χώρες, όπου το 80% του πληθυσµού µπορεί 

να είναι Αγροτικό άλλα και αναλφάβητο, η προβολή ταινιών από τον κινητό 

κινηµατογράφο µπορεί να είναι ευπρόσδεκτος όσο και αναγκαίος τρόπος 

επικοινωνίας.  

Οι ταινίες αυτές όµως πρέπει να είναι σύντοµες και απλές και να µην ξεπερνούν την 

αντίληψη και την των ανθρώπων, οι οποίοι ίσως δεν είναι εξοικειωµένοι µε τον 

αστικό τρόπο ζωής. Η διάρκεια αυτών των ταινιών θα πρέπει να είναι δέκα λεπτά.  

8. Κεντρικό Γραφείο Πληροφοριών (Central Office Information) και κυβερνητικές 

υπηρεσίες Πληροφοριών.  

Οι περισσότερες κυβερνητικές υπηρεσίες Πληροφοριών διανέµουν διεθνώς 

βιντεοταινίες, οι οποίες µπορεί να είναι επίσηµες ή ντοκιµαντέρ, και οι οποίες 

παράγονται από εθνικούς οργανισµούς και εταιρίες. Το Βρετανικό Κεντρικό Γραφείο 

Πληροφοριών  διαθέτει Τµήµα Εξαγορών, το οποίο δέχεται βιντεοταινίες από 

εταιρίες, µε την προϋπόθεση ότι δεν έχουν διαφηµιστικό περιεχόµενο, µε σκοπό να 

τις διανείµει σε τηλεοπτικές εταιρίες του εξωτερικού και να τις διανείµει σε 

τηλεοπτικές εταιρίες του εξωτερικού και να τις δανείζει µέσω των Βρετανικών 

πρεσβειών και προξενείων. Για το σκοπό αυτό εξαγοράζονται τα πνευµατικά 

δικαιώµατα για το εξωτερικό.  
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2. Τηλεόραση 

 

Τηλεόραση είναι ένα µέσο µαζικής επικοινωνίας µε το οποίο επηρεάζουµε ταυτόχρονα 

τον ακουστικό και οπτικό παράγοντα ενός ατόµου από απόσταση4 όµως είναι και η  

παρακολούθηση εικόνων που εκπέµπονται ως ηλεκτροµαγνητικά κύµατα5. 

Ο άνθρωπος από τα αρχαία χρόνια µετέδιδε οπτικά µηνύµατα, σήµερα κατάφερε να 

µεταδίδει αυτά τα οπτικά µηνύµατα µε σύγχρονο τρόπο. Ειδικότερα την δεκαετία του 

1930 – 1940 γίνονται προσπάθειες στις Ηνωµένες Πολιτείες, στην Αγγλία, στην 

Ρωσία, στην Γαλλία και στην Γερµανία από ραδιοφωνικές εταιρίες για την 

δηµιουργία τηλεοπτικών δικτύων.  

Μετά το 1940 µεταδίδονται προγράµµατα τηλεόρασης σε διάφορες χώρες και τα 

τελευταία χρόνια σηµείωσε µεγάλη ανάπτυξη.  

Όµως µε αυτή την ανάπτυξη της τηλεόρασης όπως είναι φυσικό υπήρξαν και 

αντιδράσεις όπως «ο άνθρωπος έχει γίνει σκλάβος της τηλεόρασης», πολλοί την 

αποκαλούν «χαζοκούτι» για να δείξουν ότι δεν έχει καµία επίδραση πάνω τους.  

Οι κοινωνιολόγοι που ασχολούνται µε την λαϊκή ψυχολογία αναφέρουν ότι «η 

τηλεόραση αλλοιώνει την βασική συναισθηµατική φύση του ανθρώπου και έχει ήδη 

µεταµορφώσει τον κόσµο σ’ ένα µεγάλο χωριό»6. Οι γυναίκες είναι πιο πιστοί 

τηλεθεατές από τους άντρες, ενώ η θεαµατικότητα το καλοκαίρι πέφτει κατά πολύ.  

Ορισµένα χαρακτηριστικά της τηλεόρασης είναι7:  

α. Το µήνυµα είναι στιγµιαίο και πρόσκαιρο,  

β. ∆εν είναι ευέλικτο µέσο,  

γ. Μεταξύ όλων των µέσων µαζικής ενηµέρωσης πετυχαίνει την περισσότερο µαζική  

αλλά και οµοιογενή διείσδυση  

δ. ∆ιαθέτει πολύ µεγάλη επίδραση  

ε. Είναι δύσκολο να ζητηθούν πληροφορίες.  

ζ. Συνδυάζει τον ήχο, την εικόνα και την κίνηση. 

η. Το τηλεοπτικό µήνυµα απαιτεί την παρακολούθηση από τον άνθρωπο και µάλιστα 

την παρουσία του στο δωµάτιο. 

 

Πλεονέκτηµα είναι ότι η τηλεόραση συνδυάζει την εικόνα µε τον ήχο έτσι ώστε τα 

µηνύµατα να είναι πιο αποτελεσµατικά από αλλά παρόµοια µέσα..  
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Αλλά πλεονεκτήµατα είναι8:  

α. Συνδυάζει φως, ήχο, κίνηση, χρώµα και µουσική,  

β. Επιτρέπει στον δέκτη να παρακολουθεί αθέατος ένα γεγονός, οπουδήποτε και αν 

γίνεται αυτό,  

γ. Παρέχει πρωτοβουλία εκλογής µεταξύ των διάφορων προγραµµάτων,  

δ. Πληροφορεί, διδάσκει ή παρέχει διασκέδαση,  

ε. Απευθύνεται στο οικογενειακό περιβάλλον.  

 

Στην τηλεόραση επίσης ο θεατής έχει το δικαίωµα να διακόψει µια εκποµπή χωρίς να 

είναι υποχρεωµένος. Η τηλεόραση παρουσιάζει τα ίδια χαρακτηριστικά µε το 

ραδιόφωνο. Όπως και µε το ραδιόφωνο, το σύστηµα ποικίλει από χώρα σε χώρα οι 

ώρες παρακολούθησης είναι διαφορετικές σε κάποιες χώρες επιτρέπονται κάποια 

συγκεκριµένα προγράµµατα στη Βρετανία έχουµε εµπορική τηλεόραση δηλαδή 

πωλείται περιορισµένος διαφηµιστικός χρόνος στα διαλείµµατα των προγραµµάτων.  

Η βρετανική τηλεόραση χωρίζεται σε BBC1 και BBC2 (µη εµπορικούς σταθµούς) 

και 17 περίπου ανεξάρτητους εµπορικούς σταθµούς9. Οι εταιρίες που διευθύνουν 

τους περιφερειακούς τηλεοπτικούς σταθµούς είναι συνήθως οµάδες επιχειρηµατικών 

συµφερόντων που συχνά περιλαµβάνουν εφηµερίδες.  

Τα τηλεοπτικά προγράµµατα αποτελούνται από το εξής υλικό10 :  

α. ∆ελτία εθνικών ειδήσεων.  

β. Εκποµπές επικαιρότητας  

γ. Αθλητικές εκποµπές, κυρίως εξωτερικές µεταδόσεις  

δ. Μόνιµες εκποµπές για διάφορα θέµατα, τόσο ενηµερωτικές, π.χ. κηπουρική, 

µαγειρική, όσο και ψυχαγωγικές π.χ. τηλεπαιχνίδια 

ε. Ταινίες, θεατρικά έργα και τηλεοπτικές σειρές 

στ. Μουσική π.χ. συναυλίες περιπάτου  

ζ. Θρησκευτικές εκποµπές  

η. Εκποµπές λόγου. Ο παρουσιαστής παίρνει συνεντεύξεις από προσωπικότητες  

θ. Παιδικές Εκποµπές  

ι. Επιστηµονικές εκποµπές  

κ. Εκπαιδευτικές εκποµπές π.χ. µαθήµατα ξένων γλωσσών, ανοιχτό πανεπιστήµιο, 

εκπαιδευτική τηλεόραση. 
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Ο Ιωάννης Παπαγεωργίου που έκανε στην Ελλάδα ειδικές έρευνες για την επίδραση 

της τηλεόρασης στα παιδία σηµειώνει στην αρνητική πλευρά της τηλεόρασης ότι11 : 

1. Προκαλεί εντονότερους καρδιακούς παλµούς και διεργετικές συγκινήσεις. 

2. Αφυπνίζει ένστικτα και ιδιαίτερα όταν προβάλει σκηνές βίας ή έντονου 

ερωτισµού. 

3. ∆ιεγείρει  αισθήµατα και καθιστά ευχερέστερη και ισχυρότερη την υποβολή 

στα άτοµα που ταυτίζονται πλέον µε την προσωπικότητα του τηλεοπτικού 

ήρωα.  

4. Ισοπεδώνει τα άτοµα, τα οµαδοποιεί και τα αλλοτριώνει, επιβάλλουσα 

οµοιοµορφία στις γνώσεις, τις προτιµήσεις και τις αντιδράσεις.  

5. Συµβάλει στη διεύρυνση της κρίσεως που διέρχεται σήµερα η Ελληνική 

οικογένεια. 

 

Νέες Εξελίξεις Στην Τηλεόραση12

 

Σήµερα µε την πρόοδο της τεχνολογίας και το πέρασµα των χρόνων έχουν γίνει 

πολλές αλλαγές στην τηλεόραση για την βελτίωση και προώθηση  της. Όπως είναι:  

 

1. Οι συσκευές βίντεο όπου µε το σύστηµα  VHS 8 χιλιοστών, οι τηλεθεατές 

µπορούν να µαγνητοσκοπούν προγράµµατα που προβάλλονται εκείνη την στιγµή 

στην τηλεόραση. Μπορούν επίσης να ενοικιάσουν ή να αγοράσουν ταινίες και άλλα 

θέµατα σε βιντεοκασέτες και να δουν αυτά αντί για να δουν τα κανονικά 

προγράµµατα της τηλεόρασης. Καθώς επίσης και οι βιντεοκάµερες θα γίνονται όλο 

και πιο εύχρηστες και όλο και πιο φτηνές, οι «σπιτικές ταινίες» βίντεο θα 

καταλαµβάνουν όλο και περισσότερο χρόνο οθόνης. 

 

2. View data και teletext.  

Καθώς οι άνθρωποι θα αγοράζουν συσκευές ικανές για να λαµβάνουν τα συστήµατα 

Prestel, Oracle και Ceefax, θα αναζητούν πληροφορίες για αγορές ή πληροφορίες 

γενικής φύσεως εµφανίζοντας στην οθόνη σελίδες µε στοιχεία από ηλεκτρονικό 

υπολογιστή.  
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3. Καλωδιακή τηλεόραση όπου ο τηλεθεατής µπορεί και πάλι να βλέπει άλλα 

προγράµµατα από αυτά που προβάλουν οι σταθµοί και συνήθως έχει καλύτερη λήψη 

όταν τα προγράµµατα λαµβάνονται µε καλώδιο παρά όταν λαµβάνονται µε κεραία.  

 

4. ∆ορυφορική τηλεόραση όπου οι τηλεθεατές έχουν τους δικούς τους επίγειους 

σταθµούς ή δορυφορικές κεραίες («πιάτα») µπορούν να δουν πολλά προγράµµατα 

τοπικών και ξένων σταθµών. Μερικοί είναι πολύ εξειδικευµένοι και απευθύνονται σε 

µειονότητες. Αυτά αποκαλούνται προγράµµατα περιορισµένης  µετάδοσης (σε 

αντίθεση µε τα  προγράµµατα ευρείας µετάδοσης των µεγάλων σταθµών). Σήµερα 

υπάρχουν δορυφορικά συστήµατα σε πολλά µέρη του κόσµου. 

 

5. Άµεσες παγκόσµιες ειδήσεις που προσφέρονται από αµερικανικό δίκτυο 

Cable Network News (CNN), τα τοπικά τηλεοπτικά συνεργεία  του οποίου 

µεταδίδουν τις ειδήσεις τη στιγµή που συµβαίνουν, χρησιµοποιώντας δορυφόρους. 

Εκτός από τις πολεµικές ανταποκρίσεις µέσα από την εχθρική περιοχή, µπορεί να 

υπάρχει άµεση κάλυψη καταστροφών, η οποία ίσως συνεπάγεται χειρισµούς 

δηµοσίων σχέσεων για την αντιµετώπιση της κρίσης.   

 

6. Εταιρικές επικοινωνίες. Αυτό το σύστηµα υιοθετήθηκε το 1991 από τις 

εταιρίες Ford και British Aerospace. Αποτελείται από ιδιωτικά τηλεοπτικά δίκτυα που 

µεταδίδουν συνεχώς ειδήσεις στο προσωπικό των εταιριών.   

 

Τηλεόραση και δηµόσιες σχέσεις  

 

 Η τηλεόραση χρησιµοποιείται για την παρουσίαση προγραµµάτων των δηµοσίων 

σχέσεων. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι συνδυάζει το θέαµα και το ακρόαµα.  

Η παρουσίαση ενός προγράµµατος είναι δυνατό να γίνει µε διάφορες εκποµπές από 

τις οποίες οι κυριότερες είναι13: 

1. Η ειδησεογραφική εκποµπή. 

2. Οι εκποµπές αναµετάδοσης.  

3. Η τηλεοπτική ώρα.  

4. Οι τηλεοπτικές «σφήνες». 

5. Τα «προσφερόµενα προγράµµατα». 
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3 Ραδιόφωνο 

 

Ένα άλλο σηµαντικό και πολύ δεδοµένο µέσο επικοινωνίας είναι το ραδιόφωνο. 

Πρωτεργάτες της εφεύρεσης αυτής ήταν το 1890 ο Γάλλος φυσικός Μπράντλυ που 

κατόρθωσε να συλλάβει το 1890 τα ηλεκτροµαγνητικά κύµατα από απόσταση κα ο 

Ρώσος Ποπώφ που µεταβίβασε το 1895 σήµατα Μορς σε απόσταση 250 µ14. 

Αργότερα ο Μαρκόνι έβαλε τις βάσεις για την πρακτική χρησιµοποίηση της 

µεταβίβασης ηλεκτροµαγνητικών κυµάτων χωρίς σύρµα. Παρουσιάστηκε για πρώτη 

φορά το 1905.  

Η οργανωµένη τεχνική του εφαρµογή άρχισε το 1912 ενώ ως θεσµός επικοινωνίας 

αρχίζει να παρουσιάζεται µετά από το 192715. Μετά από µια  δεκαετία το ραδιόφωνο 

αρχίζει να επεκτείνεται σε εθνικό και διεθνή χώρο για να φτάσει στο απόγειο του 

στον δεύτερο παγκόσµιο πόλεµο. Το ραδιόφωνο έφερε την ψυχαγωγία, την 

ενηµέρωση και τον εκπολιτισµό των µαζών στον τόπο που θέλει ο ακροατής. Όταν 

εµφανίστηκαν τα τρανζίστορ αυξήθηκε η «ραδιοφωνική κυριαρχία». 

   

Σύµφωνα µε τον R. Pradalie η ανάπτυξη της ραδιοφωνίας χωρίζεται σε τρεις 

περιόδους16:  

α. από το 1905 µέχρι το 1927 όπου την αποκαλεί «περίοδο του ασύρµατου 

τηλεφώνου»,  

β. από το 1927 µέχρι το 1940 όπου την αποκαλεί «περίοδο της ραδιοφωνικής 

επικοινωνίας»,  

γ. από το 1940 µέχρι σήµερα όπου την αποκαλεί «περίοδο του ραδιοφωνικού 

εκπολιτισµού».    
 

Ένας ορισµός που θα µπορούσαµε να δώσουµε για το ραδιόφωνο είναι ότι το 

ραδιόφωνο είναι ένα µέσο µαζικής επικοινωνίας µε το οποίο επηρεάζουµε από 

απόσταση τον ακουστικό παράγοντα ενός ατόµου17. Το ραδιόφωνο παρουσιάζει µια 

ιδιοµορφία, αυτή εµφανίζεται µε την µορφή ενός είδους διαλόγου όπου το ένα µέρος 

συµβάλει στη δηµιουργία της µάζας ενώ από το άλλο διασπά την ενότητα της, επειδή 

δίνει την εντύπωση ότι υπάρχει µια προσωπική επικοινωνία ανάµεσα στον ποµπό και 

τον δέκτη. Σε αυτό το σηµείο µπαίνει η ιδιότητα του ραδιόφωνου γιατί δεν επιβάλει 

µε την εικόνα τις άποψης του όπως κάνει η τηλεόραση αλλά υποβάλει ήχους δίνοντας 

την εντύπωση στον ακροατή ότι απευθύνονται µόνο σε αυτόν.  
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Τα κύρια χαρακτηριστικά του ραδιόφωνου είναι18:  

1. Το µήνυµα µεταβιβάζεται χωρίς να έχει ο δέκτης δυνατότητα αντίλογου παρά 

µόνο άρνηση ακρόασης . 

2. Ο τρόπος έκφρασης καθορίζει ως ένα σηµείο το χειρισµό προβολής και συχνά 

και το ίδιο το περιεχόµενο του µηνύµατος. 

3. Το µήνυµα πρέπει να µεταδίδεται µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι δυνατό να 

συλλαµβάνεται µε ευχέρεια και ταχύτητα. 

4. Η αλληλεπίδραση του ίδιου του κοινωνικού συνόλου που δέχεται το µήνυµα 

του ίδιου του µέσου που εκπέµπει.  

5. Το µήνυµα απευθύνεται µε τρόπο άµεσο και προσωπικό σ’ ένα ακροατή που 

είναι όµως υποτιθέµενος απών. 

6. Το γεγονός έχει συνήθως µια αµεσότητα, δηλαδή µεταβιβάζεται την ίδια 

στιγµή που διαδραµατίζεται  

 

Τα πλεονεκτήµατα που έχει το ραδιόφωνο σε σχέση µε τον τύπο είναι τα εξής19: 

1. Αµεσότητα και ταχύτητα µετάδοσης µηνυµάτων. 

2. Ευρύτητα δικτύου. 

3. Απευθύνεται σε αυτούς που δεν µπορούν να αναγνώσουν. 

4. Ασκεί µεγαλύτερη υποβολή από τον γραπτό λόγο. 

5. Απευθύνεται σε κάθε τύπο κοινού ανάλογα µε την ώρα µετάδοσης του 

µηνύµατος και το περιεχόµενο της εκποµπής.  

 

Τα πλεονεκτήµατα που έχει το ραδιόφωνο σε σχέση µε τη τηλεόραση είναι20:  

1. Είναι εύχρηστο. 

2. Μεταφέρεται εύκολα. 

3. Η µεταφορά και η εγκατάσταση του δεν δηµιουργούν προβλήµατα. 

4. Για την ακρόαση δεν χρειάζεται να στρέφει ο ακροατής την προσοχή του και 

την µατιά του ώστε να απασχοληθεί από την εργασία ή το ταξίδι του. 

Τα µειονεκτήµατα του ραδιοφωνικού µηνύµατος είναι ότι διαρκεί µικρό χρονικό 

διάστηµα και ότι ο ακροατής δεν το έχει στη διάθεση του όταν το επιθυµεί ή 

χρειάζεται να το συµβουλευτεί21. 
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Στην τεχνική προετοιµασίας ραδιοφωνικών εκποµπών για λόγους δηµοσιότητας 

χρειάζεται να διευκρινιστούν τα παρακάτω στοιχεία22:  

α. Είδος εκποµπής (ψυχαγωγίας, επιµορφωτική, πληροφοριακή κ.τ.λ.)  

β. Συχνότητα εκποµπής (µεµονωµένη, σε σειρά, ανεξάρτητη κ.τ.λ.)  

γ. Εµβέλεια εκποµπής (εθνικό, τοπικό δίκτυο)  

δ. Περιεχόµενο εκποµπής (οµιλία, παρουσίαση γεγονότων, συνεντεύξεις, µουσικά ή 

άλλα προγράµµατα συµµετοχή όχι των ακροατών)  

ε. Επειδή η  εκποµπή προσφέρεται δωρεάν δεν πρέπει να γίνεται κατάχρηση είτε από 

πλευράς χρόνου είτε από πλευράς περιεχοµένου.  

Το ραδιόφωνο χρησιµοποιείται ευρύτατα για την παρουσίαση προγραµµάτων 

δηµοσίων σχέσεων. 

 

 Η παρουσίαση ενός προγράµµατος ή µιας εκδήλωσης δηµοσίων σχέσεων από το 

ραδιόφωνο είναι δυνατό να γίνει µε διάφορες εκποµπές όπου οι κυριότερες είναι23:  

1. Η ειδησεογραφική εκποµπή όπου είναι δυνατόν να αποτελέσει αντικείµενο 

δηµοσίων σχέσεων εφόσον δηµιουργεί κλίµα αµοιβαίας εµπιστοσύνης και 

κατανόησης µεταξύ ενός εντολέα και του κοινού.    

2. Οι εκποµπές αναµεταδόσεων απευθείας ή ηχογραφηµένες αποτελούν ένα 

µέσο παρουσίασης εκδηλώσεων δηµοσίων σχέσεων. Είναι δυνατό να 

παρουσιαστούν από µια εκποµπή επίκαιρων ή από µια ειδική εκποµπή.      

3. Η ραδιοφωνική ώρα (air time) είναι µια εκποµπή που αγοράζεται για την 

µετάδοση ειδήσεων ή πληροφοριών για την δραστηριότητα µιας οικονοµικής 

µονάδας καθώς και για τις επιτεύξεις της στους διάφορους τοµείς, µε σκοπό 

να δηµιουργήσει κλίµα αµοιβαίας κατανόησης.   

4. Οι ραδιοφωνικές σφήνες (spots) είναι τα διάφορα συνθήµατα που 

µεταδίδονται κατά τη διάρκεια διάφορων προγραµµάτων. Τα συνθήµατα αυτά 

είναι δυνατό να χρησιµοποιηθούν και από τις δηµόσιες σχέσεις, µε την 

προϋπόθεση ότι το περιεχόµενο τους θα ανταποκρίνεται στο πνεύµα τους.     

5. Τα «προσφερόµενα» προγράµµατα (sponsored programs)  παρέχουν την 

ευκαιρία µιας ολοκληρωµένης επαφής µε το κοινό. Αυτά χρησιµοποιούνται 

από τις δηµόσιες σχέσεις. Τότε δεν αποβλέπουν στο να διαφηµίσουν  

προϊόντα ή υπηρεσίες  αλλά στο να δηµιουργήσουν κλίµα συµπάθειας και 

γοήτρου µεταξύ κάποιου εντολέα και του κοινού.  
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Τα βασικά στοιχεία που συνθέτουν τον χαρακτήρα του ραδιόφωνου είναι24:  

α. Η αριθµητική του ισχύς όπου υπολογίζεται ότι στη χώρα µας το 95% των 

νοικοκυριών έχει ραδιόφωνο.  

 

β. Η κάλυψη που εξασφαλίζει όπου το 70% του πληθυσµού τουλάχιστον µια φορά 

την εβδοµάδα ακούει ραδιόφωνο. 

 

 γ. Τα φυσικά του χαρακτηριστικά όπου είναι ο ήχος και η κίνηση. Ο ήχος είναι το 

βασικό χαρακτηριστικό του ραδιόφωνου. Έχει την δυνατότητα να δώσει το ηχητικό 

µήνυµα στη συνείδηση των ακροατών. Η κίνηση είναι αδύνατη στην περίπτωση του 

ραδιόφωνου όσον αφορά την οπτική έννοια και όρου. Ωστόσο τα διάφορα ηχητικά 

εφφέ µπορούν να υποκαταστήσουν στην φαντασία του ακροατή την οπτική κίνηση.  

 

δ. Η επίδραση στις αισθήσεις όπου το ραδιόφωνο µπορεί να ερεθίσει µόνο µια 

αίσθηση, την ακοή. Το µειονέκτηµα όµως αυτό δεν είναι αξεπέραστο και αυτό γιατί η 

ακοή έχει τη δυνατότητα να προκαλεί και να ερεθίζει την ανθρώπινη φαντασία.  

 

ε. Η διάρκεια ζωής του µηνύµατος όπου το µόνο µειονέκτηµα που θα µπορούσαµε να 

πούµε ότι έχει είναι η περιορισµένη χρονική διάρκεια «προβολής» των µηνυµάτων 

που µεταβιβάζονται.     

 Κάποια όλα θετικά χαρακτηριστικά που προσφέρει το ραδιόφωνο είναι το µικρό 

κόστος και η εικοσιτετράωρη λειτουργία του ταυτόχρονα όµως έχει µεγάλη εµβέλεια 

και δηµιουργεί αίσθηση αντικειµενικότητας.  

Μια ραδιοφωνική εκποµπή µπορεί να χαρακτηριστεί «υγιής» εάν συγκεντρώνει τα 

βασικά στοιχεία: Αµεροληψία, Αντικειµενικότητα, Ίση µεταχείριση απόψεων. Όµως 

το ραδιόφωνο µε την ύπαρξη πολλών ραδιοφωνικών σταθµών ιδιωτικοποιήθηκε.     
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4. Τηλέφωνο 

 

Το τηλέφωνο είναι ένα ευρύτατα χρησιµοποιούµενο µέσο επικοινωνίας, για µεταβίβαση 

από απόσταση του ήχου και ειδικά του έναρθρου λόγου25. Το τηλέφωνο 

παρουσιάστηκε στην  ιστορία στις 10 Μαρτίου το 1876 από τον Alexander Graham 

Bell. Με την πάροδο του χρόνου έγιναν πολλές βελτιώσεις στην πρώτη   

Το τηλέφωνο είναι µέσο το οποίο χρησιµοποιείται από τις δηµόσιες σχέσεις σε ευρεία 

κλίµακα. Έχει την δύναµη ενός απρόσωπου διαλόγου και περιέχει όλα τα στοιχεία 

του προφορικού λόγου, εκτός από αυτό της προσωπικής παρουσίας.   

Με το τηλέφωνο η επικοινωνία γίνεται άµεσα και εύκολα, και επικοινωνούµε µε τους 

δέκτες που επιλέγουµε και τα µηνύµατα µας αφορούν µόνο αυτούς.  

Το τηλέφωνο δεν έχει την ίδια ακτίνα δράσης µε το ραδιόφωνο, η χρησιµότητα του 

όµως είναι µεγάλη στην σύγχρονη κοινωνική ζωή, ακόµη η επίδραση του µηνύµατος 

είναι αυτονόητο ότι περιορίζεται µόνο στο πρόσωπο µε το οποίο γίνεται η 

επικοινωνία.  

Η χρήση του τηλεφώνου, µπορεί να είναι αυτοτελής για την παροχή πληροφοριών, 

καθώς και συµπληρωµατική ύστερα από προσωπική επαφή ή αλληλογραφία. 

Χαρακτηριστική ένδειξη είναι η αύξηση αγοράς των τηλεφωνικών συσκευών τα 

τελευταία χρόνια.  

Για την αποτελεσµατική χρησιµοποίηση του, βασική προϋπόθεση είναι να 

τοποθετούνται σαν τηλεφωνητές άτοµα που η συµπεριφορά τους  και η φωνή τους 

είναι ευγενική και ευχάριστη, ώστε να συµβάλουν στη δηµιουργία καλής εντύπωσης 

για την επιχείρηση, να γνωρίζουν τις ώρες που πρέπει να καλούν κάποιο πρόσωπο, 

καθώς επίσης να τηρούνται ορισµένοι κανόνες κατά την τηλεφωνική επικοινωνία.  

Σε σχέση µε την αλληλογραφία, το τηλέφωνο έχει το πλεονέκτηµα ότι η  επικοινωνία 

είναι πιο άµεση και περισσότερο αποτελεσµατική. Η ανθρώπινη φωνή, παρόλο που 

δεν υπάρχει προσωπική επαφή δηµιουργεί οικειότητα. Οι ζητούµενες πληροφορίες 

δίνονται αµέσως χωρίς την παραµικρή καθυστέρηση.    

Τα πλεονεκτήµατα που έχει το τηλέφωνο στις δηµόσιες σχέσεις είναι26: 

α. Η επικοινωνία έχει µικρό κόστος 

β. Ο τρόπος επικοινωνίας έχει µικρό κόστος 

γ. ∆ηµιουργείται περισσότερη οικειότητα  
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5. Κινηµατογράφος  

 

Ο κινηµατογράφος (motion pictures/ cinema) είναι ένα µέσο µαζικής επικοινωνίας µε 

το οποίο επηρεάζουµε ταυτόχρονα τον ακουστικό και οπτικό παράγοντα ενός ατόµου  

σε ένα ορισµένο χώρο27.   
 

Ένα από τα πρώτα οπτικοακουστικά µέσα είναι ο κινηµατογράφος. Η ιστορία του 

ξεκινάει από την εποχή που χρησιµοποιούνταν στην Κίνα συστήµατα που µε την 

λειτουργία τους παρείχαν την εντύπωση της κίνησης (1000 – 2000 π.χ.).  

Στην σύγχρονη ζωή µπαίνει από τους αδελφούς Lumiéres στην Γαλλία όπου πήραν 

δίπλωµα ευρεσιτεχνίας για το πρώτο µηχάνηµα προβολής και πρόβαλαν ταινία 

διάρκειας δυο λεπτών στο κοινό του Grant Café τo 1895 και από τους Edison και 

Armat πρόβαλαν διηγηµατικές ιστορίες στη Νέα Υόρκη. Μετά  ο κινηµατογράφος 

παίρνει µια γρήγορη εξέλιξη.  

Με την ανάπτυξη της τεχνικής προόδου ο κινηµατογράφος βελτιώνεται τεχνικά 

(έγχρωµος) και ονοµάστηκε «Έβδοµη Τέχνη». Ο κινηµατογράφος χάρη στον ήχο, το 

χρώµα, την εικόνα και την πειστικότητα αποτελεί το τελειότερο σύστηµα καταγραφής 

της πραγµατικότητας ή της ανθρώπινης έκφρασης καθώς επίσης συνδυάζει το 

«θέαµα» και το «ακρόαµα».  

Ο κινηµατογράφος παρουσιάζει µονόπλευρο χαρακτήρα ως µέσο επικοινωνίας 

ανάµεσα στον ποµπό και στο κοινό. Επίσης δίνει το δικαίωµα στον θεατή να πιστεύει 

ότι συµµετέχει. 

Όταν χρησιµοποιείται ως µέσο επικοινωνίας στις δηµόσιες σχέσεις έχει πολλά 

πλεονεκτήµατα28.  

Μερικά είναι:  

1. Η µετάδοση ενός µηνύµατος πολλές φορές σε ένα σχετικά µεγάλο κοινό. 

2. Η µετάδοση ενός µηνύµατος σε έναν ευρύ κύκλο ανθρώπων. 

3. Η µετάδοση ενός µηνύµατος εντυπωσιάζει περισσότερο.  

4. Ο δέκτης του µηνύµατος το συγκρατεί για πολύ χρόνο. 

5. Οι θεατές δεν φεύγουν πριν τελειώσει το φιλµ  

6. Μια ταινία µπορεί να παρουσιαστεί διαδοχικά επί µέρες.  

Τα µειονεκτήµατα του κινηµατογράφου είναι ότι ως µέσο επικοινωνίας η επίδραση 

του περιορίζεται µόνο στους θεατές µιας συγκεκριµένης παράστασης, παρουσιάζει 

µονόπλευρα και χωρίς διαλεκτική το προβαλλόµενο θέµα.  
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Ο κινηµατογράφος χρησιµοποιείται ως µέσο επικοινωνίας στις εξής περιπτώσεις29:  

α. Προβολή εκδηλώσεων  δηµόσιων σχέσεων µε τα «Επίκαιρα». Τα «Επίκαιρα» είναι 

εβδοµαδιαίες εκδόσεις ταινιών που παρακολουθούν την επικαιρότητα και 

παρουσιάζονται  σύγχρονα σε πολλές οθόνες και σε µεγάλο αριθµό θεατών. Η φύση 

των ταινιών αυτών που παρουσιάζουν γεγονότα δηµιουργεί µεγάλη απήχηση στους 

δέκτες. 

 

β. Προβολή ειδικών ταινιών µικρού ή µεγάλου µήκους. Ταινίες µικρού µήκους πολύ 

διαδεδοµένες είναι το «ντοκιµαντέρ» και αναφέρονται σε θέµατα που καλύπτουν 

πολλούς τοµείς της ανθρώπινης γνώσης και εµπειρίας. Επίσης υπάρχουν και 

ορισµένες ταινίες ειδικών θεµάτων οι οποίες προβάλλονται µε την ευκαιρία διάφορων 

εκδηλώσεων.     

 

6. ∆ιαφανείς Εικόνες 

 

Η αφετηρία τους ξεκινάει από το 1645 όταν ο γερµανός ιησουΐτης καθηγητής 

µαθηµατικών Ath. Kirher επέδειξε στην Ρώµη ένα µηχάνηµα που το ονόµαζε Magia 

Catoptrica και που µ’ αυτό πρόβαλε σε οθόνη διάφορες ζωγραφισµένες διαφανείς 

εικόνες.  

Οι διαφανείς εικόνες χωρίζονται σε δυο κατηγορίες30:  

α. Τις διαφανείς εικόνες (slides). 

Είναι φωτογραφίες ειδικού φιλµ που έχουν τοποθετηθεί σε ειδικό πλαίσιο για να τις 

προβάλουµε  συνήθως σε µεγένθυση µε ένα ειδικό προβολέα (slides projector). Οι 

διαφανείς εικόνες αυτές µπορεί να είναι έγχρωµες ή ασπρόµαυρες, συνοδεύονται 

συνήθως από υπότιτλους. Αν δεν υπάρχουν υπότιτλοι γίνονται επεξηγήσεις από το 

άτοµο που γίνεται η προβολή ή ηχογραφούνται.  

 

β.  Ταινίες διαφανειών εικόνων (film – strips) είναι οι ταινίες  35 χιλιοστόµετρων, 

στις οποίες είναι εκτυπωµένες διάφορες θετικές διαφανείς εικόνες που τοποθετηµένες 

κατά σειρά παρουσιάζουν µια «οπτική ιστορία». Οι ταινίες διαφανειών εικόνων είναι 

έγχρωµες ή ασπρόµαυρες. Συνήθως συνοδεύονται από υπότιτλους που τοποθετούνται 

κάτω από τις εικόνες.  
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Οι διαφανείς εικόνες χρησιµοποιούνται στις εξής περιπτώσεις31: 

α. Για επιµορφωτικούς σκοπούς 

β. Για την ενηµέρωση ειδικού κοινού(υπαλλήλων, µετοχών) 

γ. Για την ενηµέρωση σε θέµατα οργάνωσης ή προβολής µιας οικονοµικής µονάδας 
 

Τα πλεονεκτήµατα των διαφανειών εικόνων είναι32: 

α. ∆ηµιουργούνται σαφείς και ορθές παραστάσεις γύρω από τα παρουσιαζόµενα 

θέµατα και διατηρούν τις παραστάσεις αυτές για µεγάλο διάστηµα 

β. ∆ιεγείρουν, συγκεντρώνουν και συγκρατούν την προσοχή και συµβάλουν στην 

καλύτερη κατανόηση ενός θέµατος 

γ.  Εξοικονοµούν πολύτιµο χρόνο εξαιτίας της ταχείας και µεθοδικής µετάδοσης 

δ. Κάνουν την παρουσίαση ενός θέµατος πιο ενδιαφέρουσα, ελκυστική και 

δηµιουργική 

ε. Επιτρέπουν την χωριστή προβολή των εικόνων και δίνουν την δυνατότητα για 

επεξηγήσεις και απαντήσεις σε απορίες 

στ. Κατασκευάζονται σε πολύ µικρό χρονικό διάστηµα και έχουν χαµηλό κόστος.    

 

7. Κασέτες, ∆ίσκοι 

 

Οι κασέτες, οι δίσκοι καθώς και οι µαγνητοταινίες µεταφέρουν το µήνυµα κατά 

τρόπο συνεχή απλό και κατανοητό. ∆εν δηµιουργούν πρόβληµα µεταφοράς και 

εγκατάστασης. Με τις τεχνικές τελειοποιήσεις της ποιότητας και παραγωγής τους 

αποτελούν τώρα άριστο µέσο διδασκαλίας. Στην ίδια κατηγορία εντάσσονται και οι 

µαγνητοταινίες – κασέτες που µεταδίδουν κάθε οµιλία, κείµενο ή ήχο κατά τρόπο 

εντυπωσιακό ιδιαίτερα µε την τεχνική της εγγραφής σε στερεοφωνικό ήχο.  
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8. Προφορικός Λόγος 

 

Ο προφορικός λόγος ήταν από την αρχή της ζωής του ανθρώπου ένα από τα βασικά 

µέσα επικοινωνίας. 

Προφορικός λόγος είναι ένα µέσο επικοινωνίας των ανθρώπων που χρησιµοποιεί 

αποκλειστικά ή κυρίως την οµιλία. 

Είναι η ικανότητα σχηµατισµού και έκφρασης νοηµάτων µε την οµιλία. Θεωρείται 

σηµαντικός παράγοντας στην εξέλιξη του πολιτισµού γιατί κάνει δυνατή την 

κοινωνική επικοινωνία.  

Η βάση του προφορικού λόγου είναι το λεξιλόγιο και γι’ αυτό προϋπόθεση είναι η 

γνώση όσο το δυνατό περισσότερων λέξεων. 

Η οµιλία όπως αναφέρει ο P.Valery περιέχει συγκινησιακές ιδιότητες ανακατεµένες 

µε τις πρακτικές και τις άµεσα σηµασιολογικές ιδιότητες της33.  

Ο προφορικός λόγος είναι σηµαντικός γιατί τα άτοµα µιλάνε ελεύθερα, σωστά, 

αδέσµευτα και έχουν την δυνατότητα να φανερώνουν τις γνώσεις τους, τις θελήσεις 

τους.  

Ο προφορικός λόγος έχει ορισµένα πλεονεκτήµατα τα οποία είναι: 

1. Η µετάδοση µηνυµάτων  γίνεται εύκολα και γρήγορα. 

2. Η έκφραση του προσώπου, ο τονισµός ορισµένων λέξεων και οι χειρονοµίες 

διευκολύνουν την πλήρη κατανόηση των νοηµάτων που µεταδίδει ο οµιλητής. 

3. Επιτρέπει την ανταλλαγή απόψεων, τον διάλογο και διευκολύνει τη συζήτηση.   

Τα µειονοκτήµατα του προφορικού λόγου είναι: 

1. Το ακροατήριο δεν µπορεί να κρατήσει ορισµένες λεπτοµέρειες όπως 

αριθµούς στοιχεία. Η αδυναµία όµως αυτή καλύπτεται µε την δύναµη των 

γραπτών κειµένων στο ακροατήριο. 

2. Κατά την αναµετάδοση του προφορικού λόγου από άτοµο σε άτοµο το 

µήνυµα αλλοιώνεται χωρίς να αποκλείεται η παρανόηση των αρχικών 

απόψεων. 

3. Η παρανόηση θα είναι σίγουρη αν κατά την αναµετάδοση µπει και η 

προσωπική άποψη του ακροατή – µεταδότη. 

4. Οι αρχικές απόψεις και πληροφορίες κατά την µετάδοση τους µειώνονται και 

τελικά µένει µόνο το νόηµα του µηνύµατος και µάλιστα είναι αµφίβολο αν θα 

είναι σωστό. 

5. Ένα άλλο µειονέκτηµα είναι ότι µπορεί να χρησιµοποιηθεί για ορισµένες 

οµάδες κοινού και σε περιορισµένο αριθµό ατόµων σε σχέση µε τα λοιπά 

µέσα.   
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Η προσωπική επαφή του οµιλητή µε το ακροατήριο είναι το µεγάλο ατού του 

προφορικού λόγου.    

 

Είδη Προφορικού Λόγου  

 

Τα είδη  του προφορικού λόγου εξαρτιόνται από τα κριτήρια µε τα οποία 

χρησιµοποιούνται.  

Όµως εδώ θα εξετάσουµε µε βάση το κριτήριο της έκφρασης και σύµφωνα µε αυτό 

έχουµε της εξής διακρίσεις34: 

 

1. Συνοµιλία είναι η επικοινωνία µεταξύ δυο ανθρώπων για ανταλλαγή απόψεων 

και πληροφοριών. Η συνοµιλία χρησιµοποιείται καθηµερινά από πολλά άτοµα τα 

οποία θέλουν να εκφράσουν τις απόψεις τους, να ακούσουν όµως χρησιµοποιείται και 

στις επαγγελµατικές υποθέσεις. Όσον αφορά τις επιχειρήσεις οι συνοµιλίες 

αναφέρονται και στο εσωτερικό και στο εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης.   

Ο πρώτος και αναγκαίος όρος σε κάθε συνοµιλία είναι να γνωρίζουµε καλά για πιο 

λόγο µιλάµε και να καθορίζουµε την γραµµή που θα κρατήσουµε. Όµως υπάρχουν 

και άλλοι όροι που µερικοί από αυτούς είναι οι παρακάτω: 

α. Η διάγνωση των χαρακτήρων των ατόµων µε τα οποία συνοµιλούµε για να 

γνωρίζουµε, να διακρίνουµε τις εκδηλώσεις τους, τις προθέσεις τους και την 

νοοτροπία τους. 

β. Η αντίληψη του διανοητικού επιπέδου της νοοτροπίας και των τάσεων κάθε 

ατόµου που παίρνει µέρος σε µια συζήτηση. 

γ. Το επίπεδο των γνώσεων του οµιλητή, το οποίο επιτρέπει την πλήρη κατανόηση 

των συνοµιλούντων, την ικανοποιητική αντίδραση και τη δηµιουργία πολλών 

συνδυασµών ιδεών και εκφράσεων. 

δ. Ο τρόπος αντίδρασης ενός συνοµιλητή και το είδος της κριτικής του σε µια 

συζήτηση  

ε. Η αυτοπεποίθηση που έχει ο οµιλητής για τους σκοπούς που επιδιώκει. 

στ. Ο αυτοέλεγχος του οµιλητή, η κυριάρχηση των αυθορµητισµών και η 

αυτοκυβέρνηση του σύµφωνα µε την έλλογη κρίση του. 

Στις δηµόσιες σχέσεις η συνοµιλία απαιτεί επίσης εκφραστικότητα, συντοµία, 

καθαρότητα, και διαύγεια. 
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2. ∆ιαλέξεις (lectures) είναι η «προφορική παρουσίαση που γίνεται σε µια 

συγκέντρωση η οποία έχει σκοπό την παροχή πληροφοριών και διευκρινήσεων που 

αφορούν έναν οργανισµό, σε µια οµάδα ατόµων».  

Το άτοµο το οποίο θα κάνει την διάλεξη πρέπει να έχει ρητορικές ικανότητες, καθώς 

και ικανότητες σχετικά µε την παρουσίαση του θέµατος στο κοινό. 

Η πραγµατοποίηση µιας διάλεξης απαιτεί µια ειδική τεχνική που περιλαµβάνει τις 

εξής ενέργειες: 

α. Επιλογή του ακροατηρίου στο οποίο θα αποταθούµε και ανάλογη προσαρµογή της 

οµιλίας. 

β. Επαφή µε το ευρύτερο κοινό είτε µε προσκλήσεις είτε µε ειδικά γράµµατα. 

γ. Επίλυση των διάφορων προβληµάτων που αφορούν θέµατα χώρου, οικονοµικά. 

δ. Μελέτη του θέµατος που θα αναπτύξουµε (τι θα πούµε, πως θα το πούµε, πόσο 

χρόνο θα πρέπει να κρατήσει η οµιλία). 

ε. Γραπτή προετοιµασία της οµιλίας, µε ταυτόχρονη καλή επιλογή στοιχείων, 

συµπύκνωση της ουσίας και διάταξη της ύλης.  

στ. Παρουσίαση του θέµατος κατά τρόπο όσο το δυνατό πιο προσιτό στο κοινό και µε 

δεξιοτεχνία που θα το έλξει. 

Η σηµασία των οµιλιών στις δηµόσιες σχέσεις οδήγησε στην οργάνωση τους.  

Έτσι στις δηµόσιες περιλαµβάνεται και το γραφείο οµιλητών (speakers bureau) το 

οποίο αποβλέπει:  

α. Στην εξεύρεση και εκπαιδεύει υπαλλήλων που διαθέτουν τα κατάλληλα προσόντα 

για να εκφωνούν λόγους σε διάφορες περιστάσεις.  

β. Στη συλλογή στοιχείων και στην προπαρασκευή σχεδίων ή κειµένων οµιλιών που 

εκφωνούνται από διευθυντές ή τα στελέχη µιας οικονοµικής µονάδας ή ενός 

οργανισµού. 

 

3. Οι Συζητήσεις (Conferences) δεν χρησιµοποιούνται ευρύτατα όπως οι 

διαλέξεις. 

∆ιακρίνονται κυρίως σε:  

α. ∆ηµόσιες συζητήσεις (public conferences) οι οποίες αποβλέπουν στο να 

παρουσιάσουν σ’ ένα  περισσότερο ή λιγότερο πολυάριθµο κοινό ορισµένα γεγονότα 

και να τα σχολιάσουν µαζί του µε τρόπο που κάνουν µια ορισµένη εντύπωση.  
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Η τεχνική των δηµοσίων σχέσεων απαιτεί να προσέξουµε κάποια σηµεία: 

1. Τι πρέπει να πούµε  

2. Αν πρέπει να αναπτύξουµε ή να συµπυκνώσουµε το λόγο 

3. Πως θα διατάξουµε τα διάφορα µέρη του λόγου 

4. Πως θα τα εναρµονίσουµε µε το κοινό και τις περιστάσεις  

5. Πως θα αρχίσουµε 

6. Πως θα καταλήξουµε 

 

Επίσης οι οµιλητές θα πρέπει να είναι ήρεµοι να έχουν αυτοπεποίθηση  

β. Ιδιωτικές συζητήσεις όπου εννοούµε τις συζητήσεις εκείνες που δεν γίνονται 

δηµόσια, άλλα µέσα στο περιορισµένο πλαίσιο της ιδιωτικής ζωής µιας ολόκληρης 

οµάδας ή µιας επιχειρήσεις ή ενός οργανισµού. 

Οι  ιδιωτικές συζητήσεις αποβλέπουν στην διεύρυνση θεµάτων που έχουν ως 

αντικείµενο τους τις διάφορες όψεις της επαγγελµατικής ζωής και της 

δραστηριότητας των υπαλλήλων.  

 

4. Συνεντεύξεις Τύπου (press conferences/ conferences de presse) όπου είναι 

συγκεντρώσεις εκπροσώπων του Τύπου (εφηµερίδες περιοδικά) καθώς και 

εκπροσώπων του ραδιόφωνου, της τηλεόρασης και του κινηµατογράφου, για να 

λάβουν γνώση ενός γεγονότος.  

Η επιτυχία της συνέντευξης τύπου απαιτεί ορισµένες προϋποθέσεις και κυρίως: 

1. Η είδηση που θα εξαγκειλθεί να είναι αξιόλογη και ενδιαφέρουσα. 

2. Να υπάρξει το κατάλληλο πρόσωπο που θα παρουσιάσει µε ανάλογο 

τρόπο την είδηση. 

3. Να δοθούν απαντήσεις όσο το δυνατό πλήρεις στις ερωτήσεις που θα 

γίνουν. 

4. Να επιλέγει ο τόπος της συνέντευξης µε κριτήριο που θα εξυπηρετεί τους 

προσκεκληµένους. 

5. Να έχει προετοιµαστεί το απαραίτητο συµπληρωµατικό πληροφοριακό 

υλικό (press – kits) δηλαδή διάφορα κατατοπιστικά έντυπα, φωτογραφίες, 

στατικά στοιχεία. 

6. Να προσφερθούν αναψυκτικά ή να δοθεί γεύµα χωρίς όµως αυτό να γίνει 

αφορµή καθυστέρησης και δυσχέρανσης  του έργου των δηµοσιογράφων. 

7. Να υπάρξει φροντίδα µεταφοράς των προσκεκληµένων σε περίπτωση που 

πρόκειται για πρόσκληση σε περιοχή µακριά από το κέντρο  
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5. Συνελεύσεις, συσκέψεις, συνέδρια. 

Γενικές συνελεύσεις (τακτικές ή έκτακτες) των µετοχών µιας εταιρίας αποτελούν µια 

ευκαιρία επικοινωνίας της διοίκησης και των µετοχών ή των µελών για την 

ενηµέρωση τους, την επίλυση διαφορών και την αλληλογνωριµία. Η επιτυχία 

εξαρτάται από το βαθµό προσέγγισης και συνεργασίας που επιτυγχάνεται ανάµεσα 

στους δυο παράγοντες. 

 

Οι συσκέψεις και κυρίως η σύσκεψη της «στρογγυλής τραπέζης» (round table 

conference/ conference de table ronde) ή ολιγάριθµων ειδικευµένων ατόµων 

(συνήθως 3 – 10 άτοµα) που έχουν σκοπό να συγκεντρώσουν µια οµάδα ανθρώπων 

και µε την καθοδήγηση ενός προέδρου συζητούν ένα θέµα µε ισοτιµία και 

καταλήγουν σε ορισµένα συµπεράσµατα. Η επιτυχία των συσκέψεων εξαρτάται από 

την ικανότητα του προέδρου να διευθύνει την συζήτηση τις γνώσεις των 

παρευρισκοµένων για το θέµα συζήτησης και τον τρόπο συζήτησης, ο οποίος πρέπει 

να είναι ευπρεπής και δηµοκρατικός.  

 

Τα συνέδρια (congress/ congrés) γίνονται σε τοπικό, εθνικό ή διεθνές πλαίσιο κατά 

ορισµένα χρονικά διαστήµατα. Αποβλέπουν στη συγκέντρωση κατά ορισµένα 

διαστήµατα οµάδων ανθρώπων ή οµάδων µε κοινά ενδιαφέροντα για την συζήτηση 

και ανάπτυξη ενός θέµατος της επιστήµης, της οικονοµίας, της πολιτικής και 

ταυτόχρονα την επίτευξη αλληλογνωριµίας κατανόησης και αλληλοεκτίµησης  των 

συµµετεχόντων. Η  επιτυχία των συνεδρίων εξαρτάται από την καλή οργάνωση τους, 

που πρέπει να είναι προσαρµοσµένη ανάλογα µε το θέµα ή τους σκοπούς που 

επιδιώκουν.  

 

6.  Τα µαθήµατα.  

Με την ανάπτυξη της προόδου δηµιουργήθηκαν νέες τεχνικές στο σύστηµα 

εκπαίδευσης των υπαλλήλων των επιχειρήσεων και διάφορων οργανισµών έτσι ώστε 

να πραγµατοποιηθούν οι επιτεύξεις της άλλα  και να προσδιοριστεί το πλαίσιο και οι 

κατευθύνσεις  της αποστολής των υπαλλήλων.  

Έτσι γι’ αυτό το λόγο γίνονται γενικά ή ειδικά προγράµµατα εκπαίδευσης ή 

µετεκπαίδευσης των υπαλλήλων τα οποία γίνονται χωρίς επιβάρυνση των 

υπαλλήλων. 

 Οι γνώσεις οι  οποίες αυτές ωφελούν κατά κύριο λόγο πρώτα τους υπαλλήλους και 

µετά τους οργανισµούς.   

Ο προφορικός λόγος χρησιµοποιείται αρκετά στις δηµόσιες σχέσεις. 
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Τα πλεονεκτήµατα του προφορικού λόγου ως προς τις σχέσεις του µε τις δηµόσιες 

σχέσεις είναι35: 

α. Παρουσιάζουµε στους ακροατές το θέµα το οποίο τους ενδιαφέρει 

β. Ανταλλάσσουµε απόψεις µε το ακροατήριο, απαντούµε σε ερωτήσεις, αν υπάρχει 

µονόπλευρη επικοινωνία. 

γ. ∆ιαπιστώνουµε άµεσα τις αντιδράσεις και τη συµπεριφορά του ακροατηρίου σ΄ 

αυτά που υποστηρίζουµε. 

 

Τα µειονεκτήµατα είναι36: 

α. Πιθανότητα παρανόησης ή παρερµηνείας  

β. Ελλιπής έκφραση και διατύπωση  

 
 
9. Internet 

 

Γενικά  

 

Το internet είναι το µεγαλύτερο δίκτυο υπολογιστών στον κόσµο ξεκίνησε το 1969 

από τέσσερα πανεπιστήµια των ΗΠΑ. Ο πρόγονος του internet είναι το Arpanet το 

οποίο ιδρύθηκε το 1969 και στην αρχή το αποτελούσαν τέσσερις µόνο υπολογιστές. 

Οι περισσότεροι χρήστες του  Arpanet εκείνη την εποχή ήταν επιστήµονες και 

ερευνητές.  
 

Το Arpanet συνέδεε µεταξύ τους τα τέσσερα παρακάτω πανεπιστήµια37:  

• University of California, UCLA 

• University of Santa Barbara, UCSB 

• Stanford Research Institute, SRI 

•  University of Utah 

 

Το κυριότερο πλεονέκτηµα του Arpanet ήταν  ότι, εάν ένα τµήµα του δικτύου έπαυε 

να λειτουργεί, π.χ.  η σύνδεση µεταξύ του UCLA και του  UCSB τα δεδοµένα 

µπορούσαν να µεταφερθούν µέσω του  SRI και του University of Utah. 

Στη συνέχεια το Arpanet υιοθετήθηκε από το Υπουργείο Εθνικής Άµυνας των ΗΠΑ 

για να επικοινωνούν µεταξύ τους τα στρατιωτικά επιτελεία, καθώς και µε τις 

διάφορες µονάδες και ραντάρ σε καιρό πόλεµου. 
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Στόχος του Υπουργείου  Εθνικής Άµυνας των ΗΠΑ ήταν να δηµιουργηθεί ένα δίκτυο 

επικοινωνίας υπολογιστών που δεν θα έπαυε να λειτουργεί σε περίπτωση που ένας ή 

περισσότεροι κόµβοι του θα καταστρέφονταν σε καιρό πόλεµου. 

   

Εξέλιξη του internet 

 

Οι χρήστες του Arpanet άρχισαν σιγά – σιγά να αντιλαµβάνονται ότι αν αυξάνονταν η 

ταχύτητα του δικτύου, αυτό θα µπορούσε να εξυπηρετήσει µεγαλύτερο αριθµό 

χρηστών αλλά και να χρησιµοποιηθεί για πολύ περισσότερους σκοπούς. Έτσι άρχισε 

η επέκταση του δικτύου.  

Μερικά στοιχεία αυτής της ραγδαίας επέκτασης παρουσιάζονται παρακάτω38:  

• Το 1969 ιδρύθηκε το Arpanet 

• Το 1971 στο Arpanet ήταν συνδεδεµένοι 23 υπολογιστές 

• Το 1972 υπήρχαν 40 υπολογιστές στο δίκτυο 

• Το 1981 υπήρχαν 213 υπολογιστές 

• Το 1984 υπήρχαν περισσότεροι από 1000 υπολογιστές  

• Το 1987 ήταν συνδεµένοι στο δίκτυο 10000 υπολογιστές 

• Το 1989 άλλαξε η ονοµασία του δικτύου από Arpanet σε internet. Το δίκτυο 

αριθµούσε πλέον 100000 υπολογιστές  

• Το 1991 αναπτύσσεται η τεχνολογία του Παγκόσµιου Ιστού (World Wide 

Web) από τον Tim Berners – Lee στο CERN. 

• To 1992 το δίκτυο αριθµούσε περισσότερους από ένα εκατοµµύριο χρήστες.  

• 1995: πάνω από 6,5 εκατοµµύρια χρήστες 

• 1996: πάνω από  50 εκατοµµύρια χρήστες  

• 1997 : πάνω από 70 εκατοµµύρια χρήστες 

• Σήµερα το internet χρησιµοποιείται από εκατοντάδες εκατοµµύρια χρήστες  

σε όλο τον κόσµο και θεωρείται πλέον αναπόσπαστο τµήµα της λειτουργικής 

δοµής πολλών σύγχρονων εταιριών. 

 

Το  σήµερα δεν χρησιµοποιείται µόνο από επιστήµονες, ερευνητές και ακαδηµαϊκούς, 

όπως ήταν ο αρχικός προορισµός του. Προσφέρει πληροφορίες, καθώς και έναν 

οικονοµικό και γρήγορο τρόπο επικοινωνίας σε όλους τους ανθρώπους ανεξάρτητα 

από το επάγγελµα τους.  
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10. FAX 

 

Το fax είναι µια από τις τελευταίες τεχνολογικές επιτεύξεις. Μας δίνει τη δυνατότητα 

σε ελάχιστο χρονικό διάστηµα να έχουν επικοινωνήσει  ο αποστολέας και ο 

παραλήπτης µε το αυτούσιο µήνυµα επικοινωνίας. Το fax βασίζεται στις 

τηλεπικοινωνίες και λειτουργεί µε τη βοήθεια του τηλεφώνου. Η απόδοση της λέξης 

fax στα ελληνικά είναι «πανοµοιότυπο». 

 

11. Συµπέρασµα 

 

Τα οπτικοακουστικά  είναι τα µέσα που χρησιµοποιούνται για να γίνει κάτι αντιληπτό 

στον άνθρωπο  ταυτόχρονα µε την ακοή και όραση. 

∆ιακρίνονται σε δυο απόψεις  

α. στην γενική και  

β. στην ειδική. 

Με την τεχνολογική πρόοδο τα τελευταία χρόνια καθιστούν τα οπτικοακουστικά 

µέσα ως τους κυριότερους φορείς µηνυµάτων. 

Μπορούν να χρησιµοποιηθούν για : 

α. Προσκεκληµένο κοινό.  

β. Ταινιοθήκες.  

γ. Κατάλογους  και διαφηµίσεις.  

δ. Συνεντεύξεις τύπου.  

ε. Εκθέσεις.  

στ. Επικοινωνία υπαλλήλων.  

ζ. Αγροτικό κοινό.  

η. Κεντρικό Γραφείο Πληροφοριών (Central Office Information) και κυβερνητικές 

υπηρεσίες Πληροφοριών.  

Τα οπτικοακουστικά µέσα είναι: 

α. Η τηλεόραση η οποία είναι ένα από τα βασικότερα οπτικοακουστικά µέσα. 

Συνδυάζει ήχο, φως, κίνηση, χρώµα και µουσική και δίνει το δικαίωµα στον θεατή να 

παρακολουθήσει ότι επιθυµεί καθώς η τηλεόραση έχει µεγάλη γκάµα τηλεοπτικών 

προγραµµάτων για όλα τα γούστα.  

Επίσης µε την πάροδο των χρόνων και την εξέλιξη της τεχνολογίας εξελίχτηκε και η 

τηλεόραση που προσφέρει και άλλες υπηρεσίες εκτός από τα τηλεοπτικά 

προγράµµατα. 
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β. Ραδιόφωνο το οποίο εµφανίστηκε ολοκληρωµένο το 1912 ενώ άρχισε να 

καθιερώνεται ως θεσµός επικοινωνίας το 1927. Το ραδιόφωνο µεταβιβάζει το µήνυµα 

χωρίς να έχει ο δέκτης δυνατότητα αντίλογου, απευθύνεται σ’ αυτούς που δεν 

µπορούν να αναγνώσουν, είναι εύχρηστο και µεταφέρεται εύκολα και έχει όπως στην 

τηλεόραση µεγάλη γκάµα προγραµµάτων. 

γ. Τηλέφωνο το οποίο παρουσιάστηκε στις 10 Μαρτίου 1876 από τον Graham Bell. 

Με  την πάροδο των χρόνων εξελίχθηκε. Περιέχει όλα τα στοιχεία του προφορικού 

λόγου και έχει τη δύναµη ενός απρόσωπου διαλόγου.  

Η επικοινωνία γίνεται άµεσα και εύκολα. Για την αποτελεσµατική χρήση του βασική 

προϋπόθεση είναι να τοποθετούνται σαν τηλεφωνητές άτοµα που η συµπεριφορά 

τους είναι ευγενική και ευχάριστη. Η επικοινωνία έχει µικρό κόστος και δηµιουργεί 

οικειότητα. 

δ. Κινηµατογράφος ο οποίος είναι από τα πρώτα οπτικοακουστικά µέσα. 

Οργανωµένος ο κινηµατογράφος ξεκινάει το 1895. Η πρώτη ταινία που 

παρουσιάστηκε ήταν διάρκειας 2 λεπτών. Μέχρι σήµερα έχει εξελιχθεί και 

ονοµάζεται Έβδοµη τέχνη. Παρουσιάζει µονόπλευρο χαρακτήρα και δίνει στον θεατή 

την αίσθηση ότι συµµετέχει στην ταινία. Συνδυάζει θέαµα και ακρόαµα. Απευθύνεται 

σε µεγάλο κοινό και µια ταινία µπορεί να παρουσιαστεί διαδοχικά επί µέρες. Όµως η 

επίδραση του περιορίζεται µόνο στους θεατές µιας συγκεκριµένης παράστασης.  

ε. ∆ιαφανείς εικόνες. Ξεκινάµε από το 1645 από τον καθηγητή µαθηµατικών Ath. 

Kirher.  

Χωρίζονται σε 2 κατηγορίες  

1. ταινίες διαφανειών εικόνων (Films – strips) και  

2.  slides (διαφανείς εικόνες). Χρησιµοποιούνται για επιµορφωτικούς σκοπούς, 

για ενηµέρωση ειδικού  κοινού και για ενηµέρωση σε θέµατα οργάνωσης ή 

προβολής µιας οικονοµικής µονάδας. 

στ. Κασέτες – δίσκοι. Μεταφέρουν το µήνυµα µε τρόπο συνεχή, απλό και κατανοητό. 

Μεταφέρονται εύκολα και αποτελούν πλέον µέσο διδασκαλίας. 

ζ. Προφορικός λόγος. Ξεκίνησε από την ύπαρξη του ανθρώπου. Βάση του είναι το 

λεξιλόγιο. Είναι σηµαντικός γιατί τα άτοµα µιλάνε ελεύθερα, σωστά και φανερώνουν 

τις γνώσεις και τις θελήσεις τους. Η µετάδοση µηνυµάτων γίνεται εύκολα και 

γρήγορα. Η έκφραση του προσώπου, ο τονισµός ορισµένων λέξεων και οι 

χειρονοµίες διευκολύνουν την κατανόηση του µηνύµατος και επιτρέπει ανταλλαγή 

απόψεων. 
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Τα είδη του προφορικού λόγου είναι: 

1. συνοµιλία      

2. διαλέξεις  

3. συζητήσεις 

4. συνεντεύξεις τύπου 

5. συνελεύσεις 

6. συσκέψεις 

7. συνέδρια 

8. µαθήµατα 

 

η. Internet. To Internet ξεκίνησε από 4 πανεπιστήµια των ΗΠΑ τα οποία συνδέονταν 

µεταξύ τους µέσο ενός δικτύου το οποίο τότε λεγόταν Arpanet. Στη συνέχεια 

υιοθετήθηκε από το Υπουργείο Εθνικής Άµυνας των ΗΠΑ. Με την εξέλιξη της 

τεχνολογίας άρχισε να επεκτείνεται ραγδαία. Το 1987 ήταν συνδεµένοι 10000 

υπολογιστές. Το 1989 από Arpanet έγινε  Internet και σήµερα έφτασε να 

χρησιµοποιείται από εκατοµµύρια χρήστες στον κόσµο.      

  θ.  fax  το οποίο είναι γρήγορο, λειτουργεί µε την βοήθεια του τηλεφώνου και 

βασίζεται στις τηλεπικοινωνίες. 
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 Ζ. ΕΝΤΥΠΑ ΜΕΣΑ ΣΤΗΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

(ΑΠΟ ΠΛΕΥΡΑΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟΥ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ) 

 

1. Γενικά 

 

Κάθε ξενοδοχείο η τουριστικό πρακτορείο για να αναλύσει τις λειτουργικές 

διαδικασίες χρησιµοποιεί κάποια έντυπα. Αυτά τα έντυπα διαφέρουν από επιχείρηση 

σε επιχείρηση και αυτό λόγο τις διαφορετικότητας των λειτουργιών και το είδος των 

υπηρεσιών των οποίων παρέχουν. όµως ακόµη και στα ίδια έντυπα τα οποία θα 

χρησιµοποιήσουν µπορεί να υπάρχουν διάφορες  στο σχεδιασµό και την κατάταξη. 

Τα έντυπα χωρίζονται σε 4 κατηγορίες1 :  

α. Έντυπα Πελατών 

β. Έντυπα Εσωτερικής Λειτουργίας  

γ. ∆ιαφηµιστικά και Πληροφοριακά Έντυπα 

δ. Λογιστικά Έντυπα 

 

2. Έντυπα Πελατών 

 

Είναι τα έντυπα τα οποία παίρνουν οι πελάτες άλλα και αυτά τα οποία φτάνουν στους 

συνεργάτες  µας.   

Εδώ  έχουµε τα εξής έντυπα2 : 

1. Voucher (Εντολή Υπηρεσία).  

2. Είναι το σηµαντικότερο έντυπο, µπορεί να προσδιοριστεί ως µια παροχή 

Υπηρεσίας προς τον προµηθευτή. Συνήθως εκδίδεται από τα τουριστικά 

γραφεία και παραδίδεται στους πελάτες σαν εγγύηση συναλλαγής που έγινε.   

Τα στοιχεία τα οποία περιέχονται απαραιτήτως είναι:  

• Επωνυµία της επιχείρησης  

• ∆ιεύθυνση, έδρα, τηλεφωνά και Fax 

• Αύξων αριθµός  voucher  

• Παραλήπτης και η διεύθυνση του. 

• Όνοµα πελάτη που δικαιούται  τις υπηρεσίες που αναγράφονται στο 

έντυπο  

• Αριθµός ατόµων που περιλαµβάνονται στην κράτηση 

• Ηµεροµηνία έκδοσης 

• Αριθµός διανυκτερεύσεων 
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• Τρόπος πληρωµής  

• Υπογραφή και σφραγίδα της επιχείρησης  

• Χώρος για διάφορα σχόλια 

• Χώρος για υπογραφή και σφραγίδα του  τµήµατος κρατήσεων του 

προµηθευτή    

• Υπηρεσίες που θα προσφερθούν στον πελάτη, αυτοί είναι: αριθµός και 

τύπος δωµατίων, διατροφή, ηµεροµηνίες άφιξης και αναχώρησης, 

τρόπος πληρωµής, παρατηρήσεις, ηµεροµηνία έκδοσης, υπογραφή και 

σφραγίδα εκδότη, θέση επικύρωσης από των παραλήπτη. 

 

Το voucher εκδίδεται στους παρακάτω τύπους: 

• ∆ελτίο κράτησης (reservation voucher) 

• ∆ελτίο ακύρωσης (cancellation voucher) 

• ∆ελτίο αλλαγών (amendment voucher) 

Επίσης υπάρχει και ο τύπος του deposit voucher όπου αυτός ο τύπος συνήθως 

εκδίδεται από τους Tour Operators  και  τους Travel Agents.  

 

Ένα  παράδειγµα voucher ακολουθεί παρακάτω. 

 

     VOUCHER 
TRAVEL BUREAU 

IRAKLION – CRETE 

   HOTEL RESERVATION ORDER 
  In exchange of this please make the following reservation 

 

  

 

 

 

 

HOTEL
FROM: TO: DAYS:

ROOMS; 
MEALS:     B/B…..    H/B……..     F/B……….
PAYMENT:     (                               )

CLIENT’S NAME 
1.
2.
3.
4.

        TRAVEL BUREAU 
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Τα voucher εκδίδονται συνήθως σε πέντε αντίτυπα, άλλα αυτό εξαρτάται από τον 

τρόπο συνεργασίας  Tour Operators - πρακτορείων – ξενοδοχείων. Τα πέντε αντίτυπα 

που συνήθως εκδίδονται είναι ως ακολούθως:  

• Πρωτότυπο για τον παραλήπτη  

• Αντίγραφο για τον παραλήπτη  

• Αντίγραφο για το φάκελο του πελάτη 

• Αντίγραφο για τον πελάτη, το οποίο θα του παραδοθεί κατά την άφιξη του, 

ανταλλάσσοντας το µε αυτό που ο ίδιος έχει. Αυτό γίνεται είτε για να 

πραγµατοποιηθεί σύγκριση των στοιχείων είτε γιατί το voucher που έχει ο 

πελάτης αφορά κρατήσεις σε πολλά ξενοδοχεία.  

• Ένα αντίγραφο για το στέλεχος 

Το αντίγραφο που έχει ο πελάτης παραδίδεται στο ξενοδοχείο ή το τοπικό 

πρακτορείο και αφού παρασχεθούν οι αναφερόµενες υπηρεσίες αποστέλλεται 

στον εκδότη για να γίνει η πληρωµή. Αυτό γίνεται όταν ο πελάτης έχει πληρώσει 

για όλες τις υπηρεσίες που του προσφέρθηκαν. Το αντίγραφο που παίρνει ο 

παραλήπτης επικυρώνεται και αποστέλλεται πίσω στον αποστολέα ώστε να γίνει 

η επιβεβαίωση της κράτησης.  

Παρουσιάζεται ακόµα ένα παράδειγµα ενός voucher.  

 

    RESERVATION ORDER 

 

 

 
HOTEL TOWN CLIENT’S NAME

1.
2.
3.
4.
5.

 

 

 

 

ARRIVAL DEPARTURE ROOM ACCOM.
SNGL
DBLE
TRPL

B.B 
 
H.B 
 
F.B 

 

 SIGNATURE…………………….. PAYMENT BY…………………… 

      REMARKS 

FOR THE HOTEL 
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2. Taxi Voucher (Εντολή µεταφοράς).  

Είναι ένα άλλο έντυπο στο οποίο περιλαµβάνονται τα εξής στοιχεία: 

• Τίτλος της επιχείρησης, τηλέφωνο, αρίθµηση. 

• Ένδειξη άφιξης ή αναχώρησης. 

• Όνοµα πελάτη 

• Ηµεροµηνία µεταφοράς 

• Τόπος και ώρα παραλαβής του πελάτη 

• Προορισµός 

• Πρακτορείο που αντιπροσωπεύει τον πελάτη 

• Όνοµα οδηγού ταξί 

Εκδίδεται  σε δυο αντίγραφα από τα οποία το πρώτο παραδίδεται στον οδηγό ταξί 

που θα εκτελέσει τη µεταφορά και µε το οποίο θα πληρωθεί από το πρακτορείο και το 

δεύτερο παραµένει στο στέλεχος.  

 

3. Excursion coupon (δελτίο συµµετοχής σε εκδροµή).  

Είναι ένα δελτίο το οποίο αναγράφει  το όνοµα   του τουρίστα. Το δελτίο αυτό το 

δίνουµε στον τουρίστα. Αυτό το δελτίο του επιτρέπει να συµµετέχει  σε µια 

οργανωµένη εκδροµή για την οποία έχει πληρώσει.  

Παρακάτω δίνεται ένα παράδειγµα   

 

ΕΝΤΟΛΗ ΜΕΤΑΦΟΡΑΣ 

    (TRANSFERAUFTRAG) 

 

Προς ταξί µε αριθµό……………….......... Οδηγός……………….....................  

…………………………………………………………………………………. 

ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑ………………….ΗΜΕΡΑ……………ΩΡΑ………………… 

DATUM                                           TAG                       UHRZEIT 

ΠΕΛΑΤΕΣ  α)…………………. β)…………………………………. 

KUNDENNAME γ)………………….. δ)………………………………… 

ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ   ΚΟΥΠΟΝΙΟΥ    

AGENTUR    GUTSCHEIN 

REISELEITER ……………………………………………………………….. 

ΜΕΤΑΦΟΡΑ ΑΠΟ …………..ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΣ………….ΤΟΠΟΣ………….. 

TRANSFER VON     ZIEL             ORT 
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∆ΕΛΤΙΟ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ  

 ΕΚ∆ΡΟΜΗΣ 
ΣΕΙΡΑ                 ΑΥΞ. ΑΡΙΘΜΟΣ 

ΩΡΑ 
ΤΙΜΕ 
PICK -UP 

ΗΜΕΡΑ 
DATE 

 AUSFLUG  TOUR  ΕΚ∆ΡΟΜΗ 
 

 

 

 

 
ΟΝΟΜΑ ΠΕΛΑΤΗ 
CLIENT΄S NAME 

 

 

DRS ΑΤΟΜΑ 
PERSONS 

HOTEL 

ΣΥΝΟΛΟ 
TOTAL 
DRS 

ROOM  

 

 

 

 ISSUED BY 

 CAPITALS PLEASE ………………………………………….. 

  

 

 

 

4. Passenger list (Λίστα επιβατών για µια εκδροµή ή Transfer). 

Το έντυπο αυτό χρησιµοποιείται τόσο από τα πρακτορεία incoming όσο και από τους 

tour Operator. Το έντυπο αυτό αφορά τους πελάτες και είναι εν µέρει εσωτερικής 

λειτουργίας, αφού παραδίδεται  στους προµηθευτές.  

Τα στοιχεία που περιέχει είναι :  

• Τίτλος επιχείρησης  

• Όνοµα οργανωµένης εκδροµής ή δροµολογίου  

• Ηµεροµηνία εκτέλεσης του προγράµµατος και ώρα αναχώρησης  

• Ονόµατα  πελατών  

  

Ακολουθούν τρία υποδείγµατα passenger list (transfer άφιξης / αναχώρησης και 

εκδροµής). 
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PASSENGER LIST  
      DEPARTURES ON………………………. 

 

 

 

REMARKS ARR. 
DATE 

 
TRANS 

 
HOTEL 

DEP. 
FLIGHT

CLIENT’S 
NAME 

 
COMPANY 

VOUCHER  
No 

 

 

 

 

 

     

PASSENGER LIST 
      ARRIVALS  ON………………………. 

 

 

 

REMARKS ARR. 
DATE 

 
TRANS 

 
HOTEL 

ARR. 
FLIGHT

CLIENT’S 
NAME 

 
COMPANY 

VOUCHER  
No 

 

 

 

 

 

 

 

PASSENGER LIST 
DAY………………………. 

DATE………………………. 

EXCURSION TO ……………………… GUIDE………………………LANGUAGE………………. 

 

 

 

 

 

 

 

  
No 

 
     NAME 

 
HOTEL 

ROOM 
No 

 
C/O OF 

TOUR 
OPERATOR 

DEPARTURE 
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5. Έντυπο κράτησης/ συµβολαίου. 

Χρησιµοποιείται για την υπογραφή συµβολαίων σε µεµονωµένους πελάτες. Πάνω σε 

αυτά αναγράφονται όλοι οι όροι που θέτει το πρακτορείο καθώς και οι υπηρεσίες που 

ο πελάτης ζήτησε και συµφώνησε να πληρώσει. Αναφέρεται ο τρόπος πληρωµής 

καθώς και οι περίοδος που έχει συµφωνηθεί να παρασχεθούν στον πελάτη οι εν λόγω 

υπηρεσίες.  

  

  

3. Έντυπα εσωτερικής λειτουργίας 

 

Αυτή η κατηγόρια έντυπων περιλαµβάνει τα ακόλουθα3: 

• ∆ελτίο κίνησης λεωφορείων  

• Πληροφοριακά έντυπα ξενοδοχείων.   

Αυτά παρουσιάζουν τις δυνατότητες κάθε ξενοδοχείου καθώς και τις 

υπηρεσίες που προσφέρει ώστε να είναι εύκολο να µπορούν να βρουν 

σχετικές πληροφορίες οι υπάλληλοι του πρακτορείου  

• Κατάσταση εκδροµών.  

Το έντυπο αυτό παρουσιάζει την κατάσταση των εκδροµών που έχουν 

προγραµµατιστεί να γίνουν. 
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∆ΕΛΤΙΟ ΚΙΝΗΣΗΣ ΤΗΣ ……………………………. 
Αριθµ. Λεωφορείου ……………………….Οδηγός ……………………………………………………. 

Μισθωτής………………………………………………………………………………………………… 

Περιγραφή διαδροµής .............................................................................................................................. 

……………………………………………………………………………………………………………. 

……………………………………………………………………………………………………………. 

Ένδειξη Μετρητού Εκκίνησης………………………….. Ένδειξη Μετρητού 

Λήξης…………………….. 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

                                                                      Ο∆ΗΓΟΣ                                     ΞΕΝΑΓΟΣ 
                                                                                                                      ΟΝΟΜΑ…………. 
Ώρα εκκίνησης  

Ώρα λήξης  

Γεύµα 

Κυριακή ή αργία  

∆ιανυκτέρευση 

TRANSFER  1          2 

ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ ……………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………… 

 

Ο Ο∆ΗΓΟΣ       ΑΡΧΗΓΟΣ Ή ΞΕΝΑΓΟΣ 

 

 

 

 

 

 

Χρησιµοποιούνται επίσης τα παρακάτω έντυπα: 

• Φάκελος µεµονωµένων πελατών ή γκρουπ. 

• ∆ελτία περιηγήσεων και εκδροµών 

• Κατάσταση διαδροµών λεωφορείων. 

Ακολουθούν παραδείγµατα έντυπων. 
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ΦΑΚΕΛΟΣ ΜΕΜΟΝΩΜΕΝΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ Ή ΓΚΡΟΥΠ 
F. No…………………. 

 

 

 

CLIENT’S NAME  …………..……………………………………………………… 

          …………..……………………………………………………… 

          ……..…………………………………………………………… 

          ……..…………………………………………………………… 

AGENCY  ……………...………………….. REF …………………………. 

DATE OF ARRIVAL ……………. FLIGHT No ………… TIME ……TRF……………….. 

DATE OF DEPARTURE ..................... FLIGHT No …………….TIME ……….TRF…………….. 

ACCOMMODATION ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

SERVICES  ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

   ……………………………………………………………………………….. 

   ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

   ………………………………………………………………………………. 

REMARKS  ……………………………………………………………………………….. 

   ……………………………………………………………………………….. 

   ……………………………………………………………………………….. 

   ……………………………………………………………………………….. 

   ……………………………………………………………………………….. 

   ……………………………………………………………………………….. 

   ……………………………………………………………………………….. 

DEBIT NOTE No ……………………………………………………………………………….. 

INVOICE No  ………………………………………………………………………………..  
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∆ΕΛΤΙΟ ΠΕΡΙΗΓΗΣΕΩΝ ΚΑΙ ΕΚ∆ΡΟΜΩΝ  

   DATE ……………. DAY …………… 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΑΡ.ΛΕΩΦ    ΩΡΑ ΑΝΑΧΩΡ.     ΓΡΑΦΕΙΟ / ΕΚ∆ΡΟΜΗ    ∆ΙΑ∆ΡΟΜΗ        ΞΕΝΑΓΟΣ   ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ
BUS No       PICK - UP TIME    T.O. / EXCURSION            ROUTING             GUIDE         REMARKS 
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ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ∆ΙΑ∆ΡΟΜΩΝ ΛΕΩΦΟΡΕΙΩΝ 

OPERATOR: ………………………. DAY: …………… DATE: …………………… 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    DEPARTURE             ARRIVAL 
       FLT No :                   TIME:         FLT No:             TIME:            

HOTELS                               PAX        BUS            TAXI            PAX             BUS                TAXI
                                                              TIME           TIME                                TIME             TIME
ELOUNDA PALM

ORMOS BEACH 

MIRAMARE 

IKAROS VILLAGE

ALEXANDER BEACH 

KING MINOS PALACE 

SEMELI 

SILVA MARIS 

GLAROS 

CRETA MARIS 

ALOI 

HERAKLION 

TOTAL 

 

 GUIDE FROM………………….      TIME ………………………… 
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4. ∆ιαφηµιστικά ενηµερωτικά  έντυπα 

 

Τα έντυπα αυτά τα οποία προβάλουν την επιχείρηση.  

Τα πιο συνηθισµένα είναι4: 

• Μπροσούρες / προσπέκτους εκδροµών του πρακτορείου. 

• Ντοσιέ πελάτη  

• Χάρτες πόλης και περιοχής 

• Πληροφοριακό έντυπο µε χρήσιµες για τον πελάτη πληροφορίες 

• Αυτοκόλλητα σήµατα 

• Φάκελοι αλληλογραφίας και επιστολόχαρτα µε την φίρµα του πρακτορείου 

• Έντυπα αεροπορικών εταιριών – δροµολογίων 

• Επιστολόχαρτα και visit cards 

 

5. Λογιστικά βιβλία και έντυπα 

 

Η κάθε επιχείρηση σύµφωνα µε την κατηγορία των λογιστικών βιβλίων που έχει 

οργανώνει το λογιστήριο της µε τα υποχρεωτικά έντυπα και τα υπόλοιπα που 

συµπληρώνουν την λειτουργία του.  

Όµως ανεξάρτητα από την κατηγόρια των βιβλίων υπάρχουν τα παρακάτω βασικά 

έντυπα5:  

• Βιβλίο ταµείου και διάφορων πράξεων  

• Βιβλίο αγορών  

• Τιµολόγια παροχής υπηρεσιών 

• Γραµµάτια είσπραξης και εντάλµατα πληρωµής  

• Χρεωστικά σηµειώµατα και πιστωτικά σηµειώµατα  

• Αποδείξεις επαγγελµατικών δαπανών 
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6. Συµπέρασµα  

 

Κάθε ξενοδοχείο ή τουριστικό γραφείο για αναλύσει τις λειτουργικές διαδικασίες 

χρησιµοποιεί κάποια έντυπα. Αυτά χωρίζονται σε 4 κατηγορίες. 

Αυτές είναι:  

α. Έντυπα πελατών τα οποία είναι: 

1. Το voucher (εντολή υπηρεσίας) 

2. Τα taxi voucher (εντολή µεταφοράς) 

3. Excursion coupon (δελτίο συµµετοχής σε εκδροµή) 

4. Passenger list (έντυπο κράτησης ή λίστα επιβατών)  

5. Έντυπο κράτησης/ συµβολαίου 

β. Έντυπα εσωτερικής λειτουργίας τα οποία είναι: 

1. ∆ελτίο κίνησης λεωφορείων  

2. Πληροφοριακά έντυπα ξενοδοχείων.   

3. Κατάσταση εκδροµών.  

Επίσης χρησιµοποιούνται: 

1. Φάκελος µεµονωµένων πελατών ή γκρουπ. 

2. ∆ελτία περιηγήσεων και εκδροµών 

3. Κατάσταση διαδροµών λεωφορείων 

γ. ∆ιαφηµιστικά και ενηµερωτικά έντυπα τα  οποία περιλαµβάνουν: 

1. Μπροσούρες / προσπέκτους εκδροµών του πρακτορείου. 

2. Ντοσιέ πελάτη  

3. Χάρτες πόλης και περιοχής 

4. Πληροφοριακό έντυπο µε χρήσιµες για τον πελάτη πληροφορίες 

5. Αυτοκόλλητα σήµατα 

6. Φάκελοι αλληλογραφίας και επιστολόχαρτα µε την φίρµα του πρακτορείου 

7. Έντυπα αεροπορικών εταιριών – δροµολογίων 

8. Επιστολόχαρτα και visit cards 

δ. Λογιστικά έντυπα τα οποία είναι: 

1. Βιβλίο ταµείου και διάφορων πράξεων  

2. Βιβλίο αγορών  

3. Τιµολόγια παροχής υπηρεσιών 

4. Γραµµάτια είσπραξης και εντάλµατα πληρωµής  

5. Χρεωστικά σηµειώµατα και πιστωτικά σηµειώµατα  

6. Αποδείξεις επαγγελµατικών δαπανών 
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Η. ∆ΗΜΟΣΙΕΣ  ΣΧΕΣΕΙΣ 

 

1. Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις στην  Αρχαία Ελλάδα 

 

Σε όλη την Αρχαία Ελλάδα βρίσκουµε εκδηλώσεις των δηµοσίων σχέσεων τόσο στη 

θεωρητική ανάπτυξη όσο και στη συνειδητοποίηση της σηµασίας τους καθώς και 

στην καθιέρωση ειδικών εκδηλώσεων στη θέσπιση διάφορων θεσµών και τη 

δηµιουργία ονοµαστών έργων1. 

Όσον αφορά τη θεωρητική ανάπτυξη και θεµελίωση των ∆ηµόσιων Σχέσεων κυρίως 

µεταξύ ατόµων και κοινωνικών οµάδων και δηµιουργία καλών σχέσεων µεταξύ τους, 

και µεταξύ των πόλεων, αναφέρονται σε κείµενα του Πλάτωνα, Αριστοτέλη, 

Ξενοφώντα και Θουκιδίδη. 

Η ανάπτυξη των ∆ηµοσίων Σχέσεων επιτυγχάνεται επίσης  µε την καθιέρωση ειδικών 

εκδηλώσεων όπως τα Πυθία,  Παναθήναια, Ίσθµια, ∆ιονύσια, τους Ολυµπιακούς 

αγώνες. Τέτοιου είδους εκδηλώσεις έδιναν τη δυνατότητα στους αρχαίους Έλληνες 

να συναντιόνται να συζητούν, γενικά να ανταλλάσσουν απόψεις σε θέµατα εθνικού 

ενδιαφέροντος να προωθούν την εθνική ενότητα και αλληλεγγύη µεταξύ τους. 

Η θέσπιση ορισµένων θεσµών είχαν σκοπό να δηµιουργήσουν κατανόηση και 

εµπιστοσύνη µεταξύ των πολιτών. Ένας από τους πιο γνωστούς θεσµούς είναι η 

«Αγορά»στην Αθήνα όπου ήταν τόπος συζήτησης, ενηµέρωσης και µετάδοσης  

απόψεων στους πολίτες. Το στοιχείο που κυριαρχούσε στην «Αγορά» ήταν ο 

ελεύθερος διάλογος µεταξύ των πολιτών. Άλλοι φορείς µεταστροφής της κοινής 

γνώµης ήταν οι Αµφικτιονίες οι οποίες µπορούµε να πούµε ότι ήταν πρόδροµοι των 

σηµερινών Συνεδριακών εκδηλώσεων. 

Τέλος µε τη δηµιουργία πνευµατικών και καλλιτεχνικών έργων (ονοµαστών  τόσο 

στα χρόνια τότε όσο και στις µέρες µας) είχαν σκοπό να επηρεάσουν την κοινή 

γνώµη, να προωθήσουν τις σχέσεις µεταξύ τους  και να προβληθούν σε άλλους 

λαούς. Στην προσπάθεια προβολής επιστρατεύθηκαν οι καλές τέχνες όπως το θέατρο, 

η ποίηση και  η ρητορική.  Κύριοι  εκπρόσωποι της προσπάθειας αυτής ήταν οι: 

¨Όµηρο, Αισχύλος, Σοφοκλής, Ευριπίδης. Οι εκδηλώσεις των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

συνεχίζονται και κατά την Ελληνιστική περίοδο όπου ο Μέγα Αλέξανδρος ίδρυσε 

Ελληνικές πόλεις και προσπάθησε να µεταδώσει τον Ελληνικό πολιτισµό, τη γλώσσα 

και την παράδοση σε ολόκληρο το τότε γνωστό κόσµο.  
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2. Έννοια Των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 

Για πολλούς  ¨Έλληνες θεωρητικούς των ∆ηµοσίων Σχέσεων, ο όρος “Public 

Relations”, δεν έχει αποδοθεί σωστά στην ελληνική γλώσσα. Αυτοί ισχυρίζονται ότι η 

σωστότερη  απόδοση θα ήταν «Σχέσεις µε το κοινό», γιατί όπως υποστηρίζουν, ο 

όρος ∆ηµόσιες Σχέσεις  σηµαίνει συνήθως αυτός που έχει σχέση  µε το δηµόσιο δηλ. 

µε το κράτος2. Έτσι µπορεί κάποιος να θεωρήσει ότι ∆ηµόσιες Σχέσεις σηµαίνει 

«σχέσεις µε το κράτος» και όχι αυτό που πραγµατικά σηµαίνει δηλ. «σχέσεις µε το 

κοινό». Παρόλα αυτά ο όρος ∆ηµόσιες σχέσεις έχει καθιερωθεί στη χώρα µας και 

κάθε απόπειρα αλλαγής του όρου θα προκαλούσε αναστάτωση και σύγχυση. 

Το περιεχόµενο του όρου “Public Relations” είναι πολύ αόριστο καθώς περιέχει 

πολλές έννοιες διαφορετικές µεταξύ τους.  

 Για παράδειγµα για τους Αµερικάνους θεωρητικούς, “Public Relations” εκφράζουν 

τουλάχιστον τρεις έννοιες που παρόλο που είναι συγγενείς διαφέρουν µεταξύ τους  

Οι έννοιες αυτές είναι: 

 

α. Οι σχέσεις µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού µε άτοµα και οµάδες οι οποίες 

συνθέτουν το κοινωνικό σύνολο. 

 

β. Τα µέσα και οι τρόποι που χρησιµοποιούνται για να πετύχουµε ευνοϊκές σχέσεις µε 

το κοινό.  

 

γ. Η ποιότητα ή κατάσταση των σχέσεων µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού µε το 

κοινό. 

 

3. Ορισµοί Των ∆ηµόσιων Σχέσεων 

 

Οι  ∆ηµόσιες Σχέσεις αφορούν κάθε οργανισµό εµπορικό ή µη εµπορικό. ∆ηµόσιες 

Σχέσεις είναι όλες οι επικοινωνίες µε όλα τα άτοµα  µε τα οποία έρχεται σε επαφή 

ένας οργανισµός. Κάθε άνθρωπος, επίσης έχει ∆ηµόσιες Σχέσεις εκτός και αν είναι 

τελείως αποµονωµένος και δεν έχει καµία ανθρώπινη επαφή. 

Όσον αφορά τη φύση και τη λειτουργία των ∆ηµοσίων Σχέσεων έχουν διατυπωθεί 

πολλοί ορισµοί. Όλοι σχεδόν συµφωνούν µεταξύ τους άσχετα αν σε ορισµένους από 

αυτούς δίνεται λιγότερη ή περισσότερη σηµασία σε ορισµένα στοιχεία της 

λειτουργίας των ∆ηµοσίων Σχέσεων. 
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Στη συνέχεια θα παρουσιάσουµε µερικούς από τους πιο γνωστούς και 

επικρατέστερους ορισµούς των ∆ηµοσίων Σχέσεων: 

 

Σύµφωνα µε τον  ορισµό του Βρετανικού Ινστιτούτου ∆ηµοσίων σχέσεων 

 «∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η οργανωµένη και διαρκής προσπάθεια για τη δηµιουργία 

και διατήρηση καλής θέλησης και αµοιβαίας κατανόησης µεταξύ ενός οργανισµού 

και των διάφορων κατηγοριών του κοινού του» 3  

  

Σύµφωνα µε τον ορισµό του F. Jefkins   «οι δηµόσιες σχέσεις αποτελούνται από όλες 

τις µορφές οργανωµένης επικοινωνίας, εσωτερικής και εξωτερικής, µεταξύ ενός 

οργανισµού και των κατηγόριων του κοινού του µε σκοπό την επίτευξη 

συγκεκριµένων στόχων σχετικών µε την αµοιβαία κατανόηση» 

 

Σύµφωνα µε την διακήρυξη του Μεξικού που έγινε στην οµώνυµη πόλη µετά το 

παγκόσµιο συνέδριο των Ενώσεων ∆ηµόσιων Σχέσεων τον Αύγουστο του 1978 

«∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η τέχνη και η κοινωνική επιστήµη της ανάλυσης των 

τάσεων, της πρόβλεψης των συνεπειών τους, της προσφοράς συµβουλευτικών 

υπηρεσιών προς τους υπεύθυνους οργανισµών και της υλοποίησης προγραµµάτων 

δράσης που θα εξυπηρετούν τόσο το συµφέρον του οργανισµού όσο και του κοινού». 

 

Η Αµερικάνικη Εταιρεία ∆ηµοσίων Σχέσεων αναφέρει ότι «∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η 

δραστηριότητα µιας επιχείρησης, ιδρύµατος, της κυβέρνησης ή αλλού οργανισµού 

για να δηµιουργήσει και να διατηρήσει σταθερές και παραγωγικές σχέσεις µε ειδικά 

τµήµατα του κοινού (όπως καταναλωτές, υπάλληλοι, µέτοχοι) και µε το κοινό γενικά, 

σε τρόπο ώστε να προσαρµόζονται (οι ενέργειες του οργανισµού)στο περιβάλλον και 

να διερµηνεύσουν τις απόψεις του κοινού στην κοινωνία4. 

 

Η «∆ιεθνής Ένωση ∆ηµοσίων Σχέσεων (I.P.R.A)» δίνει τον ακόλουθο ορισµό: 

«∆ηµόσιες Σχέσεις είναι ένα λειτούργηµα κατεύθυνσης µε χαρακτήρα µόνιµο και 

οργανωµένο µε το οποίο µια επιχείρηση ή ένας δηµόσιος ή ιδιωτικός οργανισµός 

προσπαθεί να πετύχει και να διατηρήσει την κατανόηση, τη συµπάθεια και τη 

συνδροµή εκείνων µε τους οποίους έχει σχέσεις ή επιθυµεί να σχετιστεί». 
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4. Σκοπός των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 

Η βασική αποστολή των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι να φέρνουν κοντά τις διάφορες 

οµάδες ανθρώπων, που µπορεί να έχουν διαφορετικά ή συγκρουόµενα συµφέροντα 

και απόψεις και να τις βοηθούν να συνεννοηθούν µε στόχο την αποτροπή 

προβληµάτων, που κατά κανόνα οφείλονται στην έλλειψη επικοινωνίας κατανόησης 

και καλής θέλησης. Οι ∆ηµόσιες σχέσεις έχουν ειδικότερη αποστολή να δώσουν στην 

επιχείρηση µια κοινωνική διάσταση. Μερικά χρόνια πριν ο βασικός στόχος των 

επιχειρήσεων ήταν το κέρδος ενώ στις µέρες ένας από τους πρωταρχικούς στόχους 

της επιχείρησης είναι να είναι και  κοινωνικά αποδεκτή. 

Βασικό ρόλο στη σωστή διεκπεραίωση του έργου των ∆ηµοσίων Σχέσεων έχει ο 

Σύµβουλος των ∆ηµοσίων Σχέσεων ο οποίος πρέπει να συντρέχει τους επικεφαλείς 

των επιχειρήσεων σε οποιαδήποτε απόφαση, ενέργεια που επηρεάζει τις σχέσεις της 

επιχείρησης  µε το κοινό ή οµάδες κοινού, ή επηρεάζει γενικότερα την εικόνα της 

επιχείρησης προς τα έξω. 

 

5. Αποστολή των  ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 

1. Εξανθρωπισµός  

2. Κοινωνικότητα  

3. Παραγωγικότητα 

4. Καλή φήµη – Κύρος  - «Εικόνα» 

5. Καλές Σχέσεις µε το προσωπικό  

6. Καλές σχέσεις µε τις αρχές  

7. Καλές σχέσεις µε τον τύπο 

8. «Εικόνα» προϊόντων ή υπηρεσιών 

9. Εξουδετέρωση προκαταλήψεων 

10. Πειθώ 

 

6. Λειτουργίες που επιτελεί το τµήµα των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 

1. Σχέσεις µε τον Τύπο 

2. ∆ηµοσιότητα προϊόντος 

3. Εταιρική επικοινωνία 

4. Παρασκηνιακές ενέργειες  

5. Συµβουλευτικές υπηρεσίες   
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7. Συµπέρασµα 

Σε αυτό το κεφάλαιο κάναµε µια σύντοµη αναφορά στις ∆ηµόσιες Σχέσεις. 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις αποτελούν µια δραστηριότητα που εµφανίζεται τόσο στη 

χώρα µας όσο και σε άλλες χώρες από τα αρχαία χρόνια. Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις 

µαζί µε τη διαφήµιση, την προώθηση πωλήσεων , την προπαγάνδα , την 

ενηµέρωση αποτελούν τα µέσα για την επίτευξη της επικοινωνίας µιας 

επιχείρησης µε τις διάφορες κοινωνικές οµάδες. 

Όσον αφορά των ορισµό των ∆ηµοσίων Σχέσεων δεν υπάρχει ένας συγκεκριµένος 

ορισµός καθώς που παρόλο που οι ορισµοί που έχουν επικρατήσει είναι συγγενείς 

µεταξύ τους παρουσιάζουν διαφορές κυρίως µε τη λειτουργία των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων. 

Τέλος ο ρόλος των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι πολύ σηµαντικός για την θετική 

κοινωνική εικόνα του οργανισµού προς τα έξω καθώς και για την ίδια την ύπαρξη 

και την ανάπτυξή του.  
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Επίλογος  

 

Στον τοµέα της επικοινωνίας η εποχή µας θα µπορούσε να χαρακτηριστεί, σύµφωνα 

µε τον A . Whitehead, ως εποχή αναστάτωσης ευνοϊκή για τη δηµιουργία.
 Η επικοινωνία ξεκίνησε από τότε που εµφανίστηκε ο άνθρωπος και µε το πέρασµα 

των χρόνων και τα επιτεύγµατα  της τεχνολογίας άρχισε να αναπτύσσεται και να 

παρουσιάζεται µε διάφορες µορφές και µε διάφορα µέσα σε όλους σχεδόν τους τοµείς 

της κοινωνίας.  

Πράγµατι, η ανάπτυξη της επικοινωνίας και η σηµασία της στη σύγχρονη ζωή των 

ανθρώπων έφτασε σε τέτοιο σηµείο, ώστε να µη θεωρείται υπερβολή το ότι σήµερα 

έχουµε όλοι γίνει «επικοινωνιολόγοι» (communicators). 

Ο ρόλος της επικοινωνίας στην κοινωνική διάρθρωση και δράση είναι τεράστιος. 

Αρχικά διευκολύνει τη σχέση των ατόµων ή των οµάδων ή των οργανισµών ή των 

επιχειρήσεων µε το κοινό, ενώ ταυτόχρονα συµβάλει στην αλληλοκατανόηση και 

επιτρέπει την αποκατάσταση κοινότητας ιδεών και αξιών σύµµετρα προς τα 

συµφέροντα όλων όσων επικοινωνούν και σε συνάρτηση µε τις κατευθύνσεις τους. 

Εάν µια επιχείρηση ή ένας οργανισµός δεν καταφέρνουν να επιτύχουν σωστή 

επικοινωνία τότε είναι αναµφίβολη τόσο η πορεία της στην κοινωνία όσο και η ίδια 

της η ύπαρξη. 

Κατά καιρούς έχουν αναφερθεί µοντέλα επικοινωνίας για να µπορέσουµε να 

κατανοήσουµε τη διαδικασία της επικοινωνίας. Τα πιο γνωστά είναι τα µοντέλα 

επικοινωνίας των: Kotler, Shanan και DeFleur. 

Επίσης η επικοινωνία χωρίζεται σε διάφορα είδη ανάλογα µε τα κριτήρια που 

χρησιµοποιούµε όπως: ιδιωτική, δηµόσια, κάθετη, πλάγια, πολιτική, δηµοσιότητα, 

εµπορική και κοινωνική. Τα µέσα που χρησιµοποιεί για να επιτύχει το σκοπό της 

είναι τα έντυπα µέσα όπως για παράδειγµα εφηµερίδες, περιοδικά και διάφορες 

µορφές αλληλογραφίας. Μέσα επικοινωνίας αποτελούν και τα έντυπα που 

χρησιµοποιούµε στις τουριστικές επιχειρήσεις όπως είναι: voucher, τα passenger list, 

έντυπα κρατήσεις, πληροφοριακά έντυπα ξενοδοχείων, µπροσούρες, πληροφοριακά 

έντυπα, τα τιµολόγια παροχής υπηρεσιών. Ακόµη µέσα επικοινωνίας είναι και τα 

οπτικοακουστικά µέσα που περιλαµβάνουν: την  τηλεόραση, το ραδιόφωνο, το 

τηλέφωνο, τον κινηµατογράφο, τις διαφανείς εικόνες. 
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Υπάρχουν γενικοί και ειδικοί παράγοντες που επηρεάζουν την επικοινωνία. Οι  

παράγοντες αυτοί προκαλούν προβλήµατα στην επικοινωνία καθώς για να είναι 

επιτυχηµένη η επικοινωνία πρέπει να υπάρχει συµφωνία  ανάµεσα στο νόηµα που 

εστάλη και στο µήνυµα που ελήφθη  δηλαδή ο αποδέκτης πρέπει να ερµηνεύει τα 

σύµβολα µε τρόπο ακριβώς ίδιο µε αυτόν που έχει υπόψη του ο αποστολέας. Στην 

πράξη όµως δεν συµβαίνει. επίσης προβλήµατα δηµιουργούνται και από την 

παραποίηση στην επικοινωνία καθώς σε κάθε στάδιο(της επικοινωνίας) ο θόρυβος  

δηµιουργεί νοήµατα που παρερµηνεύονται και δηµιουργούν τα ακόλουθα 

χαρακτηριστικά: 

α. Χαρακτηριστικά του αποδεκτή. ∆ηλαδή διαφορετικοί άνθρωποι µπορεί να 

αντιδράσουν µε διαφορετικούς τρόπους στο ίδιο µήνυµα για διαφορετικούς 

προσωπικούς λόγους.  

β. Επιλεκτική αντίληψη. ∆ηλαδή η επιλεκτική αντίληψη συµβαίνει όταν ο αποδέκτης 

αξιολογεί το πλαίσιο της επικοινωνίας και επιλέγει όσα από αυτό ανταποκρίνονται 

στην προσωπικότητα του.  

γ. Σηµασιολογικά προβλήµατα. Όταν δηλαδή πολλές λέξεις που χρησιµοποιούνται 

συνήθως στην επικοινωνία έχουν εντελώς διαφορετικό νόηµα για διαφορετικούς 

ανθρώπους. 

δ. Χρονικές πιέσεις. Όταν δηλαδή ένα άτοµο δεν έχει στη διάθεση του αρκετό χρόνο 

µπορεί να στην παραµόρφωση της επικοινωνίας. 

ε. ∆ιάφορες στον τύπο του ακροατή. Συχνά συµβαίνει ο ακροατής ακολουθώντας τη 

φυσική του τάση να βιάζεται να κρίνει, να επιδοκιµάζει ή να απορρίπτει αυτά που 

λέει ο άλλος άνθρωπος. 

στ. ∆ιάφορες στην ιεραρχία. ∆ηλαδή η θέση που έχει ένα άτοµο στη δοµή της 

οργάνωσης µπορεί να επηρεάσει την ποιότητα της επικοινωνίας.   

  ζ. Προκατάληψη. Όταν τα άτοµα που εµπλέκονται στην επικοινωνία διακατέχονται 

από µεροληψία βασιζόµενη σε γεγονότα του παρελθόντος. Αυτό µπορεί να 

προκαλέσει εµπόδιο στην άµεση και γραπτή επικοινωνία.   

Τέλος για να έχουµε µια επιτυχηµένη επικοινωνία υπάρχει µια σειρά από προτάσεις – 

οδηγίες που πρέπει να λάβουµε υπόψη µας. 

Μερικές από αυτές είναι:  

1. Πρέπει να υπάρχει κατανόηση  

2. Πρέπει να δίνεται µεγάλη προσοχή σε αυτά που λέει ο συνοµιλητής µας  

3. Πρέπει να υπάρχει σεβασµός 

4. Πρέπει να δίνεται προσοχή στην περιγραφή παρά στην κριτική 
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Η επικοινωνία έχει την ικανότητα να ανακαλύπτει νέους τρόπους µεταβίβασης των 

πληροφοριών τις οποίες δέχεται, ενώ ταυτόχρονα αποτελεί ένα συνδετικό κρίκο 

µεταξύ των ανθρώπων. 
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