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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

 Ένα πολύ µεγάλο ευχαριστώ στην καθηγήτρια και επιβλέπουσα της 

συγκεκριµένης πτυχιακής εργασίας Κα Μαγδαληνή – Βιολέτα Ζέρβα, για τη συµβολή 

και τη καθοδήγηση της στη συγγραφή της πτυχιακής εργασίας. 

Θα ήθελα επίσης να ευχαριστήσω όλους τους ειδικούς αλλά και εκείνους που 

ασχολούνται µε το θέµα της συµπεριφοράς των καταναλωτών (ανδρών –γυναικών), 

της αγοράς αγαθών και υπηρεσιών από τις επιχειρήσεις καθώς και την λειτουργία των 

διαφηµιστικών επιχειρήσεων µε σκοπό τη προσέλκυση περισσοτέρων πελατών για τις 

επιχειρήσεις. Επίσης µε θέµατα που αφορούν τα µέτρα εκείνα που εφαρµόζονται από 

τους υπευθύνους των διαφηµιστικών εταιριών αυτών για την επιρροή και 

προσέλκυση µεγαλύτερου ποσοστού γυναικών –πελατών. 

Επιπλέον θα ήθελα να δηλώσω ότι είµαι ευγνώµων στο προσωπικό των 

διαφόρων οργανισµών και περιοδικών τύπου που ασχολούνται µε αυτού του είδους 

την θεµατολογία, για την απεριόριστη παροχή πληροφοριών σχετικά µε τις µορφές 

και τρόπους λειτουργίας των διαφηµιστικών επιχειρήσεων µε τη χρήση των γυναικών 

ως ένα πολύτιµο «εργαλείο» επιρροής του γυναικείου πληθυσµού. 

Τέλος, θα επιθυµούσα να αποστείλω τις ευχαριστίες µου στο σύζυγο µου, ο 

οποίος όλο αυτόν τον καιρό της προετοιµασίας της συγκεκριµένης εργασίας αλλά και 

έρευνας µε στήριξε στον υπέρτατο βαθµό. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία έχει σαν στόχο να ερευνήσει και να δώσει 

απαντήσεις σε θέµατα που έχουν να κάνουν κατά κύριο λόγο µε τα εξής : 

1) Βασιζόµενες σε ποιους παράγοντες οι διαφηµιστικές εταιρίες 

χρησιµοποιούν τη γυναίκα στη διαφήµιση ; 

2) Ποια είναι τα πρότυπα γυναικών που προβάλλονται ; 

3) Πώς η παρουσία των γυναικών στις διαφηµίσεις επηρεάζει το 

γυναικείο καταναλωτικό κοινό και πιο το αποτέλεσµα;  

Από τη µελέτη του θέµατος αυτού, προκύπτουν αλήθειες και συµπεράσµατα σχετικά 

µε ένα σύγχρονο και φλέγον θέµα της εποχής -που οι ρίζες του φθάνουν δεκαετίες 

ίσως και αιώνες πίσω στο χρόνο- που απασχολεί την ελληνική  κοινωνία και κατά 

καιρούς έχει προκαλέσει και εξακολουθεί να  προκαλεί αντιδράσεις στους 

γυναικείους και φεµινιστικούς κύκλους.   

Γιατί λοιπόν καθηµερινά µέσω των ΜΜΕ οι καταναλωτές κατακλύζονται από 

γυναικείες µορφές; Ποια είναι τα πρότυπα γυναικών που χρησιµοποιούνται στις 

διαφηµίσεις και γιατί; Τι είναι αυτό που ξέρουν οι ελληνικές διαφηµιστικές εταιρείες 

για τη γυναικεία φύση και ακολουθούν τη τακτική αυτή;  Τι αντίκτυπο έχει η 

κατάσταση αυτή, στο αναµφισβήτητα πολυπληθές γυναικείο καταναλωτικό κοινό; 

Πώς επηρεάζει τη γυναίκα-καταναλωτή η παρουσία της γυναίκας στις διάφορες 

διαφηµίσεις προϊόντων;  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 Τα τελευταία χρόνια στην Ελλάδα παρατηρείται το φαινόµενο όλες σχεδόν οι 

γυναίκες να προσπαθούν να παρακολουθούν τις διάφορες τάσεις της αγοράς και να 

συµβαδίζουν µε αυτή, ενώ παλαιότερα ήταν µικρότερο το ποσοστό των γυναικών 

εκείνων οι οποίες έδιναν µεγάλη σηµασία στο λιανεµπόριο και τις τάσεις της αγοράς. 

Κάτι τέτοιο βέβαια έχει άµεση επίδραση στην συµπεριφορά όλων των γυναικών – 

καταναλωτριών αλλά και στην λειτουργία των επιχειρήσεων εντός της εγχώριας 

αγοράς. Οι διάφορες τάσεις της αγοράς, δείχνουν µια σταθερή ανοδική πορεία και 

σχετικά µε προϊόντα τα οποία αφορούν τις ανάγκες των καταναλωτών και την 

εξυπηρέτηση των καθηµερινών αναγκών σε συνδυασµό µε τις αυξανόµενες 

απαιτήσεις των καταναλωτών. 

 Για παράδειγµα σύµφωνα µε πρόσφατη µελέτη του Συνδέσµου 

Καταναλωτών, όλα σχεδόν τα προϊόντα τα οποία αφορούν το styling αλλά και το 

σπίτι, βρίσκονται σε συνεχή ανοδική πορεία. Σχεδόν όλες οι γυναίκες προτιµούν να 

αγοράζουν αυτού του είδους τα αγαθά και να δοκιµάζουν συνεχώς καινούργια 

προϊόντα. Πολλά από τα προϊόντα αυτά διατίθενται και σε µεγάλα πολυκαταστήµατα, 

αφού εκεί κάποιος µπορεί να αγοράσει διάφορα αγαθά και να συνδυάσει τις αγορές 

του µε άνεση, χωρίς να είναι αναγκασµένος να τριγυρνά σε διάφορα καταστήµατα για 

να ικανοποιήσει τις ανάγκες του (Πανελλήνιος Σύνδεσµος Καταναλωτών, 2006). Η 

εξέλιξη αυτή δεν είναι καθόλου καλή για τις µικρότερες επιχειρήσεις, οι οποίες 

συνεχώς χάνουν πελάτες και είναι αναγκασµένες να καταφεύγουν σε νέες µεθόδους 

προσέλκυσης αυτών µέσω της διαφοροποίησης και καινοτοµιών των αγαθών και 

υπηρεσιών που προωθούν στην αγορά µε τη βοήθεια των διαφηµιστικών εταιρειών, 

αλλά και αντίστοιχη µείωση των τιµών τους. Βέβαια, γύρω από το θέµα αυτό 

διεξάγονται καθηµερινά πολλές συζητήσεις µεταξύ των ειδικών και είναι γεγονός πως 

οι επιχειρήσεις αυτού του είδους αντιµετωπίζουν σοβαρά προβλήµατα επιβίωσης και 

πως οι διαφηµιστικές επιχειρήσεις µε τη χρήση των γυναικών µπορούν να 

προσελκύσουν ένα µεγάλο αριθµό καταναλωτριών. 

 Με αφορµή λοιπόν τις συζητήσεις αυτές αλλά και το θέµα της εφαρµογής στα 

προϊόντα µέσω της χρήσης των τεχνικών Μάρκετινγκ από µέρους των διαφηµιστικών 
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εταιρειών, πολλοί από τους καταναλωτές εµφανίζονται καχύποπτοι απέναντι στις 

εκάστοτε διαφηµιστικές εκστρατείες και είναι ιδιαίτερα προσεκτικοί στην 

συµπεριφορά τους ως προς την αγορά των αγαθών και υπηρεσιών που χρειάζονται. 

Πολλοί από αυτούς θεωρούν πως η κερδοσκοπία και η αισχροκέρδεια είναι 

χαρακτηριστικά της εποχής µας που προβάλλονται από τις επιχειρήσεις µέσω της 

διαφοροποίησης των προϊόντων και οι καταναλωτές πιστεύουν πως η αντιµετώπιση 

τους πρέπει να είναι άµεση και µε ιδιαίτερα σκληρό τρόπο. Είναι γεγονός πως οι 

µικρότερες επιχειρήσεις στον Ελλαδικό χώρο καλύπτουν µεγάλο µέρος των 

εµπορικών επιχειρήσεων και έχουν επίσης µεγάλο κύκλο δραστηριοποίησης.  

  Φυσικά πρωταρχικός σκοπός σε αυτήν την εργασία δεν είναι η θυµατοποίηση 

των εµπόρων και η δικαιολόγηση τους γιατί πωλούν ακριβά και προβάλουν ως 

δικαιολογία πολλές φορές την διαφοροποίηση και εφαρµογή καινοτοµιών των 

προϊόντων τους, αλλά η επεξήγηση του τρόπου µε τον οποίο µια επιχείρηση µε τη 

βοήθεια των διαφηµιστικών εταιρειών µε τη χρήση της γυναίκας ως «εργαλείο» 

µπορεί να εφαρµόσει την καινοτοµία στα προϊόντα της µέσω της σωστής εφαρµογής 

των τεχνικών Μάρκετινγκ µε σκοπό να προσελκύσει περισσότερες γυναίκες –

καταναλώτριες. Αυτό όµως το οποίο θα πρέπει να τονιστεί είναι το γεγονός πως 

ζούµε σε µια ιδιαίτερα ανταγωνιστική κοινωνία, όπου οι απαιτήσεις εκ µέρους των 

γυναικών συνεχώς αυξάνονται και οι αντιδράσεις τους απέναντι στην «ακρίβεια» και 

την ποιότητα των αγαθών και υπηρεσιών που λαµβάνονται, συντελούν στην ολοένα 

και αυξανόµενη υποχρέωση των επιχειρήσεων για βελτίωση της παραγωγής τους. 

Σύµφωνα µε την ετήσια οικονοµική ανάλυση των αποτελεσµάτων του 2007 που 

διεξήχθη από την εταιρεία ICAP, µόνο το 5% των µεγάλων επιχειρηµατικών 

µονάδων πώλησης γυναικείων αγαθών παρουσίασαν υψηλά κέρδη και τα οποία 

αγγίζουν περίπου το 35% κερδοφορίας (Baker, 1991). 

 Όµως είναι αδιαµφισβήτητο γεγονός πως σε µια κοινωνία η οποία σε 

καθηµερινή βάση γίνεται συνεχώς εξαρτώµενη από ένα ταχύτατα εξελισσόµενο 

περιβάλλον οικονοµικής διάθεσης αγαθών και υπηρεσιών, τις απαντήσεις σχετικά µε 

τις προτιµήσεις των προϊόντων µπορεί να τις δώσει µόνο ο Έλληνας καταναλωτής και 

τις περισσότερες φορές οι γυναίκες. Οι συγκεκριµένες είναι οι µόνες οι οποίες 

µπορούν να προτιµήσουν και να στηρίξουν τις επιχειρήσεις και µέσω αυτής την 

συµπεριφοράς τους να τις ενδυναµώσουν. Με τον τρόπο αυτό µπορούν να 

«τιµωρήσουν» τα µεγάλα πολυκαταστήµατα και εµπορικά κέντρα, τα οποία πωλούν 

ακριβότερα και εισάγουν σε ορισµένες περιπτώσεις την κερδοσκοπία και την 
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αισχροκέρδεια. Μπορούν επίσης να ωθήσουν τους υπευθύνους των αποκαλούµενων 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων να αναζητήσουν νέους τρόπους ευελιξίας και νέες πηγές, 

µε απώτερο σκοπό την προσέλκυση νέων καταναλωτών – πελατών µε την εφαρµογή 

προσιτών και σταθερών τιµών στην πορεία του χρόνου. 

 Στην συγκεκριµένη πτυχιακή εργασία επιχειρείται µια προσπάθεια 

καταγραφής των παραγόντων οι οποίοι επηρεάζουν τις γυναίκες -καταναλώτριες στην 

απόφαση τους για αγορά κάποιων αγαθών καθώς επίσης και πώς οδηγούνται σε αυτές 

τις αποφάσεις. Επιπλέον εξετάζεται το πώς λειτουργούν οι διαφηµιστικές 

επιχειρήσεις µέσω της χρήσης της γυναίκας ως αποτελεσµατικό «εργαλείο» 

προσέλκυσης πελατών, ποια είναι τα βασικά χαρακτηριστικά τους και ποιο το µέλλον 

τους στον Ελλαδικό χώρο και στην εγχώρια αγορά. Τέλος, επιχειρείται η εξαγωγή 

χρήσιµων συµπερασµάτων τα οποία θα συντελέσουν στην κατανόηση των 

αντιδράσεων του επιχειρηµατικού κόσµου, αλλά και του γυναικείου καταναλωτικού 

κοινού. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο 

Βιβλιογραφική Επισκόπηση 
 

2.1 Εισαγωγή 
Στο κεφάλαιο αυτό αναλύονται οι βασικότερες έννοιες που σχετίζονται µε το θέµα 

της παρούσας πτυχιακής. Η ανάλυση αυτή έχει σαν σκοπό να γίνουν κατανοητές 

έννοιες - που χρησιµοποιούνται ευρέως σε όλη την έκταση της εργασίας - , όπως  

marketing, διαφήµιση και Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας (Μ.Μ.Ε) , ώστε να είναι 

εφικτό να παρακολουθηθεί χωρίς δυσκολία η µετέπειτα ανάπτυξη του θέµατος και 

της έρευνας και να κατανοηθεί σε βάθος το θέµα της εν λόγω εργασίας, όπως αυτό θα 

αναπτυχθεί στο επόµενο κεφάλαιο. 

Στο πλαίσιο της παρούσας έρευνας, επιλέχτηκαν  βιβλία και πηγές τα οποία 

αναφέρονται στην λειτουργία του περιβάλλοντος Μάρκετινγκ από µέρους των 

επιχειρήσεων, οι οποίες χρησιµοποιούν ως «εργαλείο» την γυναίκα για την 

προσέλκυση περισσότερων γυναικών–πελατών. Η βιβλιογραφία είναι ιδιαίτερα 

εκτενής όσον αφορά την λειτουργία των επιχειρήσεων αυτών µέσω ενός σωστά 

καταρτισµένου πλάνου Μάρκετινγκ, προκειµένου να αντεπεξέλθουν στον σκληρό 

ανταγωνισµό της αγοράς όπου δραστηριοποιούνται.  

 

2.2 Μάρκετινγκ και η Σηµασία του Για τις Επιχειρήσεις στις Μέρες                  

µας 

 
  2.2.1 Ο Ορισµός του Μάρκετινγκ 

Ζούµε σε µια εποχή όπου το Μάρκετινγκ αποτελεί αναπόσπαστο στοιχείο των 

επιχειρήσεων, µε σκοπό την ικανοποίηση των αναγκών τους αλλά και την 

ικανοποίηση των αναγκών των πελατών. Με διαφορετικό τρόπο δηλαδή, η κάθε 

εταιρεία προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες των καταναλωτών αλλά και να 

αντιστοιχίσει τα διαφορετικά προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγονται για εκείνους 

και τα οποία χρειάζονται µε σκοπό να κατανοηθούν καλύτερα αυτές οι ανάγκες ή οι 

επιθυµίες του.  

Ως βασικός στόχος του Μάρκετινγκ χαρακτηρίζεται η επαναλαµβανόµενη 

πώληση των αγαθών και υπηρεσιών που παράγονται από τις επιχειρήσεις και 
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ιδιαίτερα εκείνων που καταναλώνονται πιο εύκολα. Τα στελέχη Μάρκετινγκ λοιπόν 

µιας εταιρείας έχουν ως βασικό στόχο να δηµιουργήσουν ένα περιβάλλον το οποίο θα 

ανταποκρίνεται πλήρως στις επιθυµίες του κάθε καταναλωτή αλλά και συγχρόνως θα 

τον πείσουν να δηµιουργήσει ένα προφίλ το οποίο θα είναι ευνοϊκό προς αυτές. 

Προσπαθούν επίσης να προωθούν τις πωλήσεις των προϊόντων τους, εξασφαλίζοντας 

σε αυτές την κερδοφορία αλλά και την µακροβιότερη ύπαρξη τους στην αγορά που 

λειτουργούν. 

      Θα µπορούσαµε να πούµε πως «ο ορισµός του Μάρκετινγκ αναφέρεται στην 

διαδικασία του Management που είναι υπεύθυνη για τον προσδιορισµό, την 

πρόβλεψη και την ικανοποίηση των αναγκών των πελατών, µε αντικείµενο το 

κέρδος» (Kotler and Keller, 2009: 36)  

 Επίσης στο σηµείο αυτό, θα είναι χρήσιµο να χρησιµοποιήσουµε τον ορισµό του 

παλαιού εκδότη της εφηµερίδας Evening Standard, David Malbert ο οποίος αναφέρει 

πως «το Μάρκετινγκ αφορά την παραγωγή και την πώληση µε κέρδος προϊόντων που 

ικανοποιούν τους καταναλωτές καθώς οι έννοιες της παραγωγής, της πώλησης και 

της ικανοποίησης µε κέρδος, καλύπτουν πολύ ικανοποιητικά την ευρύτερη έννοια του 

Μάρκετινγκ» (Baker, 2003: 42).  

 Ο όρος Μάρκετινγκ προέρχεται από το ουσιαστικό αγορά (Market) και δείχνει 

τη ενεργητική προσπάθεια εξασφάλισης ισορροπίας στην αγορά, µεταξύ των δύο 

δυναµικών παραγόντων αυτής, δηλαδή της προσφοράς και της ζήτησης. Αυτή η 

προσπάθεια εξασφάλισης ισορροπίας επιτυγχάνεται µέσω των διαρκών ανταλλαγών 

και συναλλαγών. Θα µπορούσαµε να αναφέρουµε επίσης,  ότι κατά καιρούς έχουν 

γίνει πολλές προσπάθειες να αποδοθεί αυτός ο όρος στα Ελληνικά καθώς είναι µία 

λέξη που εκφράζει µια φιλοσοφία και µια κουλτούρα η οποία αναπτύχθηκε στην 

Αµερική. Γεγονός πάντως είναι ότι στις µέρες µας υπάρχει µεγάλη σύγχυση σχετικά 

µε το περιεχόµενο και την λειτουργία του όρου Μάρκετινγκ. Σε πολλούς µάλιστα 

λειτουργεί συνειρµικά, αντιπροσωπεύοντας τον ιµπεριαλισµό της ∆ύσης, την 

εκµετάλλευση των πολυεθνικών εταιρειών και ως παράδειγµα την Coca Cola. 

 Σίγουρα υπάρχει µια κριτική κατά του Μάρκετινγκ και µάλιστα θεµελιωµένη, 

η οποία όµως δεν πρέπει να παρασύρει σε τέτοιο βαθµό που να παραβλέπονται 

ρεαλιστικές πρακτικές που διέπουν τα κοινωνικά και οικονοµικά δρώµενα. Αρκετοί 

άνθρωποι των επιχειρήσεων αν ρωτηθούν τι σηµαίνει ο όρος Μάρκετινγκ, θα 

απαντήσουν πωλήσεις ή διαφήµιση. Βέβαια, οι έννοιες αυτές δεν είναι ξένες µεταξύ 

τους, αλλά δεν είναι και ταυτόσηµες. Το Μάρκετινγκ είναι κάτι πολύ περισσότερο 
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από τις πωλήσεις και την διαφήµιση. Το σίγουρο πάντως είναι πως το σωστό 

Μάρκετινγκ ασχολείται µε το να ταυτίζει αποτελεσµατικά τις ικανότητες ενός 

οργανισµού, έτσι ώστε αυτές να συναντούν µε τον κατάλληλο τρόπο τις ανάγκες των 

πελατών του µε απώτερο σκοπό το κέρδος και των δύο συναλλασσόµενων πλευρών. 

 

 

 

 

 

2.2.2  Εξελικτικές Τάσεις του Μάρκετινγκ 
 Στις µέρες µας, οι νέες συνθήκες και καταστάσεις που δηµιουργούνται στην 

αγορά, προβάλλουν κάποια εντελώς νέα δεδοµένα τα οποία µεταφράζονται ως νέα 

προϊόντα και υπηρεσίες για τους καταναλωτές καθώς και σε νέες προκλήσεις για τις 

επιχειρήσεις. Το θεαµατικό βέβαια στην όλη υπόθεση είναι ότι η σύγχρονη 

τεχνολογία πληροφοριών και κυρίως το διαδίκτυο, δεν απέδωσαν αποκλειστικά µόνο 

στο τµήµα της προβολής - promotion, αλλά σε ολόκληρο το µίγµα Μαρκετινγκ, 

µεταλλάσσοντας έτσι ριζικά την παραδοσιακή αντίληψη περί φυσικής παραγωγής, 

διανοµής, προώθησης και εξυπηρέτησης αναγκών του πελάτη (Καζάζης, 2000). 

Εξ’ αιτίας των σηµαντικών αλλαγών που επήλθαν στα πλαίσια της διεθνούς 

οικονοµίας όπως η µείωση της φυσικής απόστασης, η σχετική έννοια του χρόνου, η 

παγκόσµια οικονοµία, η άρση των ελέγχων, η παγκοσµιοποίηση, οι προσδοκίες των 

πελατών και η νέα τεχνολογία πληροφοριών, ο τρόπος µε τον οποίο το Μαρκετινγκ 

ασκείται από τις επιχειρήσεις και τους αντίστοιχους managers άλλαξε ριζικά και το 

γεγονός αυτό είχε καταλυτικό αντίκτυπο στην διανοµή αλλά και προσφορά 

υπηρεσιών προς τους πελάτες. Με την ίδρυση εταιρειών και γραφείων τα οποία 

ασχολούνται αποκλειστικά µε την δηµιουργία πλάνων Μαρκετινγκ που εφαρµόζονται 

από τις επιχειρήσεις, δηµιουργείται µια νέα, δυναµική και πολλά υποσχόµενη αγορά 

µέσα στην ευρύτερη ζώνη των καταναλωτικών αναγκών του κάθε πελάτη, των 

αγαθών ή υπηρεσιών που χρειάζεται για να ικανοποιήσει τις ανάγκες του καθώς και 

του τρόπου µε τον οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκες αυτές. 
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2.2.3     Ο Ρόλος και η Σπουδαιότητα του Μάρκετινγκ και τα           

          Πλεονεκτήµατα που Προσφέρονται στις Επιχειρήσεις 

 
Μια βασική µοντέρνα πραγµατικότητα στον χώρο του διεθνούς Μάρκετινγκ 

αποτελεί το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις όλο και περισσότερο εστιάζουν στην 

προσέλκυση νέων πελατών, αναπτύσσουν και διατηρούν την οργάνωσή τους και 

δεδοµένου ότι το Μάρκετινγκ σχέσεων έχει εξελιχθεί σε µεγάλο βαθµό, προσπαθούν 

να εφευρίσκουν νέες πρωτότυπες υπηρεσίες για να προσφέρουν στους πελάτες, 

γλιτώνοντας αυτούς από σηµαντικό κόπο και χρόνο. Θα πρέπει να αναφέρουµε πως 

οι δύο γενικές προσεγγίσεις του Μάρκετινγκ, αυτή της συναλλαγής και αυτή του 

Μάρκετινγκ  σχέσεων ,καλύπτουν πέντε ευδιάκριτους τύπους, οι οποίοι αναφέρονται 

ως Μάρκετινγκ συναλλαγής, Μάρκετινγκ βάσεων δεδοµένων, ηλεκτρονικό 

Μάρκετινγκ, Μάρκετινγκ αλληλεπίδρασης και Μάρκετινγκ δικτύων. Το 

σπουδαιότερο βέβαια είναι ότι δεν τοποθετούνται ευδιάκριτα όρια µεταξύ των πέντε 

αυτών τύπων Μάρκετινγκ και ότι οι τύποι αυτοί δεν είναι απαραιτήτως ανεξάρτητοι 

και αµοιβαία αποκλειόµενοι (Kotler, 2000). 

Αποτελεί γεγονός πως ζούµε σε µια κοινωνία όπου η λειτουργία των 

επιχειρήσεων συνεχώς αλλάζει και όλοι µέσω της διαδικασίας της σωστής εφαρµογής 

του όρου Μάρκετινγκ και στρατηγικού προγραµµατισµού, προσπαθούν να 

ισχυροποιήσουν την θέση τους στην αγορά και συγχρόνως να επιτύχουν το 

µεγαλύτερο ποσοστό κέρδους που µπορούν να έχουν για την επιχείρησή τους, κάτι το 

οποίο θα τους εξασφαλίσει την µακροβιότητα της επιχείρησης αυτής στην αγορά 

στην οποία λειτουργεί. 

 Για να µπορέσει όµως η κάθε επιχείρηση να ισχυροποιήσει την θέση της στην 

αγορά στην οποία βρίσκεται και λειτουργεί, θα πρέπει να ακολουθήσει µια 

στρατηγική Μάρκετινγκ και ένα συγκεκριµένο στρατηγικό πλάνο το οποίο θα είναι 

απολύτως προσαρµοσµένο στις ανάγκες και τις ιδιότητες της και θα µπορεί να 

εντοπίσει τις αδυναµίες της έτσι ώστε να τις βελτιώσει. Συγχρόνως θα πρέπει να 

εντοπίσει και τις διάφορες δυνατότητες της, τις οποίες αν τις εκµεταλλευτεί σωστά 

µπορεί να προχωρήσει δυναµικά προς την κερδοφορία. Επίσης θα πρέπει να έχει την 

κατάλληλη δοµή ως εταιρεία µε σκοπό την σωστή ανάλυση λειτουργίας των 

τµηµάτων της αλλά και την σωστή ανάπτυξη όσον αφορά την κυκλοφορία νέων 

προϊόντων και υπηρεσιών (ό.π.) 
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2.3  Η  ∆ιαφήµιση 
 

2.3.1  Ορισµός 
    ∆ιαφήµιση είναι η διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασµού του 

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

µπορεί να χρησιµοποιεί άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο 

συναίσθηµα) που συνδέουν τον χρήστη µε την αγορά ή την χρήση του προϊόντος και 

άλλοτε λογικά χαρακτηριστικά (επίκληση στη λογική) όπως τεχνικά χαρακτηριστικά 

και πλεονεκτήµατα του προϊόντος σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά. 

Κάθε διαφήµιση έχει διαφορετικό σκοπό ως προς τα αποτελέσµατα που επιθυµεί να 

επιτύχει. Έτσι ένα διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να έχει σκοπό: 

• Να γνωστοποιήσει την ύπαρξη ενός νέου προϊόντος ή υπηρεσίας  

• Να υπενθυµίσει την ύπαρξη του προϊόντος ή της υπηρεσίας  

• Να διαφηµίσει την εταιρία που το κατασκευάζει  

• Να επηρεάσει το καταναλωτικό κοινό υπέρ του προϊόντος ή της υπηρεσίας  

(Wikipedia, 2009)  

     Σύµφωνα µε τον Ζώτο, «Το περιεχόµενο του ορισµού της διαφήµισης διαφέρει 

ανάλογα µε τον τρόπο προσέγγισής της. Σε γενικές γραµµές θεωρείται ως µια 

επιχειρηµατική δραστηριότητα, στην οποία, όµως, υπάρχουν αρκετά εµπλεκόµενα 

µέλη. Τα µέλη αυτά είναι ,καταρχήν, ο ίδιος ο διαφηµιζόµενος και η διαφηµιστική 

εταιρεία και εν συνεχεία οι επιχειρήσεις των µέσων µαζικής επικοινωνίας και οι 

καταναλωτές. Επίσης, µπορεί να θεωρηθεί ότι αποτελεί: θεσµό, σύγχρονη µορφή 

τέχνης και πολιτιστικό-κοινωνικό φαινόµενο» (2000: 21)   

 

 

2.3.2  Η Σηµασία της ∆ιαφήµισης 
Ένα χαρακτηριστικό της εποχής µας, είναι η αξιοσηµείωτη «εισβολή» της 

διαφήµισης στην καθηµερινή ζωή. Θα µπορούσε να υποστηρίξει κανείς, ότι η 

διαφήµιση είναι ο πλέον καταλυτικός – από άποψη επιδράσεων- θεσµός 

κοινωνικοποίησης: συγκροτεί το περιεχόµενο των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης, 

παρουσιάζεται να παίζει ένα ρόλο-κλειδί στην «κατασκευή» της ταυτότητας του 

φύλλου, επιδρά στη σχέση γονιών –παιδιών υπό την έννοια ότι διαµεσολαβεί και 
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δηµιουργεί ανάγκες . Επίσης η διαφήµιση ελέγχει µερικές από τις πιο σηµαντικές 

πολιτισµικές παραδόσεις, όπως είναι ο αθλητισµός και η λαϊκή µουσική.  

   Σε υλιστικό, συγκεκριµένο και ιστορικό επίπεδο, η διαφήµιση αποτελεί µέρος ενός 

ειδικού ενδιαφέροντος για την τοποθέτηση των αγαθών στην αγορά. Καθιερώθηκε 

έτσι στη σύγχρονη κοινωνία ως λόγος διαµέσου και ως προς τα αντικείµενα. 

Ειδικότερα αυτή η διαλεκτική σχέση αφορά σε µια συγκεκριµένη και φαινοµενικά 

οικουµενική σχέση : στη σχέση µεταξύ ανθρώπων και αντικειµένων. (Τζάλυ,  1997)  

 

 

2.4  Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας 

 

2.4.1 Ορισµός και η σηµασία τους 
Ως  Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας (Μ.Μ.Ε) , εννοούνται όλα τα διαθέσιµα µέσα µε τα 

οποία  µπορεί να ενηµερωθεί για παρελθόντα και τρέχοντα συµβάντα ένα µεγάλο 

πλήθος ανθρώπων.  Τα  ΜΜΕ χωρίζονται σε :  

• Ασύγχρονα µέσα : Όπως είναι ο τύπος και το διαδίκτυο, καθώς η πληροφορία 

τους µεταδίδεται σε διαφορετικές χρονικές στιγµές για κάθε διακριτό χρήστη.  

• Σύγχρονα µέσα: Όπως είναι το ραδιόφωνο και η τηλεόραση, καθώς όλοι οι 

χρήστες λαµβάνουν την πληροφορία συγχρόνως. (Wikipedia, 2009)  

    ¨Αυτό που διηγούµαστε συνέβη πραγµατικά. Τίποτα δε συνέβη όπως το 

διηγούµαστε¨ . Τα εύστοχα αυτά λόγια του Γκαίτε αφορούν ιδιαίτερα το ρόλο των 

Μ.Μ.Ε. ως διαµεσολαβητών µεταξύ της πραγµατικότητας και του ατόµου. 

Προβάλλοντας ή αποσιωπώντας τι συµβαίνει γύρω µας, τα Μ.Μ.Ε. αποτελούν 

µηχανισµούς αναπαράστασης και παρουσίασης της πραγµατικότητας στο άτοµο 

(Λυριντζής, 1989). Επιδρούν στο επίπεδο των αξιών, πεποιθήσεων και ιδεών των 

ανθρώπων, διαµορφώνουν τις γνώσεις και τις στάσεις για µια µεγάλη γκάµα θεµάτων 

(π.χ. κοινωνία, πολιτική, τέχνη, οικονοµία, διασκέδαση, ελεύθερος χρόνος κλπ.). 

Αποτελούν µηχανισµούς κοινωνικοποίησης και µετάδοσης γνώσεων και αξιών, 

αντίστοιχους µε το σχολείο, την εκκλησία και την οικογένεια.  

∆εν αµφισβητείται από κανέναν ερευνητή και µελετητή ο σηµαντικός ρόλος των 

Μ.Μ.Ε. στη διαµόρφωση της κοινωνικής µας ζωής καθώς:   

 Είναι κανάλια πληροφόρησης 
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  Παρέχουν εκ-παιδευτικό υλικό 

 Καλύπτουν και αναδιοργανώνουν την κουλτούρα 

 Αποτελούν δυνατότητες κάλυψης του ελεύθερου χρόνου 

 (Μπουραντάς και Παπαλεξανδρή, 1998) 

 

Τα Μ.Μ.Ε. παίζουν ένα σηµαντικό ρόλο στη δηµιουργία της µαζικής κουλτούρας της 

εποχής µας. Οι πολιτιστικές ταυτότητες των κοινωνικών οµάδων και τάξεων 

επανακαθορίστηκαν από τη µαζική παραγωγή και κατανάλωση τόσο των υλικών όσο 

και των πολιτιστικών προϊόντων. Οι αλλαγές στην κουλτούρα οφείλονται στην 

αλµατώδη ανάπτυξη της τεχνολογίας. Αρχικά η φωτογραφία, αργότερα ο 

κινηµατογράφος και τέλος η τηλεόραση και βίντεο, δηµιούργησαν και καθόρισαν µια 

άλλη γλώσσα: τη γλώσσα της εικόνας που έχει δικές της συµβάσεις, σύµβολα και 

κώδικες 

• Τα Μ.Μ.Ε. - συγκεκριµένα οι τεχνικές µετάδοσης του µηνύµατος - δεν είναι 

ουδέτερα όπως δεν είναι ουδέτερα και τα µηνύµατα γιατί δεν υπάρχει µήνυµα 

χωρίς κώδικα και οι κώδικες είναι ποικίλοι και εξελίσσονται γρήγορα. Το 

Μέσο δεν ταυτίζεται µε το µήνυµα - όπως ήθελε ο McLuhan- , αλλά το 

προσδιορίζει (Βρύζας, 1990). Αυτό συµβαίνει γιατί κάθε Μέσο έχει τις δικές 

του δυνατότητες, θέτει τους δικούς του περιορισµούς στη χρήση του, αποτελεί 

έναν ιδιαίτερο τρόπο να βλέπουµε τα πράγµατα.  Έτσι το ίδιο περιεχόµενο 

µεταδιδόµενο µε διαφορετικά Μέσα αποκτά στην κάθε περίπτωση 

διαφορετική διάσταση και έχει διαφορετικές επιπτώσεις. Το προφορικό 

µήνυµα διαφέρει από το γραπτό, η έντυπη σελίδα δεν είναι το ίδιο πράγµα µε 

την εικόνα, το βιβλίο δε λέει τα ίδια πράγµατα µε την τηλεόραση κλπ. Έτσι η 

τεχνική ιδιαιτερότητα του κάθε Μέσου επηρεάζει τον τρόπο αντίληψης και 

τον τρόπο σκέψης . (Virtualschool, 2009)  

 

2.5 Η Ιστορία της ∆ιαφήµισης 
«∆ιαφήµιση. Ένα επικοινωνιακό εργαλείο, το οποίο έχει ως βασικό του στόχο να 

ενηµερώσει το κοινό για αγαθά, υπηρεσίες, απόψεις ή ιδέες. Η παρουσίαση και η 

γνωστοποίηση όλων των παραπάνω προς το κοινό γίνεται µέσω κάποιού Μ.Μ.Ε., το 

οποίο αµείβεται από το διαφηµιζόµενο». (Gillian, 1982).      Μια από τις αρχαιότερες 

επιγραφές ήταν εκείνη που βρέθηκε στη Μέµφιδα της Αιγύπτου, µε την οποία 
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διαφηµίζονταν οι ικανότητες επεξηγητών ονείρων. Γνωστές είναι και οι 

"προεκλογικές" διαφηµιστικές τοιχογραφίες της Ποµπηίας. Σε όλο το Μεσαίωνα 

επικρατεί η διαφήµιση των προϊόντων µε κήρυκες. Η τυπογραφία καθώς και η 

αλλαγή των κοινωνικών και οικονοµικών δοµών οδήγησαν στην ανάπτυξη της 

διαφήµισης. Στα πρώτα έντυπα που κυκλοφόρησαν στη Γερµανία, Ολλανδία, Αγγλία 

υπήρχαν υποτυπώδεις διαφηµίσεις µε τον τίτλο "Συµβουλές". Σύµφωνα µε πολλές 

µελέτες ιστορικών, η πρώτη γραπτή διαφήµιση έκανε την εµφάνιση της τον 15ο 

αιώνα (1478) µε δηµιουργό έναν άγγλο έκδότη και αφορούσε στην έκδοση ενός 

εκκλησιαστικού βιβλίου. Παράλληλα µε τις έντυπες διαφηµίσεις, αναπτυσσόταν και 

η διαφήµιση µε εµπορικά σήµατα, µε κρεµασµένα σύµβολα ή παραστάσεις και µε 

πινακίδες και αφίσες. 

Στη συνέχεια, κατά το 1492 εµφανίστηκε και η πρώτη τοιχοκολληµένη αφίσα ,σε µια 

γαλλική πόλη, η οποία αναφερόταν σε µία θρησκευτική γιορτή (Maddison, 1995). Ο 

17ος αιώνας, ήταν ο αιώνας µε µεγάλη εξάπλωση των διαφηµίσεων µέσω των 

εφηµερίδων. Τον 18ο αιώνα η εφηµερίδα απόκτά µαζικό χαρακτήρα και αγκαλιάζει 

τις µεσαίες και τις χαµηλές τάξεις. Το αναγνωστικό κοινό αυξάνεται µε αποτέλεσµα 

να διαφηµίζονται ποικίλα προϊόντα.. Ο 19ος αιώνας, θεωρείται ο χρυσός αιώνας της 

διαφήµισης λόγω της βιοµηχανικής επανάστασης, η οποία ενίσχυσε σηµαντικότατα 

την προώθηση πολλών προϊόντων . Παράλληλα µε τις έντυπες διαφηµίσεις, 

αναπτυσσόταν και η διαφήµιση µε εµπορικά σήµατα, µε κρεµασµένα σύµβολα ή 

παραστάσεις και µε πινακίδες και αφίσες. 

      Από το 19ο αι. άρχισαν το ραδιόφωνο, ο κινηµατογράφος και η τηλεόραση ν' 

αποτελούν σπουδαιότατο µέσο διαφήµισης. Ταυτόχρονα, ο επιστηµονικός 

εµπλουτισµός της πρωτόγονης στην αρχή δηµοσιότητας µε υλικό απ' όλες τις 

θεωρητικές και πρακτικές επιστήµες, οδήγησε στη δηµιουργία µεγάλων 

διαφηµιστικών εταιριών. 

        Στον 20ο και 21ο αιώνα η ισχύς της διαφήµισης έχει τέτοια έκταση, που όχι 

µόνο γνωστοποιεί κάποια προϊόντα στο καταναλωτικό κοινό αλλά επηρεάζει 

σηµαντικά την κοινή γνώµη δηµιουργώντας πρότυπα, ιδεολογίες, µοντέλα και 

επιβάλλει στο κοινό τρόπους ζωής 
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2.5.1 Η πορεία της ∆ιαφήµισης στην Ελλάδα 
         Στην Ελλάδα η διαφήµιση εµφανίστηκε οργανωµένη µετά το Β΄ Παγκόσµιο 

Πόλεµο. Από το 1950 αναπτύχθηκαν και οι µεγάλες ελληνικές διαφηµιστικές εταιρίες 

µε ειδικό επιστηµονικό επιτελείο. (Neo.gr, 2009) Τα πρώτα επώνυµα προϊόντα, οι 

µάρκες, κάνουν την εµφάνισή τους και στην Ελλάδα και εδώ αρχίζει να προβάλλεται 

η ανάγκη για διαφήµιση, σε ένα λαό «εξωστρεφή» και «µεσογειακό» µε απωθηµένα 

ωστόσο από την Τουρκοκρατία και µε µεγάλη «όρεξη» για κατανάλωση.  

      Η Ελλάδα, είναι εδώ. Καθυστερηµένη στην υποδοχή της διαφήµισης τη δεκαετία 

του ‘10, και πολύ φιλόξενη για κάθε εκδοχής της: Ασπρόµαυρη ή έγχρωµη, έντυπη ή 

ραδιοφωνική, τηλεοπτική ή υπαίθρια, corporate ή προϊοντική . Η διαφήµιση έχει 

καταφέρει  να αφήσει το ίχνος της στη συλλογική µνήµη του Έλληνα και να γίνει ένα 

µε την ιστορία του.  

     Για τον ιστορικό του µέλλοντος άλλωστε, θα αρκούσε ένα αρχείο διαφηµίσεων για 

να εξάγει ασφαλές συµπέρασµα για τη φυσιογνωµία του Έλληνα, τις ανάγκες, 

πραγµατικές και τεχνητές, τα πάθη, βλαβερά ή ακίνδυνα, τις επιθυµίες, 

πραγµατιστικές ή ουτοπικές και φυσικά το βαθµό ευφυΐας και την ανθεκτικότητά του 

στο χιούµορ. 

      Τη δεκαετία του ’50 επικρατεί η έκφραση « Η καλή  νοικοκυρά είναι δούλα και 

κυρά».  Πλένει µε απορρυπαντικά, ψωνίζει από το «Μινιόν», διαβάζει το περιοδικό 

«Εικόνες» όπως ο «καλός κόσµος», ενώ ο άντρας φοράει «παπούτσια στην πέννα µε 

Camel βαµµένα» ενώ τα βράδια του πίνει  µπίρα «Fix». 

  ∆εκαετiα του ‘60, η Ελλάδα αρχίζει να αλλάζει. Από το µπακάλικο της γειτονιάς 

µεταπηδά στο περίπτερο, από τη µοδίστρα στο pret-a-porter, από τη µακριά φούστα 

στο µίνι και από την κοµµώτρια στα ινστιτούτα αισθητικής και σιγά-σιγά κάνουν την 

εµφάνιση τους τα  πρώτα light προϊόντα. 

  Η επόµενη δεκαετία, του ’70, επηρεάζεται από την Τηλεόραση. Ο άνδρας 

υποκύπτει αµαχητί στο life style: κυκλοφορεί µε καµπάνα και ζιβάγκο, ξυρίζεται µε 

«Bic», καµαρώνει µε το  «Black & Decker», πίνει ουίσκι και ανακαλύπτει το 

clubbing. 

 Η συνέχεια είναι γνωστή. Οι διαφηµιστές διαµορφώνουν αξίες, στάσεις ζωής, 

ψυχολογική διάθεση, ενώ  επιβάλλουν τα «must» της εποχής. 

Κάπως έτσι φθάνουµε στο σήµερα.  
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       «Σύµφωνα µε τις προβλέψεις, η Ελλάδα είναι µια από τις χώρες που αναµένεται 

στα επόµενα χρόνια να εµφανίσει τους υψηλότερους ρυθµούς ανάπτυξης –ποσοστό 

που ξεπερνά το 5%- όσον αφορά στη διαφηµιστική δαπάνη στην Ευρώπη. Για την 

Ελλάδα, την Ουγγαρία, την Πορτογαλία, την Ιρλανδία, την Τσεχία και τη Ρωσία, το 

µερίδιο της διαφηµιστικής δαπάνης ανέρχεται στο 9,7% της αντίστοιχης συνολικής 

δαπάνης στην Ευρώπη. Το ποσοστό αυτό είναι υψηλότερο από τη συµµετοχή του 

Ακαθάριστου Εγχώριου Προϊόντος (Α.Ε.Π) της Ελλάδας και των προαναφερθέντων 

χωρών  στο συνολικό Ευρωπαϊκό Α.Ε.Π. Τηρουµένων των πληθυσµιακών αναλογιών 

και λαµβάνοντας υπόψη τις ιδιαιτερότητες και τα διαρθρωτικά προβλήµατα της 

ελληνικής οικονοµίας, εκτιµάται ότι η διαφηµιστική δαπάνη παρουσιάζεται ιδιαίτερα 

υψηλή. Τα παραπάνω στοιχεία εδραιώνουν την άποψη για την αυξανόµενη σηµασία 

της διαφήµισης στην Ελλάδα τις τελευταίες δυο δεκαετίες. Ωστόσο θα πρέπει να 

επισηµανθεί ότι τα τελευταία χρόνια, χωρίς να µειώνεται ο συνολικός 

προϋπολογισµός των επιχειρήσεων για την προώθηση των επώνυµων προϊόντων, 

διαπιστώνεται µια εσωτερική ανακατανοµή των κονδυλίων ,που ενισχύει τις 

δραστηριότητες της  «προώθησης των πωλήσεων» (π.χ. προσφορές, δώρα, εκπτώσεις 

κ.λ.π)» .(Ζώτος, 2000) 

Στη δεκαετία που διανύθηκε από το 1990 έως του πρώτους 7 µήνες του 1999, όπως 

φαίνεται από τα στοιχεία των πινάκων που ακολουθούν, η διαφηµιστική δαπάνη 

σηµείωσε σηµαντική άνοδο παρά το γεγονός µιας κάµψης , όπως επισηµάνθηκε το 

1996 και 1997 (η πτώση που σηµειώθηκε ,οφειλόταν κατά κύριο λόγο στην 

εφαρµογή του νόµου 2328/1995, µε τις επιπτώσεις στην ανακοστολόγηση των 

τιµολογίων παρά σε πραγµατική πτώση) (Πίνακας 1.1) . Συνολικά εδραίωσε τη θέση 

της ως ένα απαραίτητο εργαλείο για τη λειτουργία της επιχείρησης. Ταυτόχρονα ,η 

γοργή εξέλιξη της , ως ποσοστό στο Α.Ε.Π, δηλώνει ότι η παρουσία της δεν είναι 

περιστασιακή, αλλά συνδέεται µε την πορεία της ελληνικής οικονοµίας (Πίνακας 

1.2). .(ό.π.) 
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Πίνακας 1.1  

 
      Πίνακας 1.2 

Η Συνολική ∆ιαφηµιστική ∆απάνη ως Ποσοστό % του Α.Ε.Π 

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 

0,59 0,63 0,86 1,16 1,4 1,69 1,09 1,10 
Πηγή Πληροφόρησης: Υπουργείο Εθνικής Οικονοµίας, « Η Ελληνική 

Οικονοµία 1990-1997, Αθήνα 1998  

 

 

2.6 Η Ιστορία της Γυναίκα στο χρόνο και στη σύγχρονη Ελλάδα 
     Στη συνέχεια του κεφαλαίου και αφού έγινε αναφορά στην ιστορία της 

∆ιαφήµισης αλλά και στο πως έχει η κατάσταση στην Ελλάδα, ακολουθεί η 

παρουσίαση της θέσης και της κατάστασης των γυναικών στην Ελλάδα, ώστε εν 

συνεχεία να αναλυθεί η σχέση γυναίκας- διαφήµισης.  

         Πολλά έχουν γραφτεί για τις γυναίκες στη διάρκεια της ανθρώπινης ιστορίας, 

άλλα από τα οποία εκθειάζουν το γυναικείο φύλλο και άλλα που µιλούν µε τρόπο 

ταπεινωτικό και ανεπίτρεπτο. Γράφτηκαν ύµνοι συγκινητικοί αλλά και βλάσφηµοι. 

Υπήρξαν περίοδοι δόξας, όπως και φαινόµενα καταπίεσης και εκµετάλλευσης. Είναι 

αλήθεια ότι καθώς οι πολιτισµοί διαφέρουν µεταξύ τους, διαφέρουν και οι ρόλοι που 

αναθέτουν στο ένα ή στο άλλο φύλλο και οι διάφορες εργασίες, κάποιες από τις 

οποίες σε µια κοινωνία µπορεί να θεωρούνται αντρικές ενώ σε µια άλλη γυναικείες. 

Η µόνη σταθερά για τον καθορισµό αυτών των ρόλων είναι το γεγονός ότι οι 

γυναίκες, απασχοληµένες κατά το µεγαλύτερο µέρος της ζωής τους µε τη γέννηση και 

ανατροφή των παιδιών, ήταν υποχρεωµένες να µένουν κοντά στο χώρο κατοικίας 

τους και , συνεπώς αναλαµβάνουν τα καθήκοντα που µπορούσαν να εκτελέσουν 

χωρίς να εγκαταλείπουν την κύρια αποστολή τους.  

  Η θέση του γυναικείου φύλλου αποτέλεσε σηµείο αντιλεγόµενο , καθώς οι διάφοροι 

συγγραφείς έγραψαν επηρεασµένοι από ιδεολογικά ρεύµατα, παρουσιάζοντας συχνά 

Συνολική ∆ιαφηµιστική ∆απάνη στην Ελλάδα (σε εκατ. ∆ρχ) 
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 

77.643 103.004 161.983 247.035 336.361 454.799 324.439 361.475 438.833 
 

261.200 
(7 µήνες 
Ιαν.-Ιούλ.) 

 
Πηγή Πληροφόρησης: Monitor της AMER-NIELSEN (1990-1997)   
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όχι την αληθινή εικόνα αλλά εκείνο που εξυπηρετούσε τους σκοπούς που καθένας 

από αυτούς υπηρετούσε.  

   « Ω ∆ια, γιατί στου  ήλιου  

   το φως να φέρεις τις γυναίκες  

   τις δολερές τα πλάσµατα 

   των ανδρών τον όλεθρο; (…) 

   να χαθείτε, ποτές δε θα 

  χορτάσω να σας µισώ γυναίκες… 

  γιατί οι γυναίκες είναι πάντα κακές. (…) 

  Κι αν κρεµαστεί των γυναικών 

  Η φάρα ολάκερη…εγώ 

  Τη γνώµη δεν αλλάζω». 

 (Ευριπίδης, Ιππόλυτος) 

      Κάτω από την επίδραση της εξελικτικής θεωρίας του ∆αρβίνου, για παράδειγµα, 

υποστηρίχθηκε ότι το αρχικό καθεστώς στην αυγή της ανθρωπότητας ήταν η 

µητριαρχία.  Με τον τρόπο αυτό θέλησαν να ανατρέψουν εκ βάθρων και να 

αποδείξουν αναξιόπιστη την ιστορία της Βίβλου. Γρήγορα όµως η ιδέα αυτή 

απορρίφθηκε από τους σύγχρονους ανθρωπολόγους ως στερούµενη παντελώς 

αποδείξεων. 

    Ακόµη όµως και γυναίκες συγγραφείς δεν ξέφυγαν τον πειρασµό , επειδή κι 

εκείνες από το µέρος τους , τις περισσότερες φορές έγραψαν στρατευµένες κάτω από 

διάφορες τάσεις της κοινωνίας, της πολιτικής ή της θρησκείας. Κλασικό παράδειγµα 

αυτής της µονοµερούς πληροφόρησης αποτελεί η άποψη που µέχρι πρόσφατα 

επικρατούσε , για τη θέση της γυναίκας στην αρχαιότητα. Επηρεασµένοι  κυρίως από 

την εικόνα της ζωής στην Αθήνα της κλασικής περιόδου , οι περισσότεροι 

συγγραφείς γενίκευαν τα πράγµατα και µιλούσαν για µια κατάσταση περίπου 

τραγική, όπου οι γυναίκες ήταν φυλακισµένες στα αποµονωµένα γυναικεία 

διαµερίσµατα των οικιών, ενώ οι άνδρες περνούσαν τον καιρό τους αργόσχολοι, στην 

Αγορά, τα γυµναστήρια και τα λουτρά.  

     Κανείς όµως δε µπορεί να λησµονήσει ότι στην Ιστορία αναφέρονται σηµαντικές 

γυναικείες µορφές, όπως η Φαραώ Χατσεπσούτ (18η δυναστεία), η Βαβυλώνια 

Σεµίραµις, η Ελληνίδα Κλυταιµνήστρα , η Ιουδαία Εσθήρ, η Κλεοπάτρα στην 

Αίγυπτο και πολλές άλλες, που όχι µόνο ανέβηκαν στα ύψιστα αξιώµατα της εποχής 
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τους, αλλά έπαιξαν κύριο ρόλο στη διαµόρφωση της ιστορίας των τόπων και των 

λαών τους.  

   Μια επιδείνωση της κατάστασης παρουσιάστηκε στη ρωµαϊκή εποχή, όπου η 

γυναίκα έπρεπε να είναι σε πλήρη υποταγή στην εξουσία πρώτα του πατέρα ή του 

αδερφού και ύστερα του άνδρα της. Γρήγορα όµως η κατάσταση βελτιώθηκε , η 

Ρωµαϊκή οικοδέσποινα ήταν σεβαστή και η ρωµαϊκή ιστορία παρουσιάζει πλήθος 

γυναικείων ονοµάτων που διακρίθηκαν για την ευφυΐα τους αλλά και την ανάµιξη 

τους σε πολιτικές ραδιουργίες.  

    Στη Βυζαντινή εποχή η θέση της γυναίκας ήταν πολύ καλύτερη από αυτή στην 

αρχαία Ελλάδα και στη Ρωµαϊκή εποχή. Η γυναικεία παρουσία στη βυζαντινή 

κοινωνία , συνέβαλε στη διαµόρφωση της σε µια εποχή κατά την οποία το γυναικείο 

ιδεώδες συνδέεται στενά µε την φιλανθρωπία και τη κοινωνική πρόνοια, σε αντίθεση 

µε το αντρικό ιδεώδες που σχετίζεται µε πολέµους και βιαιότητες. Όσο όµως και αν 

περιπτώσεις γυναικών (της ανώτατης αριστοκρατίας ) κάνουν καλύτερη τη µοίρα της 

βυζαντινής γυναίκας εν συγκρίσει µε τη  γυναικών προηγούµενων περιόδων της 

Ιστορίας, δε πρέπει να παραβλέπεται το γεγονός πως οι ευρύτερες µάζες των 

γυναικών ήταν παραγκωνισµένες από το προσκήνιο της πολιτικής και κοινωνικής 

δράσης της εποχής τους.   

       Με το πέρασµα των χρόνων τα πράγµατα άρχισαν να καλυτερεύουν για τις 

γυναίκες. Μπορούσαν να µορφώνονται, να συµµετέχουν στα κοινά και άλλα που ως 

τότε τους απαγορεύονταν. ∆εν είχαν την  απόλυτη ελευθερία αλλά σχετικά µε 

παλαιότερα τα όσα τους επιτρέπονταν τώρα ήταν υπέρ αρκετά. Για κακό των ανδρών 

όµως οι γυναίκες µέσα από τη γνώση έµαθαν τι θα πει ελευθερία. Γνωστοποιήθηκαν 

σ’ αυτές τα δικαιώµατά τους κι άρχισαν να απαιτούν. Όπως ήταν φυσικό, ο λόγος 

τους δεν µετρούσε και τα πρώτα χρόνια πάσχιζαν άδικα για την ελευθερία τους. Όσο 

περνούσε ο καιρός µάθαιναν περισσότερα κι έτσι ζητούσαν περισσότερα. Ώσπου 

κάποια στιγµή ενωµένες ξέσπασαν. Ενώθηκαν µέσα από κινήµατα. Πάλευαν για τα 

ίδια ιδανικά και µάλλον τα κατάφεραν. ∆ιεκδίκησαν και στο τέλος κέρδισαν τη θέση 

που έπρεπε να έχουν εδώ και πάρα πολλά χρόνια. Έβαλαν τέλος στην αποµόνωση 

από το κοινωνικό σύνολο και την καταπίεση από τους άνδρες τους. 

     Φτάνοντας λοιπόν στο σήµερα, η γυναίκα κάθε άλλο εκτός από υποταγµένη και 

περιορισµένη είναι. Ο λόγος της µετράει, δε µπορούµε να πούµε πως είναι 

καθοριστικός αλλά τουλάχιστον υπολογίζεται. Στο σπίτι της είναι ελεύθερη, µπορεί 

να εκφράζει τις απόψεις και τα πιστεύω της χωρίς να φοβάται σχόλια κι αντιδράσεις. 



 23

Μέσα σε όλες τις ελευθερίες που απέκτησε το γυναικείο φύλο αποφάσισε πως πρέπει 

να κατακτήσει και τον επαγγελµατικό τοµέα. Να ανεξαρτητοποιηθεί οικονοµικά και 

τότε θα τα είχε «όλα». Εκεί όµως συνάντησε ένα τεράστιο ΟΧΙ. Οι εργοδότες δεν 

προσλάµβαναν αρχικά γυναίκες. Υπήρχε στο προσκήνιο η προοπτική ενός γάµου και 

αργότερα µια, δυο, τρεις εγκυµοσύνες τα οποία απαιτούσαν ιδιαίτερη µεταχείριση, 

υψηλότερο µισθό, έξτρα επιδόµατα, µεγαλύτερα δώρα Χριστουγέννων και Πάσχα και 

πιθανότατα µεγαλύτερες άδειες. Όλα αυτά σίγουρα επιβαρύνουν τις τσέπες των 

εργοδοτών. Αργότερα όµως τους άρεσε η ιδέα να υπάρχει µία όµορφη, ευχάριστη 

παρουσία στο χώρο και γιατί όχι ίσως αυξανόταν και η πελατεία. Ήταν τόσο απλό. 

Την προσλάµβαναν και όταν παντρευόταν µε κάποια δικαιολογία την απέλυαν.  

Συµπέρασµα, αν το µισό γυναικείο φύλο έχει κατακτήσει αυτό που 

ονειρευόταν, το άλλο µισό ακόµα ονειρεύεται. Και ζει περιµένοντας µια καλύτερη 

ζωή.  

Μέσα στο κλίµα αυτό που έχει διαµορφωθεί αναφορικά µε τη γυναικεία φύση και 

υπόσταση τόσο σε παγκόσµιο επίπεδο αλλά και πιο συγκεκριµένα στην Ελληνική 

κοινωνία στα κεφάλαια που ακολουθούν η φοιτήτρια θα προσπαθήσει να 

παρουσιάσει και να αναλύσει τη σχέση µεταξύ γυναίκας και διαφήµισης , τόσο από 

τη πλευρά της γυναίκας ως καταναλώτριας και υπεύθυνης για την αγορά προϊόντων 

για τη φροντίδα του σπιτιού και της οικογενείας της, όσο και από τη  σκοπιά του πως 

η παρουσία της στις διάφορες διαφηµίσεις επηρεάζει  το γυναικείο καταναλωτικό 

κοινό.  

 

2.7  ∆ιαφήµιση Ειδικά Σχεδιασµένη για τη Γυναικεία Φύση 

 
∆ύο από τους πλέον βασικότερους καταναλωτικούς στόχους των διαφηµίσεων 

και ως εκ τούτου των διαφόρων επιχειρήσεων, παραµένουν το παιδί και η γυναίκα. 

Τα δύο αυτά πρόσωπα αποτελούν µε άλλα λόγια  τον κυριότερο στόχο του 

µάρκετινγκ και της διαφήµισης και αυτό ως ένα βαθµό είναι απολύτως λογικό εάν 

αναλογιστεί κανείς ότι µια γυναίκα αποφασίζει και πραγµατοποιεί το σύνολο σχεδόν 

των καθηµερινών αγορών της οικογένειας µε εξαίρεση βέβαια την αγορά διαρκών 

προϊόντων, όπου τα ηνία φαίνεται ακόµα να κρατά το ανδρικό φύλλο. Το γεγονός 

όµως ότι η γυναίκα πραγµατοποιεί καθηµερινά ένα τεράστιο αριθµό αγορών σε καµία 

περίπτωση δεν δικαιολογεί το είδος και την ποιότητα των διαφηµίσεων που 
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προβάλλονται και στοχεύουν στις γυναίκες,  οι οποίες όπως επισηµαίνει το 

Ινστιτούτο Προστασίας των Καταναλωτών (ΙΝΚΑ) (ΙΝΚΑ, Ινστιτούτο 

Καταναλωτών Ελλάδος, 2005)  στο σύνολο τους χαρακτηρίζονται από το στοιχείο 

της παραπλάνησης, της υπεραπλούστευσης και βασίζονται στην τεχνική U.S.P - 

Unique Sales Proposition και µάλιστα για σηµεία του διαφηµιζόµενου προϊόντος 

λιγότερο σηµαντικά από τα συνήθη πρότυπα.   

Από όσα µέχρι τώρα έχουν αναφερθεί, γίνεται αντιληπτό, ότι η εµπορική 

προπαγάνδα η οποία στοχεύει στη γυναικεία διαφήµιση και προσέλκυση των 

γυναικών, ακόµα και στην σύγχρονη ελληνική κοινωνία του 21ου αιώνα, εξακολουθεί 

να «βλέπει» τη γυναίκα ως τον εύκολο στόχο και να την εκµεταλλεύεται µε τα 

παγιωµένα πλέον κοινωνικά πρότυπα τα οποία επικρατούν, δηµιουργώντας έτσι 

πρόσθετες ανασφάλειες στο γυναικείο φύλλο.   

Έτσι λοιπόν δεν είναι τυχαίο όπως προκύπτει από καταγγελίες που κατέγραψε 

το ΙΝΚΑ για το έτος 2006, ότι το 30,7% αυτών τη συγκεκριµένη χρονιά προέρχονταν 

από γυναίκες όπου το µεγαλύτερο µέρος των καταγγελιών αυτών αφορούσαν 

παραπλανητικές διαφηµίσεις (ΙΝΚΑ, Ινστιτούτο Καταναλωτών Ελλάδος, 2007). Η 

διαφήµιση λοιπόν εξακολουθεί ακόµα και σήµερα να ενισχύει και να διαιωνίζει 

συγκεκριµένους στερεότυπους ρόλους για τους οποίους είναι δήθεν φτιαγµένη η 

γυναίκα, όπου ως στερεότυπο σύµφωνα µε το τµήµα Κοινωνιολογίας του 

Πανεπιστηµίου Αιγαίου, ορίζεται : ¨Το σύνολο πεποιθήσεων που αφορούν προσωπικά 

χαρακτηριστικά µιας οµάδας ανθρώπων¨. Καταλήγει λοιπόν κανείς στο δυσάρεστο 

συµπέρασµα, ότι οι διαφηµίσεις που χρησιµοποιούν τη γυναίκα και συγχρόνως 

στοχεύουν προς τη γυναίκα καταναλωτή, είναι µια από τις πιο εξελιγµένες σήµερα 

επιστήµες. Χρησιµοποιεί τα τελευταία τεχνολογικά επιτεύγµατα και ταυτόχρονα 

αντλεί σηµαντικά στοιχεία από το χώρο της κοινωνιολογίας και ψυχολογίας 

στοχεύοντας στην καλύτερη παρουσίαση προϊόντων και υπηρεσιών. Παρόλα αυτά, 

εµφανίζεται οπισθοδροµική και δεν φαίνεται να έχει διδαχθεί πολλά πράγµατα σε ότι 

αφορά στη νέα κοινωνική θέση της γυναίκας (ό.π.).  Το ΙΝΚΑ και παρά το γεγονός 

ότι έχουν σηµειωθεί πρόοδοι σε ότι αφορά τον πληροφοριακό ρόλο της διαφήµισης, 

επισηµαίνει την αναγκαιότητα για περισσότερη εγρήγορση της Ε∆ΕΕ, αλλά και των 

Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας και του Ε.Ρ.Σ. - Εθνικό Ραδιοτηλεοπτικό Συµβούλιο, 

εκτός ασφαλώς από τις αντίστοιχες υποχρεώσεις της πολιτείας και του οργανωµένου 

καταναλωτικού κινήµατος (ό.π.). 
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Θα πρέπει επίσης να σηµειωθεί πως όπως είναι γνωστό η διαφήµιση 

αντικατοπτρίζει το ισχύον σύστηµα αξιών µιας κοινωνίας και τα συµπεράσµατα είναι 

θλιβερά πρώτα από όλα για την ελληνική κοινωνία που δεν εναντιώνεται σε αυτά που 

τις προβάλλονται, αλλά αντίθετα επαναπαύεται ακολουθώντας τη “περπατηµένη” και 

αδιαφορεί ή ίσως και να αδυνατεί να αντιληφθεί ότι τα πράγµατα και συγκεκριµένα η 

θέση και ο ρόλος της γυναίκας στη κοινωνία γενικότερα έχει πλέον αλλάξει. 

Επιπλέον ο ρόλος της γυναίκας έχει αλλάξει και για τις ελληνικές διαφηµιστικές 

εταιρείες οι οποίες εκµεταλλεύονται τη παθητικότητα του κοινού και συνεχίζουν να 

ακολουθούν τις γνωστές “συνταγές”  και να εκφράζουν µε γλαφυρό αν και 

συγκαλυµµένο τρόπο την ανισότητα των 2 φύλλων, προωθώντας 3 συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά : 

 Τη παρουσίαση της γυναίκας σαν σεξουαλικό αντικείµενο, δηλαδή η ιδιότητα 

που τις προσάπτουν οι διαφηµιστές σαν φυσική της υποχρέωση, να έλκει τις 

γενετήσιες ορµές του άλλου φύλλου, µε την εµφάνιση της και τη 

συµπεριφορά της, για να πουλήσουν καλύτερα τα προϊόντα τους 

 Τη µόνιµη παρουσίαση της σαν το µόνο υπεύθυνο άτοµο για το νοικοκυριό 

και την ανατροφή των παιδιών 

 Το δήθεν χαµηλότερο πνευµατικό της επίπεδο σε σχέση µε τον άντρα.    

 

 

 

 

2.8 Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης (Μ.Μ.Ε.) και ∆ιαφηµίσεις για 

Γυναίκες 
Πριν προχωρήσουµε στην επεξήγηση του τρόπου µε τον οποίο τα µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης χρησιµοποιούν την γυναίκα για διαφήµιση και αύξηση των 

πωλήσεων προϊόντων και υπηρεσιών από µέρους των επιχειρήσεων, θα ήταν χρήσιµο 

να αναφερθεί πως ως  Μ.Μ.Ε. εννοούνται όλα τα διαθέσιµα µέσα µε τα οποία µπορεί 

να ενηµερωθεί για παρελθόντα και τρέχοντα συµβάντα ένα µεγάλο πλήθος ατόµων 

(Kotler, 2000). Τα ΜΜΕ χωρίζονται σε δύο κατηγορίες οι οποίες έχουν ως 

ακολούθως :  

 Ασύγχρονα µέσα, όπως είναι ο τύπος και το διαδίκτυο, καθώς η πληροφορία 

τους µεταδίδεται σε διαφορετικές χρονικές στιγµές για κάθε διακριτό χρήστη. 
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 Σύγχρονα µέσα, όπως είναι το ραδιόφωνο και η τηλεόραση, καθώς όλοι οι 

χρήστες λαµβάνουν την πληροφορία συγχρόνως.  

Tα Μ.Μ.Ε. µπορούν επίσης να είναι όργανα εξουσίας ή όπλο επαναστατικό, 

εµπορικό προϊόν ή όργανο παιδείας. Μπορούν να εξυπηρετήσουν σκοπούς 

απελευθερωτικούς ή καταπιεστικούς. Μπορούν να συµβάλουν στη διαµόρφωση της 

ατοµικής προσωπικότητας όπως και στην οµοιόµορφη "κοπαδοποίηση" της 

ανθρωπότητας. Πολλοί ειδικοί µε το χώρο έχουν επισηµάνει πως ο όρος Μ.Μ.Ε. έχει 

χάσει από καιρό την αρχική του σηµασία και αναφέρονται πλέον ως µέσα 

επικοινωνίας µε τις µάζες, µέσα που προσφέρουν µέγιστο αριθµό γνώσεων σε µεγάλο 

αριθµό πολιτών και κατάντησαν να είναι τα µέσα που µεταµορφώνουν το πολίτη σε 

µάζα, που τον µετατρέπουν σε πολτό, πλάθοντάς τον κατά βούληση όποιου έχει το 

µαγικό, µαζικό ποµπό (ό.π.) 

 

2.8.1 Πρότυπα Γυναικών που Προβάλλονται από τις ∆ιαφηµίσεις και για ποιο 

Λόγο Χρησιµοποιούνται 

Σε σχετική έρευνα που διεξήχθη από οµάδες επιστηµόνων αναφορικά µε τη 

«χρήση» της γυναίκας στη γυναικεία διαφήµιση και συγκεκριµένα µε δείγµα 1,235 

διαφηµίσεων και 31 γυναικείων περιοδικών τα οποία εκδίδονται σε διεθνή επίπεδο, 

αναφέρθηκαν τα ακόλουθα αποτελέσµατα (ΙΝΚΑ, Ινστιτούτο Καταναλωτών 

Ελλάδος, 2005). 

 Στα γυναικεία περιοδικά, το 35,85% των διαφηµίσεων προωθούν καλλυντικά, 

το 23,45% ρούχα, το 4,85% τσιγάρα, το 5,12% αξεσουάρ και το 2,43% 

υποδήµατα όλες µε τη χρήση κάποιας γυναίκας ως πρότυπο 

 Στα ανδρικά περιοδικά το 23,91% των διαφηµίσεων αφορούν ρούχα, το 

13,91% αξεσουάρ (ζώνες, ρολόγια κλπ.), το 6,09% καλλυντικά, το 5,65% 

τσιγάρα, το 4,80% αυτοκίνητα και µοτοσικλέτες και το 1,30% ταξίδια, όπου 

σχεδόν στο 50% των διαφηµίσεων αυτών η παρουσία µιας γυναίκας είναι 

δεδοµένη. 

Επίσης για την τηλεόραση και από περιοδικά ποικίλων περιεχοµένων και 1.211 σποτ 

από 9 κρατικούς και ιδιωτικούς ραδιο-τηλεοπτικούς σταθµούς σε επιλεγµένες χώρες 

στην Ευρώπη που εξετάστηκαν κατά την περίοδο Οκτωβρίου - ∆εκεµβρίου 2004, 

σύµφωνα µε τα ευρήµατα της έρευνας στη διαφήµιση οι γυναίκες απεικονίζονται ως 

ακολούθως (ICAP, 2007):  
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 Ως διακοσµητικά στοιχεία σε ποσοστό 20,41% σε περιοδικά και 

14,08% στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις 

 Στα ανδρικά περιοδικά, οι γυναίκες παίζουν µεγαλύτερο διακοσµητικό 

ρόλο από ό,τι στα γυναικεία περιοδικά. Συχνά οι γυναίκες 

εµφανίζονται ως συµπλήρωµα-συνοδός των ανδρών που τους 

προσφέρουν αισθητική ευχαρίστηση, επιδεικνύοντας τα σωµατικά 

τους προσόντα 

 Ως σεξουαλικά αντικείµενα σε ποσοστό 41,50% σε περιοδικά και 

18,19% σε τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Γενικά µιλώντας, οι γυναίκες που 

εµφανίζονται στις διαφηµίσεις είναι πάντα καλοντυµένες (ή 

ξεντυµένες), µε όµορφο µακιγιάζ, νεαρές, αδύνατες, µε τέλειες 

αναλογίες σώµατος, αισθησιακές και σέξι, για να προσελκύουν τους 

άνδρες-καταναλωτές και να σπρώξουν τις γυναίκες-καταναλωτές να 

ταυτιστούν µε αυτές. 

 Ως νοικοκυρές σε ποσοστό 16,19% (παρ' ότι οι άνδρες κατά 0,36%) 

στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις, αλλά καθόλου στα περιοδικά. Οι άνδρες 

στην τηλεόραση συµβουλεύουν τις νοικοκυρές µε µια επιβλητική 

φωνή για τα προϊόντα του νοικοκυριού σαν να µην ήταν αρκετά ικανές 

ή έξυπνες οι ίδιες για να καταλαβαίνουν την απόδοσή τους. 

 Ως µητέρες σε ποσοστό 25,05% στα περιοδικά και 6,47% στις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Η φροντίδα των παιδιών ανήκει 

αποκλειστικά στις γυναίκες που θεωρείται ότι γνωρίζουν καλύτερα τις 

ανάγκες των παιδιών, ενώ οι πατέρες παίζουν µαζί τους ή τους 

κρατούν συντροφιά.  

 Ως επαγγελµατίες σε ποσοστό 6,80% στα περιοδικά και 1,99% στις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Ωστόσο, ο δυναµισµός και η επαγγελµατική 

επιτυχία θεωρούνται ακόµη ανδρικά προσόντα.  

 Ως αθλητικοί τύποι σε ποσοστό 1,36% στα περιοδικά και 0,40% στις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Ωστόσο, οι αθλητικοί τύποι γυναικών 

συνήθως διαφηµίζουν καλλυντικά και λοσιόν για το σώµα και δεν 

προωθούν τα σπορ ως ιδεώδες, όπως κάνουν οι άνδρες.  

Από την άλλη, στη διαφήµιση οι άνδρες απεικονίζονται ως ακολούθως 

(ΙΝΚΑ, Ινστιτούτο Καταναλωτών Ελλάδος, 2007):  
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 Ως επαγγελµατίες σε ποσοστό 14,29% στα περιοδικά και 

7,19% στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Οι άνδρες συνήθως 

παρουσιάζονται ως επιτυχηµένοι επαγγελµατίες µε κύρος, 

δύναµη, γόητρο, κινητικότητα, ενέργεια και ελευθερία.  

 Ως τολµηρά-ριψοκίνδυνα πρόσωπα που ταξιδεύουν σε εξωτικά 

µέρη, αναζητούν την περιπέτεια κλπ., ενώ οι γυναίκες 

προτιµούν την ασφάλεια του σπιτιού.  

 Ως σύζυγοι (σε ποσοστό 6,35% στα περιοδικά), που 

επιστρέφουν στο σπίτι από την εργασία τους για να διαβάσουν 

την εφηµερίδα και να απολαύσουν το γεύµα που µαγείρεψε η 

σύζυγος.  

 Ως πατέρες (σε ποσοστό 3,17% στα περιοδικά) που 

προσφέρουν προστασία και ασφάλεια στα παιδιά τους. 

Ωστόσο, σπάνια απεικονίζονται σε οικογενειακές σκηνές.  

 Ως διακοσµητικά στοιχεία/ σεξουαλικά αντικείµενα.  

 Ως αθλητικοί τύποι.  

Από γενική άποψη και προσπαθώντας κανείς να αναλύσει τα παραπάνω 

στοιχεία καταλήγει πως στη διαφήµιση οι άνδρες εµφανίζονται γεµάτοι 

αυτοπεποίθηση, τολµηροί, ριψοκίνδυνοι, επιτυχηµένοι, κοµψοί, ευτυχισµένοι και 

καλοντυµένοι. Αυτοί είναι οι ειδήµονες, γνωρίζουν πολλά πράγµατα και η φωνή τους 

δίνει αξιόπιστες πληροφορίες και συµβουλές στις γυναίκες. Αντίθετα, η γυναικεία 

φωνή σπάνια ακούγεται στη διαφήµιση ενώ η εικόνα της είναι σχεδόν σε όλες τις 

διαφηµίσεις δεδοµένη, και όταν αυτό συµβαίνει, οι γυναίκες παίζουν το ρόλο της 

µητέρας ή της νοικοκυράς που γνωρίζει τα προϊόντα και όχι το ρόλο του ειδήµονα.  

Βέβαια, υπάρχουν µερικές σπάνιες διαφηµίσεις στις οποίες ο σύζυγος 

εµφανίζεται να κάνει «γυναικείες» δραστηριότητες, δηλαδή µια γυναίκα κάθεται 

εµπρός στον ηλεκτρονικό υπολογιστή της στο γραφείο της. Μετά το τέλος της 

εργασίας της, πηγαίνει µε αυτοκίνητο στο σπίτι, όπου ο σύζυγός της έχει µαγειρέψει 

και στρώσει το τραπέζι. ΄Η στη διαφήµιση µιας ηλεκτρικής σκούπας, στην οποία ο 

σύζυγος ενώ σερβίρει το πρόγευµα στη γυναίκα και στα παιδιά του, σκοντάφτει και 

ρίχνει το δίσκο. Τότε παίρνει την ηλεκτρική σκούπα και καθαρίζει µόνος του το 

πάτωµα. Στο πλαίσιο αυτής της συγκεκριµένης έρευνας, τα µοντέλα των ανδρών και 

των γυναικών στις διαφηµίσεις στην τηλεόραση και στα περιοδικά παρουσιάζεται 

κατά κατηγορία µοντέλου, µέσου και φύλου στον ακόλουθο πίνακα (ό.π.). 
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   T.V. T.V. ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ 

ΜΟΝΤΕΛΟ ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ 

∆ιακοσµητικό στοιχείο 10,79% 14,03% 36,51% 20,41% 

Σεξουαλικό αντικείµενο 6,37% 17,93% 20,63% 41,50% 

Πατέρας/ µητέρα 3,59% 7,17% 3,17% 25,17% 

Σύζυγος/ σύζυγος 1,59% 2,39% 6,35% 2,72% 

Νοικοκυρά 0,40% 15,94% 0% 0% 

Επαγγελµατίας 6,77% 1,99% 14,29% 6,80% 

Αθλητικός τύπος 1,99% 0,40% 14,29% 1,36% 

Συνδυασµός µοντέλων 4,38% 3,98% 0% 2,04% 

ΣΥΝΟΛΟ 35,86% 64,14% 100% 100% 

 

 

 

 

2.8.2 Οι Αντιδράσεις του Γυναικείου Κινήµατος για το Ρόλο της 

Γυναίκας στη ∆ιαφήµιση 

 
Tο Γυναικείο κίνηµα αλλά και όλες οι συνειδητοποιηµένες γυναίκες της 

Eυρώπης και της Aµερικής, άρχισαν σε πρωταρχική βάση να τοποθετούνται κριτικά 

και πολλές φορές αρνητικά απέναντι στη διαφήµιση στις αρχές της δεκαετίας του 

1970, εποχή που γίνονταν ήδη σαφές ότι τα ραδιοτηλεοπτικά µέσα και ο Tύπος, 

βασικοί δηµιουργοί κοινής γνώµης θα µπορούσαν να είναι σηµαντικοί µοχλοί για την 

αλλαγή αντίληψης και νοοτροπίας κάθε λαού. 

H περίοδος αυτή συµπίπτει επίσης και µε τη διαπίστωση του αναµφισβήτητου 

γεγονότος ότι οι γυναίκες δικαιούνται µια άλλη κοινωνική θέση και ότι ο µόνος 

τρόπος για να την αποκτήσουν, είναι να πάψουν να παίζουν µόνο τους στερεότυπους 

ρόλους, της µητέρας, νοικοκυράς και γυναίκας - µοντέλο. Pόλους για τους οποίους 

ήταν δήθεν µόνο φτιαγµένες. H βασική λοιπόν αντίθεση του γυναικείου κινήµατος µε 

τη διαφήµιση είναι πως εξακολουθώντας να ενισχύει τις τάσεις γι ‘αυτούς τους 

στερεότυπους ρόλους, καλλιεργεί επίσης ή το λιγότερο υποθάλπει την αναχρονιστική 

βιοθεραπεία ότι αυτή είναι η µόνοι κατάλληλοι και κοινωνικά παραδεκτοί ρόλοι για 

τις γυναίκες. 
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Παρόλα αυτά καθίσταται σαφής η αντινοµία που υπάρχει ανάµεσα στην 

αναµφισβήτητη πλέον δυναµική µετατόπισης των κοινωνικών αξιών µε τις οποίες 

είναι χρεωµένη η γυναίκα και στη δυναµική που θα µπορεί να µετρηθεί µέσα από τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα µε βάση τα λεγόµενα των ίδιων των ειδικών του µάρκετινγκ. 

H αντίφαση είναι επίσης σαφής αν µάλιστα λάβει κανείς υπόψη του ότι η σύµπτωση 

αυτή µεταξύ θεωρίας και πράξης επιβεβαιώνεται σε όλους τους άλλους τοµείς 

κοινωνικών δραστηριοτήτων και συνηθειών που σκιαγραφούνται µέσα απ’ τη 

διαφήµιση για τις γυναίκες κυρίως. Αυτό ίσως σηµαίνει  µια αδικαιολόγητη εµµονή 

σε ξεπερασµένα και παραδοσιακά διαφηµιστικά τρυκ που είναι µαθηµατικά βέβαιο 

ότι οδηγούν, αν δεν έχουν ήδη οδηγήσει και σε υποβάθµιση της εµβέλειας του 

διαφηµιστικού µηνύµατος.  

 

 

2.8.3 ∆ιαφήµιση και Γυναίκα – Μια ∆ιαχρονική Σχέση 
    Πρωταρχικό και προαπαιτούµενο εργαλείο της σηµερινής παντοδυναµίας των 

Μ.Μ.Ε. θεωρείται η διαφηµιστική προπαγάνδα όπου στόχος της είναι η 

παραπλάνηση και ο αποπροσανατολισµός των µελών της κοινωνίας που 

µετατρέπονται σε µια ευκόλως ποδηγετούµενη αγέλη (ICAP, 2007). Μέσα από τις 

διαφηµίσεις περνούν πρότυπα ζωής που τις περισσότερες φορές είναι ιδεατά και 

εξιδανικευµένα, δεν ανταποκρίνονται στην πραγµατικότητα και ως σκοπό έχουν να 

κάνουν τον δέκτη να ταυτιστεί µε τα πρότυπα αυτά και να προβεί στην αγορά των 

αντίστοιχων προϊόντων. Τα µέσα που χρησιµοποιεί η προπαγάνδα – διαφήµιση είναι 

τα τεχνικά κανάλια της µαζικής προπαγάνδας που στις µέρες µας έχουν πληθύνει και 

εκσυγχρονιστεί. Σπουδαιότερο όµως παραµένει η τηλεόραση η οποία διαθέτει µια 

τεράστια συγκινησιακή δύναµη, αφού συνδυάζει οπτικές και ακουστικές εικόνες και 

δείχνει το γεγονός ή το φαινόµενο στην εξέλιξη και στην κίνησή του. (Culturaltec 

Media Project, 2009) 

Μελετώντας κανείς τον µηχανισµό διακίνησης ιδεών και προβολής προτύπων 

και µηνυµάτων που αποτελούν και το ρόλο της διαφήµισης, παρατηρούµε πως 

στοχεύει ιδιαίτερα στη γυναίκα - καταναλωτή. Πράγµατι, στις διαφηµίσεις και τα 

πρόσωπα που διαφηµίζουν τα προϊόντα είναι κυρίως γυναίκες µα και τα προτεινόµενα 

είδη αφορούν σε µεγάλο ποσοστό τη γυναίκα και τα ενδιαφέροντά της καθηµερινά. 

Προϊόν µαζικά καταναλώσιµο στην κοινωνία της γυάλινης αφθονίας η γυναικεία 
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σάρκα, φαίνεται να έχει περάσει από τη δυναστεία του φαλλοκρατισµού και του 

φεµινισµού, σε εκείνη της µικρής οθόνης. Η γυναίκα πόθος, όνειρο, παρηγοριά, 

ανάγκη και καταφύγιο γίνεται εύκολα λεία του τηλεοπτικού φακού, που αναζητεί 

πρότυπα εύπεπτα, οικεία και κατανοητά για να ολοκληρώσει τη διαδικασία της τηλε-

ύπνωσης.  

Στη σηµερινή εποχή ο νέος ΄΄δήµιος γυναικών΄΄ φαίνεται να είναι η 

διαφήµιση. Τα τηλεοπτικά µέσα επιδόθηκαν σε µια πρωτοφανή επιστράτευση, 

προκειµένου να ανακαλύψουν κατάλληλο προϊόν κοντά στην πιο κατάλληλη γυναίκα 

και να ιδιοποιηθούν κάποιο κέρδος. Έτσι, η γυναίκα σήµερα αποτελεί τον πρώτο 

στόχο των διαφηµιστικών βελών αλλά και το κύριο όπλο επιβολής τους από τις 

επιχειρήσεις που παράγουν αγαθά και υπηρεσίες για αυτές αλλά και εκείνες που 

θέλουν να τα διαφηµίσουν. Η σύγχρονη διαφήµιση προβάλλει πολλά πρότυπα 

γυναίκας έτσι που αγκαλιάζει όλο το φάσµα του γυναικείου πληθυσµού. Το πρότυπο 

της εξευγενισµένης συζύγου που είναι όµορφη, αισθησιακή, καλλίγραµµη, ένα 

όργανο εύκολης µεταχείρισης αλλά και ακριβής συντήρησης, το πρότυπο της 

µοντέρνας νοικοκυράς που βρίσκει την ευτυχία µέσα σε µία ακριβή και πεντακάθαρη 

κουζίνα, το πρότυπο της πολυάσχολης εργαζόµενης που συνδέει την εργασία της µε 

το καινούργιο χτένισµά της, το πρότυπο της µητέρας και σπανιότερα, ακόµα και το 

πρότυπο της γυναίκας-διανοούµενης. (ό.π.) 

Η γυναίκα ωστόσο ως µέσο διαφήµισης παρουσιάζεται νέα, ωραία, 

ελκυστική, µε πλαστικότητα και αρµονία µε την προβολή προτύπων που τις 

περισσότερες φορές δεν αντανακλούν την ελληνική πραγµατικότητα, µεταφέρει τη 

γυναίκα σε κόσµους µαγευτικούς, κάνοντάς την να ταυτίζεται µε τα πρότυπα που της 

υποβάλλει. Επιπλέον, η γυναίκα η οποία τα τελευταία χρόνια κατόρθωσε να 

αποδεσµευτεί από την κοινωνική καταπίεση και τις παραδοσιακές αντιλήψεις σχετικά 

µε το ρόλο της στην οικογένεια και την κοινωνία έχει ανάγκη από κοινωνική 

καταξίωση. Η σηµερινή καταναλωτική κοινωνία προωθεί το πρότυπο του/ της 

οικονοµικά ισχυρού /ισχυρής, που έχει κύρος, γόητρο και οικονοµική επιφάνεια. 

Προωθεί το ΄΄έχειν΄΄ ως µέσο καταξίωσης και επιβολής. Έτσι, η γυναίκα 

προσπαθώντας να αποκτήσει καταξίωση από το ευρύτερο κοινωνικό περιβάλλον, 

καταναλώνει διαρκώς και γίνεται ευάλωτη στο διαφηµιστικό λόγο µέσα στα πλαίσια 

της κοινωνίας της αφθονίας. (ό.π.) 

Η σύγχρονη διαφήµιση, προσαρµοσµένη στις απαιτήσεις της σηµερινής 

εποχής έχει κύριο στόχο τη γυναίκα. ∆ιότι η γυναίκα εξαιτίας του ρόλου της ως 
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διαχειρίστρια του οικογενειακού προϋπολογισµού και θεµατοφύλακας της ευµάρειας 

του νοικοκυριού, είναι ο κύριος αποδέκτης του διαφηµιστικού µηνύµατος, γιατί 

αποτελεί το βασικό καταναλωτικό πρόσωπο. Αυτή είναι που αγοράζει τα απαραίτητα 

για τα µέλη της οικογένειας, αυτή βρίσκεται πιο κοντά στους κανόνες της αγοράς, 

άρα αυτή αγγίζει περισσότερο η διαφήµιση των καταναλωτικών προϊόντων.  

Επίσης, τα καταναλωτικά αγαθά λειτουργούν ως υποκατάστατα και 

ψυχολογικές αναπληρώσεις καθώς και µέσα εκτόνωσης της ψυχολογικά 

καταπιεσµένης γυναίκας µέσα στα στενά πλαίσια της οικογενειακής εστίας, στην 

οποία έχει το ρόλο της νοικοκυράς. Η διαφήµιση λοιπόν εκµεταλλεύεται τα 

συµπλέγµατα της καταπίεσης και της κατωτερότητας που είχαν συσσωρευτεί στην 

ψύχη της γυναίκας και µε µόνιµη φροντίδα για την εξωτερική της εµφάνιση 

χρησιµοποιείται σα δόλωµα, για να παρασύρει τους καταναλωτές στο προϊόν που 

προβάλλει. Για το λόγο αυτό τις περισσότερες φορές εµφανίζεται στη διαφήµιση για 

προϊόντα που δεν προορίζονται γι' αυτήν αλλά για τον άνδρα, έτσι ώστε να ελκύει την 

προσοχή του ανδρικού φύλου, µε αποτέλεσµα την αύξηση της κατανάλωσης του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος. Επίσης, σε αρκετές περιπτώσεις εµφανίζεται σε ρόλους 

κατώτερους από τους άνδρες, υποδηλώνοντας έτσι το διαχωρισµό των δύο φύλων και 

την παραδοσιακή ιεραρχία του άνδρα που στηρίζεται στις παραδοσιακές δοµές της 

κοινωνίας. (ό.π.) 

Η γυναίκα ως αγοραστής, ως δέκτης των καταναλωτικών µηνυµάτων 

αγωνίζεται να πλησιάσει το διαφηµιζόµενο γυναικείο πρότυπο, αγωνίζεται να 

εξοµοιωθεί µε αυτό. Τείνει και προσπαθεί να ταυτίσει το ΄΄είναι΄΄ της µε το γυναικείο 

πρότυπο, γιατί ο παραδοσιακός της ρόλος είναι να διατηρηθεί νέα και ωραία, διότι 

µόνο η σωµατική της διάπλαση κι όχι τα άλλα χαρακτηριστικά της καταξιώνουν την 

ύπαρξή της και την παρουσία της στον κοινωνικό χώρο. Παίζει λοιπόν καθοριστικό 

ρόλο στη δηµιουργία του καταναλωτικού προτύπου ως καταναλώτρια η ίδια, 

προµηθευτής όχι µόνο των αγαθών που προορίζονται γι' αυτήν αλλά και για 

ολόκληρη την οικογένεια, αφού ο καταµερισµός των ευθυνών προσφέρει την ευθύνη 

του σπιτιού στη γυναίκα.  

Τέλος, η σηµερινή γυναίκα είναι φιλάρεσκη, αγαπά τον εαυτό της και το 

κυριότερο ενδιαφέρον της είναι η φροντίδα και η περιποίηση της εξωτερικής της 

εµφάνισης. Γι' αυτό και καταναλώνει συνεχώς ή στρέφεται στα διαφηµιζόµενα 

καταναλωτικά προϊόντα, γιατί προσπαθεί να διατηρηθεί νέα και ωραία, για το λόγο 

ότι θεωρεί πως η σωµατική της διάπλαση αποτελεί το µέτρο καταξίωσης της ύπαρξής 
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της στον κοινωνικό χώρο. Είναι µια θεώρηση που καθίσταται σύµπλεγµα 

κατωτερότητας και προσπαθώντας να ξεφύγει από αυτό γίνεται επιρρεπής στο 

διαφηµιστικό λόγο.  

Η γυναίκα στις µέρες µας αποτελώντας τον πρώτο στόχο των διαφηµιστικών 

βελών, από τη µια µεριά αναγκάζεται να υιοθετεί πρότυπα που προωθούν τη 

λειτουργία της ως καταναλωτή, ενώ από την άλλη µεταβάλλεται σε ετερο-

κατευθυνόµενο και άκριτο ενεργούµενο των συµφερόντων της αγοράς. Η γυναίκα 

στις διαφηµίσεις δεν αντιµετωπίζεται ως άνθρωπος αλλά σαν απλό αντικείµενο. Τα 

αξιόλογα στοιχεία της προσωπικότητάς της, όπως η οµορφιά, η µητρότητα, ο 

συναισθηµατισµός ταυτίζονται µε τα προϊόντα που χρησιµοποιεί. Αποτέλεσµα είναι 

να επιτυγχάνεται η µείωσή της κι όχι η εξύψωσή της. Επίσης, η σύγχρονη διαφήµιση 

προβάλλοντας πρότυπα διαφόρων γυναικών, δεν προβάλλει ένα πρότυπο άξιο για 

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

εξευτελισµό του γυναικείου φύλου. (ό.π.) 

Επιπροσθέτως, η γυναίκα γίνεται αντικείµενο εκµετάλλευσης για την αύξηση 

των κερδών µιας επιχείρησης. Η σύγχρονη διαφήµιση προσαρµοσµένη στις 

απαιτήσεις της εποχής µας δεν προβάλλει πρότυπα προϊόντων αλλά πρότυπα 

καταναλωτών και εποµένως πρότυπα αξιών. Η γυναίκα λοιπόν αποκτά αξία, όταν 

χρησιµοποιεί κάποια συγκεκριµένη σειρά καλλυντικών, όταν πίνει ένα συγκεκριµένο 

ποτό και, γενικότερα, όταν ταυτίζεται µε το προϊόν που διαφηµίζει, συµβάλλοντας 

καθοριστικά στην αύξηση των εσόδων της επιχείρησης. Αυτό όµως έχει ως 

αποτέλεσµα να χάνει την προσωπική της αξία µαζί µε την εσωτερική της ελευθερία, 

πράγµα που έχει δυσάρεστες συνέπειες στην προσπάθειά της να χειραφετηθεί και να 

απελευθερωθεί.  
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Κεφάλαιο 3ο  

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

3.1 Εισαγωγή 
 
Η µεθοδολογία που χρησιµοποιείται στην ερευνητική διαδικασία, κατέχει σηµαντικό 

ρόλο στο αποτέλεσµα της εκάστοτε έρευνας.  Οι µέθοδοι που θα ακολουθηθούν θα 

κρίνουν ως ένα µεγάλο βαθµό την επιτυχία ή µη της έρευνας και µέσω αυτών θα 

παρουσιαστούν τα αποτελέσµατα και τα συµπεράσµατα πάνω στο θέµα που 

αναλύεται.  

   Πιο συγκεκριµένα, στα πλαίσια της δευτερογενούς έρευνας πραγµατοποιήθηκε 

επισκόπηση σε ελληνική και διεθνή βιβλιογραφία, χρήση πηγών από το ∆ιαδίκτυο 

που προέρχονταν από εγκεκριµένες ιστοσελίδες, αλλά και από υλικό που εστάλη για 

τις ανάγκες της εργασίας, από εταιρείες που δραστηριοποιούνται στον κλάδο αυτό. 

Αναφορικά µε τα πρωτογενή εργαλεία που χρησιµοποιήθηκαν στο πλαίσιο της 

παρούσας έρευνας, γίνεται ανάλυση στη συνέχεια της εργασίας.  

  Στο παρόν κεφάλαιο πραγµατοποιείται παρουσίαση των µεθόδων που 

χρησιµοποιήθηκαν,  παρατίθενται οι σχετικοί ορισµοί εννοιών για τη καλύτερη 

κατανόηση από τους αναγνώστες της, καθώς επίσης  ο τρόπος επιλογής του 

δείγµατος, ο τρόπος ανάλυσης-αξιολόγησης και οµαδοποίησης των αποτελεσµάτων, 

αλλά και οι περιορισµοί της παρούσας έρευνας.  

 

 

3.1.1 Ορίζοντας τη λέξη «Έρευνα» 
«Έρευνα είναι η δηµιουργική εργασία που αναλαµβάνεται σε συστηµατική βάση µε 
σκοπό την αύξηση του αποθέµατος γνώσης. Στην έρευνα, µπορεί να µην προσδοκάται 
(βασική έρευνα) ή να προσδοκάται (εφαρµοσµένη έρευνα) η χρήση του αποθέµατος 
γνώσης για την επινόηση νέων εφαρµογών.» 
(Αριστοτέλειο Πανεπιστήµιο Θεσσαλονίκης- Επιτροπή Ερευνών, 2009) 
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 Ένας άλλος ορισµός για το τι είναι έρευνα είναι ο ακόλουθος:  

«Είναι µια συστηµατική και καλώς σχεδιασµένη διαδικασία για την επίλυση 

προβληµάτων µε βάση την εµπειρική πραγµατικότητα» (Παρασκευόπουλος, 1993: 

85) 

 

3.1.2 Τα Είδη της Επιστηµονικής Έρευνας  

 
Τα είδη της επιστηµονικής έρευνας όπως αυτά ορίζονται από τον Παρασκευόπουλο 
(ό.π.), είναι τα εξής : 
 

 Ως προς τον σκοπό : περιγραφική, ερµηνευτική 

 Ως προς τη δυνατότητα πρακτικής αξιοποίησης των ερευνητικών αποτελεσµάτων : 

βασική έρευνα, εφαρµοσµένη 

 Ως προς τον αριθµό των εξεταζόµενων ατόµων : δειγµατοληπτική, ατοµική 

περίπτωση 

 Ως προς το χώρο που διενεργείται η έρευνα : εργαστηριακή, βιβλιογραφική 

 Ως προς το τρόπο διεξαγωγής της έρευνας: ποιοτική, ποσοτική 

 Ως προς τη προέλευση των στοιχείων : πρωτογενής, δευτερογενής 

 

 
         
Παραδείγµατα Έρευνας 

 Περιγραφικές έρευνες που µέσα από τη χρήση π.χ. ερωτηµατολογίων ή 

συνεντεύξεων αποσκοπούν να αξιολογήσουν τη στάση-συµπεριφορά µιας 

οµάδας ατόµων ή ατόµων µεµονωµένα. 

 Έρευνες που χρησιµοποιούν την παρατήρηση (συχνά κάνοντας χρήση 

µέσων όπως το βίντεο ή η φωτογραφία) για να καταγράψουν-αναλύσουν τις 

συµπεριφορές των συµµετεχόντων στην έρευνα (π.χ. παρατήρηση παιδιών σε 

σχολική τάξη). 

 Πειραµατικές έρευνες που λαµβάνουν χώρα σε εργαστήρια (π.χ. ιατρικής). 

 Ποιοτικές έρευνες που χαρακτηρίζονται από τη συνεχή και άµεση παρουσία 

του ερευνητή σε όλη τη διάρκεια της έρευνας µε σκοπό τη συλλογή και 

ανάλυση όλων των πληροφοριών  

( Κοκαρίδας και Πατσιαούρας, 2001 ) 
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3.1.3 Τα Στάδια της Έρευνας 

Η Έρευνα όπως  γίνεται ως τώρα αντιληπτό , είναι µια  διαδικασία… 

 Συστηµατική, γιατί υπάρχει µία συγκεκριµένη σειρά βηµάτων που πρέπει να 

ακολουθηθούν για να υπάρξουν ακριβή αποτελέσµατα. 

 Οργανωµένη, γιατί ακολουθεί µία σχεδιασµένη δοµή η οποία επικεντρώνεται 

και περιορίζεται σε συγκεκριµένο σκοπό. 

 Θέτει ερωτήσεις σηµαντικές, χρήσιµες και σχετικές µε το σκοπό της 

έρευνας.  

 Βρίσκει απαντήσεις στις ερωτήσεις –υποθέσεις που τέθηκαν. 

Τα στάδια /οι φάσεις της έρευνας αυτά σύµφωνα πάλι µε τον ίδιο συγγραφέα ,είναι 

τα εξής: 

1. Προπαρασκευαστική φάση 

 Επιλογή και διατύπωση του ερευνητικού προβλήµατος 

 Καθορισµός της ερευνητικής διαδικασίας για τη συλλογή του εµπειρικού 

αποδεικτικού υλικού 

2. Εκτελεστική φάση 

Συλλογή εµπειρικών δεδοµένων 

Ανάλυση και ερµηνεία των δεδοµένων 

3. Έκθεση των πεπραγµένων 

Συγγραφή της ερευνητικής µελέτης 

Κοινολόγησή της στην επιστηµονική κοινότητα 

 

3.1.4  Βασικές αρχές  Ερευνητικής ∆ραστηριότητας 
Η έρευνα πρέπει να διεξάγεται µε σεβασµό στην επιστηµονική αλήθεια, στην 

ακαδηµαϊκή ελευθερία, στη ζωή, τη φύση και το περιβάλλον, στη βιολογική και 

πνευµατική ακεραιότητα του ανθρώπου, στην ανθρώπινη αξιοπρέπεια, την 

πνευµατική ιδιοκτησία και στα προσωπικά δεδοµένα.  

      Κατά την έρευνα πρέπει να αποφεύγεται κάθε δυσµενής διάκριση πολιτών κατά 

την εθνότητα, τη φυλή, την εθνική καταγωγή, τη γλώσσα, το φύλο, τη θρησκεία, την 

ιδιωτική ζωή, τη σωµατική ικανότητα ή την κοινωνικοοικονοµική κατάσταση. Οι 

ερευνητές οφείλουν να τηρούν κατά τη διεξαγωγή της έρευνας την επαγγελµατική 
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δεοντολογία του κλάδου τους. Για τα έργα, τα οποία διακινούνται µέσω της 

Επιτροπής Ερευνών, ισχύουν παράλληλα και οι ειδικοί κανόνες της.   

     Οι ερευνητές δεν πρέπει να επαναλαµβάνουν προηγούµενες έρευνες άλλων παρά 

µόνο αν δικαιολογείται επιστηµονικά η επανάληψη. Η λογοκλοπή και η ιδιοποίηση 

ξένων επιτευγµάτων απαγορεύονται. Οφείλουν επίσης, να ενεργούν µε τρόπο που να 

ανταποκρίνεται στις επιταγές της εκάστοτε ισχύουσας νοµοθεσίας για την προστασία 

της πνευµατικής νοµοθεσίας και των εφευρέσεων κατοχυρωµένων µε δίπλωµα 

ευρεσιτεχνίας. 

       Κατά τη διεξαγωγή της έρευνας, όσοι συµµετέχουν σε αυτή, οφείλουν να 

παίρνουν όλα τα απαραίτητα µέτρα, προκειµένου να διασφαλιστεί η τήρηση των 

βασικών αρχών των παραγράφων 1 και 2 του παρόντος άρθρου. Επίσης οφείλουν να 

ενηµερώνουν τους εργαζοµένους στα προγράµµατα για τα επιβαλλόµενα µέτρα 

προστασίας και ασφάλειας και την τήρησή τους από αυτούς. (Αριστοτέλειο 

Πανεπιστήµιο Θες/νίκης, Επιτροπή ερευνών, 2010 )  

        Έπειτα από τα όσα αναφέρθησαν σχετικά µε τα είδη της έρευνας και τα διάφορα 

στάδια της , στη συνέχεια η ερευνήτρια αναλύει περισσότερο  το τι είναι ποιοτική, 

ποσοτική, πρωτογενής και δευτερογενής έρευνα ,καθώς η παρούσα πτυχιακή µπορεί 

να χαρακτηριστεί σαν ένας συνδυασµός των µεθόδων αυτών, καθώς για την 

ανάπτυξη και ανάλυση του θέµατος που έχει επιλεγεί , οι µέθοδοι αυτοί κρίνονται ως 

οι πιο κατάλληλες για το σκοπό αυτό. 
 

 

 

3.2  Τα Χαρακτηριστικά της Πρωτογενούς Έρευνας 

 

3.2.1 Ορισµός  
Η πρωτογενής έρευνα (επίσης γνωστή ως «έρευνα πεδίων») περιλαµβάνει τη 

συλλογή δεδοµένων/ πληροφοριών που δεν υπάρχουν ήδη. Αυτές οι πληροφορίες 

µπορούν να συλλεχθούν χρησιµοποιώντας ο ερευνητής, ερωτηµατολόγια και 

συνεντεύξεις. Ο όρος χρησιµοποιείται ευρέως στην έρευνα αγοράς και την 

ανταγωνιστική νοηµοσύνη (Wikipedia, 2010). Το ερωτηµατολόγιο που ζητήθηκε από 

το δείγµα να συµπληρώσει , παρατίθεται στο παράρτηµα Α’ στο τέλος της  εργασίας. 
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       Οι τρόποι διεξαγωγής της συγκεκριµένης έρευνας σύµφωνα µε τον Chisnal είναι 

οι ακόλουθοι : 

1. Χρήση ερωτηµατολόγιου  

2. Συνεντεύξεις σε βάθος  

3. Με τη µέθοδο της παρατήρησης  

4. Με το πειραµατισµό 

    Η πρωτογενής έρευνα είναι µια προσπάθεια να δηµιουργηθεί η νέα/ γνήσια γνώση, 

για να συµβάλει στη συσσωρευτική γνώση της ανθρωπότητας. Η γνώση είναι όχι 

µόνο νέα στον ερευνητή είναι νέα και  στο κόσµο. Οι ερευνητές διδάσκουν τους 

άλλους.  

      Για παράδειγµα, η πρωτογενής θεολογική έρευνα προσφέρει νέες απόψεις, 

χρησιµοποιεί τα µέχρι εκείνη τη στιγµή παραµεληµένες πληροφορίες, ή απλά 

εξετάζει ένα προηγουµένως παραµεληµένο θέµα. 

    Η πρωτογενής έρευνα περιλαµβάνει τη δηµοσίευση και την επόµενη αξιολόγηση 

από οµότιµους σχετικά µε την αξία της έρευνας. Με αυτό τον τρόπο η πρωτογενής 

έρευνα συµβάλει στην πρόοδο της  ανθρώπινης γνώσης.  

(Dallas Theological Seminary, 2010) 

 

 

3.2.2 Οι ∆υσκολίες της Πρωτογενούς Έρευνας 

Τα προβλήµατα – οι δυσκολίες που συναντά κανείς διεξάγοντας πρωτογενή έρευνα 
είναι τα εξής: 

1.  Θα πρέπει ο ερευνητής να είναι πολύ ακριβής στα όσα λέει , καθώς πολλοί 
άνθρωποι πρέπει να καταλάβουν τι αναζητά.  

2.  Όταν θα φθάσει η στιγµή που η έρευνα θα είναι ολοκληρωµένη, µπορεί αν 
είναι ξεπερασµένη και οι συνθήκες και οι καταστάσεις µπορεί να έχουν 
αλλάξει. 

3. Θα χρειαστεί να απασχοληθούν κάποια άτοµα ή άλλα να σταµατήσουν να 
κάνουν τα πρωταρχικά τους καθήκοντα ώστε να ασχοληθούν µε την έρευνα 
κατά τη διάρκεια της. 

4. Αν για τη συλλογή δεδοµένων σταλούν mails ή γράµµατα στους 
ερωτώµενους, υπάρχει πάντα το ρίσκο του να µη µπουν στη διαδικασία να 
απαντήσουν. 
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(Wikipedia, 2010)  

 
    

  Για τη συγκεκριµένη έρευνα κρίθηκε ως πιο κατάλληλη η χρήση ερωτηµατολογίων, 

λόγω του ότι είναι ο πιο σύνηθες τρόπος να συγκεντρωθούν στοιχεία για έρευνα και 

ειδικά στη περίπτωση της παρούσας εργασίας που το θέµα που αναλύεται αφορά το 

µεγαλύτερο ποσοστό του αγοραστικού κοινού που είναι οι γυναίκες όλων των 

ηλικιών και κοινωνικών βαθµίδων, η προσέγγιση τους είναι πιο αποτελεσµατική 

καλώντας τις να απαντήσουν στο ερωτηµατολόγιο που συνέταξε για το σκοπό αυτό η 

ερευνήτρια.  

 

3.3 Τα Χαρακτηριστικά της ∆ευτερογενούς Έρευνας 

3.3.1 Ορισµός 

Η δευτερογενής έρευνα (επίσης γνωστή ως «βιβλιογραφική έρευνα») περιλαµβάνει 

την περίληψη, την παραβολή ή/ και τη σύνθεση της υπάρχουσας έρευνας παρά της 

πρωτογενούς έρευνας, όπου τα δεδοµένα συλλέγονται παραδείγµατος χάριν, από τα 

υποκείµενα της έρευνας ή τα πειράµατα. Ο όρος χρησιµοποιείται ευρέως στην έρευνα 

αγοράς και στη ιατρική έρευνα. Η κύρια µεθοδολογία στην ιατρική δευτερογενής 

έρευνα είναι η συστηµατική αναθεώρηση, χρησιµοποιώντας συνήθως τις µετα-

αναλυτικές στατιστικές τεχνικές, αν και άλλες µέθοδοι σύνθεσης, όπως αναθεωρήσεις 

πραγµατιστών και µετα-αφηγηµατικές αναθεωρήσεις, έχουν αναπτυχθεί τα τελευταία 

χρόνια. Η δευτερογενής έρευνα µπορεί να προέλθει είτε από εσωτερικές είτε από 

εξωτερικές πηγές.(Wikipedia, 2010) 
 

        Η δευτερογενής έρευνα, διεξάγεται µε τη συγκέντρωση και αξιολόγηση  

πληροφοριών που έχουν συλλεχθεί ήδη από προηγούµενη πρωτογενής έρευνα. 

Σηµαντικό κριτήριο για τη χρήση στοιχείων που η συλλογή τους έγινε στα πλαίσια 

άλλης έρευνας είναι η γνώση και κατανόηση των περιορισµών που 

προκύπτουν.   Παραδείγµατα πηγών στοιχείων που µπορεί να είναι χρήσιµα στα 

πλαίσια δευτερογενούς έρευνας αποτελούν, τα στατιστικά στοιχεία που συλλέγονται 

από τις κρατικές υπηρεσίες, προηγούµενες, πρόσφατες έρευνες που έχουν διεξαχθεί 
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για το ίδιο θέµα, στοιχεία που συλλέγονται από τα διάφορα τµήµατα ενός οργανισµού 

π.χ. τµήµα πωλήσεων, λογιστήριο κτλ. 

 

 

3.4 Οµοιότητες & ∆ιαφορές  σε Πρωτογενή – ∆ευτερογενή Έρευνα 
∆ευτερογενής έρευνα ή «Ερειστική έρευνα». Σε αντίθεση µε την πρωτογενή 

έρευνα, η δευτερογενής στοχεύει στην εύρεση µιας προϋπάρχουσας απάντησης. Ο 

ερευνητής µαθαίνει από τους άλλους. Η δευτερογενής έρευνα εστιάζει συνήθως στην 

έρευνα της καταγραµµένης γνώσης (π.χ., στη δηµοσιευµένη ουσία) αλλά και 

αγκαλιάζει την έρευνα της µη καταγεγραµµένης γνώσης (π.χ., η γνώση που κατέχεται 

από τους ζωντανούς εµπειρογνώµονες). Οι περισσότερες ερευνητικές εργασίες 

προέρχονται από δευτερογενή έρευνα.  

      Η πρωτογενής και η δευτερογενής έρευνα έχουν πολλά κοινά χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα. Για παράδειγµα, και οι δύο αξιολογούν αυστηρά την προγενέστερη 

εργασία που έχει γίνει στον τοµέα που εξετάζουν. Και οι δύο απαιτούν από τον 

ερευνητή να σκεφτεί µόνος του.  

    Η δευτερογενής έρευνα µπορεί να είναι δηµιουργική αλλά µπορεί ακόµη και να 

είναι πρωτόγνωρη µε τη κυριολεκτική έννοια , καθώς κάτι στη σύνθεση της ή στα 

επιχειρήµατα της να είναι πραγµατικά ξεχωριστό και µοναδικό. Αλλά η δευτερογενής 

έρευνα δεν έχει συσσωρευτική συµβολή στην ανθρώπινη γνώση (Dallas Theological 

Seminary, 2010) 

 
 

 

3.5  Η Ποσοτική Έρευνα  

Στις Κοινωνικές Επιστήµες, η ποσοτική έρευνα αναφέρεται στη συστηµατική 

εµπειρική έρευνα σε ποσοτικές ιδιότητες και φαινόµενα και στις σχέσεις µεταξύ τους. 

Ο στόχος της ποσοτικής έρευνας είναι να αναπτυχθούν και να χρησιµοποιηθούν τα 

µαθηµατικά πρότυπα, οι θεωρίες ή/ και οι υποθέσεις σχετικά µε το φαινόµενο που 

εξετάζεται.  

   Η διαδικασία της µέτρησης είναι το επίκεντρο στην ποσοτική έρευνα επειδή 

παρέχει τη θεµελιώδη σύνδεση µεταξύ της εµπειρικής παρατήρησης και της 
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µαθηµατικής έκφρασης των ποσοτικών σχέσεων. Η ποσοτική έρευνα χρησιµοποιείται 

ευρέως στις Κοινωνικές Επιστήµες όπως η κοινωνιολογία, η ανθρωπολογία, και η 

πολιτική επιστήµη.  

   Οι ποιοτικές µέθοδοι προσφέρουν πληροφορίες µόνο για τις ειδικές περιπτώσεις 

που µελετώνται, και οποιαδήποτε περαιτέρω συµπεράσµατα είναι µόνο υποθέσεις. 

Στο σηµείο αυτό οι ποσοτικές µέθοδοι έρευνας µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να 

ελέγξουν, ποιες από αυτές τις υποθέσεις είναι αληθινές. 
(Wikipedia, 2010) 
 

       Η ποσοτική έρευνα γίνεται γενικά χρησιµοποιώντας επιστηµονικές µεθόδους, οι 

οποίες µπορούν να περιλαµβάνουν: 

  Τη παραγωγή µοντέλων- προτύπων, θεωριών και υποθέσεων  

 Την ανάπτυξη των οργάνων και των µεθόδων για τη µέτρηση  

 Πειραµατικούς ελέγχους και χειρισµούς των µεταβλητών 

 Συλλογή των εµπειρικών στοιχείων 

 ∆ιαµόρφωση και ανάλυση των στοιχείων 

 Αξιολόγηση των αποτελεσµάτων 

 Στις Κοινωνικές Επιστήµες ιδιαίτερα, η ποσοτική έρευνα αντιπαραβάλλεται συχνά 

µε την ποιοτική έρευνα, που είναι η εξέταση, η ανάλυση και η ερµηνεία των 

παρατηρήσεων µε σκοπό την ανακάλυψη  εννοιών που ελλοχεύουν και patterns των 

σχέσεων, συµπεριλαµβανοµένων των ταξινοµήσεων των τύπων φαινοµένων και 

οντοτήτων, µε έναν τρόπο που δεν περιλαµβάνει τα µαθηµατικά πρότυπα. (Wikipedia 

2010) 

 

       Στην παρούσα εργασία, έγινε χρήση της ποσοτικής µεθόδου, ώστε να συλλεχθούν 

µέσα από ερωτηµατολόγια, οι απόψεις ενός µεγάλου δείγµατος και να γίνει η 

καλύτερη προσέγγιση της  απεικόνισης της πραγµατικότητας.  

 
 

3.5.1 Τα Στάδια της Ποσοτικής Έρευνας 
Η διαδικασία διεξαγωγής µιας ποσοτικής έρευνας ακολουθεί δύο διακριτά στάδια. 

   Κατά το πρώτο, το στάδιο σχεδιασµού, διατυπώνονται οι σκοποί της έρευνας και 

προσδιορίζονται τα ζητούµενα βάσει υποθέσεων εργασίας, ακολούθως δε επιλέγεται 

η µέθοδος πραγµατοποίησης της και σχεδιάζεται η βήµα προς βήµα υλοποίησή της.       
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    Κατά το δεύτερο, το στάδιο υλοποίησης, συλλέγονται τα απαραίτητα στοιχεία, 

ακολουθεί η επεξεργασία και ανάλυση των δεδοµένων που προκύπτουν και γίνεται η 

σύνθεσή τους και διατύπωση των σχετικών συµπερασµάτων. (Εθνικό Κέντρο 

Κοινωνικών Ερευνών, 2010) 

 

 

3.5.1.1  Σχεδιασµός της Έρευνας 

Ο προσδιορισµός και η διατύπωση των ζητουµένων µιας ποσοτικής κοινωνικής 

έρευνας στηρίζονται σε κάποιες βασικές υποθέσεις εργασίας, των οποίων απαιτείται 

η περαιτέρω διερεύνηση, ούτως ώστε να διαπιστωθεί κατά πόσον αυτές ισχύουν και 

να αποτυπωθεί η υφιστάµενη κατάσταση στο συγκεκριµένο πλαίσιο αναφοράς. 

 

1.1. Κατάρτιση Ερωτηµατολογίων 

Στις ποσοτικές έρευνες χρησιµοποιείται ευρύτατα η συµπλήρωση ερωτηµατολόγιων, 

στα οποία αποτυπώνεται το περιεχόµενο των προσωπικών συνεντεύξεων που 

λαµβάνονται επί τούτου. 

Η συνέντευξη είναι η τεχνική που έχει σκοπό να οργανώσει µία σχέση προφορικής 

επικοινωνίας ανάµεσα σε δύο πρόσωπα, το συνεντευκτή και τον ερωτώµενο, έτσι 

ώστε να επιτρέψει στον πρώτο τη συλλογή ορισµένων πληροφοριών απ’ τον δεύτερο 

πάνω σ’ ένα συγκεκριµένο αντικείµενο. 

Η έρευνα που γίνεται µε τη µέθοδο αυτή πρέπει να έχει προετοιµαστεί µε κάθε 

λεπτοµέρεια, µιας και ο συνεντευκτής οφείλει στο ελάχιστο χρονικό διάστηµα, να 

αποκτήσει πολυάριθµες και τις πιο σηµαντικές πληροφορίες. 

Αυτή η προετοιµασία οδηγεί στην κατάστρωση ερωτηµατολόγιου από τον ερευνητή, 

ο οποίος αναλαµβάνει: 

α) Να µετατρέψει τους σκοπούς που επιδιώκει η έρευνα σε επί µέρους 

ερωτήσεις. 

β) Να προσαρµόσει το ερωτηµατολόγιο στα πρόσωπα µε τα οποία θα γίνει η 

συνέντευξη. 

γ) Να ενηµερώσει τους συνεντευκτές γι’ αυτά έτσι ώστε να µπορέσουν να εκθέσουν 

µε σαφήνεια τις ερωτήσεις στα πρόσωπα που θα υποβληθούν στη συνέντευξη και να 
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προδιαθέσει το ερωτώµενο πρόσωπο να µεταδώσει αυθόρµητα τις πληροφορίες που 

περιµένουν από αυτό. (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, 2010) 

 

 

Η συνέντευξη στις Κοινωνικές Επιστήµες - κι’ αυτό την ξεχωρίζει από την 

δηµοσιογραφική - είναι µια «συστηµατοποιηµένη» συνέντευξη - συζήτηση µε έναν 

ορισµένο αριθµό χαρακτηριστικών που καθορίζουν την τεχνική της εφαρµογής της. 

Οι µορφές συνέντευξης που χρησιµοποιούνται στις ποσοτικές έρευνες διακρίνονται 

σε δύο βασικές κατηγορίες, που είναι: 

1.1.1. Η δοµηµένη συνέντευξη. 

Με τον όρο αυτό εννοούµε τη συνέντευξη εκείνη όπου ο ερωτώµενος προτρέπεται 

στο να απαντήσει σε µια σειρά ερωτήσεων που ο αριθµός, η σειρά και το περιεχόµενο 

προκαθορίζεται από το έντυπο της συνέντευξης. Οι απαντήσεις καταγράφονται ή 

λέξη προς λέξη ή κωδικοποιηµένες. (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, 2010) 

 

 

 

1.1.2. Η εντοπισµένη συνέντευξη (Focused Interview) 

Ο συνεντευκτής θέτει το γενικό πλαίσιο και εντοπίζει τα σηµεία ιδιαίτερου 

ενδιαφέροντος, ούτως ώστε εκεί να εστιασθεί η ανάπτυξη του θέµατος (ηµι-

κατευθυνόµενη συνέντευξη). Η τεχνική αυτή χρησιµοποιείται κυρίως σε 

πληροφοριοδότες - κλειδιά, για τους οποίους εκ των προτέρων θεωρούµε πως έχουν 

ιδιαίτερη γνώση επί του θέµατος που διερευνάται. 

    Μετά την κατάστρωση του κατάλληλου ερωτηµατολογίου, γίνεται «πιλοτική 

έρευνα» (προ - έρευνα) για να προσδιορισθεί η λειτουργικότητα του 

ερωτηµατολογίου και να διαµορφωθεί οριστικά η δοµή του. Κατ’ αυτή την 

διαδικασία, σ’ ένα βαθµό γίνεται χρήση των τεχνικών της ποιοτικής προσέγγισης. 

   Εν συνεχεία ακολουθεί η επιλογή δείγµατος από το σύνολο του πληθυσµού, στο 

οποίο θα πραγµατοποιηθεί η επιτόπια έρευνα µε τη διεξαγωγή συνεντεύξεων µέσω 

ερωτηµατολογίων.(Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, 2010) 
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1.2. ∆ειγµατοληψία 

1.2.1. Γενικά 

Η µαθηµατική δειγµατοληψία στηρίζεται στη θεωρία των πιθανοτήτων και τη 

στατιστική. Και στους δύο αυτούς κλάδους των µαθηµατικών η έννοια του «τυχαίου» 

είναι βασική και αυστηρά ορισµένη. 

    Επειδή, όπως θα δούµε, το αντιπροσωπευτικό υποσύνολο, το δείγµα, δεν είναι 

παρά ένα «τυχαίο υποσύνολο» του πληθυσµού, πρέπει να διευκρινίσουµε πως το 

«τυχαίο» δε συµπίπτει µ’ αυτό που στη καθηµερινή ζωή λέµε «στην τύχη». 

Μόνο οι πίνακες τυχαίων αριθµών, αν χρησιµοποιηθούν σωστά, εγγυώνται την 

«τυχαιότητα» της επιλογής γιατί είναι φτιαγµένοι ακριβώς ώστε ν’ ανταποκρίνονται 

στο µαθηµατικό ορισµό του τυχαίου. 

  Αντίθετα δηλαδή απ’ το ότι θα περίµενε κανείς, η επίτευξη του τυχαίου απαιτεί την 

πραγµατοποίηση µιας πολύ συστηµατικής διαδικασίας. (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών 

Ερευνών, 2010) 

 

 

 

1.2.2. ∆ειγµατοληψία και απογραφή 

Ο βασικότερος παράγοντας που µας κάνει να επιλέγουµε την δειγµατοληψία αντί της 

απογραφής, είναι οπωσδήποτε η αδυναµία να πραγµατοποιηθεί απογραφή είτε για 

λόγους αντικειµενικούς είτε για λόγους οικονοµίας, µια και το κόστος µιας έρευνας 

είναι συνήθως ανάλογο του αριθµού των στοιχείων που εξετάζονται. 

Τα κύρια πλεονεκτήµατα της δειγµατοληψίας έναντι της απογραφής είναι: 

α) Ταχύτητα. Η απογραφή ενός πολύ µεγάλου πληθυσµού απαιτεί πολύ 

χρόνο. Αν κάποια στοιχεία επείγει να γίνουν γνωστά, η δειγµατοληπτική 

µέθοδος αποτελεί την µόνη λύση. 

β) Ευρύτερο πεδίο έρευνας: Ακριβώς επειδή απευθύνεται σε λιγότερα 

άτοµα, υπάρχει η δυνατότητα να συγκεντρωθούν πληροφορίες για πολύ 

περισσότερα χαρακτηριστικά του ερωτώµενου πληθυσµού. 

γ) Ακρίβεια: Όσο κι’ αν φαίνεται περίεργο είναι δυνατό µε µια 

δειγµατοληπτική έρευνα να έχουµε πιο ακριβή αποτελέσµατα. Πράγµατι η 
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περιορισµένη έκταση της επιτρέπει να χρησιµοποιηθεί ειδικευµένο 

προσωπικό, γεγονός που θα µειώσει τα σφάλµατα παρατήρησης. 

Για να πετύχει µια δειγµατοληπτική έρευνα πρέπει ο πληθυσµός όχι µόνο να είναι 

σαφώς ορισµένος αλλά και αρκετά οµοιογενής. Αν η τιµή του χαρακτηριστικού που 

µετράµε παίρνει πολύ µικρές και πολύ µεγάλες τιµές, θα πρέπει οι ακραίες 

περιπτώσεις ν’ αποµονωθούν και να µελετηθούν χωριστά γιατί αλλιώς τα 

συµπεράσµατα µας θα είναι εντελώς λανθασµένα. 

    Τέλος, αν δε δοθεί προσοχή στα σφάλµατα παρατήρησης, όσο σωστά κι’ αν έχει 

επιλεγεί το δείγµα, η προσπάθεια θα πάει χαµένη. Αποδεικνύεται πως τα λάθη 

παρατήρησης επηρεάζουν πολύ περισσότερο µια δειγµατοληψία παρά µια απογραφή 

και µάλιστα τόσο περισσότερο όσο µικρότερο είναι το δείγµα.  (Εθνικό Κέντρο 

Κοινωνικών Ερευνών, 2010) 

 

 

 

1.2.4. ∆ειγµατοληψία κατά στρώµατα 

Συνηθισµένη µέθοδος είναι και η δειγµατοληψία κατά στρώµατα, της οποίας δεν 

γίνεται αναλυτική παρουσίαση, αλλά αναφέρονται τα βασικά πλεονεκτήµατά της. 

Η αρχή της κατά στρώµατα δειγµατοληψίας στηρίζεται στην απλή ιδέα πως αν 

καταφέρουµε να διαιρέσουµε τον πληθυσµό σε οµάδες (στρώµατα) σχετικά 

οµοιογενή ως προς το υπό µελέτη χαρακτηριστικό, θα αρκεί ένα µικρό δείγµα από 

κάθε στρώµα για να εκτιµήσουµε την τιµή του χαρακτηριστικού. Στην οριακή 

περίπτωση, αν η οµοιογένεια κάθε στρώµατος ήταν απόλυτη, θα αρκούσε δείγµα µιας 

µονάδας από κάθε στρώµα. Στη συνέχεια οι εκτιµήσεις αυτές συνδυάζονται για να 

µας δώσουν την εκτίµηση για το σύνολο του πληθυσµού. 

    Στις περιπτώσεις της κατά στρώµατα δειγµατοληψίας τα χαρακτηριστικά βάσει 

των οποίων εξετάζεται η οµοιογένεια των στρωµάτων µπορεί να είναι:  

 Η γεωγραφική θέση (περιφέρεια )  

 Το είδος του οικισµού (αστικός, ηµιαστικός, αγροτικός)  

 Το φύλο  

 Οι ηλικιακές οµάδες  

 Η κατάσταση απασχόλησης (εργαζόµενοι ή άνεργοι)  
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     Γενικότερα δηλαδή στοιχεία ταυτότητας από τα οποία αναµένεται να προκύπτουν 

οµοιογενή ή διαφορετικά γνωρίσµατα για κάθε στρώµα. 

  Από τα παραπάνω, βγαίνει εύκολα το συµπέρασµα πως δεν υπάρχει περίπτωση µία 

κατά στρώµατα δειγµατοληψία να δώσει λιγότερο ακριβή αποτελέσµατα από την 

απλή τυχαία δειγµατοληψία. Στην χειρότερη περίπτωση, αν όλα τα στρώµατα είναι 

εξ’ ίσου ανοµοιογενή µε τον πληθυσµό ως προς το χαρακτηριστικό που µας 

ενδιαφέρει, οι εκτιµήσεις θα έχουν την ίδια ακρίβεια µε την απλή τυχαία 

δειγµατοληψία, για το ίδιο µέγεθος δείγµατος. (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, 

2010) 

 

 

 

3.5.1.2 Υλοποίηση της Έρευνας  

Μετά την επιλογή του δείγµατος έχουµε εντοπίσει τα ερωτώµενα άτοµα από τα οποία 
θα ληφθούν οι προβλεπόµενες συνεντεύξεις υπό µορφή δοµηµένων 
ερωτηµατολογίων. 

 

 

2.1. ∆ιεξαγωγή Επιτόπιας Έρευνας 

Υπό την καθοδήγηση της ερευνητικής οµάδας και τον έλεγχο των εποπτών διεξάγεται 

τότε η επιτόπια έρευνα, κατά την οποία εκπαιδευµένοι στοιχειολήπτες - συνεντευκτές 

συµπληρώνουν τα ερωτηµατολόγια. Συχνά (κυρίως στης µεγάλης κλίµακας 

ποσοτικές έρευνες) µεγάλο βάρος δίδεται στα δηµογραφικά στοιχεία, ούτως ώστε να 

οµαδοποιούνται µετά τα ερωτηµατολόγια για την περαιτέρω επεξεργασία τους. 

     Στην εµπειρική έρευνα η παρουσίαση της δηµογραφικής δοµής του ερευνώµενου 

πληθυσµού αποτελεί βασική αρχή, διότι τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά είναι οι 

βασικές ανεξάρτητες µεταβλητές µε τις οποίες, συσχετιζόµενες οι στάσεις και 

αντιδράσεις των ερωτώµενων ως προς το ερευνώµενο αντικείµενο, καταδεικνύουν 

την ύπαρξη ή µη κάποιας εξάρτησης από αυτές. 

Βασικά δηµογραφικά χαρακτηριστικά είναι: 

• Φύλο  
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• Ηλικία  

• Επίπεδο εκπαίδευσης  

• Απασχόληση (επάγγελµα, κλάδος οικ/κής δραστ/τας, θέση στο επάγγελµα)  

• Οικογενειακή κατάσταση  

• Αριθµός παιδιών  

• Αριθµός µελών νοικοκυριού και σχέση µε τον ερωτώµενο.  

Για την τήρηση των κανόνων της δειγµατοληψίας και την αποφυγή µεροληπτικών 

σφαλµάτων ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δίδεται στις πιθανές απουσίες ερωτώµενων, 

στις αρνήσεις συµµετοχής στην έρευνα και στις αντικαταστάσεις ερωτώµενων. 

(Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, 2010) 

 

 

2.2. Επεξεργασία ∆εδοµένων 

Μετά την συλλογή των δεδοµένων αρχίζει το στάδιο της επεξεργασίας τους. Μπορεί 

µάλιστα κανείς να πει ότι η φάση της επεξεργασίας αρχίζει πολύ πριν από την 

συλλογή των δεδοµένων και συνεχίζεται κατά την διάρκειά της. Μ’ αυτό εννοούµε 

ότι κατά την φάση του σχεδιασµού ήδη έχει αποφασισθεί ένα «πλάνο» επεξεργασίας 

περισσότερο ή λιγότερο λεπτοµερές, ανάλογα µε τη γνώση του αντικειµένου της 

έρευνας, τη φύση της έρευνας  και την οργάνωσή της και ότι κατά τη διάρκεια της 

συλλογής των στοιχείων η πρώτη πράξη της επεξεργασίας, δηλαδή ο έλεγχος των 

ερωτηµατολογίων, ήδη συντελείται. 

     Η φάση της επεξεργασίας αποτελείται από τα εξής διακεκριµένα στάδια: 

1. Έλεγχος 
Ο έλεγχος φυσικά πρέπει να ασκείται σε όλη τη διάρκεια της έρευνας, για κάθε 

δραστηριότητα: έλεγχος της σωστής διατύπωσης των στόχων της έρευνας στο 

ερωτηµατολόγιο, έλεγχος στη σωστή εκτύπωση των εντύπων, έλεγχος στην 

επιλογή των συνεντευκτών. Ο κυρίως όµως έλεγχος αφορά την ορθή 

συµπλήρωση και την τήρηση των κανόνων δειγµατοληψίας.  

2. Κωδικογράφηση  

Με τον όρο κωδικογράφηση εννοούµε την µετατροπή των απαντήσεων σε 

αριθµούς ή σύµβολα, δηλαδή το ποιοτικό στοιχείο (ολόκληρες φράσεις, ένα 

όνοµα, µια κατάφαση ή άρνηση κλπ) σε ποσοτικό ή ποιοτικό-συµβολικό. Η 
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κωδικογράφηση, λοιπόν µετατρέπει τις απαντήσεις σε µορφή κατάλληλη για 

µηχανογραφική επεξεργασία. 

3. Μηχανογραφική επεξεργασία  

      (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, 2010) 

 

 

3.6  Η Ποιοτική Έρευνα 
Η ποιοτική έρευνα στοχεύει στην εξερεύνηση και σε βάθος ανάλυση περιοχών για 

τις οποίες δεν υπάρχει αρκετή γνώση. Απαντά σε ερωτήσεις όπως το “Γιατί” και το 

“Πως”. Μεθοδολογίες που εφαρµόζονται στην περίπτωση ποιοτικής έρευνας: 

• Οµαδικές Συζητήσεις 

• Εις βάθος Συνεντεύξεις 

• Μέσω Παρατήρησης 

 

3.7 Σχετικά µε τη Παρούσα Έρευνα 

Σκοπός της συγκεκριµένης έρευνας είναι η εξέταση και κατανόηση των εξής 

ζητηµάτων : 

 Κατά πόσο είναι αποτελεσµατικές οι διαφηµίσεις που προβάλλονται από τα 

διάφορα µέσα ενηµέρωσης και παρουσιάζουν γυναικείες µορφές , στο 

γυναικείο καταναλωτικό κοινό . 

 Η αντίληψη που υπάρχει από το κοινό που ερευνάται σχετικά µε τις 

διαφηµίσεις αυτές  

 Πόσο ικανοποιούν το κοινό στο οποίο απευθύνονται, όσον αφορά το πώς 

προβάλλεται η γυναικεία φύση και οντότητα 

 Το κατά πόσο ικανοποιηµένο είναι το γυναικείο καταναλωτικό κοινό από 

τέτοιου είδους προσεγγίσεις 

 Και τέλος όσον αφορά στην επιστηµονική πλευρά του θέµατος , ποια είναι η 

γνώµη του κοινού σχετικά µε την διαφηµιστική πραγµατικότητα στην 

Ελλάδα. 

Οι απαντήσεις πάνω στα θέµατα αυτά δόθηκαν έπειτα από τη συµπλήρωση 

σχετικού ερωτηµατολογίου.  
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     Πιο αναλυτικά, η έρευνα διεξήχθη την περίοδο από 1η Οκτωβρίου 2009 έως 31 

∆εκεµβρίου 2009,  σε δείγµα 350 γυναικών. Βασική προϋπόθεση για τη 

συµµετοχή στην έρευνα  ήταν οι γυναίκες αυτές να κατοικούν στην Ελλάδα και 

να έχουν ελληνική ιθαγένεια (καθώς κάποια γυναίκα που διαµένει στην Ελλάδα 

αλλά προέρχεται από άλλη χώρα, είναι πιθανό να εκλαµβάνει τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται µε διαφορετικό τρόπο, επηρεασµένη από τη κουλτούρα της χώρας 

της και όχι της ελληνικής, γεγονός που θα δηµιουργούσε ανοµοιογένεια στο 

δείγµα και ελλοχεύει την εξαγωγή επισφαλών αποτελεσµάτων.) Επιπλέον παρά το 

γεγονός ότι εν δυνάµει οποιαδήποτε γυναίκα ασχέτως ηλικίας θα µπορούσε να 

συµπεριληφθεί στο δείγµα, η ερευνήτρια προτίµησε να περιορίσει το ηλικιακό 

εύρος µεταξύ 16 & 60 ετών καθώς οι γυναίκες που περικλείονται µεταξύ αυτών 

των ηλικιών θεωρούνται πιο ώριµες στο να έχουν διαµορφώσει άποψη σχετικά µε 

τα ερωτήµατα που τίθενται,- άρα να είναι σε θέση να απαντήσουν, όπως επίσης 

στη κλάση αυτή περιλαµβάνεται η πλειοψηφία των «ενεργών» γυναικών από την 

άποψη ότι εκεί µέσα συναντάµε τόσο γυναίκες που αγοράζουν προϊόντα για τον 

εαυτό τους όσο και γυναίκες που προβαίνουν σε αγορές που αφορούν πέρα από 

τον εαυτό τους , στους συζύγους τους, τα παιδιά τους, το νοικοκυριό τους, φίλους, 

συγγενείς κτλ. 

   Περιορισµοί όσον αφορά στο κοινωνικό και µορφωτικό επίπεδο, οικονοµική 

κατάσταση, θρησκεία κτλ, δεν υπήρξαν, ζητήθηκε όµως από τις ερωτώµενες να 

δώσουν πληροφορίες σχετικά µε αυτά, καθώς στην εξαγωγή αποτελεσµάτων και 

συµπερασµάτων θεωρείται πολύ χρήσιµο να µελετηθεί και το πώς ιδιαιτερότητες 

και διαφορές πάνω στα πεδία αυτά, διαµορφώνουν  τις απαντήσεις που δόθηκαν.  

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να τονιστούν τα εξής : 

1. Τηρείται απόλυτη εχεµύθεια σε ότι αφορά τα προσωπικά δεδοµένα και 

οι απαντήσεις που δόθηκαν δε θα χρησιµοποιηθούν για τους σκοπούς 

άλλης έρευνας εκτός της παρούσας. 

2. Επίσης λόγω του είδους της έρευνας, δεν διασφαλίζεται ότι η 

αντιλήψεις που επικρατούν τη χρονική στιγµή που διεξάγεται η έρευνα 

θα συνεχίσουν να είναι σε ισχύ σε κάποια άλλη χρονική περίοδο, 

καθώς οι καταστάσεις και οι συνθήκες που επικρατούν αυτό τον καιρό 

στην ελληνική κοινωνία αλλάζουν.    



 50

Στη συγκεκριµένη έρευνα, υπήρξαν 2 βασικοί περιορισµοί- προβλήµατα, τα οποία η 

ερευνήτρια κρίνει σκόπιµο να αναφέρει ώστε οι αναγνώστες να τους έχουν υπόψη 

τους πριν προβούν σε συµπεράσµατα. Οι περιορισµοί αυτοί είναι οι εξής:  

1) Επειδή το δείγµα δε µπορεί να θεωρηθεί πλήρως αντιπροσωπευτικό, τα 

αποτελέσµατα της παρούσας έρευνας δεν µπορούν να γενικευτούν. 

2) Η έρευνα που διεξήχθη µε τη χρήση ερωτηµατολογίων όπως έχει ήδη 

αναφερθεί ¨έτρεξε¨  τη περίοδο από 1η Οκτωβρίου 2009 έως 31 ∆εκεµβρίου 

2009, οπότε είναι πιθανόν µε το πέρασµα του καιρού τα δεδοµένα να έχουν 

αλλάξει.    
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο 

Καταγραφή Αποτελεσµάτων Ερωτηµατολογίων 
 

Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε κατά τη χρονική περίοδο από τις  2 Νοεµβρίου 2009 έως και τις 

23 ∆εκεµβρίου 2009. Στο πλαίσιο διεξαγωγής της έρευνας διανεµήθηκαν διά ζώσης  

από την ερευνήτρια (και µε τη βοήθεια συγγενικού προσώπου) 350 ερωτηµατολόγια.    

      

 

4.1 ∆ηµογραφικά Στοιχεία ∆είγµατος 
Στο πίνακα που ακολουθεί ,παρουσιάζονται τα δηµογραφικά στοιχεία όσων 

συµµετείχαν στην έρευνα. 

Πίνακας 4.1  

Κατηγορία Ν Ποσοστό % 

ΦΥΛΟ 

ΓΥΝΑΙΚΑ 350 100,00 

ΗΛΙΚΙΑ 

16 – 18 63 18,00 

19 – 25 98 28,00 

26 – 32 76 21,70 

33 – 40  64 18,30 

41 – 50  32 9,10 

51 – 60  17 4,80 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ σε € 

         0 – 15.000  290 82,90  

15.001 – 30.000 32 9,10 

30.001 – 40.000 18 5,10 

40.001 – 50.000 6 1,70 

50.001 – και άνω 4 1,10 
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ΜΟΡΦΩΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 

∆ΕΝ ΕΧΩ ΠΑΕΙ ΣΧΟΛΕΙΟ 2 0,60 

∆ΗΜΟΤΙΚΟ 8 2,30 

ΓΥΜΝΑΣΙΟ 12 3,40 

ΛΥΚΕΙΟ (ΕΝΙΑΙΟ & ΤΕΕ) 145 41,40 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ Α.Ε.Ι / Τ.Ε.Ι 138 39,40 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 45 12,80 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

ΑΝΥΠΑΝΤΡΗ 133 38,00 

ΠΑΝΤΡΕΜΕΝΗ (χωρίς παιδιά) 24 6,80 

ΠΑΝΤΡΕΜΕΝΗ (µε παιδιά) 160 45,70 

∆ΙΑΖΕΥΓΜΕΝΗ/ ΧΗΡΑ 33 9,40 

ΘΡΗΣΚΕΥΜΑ 

ΧΡΙΣΤΙΑΝΉ ΟΡΘΟ∆ΟΞΟΣ 322 92,00 

ΜΑΡΤΥΡΑΣ ΙΕΧΩΒΑ 17 4,80 

ΚΑΘΟΛΙΚΗ 2 0,60 

ΑΛΛΟ 9 2,60 

 

 

 

Γράφηµα 4.1 Ηλικίες δείγµατος 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΗΛΙΚΙΑ

18%

28%
22%

18%

9% 5%
16-18

19-25

26-32

33-40

41-50

51-60
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Γράφηµα 4.2 Εισόδηµα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 4.3 Οικογενειακή κατάσταση 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 4.4 Θρήσκευµα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όπως προκύπτει από το πίνακα 4.1 , το µεγαλύτερο ποσοστό συµµετοχής στην 

έρευνα προέρχεται από νέες γυναίκες ηλικίας από 19-25 ετών και 26-32 ετών µε 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ σε €

83%

9% 5% 2%1%          0 – 15.000 
15.001 – 30.000
30.001 – 40.000
40.001 – 50.000
50.001 – και άνω

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ

38%

7%9%

46%

ΑΝΥΠΑΝΤΡΗ

ΠΑΝΤΡΕΜΕΝΗ (χωρίς
παιδιά)

ΠΑΝΤΡΕΜΕΝΗ (µε παιδιά)

∆ΙΑΖΕΥΓΜΕΝΗ/ ΧΗΡΑ

ΘΡΗΣΚΕΥΤΙΚΕΣ ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ

91%

5% 3%1%
ΧΡΙΣΤΙΑΝΉ ΟΡΘΟ∆ΟΞΟΣ

ΜΑΡΤΥΡΑΣ ΙΕΧΩΒΑ

ΚΑΘΟΛΙΚΗ

ΑΛΛΟ
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ποσοστό 28,00% και 21,70% αντίστοιχα. Στις µεγαλύτερες ηλικίες όπως της κλάσης 

41-50 και 51-60 ετών τα ποσοστά είναι της τάξης των 9,10% και 4,80%, κατά πολύ 

µικρότερα έναντι των προηγουµένων. Γενικά όπως παρατηρήθηκε και από την 

ερευνήτρια ,υπήρχε κάπως περισσότερη δυσκολία στο να προσεγγιστούν και να 

δεχθούν να συµµετάσχουν στην έρευνα γυναίκες µεγαλύτερης ηλικίας.    

   Σχετικά µε το εισόδηµα, οι πλειοψηφία των συµµετεχόντων, µε ποσοστό  82,90%, 

απάντησε πως το ετήσιο εισόδηµα τους δε ξεπερνά τις 15.000€, ενώ µόλις το 9,10% 

των γυναικών απάντησαν πως το εισόδηµα τους είναι από 15.001-30.000€. Τα 

ποσοστά αυτά δείχνουν πως η ελληνίδα γυναίκα δεν φαίνεται να είναι και τόσο καλά 

αµειβόµενη για τις υπηρεσίες που προσφέρει .  

    Τουλάχιστον η κατάσταση δείχνει σαφώς καλύτερη σε ότι αφορά στην εκπαίδευση 

µιας και µόλις το 2,3% των γυναικών φαίνεται να είναι απόφοιτος του δηµοτικού, 

ενώ στον αντίποδα, το 39,40% των ερωτηθέντων είναι απόφοιτες κάποιας Ανώτερης 

ή Ανώτατης σχολής , ενώ υπάρχει και ένα 12,80% που έχει συνεχίσει τις σπουδές του 

σε µεταπτυχιακό επίπεδο. Περιπτώσεις αναλφάβητων γυναικών υπήρξαν µόνο 2, τις 

οποίες η ερευνήτρια βοήθησε να συµπληρώσουν το ερωτηµατολόγιο, διαβάζοντας 

τους τις ερωτήσεις.  

     Αν συνδυαστούν τα δεδοµένα που προκύπτουν από την οικονοµική κατάσταση και 

το µορφωτικό επίπεδο του δείγµατος, παρατηρείται πως παρόλο που οι γυναίκες όπως 

φαίνεται αποκτούν υψηλή µόρφωση, οι οικονοµικές τους απολαβές δεν είναι 

αντίστοιχες.  

    

 
 

4.2.1 Αποτελέσµατα Έρευνας 
Μέσα στα πλαίσια της έρευνας που διενεργήθηκε, ήταν και η διερεύνηση του τι µέσω 

ενηµέρωσης προτιµούν οι καταναλώτριες που συµµετείχαν , καθώς επίσης και του 

εάν παρακολουθούν τις διαφηµίσεις γενικά, είτε αν αυτές είναι τηλεοπτικές , είτε 

προβάλλονται από κάποιο άλλο µέσω. Οι ερωτήσεις αυτές κρίθηκαν αναγκαίες από 

την ερευνήτρια καθώς αυτή ήταν η βάση και ένας τρόπος διαλογής των 

συµµετεχόντων , ώστε αν κάποια έδινε αρνητική απάντηση σε µια από τις δυο,  

ερωτήσεις, δεν υπήρχε και λόγος να συνεχίσει στη συµπλήρωση του 

ερωτηµατολογίου.  



 55

     Στη συνέχεια γίνεται παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας µε τη χρήση 

γραφηµάτων για τη καλύτερη απεικόνιση των αποτελεσµάτων. 

Στην πρώτη ερώτηση σχετικά µε το ποιο µέσο προτιµάτε για να ενηµερώνεστε, η 

πλειοψηφία των συµµετεχόντων, όπως φαίνεται και στο παρακάτω γράφηµα, 

απάντησε πως προτιµά να ενηµερώνεται µέσω της τηλεόρασης, ενώ δεύτερο σε σειρά 

έρχεται το Internet και τρίτα σε προτιµήσεις τα έντυπα µέσα (εφηµερίδες , περιοδικά 

κτλ.)   

Γράφηµα 4.4  

 

 

 

 

 

 

 

Μεταξύ των απαντήσεων που δόθηκαν, το 0,85% του δείγµατος απάντησε αρνητικά 

ότι δε χρησιµοποιεί κανένα µέσo µαζικής ενηµέρωσης . Τρεις  λοιπόν γυναίκες δε 

προχώρησαν στη συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου καθώς δεν υπήρχε λόγος να 

συνεχίσουν. Έτσι λοιπόν η έρευνα συνεχίστηκε µε 347 γυναίκες ως δείγµα.  

      Η δεύτερη ερώτηση αφορά το εάν όσες συµµετείχαν παρακολουθούν τις 

διαφηµίσεις του µέσου που έχουν επιλέξει να ενηµερώνονται. Οι περισσότερες 

απάντησαν πως συνήθως τις παρακολουθούν, ή παρακολουθούν όσες τις 

ενδιαφέρουν. Ελάχιστες ήταν οι «φανατικές» που είτε τις παρακολουθούν όλες 

ανεξαιρέτως, είτε τις αποφεύγουν ή τις αγνοούν συστηµατικά. Τα ποσοστά των 

απαντήσεων δίδονται στο γράφηµα που ακολουθεί.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Προτιµώµενο Μέσω Μαζικής Ενηµέρωησς

58%
8%

14%

19% 1% Τηλεόραση

Ραδιόφωνο

Έντυπα

Internet

Κανένα
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Γράφηµα 4.5  

 Παρακολουθείτε - παρατηρείτε τις 
διαφηµίσεις  των µέσων ενηµέρωσης 

που προτιµάτε; 

9%

27%

62%

2%
Ναι ,πάντα

Συνήθως ναι

Βλέπω αυτές που
µε ενδιαφέρουν
Όχι ποτέ

 
Το ποσοστά αυτά προέρχεται κυρίως  από γυναίκες ηλικίας 16 έως 40 ετών, όπου ο 

µεγαλύτερος αριθµός των γυναικών αυτών στη πρώτη ερώτηση απάντησαν πως 

προτιµούν να ενηµερώνονται από την τηλεόραση κατά κύριο λόγο, αλλά και από 

διάφορα έντυπα, όπως περιοδικά. Έτσι λοιπόν προκύπτει ότι οι διαφηµίσεις που 

προσέχει και παρατηρεί το κοινό το οποίο εξετάζεται, δείχνει έντονα τη προτίµηση 

του στις τηλεοπτικές και τις έντυπες διαφηµίσεις. Για άλλη µια φορά η έκφραση 

«Μια εικόνα ίσον µε χίλιες λέξεις» στη συγκεκριµένη περίπτωση φαίνεται να ισχύει. 

Οι εικόνες που προβάλλονται στα µέσα που αναφέρθηκαν παραπάνω, φαίνεται να 

έχουν µεγαλύτερη απήχηση και ισχύ, έναντι των ραδιοφωνικών διαφηµίσεων και των 

διαφηµίσεων που παρουσιάζονται µέσω διαδικτύου µε τη µορφή banners ή  pop ups.  

      Στην ερώτηση αυτή υπήρξε και ένα 2% που έδωσε αρνητική απάντηση και έτσι 

από τις 347 γυναίκες που συµµετείχαν στην έρευνα οι 340 συνέχισαν και τα ποσοστά 

που βγαίνουν στη συνέχεια είναι βάσει των 340 ατόµων του δείγµατος που 

απάντησαν θετικά .  

Στη τρίτη ερώτηση ερευνάται το πόσο συχνά αγοράζουν οι καταναλώτριες προϊόντα 

που προβάλλονται στο µέσο που προτιµούν. Το 52% των ερωτηθέντων απάντησαν 

πως αγοράζουν διαφηµιζόµενα είδη συχνά, ενώ σπάνια ή και καθόλου, το 9% και 

21% αντίστοιχα. Υπάρχει δηλαδή συνολικά ένα ποσοστό του 30% που δε δείχνει να 

κάνει παρορµητικές αγορές και επιδεικνύει µια σταθερότητα και ενός είδους 

συντηρητισµό θα έλεγε κανείς ως προς τα είδη που αγοράζει.   Οι απαντήσεις αυτές 

προέρχονται από ένα τµήµα των γυναικών της ηλικιακής κλάσης 51-60 και από 

απόφοιτες δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης.  
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Γράφηµα 4.6 

 

 

 

 

 

 

 

      Σχετικά µε το εάν οι καταναλώτριες που συµµετείχαν στην έρευνα κρατούν 

πληροφορίες που σχετίζονται µε το προϊόν που τις ενδιαφέρει, ώστε αργότερα να 

µπορέσουν πιο εύκολα να το αναζητήσουν, δόθηκαν πολλές θετικές απαντήσεις που 

αγγίζουν συνολικά το 75% . Παρατηρείται λοιπόν ότι µέσα από ένα διαφηµιστικό 

µήνυµα η καταναλώτρια µπαίνει στο κόσµο του προϊόντος όπως της προβάλλεται, 

ταυτίζεται πιθανόν µε κάποια στοιχεία της διαφήµισης ή προσπαθεί να προσαρµόσει 

νοερά στο µυαλό της το περιβάλλον και τα αποτελέσµατα του προϊόντος στη δική της 

πραγµατικότητα και συγχρόνως λειτουργεί και πρακτικά, συγκεντρώνοντας τις 

πληροφορίες που θεωρεί απαραίτητες ώστε όταν βγει στην αγορά να το αναζητήσει 

µε ευκολία.  Ελάχιστες σε ποσοστό (18%) ήταν εκείνες που απάντησαν αρνητικά στη 

συγκεκριµένη ερώτηση και αν αναλύσουµε τα συγκεκριµένα ερωτηµατολόγια θα 

παρατηρήσουµε ότι στο σύνολο τους πρόκειται για γυναίκες ηλικίας 50 και πάνω, 

που δε δείχνουν τη τάση να αλλάζουν εύκολα προϊόντα που χρησιµοποιούν σταθερά 

και που συνήθως δε δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στις διαφηµίσεις και δεν τις 

παρακολουθούν σχεδόν καθόλου.       

 

Γράφηµα 4.7 

 

 

 

 

 

 

 

Φαίνεται λοιπόν πως µεγάλο ποσοστό καταναλωτριών, όταν παρακολουθούν κάποια 

διαφήµιση προϊόντος που τις ενδιαφέρει συλλέγουν/ συγκρατούν πληροφορίες 

Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα που 
προβάλλονται στα µέσα ενηµέρωσης 

που προτιµάτε; 

18%

52%

9%

21% Πολύ συχνά

Συχνά

Σπάνια

Καθόλου

Κρατάτε στοιχεία/ πληροφορίες  από 
τη διαφήµιση ενός προϊόντος που σας 
ενδιαφέρει, ώστε να µπορέσετε να το 

βρείτε αργότερα στην αγορά;

57%
18%

25% Ναι 

Όχι

 Μερικές φορές 
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σχετικά µε αυτό. Είναι όµως ικανοποιηµένες από τις πληροφορίες που δίνονται 

σχετικά µε το διαφηµιζόµενο προϊόν;  

     Από τις απαντήσεις που δόθηκαν το 43% είναι ικανοποιηµένο µε τις πληροφορίες 

που λαµβάνει και τις θεωρεί αρκετές, το 14% απάντησε πως δεν είναι ικανοποιηµένο, 

ενώ το υπόλοιπο 43% βρίσκεται κάπου στη µέση, δηλαδή θεωρεί ότι υπάρχει το 

περιθώριο και ίσως η ανάγκη να δίνονται περισσότερα στοιχεία για το διαφηµιζόµενο 

προϊόν.    

Γράφηµα 4.8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στη συνέχεια του ερωτηµατολογίου πραγµατοποιείται σε βάθος διερεύνηση της 

αγοραστικής συµπεριφοράς του δείγµατος . Στην ερώτηση 6 οι συµµετέχοντες 

κλήθηκαν να απαντήσουν εάν αλλάζουν τα προϊόντα που χρησιµοποιούν 

συστηµατικά, µε άλλα αντίστοιχα που διαφηµίζονται στα µέσα ενηµέρωσης που 

παρακολουθούν. Το 32% απάντησε πως αρέσκεται στο να αλλάζει και να δοκιµάζει 

νέα προϊόντα που τους προτείνονται.  Σαράντα έξι τοις εκατό (46%) έδειξε µια πιο 

µετριοπαθή στάση , κάνοντας µερικές φορές τέτοιου είδους πειραµατισµούς, ενώ το 

υπόλοιπο 22% δείχνει σταθερό στις προτιµήσεις του σε συγκεκριµένα και κατ’ 

επανάληψη χρησιµοποιηµένα προϊόντα και δε φαίνεται πρόθυµο να κάνει 

πειραµατισµούς.  

 

 

 

Είστε ικανοποιηµένη από τις πληροφορίες που 
δίνονται σχετικά µε τα χαρακτηριστικά που 

διαφηµιζόµενου προϊόντος; 

43%

43%

14%

Ναι θεωρώ ότι είναι αρκετές 

Μέτρια. Θα µπορούσαν να δίνονται περισσότερα στοιχεία 
Όχι 
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Γράφηµα 4.9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Προχωρώντας παρακάτω, η ερευνήτρια ζήτησε τη γνώµη των γυναικών που 

συµµετείχαν στην έρευνα, για το εάν οι γυναίκες αγοράζουν προϊόντα επηρεασµένες 

από τις αντίστοιχες διαφηµίσεις. Η συντριπτική πλειοψηφία (56%) απάντησε θετικά, 

το 25% απάντησε µερικές φορές, ενώ µόλις το 19% πιστεύει ότι οι αγορές τους δεν 

επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις. Τα κίνητρα που πιθανόν κάνουν αυτό το 19% να 

πιστεύει το αντίθετο, είναι η γενικότερη δυσαρέσκεια του στο να παρακολουθεί 

διαφηµίσεις, δεν αλλάζει εύκολα τις αγοραστικές του συνήθειες , δε θεωρεί τον εαυτό 

του εύκολο στο να επηρεασθεί και κατ’ επέκταση το γενικεύει και στο σύνολο των 

καταναλωτριών. Στο σηµείο όµως που πρέπει για τους σκοπούς της έρευνα να 

επικεντρωθεί η ερευνήτρια είναι στις θετικές απαντήσεις του δείγµατος. Όλες  αυτές 

οι γυναίκες πιστεύουν σε µικρό ή σε µεγάλο βαθµό πως οι γυναίκες γενικά κάνουν 

αγορές επηρεασµένες από διαφηµίσεις και όπως φαίνεται και από το γράφηµα της 8ης 

ερώτησης (Γράφηµα 4.11), που αφορά στον εάν συγκεκριµένα οι ερωτώµενες έχουν 

κάνει κάποια ανάλογη αγορά, φαίνεται πως το 67% αυτών το έχει κάνει αρκετές 

φορές, ένα 11% το κάνει αλλά πιο συνειδητά όπως φαίνεται για συγκεκριµένα 

προϊόντα, ενώ ακόµα ένα 9% απάντησε πως σπάνιες φορές, αλλά έχει κάνει αγορά 

επειδή επηρεάστηκε από τη διαφήµιση και µόλις το  13%  εµµένει στο να αγοράζει 

µόνο προϊόντα που γνωρίζει και χρησιµοποιεί ήδη.    

 

               

 

 

 Αλλάζετε τα προϊόντα που 
χρησιµοποιείτε συστηµατικά µε άλλα 
αντίστοιχα που διαφηµίζονται στα 

µέσα ενηµέρωσης που 
παρακολουθείτε;

32%

22%

46%

Ναι, µου αρέσει να δοκιµάζω νέα πράγµατα 
Όχι , δεν αλλάζω εύκολα δοκιµασµένα προϊόντα 
Μερικές φορές, κάνω τέτοιου είδους πειραµατισµούς 
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Γράφηµα 4.10 

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 4.11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όλες σχεδόν πιστεύουν ότι οι διαφηµίσεις τις επηρεάζουν στο να αγοράσουν το 

διαφηµιζόµενο προϊόν, η πλειοψηφία αυτών το έχει κάνει και όµως συνεχίζουν να 

κάνουν τέτοιου είδους αγορές παρά τα ρίσκα που υπάρχουν. Γιατί λοιπόν ενώ το 

ξέρουν συνεχίζουν να το κάνουν; Ποια είναι τα κίνητρα πίσω από τη πράξη αυτή;  

Οι πρώτες απαντήσεις στα παραπάνω ερωτήµατα δίνονται µέσα από την παρουσίαση 

των απαντήσεων των ερωτώµενων καταναλωτριών σε σχετικές ερωτήσεις.  

       Στη ένατη (9η) ερώτηση οι καταναλώτριες κλήθηκαν να απαντήσουν στο εάν 

όταν αγοράζουν κάποιο διαφηµιζόµενο προϊόν, προσδοκούν να «µοιάσουν» στο 

πρόσωπο της διαφήµισης. Οι απαντήσεις µιλούν από µόνες τους (Γράφηµα 4.12). Το 

76% απάντησε πως «Ναι ,στο βαθµό που είναι εφικτό», ενώ µόλις το 24% απάντησε 

αρνητικά, έχοντας προφανώς διαφορετικά κίνητρα όταν αγοράζουν. Γιατί όµως αυτό 

το 76% θέλει να ταυτιστεί ή να µοιάσει µε το πρόσωπο της διαφήµισης, τη στιγµή 

µάλιστα που σε επόµενη ερώτηση σχετικά µε το εάν τα πρότυπα των γυναικών που 

προβάλλονται στις διαφηµίσεις θεωρούν ότι είναι αντιπροσωπευτικά της µέσης 

Ελληνίδας, το 54% δεν τις θεωρεί αντιπροσωπευτικά δείγµατα και πιστεύει ότι τα 

Πιστεύετε ότι οι γυναίκες αγοράζουν 
προϊόντα επηρεασµένες από τις 

αντίστοιχες διαφηµίσεις;

56%25%

19%
Ναι 
Μερικές φορές
Όχι

Έχετε αγοράσει κάποιο προϊόν επηρεασµένη 
από τη διαφήµιση του ;

67%
11%

9%
13%

Ναι, αρκετές φορές

Το έχω κάνει για συγκεκριµένα προϊόντα

Σπάνια

Όχι, αγοράζω µόνο προϊόντα που χρησιµοποιώ ήδη 
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πρότυπα αυτά είναι εξιδανικευµένα ή υπερβολικά, ενώ την ίδια στιγµή µόνο το 7% 

τις θεωρεί αντιπροσωπευτικά δείγµατα και το υπόλοιπο 39% δείχνει να ταλαντεύεται 

κάπου στη µέση µε το 22% να απαντά «Μάλλον ναι» και το 17% «Τις περισσότερες 

φορές» ; (Γράφηµα 4.13)  

Γράφηµα 4.12  

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 4.13  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Επιπλέον σε επόµενη ερώτηση, ερευνάται  εάν όταν η γυναίκα καταναλώτρια 

αγοράζει  ένα προϊόν, εάν έχει στο µυαλό της ότι µε τον τρόπο αυτό θα επιτύχει το 

αντίστοιχο αποτέλεσµα που προβάλλεται στη διαφήµιση. Το 62% απάντησε πως 

«Ναι , και γι’ αυτό το αγοράζω» , το 11% δήλωσε ότι µερικές φορές επιδιώκει να έχει 

αυτό που προβάλλεται στη διαφήµιση µε τη χρήση του, ενώ το 27% απάντησε 

αρνητικά, καθώς θα προβεί στην αγορά κάποιου προϊόντος αφού κρίνει τα 

πλεονεκτήµατα του έναντι των άλλων και το πόσο θα την εξυπηρετήσει για το σκοπό 

που το θέλει.  

Θεωρείτε ότι οι γυναίκες που 
εµφανίζονται στις διαφηµίσεις 
αντιπροσωπεύουν τη µέση 

ελληνίδα;
7%

22%

17%

54%

Σίγουρα ναι 
Μάλλον ναι
Τις περισσότερες φορές 
Όχι , είναι εξιδανικευµένες ή υπερβολικές  

Όταν αγοράζετε κάποιο προϊόν 
προσδοκάτε να «µοιάσετε» κατά 
κάποιο τρόπο µε το πρόσωπο της 

διαφήµισης;

76%

24% Ναι ,στο βαθµό
που είναι εφικτό 
Όχι
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Γράφηµα 4.14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Τελειώνοντας µε τις ερωτήσεις σχετικά µε την αγοραστική συµπεριφορά και τα 

κίνητρα της καταναλώτριας, οι συµµετέχουσες ρωτήθηκαν για το εάν έχουν αγοράσει 

προϊόντα για αυτές ή τον περίγυρο της , τα οποία  δεν είχαν τα χαρακτηριστικά ή την 

αποτελεσµατικότητα που παρουσίαζαν. Σκοπός της ερώτησης αυτής ήταν να εξετάσει 

η ερευνήτρια εάν το γυναικείο καταναλωτικό κοινό έχει πέσει κάποια στιγµή «θύµα» 

παραπλανητικής διαφήµισης .  

   «Αρκετές φορές» απάντησε ένα σηµαντικό ποσοστό του δείγµατος, το 41%. Το 

34% απάντησε «Συχνά», το 18% «Σπάνια» και µόλις το 7% απάντησε αρνητικά.  

Γράφηµα 4.15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        Τελευταίο τµήµα ερωτήσεων ήταν αυτές που αφορούν το πώς αντιλαµβάνονται 

και κρίνουν οι καταναλώτριες τη διαφήµιση από άποψη ποικιλίας αλλά και ως µια 

ενέργεια που πίσω της «κρύβεται» µια καλά οργανωµένη και προσανατολισµένη στη 

Όταν αγοράζετε κάποιο προϊόν έχετε στο µυαλό 
σας ότι µε τον τρόπο αυτό θα καταφέρετε να 

έχετε το αντίστοιχο αποτέλεσµα που 
προβάλλεται στη διαφήµιση;

62%11%

27%

Ναι και γι’ αυτό το αγοράζω 

Μερικές φορές 

Όχι ,το αγοράζω κρίνοντας τα πλεονεκτήµατα του έναντι των άλλων και κατά πόσο θα
µε εξυπηρετήσει για το σκοπό που το θέλω. 

Έχετε αγοράσει ποτέ προϊόντα για εσάς ή τους 
γύρω σας και τελικά αυτά να µην έχουν τα 

χαρακτηριστικά ή την αποτελεσµατικότητα που 
παρουσίαζαν;

41%

34%

18%
7%

Ναι, αρκετές φορές Συχνά Σπάνια Όχι
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γυναίκα, επιχειρηµατική δραστηριότητα, που κάθε χρόνο αποφέρει όλο και 

περισσότερα κέρδη στους εµπλεκοµένους. Τα επόµενα τέσσερα γραφήµατα που 

ακολουθούν, στρέφονται προς αυτή τη κατεύθυνση.  

    Στην πρώτη ερώτηση το δείγµα κλήθηκε να απαντήσει στο εάν θεωρεί ότι οι 

γυναίκες που εµφανίζονται στις διαφηµίσεις, αντιπροσωπεύουν τη µέση Ελληνίδα. Οι 

απαντήσεις που δόθησαν είναι οι ακόλουθες (Γράφηµα 4.16). Το 7% απάντησε 

«Σίγουρα ναι», το 22% «Μάλλον ναι», το 17% θεωρεί πως τις περισσότερες φορές οι 

γυναίκες που εµφανίζονται σε κάποια διαφήµιση, είναι αντιπροσωπευτικό δείγµα 

ελληνίδας, ενώ το 54% θεωρεί ότι οι γυναίκες που επιλέγονται για να εµφανιστούν σε 

διαφιµίσεις είναι εξιδανεικευµένες ή υπερβολικές και ως εκ τούτου δε µπορούν να 

θεωρηθούν αντιπροσωπευτικά δείγµατα µιας µέσης ελληνίδας.  

      Είναι σηµαντικό και άκρως ενδιαφέρον το ότι ένα µεγάλο ποσοστό των  γυναικών 

που συµµετείχαν στην έρευνα, αντιλαµβάνονται τη διαφορά ανάµεσα στις γυναίκες 

που προβάλλονται στις διαφηµίσεις , από τις γυναίκες που οι ίδιες ξέρουν, γνωρίζουν, 

συναναστρέφονται καθηµερινά……ή βλέπουν στο καθρέπτη τους.  Παρόλα αυτά  αν 

οι απαντήσεις αυτές συνδυαστούν µε τις απαντήσεις που έδωσε ένα ποσοστό του 

δείγµατος στην ερώτηση του εάν όταν αγοράζει κάποιο προϊόν προσδοκά να 

«µοιάσει» µε το πρόσωπο της διαφήµισης, όπου το 76% απάντησε θετικά µε µια 

δόση µετριοφροσύνης  του ¨ Ναι, στο βαθµό που είναι εφικτό ¨, τότε η κατάσταση 

παίρνει άλλη τροπή και στο σηµείο αυτό θα πρέπει να συνυπολογιστούν και άλλοι 

παράγοντες όπως η γυναικεία φύση (µε ότι αυτό περικλείει και αφήνει να εννοηθεί) 

και η γυναικεία  µαταιοδοξία . 

     Από τις δυο αυτές ερωτήσεις , προκύπτει πως η ελληνίδα καταναλώτρια ,όπως έχει 

αναφερθεί, ενώ αντιλαµβάνεται αυτή τη διαφορά δε δείχνει τελικά να τη κατανοεί εις 

βάθος. Φάσκει και αντιφάσκει. Ξέρουν, βλέπουν στο µεγαλύτερο ποσοστό τους πως 

οι γυναίκες των διαφηµίσεων είναι αψεγάδιαστες, τέλειες, πάντα χαρούµενες, 

δείχνουν να βρίσκονται στον ιδανικό κόσµο, µε το υπέροχο σπίτι, σύζυγο ,παιδιά, 

εργασία κτλ, από την άλλη πλευρά ξέρουν στη πραγµατικότητα και το βιώνουν και οι 

ίδιες πως είναι ο κόσµος, και πως στα αλήθεια είναι η καθηµερινότητα τους και 

παρόλα αυτά ,εξακολουθούν υποσυνείδητα να θέλουν να φτάσουν αυτό το πρότυπο 

που ξέρουν ότι δεν είναι το πραγµατικό. Το θέµα αυτό θα αναλυθεί διεξοδικά στο 

επόµενο κεφάλαιο 
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Γράφηµα 4.16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           Προχωρώντας, το δείγµα ερωτήθηκε σε τι βαθµό πιστεύει ότι η διαφήµιση 

µπορεί να συµβάλει στην ανάπτυξη των επιχειρήσεων που παράγουν προϊόντα για 

γυναίκες. Στο σηµείο αυτό ξανά, οι απαντήσεις που δόθησαν δείχνουν ότι οι 

καταναλώτριες αντιλαµβάνονται ως ένα βαθµό την επίδραση που έχει η διαφήµιση 

στη πορεία και στην ανάπτυξη επιχειρήσεων και κατ’επέκταση είναι πολύ πιθανό να 

αντιλαµβάνονται ως ένα βαθµό, τη δύναµη που έχουν στα χέρια τους από τις 

αγοραστικές τους επιλογες. Πιο αναλυτικά (Γράφηµα 4.17), το 12% απάντησε ότι 

καθόλου δε θεωρεί ότι η διαφήµιση συµβάλει στην ανάπτυξη επιχειρήσεων, το 23% 

πιστεύει ότι συµβάλει στο µέγιστο βαθµό, καθώς η διαφήµιση παίζει καθοριστικό 

ρόλο στην αύξηση των πωλήσεων µιας επιχείρησης και το 27% θεωρεί ότι συµβάλει 

ελάχιστα, καθώς δεν αρκεί µόνο η διαφήµιση. Τέλος το 38% απάντησε πως αφού η 

διαφήµιση επηρεάζει τη συµπεριφορά του καταναλώτη , αυτή µπορεί να συµβάλει σε 

µεγάλο βαθµό στην ανάπτυξη µιας επιχείρησης.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Θεωρείτε ότι οι γυναίκες που 
εµφανίζονται στις διαφηµίσεις 

αντιπροσωπεύουν τη µέση ελληνίδα;
7%

22%

17%

54%

Σίγουρα ναι 
Μάλλον ναι
Τις περισσότερες φορές 
Όχι , είναι εξιδανικευµένες ή υπερβολικές  
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Σε τι βαθµό πιστεύεται ότι µπορεί να 
συµβάλει η διαφήµιση στην ανάπτυξη 
των επιχειρήσεων που παράγουν 

προϊόντα που αγοράζουν οι γυναίκες;

23%

38%

27%

12%

Στο µέγιστο βαθµό. Η διαφήµιση παίζει καθοριστικό ρόλο στην
αύξηση των πωλήσεων µιας επιχείρησης. 
Σε µεγάλο βαθµό, καθώς επηρεάζει τη συµπεριφορά του αγοραστή 

Ελάχιστα. ∆εν αρκεί µόνο η διαφήµιση

Καθόλου

Γράφηµα 4.17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

Στην πρό-τελευταία ερώτηση η ερευνήτρια θέλει να διερευνήσει σε τι βαθµό είναι 

ικανοποιηµένες οι καταναλώτριες από τη ποικιλία των προϊόντων και υπηρεσιών που 

διαφηµίζονται (Γράφηµα 4.18). Από την ερώτηση αυτή φαίνεται πως το 31% όσων 

ερωτήθησαν είναι πολύ ικανοποιηµένο από τη ποικιλία των διαφηµιζόµενων ειδών 

στην Ελλάδα, το 37% πάρα πολύ ικανοποιηµένο ενώ στο 24% και στο 8% ο βαθµός 

ικανοποίησης τους είναι µέτριος έως καθόλου αντίστοιχα. Υπάρχει λοιπόν ένα 

σηµαντικό µερίδιο το οποίο θεωρεί ότι θα µπορούσε να υπάρχει µεγαλύτερη ποικιλία 

ως προς τα διαφηµιζόµενα προϊόντα και υπηρεσίες.  

Γράφηµα 4.18 

 

 

 

 

 

 

 

      Τελειώνοντας µε τις απαντήσεις του ερωτηµατολογίου, η ερευνήτρια θεώρησε 

αναγκαίο το να θέσει ένα ερώτηµα (Γράφηµα 4.19) σχετικά µε το αν οι καταναλώτριες 

του δείγµατος θεωρούν ότι οι άνθρωποι που ασχολούνται µε τη διαφήµιση, ξέρουν τις 

Είστε ικανοποιηµένη από τη ποικιλία 
προϊόντων και υπηρεσιών που 

διαφηµίζονται; 

37%

31%

24%
8% Πάρα πολύ 

Πολύ 
Μέτρια 
Καθόλου
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ανάγκες του καταναλωτικού κοινού. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, το 83% όσων 

απάντησαν, δείχνουν να πιστεύουν ότι σε µεγάλο βαθµό οι «άνθρωποι της 

διαφήµισης» γνωρίζουν τις ανάγκες του καταναλώτή, ενώ το υπόλοιπο 17% θεωρεί 

ότι οι άνθρωποι που δραστηριοποιούνται στο χώρο αυτό δε γνωρίζουν τι ανάγκες έχει 

ο καταναλωτής, αλλά προσπαθούν να πείσουν το κοινό στο οποίο απευθύνονται, ότι 

χρειάζονται τα προϊόντα που διαφηµίζουν.  

Γράφηµα 4.19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ιεξοδική ανάλυση των αποτελεσµάτων των ερωτηµατολογίων θα πραγµατοποιηθεί 

στο επόµενο κεφάλαιο. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Θεωρείται ότι οι άνθρωποι που 
ασχολούνται µε την διαφήµιση ξέρουν 
τις ανάγκες του καταναλωτικού κοινού ;

44%

39%

17%

Ναι, θεωρώ πως ξέρουν πολύ καλά

Σε µεγάλο βαθµό γνωρίζουν τις ανάγκες του
καταναλωτή
Όχι, απλά προσπαθούν να µας κάνουν να πιστέψουµε
ότι χρειαζόµαστε αυτά που διαφηµίζονται
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο 

Συµπεράσµατα – Προτάσεις 
 

5.1 Εισαγωγή 
Στο παρόν κεφάλαιο αναλύονται τα αποτελέσµατα της δευτερογενούς έρευνας σε 

συνδυασµό µε στοιχεία της πρωτογενούς έρευνας, ώστε να βγούν ασφαλή 

συµπεράσµατα σχετικά µε το αντικείµενο της παρούσας πτυχιακής εργασίας.   

 

5.2 Συµπεράσµατα Έρευνας 
    Από τις αρχές της δεκαετίας του 1970, υπήρξαν οι πρώτες αντιδράσεις των 

γυναικείων οργανώσεων της Ευρώπης και της Αµερικής για τον τρόπο που η γυναίκα 

προβάλλονταν µέσα από την ∆ιαφήµιση. Είναι η εποχή που γίνεται ορατό ότι τα 

ραδιοτηλεοπτικά µέσα και ο Τύπος, βασικοί δηµιουργοί της κοινής γνώµης, 

αποτελούν σηµαντικούς µοχλούς για την διαµόρφωση αντίληψης και νοοτροπίας ενός 

λαού. Οι αντιδράσεις αυτές συνεχίστηκαν καθώς τη δεκαετία του 80 και 90 καθώς 

έχοντας σαν πρότυπο εκείνη τη περίοδο τη γυναίκα «γιάπισσα», το γυναικείο φύλλο 

«υπάκουε» αλλά και πιεζόταν πολύ από τα πρότυπα που τότε προέβαλλαν τα ΜΜΕ.   

Φτάνοντας στο σήµερα, η γυναίκα του 2009, δείχνει να απέχει αρκετά από τη γυναίκα 

εκείνης της εποχής. Αυτή η αλλαγή έχει να κάνει κυρίως µε αλλαγές στη νοοτροπία, 

που σαφώς επηρεάζουν τη συµπεριφορά και τα ζητούµενα των γυναικών.  

     Η σύγχρονη Ελληνίδα αισθάνεται ότι µπορεί να νιώθει καλά όντας επιτυχηµένη σε 

ρόλους που εκείνη επιλέγει, αντιλαµβάνεται ότι αυτό που έχει σηµασία είναι η 

προσωπικότητα και οι ιδιαιτερότητες κάθε ατόµου και είναι µια γυναίκα  που όχι 

µόνο δεν αποστασιοποιείται, αλλά χαίρεται τη θηλυκότητά της.  Ενδεικτικά στοιχεία 

της αλλαγής αυτής εκφρασµένα σε ποσοστά, είναι η αύξηση των ελληνίδων 

εργαζοµένων ηλικίας από 18-54 ετών, από 36% που ήταν πριν από 15 χρόνια σε 55%. 

Επιπλέον κατά 65% αυξήθηκε την τελευταία 10ετία το ποσοστό των ελληνίδων 

οδηγών, 36% από 18% που ίσχυε πριν από 6 χρόνια  , είναι το ποσοστό των γυναικών 

που χρησιµοποιούν το internet , ενώ αυξάνεται σηµαντικά το ποσοστό των γυναικών 

µε ανώτερη/ ανώτατη µόρφωση (MarketingWeekOnline, 2010) .  

 



 68

          Η ανεξαρτητοποίηση της γυναίκας είναι πλέον δεδοµένο και όχι ζητούµενο, 

γεγονός που δείχνουν όχι µόνο αποτελέσµατα ερευνών, αλλά και αναλύσεις 

δηµογραφικών στοιχείων.  Είναι πλέον σαφές ότι οι γυναίκες έχουν χρήµατα και 

µπορούν να ξοδεύουν για τον εαυτό τους, είναι ενηµερωµένες, παρακολουθούν τις 

εξελίξεις, και στην πράξη αποτελούν ένα κοινό µε ιδιαίτερο ενδιαφέρον για πολλές 

αγορές . Τελικά, φαίνεται ότι οι γυναίκες έχουν αποκτήσει αυτόνοµη καταναλωτική 

οντότητα, γεγονός που επιβεβαιώνεται αλλά και ενισχύεται από την ανάπτυξη 

προϊόντων ή brand extensions που απευθύνονται αποκλειστικά σε γυναίκες. 

             Προόδευσε και εξελίχθηκε όπως όλα δείχνουν η γυναίκα και φαίνεται να 

απολαµβάνει καλύτερη τη ζωή και τη θέση της  στη κοινωνία. Στη πράξη όµως και 

στη καθηµερινότητα, πώς αντιµετωπίζεται από τη ∆ιαφήµιση και τους ανθρώπους 

πίσω από αυτή;  Η σχέση της Ελληνίδας µε τα ΜΜΕ είναι πολύ στενή. Σταθερά 

µετρώντας την ανάκληση διαφηµίσεων σε διάφορες  προϊοντικές κατηγορίες , οι 

γυναίκες -και οι νεαρότερες ηλικίες- τείνουν να θυµούνται περισσότερες διαφηµίσεις 

από τους άνδρες .  

 

5.2.1 Η Ψυχολογία της Σύγχρονης Ελληνίδας καταναλώτριας 
Η διαφήµιση είναι σήµερα µια από τις πλέον εξελιγµένες πρακτικές µάρκετινγκ. 

Χρησιµοποιεί τα τελευταία τεχνολογικά επιτεύγµατα και ταυτόχρονα αντλεί στοιχεία 

από το χώρο της κοινωνιολογίας και της ψυχολογίας, στοχεύοντας στην καλύτερη 

παρουσίαση προϊόντων και υπηρεσιών. Παρόλα αυτά εµφανίζεται οπισθοδροµική και 

δεν φαίνεται να έχει διδαχθεί πολλά πράγµατα σε ότι αφορά στη νέα κοινωνική θέση 

της γυναίκας. Η εµµονή σε ξεπερασµένα και παραδοσιακά διαφηµιστικά τρυκ είναι 

µαθηµατικά βέβαιο ότι οδηγούν σε υποβάθµιση της εµβέλειας του διαφηµιστικού 

µηνύµατος. 

     Στις µέρες µας πολλοί marketers αναζητούν απαντήσεις σε ερωτήµατα σχετικά µε 

το πόσο έχει αλλάξει η καταναλωτική συµπεριφορά των γυναικών τα τελευταία 

χρόνια και πόσο καθοριστική είναι αυτή για το σύγχρονο Μαρκετινγκ. Τη στιγµή  

που η πλήρης γνώση και µελέτη της καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι πολύ 

δύσκολη στις µέρες µας , εάν µιλάµε για γυναίκες ,η γνώση αυτή φαντάζει άλυτος 

γρίφος -  κάτι σαν τον κύβο του Ρούµπικ. 

    Σε γενικές γραµµές θα έλεγε κανείς ότι πέρα από τα χαρακτηριστικά 

καταναλωτικής συµπεριφοράς των γυναικών, υπερισχύουν τα χαρακτηριστικά 
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συµπεριφοράς του σύγχρονου καταναλωτή. Ενός καταναλωτή που κινείται και 

αλλάζει συνεχώς γιατί απλά οι συνθήκες γύρω του αλλάζουν µε αυξανόµενους 

ρυθµούς σε όλους σχεδόν τους τοµείς της ζωής και της κοινωνίας: ταχεία ανάπτυξη 

στη χρήση της τεχνολογίας,  συνεχής αύξηση στους ρυθµούς και τις υποχρεώσεις της 

καθηµερινότητας, συνεχή λανσαρίσµατα και κύκλος ζωής προϊόντων που συχνά ο 

καταναλωτής δεν προλαβαίνει να αφοµοιώσει.  

     Περνώντας στις καταναλωτικές συνήθειες, αξίζει να σηµειώσει κανείς δύο τάσεις 

που φαίνονται ιδιαίτερα σηµαντικές τα τελευταία χρόνια: Οι γυναίκες πάντα είχαν 

την τάση να προσφέρουν στον εαυτό τους «απολαύσεις» (self indulgences) που 

παραδοσιακά συνδέονταν µε τη γυναικεία φύση και αφορούσαν κυρίως τοµείς όπως 

οµορφιά και εµφάνιση. Παράλληλα όµως οι «υποχρεώσεις» της  απέναντι στην 

οικογένεια και το περίγυρο της εξακολουθούν σταθερά να «βαραίνουν» την ίδια . 

Έτσι λοιπόν προσπαθούν να είναι ενηµερωµένες, παρακολουθούν τις εξελίξεις και 

στη πράξη αποτελούν ένα κοινό µε ιδιαίτερο ενδιαφέρον για πολλές αγορές. Επιπλέον 

σηµαντικό στοιχείο της συµπεριφοράς της ως καταναλωτή αποτελεί και η 

συναισθηµατική ικανοποίηση που προσδοκά να λάβει από τις αγορές της.  

      Όπως προκύπτει και από τα ευρήµατα της έρευνας που πραγµατοποίησε η 

φοιτήτρια, η σύγχρονη Ελληνίδα καταναλώτρια, δείχνει ιδιαίτερη προτίµηση στην 

τηλεόραση και στο internet, παρακολουθεί σε µεγάλο ποσοστό τις διαφηµίσεις, 

ιδιαίτερα αυτές που την ενδιαφέρουν, ενώ συχγρόνως συγκρατεί και πληροφορίες 

σχετικά µε το διαφηµιζόµενο προϊόν που την ενδιαφέρει ώστε να µπορέσει αργότερα 

να το αναζητήσει στην αγορά, αν και  θεωρεί ότι οι πληροφορίες που δίνονται πολλές 

φορές δεν είναι αρκετές και υπάρχουν περιθώρια βελτίωσης στο θέµα αυτό.   

    Η γυναίκα καταναλώτρια αρέσκετε στο να δοκιµάζει νέα προϊόντα 

αντικαθιστώντας µε αυτά προϊόντα που ήδη χρησιµοποιεί, τη στιγµή που µόνο το 

22% όσων απάντησαν έδειξαν σταθερότητα και «πίστη» σε δοκιµασµένα προϊόντα.  

Σε ποσοστό 56% πιστεύουν πως γενικά οι γυναίκες αγοράζουν κάποιο προϊόν ή 

υπηρεσία επηρεασµένες από τις αντίστοιχες διαφηµίσεις, ενώ και οι ίδιες δηλώνουν 

ότι σε ποσοστό 67% το έχουν κάνει αρκετές φορές και 11% απάντησε πως το έχει 

κάνει αλλά για συγκεκριµένα προϊόντα.   

      Σε ότι αφορά το τι προσδοκούν από τις αγορές τους, το 76% των ερωτηθέντων 

δηλώνει ότι προσδοκά να µοιάσει τρόπον τεινά στο διαφηµιζόµενο πρόσωπο στο 

βαθµό που αυτό είναι εφικτό, τη στιγµή µάλιστα που όπως προκύπτει από τις 

απαντήσεις τους σε άλλη ερώτηση, το 54% όσων ερωτήθησαν θεωρεί ότι οι γυναίκες 
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που προβάλλονται στις διαφηµίσεις, κάθε άλλο παρά αντιπροσωπευτικά δείγµατα 

Ελληνίδων µπορούν να χαρακτιριστούν, αφού  το 54% τις θεωρεί εξειδανεικευµένες 

ή υπερβολικές. Η αντιφατικότητα που παρουσιάζουν οι απαντήσεις αυτές µεταξύ 

τους και σύµφωνα πάντα µε όσα έχουν αναφερθεί στη παρούσα έρευνα, προκύπτει 

όπως πιστεύει η ερευνήτρια καθαρά στη ψυχολογία της γυναίκας που δείχνει να 

ταλαντεύεται µεταξύ της πραγµατικότητας που ζει και της υποσυνείδητης παρόλα 

αυτά προσπάθειας της να αγγίξει τη σωµατική τελειότητα και να επιτύχει τη τέλεια 

εικόνα και εµφάνιση.  Η σύγχρονη γυναίκα παρά τα όσα έχει καταφέρει σε 

επαγγελµατικό επίπεδο και όσο αυτό φαίνεται να της έχει αλλάξει τη ζωή προς το 

καλύτερο, εξακολουθεί να «παλεύει» µε τη µαταιοδοξία της και τη φιλαρέσκεια της 

και όλα αυτά την οδηγούν σε ενός είδους «ψεύτικη ελευθερία» και ανεξαρτησία, 

αφού όπως όλα δείχνουν στην ουσία ούτε έχει «βγάλει» από πάνω της τα στερεότυπα 

πρότυπα που εν αρχή του κόσµου την επιφορτίζουν αλλά επιπλέον κάποιες φορές 

χωρίς και η ίδια να το καταλαβαίνει ή επειδή λόγω συνθηκών αναγκάζεται,  

επιφορτίζεται και µε άλλους ρόλους  και στο τέλος δείχνει να είναι σε συνεχή αγώνα 

µε τον εαυτό της και τη κοινωνία για να καταφέρει να είναι όλοι ευχαριστηµένοι 

αλλά και η ίδια µε τον εαυτό της και τη ζωή της, τη στιγµή µάλιστα που σε επόµενη 

ερώτηση, δήλωσαν ότι σε ποσοστό 41% έχουν πέσει «θύµατα» παραπληροφόρησης 

αφού κάποια προϊόντα που αγόρασαν για αυτές ή τους γύρω τους , δεν είχαν τελικά 

τα χαρακτηριστικά ή την αποτελεσµατικότητα που προέβαλλαν.  

        Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να συµπεριληφθεί στην ανάλυση που γίνεται και µια 

άλλη πτυχή της ανθρώπινης ύπαρξης, που όπως όλα δείχνουν επηρεάζει µε το δικό 

της τρόπο τη γυναικέια (και όχι µόνο) συµπεριφορά και τα κίνητρα πίσω από αυτή. Η 

παράµετρος αυτή δεν είναι άλλη από τις διάφορες εικόνες του εαυτού µας. Ο 

καταναλωτής έχει διάφορες εικόνες του εαυτού του. Αυτές οι εικόνες (self-images) 

επηρεάζουν άµεσα την καταναλωτική του συµπεριφορά υπό την έννοια ότι οι 

καταναλωτές αγοράζουν προϊόντα και προτιµούν καταστήµατα, η εικόνα των οποίων 

ταιριάζει µε την εικόνα που οι ίδιοι έχουν για τον εαυτό τους. Με άλλα λόγια, οι 

καταναλωτές προσπαθούν να απεικονίσουν τους εαυτούς τους µέσω των brands που 

αγοράζουν, πράγµα που σηµαίνει ότι προτιµούν τα brands που συνάδουν µε την 

εικόνα που έχουν για τον εαυτό τους κι αποφεύγουν εκείνα που δεν ενδυναµώνουν 

αυτήν την εικόνα. 

        Κάθε άνθρωπος έχει περισσότερους από έναν εαυτούς (ή εικόνες του εαυτού 

του) πράγµα που γίνεται άµεσα αντιληπτό εάν σκεφθούµε ότι ο κάθε ένας από εµάς 
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δείχνει διαφορετική εικόνα προς τους άλλους ανθρώπους αναλόγως του 

περιβάλλοντος στο οποίο βρίσκεται και των ανθρώπων µε τους οποίους 

συναλλάσσεται. 

Υπάρχουν τέσσερις διαφορετικές εικόνες του εαυτού: 

• Η πραγµατική εικόνα του εαυτού (actual self-image): πώς οι καταναλωτές 

βλέπουν τον εαυτό τους στην πραγµατικότητα.  

• Η ιδανική εικόνα του εαυτού (ideal self-image): πώς οι καταναλωτές θα 

ήθελαν να δουν τον εαυτό τους.  

• Η κοινωνική εικόνα του εαυτού (social self-image): πώς οι καταναλωτές 

νοµίζουν ότι τους βλέπουν οι άλλοι.  

Η ιδανική κοινωνική εικόνα του εαυτού (ideal social self-image): πώς οι καταναλωτές 

θα ήθελαν να τους βλέπουν οι άλλοι. (Bizwriter, 2010) 

• Μία ακόµη χρήσιµη κατηγοριοποίηση είναι αυτή µεταξύ του 

“προσδοκώµενου εαυτού” (expected self) και του “επιθυµητού εαυτού” 

(“ought-to” self).  

    Ο προσδοκώµενος εαυτός -πώς δηλαδή ο καταναλωτής προσδοκά να δει τον εαυτό 

του στο µέλλον- βρίσκεται κάπου µεταξύ του πραγµατικού και του ιδανικού εαυτού 

του. Ο επιθυµητός εαυτός έχει να κάνει µε την απόκτηση χαρακτηριστικών που ο 

καταναλωτής πιστεύει πως είναι υποχρέωση ή καθήκον του να έχει όπως είναι, π.χ., η 

“ηθική” κατανάλωση. Αναλόγως των περιστάσεων, ο καταναλωτής επιλέγει µια 

εικόνα του εαυτού του η οποία καθοδηγεί την καταναλωτική του στάση (attitude) και 

συµπεριφορά.  

      Για παράδειγµα, σε περίπτωση αγοράς κάποιου καθηµερινού προϊόντος όπως 

είναι ένα ξεσκονόπανο το πιθανότερο είναι πως θα υπερισχύσει η πραγµατική εικόνα 

του εαυτού. Αντιθέτως, για κάποιο προϊόν που αποτελεί “social statement”, όπως 

είναι π.χ. ένα αυτοκίνητο πιθανότερο είναι να υπερισχύσει η κοινωνική εικόνα του 

εαυτού. 

Κατόπιν τούτων, γίνεται φανερό ότι τα προϊόντα που αγοράζει ο καταναλωτής 

εµπεριέχουν συναισθηµατικό φορτίο και, υπό αυτήν τη θεώρηση, µπορούν να 

εκληφθούν ως προεκτάσεις του εαυτού του. 

      Όλα αυτά έχουν µεγάλη σηµασία για τους marketers. Για παράδειγµα, µπορούν 

να τµηµατοποιήσουν την αγορά βάσει των ανάλογων self-image κι έπειτα να 

“τοποθετήσουν” (position) τα προϊόντα τους ως συνεπή (congruent) προς τις 
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αντίστοιχες εικόνες του εαυτού. Ας πάρουµε για παράδειγµα τις διαφηµίσεις για τα 

σαµπουάν µαλλιών. 

       Μολονότι όλα τα σαµπουάν είναι πάνω-κάτω το ίδιο και κάνουν την ίδια δουλειά 

η διαφήµιση του ενός από το άλλο µπορεί να διαφέρει σηµαντικά. Η διαφήµιση του 

ενός µπορεί να δείχνει µια γυναίκα να κάνει ένα γρήγορο ντουζ µόλις έχει γυρίσει 

από το γυµναστήριο και ετοιµάζεται να βγει για διασκέδαση, ενώ η διαφήµιση του 

άλλου µπορεί να δείχνει µια γυναίκα να χαλαρώνει στη µπανιέρα της και να 

απολαµβάνει τις µαλακτικές ιδιότητες του προϊόντος. Το προϊόν “τοποθετείται” σε 

αντιστοιχία µε τον καταναλωτή που στοχεύει -σε αντιστοιχία µε (κάποια) εικόνα του 

εαυτού του. (Bizwriter, 2010) 

Πιθανόν για τους άντρες καταναλωτές η αντιστοιχία αυτή να είναι πιο απλή σαν 

διεργασία στον εγκέφαλο τους. Για τις γυναίκες όµως τα πράγµατα δείχνουν να είναι 

πιο σύνθετα αφού όπως έχει ήδη αναφερθεί πιο πάνω η γυναικεία ψυχολογία και ο 

τρόπος σκέψεις των γυναικών είναι πιο σύνθετος και περίπλοκος. Τελειώνοντας µε τα 

κίνητρα αγορών των γυναικών, καλό θα ήταν ο καθένας από εµάς να αναλογιστεί και 

το τελευταίο παράγοντα στη σχέση γυναίκας διαφήµισης και πως αυτό επηρεάζει το 

ψυχισµό της καταναλώτριας και την ωθεί στις όποιες επιλογές της.  

       Τώρα τελευταία είναι επίκαιρες οι συζητήσεις γύρω από την εµφάνιση γυµνών 

στην τηλεόραση. Το κατά πόσο  είναι απελευθερωτικό γεγονός το να εµφανίζονται 

γυµνά χωρίς να δραµατοποιείται το πράγµα, δεν είναι όµως καθόλου απελευθερωτικό 

το γεγονός ότι αυτά τα γυµνά είναι έργο εξαιρετικά προικισµένων φωτογράφων, 

ικανότατων όχι µόνο στην επιλογή της κοπέλας και της πόζας, αλλά και του 

φωτισµού και των χρωµάτων. Το γυµνό, ιδιαίτερα όταν δεν το βρίσκουµε σε χυδαία 

περιοδικά αλλά σε πολυτελείας και καλού γούστου, είναι εξαιρετικά ωραιοποιηµένο. 

Επιβάλλει ένα πρότυπο επιθυµίας, αλλά αυτό το πρότυπο δεν είναι πραγµατικό. 

         ∆εν πρόκειται ποτέ για τις γυναίκες έτσι όπως είναι, αλλά για µία βιοµηχανική 

εξιδανίκευση της γυναίκας. ∆ε φτάνει να λέγεται ότι η γυµνή γυναίκα των µέσων 

µαζικής επικοινωνίας δεν είναι ποτέ "στη διάθεση µας": ταυτόχρονα κάνει λιγότερο 

ελκυστικές (και σχεδόν ενοχλητικές) τις αληθινές γυναίκες. ∆εν τις φέρνει κοντά µας 

αλλά τις αποµακρύνει. 

 Προχωρώντας την ανάλυση, η ερευνήτρια θέλησε να διαπιστώσει ποια είναι η άποψη 

των καταναλωτριών σχετικά µε τη διαφήµιση ως επιχειρηµατική δραστηριότητα  που 

σκοπό έχει το κέρδος.  Μόλις το 32% φαίνεται να είναι µέτρια έως καθόλου 

ικανοποιηµένο από τη ποικιλία των διαφηµιζόµενων ειδών, ενώ το υπόλοιπο 68% 
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πιστεύει το αντίθετο, δίνοντας έτσι την εικόνα ότι στα ΜΜΕ  υπάρχει η απόλυτη 

σχεδόν ποικιλία ειδών και υπηρεσιών ελλαχιστοποιώντας τη περίπτωση του να 

υπάρχει κάποιο είδος το οποίο µε τον ένα ή µε τον άλλο τρόπο να µη διαφηµίζεται. 

Σε τι βαθµό όµως θεωρούν οι καταναλώτριες ότι η διαφήµιση συµβάλλει στην 

ανάπτυξη των επιχειρήσεων που διαφηµίζουν τα προϊόντα τους και κατά πόσο 

πιστεύουν ότι  οι άθρωποι που ασχολούνται µε τη διαφήµιση ξέρουν τις ανάγκες του 

καταναλωτικού κοινού;  

    Από τις απαντήσεις που δόθηκαν, συµπεραίνεται ότι οι γυναίκες έχουν επίγνωση 

της δύναµης που κρατούν στα χέρια τους όσον αφορά στο πως επηρεάζονται τα 

κέρδη και η θέση µιας επιχείρησης από τις αγοραστικές επιλογές του κοινού στο 

οποίο στοχεύει, καθώς επίσης έχουν σχηµατίσει άποψη σχετικά µε τους ανθρώπους 

της διαφήµισης και πιστεύουν σε ποσοστό 83% συνολικά, ότι γνωρίζουν πολύ καλά 

τις ανάγκες του καταναλωτή και µόλις το 17% είναι της άποψης ότι απλά 

προσπαθούν να πείσουν το κοινό στόχο τους ότι χρειάζονται τα όσα διαφηµίζονται.    

 

5.3 Επίλογος- Προτάσεις  
Συνοψίζοντας τα όσα µέχρι τώρα έχουν αναφερθεί σχετικά µε τη σχέση της γυναίκας 

µε τη διαφήµιση, είναι έκδηλη η ανάγκη να υπάρξουν αλλαγές στο τρόπο που οι 

marketers προσπαθούν να προσεγγίσουν το γυναικείο κοινό, αλλά και στο τρόπο που 

τη προβάλλουν προσπαθώντας να προσεγγίσουν και το ανδρικό κοινό. Για να 

µπορέσουν όµως οι διαφηµίσεις να αλλάξουν τις στάσεις και να προωθήσουν άλλα 

πρότυπα, θα πρέπει να συνηγορούν και η περιρρέουσα ατµόσφαιρα, οι δοµές της 

εκάστοτε κοινωνίας, το πολιτισµικό πλαίσιο και η κυρίαρχη κουλτούρα. Το βασικό 

κριτήριο όµως που δεν πρέπει να αγνοείται από τους διαφηµιστές είναι ότι τα 

στερεότυπα που αναφέρονται στη διαφοροποίηση των δύο φύλων δεν επιτρέπεται να 

θίγουν τις προσωπικότητες και τα χαρακτηριστικά αυτών. Ωστόσο, δεν πρέπει να 

ξεχνάµε ότι στην εποχή του σηµερινού απαιτητικού καταναλωτή, το συναισθηµατικό 

στοιχείο πρέπει να συνδυάζεται µε λογικά επιχειρήµατα και ουσιαστικό reason why 

προσέλκυσης στη µάρκα.  

        Ειδικά όταν το προϊόν αυτό «στοχεύει» στη γυναίκα, θα πρέπει να αλλάξει µε 

κάθε τρόπο αυτό που συµβαίνει έως και σήµερα, δηλαδή η προσπάθεια ταυτοποίησης 

της γυναίκας µε µοντέλα επιτυχηµένων εργαζόµενων γυναικών, εκτός των 

παραδοσιακών ρόλων στερεότυπων που προωθούν το «έχειν» σαν µέσο καταξίωσης 
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και όχι το «είναι». Με την αγορά της τάδε µάρκας προϊόντος, η γυναίκα αποκτά αξία. 

Πρόκειται για την «δικτατορία» της ετικέτας, που οδηγεί την σηµερινή γυναίκα να 

χάνει την εσωτερική ελευθερία της. Η γυναικεία συµπεριφορά τηλέ-κατευθύνεται . Η 

γυναίκα, µετά από τόσους αγώνες για να κατακτήσει το δικαίωµα στην ψήφο, στην 

ισότιµη αµοιβή στην εργασία και στην εκπαίδευση πρέπει να αντισταθεί στα 

τεχνάσµατα  τoυ µάρκετινγκ. Οι διαφηµίσεις έρχονται σε αντινοµία µε την 

πραγµατικότητα. 

    Είναι ανάγκη λοιπόν να ληφθούν άµεσα µέτρα όπως είναι: 

1. Νοµοθετική ρύθµιση για τη διαφήµιση που θα απαγορεύει την εκµετάλλευση του 

γυναικείου σώµατος και την προώθηση σεξιστικών µηνυµάτων που µειώνουν την 

αξιοπρέπεια της γυναίκας. 

2. Να εφαρµοστεί και στα ΜΜΕ η αρχή του gender mainstreaming που έχει 

θεσµοθετηθεί και στην Ελλάδα µετά το ψήφισµα του Συµβουλίου των υπουργών 

των κρατών µελών της ΕΕ στις 5/10/1995, ώστε να βελτιωθούν τα προβαλλόµενα 

στερεότυπα ανδρών και γυναικών σύµφωνα µε τις αρχές της ισότητας των φύλων.  

3. Να θεσµοθετηθεί η επιµόρφωση των εργαζοµένων στα ΜΜΕ σχετικά µε τα 

θέµατα της ισότητας των φύλων, γεγονός που θα ενισχύσει την ευαισθητοποίηση 

και την κατάρτιση των εργαζόµενων και θα τους βοηθήσει στην καλύτερη 

αποτύπωση της κοινωνικής πραγµατικότητας µέσα από την δουλειά τους στα 

ΜΜΕ. 

 

 

 

"Advertising doesn't mirror how people are acting, but how they are dreaming."  

                            (John Goodis, advertising executive) 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α΄ 
 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 
Αγαπητή κυρία/ δεσποινίς ,  
 
Ονοµάζοµαι Μαρία Κονταξάκη  και είµαι φοιτήτρια στο Tµήµα Εµπορίας & 

∆ιαφήµισης του Τ.Ε.Ι Ιεράπετρας.  Στα πλαίσια της απόκτησης πτυχίου από την εν 

λόγω σχολή κρίνεται σκόπιµη η συγγραφή πτυχιακής εργασίας. Για το λόγo αυτό θα 

σας παρακαλούσα να  συµπληρώσετε το ερωτηµατολόγιο που ακολουθεί ώστε να 

συνεισφέρετε στη συλλογή δεδοµένων. Το ερωτηµατολόγιο που θα κληθείτε να 

συµπληρώσετε είναι ανώνυµο και τα δεδοµένα που θα συγκεντρωθούν θα 

χρησιµοποιηθούν αποκλειστικά και µόνο για τους σκοπούς της παρούσας έρευνας .  

 
 
 
 
∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 
Ηλικιακή Οµάδα  
 
16 έως 18 

19 έως 25 

26 έως 32 

33 έως 40 

41 έως 50 

51 έως 60 

 
Εισόδηµα (σε €) 
 
0 έως 15.000  

15.001 έως 30.000  

30.001 έως 40.000 

40.001 έως 50.000 

50.001 και άνω  



 
 
 
Μορφωτικό επίπεδο 
 
∆εν έχω πάει σχολείο  

∆ηµοτικό  

Γυµνάσιο  

Λύκειο (Ενιαίο & ΤΕΕ) 

Απόφοιτος Α.Ε.Ι/ Τ.Ε.Ι 

Μεταπτυχιακό  

 
 
  
Οικογενειακή κατάσταση 
 
Ανύπαντρη 

Παντρεµένη (χωρίς παιδιά) 

Παντρεµένη (µε παιδιά) 

∆ιαζευγµένη/ Χήρα 

 

 
Θρήσκευµα 
 
Χριστιανή Ορθόδοξος  

Μάρτυρας Ιεχωβά 

Καθολική 

Άλλο 

 

 
 
 
 
 



 
1. Κυρίως ποιο µέσo προτιµάτε για την ενηµέρωσή σας;  

            Α) Τηλεόραση  

Β) Ραδιόφωνο  

Γ) Εφηµερίδες- Περιοδικά  

∆) Internet  

Ε) Κανένα  * 

 * Αν επιλέξατε τη τελευταία απάντηση, δε χρειάζεται να προχωρήσετε στη 
συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. Ευχαριστώ πολύ για το χρόνο σας 
 
2. Παρακολουθείτε - παρατηρείτε τις διαφηµίσεις  των µέσων ενηµέρωσης 

που προτιµάτε;  

1. Ναι ,πάντα  

2. Συνήθως ναι  

3. Βλέπω αυτές που µε ενδιαφέρουν  

4. Όχι ποτέ. *  

* Αν επιλέξατε τη τελευταία απάντηση, δε χρειάζεται να προχωρήσετε στη 
συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. Ευχαριστώ πολύ για το χρόνο σας 

 

3. Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα που προβάλλονται στα µέσα ενηµέρωσης 

που προτιµάτε;  

Α) Πολύ συχνά  

Β) Συχνά  

Γ) Σπάνια  

∆) Καθόλου  

 

4. Κρατάτε στοιχεία/ πληροφορίες  από τη διαφήµιση ενός προϊόντος που 

σας ενδιαφέρει, ώστε να µπορέσετε να το βρείτε αργότερα στην αγορά; 

Α) Ναι  

      Β) Όχι  

      Γ) Μερικές φορές  

 



5. Είστε ικανοποιηµένη από τις πληροφορίες που δίνονται σχετικά µε τα 

χαρακτηριστικά του διαφηµιζόµενου προϊόντος;  

Α) Ναι θεωρώ ότι είναι αρκετές  

Β) Μέτρια. Θα µπορούσαν να δίνονται περισσότερα στοιχεία  

Γ) Όχι  

 

 

6. Αλλάζετε τα προϊόντα που χρησιµοποιείτε συστηµατικά µε άλλα 

αντίστοιχα που διαφηµίζονται στα µέσα ενηµέρωσης που 

παρακολουθείτε; 

Α) Ναι, µου αρέσει να δοκιµάζω νέα πράγµατα  

Β) Όχι , δεν αλλάζω εύκολα δοκιµασµένα προϊόντα  

Γ) Μερικές φορές, κάνω τέτοιου είδους πειραµατισµούς  

 

7. Πιστεύετε ότι οι γυναίκες αγοράζουν προϊόντα επηρεασµένες από τις 

αντίστοιχες διαφηµίσεις; 

     Α) Ναι  

     Β) Μερικές φορές  

     Γ) Όχι  

 
8. Έχετε αγοράσει κάποιο προϊόν επηρεασµένη από τη διαφήµισή του ; 

Α) Ναι, αρκετές φορές  

Β) Το έχω κάνει για συγκεκριµένα προϊόντα  

Γ) Σπάνια 

∆) Όχι, αγοράζω µόνο προϊόντα που χρησιµοποιώ ήδη  

 

9. Όταν αγοράζετε κάποιο προϊόν προσδοκάτε να «µοιάσετε» κατά κάποιο 

τρόπο µε το πρόσωπο της διαφήµισης; 

     Α) Ναι ,στο βαθµό που είναι εφικτό  

     Β) Όχι  

 

 



10. Όταν αγοράζετε κάποιο προϊόν έχετε στο µυαλό σας ότι µε τον τρόπο αυτό 

θα καταφέρετε να έχετε το αντίστοιχο αποτέλεσµα που προβάλλεται στη 

διαφήµιση; 

Α) Ναι και γι’ αυτό το αγοράζω  

Β) Μερικές φορές  

Γ) Όχι ,το αγοράζω κρίνοντας τα πλεονεκτήµατα του έναντι των άλλων και 

κατά πόσο θα µε εξυπηρετήσει για το σκοπό που το θέλω.  

 
 

11. Έχετε αγοράσει ποτέ προϊόντα για εσάς ή τους γύρω σας και τελικά αυτά 

να µην έχουν τα χαρακτηριστικά ή την αποτελεσµατικότητα που 

παρουσίαζαν; 

Α) Ναι, αρκετές φορές  

Β) Συχνά  

Γ) Σπάνια  

∆) Όχι  

 
 

12.   Θεωρείτε ότι οι γυναίκες που εµφανίζονται στις διαφηµίσεις 

αντιπροσωπεύουν τη µέση ελληνίδα; 

Α) Σίγουρα ναι  

Β) Μάλλον ναι  

Γ) Τις περισσότερες φορές  

∆) Όχι , είναι εξιδανικευµένες ή υπερβολικές   

 

 

 

 



13. Σε τι βαθµό πιστεύετε ότι µπορεί να συµβάλει η διαφήµιση στην 

ανάπτυξη των επιχειρήσεων που παράγουν προϊόντα που αγοράζουν οι 

γυναίκες; 

Α) Στο µέγιστο βαθµό. Η διαφήµιση παίζει καθοριστικό ρόλο στην αύξηση 

των πωλήσεων µιας επιχείρησης.  

Β) Σε µεγάλο βαθµό, καθώς επηρεάζει τη συµπεριφορά του αγοραστή  

Γ) Ελάχιστα. ∆εν αρκεί µόνο η διαφήµιση 

∆) Καθόλου  

 

14.  Είστε ικανοποιηµένη από τη ποικιλία προϊόντων και υπηρεσιών που 

διαφηµίζονται;  

Α) Πάρα πολύ  

Β) Πολύ  

Γ) Μέτρια   

∆) Καθόλου  

 

15. Θεωρείται ότι οι άνθρωποι που ασχολούνται µε την διαφήµιση ξέρουν τις 

ανάγκες του καταναλωτικού κοινού ; 

Α)  Ναι, θεωρώ πως ξέρουν πολύ καλά  

Β) Σε µεγάλο βαθµό γνωρίζουν τις ανάγκες του καταναλωτή  

Γ) Όχι, απλά προσπαθούν να µας κάνουν να πιστέψουµε ότι χρειαζόµαστε 

αυτά που διαφηµίζονται  

 

 

 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΓΙΑ ΤΟ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ 

 




