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Περίληψη 

 

Η τηλεόραση ασκεί µεγάλη επίδραση στις σηµερινές κοινωνίες. Ερευνητές 

έχουν δείξει ότι οι καταναλωτικές συµπεριφορές ξεκινούν από πολύ µικρές ηλικίες. 

Πολλοί µελετητές των ΜΜΕ σηµειώνουν ότι τα παιδιά σήµερα παρακολουθούν κατά 

µέσο όρο 40.000 διαφηµίσεις το χρόνο, όπου οι περισσότερες έχουν διάρκεια από 15 

µέχρι 30 δευτερόλεπτα. 

Η παρούσα έρευνα αποσκοπεί να αναδείξει την ένταση του καταιγισµού που 

δέχονται τα µικρά παιδιά κατά τη Χριστουγεννιάτικη περίοδο, ως µια διαδικασία 

µύησης και δηµιουργίας του µελλοντικού καταναλωτή. Για την επίτευξη του 

παραπάνω στόχου, πραγµατοποιήθηκε συστηµατική παρακολούθηση και καταγραφή 

των διαφηµίσεων που προβλήθηκαν σε 3 ιδιωτικά και 2 κρατικά κανάλια εθνικής 

εµβέλειας, για διάστηµα δυόµιση µηνών. Συνολικά καταγράφηκαν 456 διαφηµίσεις 

που στη συνέχεια ταξινοµήθηκαν σε 9 κατηγορίες, σύµφωνα µε το είδος τους. 

Παράλληλα, κατηγοριοποιήθηκαν µε βάση την ηλικία των παιδιών που απευθύνονται 

προκειµένου να συσχετιστεί αυτή η µεταβλητή µε τη συχνότητα προβολής τους. 

Επίσης, έγινε ταξινόµησή τους σύµφωνα µε τη µουσική και τη φωνητική επένδυση. 

Η επεξεργασία των αποτελεσµάτων δείχνει ότι δεν τηρείται η σχετική 

νοµοθεσία και πως οι διαφηµίσεις τείνουν να αυξάνονται σταδιακά, ενώ παρατηρείται 

σηµαντική κορύφωση στην προβολή τους, καθώς πλησιάζουµε στις µέρες των 

Χριστουγέννων και της Πρωτοχρονιάς. Επιπροσθέτως, διαπιστώθηκε ότι ο όγκος των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων είναι αισθητά µικρότερος κατά την µεσηµεριανή και 

απογευµατινή ζώνη. Αξίζει να επισηµανθεί ότι η αλλαγή του διαφηµιστικού 

µηνύµατος γίνεται αµέσως µετά την Πρωτοχρονιά, όπου κάνουν την πρώτη τους 

εµφάνιση οι διαφηµίσεις µε αποκριάτικες στολές. 
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Abstract 

 

Television has long been the predominant medium in today’s societies. 

Researchers have shown that consumer behaviours begin at very young ages. It is 

currently estimated that the average child sees more than 40,000 television 

commercials a year, most of which are 15 to 30 seconds in length.  

The intention of the present research is to accent the intensity of the battery of 

advertisements that mostly little children take on trust during Christmas time, as a 

procedure of initiation and creation of an oncoming consumer. To accomplish our 

aim, a systematic viewing and registration of advertisements has been acted out that 

were accentuated at 3 private and 2 governmental channels of national range, for a 

period of two and a half months. Totally, 456 advertisements were committed to paper 

that afterwards were classified into 9 categories, by their type. Concurrently, the 

advertisements were classified according to children’s ages that are directed to so as 

to correlate this variable with their promotion’s frequency. Likewise, there has been 

an assortment of the advertisements by their accompaniment of jingles and the 

phonetics encompassment. 

The processing of our results shows that the pertinent legislation is not abided 

by and that advertisements tend to escalate gradually, though there‘s been observed a 

substantial culmination during their promotion, as we approach Christmas time and 

New Year’s Eve. Aside from that, we found out that the commercials’ 

superabundance is sensibly less during noontime, as well as during the afternoon. It is 

worth to mention that the advertisements immediately change after New Year’s Eve, 

where occurs the first promotion of fancy dresses. 
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Εισαγωγή 

 

Τόσο η τηλεόραση όσο και οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις έχουν ενσωµατωθεί 

στην καθηµερινότητα των παιδιών (Αλεξάνδρου, 2007). Η τηλεοπτική διαφήµιση 

είναι ένα µαγευτικό θέαµα για τα παιδιά, αφού προσελκύει αµέσως την προσοχή τους 

και διεγείρει τη φαντασία τους (Σεµεντεριάδης, 2004). Εισάγει σε ένα συναρπαστικό 

κόσµο µέσα από την κίνηση, τους ήχους, τα χρώµατα, κοινωνικοποιώντας τα παιδιά, 

ώστε να ενταχθούν στον κόσµο της κατανάλωσης (Μανθούλης, 1981). 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση στην οποία προβήκαµε έδειξε ότι µικρός 

αριθµός ερευνών έχει εκπονηθεί όσον αφορά στην εποχικότητα των διαφηµίσεων και 

την επίδραση αυτών στα παιδιά. Πιο συγκεκριµένα, εφόσον επιλέχθηκε η τηλεόραση 

ως το µέσο παρακολούθησης και καταγραφής των διαφηµίσεων, δεν θα µπορούσαµε 

να παραλείψουµε µια νύξη όσον αφορά στον τηλεοπτικό χρόνο παρακολούθησης των 

παιδιών, στην επίδραση που ασκεί η τηλεόραση στον οικογενειακό βίο και, τέλος, 

τόσο στις θετικές όσο και στις αρνητικές συνέπειες αυτής. Στη συνέχεια, στο 

κεφάλαιο 2, έπειτα από την ιστορική αναδροµή του παιδιού ως καταναλωτή, 

αναφερόµαστε στα στάδια που ακολουθεί το ίδιο, ώστε να µυηθεί στον κόσµο του 

καταναλωτισµού, καθώς και σε εκείνα τα χαρακτηριστικά που επηρεάζουν ή και 

διαµορφώνουν τη µύηση αυτή. Το κεφάλαιο 3 διαπραγµατεύεται το ρόλο, τις τεχνικές 

και τη λειτουργία των παιδικών διαφηµιστικών µηνυµάτων, ενώ παράλληλα, 

τονίζεται η επίδραση αυτών στα παιδιά, ειδικότερα των διαφηµίσεων σποτ που 

προβάλλονται κατά την πρωινή ζώνη του Σαββατοκύριακου. Έπειτα, στο κεφάλαιο 4 

αναλύσαµε το σκοπό, το δείγµα, τις υποθέσεις, τα εργαλεία που χρησιµοποιήθηκαν, 

καθώς επίσης και τη διαδικασία που ακολουθήθηκε για την διεξαγωγή της παρούσας 

έρευνας. Στο κεφάλαιο 5 παρουσιάζονται και αναλύονται τα αποτελέσµατα, τόσο της 

περιγραφικής όσο και της επαγωγικής στατιστικής. Τέλος, η µελέτη ολοκληρώνεται 

µε την παράθεση των συµπερασµάτων της ερευνητικής προσπάθειας, όπως επίσης και 

µε τις αντίστοιχες προτάσεις (Κεφάλαιο 6). 
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1. Τηλεόραση 

 

1.1 Ορισµός 

Είναι παγκοσµίως αποδεκτό ότι η τηλεόραση αποτελεί σήµερα το κορυφαίο 

µέσο µαζικής ενηµέρωσης. Η τηλεόραση είναι το φαινόµενο της εποχής µας. 

Φαινόµενο κοινωνικό και αισθητικό. Άλλοτε είναι φορέας µορφωτικού, πολιτικού και 

διαφηµιστικού µηνύµατος, καθώς και µεταδότης πληροφοριών και γνώσεων κι 

άλλοτε καταφύγιο ψυχαγωγίας και µέσο φυγής από πολλά καθηµερινά προβλήµατα 

(Μανθούλης, 1981⋅ Σαπουνάς, 1998). 

Σύµφωνα µε τον Βαρεµένο (1994), η τηλεόραση πλέον δεν είναι µόνο θέαµα. 

«Είναι ένας τρόπος ζωής και σκέψης και τείνει να γίνει ένας τρόπος οργάνωσης µιας 

κοινωνίας, η οποία αποσυντίθεται µε γοργούς ρυθµούς. Ένας τρόπος οργάνωσης 

εξισωτικός ή ισοπεδωτικός» (σ. 9). 

Ο Μαρτινίδης (1988), όρισε την τηλεόραση ως «οργανωµένες εικόνες, λέξεις 

και ήχοι που, καθηµερινά και σχεδόν ανεξαίρετα, εισάγονται σε κάθε σπίτι: είναι οι 

δακρύβρεκτες, κωµικές, µεγαλειώδεις ταινίες, τα παιχνίδια γνώσεων και οι 

εγκυκλοπαιδικές ξεναγήσεις, ή οι διαφηµίσεις» (σ.232). 

Η τηλεόραση έχει αλλάξει ριζικά τον τρόπο µε τον οποίο αντιλαµβανόµαστε 

τον κόσµο γύρω µας. Κατέχει σήµερα µία σηµαντική θέση σε κάθε σπίτι, στους 

χώρους της εργασίας, της ψυχολογίας και της εκπαίδευσης κι επηρεάζει τη ζωή µας 

σε πολιτικό, κοινωνικό, πολιτιστικό και προσωπικό επίπεδο (Ελευθεριάδη & 

Μαντουβάλου, 1985). Οι ιδέες, οι έννοιες, οι αξίες, οι συµπεριφορές, τα κίνητρα, οι 

στάσεις, οι απόψεις και οι πεποιθήσεις µας επηρεάζονται σηµαντικά από την 

τηλεόραση (∆ηµητρίου, 1994). Κατά συνέπεια, είτε θεωρήσουµε την τηλεόραση ως 

µέσο µαζικής ενηµέρωσης, είτε ως κοινωνικό φαινόµενο, διαδραµατίζει χωρίς 

αµφιβολία ένα ρόλο παιδαγωγικό (Σαπουνάς, 1998). 

Είναι  αναµφισβήτητο, λοιπόν, το γεγονός ότι η τηλεόραση έχει µπει εδώ και 

πολλά χρόνια σε όλα τα σπίτια και αποτελεί µέρος της καθηµερινότητας όλων. 

Απευθύνεται προς όλες τις ηλικίες και τα κοινωνικά στρώµατα των τηλεθεατών, 

καθώς εκπέµπει τα µηνύµατά της σε όλα τα σπίτια ανεξαιρέτως (Κασσωτάκης, 1981⋅ 

Σαπουνάς, 1998). Επίσης, µπορεί να προσφέρει κοινές οικογενειακές εµπειρίες κι 
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ενδιαφέροντα, ενώ ενέχει, βέβαια, τον κίνδυνο να παρεµποδίζει ταυτόχρονα τον 

οικογενειακό διάλογο και την άµεση επικοινωνία (Κουτσουβάνου, 1991). 

Μάλιστα, όσον αφορά στους ανηλίκους, θα µπορούσε κανείς να αναρωτηθεί 

για ποιο λόγο ορισµένα παιδιά παρακολουθούν τηλεόραση πολύ περισσότερο σε 

σύγκριση µε κάποια άλλα. Είναι γνωστό, δηλαδή, πως κάποια παιδιά πραγµατικά 

περνούν πάρα πολλές ώρες µπροστά στη µικρή οθόνη, αντί να παίζουν ή να 

ασχολούνται µε κάτι πιο δηµιουργικό κι αυτό έχει αρκετά αρνητικά επακόλουθα 

(Ναυρίδης κ.ά., 1988). 

 

1.2 Τηλεόραση και Παιδιά 

Ως αποτέλεσµα της διείσδυσης και της δηµοτικότητάς της, η τηλεόραση έχει 

κατακτήσει µια πολύ σηµαντική θέση στην κοινωνία, όχι µόνο ως φορέας πολιτισµού, 

αλλά κι ως ένα στοιχείο του ίδιου του πολιτισµού. Αυτό φαίνεται από το γεγονός ότι 

η τηλεόραση είναι θέµα καθηµερινών συζητήσεων και το επίκεντρο της κριτικής 

αντιπαράθεσης απόψεων µικρών και µεγάλων. Μάλιστα, όσον αφορά στη χώρα µας, 

τα παιδικά προγράµµατα καλύπτουν ένα µεγάλο µέρος του όλου τηλεοπτικού 

προγράµµατος (Κουτσουβάνου, 1991). Πιο συγκεκριµένα, το 1986 από τις 15 έως τις 

21 Μαρτίου σε σύνολο 4681 λεπτών της ΕΡΤ-1, τα 505 τα κάλυψαν προγράµµατα 

απευθυνόµενα στα παιδιά, ενώ από το σύνολο των 3796 της ΕΡΤ-2, τα αντίστοιχα 

προγράµµατα ανέρχονται σε 550 λεπτά (Κουτσουβάνου, 1991⋅ Λάζος, 1988). 

Άλλωστε, σύµφωνα µε την Κουτσουβάνου (1991), τα παιδιά χρησιµοποιούν τα Μέσα 

Μαζικής Ενηµέρωσης, είτε για να ενδυναµώσουν τους κοινωνικούς τους δεσµούς 

δηµιουργώντας και συµµετέχοντας στην κοινή συζήτηση και συνεπώς στην οµάδα, 

είτε για να αποµονωθούν. Βέβαια, κατά την Howard (1998), ο ζήλος που δείχνουν τα 

παιδιά πολλές φορές φέρνει στο µυαλό των γονιών τους τον όρο εθισµό. 

Γιατί, όµως τα παιδιά βλέπουν τηλεόραση; Τι είναι αυτό που τους γοητεύει 

τόσο πολύ στο συγκεκριµένο µέσο; Σύµφωνα µε τον Gauntlett (1996), τα παιδιά είναι 

θεατές που δεν βλέπουν τηλεόραση για τα νοήµατα ή το περιεχόµενο κάποιων 

εκποµπών που µπορούν να εξασκήσουν το µυαλό τους, αλλά επειδή δε µπορούν να 

αντισταθούν στη γοητευτική ροή των εικόνων της. Πολλοί είναι οι ψυχολόγοι, µεταξύ 

των οποίων οι Bandura και Singer, που έχουν υποστηρίξει την άποψη ότι το 

ενδιαφέρον των παιδιών για την τηλεόραση δεν κρατιέται από ένα γεµάτο νόηµα 

πρόγραµµα, αλλά από διάφορα µορφικά στοιχεία, όπως είναι η οπτική 
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πολυπλοκότητα, οι κινήσεις, τα ζουµ, τα κοψίµατα και τα ηχητικά εφέ (Gauntlett, 

1996). Ουσιαστικά, λοιπόν, η τηλεόραση αντιµετωπίζει το παιδί σαν ένα τηλεθεατή 

που δεν δίνει σηµασία στην ουσία και το περιεχόµενο µιας εκποµπής, αλλά µόνο στις 

εντυπωσιακές εικόνες. 

Μελέτες που έγιναν στη Μ. Βρετανία και στην Αµερική δείχνουν πως τα 

παιδιά χρησιµοποιούν συχνότερα την τηλεόραση όταν τα ίδια νιώθουν ανασφάλεια ή 

έχουν συγκρούσεις µε τους γονείς τους ή και µε συνοµηλίκους τους. Ακόµα, δεν είναι 

λίγα τα παιδιά που νιώθουν µοναξιά, που περνούν πολλές ώρες µόνα τους και γι’ 

αυτό το λόγο η τηλεόραση γίνεται η παρέα τους. Συνήθως «παρουσιάζουν 

προβλήµατα στις κοινωνικές τους συναλλαγές»  (Ναυρίδης κ.ά., 1988, σ. 374). Αυτά 

είναι άτοµα που «δεν ανοίγονται» εύκολα και η τηλεόραση γίνεται ο φίλος τους 

(Ναυρίδης κ.ά., 1988). Επιπροσθέτως, ο Ρέππας (1999), µίλησε για την τηλεόραση ως 

κύριο παιχνίδι των παιδιών, αφού είναι µέσα στο σπίτι, µέσα στο σαλόνι και πολλές 

φορές µέσα στο ίδιο το παιδικό δωµάτιο. Τα παιδιά δεν έχουν παρά να πατήσουν το 

τηλεκοντρόλ κι αµέσως έχουν όλο τον κόσµο µπροστά στα µάτια τους. Καθίσταται, 

λοιπόν, ευδιάκριτο το γεγονός ότι τα παιδιά δεν χρειάζεται να βγουν έξω για να 

παίξουν. 

Είναι ξεκάθαρο, λοιπόν, πως η τηλεόραση αποσπά ένα συνεχώς µεγαλύτερο 

ποσοστό χρόνου από τη ζωή του ανθρώπου, µε συνέπεια το ζήτηµα αυτό να αποκτά 

εντονότερη σηµασία. Παρόµοια ευρήµατα αποτέλεσαν την αφορµή της διεξαγωγής 

πολλών ερευνών σχετικά µε την επιρροή που ασκεί η τηλεόραση στα παιδιά, τα οποία 

µπορεί να διαπαιδαγωγούνται ή και να επηρεάζονται µε άλλους τρόπους από τις 

εικόνες και τους ήχους της τηλεόρασης. Εκείνο, όµως, που αποκτά ιδιαίτερη σηµασία 

είναι ότι τα παιδιά προσχολικής ηλικίας παρακολουθούν πλέον τηλεόραση 

περισσότερες ώρες απ’ ό,τι είχε αναφερθεί στο παρελθόν, ενώ ταυτόχρονα ξεπερνούν 

οποιαδήποτε άλλη ηλικία (Κουτσουβάνου, 1991). 

Όλα τα παραπάνω προκαλούν ανησυχίες στους ειδικούς, οι οποίοι πρέπει να 

σκεφτούν µε ποιο τρόπο θα µπορούσαν να χρησιµοποιήσουν το µεγάλο αυτό ποσοστό 

χρόνου παρακολούθησης της τηλεόρασης προς όφελος του παιδιού (Κουτσουβάνου, 

1991). 
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1.3 Ο Χρόνος Τηλεοπτικής Παρακολούθησης και οι Ηλικιακές ∆ιαφορές 

Έχει υποστηριχθεί ότι η τηλεόραση επιδρά σε µεγάλο βαθµό στη διαµόρφωση 

της προσωπικότητας και της συµπεριφοράς ενός ατόµου. Αυτό, συνήθως, 

παρατηρείται στα µικρότερα παιδιά, τα οποία αφοµοιώνουν και υιοθετούν µε µεγάλη 

ευκολία εικόνες και παραστάσεις. Επίσης, φαίνεται ότι ο µέσος χρόνος που το παιδί 

βλέπει τηλεόραση προσδιορίζει, κατά κάποιο τρόπο, και την έκταση στην οποία 

τούτο είναι δυνατό να επηρεάζεται από τα τηλεοπτικά προγράµµατα (Ναυρίδης κ.ά., 

1988). 

Η τηλεόραση φαίνεται ότι είναι ιδιαίτερα ελκυστική για τα παιδιά. Σύµφωνα 

µε τους Hollenberg και Slaby (όπως αναφέρεται στους Ναυρίδης κ.ά., 1988) από τη 

βρεφική ακόµη ηλικία ο τηλεοπτικός δέκτης φαίνεται πως τραβά την προσοχή του 

παιδιού, κυρίως µέσω οπτικών περισσότερο, κι έπειτα ακουστικών ερεθισµάτων. Σε 

µεγαλύτερη ηλικία, τα παιδιά καθηλώνονται µπροστά στην τηλεόραση για περίπου 

µιάµιση µε τρεις ώρες το Σαββατοκύριακο, δηλαδή, ένα πολύ µεγάλο µέρος του 

ελεύθερου χρόνου τους. Αυτό που κάνει τα παιδιά να προσηλώνονται στην 

τηλεόραση για τόσο µεγάλο χρονικό διάστηµα είναι το στοιχείο του παραµυθιού και 

της επανάληψης, ο ρυθµός, η εικόνα, τα πρότυπα που προσφέρει. Αξίζει να σηµειωθεί 

ότι ο χρόνος τηλεοπτικής παρακολούθησης είναι, συνήθως, λιγότερος από τον 

επιθυµητό διότι περιορίζεται από τους γονείς, ενώ όταν έχουν τη δυνατότητα να 

αποφασίσουν µόνα τους πότε θα δουν τηλεόραση, βλέπουν για ακόµη µεγαλύτερη 

διάρκεια (Ναυρίδης κ.ά., 1988⋅ Πάντζου κ.ά., 1988⋅ Τερλεξής, 1988). 

Πιο συγκεκριµένα, τα παιδιά στην ηλικία του ενός έτους αρχίζουν να δίνουν 

σηµασία στον τηλεοπτικό δέκτη. Παιδιά ενός ή δύο ετών αρχίζουν να µιµούνται 

τηλεοπτικά πρότυπα συµπεριφοράς, ενώ ήδη στην ηλικία των δύο ή τριών ετών 

παρατηρείται δραµατική αύξηση τηλεθέασης κι ανάλογης προσοχής στο τηλεοπτικό 

περιεχόµενο. Στην ηλικία από τρία έως πέντε ετών, η πλειονότητα των παιδιών 

παρακολουθούν τηλεόραση συνειδητά. Παρατήρηση που αφορά, κυρίως, τα αγόρια 

παρά τα κορίτσια (Choat, 1998⋅ Howard, 1998⋅ Meltzoff, 1988⋅ Plomin, Corley, 

DeFries & Fulker, 1990⋅ Καµαριανός, 2002). 

Βέβαια, ο χρόνος που βλέπει ένα παιδί τηλεόραση επηρεάζεται από πολλούς 

παράγοντες, όπως είναι οι κανόνες λειτουργίας της οικογένειας, ο αριθµός 

τηλεοράσεων που υπάρχουν στο σπίτι, καθώς και οι σχολικές υποχρεώσεις του. 

Επιπλέον, ο αριθµός των µελών από τα οποία αποτελείται η οικογένεια, αν βλέπουν 
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όλοι µαζί, οι διάφορες περιστάσεις (Σαββατοκύριακα, διακοπές) είναι λίγοι ακόµη 

από τους παράγοντες που επιδρούν στο χρόνο παρακολούθησης τηλεοπτικών 

προγραµµάτων από τα παιδιά. ∆εν θα µπορούσε να παραβλεφθεί η επίδραση των 

γονιών και των «σηµαντικών άλλων», οι οποίοι µέσω της συζήτησης έχουν τη 

δυνατότητα να περιορίζουν και να ελέγχουν την επίδραση που µπορεί να ασκήσει η 

τηλεόραση στα παιδιά (Ναυρίδης κ.ά., 1988). Επιπροσθέτως, η χρήση και η 

κατανόηση του τηλεοπτικού περιεχοµένου εξαρτάται από τη διανοητική ανάπτυξη 

του παιδιού και από τις ικανότητες που έχει αναπτύξει, ανάλογα µε την ηλικία του, 

ενώ οι τηλεοπτικές επιρροές προστίθενται σε ήδη υπάρχουσες προ-επεξεργασµένες 

εµπειρίες (Κακανά, Καµαριανός, Μεταλλίδου & Μπότσογλου, 2008· Καµαριανός, 

2002). 

Έρευνες που έγιναν στις Ηνωµένες Πολιτείες, έδειξαν ότι τα παιδιά µεταξύ 3 

και 11 ετών παρακολουθούν κατά µέσο όρο πέντε ώρες τηλεόραση την ηµέρα 

(Κουτσουβάνου, 1991). Πιο συγκεκριµένα, στις ΗΠΑ τα παιδιά µεταξύ 2 και 5 ετών 

περνούν µπροστά στην οθόνη από 4 έως 7 ώρες την ηµέρα, ενώ τα µεγαλύτερα παιδιά 

µεταξύ 6 και 11 ετών βλέπουν τηλεόραση 3 έως 4 ώρες ηµερησίως. Στην ουσία, ένα 

παιδί 2 ετών περνά 60 µέρες του χρόνου µπροστά στην τηλεόραση (Squillaci, 2006). 

Ο Schumann (2004), διαπίστωσε πως τα µικρά παιδιά τη δεκαετία του 1960, 

και κυρίως τα παιδιά προσχολικής ηλικίας, έβλεπαν τηλεόραση κατά µέσο όρο δύο 

ώρες την ηµέρα, ενώ η Κουτσουβάνου (1991), έπειτα από µια βιβλιογραφική 

ανασκόπηση στην οποία προέβη, αναφέρει πως ο χρόνος παρακολούθησης της 

τηλεόρασης από τα παιδιά αυτής της ηλικίας έχει διπλασιαστεί στις 4,5 µε 5 ώρες. 

Βέβαια, µπορεί να µην υπάρχει µια άµεση καθορισµένη σχέση µεταξύ του χρόνου 

παρακολούθησης της τηλεόρασης και της δυνατότητας επιρροής της σε έναν 

τηλεθεατή, εντούτοις οι Siegal και Winn (όπως αναφέρεται στην Κουτσουβάνου, 

1991), υποστηρίζουν πως η τηλεόραση έχει µεγαλύτερη δυνατότητα από τα άλλα 

µέσα να επηρεάζει το άτοµο, ιδιαίτερα ένα παιδί στα χρόνια που διαπλάθεται ο 

χαρακτήρας του, κι αυτό διότι έχει διαπιστωθεί πως διάφορες εναλλακτικές 

δραστηριότητες έχουν εκτοπιστεί εξαιτίας της τηλεόρασης. 

Σε µια ακόµη µελέτη για τη χρήση της τηλεόρασης στην Αυστραλία και στον 

Καναδά αναφέρθηκαν σχεδόν οι ίδιες αυξητικές τάσεις στις τηλεοπτικές συνήθειες 

των παιδιών (Murray, 2005). Η κατάσταση αυτή είναι περίπου η ίδια στην Ευρώπη 

και, κυρίως, στην Ιταλία και στην Ελλάδα. Περισσότεροι από τους µισούς ανηλίκους 

διαθέτουν τηλεοπτική συσκευή στο δωµάτιό τους και βλέπουν τηλεόραση κατά µέσο 
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όρο 3 έως 4 ώρες την ηµέρα (Squillaci, 2006). Στα ίδια περίπου συµπεράσµατα 

καταλήγουν έρευνες των Christakis, Ebel, Rivara, & Zimmerman (2004). 

Ερευνητές επισηµαίνουν πως το φαινόµενο αυτό επικράτησε και τα επόµενα 

χρόνια. Έτσι, παιδιά ηλικίας 5 έως 8 ετών παρακολουθούν τηλεοπτικά προγράµµατα 

2 ώρες περίπου την ηµέρα, ενώ παιδιά 10 και 11 χρονών βλέπουν τηλεόραση 3 έως 4 

ώρες ηµερησίως (Κάστορας, 1990). Ακόµη, έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από την 

Α΄ Παιδιατρική Κλινική του Πανεπιστηµίου Αθηνών έδειξε ότι τα παιδιά κάτω των 6  

ετών παρακολουθούν τηλεόραση κατά µέσο όρο 21 ώρες την εβδοµάδα, τα παιδιά 

από 7 έως 12 ετών φτάνουν τις 24 ώρες, ενώ τα παιδιά 13 ετών κι άνω τις 32 ώρες 

εβδοµαδιαίως (Φρυσίρα, Αναστασέα, Παπαθανασίου, & Ξυπολητά, 1993). 

Άξιο αναφοράς είναι επίσης το γεγονός ότι παιδιά προσχολικής ηλικίας 

παρακολουθούν τηλεόραση κατά µέσο όρο 54 ώρες την εβδοµάδα, ενώ τα παιδικά 

προγράµµατα δε διακρίνονται για την ποιότητά τους. Το παιδί µέχρι την ηλικία των 6 

ετών έχει περάσει περίπου 5.000 ώρες βλέποντας τηλεόραση (Σαπουνάς, 1998). 

Έρευνα που διεξήχθηκε στις ΗΠΑ έδειξε ότι οι ίδιες ώρες παρακολούθησης ισχύουν 

και για παιδιά ηλικίας 11 έως 15 ετών, όπου περνούν κατά µέσον όρο 53 ώρες την 

εβδοµάδα µπροστά στην τηλεόραση, διαπιστώνοντας ότι η έκθεση των αµερικανικών 

παιδιών και των εφήβων στην τηλεόραση (15.000 ώρες) συνεχίζει να υπερβαίνει το 

χρόνο που παρευρίσκονται στην τάξη (12.000 ώρες). 

Σε µια γενική συνεκτίµηση των όσων προαναφέρθηκαν διαπιστώνεται πως η 

τηλεόραση είναι κυρίαρχο µέσο στην καθηµερινή ζωή των παιδιών κι αυτό 

αποδεικνύεται από το γεγονός ότι τα παιδιά – τηλεθεατές τείνουν να παρακολουθούν 

τηλεοπτικά προγράµµατα περισσότερο χρόνο απ’ ότι οι ενήλικες (Παπαδοπούλου, 

Βλαχοπαπαδοπούλου, Νικολάου, Μιχαλάκος, & Τσαρµακλής, 2000). Παράλληλα, οι 

ίδιες οι µητέρες χρησιµοποιούν την τηλεόραση σαν µέσο απασχόλησης των παιδιών, 

κυρίως, στις µικρότερες ηλικίες (τα αφήνουν, δηλαδή, να βλέπουν τηλεόραση για να 

µην τις ενοχλούν). Αντιθέτως, η τηλεόραση µπορεί να γίνει η αφορµή και η αιτία 

συγκρούσεων για τα µεγαλύτερα παιδιά που έχουν πιο συγκεκριµένες προτιµήσεις 

(Ναυρίδης κ.ά., 1988⋅ Πάντζου κ.ά., 1988). Ακόµη, θα µπορούσε κανείς να 

υποστηρίξει ότι οι µητέρες προτρέπουν τα παιδιά µικρότερης ηλικίας στην 

παρακολούθηση της τηλεόρασης σαν µέσο απαλλαγής ή και σαν υπόσχεση κι 

επιβράβευση, ενώ στη µεγαλύτερη ηλικία οι µητέρες συχνότερα αποτρέπουν τα 
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παιδιά από την τηλεόραση, γίνεται πιο συχνός έλεγχος, επέρχεται η τιµωρία 

(Ναυρίδης κ.ά., 1988⋅ Πάντζου κ.ά., 1988). 

Από τα παραπάνω, µπορούµε να συµπεράνουµε πως η χρήση της τηλεόρασης 

και η παρακολούθηση του τηλεοπτικού περιεχοµένου και µηνύµατος µπορεί να 

επηρεάσει τη διανοητική ανάπτυξη του παιδιού, τη δόµηση του προφορικού λόγου, 

την ίδια τη συµπεριφορά του. Οι Greenblat και Glezer (1993), κατέγραψαν τις 

απόψεις γονέων (µητέρων) για τη χρήση και παρακολούθηση της τηλεόρασης από τα 

µικρά παιδιά τους. Οι µητέρες αυτές κατέθεσαν πως η πλειονότητα των παιδιών, 

ηλικίας από δύο ετών κι άνω, παρακολουθούσε τηλεόραση τουλάχιστον για µία ώρα 

την ηµέρα έως την έναρξη της σχολικής χρονιάς. Παράλληλα, διαπιστώθηκε πως τα 

περισσότερα παιδιά διάλεγαν µόνα τους τα τηλεοπτικά προγράµµατα που ήθελαν να 

παρακολουθήσουν. Εντούτοις, µόνο ένα στα πέντε παιδιά ήταν απόλυτα 

απορροφηµένο στην παρακολούθηση αυτών των προγραµµάτων. Όπως παρατήρησαν 

οι ίδιες, αυτό που αποκόµιζαν τα παιδιά ήταν, κυρίως, τραγούδια, στίχοι και 

ποιηµατάκια (Howard, 1998⋅ Καµαριανός, 2002).  

 

1.4 Τηλεόραση και Οικογένεια 

Η τηλεόραση έχει τη θέση της σαν ένα αντικείµενο – έπιπλο µέσα στο σπίτι, 

αλλά «είναι ταυτόχρονα και µία από τις πρακτικές του λεγόµενου ελεύθερου χρόνου, 

ένα παράθυρο στον κόσµο» (Ναυρίδης κ.ά., 1988, σ. 307). Η παρουσία της, λοιπόν, 

δεν µπορεί να είναι ουδέτερη. Αντιθέτως, επηρεάζει την οικογενειακή ζωή και την 

επικοινωνία, η οποία καθορίζεται κατά βάση από τους γονείς (Ναυρίδης κ.ά., 1988). 

Ενώ η τηλεόραση θεωρήθηκε ως µέσο παρουσίασης νέων πληροφοριών µε 

άµεσο αποτέλεσµα τη διεύρυνση των εµπειριών του παιδιού, εν τούτοις 

υποστηρίχθηκε πως προκαλεί αναστάτωση στην οικογενειακή ζωή και στο διάβασµα 

στο σπίτι, και οδηγεί σε βλαπτικά αποτελέσµατα λόγω των ακατάλληλων 

προγραµµάτων, όπως τηλεοπτικές εκποµπές µε βία (Κουτσουβάνου, 1991). 

Καθηµερινά, λοιπόν, η οικογένεια βοµβαρδίζεται από τα µηνύµατα της 

τηλεόρασης, που προσφέρει συνεχώς νέα πρότυπα συµπεριφοράς σε όλους. Η 

τηλεόραση είναι αυτή που καθορίζει πως θα πρέπει να είναι ο σωστός γονιός και το 

σωστό παιδί µέσα σε µια οικογένεια. Οι γονείς, πολύ συχνά µέσα στην αβεβαιότητα 

ως προς το πώς να µεγαλώσουν τα παιδιά τους και να αντιµετωπίσουν τα διάφορα 

προβλήµατα, στρέφονται σε βιβλία, περιοδικά, ραδιοφωνικά προγράµµατα και 
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τηλεοπτικές εκποµπές µε πολλούς ειδικούς πάνω σε πλήθος θεµάτων. Για 

παράδειγµα, δεν είναι λίγα τα τηλεοπτικά προγράµµατα, στα οποία παίρνουν µέρος 

διάφοροι διακεκριµένοι ψυχολόγοι, γιατροί και κοινωνικοί λειτουργοί, που 

παρουσιάζονται σαν ειδικοί και µε ένα µόνο τηλεφώνηµα µπορούν να δώσουν λύση 

σε πολλά οικογενειακά και προσωπικά προβλήµατα που απασχολούν όλο τον κόσµο 

(Σεραφετινίδου, 1987). 

Είναι ασφαλές να πούµε πως σήµερα τα νοικοκυριά στην Ελλάδα έχουν 

τουλάχιστον µία συσκευή τηλεόρασης (Πάντζου κ.ά., 1988). Πιο συγκεκριµένα, το 

σύνολο σχεδόν των σπιτιών (81%) έχουν τουλάχιστον µία τηλεόραση που µένει 

ανοιχτή συνήθως πάνω από 3 ώρες την ηµέρα το Σαββατοκύριακο, ενώ το 53% των 

οικογενειών δήλωσε πως αυτό συµβαίνει και τις καθηµερινές (Ναυρίδης κ.ά., 1988). 

Η ∆ουλκέρη (1997), διαπιστώνει για πρώτη φορά τις οικογενειακές 

τηλεοπτικές συνήθειες, όπως τις καταθέτουν οι γονείς. Οι ίδιοι αναφέρουν ότι έθεταν 

κανόνες τηλεθέασης στα παιδιά τους, µε αποτέλεσµα, όπως µαρτυρούν οι ίδιοι, να 

δηµιουργούνται έντονες τριβές στις οικογενειακές σχέσεις. Οι κανόνες αυτοί θα 

µπορούσαν να είναι επηρεασµένοι κι από το κοινωνικο-οικονοµικό και πολιτισµικό 

πλαίσιο της κάθε οικογένειας. Συνεπώς, τα παιδιά από χαµηλά κοινωνικο-οικονοµικά 

στρώµατα, επέλεγαν µόνα τους το πρόγραµµα που ήθελαν να δουν. Ο Τσαρδάκης 

(1983), παρατήρησε κι αυτός τις οικογενειακές προστριβές για την επιλογή των 

προγραµµάτων (Κακανά κ.ά., 2008). 

Όπως έχει ήδη επισηµανθεί, η τηλεόραση θεωρείται σηµείο συγκέντρωσης 

της οικογένειας. Ο µύθος αυτός, όµως, δεν φαίνεται να επαληθεύεται, κυρίως κατά τις 

τελευταίες δεκαετίες. Σε µια µελέτη που διεξήχθηκε όσον αφορά στην 

παρακολούθηση τηλεοπτικού χρόνου από τα παιδιά, περισσότερο από το 1/5 των 

παιδιών απάντησαν πως συνήθως βλέπουν µόνα τους τηλεόραση, ενώ τα υπόλοιπα 

βλέπουν συνήθως µε άλλα παιδιά. Λιγότερο από το 1/5 των µητέρων µαρτυρούν ότι 

συνήθως βλέπουν τηλεόραση µε τα παιδιά τους. Αντίθετα, πάνω από τις µισές 

µητέρες λένε ότι παρακολουθούν τις εκποµπές που αρέσουν στα παιδιά τους, ενώ σ’ 

ένα ακόµη µεγαλύτερο ποσοστό απαντούν ότι συζητούν µαζί τους αυτά που βλέπουν 

τα παιδιά τους στην τηλεόραση (Ναυρίδης κ.ά., 1988⋅ Πάντζου κ.ά., 1988). 

Οι περισσότεροι γονείς µε το να επιτρέπουν την παρακολούθηση της 

τηλεόρασης ανεξέλεγκτα επιδιώκουν το καλύτερο για το παιδί τους, θεωρώντας ότι 

παρέχουν έτσι εκπαιδευτικές ευκαιρίες, εκθέτοντας τα παιδιά τους από 10 έως και 20 
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ώρες την εβδοµάδα µπροστά στην τηλεόραση. Ο Καµαριανός (2002), σε µια 

βιβλιογραφική επισκόπηση επισήµανε ότι οι γονείς κατά ένα µεγάλο µέρος αγνοούν ή 

υποβαθµίζουν το συναίσθηµα του φόβου που µπορούν τα παιδιά να αναπτύξουν, 

εξαιτίας της παρακολούθησης τηλεοπτικών προγραµµάτων µε βίαιο ή επιθετικό 

περιεχόµενο. Ενδεχοµένως, αυτό οφείλεται στη διαφορετική κατανόηση του 

τροµακτικού από τις δυο πλευρές παιδιά – γονείς, αλλά και στην άγνοια των γονιών 

αναφορικά µε την ποσοτική και την ποιοτική έκθεση των παιδιών στην τηλεόραση. 

Άξια αναφοράς είναι, επίσης, τα πορίσµατα έρευνας των Wright, Huston, 

Rice, Kerkman και Peter (1990), που κατέληξαν στο ότι οι γονείς βλέπουν συνήθως 

τηλεόραση µε τα µικρά παιδιά, ενώ µόλις 25% των γονέων µαρτυρούν πως 

παρακολουθούν τα ποικίλα τηλεοπτικά προγράµµατα µε τα µεγαλύτερα παιδιά. 

Αντίστοιχη έρευνα στην Ελλάδα, έδειξε ότι το 43% των παιδιών δήλωσαν πως 

βλέπουν τηλεοπτικά προγράµµατα µε τους γονείς τους (Καµαριανός, 2002). 

Επιπλέον, επικρατεί µια µερίδα γονέων που όταν αφήνουν τα παιδιά τους να βλέπουν 

µόνα τους τηλεόραση θέλουν να επιλέγουν οι ίδιοι αυτό που εκείνα θα 

παρακολουθήσουν. Έρευνα του Παπαθανασόπουλου (1997), σε συνεργασία µε την 

AGB, έδειξε ότι 14% των γονέων επιτρέπουν στα παιδιά τους να δουν προγράµµατα 

που πρώτα έχουν παρακολουθήσει οι ίδιοι  (Καµαραιανός,  2002). 

Τα παιδιά θεωρούν ότι τα τηλεοπτικά προγράµµατα είναι ένα βασικό θέµα 

συζήτησης. Το σύνολο των παιδιών (94%) που ερωτήθηκαν, όπως κι οι µητέρες τους, 

καταθέτουν ότι συζητάνε αυτό που βλέπουν στην τηλεόραση. Παρόλα αυτά, λιγότερο 

από τα µισά παιδιά απαντούν ότι τα κουβεντιάζουν µε τους γονείς τους, ενώ τα 

χρησιµοποιούν πολύ περισσότερο σαν ένα κώδικα επικοινωνίας µε τους 

συνοµηλίκους τους παρά µε τους ενήλικες, κι ειδικότερα µε τους δασκάλους (90% 

των παιδιών είπαν ότι κουβεντιάζουν αυτά που βλέπουν στην τηλεόραση µε άλλα 

παιδιά, ενώ 8% των παιδιών είπαν ότι τα κουβεντιάζουν µε τους δασκάλους). 

Εντύπωση, βέβαια, προκαλεί το γεγονός πως τα παιδιά θεωρούν, σε σηµαντικά 

µεγαλύτερο ποσοστό, ότι οι γονείς χρησιµοποιούν την τηλεόραση σαν υπόσχεση-

αµοιβή, σύµφωνα µε τις δηλώσεις των µητέρων (Ναυρίδης κ.ά., 1988⋅ Πάντζου κ.ά., 

1988). 

Έτσι, ο Βουιδάσκης (1992), έρχεται να προσθέσει πως το στενό κι οικείο 

κοινωνικό περιβάλλον παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο. Τα παιδιά αναζητούν µια φιλική 

και ειλικρινής κριτική του προβαλλόµενου τηλεοπτικού προγράµµατος από τους 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
20/04/2024 09:41:19 EEST - 18.227.183.124



ΑΠΟ ΤΗ BARBIE ΤΩΝ ΧΡΙΣΤΟΥΓΕΝΝΩΝ ΣΤΗ ΣΤΟΛΗ ΤΟΥ BATMAN: ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 
 

 18

γονείς τους, η οποία είναι πολύ πιθανό ότι θα αποτρέψει την εκδήλωση επιθετικής 

συµπεριφοράς, προκαλώντας νέες µαθησιακές διαδικασίες (Καµαριανός, 2002). 

 Από τα παραπάνω, µπορεί κάνεις να συµπεράνει πως τα παιδιά δεν επιθυµούν 

ή πως δεν δίνεται η αφορµή µέσα στην τάξη, ώστε να συζητήσουν τις τηλεοπτικές 

τους συνήθειες κι εµπειρίες. Μέσω ποικίλων δραστηριοτήτων και συζητήσεων µπορεί 

να διαπλάσει έναν ενεργό τηλεθεατή, αλλά και γενικότερα την κριτική σκέψη ενός 

παιδιού. Επιπροσθέτως, οι τηλεοπτικές εµπειρίες των παιδιών θα µπορούσαν, και 

γιατί όχι, να χρησιµοποιηθούν και σαν ερεθίσµατα για µάθηση (Ναυρίδης κ.ά., 1988⋅ 

Πάντζου κ.ά., 1988). 

Εντούτοις, τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης δεν απευθύνονται µόνο στους 

γονείς, αλλά και στα ίδια τα παιδιά, τα οποία αποτελούν φανατικούς καταναλωτές 

των προϊόντων τους. Μέσα από τα κόµικς, τα παιδικά προγράµµατα ραδιοφώνου και 

τηλεόρασης, τα Μέσα Ενηµέρωσης χρησιµοποιούν την παιδική γλώσσα για να 

µεταδώσουν την άποψη των διαφηµιστών ή του αφηγητή ως προς το πώς πρέπει να 

είναι τα παιδιά. «Αποτέλεσµα αυτής της διαδικασίας είναι η µαζικοποίηση των 

παιδιών» (Σεραφετινίδου, 1987, σ. 97). 

«Μια βίαιη κοινωνία παράγει µια βίαιη τηλεόραση». Αυτήν ακριβώς την 

φράση χρησιµοποιούν οι υπεύθυνοι των τηλεοπτικών σταθµών, προσπαθώντας κατά 

αυτόν τον τρόπο να επιρρίψουν την ευθύνη σχετικά µε τον έλεγχο στους γονείς των 

παιδιών. Ουσιαστικά, αυτή η λογική απενοχοποιεί τα ηλεκτρονικά µέσα από 

οποιαδήποτε ευθύνη για το περιεχόµενό τους, αφού ουσιαστικά «η βία εµφανίζεται 

ως ενδογενές χαρακτηριστικό στοιχείο του ανθρώπινου παράγοντα» (Popper & 

Condry, 1995⋅ Καµαριανός, 2002⋅ Παπαθανασόπουλος, 1997). 

Εν κατακλείδι, παρατηρείται να επικρατούν διαφορετικές διαβαθµίσεις στις 

συµπεριφορές των γονιών για το πώς θα πρέπει να χειριστούν την κατάσταση των 

παιδιών τους σε σχέση µε την τηλεόραση, κι αυτό έχει να κάνει µε το µορφωτικό τους 

επίπεδο (Καµαριανός, 2002). 

 

1.5 Στερεοτυπικές Αντιλήψεις ως προς το Φύλο  

Όπως έχει ήδη επισηµανθεί από τους Christakis, Ebel, Rivara, & Zimmerman 

(2004), τα παιδιά βλέπουν περισσότερες ώρες τηλεόραση απ’ ότι βρίσκονται στο 

σχολείο. Εποµένως, υπάρχει στενή σχέση ανάµεσα στα παιδιά και στην τηλεόραση 

και οι απόψεις γι’ αυτή τη σχέση είναι συνήθως αρνητικές. Το τηλεοπτικό µέσο 
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ελέγχει και καθοδηγεί τα άτοµα, αφού είναι σηµαντικό κοµµάτι της καθηµερινότητάς 

τους, αλλά και διότι µέσα από τη ψυχαγωγία και την πληροφόρηση που προσφέρει, 

παράλληλα, προωθεί αξίες και στάσεις ζωής (Κορωναίου, 1992). 

Τα παιδιά από µικρή ηλικία καταλαβαίνουν και µιλούν για τα δύο φύλα µε 

στερεοτυπικούς όρους, όπως κι οι ενήλικες. «Χρησιµοποιούν κοινωνικά στερεότυπα 

για να περιγράψουν τις διαφορετικές συµπεριφορές των φύλων και αυτό είναι 

σηµαντικό επειδή δείχνει το πόσο επηρεάζεται ο τρόπος που εξηγούν τα πράγµατα κι 

αντιδρούν σε αυτά» (∆ουλκέρη,  1994,  σ. 15). Τα Μέσα Ενηµέρωσης αναπαράγουν 

τα κλασσικά στερεότυπα των φύλων. Αποδίδουν, δηλαδή, συγκεκριµένες ιδιότητες 

στους άνδρες και στις γυναίκες, προβάλλοντας έτσι ορισµένους ρόλους που είναι 

σύµφωνοι µε αυτούς που η κοινωνία κάθε εποχής θεωρεί ότι αρµόζουν στο κάθε 

φύλο (∆ουλκέρη, 1994). Αρκετές µελέτες που έχουν πραγµατοποιηθεί, κυρίως στο 

παρελθόν, έχουν υποστηρίξει την άποψη πως η τηλεόραση χαρακτηρίζεται από την 

παρουσία εντυπωσιακών διαφορών στα φύλα. Έτσι, τα δύο τρίτα των 

δηµοφιλέστερων χαρακτήρων των παιδικών προγραµµάτων ήταν άνδρες (∆ήµου, 

1988). 

Είναι ξεκάθαρο, βέβαια, πως η τηλεόραση είναι δυνατό να προκαλέσει 

κοινωνικές προκαταλήψεις και στερεότυπα στα παιδιά και στους νέους σχετικά µε τις 

σχέσεις των δύο φύλων. Η παρουσία της γυναίκας στην ελληνική τηλεόραση είναι 

πραγµατικά υποβαθµισµένη σε σχέση µε την πραγµατική συµµετοχή της Ελληνίδας 

στην κοινωνική ζωή (∆ήµου, 1988). Έλληνες ερευνητές ασχολήθηκαν περισσότερο 

µε το θέµα αυτό και, κυρίως, µε τη θέση την οποία κατέχει η γυναίκα στην 

τηλεοπτική οθόνη συγκριτικά µε τους άνδρες (∆ουλκέρη, 1990). Κάτω απ’ αυτές τις 

προϋποθέσεις, είναι δυνατό να µεταβιβαστούν, άµεσα ή έµµεσα, στερεότυπες 

αντιλήψεις ιδιαίτερα στα µικρότερα παιδιά, παρατηρώντας αυτές τις ανισότητες και 

τις διακρίσεις που γίνονται στα δύο φύλα, εφόσον δεν έχουν διαµορφώσει ακόµη 

σταθερή γνώµη και στάση αναφορικά µε τον άνδρα και τη γυναίκα (Σαπουνάς, 1998⋅ 

Φλουρή, 1989). 

Είναι ευεξήγητο το γεγονός ότι το κέντρο βάρους της προσοχής πρέπει να 

πέφτει στο πως χρησιµοποιείται το µέσο αυτό από τα παιδιά. Σύµφωνα µε µελέτες 

που έχουν γίνει, φάνηκε ότι ενώ τα παιδιά είχαν την ευκαιρία µέσα από συγκεκριµένα 

τηλεοπτικά προγράµµατα να µάθουν πρότυπα ρόλων και επαγγέλµατα που δύσκολα 

θα µπορούσαν να τα δουν µε άλλο τρόπο και να τα ενσωµατώσουν στις εµπειρίες 
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τους, υπήρχε το αρνητικό αποτέλεσµα της παρουσίασης µιας καθαρά στερεοτυπικής 

εικόνας των επαγγελµάτων, µιας τηλεοπτικής απεικόνισης που παραποιούσε την  

πραγµατικότητα και που τα παιδιά την εκλάµβαναν ως αληθινή (Κουτσουβάνου,  

1991). 

Σύµφωνα µε την Κορωναίου (1992), όχι µόνο η τηλεόραση παρουσιάζει µε 

σεξιστικό τρόπο τους ρόλους των φύλων, αλλά και τα ίδια τα παιδιά ως τηλεθεατές 

επιλέγουν τηλεοπτικά προγράµµατα ανάλογα µε το φύλο τους. «Τα αγόρια βλέπουν 

περισσότερο γουέστερν κι αστυνοµικά έργα, καθώς επίσης και ταινίες περιπέτειας, 

ενώ τα κορίτσια προτιµούν, συνήθως, αισθηµατικές ταινίες και σαπουνόπερες. Οι 

αθλητικές εκποµπές προσελκύουν µεγάλο ποσοστό αγοριών και πολύ µικρό 

κοριτσιών» (Κορωναίου, 1992, σ. 131). 

Πιο συγκεκριµένα, έρευνα που πραγµατοποιήθηκε έδειξε ότι από τη νηπιακή 

ηλικία τα αγόρια προτιµούν τις εκποµπές, όπου κυριαρχεί η βία και ο πόλεµος, ενώ τα 

κορίτσια ενδιαφέρονται περισσότερο για τις εκποµπές που επικρατεί η ηρεµία, η 

τρυφερότητα κι η οµορφιά. Οι διαφορές αυτές στις προτιµήσεις των παιδιών 

θεωρούνται φυσικές από τους περισσότερους διότι σχετίζονται άµεσα µε τους 

κοινωνικούς ρόλους που από µικρή ηλικία διαχωρίζονται στα δύο φύλα. Συνεπώς, 

αυτή η τάση του διαχωρισµού των δύο φύλων αποδεικνύεται από τα πρώτα χρόνια 

του παιδιού (Κορωναίου, 1992). 

Επιπλέον, διατυπώθηκε η άποψη ότι τα κορίτσια προτιµούσαν να βλέπουν 

εκείνες τις εκποµπές που είχαν γυναίκες ηρωίδες κι όλα εξελίσσονταν οµαλά και 

ήσυχα, χωρίς βία και επιθετικότητα. Αποδείχθηκε, ακόµη, ότι τους άρεσαν οι 

εκποµπές, όπου προβάλλονταν κορίτσια µε βασικά χαρακτηριστικά την οµορφιά, την 

καλοσύνη και το χιούµορ. Αντιθέτως, τα αγόρια προτιµούσαν να βλέπουν εκποµπές 

µε κινούµενα σχέδια που έχουν δράση, όπου οι πρωταγωνιστές είναι άνδρες µε 

ενέργεια και υπερφυσικές δυνάµεις (Βουϊδάσκης, 1992). 

Επιπροσθέτως, µια άλλη έρευνα έδειξε πως οι µητέρες χρησιµοποιούν την 

τηλεόραση µε διαφορετικό τρόπο και για διαφορετικό σκοπό ανάλογα µε την ηλικία 

των παιδιών τους. Έτσι, µητέρες κοριτσιών ηλικίας 6 ετών, χρησιµοποιούν την 

τηλεόραση σαν ανταµοιβή ή τιµωρία και επιβάλλουν πιο συχνά τη δική τους 

προτίµηση απ’ ότι οι µητέρες των αγοριών. Αντίθετα, οι µητέρες παιδιών ηλικίας 9 

ετών µαρτυρούν ότι χρησιµοποιούν την τηλεόραση σαν υπόσχεση και σαν τιµωρία 

πιο συχνά στα αγόρια απ’ ότι στα κορίτσια. Ακόµη, ως προς τη χρήση της 

τηλεόρασης από τα ίδια τα παιδιά, οι µητέρες των µεγαλύτερων αγοριών λένε ότι 
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διαλέγουν τα ίδια τα παιδιά πότε θα δουν τηλεόραση και τι πρόγραµµα θα 

παρακολουθήσουν, ενώ οι µητέρες των κοριτσιών λένε ότι διαλέγουν οι γονείς για τα 

παιδιά (Ναυρίδης κ.ά., 1988⋅ Πάντζου κ.ά., 1988). 

Συµπερασµατικά, µπορεί κανείς να υποθέσει πως οι διαφορές αυτές µπορεί να 

οφείλονται στη διαφορετική αντιµετώπιση και διαπαιδαγώγηση των παιδιών των δύο 

φύλων στη µικρότερη ηλικία. Συνήθως, στα κορίτσια τηρείται µια πιο ελεγκτική και 

καταπιεστική στάση. Σε µεγαλύτερη ηλικία που έχει ήδη διαφοροποιηθεί η 

συµπεριφορά των αγοριών, τα οποία είναι συνήθως πιο ζωηρά, επιθετικά και 

παρορµητικά, οι πρακτικές της τιµωρίας κι υπόσχεσης χρησιµοποιούνται συχνότερα 

στα αγόρια, ενώ συγχρόνως τους δίνεται περισσότερη πρωτοβουλία (Ναυρίδης κ.ά., 

1988⋅ Πάντζου κ.ά., 1988). 

 

1.6 Η Τηλεόραση ως Μέσο ∆ιαπαιδαγώγησης και οι Αρνητικές της Συνέπειες 

Όπως προαναφέρθηκε, οι ειδικοί πρέπει να απαντήσουν στο ερώτηµα: Μπορεί 

η τηλεόραση να αποτελέσει µέσον διδασκαλίας των παιδιών; Το ερώτηµα αυτό 

στηρίζεται σε κάποια θετικά στοιχεία, τα οποία δείχνουν πως η παρακολούθηση της 

τηλεόρασης µπορεί να εξασφαλίσει µια χρήσιµη παιδαγωγική εµπειρία 

(Κουτσουβάνου, 1991). 

Ακολούθως, ένας από τους πιο σπουδαίους στόχους της τηλεόρασης είναι η 

ψυχαγωγία. «Αν η ψυχαγωγία για τους ενήλικες είναι ένα διάλειµµα τότε για τα 

παιδιά είναι ένας τρόπος ζωής, µια βασική καθηµερινή προϋπόθεση» (Μανθούλης, 

1981, σ. 237). Το παιδί µαθαίνει και γνωρίζει τον κόσµο µέσα από το παιχνίδι, τη 

διασκέδαση και γενικότερα την ψυχαγωγία. Όλη η καθηµερινότητά του βασίζεται 

στην ψυχαγωγία στο σχολείο, στην αυλή, στη γειτονιά, στο σπίτι, όπου 

διασκεδάζοντας µαθαίνει (Μανθούλης, 1981). 

Στη συγκεκριµένη ηλικία, η επίδραση της εικόνας της τηλεόρασης είναι πολύ 

µεγάλη. Οι γρήγορες εναλλαγές εικόνων, ήχων και χρωµάτων κεντρίζουν την 

προσοχή και το ενδιαφέρον των παιδιών και, µάλιστα, όσο µικρότερη είναι η ηλικία 

τους τόσο µεγαλύτερη είναι η επιρροή της τηλεόρασης. «Η τηλεόραση, µε τη δύναµη 

της εικόνας που διαθέτει, µπορεί να χαράζει στην ψυχή του παιδιού βιώµατα και 

παραστάσεις, καλές ή κακές, µα το ίδιο ανεξίτηλες. Είναι γνωστό σήµερα ότι το 

µικρό παιδί έχει µεγάλη ικανότητα να καταγράφει οπτικές, κυρίως, παραστάσεις» 

(Μανθούλης, 1981,  σ. 238). 
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Σε αυτό το σηµείο δεν θα µπορούσε να αγνοηθεί και ο µορφωτικός ρόλος της 

τηλεόρασης. «Η εικόνα την οποία δέχονται τα παιδιά από την τηλεόραση είναι πολύ 

διαφορετική από εκείνη την οποία παίρνουν από τα διάφορα βιβλία και από τις 

στατικές και µονότονες µεθόδους διδασκαλίας» (Σαπουνάς, 1998, 71). Οι κινούµενες 

κι εναλλασσόµενες εικόνες, τα πλούσια χρώµατα και τα κάθε είδους θέµατα 

κεντρίζουν εύκολα τους τηλεθεατές και πολύ περισσότερο τα µικρά παιδιά που 

φαίνεται πως µαγεύονται µε οτιδήποτε προβάλλεται στη µικρή οθόνη. Η τηλεόραση 

µπορεί να προσφέρει πολύτιµες γνώσεις µέσα από τον φυσικό, τον κοινωνικό, τον 

πολιτιστικό και τον πολιτικό κόσµο της (Σαπουνάς, 1998). 

Οι ποικίλες εκπαιδευτικές εκποµπές και, κυρίως, τα ντοκιµαντέρ µπορούν να 

βοηθήσουν το παιδί, αλλά και τους ενήλικες να γνωρίσουν, για παράδειγµα, τα βάθη 

της θάλασσας, το πλανητικό σύστηµα και το διάστηµα γενικότερα. Επιπλέον, µέσω 

αυτών των τηλεοπτικών προγραµµάτων τα παιδιά µπορούν να ενηµερωθούν για τις 

φυσιολογικές λειτουργίες του ανθρώπινου σώµατος, τον κόσµο των φυτών και των 

ζώων, καθώς επίσης και την πολιτιστική κληρονοµιά και τις παραδόσεις άλλων 

χωρών. Θα µπορούσε, δηλαδή, να ειπωθεί ότι η εκπαιδευτική τηλεόραση είναι ένα 

µέσο που έχει τη δυνατότητα να υποστηρίζει και συγχρόνως να βοηθά το 

παιδαγωγικό – διδακτικό έργο του εκπαιδευτικού (Coffin, 1955· Σαπουνάς, 1998). 

Είναι ευρύτερα αποδεκτή η αντίληψη ότι η τηλεόραση µπορεί να λειτουργεί 

ως ενεργητική πηγή στη διδασκαλία ακαδηµαϊκής ύλης, καθώς και ως φορέας 

πληροφοριών για την παθητική µάθηση. Σε µια µελέτη που διεξήχθηκε όσον αφορά 

στην τηλεόραση ως πηγής πληροφόρησης για τις σχέσεις µεταξύ των διαφόρων 

ρόλων, ο Holloran (όπως αναφέρεται στην Κουτσουβάνου, 1991) παρατήρησε ότι η 

τηλεόραση ξεπερνά τις εµπειρίες των παιδιών κι έχει τη δυνατότητα και την 

ικανότητα να παρουσιάζει πρότυπα ρόλων κι οµάδες αναφοράς που δεν θα έβλεπαν 

διαφορετικά. Παράλληλα, διαπιστώθηκε ότι οδηγεί στην κοινωνική µάθηση κι, έτσι, 

συµβάλλει στη διαδικασία κοινωνικοποίησης µικρών παιδιών, τόσο µε την αρνητική 

εικόνα του κόσµου που παρουσιάζει όσο και ως πηγή κοινωνικής πληροφόρησης. Τα 

παιδιά, λοιπόν, ενσωµατώνουν αυτές τις πληροφορίες στη γενική τους ανάπτυξη κι 

εκµάθηση των διαδικασιών κοινωνικοποίησης. Τέλος, υποστηρίχθηκε ακόµη πως η 

τηλεόραση µπορεί να λειτουργήσει και ως παραµορφωτικός φακός της 

πραγµατικότητας (Κουτσουβάνου, 1991). 

Σήµερα η τηλεόραση έχει αναδειχτεί σε υπερ-γονέα και υπερ-δάσκαλο. Η 

τηλεόραση έχει τη δυνατότητα να επιβάλλει τους όρους της στην κοινωνία, στη ζωή, 
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στη µάθηση και κυρίως στην οικογένεια, η οποία δυστυχώς δε δύναται ή δε θέλει να 

αντιδράσει σε ό,τι προσφέρει η τηλεόραση, δεδοµένου ότι πολλές φορές εξυπηρετεί 

προσωπικά προβλήµατα των σχέσεων των γονέων µε τα παιδιά. Ουσιαστικά, το παιδί 

αποκοµίζει από την τηλεόραση ό,τι η ίδια «πλασάρει» (Coffin, 1955· Σαπουνάς, 

1998). Εν τέλει, πολλές έρευνες έχουν διεξαχθεί όσον αφορά στις επιδράσεις της 

τηλεόρασης, κυρίως, στα µικρά παιδιά. Στη συνέχεια, θα επικεντρωθούµε στα 

αρνητικά στοιχεία της επιρροής αυτής. 

Η τηλεόραση, όπως άλλωστε και κάθε τεχνολογική κατάκτηση, είναι δυνατό 

να έχει τόσο τη θετική, όσο και την αρνητική της επίδραση. Μπορεί να µεταφέρει, 

κυρίως στα παιδιά και στους νέους, τόσο καλές όσο και κακές πληροφορίες, γνώσεις 

και εµπειρίες και να επιδράσει θετικά ή αρνητικά στη διαµόρφωση της κοινωνικής 

τους συµπεριφοράς (Βουϊδάσκης, 1992). Μπορεί να κάνει τον τηλεθεατή και 

ιδιαίτερα το παιδί επιθετικό, να του µάθει κακές λέξεις, να το κάνει άβουλο και 

παθητικό, όπως επίσης µπορεί να το εκτονώσει από την οργή του, να του οξύνει την 

κρίση και να του µεταδώσει πολλά και χρήσιµα πράγµατα (Ναυρίδης, 1985⋅ 

Σαπουνάς, 1998). 

Η συγκεκριµένη άποψη δεν θα µπορούσε να αµφισβητηθεί διότι, όπως είδαµε 

παραπάνω, οι νέοι και πολύ περισσότερο τα µικρά παιδιά φαίνεται πως περνούν 

πολλές ώρες της ηµέρας µπροστά στην τηλεόραση. Η τηλεόραση έχει κατηγορηθεί 

για την αρνητική επίδραση που ασκεί στα παιδιά, όπως προκύπτει από έρευνες που 

έγιναν στην Αυστραλία, τη Φιλανδία, τον Καναδά, την Πολωνία και τη Μ. Βρετανία. 

«Έχει ενοχοποιηθεί ότι προωθεί την παθητικότητα και αποθαρρύνει τη 

δηµιουργικότητα» (Κουτσουβάνου, 1991, σ. 87). Άλλωστε τα παιδιά πριν από την 

ηλικία των 8 ετών υφίστανται µακροχρόνιες συνέπειες καλλιέργειας επιθετικών 

τρόπων συµπεριφοράς από την παρακολούθηση βίαιων τηλεοπτικών προγραµµάτων 

(Κουτσουβάνου, 1991). 

Ένα άλλο ζωτικής σηµασίας φαινόµενο είναι ότι «τα παιδιά αποξενώνονται 

από τις ελληνικές παραδόσεις, τις αξίες, τα ήθη κι έθιµα, κι αλλοιώνεται η 

πολιτιστική φυσιογνωµία της χώρας» (Σαπουνάς, 1998, σ. 81). Κι αυτό διότι 

προβάλλεται έντονα ο αµερικανικός τρόπος ζωής και η γενικότερη νοοτροπία τους 

µέσα από τις ξένες σειρές, τις ταινίες και τα τηλεπαιχνίδια που, ενώ δηµιουργήθηκαν 

για να ικανοποιήσουν αλλότριες ανάγκες, έχουν αφοµοιωθεί ως νέα πραγµατικότητα. 
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Επιπροσθέτως, ένα από τα πολλά, αλλά και από τα πιο σηµαντικά αρνητικά 

στοιχεία της τηλεόρασης είναι ότι «αντικαθιστά πολλές εξωσχολικές δραστηριότητες 

στη ζωή του παιδιού, όπως το δηµιουργικό παιχνίδι ή το διάβασµα και ευθύνεται για 

τη µείωση της σχολικής επίδοσης των παιδιών και των νέων» (Σαπουνάς, 1998, σ. 

80). Είναι φυσικά γνωστό ότι, πρωτίστως για την προσχολική ηλικία, το παιχνίδι είναι 

ζωτικής σηµασίας και καθοριστικό για την πνευµατική ανάπτυξη των παιδιών. 

Επιπλέον, επειδή η τηλεόραση διαθέτει έγχρωµη εικόνα ελκύει το σύγχρονο άνθρωπο 

και τον αποστρέφει από το βιβλίο. Συνεπώς, τα εξωσχολικά βιβλία έχουν 

παραγκωνιστεί σηµαντικά εξαιτίας της τηλεόρασης κι αυτό φαίνεται σε µεγάλο 

βαθµό στους µαθητές µεγαλύτερων τάξεων. Η τηλεόραση φαίνεται πως πολύ συχνά 

παίρνει τη θέση ενός βιβλίου διότι εξυπηρετεί πλήθος αναγκών µιας οικογένειας. 

Παρά το γεγονός ότι πολλές φορές εξυπηρετεί τέτοιου είδους ανάγκες, δηµιουργεί και 

προβλήµατα στην οικογενειακή ζωή όταν τα µέλη της επικοινωνούν µεταξύ τους 

ολοένα και λιγότερο, µε αποτέλεσµα  να αποξενώνονται (Σαπουνάς, 1998). 

Η τηλεόραση, επίσης, «συντελεί στην πρόκληση κοινωνικών προκαταλήψεων 

και στερεοτύπων στους τηλεθεατές, κυρίως στα παιδιά και στους νέους, αναφορικά 

µε τις σχέσεις των δύο φύλλων» (Σαπουνάς, 1998, σ. 80). Έτσι, τόσο στις διαφηµίσεις 

όσο και στα διάφορα προγράµµατα παρατηρείται ότι συνήθως οι γυναίκες έχουν 

στερεότυπους ρόλους (µητέρες, ερωµένες) και σπάνια τις βλέπουµε σε πιο δυναµικές 

θέσεις. Στερεότυποι είναι κι οι ρόλοι των ανδρών (δυναµικοί επιχειρηµατίες), καθώς 

και των παιδιών (Σαπουνάς, 1998). 

Παράλληλα, έχει προκαλέσει ανησυχία στους ειδικούς η πολύωρη και 

καθηµερινή παρακολούθηση της τηλεόρασης, η οποία βλάπτει τη σωµατική υγεία 

των τηλεθεατών και, κυρίως, των µικρών παιδιών, χωρίς τα ίδια να το 

αντιλαµβάνονται. Κι αυτό επειδή πολλές φορές τα παιδιά βλέπουν τηλεόραση από 

πολύ κοντινή απόσταση και, κατά συνέπεια, βλάπτουν την όρασή τους (Σαπουνάς, 

1998). 

Επιπλέον, η πολύωρη τηλεοπτική παρακολούθηση συµβάλλει ακόµη και στην 

εκδήλωση παχυσαρκίας, αφ’ ενός µεν λόγω της καθιστικής ζωής και της έλλειψης 

κίνησης, αφ’ ετέρου δε λόγω του υπερσιτισµού κατά τη διάρκεια παρακολούθησης 

της τηλεόρασης. Αυξάνεται, παράλληλα, η τάση προς την πολυφαγία και αυτό διότι ο 

τηλεθεατής, ιδιαιτέρως το παιδί, επιθυµεί να δοκιµάσει τα ποικίλα τρόφιµα που 

διαφηµίζονται, τα οποία κατά κανόνα είναι σακχαρούχα, λιπαρά, εµπλουτισµένα µε 

πολλές θερµίδες κι αµφίβολης θρεπτικής αξίας (Μαλακά-Ζαφειρίου, 1977⋅ Σαπουνάς, 
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1998). Οι τεχνικές κι οι στρατηγικές που χρησιµοποιούν οι διαφηµιστές, ώστε να 

προωθήσουν επιτυχώς τα ποικίλα προϊόντα παραµένουν ίδιες ανεξάρτητα από το πιο 

µέσο χρησιµοποιείται για την προβολή τους. Όταν το µέσο είναι η τηλεόραση, οι 

διαφηµίσεις ονοµάζονται τηλεοπτικές. Όπως έχει ήδη αναφερθεί, η τηλεόραση 

αποτελεί το πιο διαδεδοµένο µέσο µαζικής ενηµέρωσης. Μπορεί, λοιπόν, κανείς να 

καταλάβει τη δύναµη και την επιρροή που ασκεί στους τηλεθεατές, καθώς και τη 

δύναµη που εναποθέτει στις διαφηµίσεις (Μανθούλης, 1981). 

Με βάση τη σηµειωτική ανάλυση, όπως αναφέρεται από τους Kress και Van 

Leeuwen (2002), υπάρχουν ποικίλοι τρόποι που συγκροτούν ένα τηλεοπτικό 

διαφηµιστικό µήνυµα. Αναλύοντας συγκεκριµένες διαφηµίσεις αναφέρουν 

ορισµένους απ’ αυτούς τους τρόπους: (α) σενάριο, (β) πρωταγωνιστές, (γ) σκηνικό, 

(δ) µουσική, (ε) κίνηση, (στ) γραπτό µήνυµα ή γραπτή πληροφορία και, (ζ) ακουστικό 

µήνυµα ή ηχητική πληροφορία. 

Η διαφοροποίηση µεταξύ των τηλεοπτικών και των υπολοίπων διαφηµίσεων 

έγκειται στο γεγονός ότι οι πρώτες αποτελούνται από µια σειρά εικόνων, κι όχι µόνο 

από µία, όπως συµβαίνει στις έντυπες διαφηµίσεις, καθώς κι από ένα σύνολο 

διαλόγων. Η ύπαρξη πολλών εικόνων µέσα σε µικρό χρονικό διάστηµα εξυπηρετεί 

την αρχή της οικονοµίας χώρου και χρόνου (συνεπώς και χρήµατος, αφού ο 

τηλεοπτικός χρόνος είναι πολύτιµος), στην οποία και στηρίζονται. Άλλωστε, η 

προβολή ενός µικρού σεναρίου ακολουθεί την παραπάνω επιταγή. Έτοιµες εικόνες 

παρέχονται στο δέκτη χωρίς να χρειάζεται να σκεφτεί και να ενεργοποιήσει τη 

φαντασία του για την κατάληξη ή την εξέλιξη της ιστορίας (Ναυρίδης, Σόλµαν & 

Τσαούλα, 1986). 

Οι εικόνες αυτές παρέχουν πληροφορίες για την ηλικία του πρωταγωνιστή, το 

φύλο, την οικονοµική του κατάσταση, το περιβάλλον στο οποίο ζει ή εργάζεται, την 

κοινωνική του ζωή, τους ρόλους του µέσα στην κοινωνία και τις σχέσεις του µε τους 

υπόλοιπους ανθρώπους που συναναστρέφεται και πιθανό να συµµετέχουν στη 

διαφήµιση ως συµπρωταγωνιστές. Είναι εύλογο ότι οι εικόνες αυτές δεν είναι τυχαία 

διασκορπισµένες, ακολουθούν µια λογική σειρά και συνδέονται κατά τέτοιον τρόπο, 

ώστε να έχουν εµφανή αρχή, µέση και τέλος για να γίνονται ευκολότερα κατανοητές. 

Μέσω αυτών των εικόνων προβάλλεται µια ιστορία, όπου συνήθως, οι 

πρωταγωνιστές αντιµετωπίζουν κάποιο πρόβληµα, το οποίο µπορούν να επιλύσουν 

αποκτώντας το διαφηµιζόµενο προϊόν (Κοντοπούλου κ.ά., 1988· Ναυρίδης κ.ά., 

1986). 
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Όσον αφορά στο σενάριο αυτής της ιστορίας και στις εικόνες που τη διέπουν 

είναι συγκεκριµένα, σαν µια µικρή ταινία που ξετυλίγεται µέσα σε λίγα 

δευτερόλεπτα. Τις εικόνες ενισχύει η φωνή του εκφωνητή ή και του ίδιου του 

πρωταγωνιστή (Παπαθανασόπουλος, 1997). 

Τα παιδιά καθώς παρακολουθούν τηλεόραση, είναι επόµενο να βλέπουν και 

διαφηµίσεις. Τα προγράµµατα που παρακολουθούν διακόπτονται πολύ συχνά για να 

µεταδοθούν διαφηµιστικά µηνύµατα, τα οποία επενδύονται µε έγχρωµες εικόνες, 

µουσική και κίνηση, ώστε να προσελκύσουν το ενδιαφέρον των παιδιών. 

Καλλιεργείται, επίσης, στους µικρούς τηλεθεατές η επιθυµία να αποκτήσουν όλο και 

περισσότερα διαφηµιστικά αγαθά, τα οποία παρουσιάζονται µε ελκυστικό τρόπο 

(Σαπουνάς,  1998). 

Εντούτοις, οι παιδικές διαφηµίσεις δεν έγιναν κοινότυπες µέχρι την εµφάνιση 

της τηλεόρασης. Πολύ σηµαντική, στην αύξηση των διαφηµιστικών µηνυµάτων που 

απευθύνονται στα παιδιά, υπήρξε και η συµβολή του διαδικτύου, όπου 

δηµιουργήθηκαν χιλιάδες ιστοσελίδες µε διαφηµιστικό περιεχόµενο (Wilcox et al., 

2004). 

Παράλληλα, η ιδιωτικοποίηση των ΜΜΕ επέφερε την αύξηση των παιδικών 

διαφηµίσεων. Μια πρόσφατη µελέτη, η οποία και διεξήχθηκε στις Η.Π.Α., 

διαπίστωσε ότι η πλειοψηφία των παιδιών έχουν τις τηλεοράσεις στις 

κρεβατοκάµαρές τους. Αυτό σηµαίνει πως η γονεϊκή επίβλεψη απουσιάζει, και έτσι οι 

διαφηµιστές µπορούν να προσεγγίσουν ευκολότερα το παιδικό κοινό (Wilcox et al., 

2004). 

Αυτές οι δύο τάσεις, η δηµιουργία νέων µέσων επικοινωνίας, καθώς κι η 

ιδιωτικοποίηση των µέσων, έχουν οδηγήσει σε µια δραµατική αύξηση της διαφήµισης 

που προορίζεται άµεσα για τα παιδιά. Υπολογίζεται ότι οι διαφηµιστές ξοδεύουν 

περισσότερα από $12 δισεκατοµµύρια το χρόνο για παιδικές διαφηµίσεις (Lauro, 

1999⋅ Rice, 2001) και ότι τα παιδιά βλέπουν περισσότερες από 40.000 διαφηµίσεις 

ετησίως (Wilcox et al.⋅ Calvert, 2008). Σύµφωνα µε έρευνες, παιδιά 14 ετών και κάτω 

ξοδεύουν $24 δισεκατοµµύρια σε άµεσες αγορές, ενώ επηρεάζουν µε $190 

δισεκατοµµύρια τις οικογενειακές αγορές (McNeal, 1998b). Επιπλέον, οι επιχειρήσεις 

τώρα αναγνωρίζουν ότι η κερδοφόρος πίστη σε συγκεκριµένες µάρκες προϊόντων 

χτίζεται σε µια νεαρή ηλικία (Wilcox et al., 2004). 
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Τα µειονεκτήµατα της τηλεοπτικής διαφήµισης πάντως, είναι αρκετά κι 

αξιοσηµείωτα. Αρχικά, το κόστος παραγωγής και προώθησης των προϊόντων µέσω 

αυτής είναι µεγάλο. Ακόµη, µεγαλύτερες από κάθε άλλο µέσο είναι και οι απαιτήσεις 

της σε ταλέντο, γνώσεις και δηµιουργικότητα (Wilcox et al., 2004). Βέβαια, η 

προσβασιµότητά της σε κάθε σπίτι σε κάθε γωνιά του πλανήτη, τα µετατρέπει σε 

προτερήµατα. 

Ως αρνητικό στοιχείο βρίσκουν ακόµη πολλοί την παθητικότητα και την 

πνευµατική αδράνεια στην οποία καταδικάζει η τηλεόραση τον τηλεθεατή, κι 

ιδιαίτερα το παιδί. Αυτό ισχύει βέβαια στις περιπτώσεις, όπου ο τηλεθεατής 

αφιερώνει πολλές ώρες µπροστά στο δέκτη του, αφού έτσι αµβλύνεται η ικανότητα 

της κριτικής του σκέψης. Το παιδί που περνά πολλές ώρες µπροστά σε µία τηλεόραση 

αρκείται µονάχα στο να παρακολουθεί τις εικόνες, οι οποίες διαδέχονται γρήγορα η 

µία την άλλη, χωρίς να προλαβαίνει να τις επεξεργαστεί και να τις κρίνει. Τις δέχεται, 

έτσι, παθητικά και δίχως σκέψη. Γίνεται µε άλλα λόγια παθητικός δέκτης (Βάντσου, 

1992⋅ Σαπουνάς, 1998). 

Εκτός αυτού, η διάκριση πλέον ανάµεσα στη διαφήµιση και στο τηλεοπτικό 

πρόγραµµα φαντάζει δυσδιάκριτη. Αυτό συµβαίνει διότι οι παιδικές εκποµπές 

χρησιµοποιούνται ως πρότυπα συγκεκριµένων τρόπων ζωής, όπως επίσης κι οι 

αντίστοιχες διαφηµίσεις. Όλο και πιο συχνά, µέσω αυτών, προωθούνται προϊόντα 

άµεσα ή έµµεσα. Κατά αυτόν τον τρόπο, τα µικρά παιδιά µε δυσκολία µπορούν να 

ξεχωρίσουν τη διαφήµιση από το πρόγραµµα, κυρίως παιδιά ηλικίας 5 ή 6 ετών, τα 

οποία παρουσιάζουν δυσκολία στο να διακρίνουν το πραγµατικό από το φανταστικό 

(Παπαθανασόπουλος,  1997). 

Τέλος, η τηλεόραση συµβάλλει µέσω των διαφηµίσεων στην αύξηση του 

καταναλωτισµού, κυρίως, από την πλευρά των παιδιών και των νέων. Οποιοδήποτε 

προϊόν µε τη βοήθεια της κατάλληλης µουσικής επένδυσης και του απαραίτητου 

σκηνικού, γίνεται  απαραίτητο για κάθε σπίτι. Μάλιστα, οι διαφηµίσεις που 

απευθύνονται στα µικρά αγόρια και κορίτσια είναι πολύ διαφορετικές από αυτές που 

απευθύνονται στους ενηλίκους ή και στους εφήβους (χρώµατα, µουσική, εικόνες, 

πρωταγωνιστές), έτσι ώστε να επιτυγχάνεται πιο εύκολα ο επιδιωκόµενος στόχος. Η 

Greenfield (1988), υποστήριξε ότι όσο µεγαλύτερη εµπειρία έχει ένα παιδί από την 

τηλεόραση τόσο µεγαλώνουν οι υλιστικές απαιτήσεις του. Υποστηρίζει, επίσης, ότι 

τα παιδιά κάτω των επτά ετών είναι ιδιαίτερα ευάλωτα σε τέτοιες επιδράσεις, επειδή 
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δεν διακρίνουν τη διαφορά ανάµεσα στο τηλεοπτικό πρόγραµµα και στις διαφηµίσεις 

και δεν αντιλαµβάνονται ότι σκοπός των διαφηµίσεων είναι η πώληση των ποικίλων 

προϊόντων. Πιστεύουν ότι είναι απλά ένα µέσο παρουσίασης αντικειµενικών 

πληροφοριών. Στο επόµενο κεφάλαιο, θα αναφερθούµε εκτενέστερα στο θέµα του 

παιδιού ως καταναλωτή. 
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2. Καταναλωτισµός 

 

2.1 Ορισµός 

Οι Ward, Wackman και Wartella (όπως αναφέρεται στους Kunkel & Gantz, 

1992) ορίζουν την καταναλωτική κοινωνικοποίηση ως η βαθµιαία ανάπτυξη µιας 

ευρείας σειράς συµπεριφορών, γνώσεων και δεξιοτήτων που συσχετίζονται µε την 

κατανάλωση. Η κοινωνικοποίηση περιλαµβάνει µια διαδικασία εκµάθησης και 

διδαχής, όπου παράγοντες κοινωνικοποίησης, όπως οι γονείς, οι συνοµήλικοι, οι 

δάσκαλοι, τα σχολεία, και τα µέσα (Bush, Smith, & Martin, 1999⋅ Carlson & 

Grossbart, 1988) έχουν ένα σηµαντικό ρόλο στη µεταβίβαση των διάφορων πτυχών 

της κοινωνίας ή των συµβατικών συµπεριφορών σε άλλα άτοµα που έπειτα αλλάζουν 

µε κάποιο τρόπο (Sengheu, 2001). 

Σύµφωνα µε τον McNeal (1998b), η θεωρία καταναλωτικής 

κοινωνικοποίησης είναι µια κοινωνιολογική ιδέα που επικεντρώνεται, κυρίως, στα 

αποτελέσµατα των κοινωνικών φορέων στην εκµάθηση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς από τα παιδιά. Η θεωρία καταναλωτικής κοινωνικοποίησης έχει 

εστιάσει στον τρόπο µε τον οποίο οι κώδικες επικοινωνίας γονέων κι οικογενειών έχει 

επιπτώσεις στην καταναλωτική κοινωνικοποίηση των παιδιών και της στάσης τους 

απέναντι στη διαφήµιση (Bush, Smith & Martin, 1999⋅ Carlson & Grossbart, 1988). 

Άλλες ερευνητικές µελέτες επικεντρώθηκαν στον τρόπο µε τον οποίο η τηλεοπτική 

διαφήµιση και τα µέσα επηρεάζουν τη διαδικασία καταναλωτικής κοινωνικοποίησης 

των παιδιών (Bush, Smith, & Martin 1999⋅ Sengheu, 2001⋅ Ward, 1974). 

Εν τέλει, «ο πολιτισµός της κατανάλωσης διαµορφώνει ένα µαζικό κοινό που 

καλείται να διαλέξει από έναν τεράστιο όγκο από προσφερόµενα µαζικά προϊόντα» 

(Σταυρίδης, 1996, σ. 150).  

Προσπαθώντας, λοιπόν, κανείς να ορίσει τη σηµερινή κοινωνία της µαζικής 

κατανάλωσης, µπορεί να υπονοήσει αυτή στην οποία κάθε µέλος της έχει πρόσβαση 

σε καταναλωτικά αγαθά, προερχόµενα από το παγκόσµιο περιβάλλον. Μερικές 

προϋποθέσεις είναι βέβαια απαραίτητο να τηρούνται, ώστε αυτή η κατάσταση να έχει 

εφαρµογή (de Rada, 1998). Έτσι, (α) χρειάζεται η διαθεσιµότητα υψηλού κατά 

κεφαλή εισοδήµατος, (β) µια αρκετά ισόρροπη κατανοµή του στα κοινωνικά 

στρώµατα, ώστε η αγοραστική δύναµη να µοιράζεται οµοιόµορφα στα τµήµατα της 
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κοινωνίας και, (γ) απαιτείται ένα (εθνικό ή διεθνές) παραγωγικό σύστηµα, το οποίο 

θα έχει τη δυνατότητα να ικανοποιεί όλες τις καταναλωτικές ανάγκες. Οι ανάγκες 

αυτές συνδέονται στενά µε το κοινωνικο-πολιτισµικό πλαίσιο από το οποίο 

περιβάλλεται η κοινωνία. Έχει διαπιστωθεί, βέβαια, πως υπάρχουν σηµαντικές 

διαφορές στον τρόπο µε τον οποίο η διαδικασία προχώρησε σε διάφορες χώρες, 

εφόσον η παραπάνω εξέλιξη δεν αναπτύχθηκε ταυτόχρονα σε όλες τις κοινωνίες 

(Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002). 

Ειδικότερα, η ανάπτυξη ενός ξεχωριστού ακαδηµαϊκού κλάδου συµπεριφοράς 

καταναλωτών στα Αµερικανικά Πανεπιστηµιακά Τµήµατα Μάρκετινγκ των 

Κολεγίων ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων, ξεκίνησε κατά τη δεκαετία του 1950. Νωρίτερα, 

οι εταιρείες διαφήµισης και έρευνας αγοράς στη Βόρεια Αµερική και στην Ευρώπη 

είχαν αρχίσει να µελετούν τον καταναλωτή µε απώτερο στόχο να προωθήσουν τα 

καταναλωτικά αγαθά µε περισσότερη επιτυχία (Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002). 

Οι σαφείς στόχοι των νέων τµηµάτων µετά το 1950 ήταν η βελτίωση της ικανότητας 

κι αποτελεσµατικότητας του σχεδιασµού µαζικής προώθησης των προϊόντων και η 

εκπαίδευση των µελλοντικών υπευθύνων µάρκετινγκ. Έτσι, οι έµποροι 

προσπαθούσαν να κερδίσουν καταναλωτές, προσφέροντας προϊόντα ή υπηρεσίες που 

κάλυπταν τις ανάγκες καλύτερα από αυτά των ανταγωνιστών τους. Συνεπώς, η 

αρχική έρευνα καταναλωτών σε αυτά τα τµήµατα µάρκετινγκ επισήµαινε τα 

αντικειµενικά πλεονεκτήµατα των προϊόντων ή των υπηρεσιών, και δεν παρέκκλινε 

ιδιαίτερα από την αντίληψη σχετικά µε το ορθολογικό πρότυπο καταναλωτή 

(Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002).   

Παράλληλα, δηµιουργήθηκε η ανάγκη µελέτης της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή. Έτσι, κύριο µέληµα της επιστήµης του µάρκετινγκ είναι να απαντήσει 

στα ακόλουθα ερωτήµατα: (α) Γιατί ο καταναλωτής αγοράζει ένα προϊόν; (β) Πώς ο 

καταναλωτής αγοράζει το προϊόν; (γ) Πώς ο καταναλωτής χρησιµοποιεί το προϊόν; 

(δ) Πώς ο καταναλωτής αξιολογεί ένα προϊόν µετά την αγορά του; (ε) Πώς ο 

καταναλωτής απαλλάσσεται από το προϊόν ή τη συσκευασία του µετά το πέρας της 

χρησιµοποίησής του; Μελετάται, δηλαδή, ο τρόπος µε τον οποίο ο ίδιος λαµβάνει τις 

αγοραστικές του αποφάσεις και οι παράγοντες που τον επηρεάζουν (Μπάλτας & 

Παπασταθοπούλου, 2003).  
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2.2 Το βασικό µοντέλο συµπεριφοράς του καταναλωτή 

Για να προσεγγίσουµε ζητήµατα, όπως τα παιδιά ως καταναλωτές και την 

επίδραση των διαφηµιστικών µηνυµάτων, είναι σηµαντικό να δούµε το βασικό 

µοντέλο συµπεριφοράς των καταναλωτών. «Πρόκειται για ένα µοντέλο ερεθίσµατος 

– ανταπόκρισης, σύµφωνα µε το οποίο ο καταναλωτής δέχεται διάφορα ερεθίσµατα, 

τα οποία εγείρουν µία ανάγκη του (αντιλαµβανόµενη ή µη) στην οποία 

ανταποκρίνεται µέσα από συγκεκριµένη αγοραστική διαδικασία» (Μπάλτας & 

Παπασταθοπούλου, 2003, σ. 19). 

Έπειτα από µια βιβλιογραφική ανασκόπηση στην οποία προέβησαν οι 

Μπάλτας και Παπασταθοπούλου (2003), προτείνουν τέσσερις κύριες οµάδες 

παραγόντων που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή:  

(1) Πολιτιστικοί παράγοντες, οι οποίοι περιλαµβάνουν (α) την κουλτούρα⋅ το σύνολο 

των αξιών, των πεποιθήσεων κι αντιλήψεων που αποκτά ένα άτοµο µε την πάροδο 

των ετών, και (β) την υποκουλτούρα⋅ οµάδες ατόµων, οι οποίες µοιράζονται κοινές 

αξίες, και είναι η γλώσσα, λεκτική και µη-λεκτική, η θρησκεία, η γεωγραφική 

περιοχή κι η φυλή.  

(2) Κοινωνικοί παράγοντες, οι οποίοι µε τη σειρά τους περιλαµβάνουν: (α) την 

κοινωνική τάξη⋅ το εισόδηµα και γενικά την περιουσιακή τους κατάσταση, την 

καταγωγή τους, το µορφωτικό τους επίπεδο, το επάγγελµά τους, τον τόπο διαµονής, 

(β) τους κοινωνικούς ρόλους⋅ προϊόντα που αντανακλούν κι ενισχύουν τη θέση τους 

στην κοινωνία, (γ) τις οµάδες αναφοράς⋅ λειτουργούν ως σηµείο αναφοράς για το 

άτοµο, είτε ακολουθώντας παρόµοια συµπεριφορά, είτε όχι – οικογένεια, γείτονες, 

συνάδελφοι και, (δ) τους καθοδηγητές γνώµης⋅ άτοµα που αποτελούν πηγή άντλησης 

πληροφοριών για προϊόντα και µάρκες, και παράλληλα επηρεάζουν τις αποφάσεις του 

καταναλωτή.  

(3) ∆ηµογραφικοί παράγοντες παίζουν έναν σηµαντικό ρόλο στη συµπεριφορά του 

καταναλωτή και περιλαµβάνουν: (α) την ηλικία και τη φάση του κύκλου ζωής του 

ατόµου, (β) το εκπαιδευτικό επίπεδο, (γ) το επάγγελµα⋅ ο τρόπος µε τον οποίο 

συµπεριφέρεται ένας καταναλωτής, συνδέεται µε το επάγγελµα και κατ’ επέκταση µε 

την οικονοµική κατάσταση και, (δ) την οικονοµική κατάσταση.  

(4) Ψυχολογικοί παράγοντες, οι οποίοι είναι ζωτικής σηµασίας, περιλαµβάνουν: (α) 

την προσωπικότητα⋅ ο τρόπος µε τον οποίο αντιδρά, την αυτοπεποίθηση, την 
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κοινωνικότητα, τον αυτοέλεγχο και την προσαρµοστικότητα ενός ατόµου, (β) την 

αυτοεικόνα⋅ εικόνα που έχει κάθε άτοµο για τον εαυτό του, (γ) τον τρόπο ζωής, (δ) 

την παρακίνηση⋅ παρακινείται προς δράση από µια σειρά κινήτρων, (ε) την αντίληψη, 

(στ) τη µάθηση⋅ σύνολο των γνώσεων από διαφηµίσεις ή άλλες ενέργειες προώθησης, 

αλλά και προσωπικών εµπειριών, και (ζ) τα πιστεύω και τις στάσεις⋅ διαµόρφωση 

συγκεκριµένης εικόνας, άρα πιστεύω και στάσεων, ως προς συγκεκριµένα προϊόντα 

(Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003). 

Από την άλλη, οι Φωτόπουλος και Κρυστάλλης (2002), βασιζόµενοι στη 

θεωρία του von Alvensleben, προτείνουν τρεις διαφορετικές παραµέτρους που 

καθορίζουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών και είναι:  

(1) τα συναισθήµατα⋅ εσωτερική τάση, που µπορεί να γίνεται αντιληπτή ως ευχάριστη 

ή δυσάρεστη, και µπορεί να είναι περισσότερο ή λιγότερο συνειδητή για τον 

καταναλωτή,  

(2) τα κίνητρα⋅ εσωτερική τάση που συνδυάζεται µε µία συγκεκριµένη 

δραστηριότητα και,  

(3) η στάση ή προδιάθεση⋅ η προθυµία ή η προδιάθεση του καταναλωτή να 

αντιδράσει θετικά ή αρνητικά στα ερεθίσµατα που προκύπτουν από την προσφορά 

ενός προϊόντος, η αξιολόγηση ή η εικόνα του καταναλωτή για ένα προϊόν 

(Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002). 

Ακόµη, ένα από τα σηµαντικότερα θέµατα µελέτης για τον υπεύθυνο 

µάρκετινγκ  αποτελεί η διαδικασία µε την οποία λαµβάνονται οι αποφάσεις από τον 

καταναλωτή, σχετικά µε την αγορά και την κατανάλωση ενός προϊόντος (Μπάλτας & 

Παπασταθοπούλου, 2003).   

Οι κοινωνιολόγοι υποστηρίζουν εδώ και καιρό ότι τα κίνητρα των 

καταναλωτών, αν και συνιστούν ένα αρκετά περίπλοκο ζήτηµα, είναι πολύ σηµαντικά 

για την ερµηνεία της συµπεριφοράς των καταναλωτών. ∆εν µπορούµε πάντα να 

αποφεύγουµε την απάντηση στο ερώτηµα «γιατί» οι καταναλωτές δείχνουν 

συγκεκριµένες προτιµήσεις, και αυτό διότι πρέπει να εξετάσουµε τις αλλαγές στις 

προτιµήσεις, τους λόγους για τους οποίους οι καταναλωτές δείχνουν συγκεκριµένες 

προτιµήσεις κι όχι κάποιες άλλες, ή το ενδεχόµενο αντικρουόµενων προτιµήσεων 

(Young, 1996). «Ένας καταναλωτής µπορεί να κάνει µία συγκεκριµένη επιλογή µε 

βάση µία σειρά κριτηρίων, ενώ µία επιλογή είναι απίθανο να είναι η καλύτερη 
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σύµφωνα µε όλα τα κριτήρια. Συνεπώς, υπάρχει το ενδεχόµενο σύγκρουσης µεταξύ 

αυτών των κριτηρίων», το οποίο οφείλεται φυσικά στην εσωτερική διαδικασία λήψης 

αγοραστικών αποφάσεων (Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002, σ. 59). ∆ε θα πρέπει 

να υποθέσουµε ότι οι προτιµήσεις των ατόµων είναι αµετάβλητες ή ότι 

αποκαλύπτονται εύκολα (Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002).  

Σε αυτό το σηµείο, κρίνεται σκόπιµο να αναφερθεί πως έχουν γίνει πολλές 

προσπάθειες να σκιαγραφηθούν οι διαφορετικοί τρόποι λήψης αποφάσεων των 

καταναλωτών. Μάλιστα, ιδιαίτερη προθυµία χρησιµοποίησης τέτοιου είδους 

σκιαγραφήσεων αποτυπώνεται από τους ειδικούς σε θέµατα καταναλωτών για να 

κατανοήσουν την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή και να την 

χρησιµοποιήσουν ως συµβουλευτικό µέσο. Οι διαφηµιστές και οι έµποροι µπορούν 

να χρησιµοποιήσουν αυτά τα προφίλ για να ταξινοµήσουν τους καταναλωτές σε 

βιώσιµες και επικερδείς οµάδες. Οπλισµένοι µε αυτοί τη γνώση, οι έµποροι και οι 

διαφηµιστές µπορούν να κατανοήσουν καλύτερα τον τρόπο που θα παρουσιάσουν και 

θα διαφηµίσουν τα προϊόντα τους. «Αυτή η προσπάθεια σχετίζεται άµεσα µε τη 

συζήτηση που αφορά την τυποποίηση των προγραµµάτων µάρκετινγκ» (Φωτόπουλος 

& Κρυστάλλης, 2002, σ. 112). Βέβαια, ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δοθεί στο 

γεγονός ότι ο τρόπος λήψης αποφάσεων των καταναλωτών διαφέρει από χώρα σε 

χώρα, και συνεπώς, η διαφήµιση και τα άλλα στοιχεία του µάρκετινγκ θα πρέπει να 

προσαρµοστούν σε αυτές τις διαφορές (Lysonski, Durvasula & Zotos, 1995⋅ 

Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002). 

Όπως γίνεται εύκολα αντιληπτό, η µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή 

απαιτεί µια διεπιστηµονική προσέγγιση. Πέρα από τις γνώσεις µάρκετινγκ, οι 

υπεύθυνοι καταναλωτικών προϊόντων θα πρέπει να διαθέτουν γνώσεις ψυχολογίας, 

κοινωνιολογίας, κοινωνικής ψυχολογίας, καθώς και κοινωνικής και πολιτιστικής 

ανθρωπολογίας. Κατά αυτόν τον τρόπο, θα καθίσταται δυνατό να «αναλύουν και να 

κατανοούν τον τρόπο µε τον οποίο ο καταναλωτής αντιλαµβάνεται, επεξεργάζεται κι 

αντιδρά σε ερεθίσµατα που δέχεται κι αφορούν την κατανάλωση ή χρήση διαφόρων 

προϊόντων / µαρκών» (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003, σ. 20). 

Ειδικότερα, η ψυχολογία βοηθά στην καλύτερη κατανόηση των νοητικών 

διεργασιών που συντελούνται στο µυαλό του καταναλωτή, όσον αφορά στον τρόπο 

λήψης αγοραστικών αποφάσεων, αλλά και κατά την αγοραστική διαδικασία. 

Εποµένως, συµβάλλει στο να γίνουν περισσότερο αντιληπτές έννοιες, όπως η 
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αντίληψη, η παρακίνηση, η προσωπικότητα, η αυτοεικόνα (Μπάλτας & 

Παπασταθοπούλου, 2003). 

Παράλληλα, η κοινωνιολογία επιτρέπει να κατανοηθούν καλύτερα θέµατα 

κοινωνικών επιδράσεων (π.χ., κοινωνική τάξη, κοινωνικοί ρόλοι). Επιπλέον, η 

κοινωνική ψυχολογία συµβάλλει στην πληρέστερη κατανόηση εννοιών, όπως για 

παράδειγµα, οµάδες αναφοράς και καθοδηγητές γνώµης, διότι ασχολείται µε τη 

συµπεριφορά µεµονωµένων ατόµων στα πλαίσια µίας οµάδας (Μπάλτας & 

Παπασταθοπούλου, 2003). 

Τέλος, η κοινωνική και πολιτιστική ανθρωπολογία επιτρέπει την πληρέστερη 

κατανόηση της επιρροής που µπορεί να έχει µία δεδοµένη κουλτούρα κι 

υποκουλτούρα, έννοιες που συναντήσαµε παραπάνω, στη συµπεριφορά του ατόµου 

ως καταναλωτή (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003). 

 

2.3 Ιστορική αναδροµή των παιδιών ως καταναλωτές 

Μεταξύ 1900 και 1940, οι διαφηµιστές επιχείρησαν να επηρεάσουν τις 

οικογενειακές αγορές µέσω των παιδιών ή να παροτρύνουν τα ίδια να ξοδεύουν τα 

χρήµατά τους µε σύνεση. Πιο συγκεκριµένα, οι διαφηµιστές, κατά τη διάρκεια των 

δεκαετιών 1920 και 1930, καθιέρωσαν δύο σηµαντικές τάσεις καταναλωτισµού. 

Χρησιµοποιώντας τα µέσα ενηµέρωσης, οι διαφηµιστές προσπάθησαν να φθάσουν 

και να επηρεάσουν τους γονείς µέσω των παιδιών τους. Οι διαφηµιστές του 

ραδιοφώνου ανέπτυξαν συγκεκριµένα αυτήν τη στρατηγική, ώστε να επηρεάσουν τις 

αγορές των µητέρων µέσω των παιδιών. Στόχευσαν, επίσης, στις διαφηµίσεις 

τροφίµων για τα παιδιά (Sengheu, 2001). 

Παράλληλα, κατά τη διάρκεια αυτών των δεκαετιών, οι έµποροι στράφηκαν 

όλο και περισσότερο προς τη φιλοσοφία των παιδιών, προάγοντας έντυπο υλικό µε 

εικόνες µάρκετινγκ. Ο Pecora (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 2001), σηµειώνει το 

σκόπιµο επαναπροσανατολισµό των διαφηµιστών και των εµπόρων προς τα παιδιά, ο 

οποίος κατέληξε στην επίτευξη νεανικών αγορών. «Μόλις αναγνωρίστηκε η 

προοπτική του παιδιού, ακολουθούσε µόνο ένα µικρό βήµα προς τη δηµιουργία 

προϊόντων που να απευθύνονται στο ίδιο» (Sengheu, 2001, σ. 78).  

Στη δεκαετία του '30, οι διαφηµιστές του ραδιοφώνου έπαιζαν δραµατικά 

σόου ή περιπέτειας νωρίς το απόγευµα για να δηµιουργήσουν την απαίτηση των 
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προϊόντων από τα παιδιά. Εθνικές εταιρίες, όπως οι Kellogg, General Mills, Campbell 

Soup και Quaker Oats χρησιµοποίησαν το ραδιόφωνο για να διαφηµίσουν τα 

προϊόντα τους. Μάλιστα, η αγοραστική δύναµη των παιδιών περιορίστηκε µόνο στα 

µίας χρήσης αγαθά, τα οποία ικανοποιούσαν τις επιθυµίες τους και τις άµεσες 

ανάγκες τους (Sengheu, 2001). 

Βέβαια, οι διαφηµιστές έδειξαν περισσότερο ενδιαφέρον στη νεανική αγορά 

λόγω της αύξησης των γεννήσεων του 1946 και την εισαγωγή της τηλεόρασης 

(Pecora, 1995). Ο αριθµός παιδιών στις ΗΠΑ διπλασιάστηκε κατά τη διάρκεια µιας 

πενταετούς περιόδου και ο κατ' εκτίµηση πληθυσµός έφθασε στα 10 εκατοµµύρια. 

Εποµένως, οι έµποροι έστρεψαν την προσοχή τους, αφού αυξήθηκε ο αριθµός των 

παιδιών, ως µελλοντική αγορά (McNeal, 1992b). Αυτή η αύξηση του πληθυσµού και 

των χρηµάτων ανήγγειλαν µια επιθετικότερη προσέγγιση των διαφηµιστών προς τα 

παιδιά. Έπειτα, οι ερευνητές θέλησαν να εξετάσουν την κατανόηση των παιδιών για 

τα χρήµατα και την επιρροή τους στη γονική αγορά (Sengheu, 2001). 

Λίγο αργότερα, κατά τα τέλη της δεκαετίας του '40 και κατά τη διάρκεια της 

δεκαετίας του '50, κορυφαία προτεραιότητα της τηλεόρασης ήταν η δηµιουργία ενός 

ακροατηρίου για τα τηλεοπτικά προγράµµατα αυτής, καθώς και µιας αγοράς για τις 

τηλεοπτικές σειρές παιχνιδιών. Με τη γέννηση της τηλεόρασης, τα παιδιά έγιναν 

καταναλωτές (Alexander, Benjamin, Hoerrner & Roe, 1998· Pecora, 1995). Σύµφωνα 

µε τον McNeal (1992b), οι διαφηµιστές παρουσίαζαν τα παιδιά µε τα επιθυµητά 

προϊόντα, όπως τα Big Wheels, τις κούκλες Barbie και τα ζαχαρωµένα δηµητριακά 

µέσω αυτού του νέου τεχνολογικού επιτεύγµατος. Τα συνήθη προϊόντα, όπως σνακ, 

δηµητριακά, καραµέλες και παιχνίδια µονοπώλησαν µόνο 44% του τηλεοπτικού 

χρόνου ανάµεσα στα προγράµµατα των παιδιών (Alexander et al., 1998⋅ Sengheu, 

2001). 

Η δεκαετία του '50 επέφερε ευδιάκριτες κατατάξεις στην αγορά παιχνιδιών µε 

την ανάπτυξη της τηλεόρασης. Τα παιχνίδια εγκρίθηκαν, ώστε να αποτελούν µέρος 

των εικόνων της τηλεόρασης ή του κινηµατογράφου κι έπειτα να διαφηµιστούν στους 

γονείς ή τα παιδιά (Sengheu, 2001). 

Έτσι, οι έµποροι παρήγαγαν ελκυστικά σόου που να απευθύνονται στα παιδιά, 

ώστε να παρακινήσουν τις οικογένειες να αποκτήσουν τις τηλεοπτικές σειρές 

παιχνιδιών, καθώς επίσης και τους θεατές όλων των οµάδων ηλικίας (Alexander et 

al., 1998⋅ Sengheu, 2001). 
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Σύµφωνα µε την Seiter (1993), οι οικογένειες µε παιδιά ήταν πιο επιρρεπής 

στο να θελήσουν τις τηλεοράσεις και αυτό επειδή η τηλεόραση παρείχε στις µητέρες 

µια ανάπαυλα από τα παιδιά τους. Είναι ευεξήγητο, λοιπόν, πως ο κλάδος της 

διαφήµισης αναπτύχθηκε εξαιτίας της τηλεόρασης (Alexander et al., 1998). Μέχρι τα 

τέλη του 1950, τα πρωινά του Σαββάτου είχαν γίνει η τηλεοπτική ζώνη των παιδιών 

(Sengheu, 2001). 

Παράλληλα, η δεκαετία του '50 επέφερε την ανάπτυξη προϊόντων, όπως 

επίσης και την ανέγερση διαφορετικών ιδεών για την ανατροφή των παιδιών. Ειδικοί, 

όπως ο ∆ρ. Spock, ενθάρρυνε τους γονείς να δώσουν στα παιδιά τους περισσότερη 

ελευθερία, καθώς και να τα αφήσουν να αναλάβουν περισσότερες ευθύνες. Αυτό 

µεταφράζεται σε µεγαλύτερη εισαγωγή στη διαδικασία λήψης αποφάσεων των 

οικογενειακών αγορών. Συνεπώς, οι διαφηµιστές άρχισαν να αυξάνουν και να 

διευρύνουν την αγορά των παιδιών για να προωθήσουν την πίστη στα εµπορικά 

σήµατα και για να καθιερώσουν µια µελλοντική αγορά (Sengheu, 2001). 

Η σηµαντικότερη περίοδος για το µάρκετινγκ των παιδιών άνθισε κατά τη 

διάρκεια της δεκαετίας του '60. Όπως προαναφέρθηκε, ο ρυθµός γεννήσεων των 

παιδιών αυξήθηκε δραµατικά στα µέσα της δεκαετίας του ’40, καθώς και το 

οικογενειακό εισόδηµα ανέβηκε σταθερά (Pecora, 1995). Τα παιδιά ξοδεύουν πάνω 

από $2 δισεκατοµµύρια ετησίως στα επιθυµητά προϊόντα και επηρεάζουν 

περισσότερο του ενός δισεκατοµµυρίου των αγορών των γονέων τους. Η χρηµατική 

δύναµη που είχαν αποκτήσει τα παιδιά σίγουρα τράβηξε την προσοχή των εµπόρων 

και των διαφηµιστών (McNeal, 1992b). Σύµφωνα µε τον Pecora (1995), καθώς το 

εισόδηµα των παιδιών αυξήθηκε, δε θεωρούνταν πλέον επιφανειακοί καταναλωτές ή 

µόνο ως το κανάλι µεταφοράς στις γονικές συνήθειες (Sengheu, 2001). 

Ο McNeal (1992b), υποδεικνύει τα παιδιά ως µια ευδιάκριτη αγορά, η οποία 

εµφανίστηκε, κυρίως, κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '60. Ισχυρίζεται δε δύο 

γεγονότα που επιβεβαιώνουν τα παιδιά ως καταναλωτική αγορά. Κατ' αρχάς, η 

Οµοσπονδιακή Εµπορική Επιτροπή έγινε πιο παρατηρητική ως προς τις διαφηµίσεις 

που απευθύνονται στα παιδιά. Ταυτόχρονα, τα Ακαδηµαϊκά Ιδρύµατα, όπως το 

Πανεπιστήµιο του Χάρβαρντ, έλαβαν σοβαρά υπόψη τους την καταναλωτική 

συµπεριφορά των παιδιών. 

Τα τηλεοπτικά προγράµµατα των παιδιών, επίσης, επιδέχτηκαν αλλαγές κατά 

τη διάρκεια της δεκαετίας του '60. Από τη στιγµή που θεωρήθηκαν ως οικονοµικός 

αγωγός, αµέσως έγιναν µια κερδοφόρα επιχείρηση. Στα µέσα της δεκαετίας του ’60, η 
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πλειοψηφία των διαφηµιστικών µηνυµάτων, καθώς και των παιδικών τηλεοπτικών 

προγραµµάτων εµφανίστηκε το πρωινό του Σαββάτου, ένας ανεπαρκής χρόνος για να 

στοχεύσουν στους ενήλικες, αλλά όχι και στα παιδιά. Οι υπεύθυνοι των 

προγραµµάτων αυτών, όπως και οι διαφηµιστές, στόχευσαν στα παιδιά µεταξύ δύο 

και πέντε ετών, κυρίως κατά τη διάρκεια της πρόωρης πρωινής ζώνης, από 6 π.µ. έως 

και 9 π.µ. Σε αυτή τη ζώνη, προβάλλονταν συνήθως οι επαναλήψεις. Τα 

προγράµµατα που προβάλλονταν από τις 9 π.µ. και έπειτα ήταν καινούρια, τα οποία 

παράγονταν για να προσελκύσουν παιδιά ηλικίας έξι έως κι έντεκα ετών. Τα 

κινούµενα σχέδια, όπως Bugs Bunny, Johnny Quest, Porky Pig και Bullwinkle, 

προβλήθηκαν για πρώτη φορά κατά τη διάρκεια των αρχών της δεκαετίας του ‘60 

(Sengheu, 2001). 

Σύµφωνα µε τον Signorielli (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 2001) η Εθνική 

Ένωση των Εκφωνητών επέτρεψε µέχρι και δεκαέξι λεπτά διαφηµιστικού χρόνου ανά 

ώρα κατά τη διάρκεια των παιδικών πρωινών προγραµµάτων του Σαββάτου. Οι 

διαφηµιστές χρησιµοποίησαν τον χρόνο αυτό όσο το δυνατόν πιο αποτελεσµατικά, 

προσφέροντας παιχνίδια και ζαχαρώδεις απολαύσεις. Οι οµιλητές στα διαφηµιστικά 

µηνύµατα για πολλά από τα προϊόντα ήταν χαρακτήρες κινούµενων σχεδίων. 

Παροµοίως, η δεκαετία του '70 έγινε ένας καθιερωµένος χρόνος για τα παιδιά 

ως καταναλωτές. Η πρώτη γενιά των παιδιών που προήλθε από την αύξηση του 

πληθυσµού το 1946 έλαβε τις γονικές ευλογίες για να είναι καταναλωτές, και έτσι οι 

έµποροι τους θεώρησαν ως µεµονωµένη αγορά αγοραστών, όπως και οµάδα επιρροής 

προς τους γονείς. Στη συνέχεια, οι έµποροι δηµιούργησαν µια αφθονία νέων 

προϊόντων και υπηρεσιών για τα παιδιά, τα οποία θα επιθυµούν και θα αγοράζουν. 

Κατά συνέπεια, τα παιδιά υποβλήθηκαν σε µια αστραπιαία προώθηση αυτών των 

νέων προϊόντων, προσπαθώντας έτσι οι έµποροι να τα ωθήσουν για να τα αγοράσουν 

ή να πείσουν τους γονείς τους να τα αγοράσουν (McNeal, 1992b⋅ Sengheu, 2001). 

Επιπλέον, η δεκαετία του '70 επέφερε µια νέα έννοια για την πώληση 

παιχνιδιών που εισήχθη µέσω του Geoffrey Giraffe, ενός οµιλητή για τα δηµοφιλή 

καταστήµατα παιχνιδιών «'R' Us». Οι γονείς και τα παιδιά αγόραζαν πλέον παιχνίδια, 

όπως ψώνιζαν και στα παντοπωλεία (McNeal, 1992b⋅ Sengheu, 2001). 

Στις αρχές της δεκαετίας του ’70, τα παιδικά εµπορικά προγράµµατα που 

δηµιουργήθηκαν για την πρωινή ζώνη του Σαββάτου, εξακολουθούσαν να 

προβάλλουν, επί το πλείστον, κινούµενα σχέδια δράσης. Παρόλα αυτά, τα εµπορικά 
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τµήµατα επικεντρώθηκαν στα κοινωνικού τύπου µηνύµατα και σε πληροφορίες 

εκπαιδευτικής φύσεως. Παραδείγµατος χάριν, τα εµπορικά µηνύµατα, όπως το 

Schoolhouse Rock του ABC και το In The News του CBS κάλυπταν ενηµερωτικό 

υλικό. Η τηλεόραση των παιδιών έγινε ενεργητική κατά τη διάρκεια της δεκαετίας 

του '70 (Sengheu, 2001). 

Επιπροσθέτως, οι επιχειρησιακοί ελεγκτές και οι καταναλωτικοί συνήγοροι 

προσπάθησαν να καταργήσουν τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις που στόχευαν στα παιδιά, 

επειδή εκτιµήθηκαν ως παραπλανητικές. Η John (σύµφωνα µε τον McNeal, 1992b), 

εκθέτει την διαµάχη που επικρατεί γύρω από την παιδική διαφήµιση, η οποία 

στρέφεται γύρω από την αθέµιτη φύση των διαφηµίσεων. Οι ερευνητές των 

καταναλωτών και οι παιδοψυχολόγοι ανέπτυξαν θεωρίες, οι οποίες ανακαλύφθηκαν 

µέσω διερευνητικών ερευνών και υπαινίσσονται πως τα παιδιών έχουν λίγη 

κατανόηση της επιδρούσας φύσης της διαφήµισης. Βλέπουν τη διαφήµιση ως, 

πληροφοριακή, ειλικρινής και διασκεδαστική. Επιπλέον, οι οµάδες πίεσης, κατά τη 

διάρκεια της δεκαετίας του '70, έλαβαν υποστήριξη για τις προτεινόµενες αλλαγές 

στη διαφήµιση των παιδιών. Τελικά, οι συνήγοροι αναγνώρισαν τα παιδιά ως 

καταναλωτές, αλλά προσπάθησαν να εφαρµόσουν την καταναλωτική εκπαίδευση για 

να τα προστατεύσουν (McNeal, 1992b⋅ Sengheu, 2001). 

Με τον αριθµό των παιδιών, καθώς και των προϊόντων να αυξάνονται, η 

δεκαετία του '80 δηµιούργησε ένα παιδί µε περισσότερη αγοραστική αντίληψη. Κατά 

τη διάρκεια αυτής της περιόδου, οι γονείς ενέταξαν τα παιδιά τους στον 

καταναλωτικό ρόλο, ενώ οι έµποροι παρείχαν τις πρόσθετες πληροφορίες για την 

αγορά µέσω των πιο καινοτόµων προωθητικών µέσων. Η δεκαετία του '80 

παραχώρησε, επίσης, στα παιδιά περισσότερη αγοραστική ισχύ. Ήταν σχεδόν ισότιµα 

µε τους ενηλίκους (McNeal, 1992b⋅ Sengheu, 2001). 

 

2.4 Τα παιδιά ως καταναλωτές 

Τα παιδιά διαδραµατίζουν έναν σηµαντικό ρόλο σε µια κοινωνία που εδρεύει 

επάνω στις καταναλωτικές πρακτικές, δεδοµένου ότι αποτελούν πλέον µία από τις 

κυρίαρχες οµάδες αγορές, µεταξύ όλων, στις οποίες απευθύνονται οι διαφηµιστές. Ο 

James McNeal, ως ερευνητής του µάρκετινγκ, έχει εστιάσει στα παιδιά. Θεωρεί πως 

τα παιδιά είναι µια οµάδα µάρκετινγκ τέτοιας ακραίας αξίας που οι έµποροι κι οι 

διαφηµιστές δεν µπορούν να αγνοήσουν. Η θεωρία του McNeal (όπως αναφέρεται 
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στην Mercer, 2006), υποστηρίζει ότι τα παιδιά αποτελούν πραγµατικά τρεις αγορές σε 

µία. Κατ' αρχάς, ξοδεύουν περίπου $35.6 δισεκατοµµύρια κάθε έτος. ∆εύτερον, 

επηρεάζουν τους γονείς τους µε άµεσα έξοδα $187 δισεκατοµµυρίων κι έµµεσα άλλα 

$100 δισεκατοµµύρια στις γονικές αγορές, εφόσον οι γονείς λαµβάνουν υπόψη τις 

επιθυµίες των παιδιών τους. Τρίτον, τα παιδιά αποτελούν µια σηµαντική µελλοντική 

αγορά, όπου η κερδοφόρα πίστη στα διαφηµιστικά µηνύµατα µπορεί να αναπτυχθεί 

στις εξαιρετικά νεαρές ηλικίες. 

Από τα τέλη του 20ου αιώνα, τα παιδιά αντιµετωπίζονται ως καταναλωτές 

ουσιαστικά για κάθε τύπο οικιακών προϊόντων κι υπηρεσιών, από τα αυτοκίνητα έως 

και τους ζωολογικούς κήπους, ακριβώς 45 έτη µετά από την πρώτη δηµοσίευση που 

τα αναγνώρισε ως καταναλωτική αγορά (McNeal, 1992b). Εφόσον, λοιπόν, τα παιδιά 

θεωρούνται ως πρωταρχικός, επηρεαστικός και µελλοντικός καταναλωτής αποκτούν 

έτσι περισσότερη δυνατότητα αγοράς από οποιαδήποτε άλλη αγοραστική οµάδα. 

Λόγω αυτής της δυνατότητας αγοράς που κατέχουν τα παιδιά έχουν γίνει ο στόχος 

των εµπόρων και των διαφηµιστών στις περισσότερες βιοµηχανίες καταναλωτικών 

αγαθών. Συνεπώς, οι πρακτικές µάρκετινγκ προς αυτόν τον τοµέα αγοράς, σε µεγάλο 

µέρος, έχουν τυποποιηθεί κι εφαρµοστεί σε ποικίλα προϊόντα και υπηρεσίες. Πλέον, 

αυτές οι διαφηµιστικές στρατηγικές που απευθύνονται στο παιδί άρχισαν να 

χρησιµοποιούνται όλο και περισσότερο από µη κερδοσκοπικές οργανώσεις που 

προσφέρουν κοινωνικά προϊόντα, όπως η θρησκεία, η εκπαίδευση και η υγεία. 

Παραδείγµατος χάριν, το Γραφείο της Εθνικής Πολιτικής Ελέγχου Ναρκωτικών 

(Office of National Drug Control Policy, ONDCP) είχε αρχίσει πρόσφατα µια 

σηµαντική εκστρατεία των αντι-ναρκωτικών µηνυµάτων προς παιδιά 9 έως 12 ετών 

(Fitzgerald, 1992). Το σκεπτικό που ενυπάρχει στις διαφηµίσεις των κοινωνικών 

προϊόντων προς τα παιδιά είναι παρόµοιο µε εκείνο που κρύβεται πίσω από την 

έννοια των εµπορικών προϊόντων. Εντούτοις, οι διαφορές µπορεί να είναι 

ουσιαστικές (McNeal, 2000). 

Η ∆ουλκέρη (1997), διατύπωσε την υπόθεση ότι τα Μέσα Μαζικής 

Ενηµέρωσης αντιµετωπίζουν το παιδί ως καταναλωτή, εφόσον δεν δίνουν την 

πρέπουσα σηµασία στα θέµατα της παιδικής ηλικίας (Κακανά, κ.ά., 2008⋅ 

Καµαριανός, 2002).  

Στοχαζόµενοι τα παραπάνω, οι Kotler και Levy (1973), θεωρούν πως είναι 

πολύ σηµαντικό τα παιδιά να γίνουν καταναλωτές, δεδοµένου ότι ένα µεγάλο µέρος 
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της ικανοποίησης των αναγκών µας παρέχεται από την αγορά. Συνεπώς, η απόδοση 

του καταναλωτικού ρόλου του παιδιού είναι ζωτικής σηµασίας για την ευεξία και την 

ευηµερία του. Γνωρίζοντας ή αντιλαµβανόµενοι αυτών, οι γονείς στην κοινωνία µας 

τείνουν να ενθαρρύνουν τα παιδιά τους να συµµετέχουν πρακτικά στον καταναλωτικό 

ρόλο. Έτσι, οι γονείς παίρνουν τα παιδιά τους µαζί στην αγορά, τα ενθαρρύνουν να 

παρατηρούν δραστηριότητες που συµβαίνουν εκεί και τα αφήνουν να κάνουν 

προτάσεις αγορών, όταν είναι σε θέση να τις αρθρώσουν. Επιπλέον, τους παρέχουν 

ευκαιρίες για να επιλέξουν προϊόντα, τους δίνουν χρήµατα για να ξοδέψουν, όταν 

αυτά είναι ικανά και, τέλος, τους διδάσκουν τα στοιχεία των εξόδων (McNeal, 

1992b). Κατά µήκος αυτής της πορείας εκµάθησης, οι γονείς εφοδιάζουν τα παιδιά µε 

τα υλικά παιχνιδιού µε τα οποία µπορούν να µιµηθούν τις ενήλικες δραστηριότητες, 

όπως τις αγορές και τις συναλλαγές. Παρόλα αυτά, δεν φαίνεται να είναι µια σκόπιµη, 

τυποποιηµένη πράξη από τους γονείς, αλλά εµφανίζεται ως µια διαδικασία 

εκπαίδευσής τους στον καταναλωτισµό (McNeal, 2000). 

 

2.5 Πώς γίνονται τα παιδιά καταναλωτές; 

Η εκµάθηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς από το παιδί έχει αποτελέσει 

ένα σοβαρό αντικείµενο µελέτης από τη δεκαετία του '60, όταν εξετάστηκε αρχικά 

για τις θεωρητικές συνεισφορές του σε µια κατανόηση της συµπεριφοράς των 

ενήλικων καταναλωτών (Berey & Pollay, 1968). Η έρευνα που συνεχίστηκε και κατά 

τη δεκαετία του '80 ήταν πιθανότερο να οδηγηθεί από τις επιπτώσεις µάρκετινγκ 

δεδοµένου ότι τα παιδιά κέρδισαν γρήγορα χρηµατική δύναµη κατά τη διάρκεια 

αυτής της περιόδου (Belk, Mayer, Driscoll, 1984⋅ Macklin, 1985⋅ McNeal, 2000). 

Στη δεκαετία του 1990, στην αναζήτηση µιας εξήγησης της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς των παιδιών στις ΗΠΑ, οι McNeal και Chyon-Hwa (1997), έθεσαν ως 

αίτηµα κι εξέτασαν πέντε στάδια1. Καθένα από τα πέντε στάδια ανάπτυξης 

συµπεριφοράς χαρακτηρίζεται από ένα ευδιάκριτο σύνολο στάσεων και 

συµπεριφορών, οι οποίες προκλήθηκαν από τους γονείς προς τα παιδιά, 

συµπεριλαµβανοµένης της τροποποίησης και της εξάλειψης κάποιων προηγούµενων 

σταδίων. Αυτά τα στάδια προσδιορίστηκαν κι ονοµάστηκαν από τη σηµαντικότερη 

συµπεριφορά τους (McNeal, 2000). 

                                                           
1 Τα στάδια ανάπτυξης καταναλωτικής συµπεριφοράς δεν πρέπει να τα συγχέουµε µε τα στάδια του 
Piaget της γνωστικής ανάπτυξης, ακόµα κι αν οι δύο έννοιες είναι στενά συνδεδεµένες (McNeal & 
Chyon-Hwa, 1997). 
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Πρώτο Στάδιο: Παρατήρηση. Τα παιδιά έχουν την πρώτη αισθητήρια επαφή 

µε την αγορά, και συνεπώς µια πρώτη ευκαιρία για να αλληλεπιδράσουν µε µια 

εµπορική πηγή αγαθών κι υπηρεσιών. Σε αυτό το πρόωρο σηµείο ζωής, το παιδί έχει 

δοκιµάσει την ικανοποίηση από τα προϊόντα µόνο µέσω των γονέων, κι όχι των 

εµπόρων. Κατά τη διάρκεια του τελευταίου µέρους αυτού του προ-γλωσσικού 

σταδίου, µετά από πολλές επισκέψεις στην αγορά, το παιδί αρχίζει µια σύνδεση 

µεταξύ των γονέων και των εµπόρων, ως προµηθευτές. Βέβαια, µέσω της όρασης, της 

αφής, της γεύσης, της µυρωδιάς και της ακοής, φαινόµενα που παρατηρούνται κατά 

την αγορά ενός προϊόντος και µάλιστα συνήθως µε τη βοήθεια των γονέων, το 

αντιληπτικά-δεµένο ακόµα παιδί αρχίζει να χτίζει εντυπώσεις της αγοράς ως πηγή για 

να ικανοποιήσει ανάγκες, συνήθως φαγώσιµα αγαθά σε αυτό το σηµείο, τα οποία 

παρέχουν οι γονείς. Στην αρχή αυτού του πρώτου σταδίου, τα παιδιά µπορούν µόνο 

να αποκριθούν σε οποιοδήποτε ερέθισµα αγοράς βρίσκεται µπροστά τους, αλλά 

σύντοµα είναι σε θέση να ανακαλέσουν αυτά τα ερεθίσµατα - προϊόντα που έχουν 

στο µυαλό τους και να τα ζητήσουν, ενώ είναι στο σπίτι ή στο αυτοκίνητο (McNeal, 

2000). 

Το παιδί καθοδηγείται από την αρχή της ζωής για να στηριχθεί στους γονείς 

του για την ικανοποίηση των αναγκών του. Κατόπιν, µε την ανακάλυψη της αγοράς, 

καθώς και της προσφορά αυτής σε αγαθά κι υπηρεσίες, και µε τη θεµελιώδη 

κατασκευή αυτής στο µυαλό του παιδιού, ακολουθούν τα αιτήµατα των παιδιών, τα 

οποία θα ζητήσουν από τους γονείς, για εκείνα ακριβώς που θα βρίσκονται µπροστά 

τους (McNeal, 2000). 

∆εύτερο Στάδιο: Αιτήµατα. Σε αυτό το στάδιο, τα παιδιά αρχίζουν να ζητούν 

από τους γονείς αναλώσιµα υλικά, συνήθως τρόφιµα. Αρχικά, αυτό επιτυγχάνεται µε 

τις µονολεκτικές, κι έπειτα µε πολλαπλών λέξεων δηλώσεις που σύντοµα επέρχονται 

καθώς αναπτύσσεται γλωσσικά. Οι γονείς συµµορφώνονται ευτυχισµένα στα 

αιτήµατα αυτά. Μαζί, οι γονείς και τα παιδιά αρχίζουν ακούσια να κατασκευάζουν 

ένα τύπο παιδοκεντρικού νοικοκυριού, στον οποίο τα παιδιά θα είναι οι κεντρικοί 

ιθύνοντες (McNeal, 2000⋅ McNeal & Chyon-Hwa, 1997). 

Αυτά τα πρώτα δύο στάδια της καταναλωτικής συµπεριφοράς – η σύνδεση µε 

την αγορά κι η επιδίωξη των προϊόντων από αυτήν – υποδεικνύουν ένα λογικό 

µοτίβο. Τα παιδιά εισάγονται στην αγορά (µαζί µε πολλά άλλα περιβάλλοντα) από 

τους γονείς ως τµήµα της καθηµερινής ρουτίνας της φροντίδας τους. Τα παιδιά, στη 
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συνέχεια, αναπτύσσουν στο µυαλό τους απεικονίσεις καταστηµάτων και προϊόντων. 

Πολλά από τα προϊόντα που χρησιµοποιούνται στο σπίτι προσφέρουν στο παιδί την 

ευκαιρία να δηµιουργήσουν εντυπώσεις ακόµη κι από τη συσκευασία. Τα 

δηµητριακά, για παράδειγµα, εισάγονται στο παιδί ως υγιεινά τρόφιµα µετάβασης 

µεταξύ των µαλακών και στερεών τροφίµων, ενώ µερικά γλυκά χρησιµοποιούνται ως 

ανταµοιβές. Επίσης, οι γονείς αρχίζουν να χρησιµοποιούν την τηλεόραση ως 

ευχαρίστηση, όπου τα παιδιά βλέπουνε τα προϊόντα να χρησιµοποιούνται κι εκεί, και 

στα προγράµµατα, αλλά και στις διαφηµίσεις. Τα παιδιά αρχίζουν να θυµούνται τα 

προϊόντα που τους δίνουν ικανοποίηση, κι αρχίζουν να τα ζητούν στην ηλικία 

περίπου των 2 ετών (McNeal, 2000). 

Τρίτο Στάδιο: Επιλογή. Αφού τα παιδιά ασκηθούν και βελτιώσουν τη 

διαδικασία των αιτηµάτων προς τους γονείς για ποικίλα προϊόντα που βρίσκονται 

στην αγορά, ένα λογικό επόµενο βήµα είναι η φυσική πράξη της ανάκτησης αυτών 

των προϊόντων, πλέον, από µόνα τους. Σε αυτό το στάδιο, τα παιδιά έχουν αναπτυχθεί 

τόσο σωµατικά όσο κι αντιληπτικά, κι άρα η ανάγκη για την ανεξάρτητη δράση 

αναπτύχθηκε. Έτσι, τα παιδιά βαθµιαία θέλουν, από το να ρωτούν τους γονείς για να 

αγοράσουν ένα προϊόν, απλά να το αγοράζουν. Επιδιώκουν κατά αυτόν τον τρόπο την 

επιλογή, δηλαδή, την έρευνα ενός προϊόντος στην αγορά, τη λήψη του από το ράφι ή 

την µονάδα αποθήκευσης και, εν τέλει, την κατανάλωσή του ή την τοποθέτησή του 

σε ένα καροτσάκι αγορών για µετέπειτα κατανάλωση. Αυτή η διαδικασία είναι η 

πρώτη σηµαντική φυσική πράξη προς το να γίνει ένα παιδί ανεξάρτητος 

καταναλωτής. Ενώ συνήθως συµβαίνει µε την άδεια των γονέων, υπάρχει µια σχετική 

ανεξαρτησία στη διαδικασία επιλογής των προϊόντων, δεδοµένου ότι το παιδί 

µαθαίνει να κινείται µέσα στους διαδρόµους των καταστηµάτων και να εντοπίζει, 

καθώς και να ανακτά διάφορα προϊόντα κατά τη διάρκεια µιας επίσκεψης. Μόλις 

επιτραπεί στο παιδί να επιλέγει τα προϊόντα σε κανονική βάση - στην ηλικία των 31/2 

ετών – αυτή η πράξη από µόνη της γίνεται ενίσχυση για περισσότερα αιτήµατα. 

Εποµένως, σε αυτό το στάδιο ο αριθµός κι η ένταση των αιτηµάτων αυξάνονται 

επίσης πολύ γρήγορα (McNeal, 2000). 

Τέταρτο Στάδιο: Κοινή Αγορά. Έπειτα από την τακτική επιλογή των 

προϊόντων µε την άδεια των γονέων τους, καθώς και την παρατήρηση της πληρωµής, 

τα παιδιά, στην επιθυµία τους να πάρουν ενήλικους ρόλους, επιθυµούν να 

συµµετέχουν στη διαδικασία αυτή της συναλλαγής. Τα παιδιά κατανοούν, έτσι, πως 

το κατάστηµα είναι ο ιδιοκτήτης των αγαθών και πως τα χρήµατα είναι απαραίτητα 
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για την πράξη ανταλλαγής. Με την άδεια των γονέων, και µε πολλή βοήθεια φυσικά, 

το παιδί κάνει την πρώτη του κοινή αγορά, ανακτώντας ένα προϊόν από το χώρο 

αποθήκευσής του και δίνοντας τα χρήµατα σε έναν ταµία. Ενώ το παιδί έχει µόνο µια 

πενιχρή κατανόηση των χρηµάτων, είναι αρκετή για να επιτρέψει στο παιδί να 

εκτελέσει το πλήρες καταναλωτικό επεισόδιο της επιθυµίας, της έρευνας, της αγοράς 

και της χρησιµοποίησης ενός προϊόντος. Κατά συνέπεια, στην ηλικία περίπου των 51⁄2 

ετών, τα παιδιά αρχίζουν να συµπεριφέρονται ως πρωταρχικοί καταναλωτές (McNeal, 

2000). 

Πέµπτο Στάδιο: Ανεξάρτητες Αγορές. Έπειτα από πολλή εµπειρία αγορών µε 

βοηθό τους γονείς, το τελικό βήµα για να γίνει το παιδί καταναλωτής εµφανίζεται 

στην αγορά που κάνει µόνο του. Συνήθως, υπάρχει ένα σηµαντικό χρονικό διάστηµα 

µεταξύ της πρώτης αγοράς ενός παιδιού µε τους γονείς και µιας απολύτως 

ανεξάρτητης αγοράς. Κατά τη διάρκεια αυτού του διαστήµατος, τα παιδιά κατανοούν 

καλύτερα την έννοια των χρηµάτων και της διαδικασίας ανταλλαγής κι ωριµάζουν 

αρκετά, φυσικά και διανοητικά, ώστε να πείσουν τους γονείς ότι είναι σε θέση να 

κάνουν µια αγορά από µόνα τους. Περίπου στην ηλικία των οκτώ ετών, τα παιδιά 

µπορούν να περπατήσουν ή να πάνε µε ποδήλατο σε ένα ψιλικατζίδικο, όπου κάνουν 

τις αγορές µόνα τους, ή ίσως µπορούν να πάνε σε ένα εµπορικό κέντρο µε τους γονείς 

και στη συνέχεια να χωρίσουν, προκειµένου να γίνουν οι αγορές τους. Βαθµιαία, η 

ανεξάρτητη συµπεριφορά αγορών τους θα επεκταθεί σε πιο σύνθετα κι ακριβότερα 

προϊόντα, όπως ο ιµατισµός και πράγµατα που αγοράζουν για άλλους, 

συµπεριλαµβανοµένων των προϊόντων για τα οικιακά γεύµατα που ίσως αγοράζονται 

ύστερα από αιτήµατα των γονέων. Ενώ η διαδικασία του να είναι καταναλωτής θα 

συνεχιστεί καθ' όλη τη διάρκεια της ζωής, σε αυτό σηµείο, στην ηλικία περίπου των 8 

ετών, το παιδί έχει όλα τα σηµάδια ενός αξιόπιστου καταναλωτή, γεγονός που γίνεται 

αντιληπτό από τους παραγωγούς των εµπορικών και κοινωνικών προϊόντων (McNeal, 

2000). 

Επιπροσθέτως, η John (όπως αναφέρεται στην Calvert, 2008), στηριγµένη στη 

θεωρία του Piaget, κατασκεύασε ένα τριπλό πρότυπο της καταναλωτικής 

κοινωνικοποίησης: (α) το αντιληπτικό στάδιο· κατά προσέγγιση, παιδιά ηλικίας τριών 

έως επτά ετών, (β) το αναλυτικό στάδιο· κατά προσέγγιση, επτά έως ένδεκα ετών και, 

(γ) το αντανακλαστικό στάδιο· κατά προσέγγιση, ένδεκα έως δεκαέξι ετών. Το 

αντιληπτικό στάδιο χαρακτηρίζεται από το αντιληπτικό boundness, αφού τα παιδιά 

εστιάζουν στις ενιαίες διαστάσεις των αντικειµένων και των γεγονότων. 
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Τοιουτοτρόπως, περιορίζουν τις δεξιότητες λήψης αποφάσεων ως ενηµερωµένοι 

καταναλωτές. Κατά τη διάρκεια του αναλυτικού σταδίου, δεδοµένου ότι τα παιδιά 

αποκτούν τη δυνατότητα να αναλύουν τα προϊόντα σύµφωνα µε περισσότερες από 

µια διαστάσεις τη φορά, η γνώση τους για τις τεχνικές των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

και των µαρκών γίνεται περιπλοκότερη. Κατά τη διάρκεια του αντανακλαστικού 

σταδίου, µια ώριµη κατανόηση των προϊόντων και των πρακτικών µάρκετινγκ οδηγεί 

σε µια σχετικά περίπλοκη γνώση των προϊόντων και των προθέσεων των 

διαφηµιστών. Ακόµα κι έτσι, όλα τα παιδιά µπορούν να επηρεαστούν για να 

αγοράσουν ορισµένα προϊόντα, εφόσον τα προϊόντα γίνονται αρκετά ελκυστικά στους 

καταναλωτές (Calvert, 2008). 

Παράλληλα, οι Valkenburg και Cantor (2001), προώθησαν ένα αναπτυξιακό 

πρότυπο για το πώς τα παιδιά γίνονται καταναλωτές, ενσωµατώνοντας ποικίλες 

διαφορετικές θεωρητικές προοπτικές. Στο πρώτο στάδιο (γέννηση έως δύο ετών), τα 

παιδιά έχουν επιθυµίες και προτιµήσεις, εντούτοις δεν είναι αληθινοί καταναλωτές 

επειδή ακόµη δεν κατευθύνονται ως προς τις επιλογές προϊόντων. Κατά τη διάρκεια 

του δεύτερου σταδίου (δύο έως πέντε ετών), τα νήπια γκρινιάζουν διαρκώς και 

διαπραγµατεύονται, ρωτώντας ή ακόµη κι απαιτώντας συγκεκριµένα προϊόντα. Σε 

αυτό το σηµείο της ανάπτυξής τους, τα µικρά παιδιά δεν αντιλαµβάνονται την 

πειστική πρόθεση των διαφηµιστών· εστιάζουν στις ελκυστικές ιδιότητες των 

προϊόντων και δεν µπορούν να αποτρέψουν τη σκέψη τους από αυτά για πολύ. Αυτά 

τα αναπτυξιακά χαρακτηριστικά τούς καθιστούν εξαιρετικά τρωτούς στις εµπορικές 

διαφηµίσεις. Μέχρι το τέλος αυτού του σταδίου, τα παιδιά αντικαθιστούν το 

κλαψούρισµα και τα ξεσπάσµατα για να πάρουν ένα επιθυµητό προϊόν µε την 

αποτελεσµατικότερη διαπραγµάτευση. Στο δηµοτικό σχολείο (πέντε έως οκτώ ετών), 

τα παιδιά φθάνουν στο στάδιο της περιπέτειας και των πρώτων αγορών. Αρχίζουν να 

κάνουν πιο σαφέστερες διακρίσεις µεταξύ πραγµατικού ή φανταστικού, το διάστηµα 

προσοχής τους είναι µεγαλύτερο και πραγµατοποιούν την πρώτη αγορά τους χωρίς τη 

γονική επίβλεψη. Στο τελικό στάδιο (οκτώ έως δώδεκα ετών), στις τελευταίες τάξεις 

του δηµοτικού σχολείου, τα παιδιά έχουν εναρµονιστεί τις απόψεις των συνοµηλίκων 

τους. Οι κριτικές δεξιότητες για να αξιολογήσουν τα προϊόντα, καθώς κι η αντίληψη 

που έχουν για τα συναισθήµατα των άλλων είναι σε µεγάλο βαθµό βελτιωµένες. 

Επίσης, παρατηρούνται µετατοπίσεις του ενδιαφέροντός τους για τα παιχνίδια σε 

περισσότερα ενήλικα προϊόντα, όπως η µουσική κι ο αθλητικός εξοπλισµός. Αν κι οι 

καταναλωτικές συµπεριφορές των παιδιών συνεχίζουν να αναπτύσσονται κατά τη 
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διάρκεια των εφηβικών ετών, τα θεµέλια τίθενται σε αυτά τα πρώτα έτη (Calvert, 

2008). 

Συνεπώς, ιδιαίτερα δραστική είναι η επίδραση που ασκούν τα τηλεοπτικά 

διαφηµιστικά µηνύµατα στη γνώµη και στη στάση των τηλεθεατών. Η τηλεόραση µε 

τα ποικίλα διαφηµιστικά της µηνύµατα επηρεάζει την αγοραστική διάθεση των 

ενηλίκων κι ιδιαίτερα των παιδιών. Θα λέγαµε πως είναι µία στρατηγική αφύπνισης 

του ενδιαφέροντος των καταναλωτών για την αγορά συγκεκριµένων προϊόντων, τα 

οποία βρίσκονται άφθονα στην αγορά και λειτουργεί µε ψυχολογικούς νόµους, για τη 

χειραγώγηση των αναγκών του καταναλωτικού κοινού. Γι’ αυτό το λόγο κι οι 

διαφηµιστές στηρίζονται στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις για να στοχεύουν σε διάφορες 

γενιές των παιδιών (Σαπουνάς, 1998⋅ Τσαρδάκης, 1990). 

Παρόλα αυτά, έρευνες έχουν δείξει πως ενώ οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις είναι 

ένας ζωτικής σηµασίας παράγοντας επιρροής προς το καταναλωτικό κοινό, δεν είναι 

ο µόνος στον καθορισµό του λόγου που τα παιδιά και οι έφηβοι αγοράζουν ή ζητούν 

τα διαφορετικά αγαθά και τα προϊόντα. Για παράδειγµα, ορισµένες µελέτες 

επιβεβαιώνουν ότι οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση, καθώς κι άλλες µορφές 

διαφηµίσεων, παίζουν σηµαντικό ρόλο για πολλά παιδιά και νέους εφήβους όταν 

αγοράζουν ή ζητούν τα διαφορετικά αγαθά, αλλά παράγοντες, όπως οι φίλοι, οι 

γονείς κι η άµεση εµπειρία των προϊόντων αυτών είναι συχνά φανεροί. Πιο 

συγκεκριµένα, οι κύριοι παράγοντες – εκτός των τηλεοπτικών διαφηµίσεων – που 

έχουν διαπιστωθεί πως επηρεάζουν τις καταναλωτικές ανάγκες και επιθυµίες των 

παιδιών και των εφήβων είναι: (α) πόσο συχνά βλέπουνε το προϊόν στην τηλεόραση, 

(β) η ηλικία τους, (γ) το κοινωνικοοικονοµικό και πολιτιστικό υπόβαθρό τους 

(συµπεριλαµβανοµένων των γονέων) και, (δ) η επιρροή από τους συνοµηλίκους 

(Wilcox et al., 2004). 

Ο Willis (όπως αναφέρεται στους Σιούτας & Σιούτας, 2006) πιστεύει πως, 

όπως όλοι οι καταναλωτές, οι νέοι επιτελούν συµβολικά έργα µε τη χρήση των 

πρώτων υλών που τους παρέχουν τα µέσα και τα καταναλωτικά προϊόντα. «Ο 

ερευνητής ορίζει το συµβολικό έργο ως το σύνολο των δηµιουργικών διεργασιών στις 

οποίες οι άνθρωποι επενδύουν µε νοήµατα και µε λογικούς τρόπους τις καθηµερινές 

κοινωνικές τους πρακτικές» (σ. 133). Όλα τα παραπάνω µάς βοηθούν να 

κατανοήσουµε τον τρόπο µε τον οποίο τα παιδιά αφοµοιώνουν τις επιρροές των 

µέσων και των κινούµενων σχεδίων στη δική τους καθηµερινότητα (Σιούτας & 
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Σιούτας, 2006). Οι έφηβοι επηρεάζονται σηµαντικά από τους συνοµηλίκους τους. 

Θεωρούν τους φίλους τους ως πηγή πληροφοριών για ποικίλα πεδία, από την 

ψυχαγωγία ως τη γλώσσα, τις δηµοφιλείς τάσεις και τις δραστηριότητες. 

Χρησιµοποιούν τα ενδύµατα, τα παιχνίδια, και τα τρόφιµα για να προσδιορίσουν τον 

εαυτό τους, αλλά και για να συνταυτιστούν µε τους συνοµηλίκους τους (Sengheu, 

2001). Ο Miles (όπως αναφέρεται στους Σιούτας & Σιούτας, 2006) ισχυρίζεται ότι τα 

παιδιά και οι νέοι έφηβοι είναι περισσότερο ευάλωτοι στις απαιτήσεις µιας 

καταναλωτικής κουλτούρας, εξαιτίας της ισχυρής τους επιθυµίας για συνταύτιση και 

αποδοχή από τους συνοµηλίκους τους. Αυτό καθαυτό είναι ένα ευάλωτο σηµείο που 

το εκµεταλλεύονται σε απίστευτο βαθµό οι ειδικοί του µάρκετινγκ κι οι διαφηµιστές. 

Ο McNeal (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 2001), διαπίστωσε ότι όταν τα 

παιδιά ηλικίας 5, 7 και 9 ετών αναζητούν την αυτάρκεια και την ελευθερία από τους 

γονείς τους, τείνουν να δίνουν περισσότερη εξουσία και χώρο επιρροής στους 

συνοµηλίκους τους σχετικά µε τις προτιµήσεις τους. Πιο συγκεκριµένα, οι Kline και 

Pentecost (1990), έδειξαν ότι τα παιδιά βασίζονται κατά κόρον στις αξιολογήσεις και 

στις απόψεις των συνοµηλίκων τους, όσον αφορά στα παιχνίδια. Επίσης, διαπιστώνει 

ότι η κοινωνική κρίση των συνοµηλίκων εκτελεί µια ζωτικής σηµασίας συνάρτηση 

στις προτιµήσεις των παιδιών για ένα προϊόν, που υπονοεί ότι τα παιδιά είναι 

πιθανότερο να θελήσουν µία σειρά παιχνιδιών ενός ήρωα, εάν το έχουν ήδη κι οι 

συνοµήλικοί τους. 

Παρόλο που τα παιδιά χρησιµοποιούν τους φίλους ως πηγές πληροφοριών, 

ταυτόχρονα θεωρούν πως µπορούν να αντλήσουν πληροφορίες και από τους γονείς 

τους. O Nelson (1979), ερεύνησε το παιχνίδι ρόλων του παιδιού ως πηγή 

πληροφοριών στη διαδικασία λήψης οικογενειακών αποφάσεων για το φαγητό που 

τρώνε έξω από το σπίτι σε έξι διαστάσεις: «στην αναγνώριση, στην παροχή 

πληροφοριών, στην απόφαση σχετικά µε τον τύπο του εστιατορίου, στην απόφαση 

σχετικά µε ένα συγκεκριµένο εστιατόριο, στην απόφαση του ποσού που θα ξοδευτεί 

και στην τελική απόφαση» (σ. 419). Η έρευνα εστίασε στο εάν τα παιδιά ήταν 

σηµαντικές πηγές πληροφοριών, εάν οι δηµογραφικές διαφορές µέσα σε µια 

οικογένεια επηρεάζουν τη λήψη των παραπάνω αποφάσεων και εάν τα παιδιά ασκούν 

επιρροή στη διαδικασία των αποφάσεων αυτών. Η µελέτη αποκάλυψε ότι οι γονείς 

τελικά «διατηρούν το δικαίωµα να έχουν τον τελικό λόγο και να καθορίζουν το 

χρηµατικό ποσό που θα ξοδευτεί» (Nelson, 1979, σ. 419). Παρόλα αυτά, τα παιδιά 
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µετά την ηλικία των πέντε συµµετέχουν ενεργά στην επιλογή του τύπου του 

εστιατορίου, καθώς και στην επιλογή συγκεκριµένου εστιατορίου και είναι σε θέση 

να αναγνωρίσουν το πρόβληµα και να παρέχουν πληροφορίες για την κατανάλωση 

τροφής εκτός σπιτιού (Sengheu, 2001). 

 

2.6 Χαρακτηριστικά που επηρεάζουν την συµπεριφορά των παιδιών ως 

καταναλωτές 

Οι διαφηµιστές και οι έµποροι που στοχεύουν στα παιδιά µε τα εµπορικά 

προϊόντα ενδιαφέρονται όλο και περισσότερο για τα χαρακτηριστικά αυτής της 

αγοράς που έχουν επιπτώσεις στα µοτίβα της καταναλωτικής συµπεριφοράς των 

παιδιών. Όπως υποδεικνύεται ανωτέρω, κατά την ηλικία των δύο ετών, τα παιδιά 

αποτελούν µια αγορά επιρροής που αποφασίζει πολλές από τις αγορές των γονέων 

τους, ενώ στην ηλικία των οκτώ θεωρούνται ως πρωταρχική αγορά ξοδεύοντας µόνα 

τους τα χρήµατά τους σε προϊόντα που επιθυµούν και χρειάζονται. Βεβαίως, έπειτα, 

µπορούν να αντιµετωπισθούν ως µελλοντική αγορά για όλα τα αγαθά και τις 

υπηρεσίες όλων των οργανώσεων. Η γνώση της ακριβούς δυνατότητας αγοράς τους 

κι εκείνων των κοινωνικοδηµογραφικών και ψυχολογικών χαρακτηριστικών που 

επηρεάζουν αυτή τη δυνατότητα θα βοηθήσει τις εµπορικές οργανώσεις στον 

προγραµµατισµό των εµπορικών στρατηγικών τους (McNeal, 2000). 

Κοινωνικοδηµογραφικά χαρακτηριστικά. Σήµερα υπάρχουν κατά προσέγγιση 

4.000.000 παιδιά ανά οµάδα ηλικίας στις Ηνωµένες Πολιτείες, ή περίπου 36.000.000 

παιδιά ηλικίας 4 έως 12 ετών. Αυτή η εκτίµηση είναι βασισµένη σε ένα ποσοστό 

γέννησης 4.000.000 βρεφών ετησίως που αρχίζει µια δεκαετία πριν. Ουσιαστικά τα 

παιδιά των ηλικιών 4 έως 12 ετών στις ΗΠΑ πηγαίνουν περισσότερες ώρες ανά 

ηµέρα στο σχολείο από τα παιδιά της προηγούµενης δεκαετίας. Αυτό ορίζεται από 

τον Tapscott (1999) ως «net generation» για την οποία οι όροι έξοδος και είσοδος 

συνάγουν έναν υπολογιστή, καθώς επίσης και ένα κατάστηµα (McNeal, 2000). 

Τα περισσότερα από αυτά τα παιδιά ζουν σε µια οικογένεια µε δύο γονείς, εκ 

των οποίων και οι δύο εργάζονται τουλάχιστον µε µερική απασχόληση. Αυτό ισχύει 

περίπου για τα δύο τρίτα των περιπτώσεων, αν και ένα αρκετά µεγάλο ποσοστό 

(κοντά στο 25%) των παιδιών ζούνε σε µονογονεϊκές οικογένειες ή µε κάποιον 

συγγενή, ο οποίος απουσιάζει πολλές ώρες από το σπίτι, αφού είναι συνήθως στη 

δουλειά. Κατά συνέπεια, έχουν λιγότερες ώρες γονικής επίβλεψης σε σύγκριση µε τα 
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παιδιά της ίδιας ηλικιακής οµάδας µια δεκαετία πριν, και ακολούθως λαµβάνουν πιο 

ανεξάρτητες αποφάσεις. Παραδείγµατος χάριν, τα παιδιά που ζουν µε ένα γονέα 

γίνονται ανεξάρτητοι καταναλωτές τουλάχιστον έξι µήνες νωρίτερα από εκείνα που 

µένουν και µε τους δύο γονείς. Κατά συνέπεια, αποφασίζουν, επιλέγουν και 

αγοράζουν αγαθά για τα ίδια και την οικογένειά τους σε πιο νεαρή ηλικία. 

Περαιτέρω, τα περισσότερα από αυτά τα παιδιά προετοιµάζουν µόνα τους διάφορα 

σνακ και πάνω από τα µισά µαγειρεύουν (McNeal, 2000). 

Εθνικότητα. Πραγµατικά, οι διαφορές στην καταναλωτική συµπεριφορά 

µεταξύ των οµάδων µειονότητας είναι συνήθως διακριτές µεταξύ των ενηλίκων και 

όχι µεταξύ των παιδιών. Όπως παρατηρούν οι Shim και Gehrt (1995), η επίδραση των 

εθνικών µικρο-πολιτισµών στην καταναλωτική συµπεριφορά των παιδιών 

αντικαθίσταται ως ένα ορισµένο βαθµό από την κοινή ιδιότητα των παιδιών να είναι 

µέλη στον µικρο-πολιτισµό νεολαίας. Συχνά αυτό εξηγείται µε την έκφραση πως τα 

παιδιά θα είναι παιδιά. Για παράδειγµα, δύο σηµαντικές µελέτες για την οικονοµική 

συµπεριφορά των παιδιών που έγιναν µε διαφορά µιας δεκαετίας έδειξαν ότι τα 

παιδιά που ανήκουν σε χαµηλότερα κοινωνικά στρώµατα κατείχαν τουλάχιστον τόσο 

εισόδηµα όσο και τα παιδιά των µεσαίων ή των ανωτέρων κοινωνικών στρωµάτων. 

Όταν οι ερευνητές επεξεργάστηκαν τα αποτελέσµατα των ερευνών αυτών ξεχωριστά, 

διαπίστωσαν πως η εθνικότητα δεν ήταν αυτή που θα εξηγούσε οποιεσδήποτε από τις 

διαφορές. Σε µια ανάλυση διάφορων µελετών της στάσης των µητέρων και των 

παιδιών απέναντι στη διαφήµιση προς τα παιδιά, οι διαφορές δεν αφορούσαν την 

εθνικότητα αυτών (Barry & Sheikh, 1977). Καθώς τα παιδιά µεγαλώνουν, οι εθνικές 

επιρροές µπορούν να ανιχνευθούν. Πιο συγκεκριµένα, οι Shim και Gehrt (1995), 

βρήκαν µικρές, αλλά σηµαντικές διαφορές αγορών µεταξύ Ισπανών, γηγενών 

Αµερικανών και Λευκών εφήβων ηλικιών 14-17 ετών. Κατά συνέπεια, φαίνεται ότι 

υπάρχει ένας πολιτισµός νεολαίας που επιβάλλεται στα παιδιά από τους γονείς ή 

άλλους ενηλίκους και από θεσµούς, δηλαδή, ένα τυποποιηµένο πακέτο, το οποίο 

επισκιάζει τα εθνικά υπόβαθρά τους. Ενώ αυτό το συµπέρασµα βασίζεται στις 

µελέτες έρευνας αγοράς µεταξύ των παιδιών στις Ηνωµένες Πολιτείες, ένα παρόµοιο 

συµπέρασµα προήλθε από µια µελέτη για τα παιδιά, η οποία διεξήχθηκε στα έξι 

µεγαλύτερα έθνη από το περιοδικό Just Kid το 1996. Ο Laurie Klein, αντιπρόεδρος 

του Just Kid, γράφει για τα αποτελέσµατα αυτής της έρευνας και σηµειώνει τις 

διάφορες οµοιότητες στα παιδιά από τις διαφορετικές χώρες (McNeal, 2000). 
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Εισόδηµα, έξοδα, αποταµίευση. Όπως έχει προαναφερθεί, τα παιδιά αρχίζουν 

να ξοδεύουν τα χρήµατά τους από µόνα τους σε προϊόντα που επιθυµούν και 

χρειάζονται από την ηλικία των τεσσάρων ή πέντε ετών. ∆ηµιουργείται εύλογα το 

ερώτηµα: «Από πού παίρνουν τα χρήµατά τους και πόσα τους δίνονται»; Υπάρχουν 

πέντε σηµαντικές πηγές εισοδήµατος µε πρώτη το χαρτζιλίκι µε ποσοστό 45%, τις 

δουλειές στο σπίτι µε 21%, καθώς και τα δώρα των γονέων µε 16%. Ακόµη, τα παιδιά 

αποκτούν χρήµατα µέσω της ηµι-απασχόλησης σε ποσοστό 10% και τέλος, από δώρα 

άλλων µε 8% (McNeal, 2000). 

Στο σύνολό τους, οι παραπάνω πηγές παράγουν πολύ περισσότερη δύναµη 

εξόδων απ’ ότι µόνο η παροχή χρηµατικού ποσού που θεωρείται συχνά ως η 

σηµαντικότερη βάση των «χρηµατοδοτήσεων» των παιδιών. Επίσης, πιθανώς 

λιγότερο από 60% των παιδιών λαµβάνει χαρτζιλίκι. Στην πραγµατικότητα, κατά τη 

διάρκεια της προηγούµενης δεκαετίας, το ποσό των χρηµάτων που λάµβαναν τα 

παιδιά από αυτές τις χορηγήσεις έχει µειωθεί ετησίως, ενώ το ποσό που λαµβάνουν 

για την εργασία στο σπίτι έχει αυξηθεί κατά το ήµισυ. Αυτές οι δύο αλλαγές 

προτείνουν ότι πρέπει τα παιδιά να «δουλέψουν» περισσότερο για να βγάλουν τα 

χρήµατά τους. Το 10% του εισοδήµατος από µια δουλειά µερικής απασχόλησης έχει 

αλλάξει πολύ λίγο κατά τη διάρκεια της δεκαετίας, ακόµα και αν ο φόρτος εργασίας 

των παιδιών στο σπίτι έχει αυξηθεί. Πιθανώς θα εργάζονταν περισσότερο έξω από το 

σπίτι, αλλά οι γονείς είναι έντροµοι των αυξανόµενων κινδύνων και έτσι δεν το 

επιτρέπουν. Τα χρήµατα ως δώρο από τους γονείς έχουν παραµείνει σχετικά σταθερά 

και απεικονίζουν, κυρίως, τα χρήµατα για τη σχολική απόδοση, για τις 

δραστηριότητες του Σαββατοκύριακου και τα χρήµατα που δίνονται µε την 

ολοκλήρωση των εργασιών. Τα χρήµατα από άλλους ενήλικες, κυρίως των 

παππούδων και γιαγιάδων, έχουν αυξηθεί κατά τη διάρκεια της δεκαετίας και 

αναµένονται να αυξηθούν περισσότερο, δεδοµένου ότι οι παππούδες κι οι γιαγιάδες 

εισάγονται περισσότερο στις ζωές των εγγονιών τους µε δώρα, χρήµατα και 

συµβουλές (Fisher, 1996a· Sudbury & Simcock, 2007). Συνολικά, οι τρόποι που τα 

παιδιά κερδίζουν τα χρήµατά τους παρέχουν ένα δείκτη της οικιακής δυναµικής και 

των µεταβαλλόµενων σχέσεων µεταξύ των παιδιών, των γονέων τους, καθώς κι 

άλλων ενηλίκων (McNeal, 2000). 

Μελέτες έχουν δείξει ότι ένα παιδί τεσσάρων ετών, το οποίο τότε ακριβώς 

µαθαίνει την έννοια των χρηµάτων, έχει ήδη µέσο εισόδηµα αρκετά παραπάνω από 

$6 εβδοµαδιαίως. Ένα παιδί δέκα ετών λαµβάνει σχεδόν $14 εβδοµαδιαίως στο 
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συνολικό του εισόδηµα, και ξοδεύει πάνω από $10 την εβδοµάδα, ενώ παιδιά 12 

χρονών λαµβάνουν $23.44 εβδοµαδιαίως και ξοδεύουν $16.87 από το εισόδηµά τους. 

Όλα τα παραπάνω προτείνουν ότι το εισόδηµα των παιδιών είναι προοδευτικό µε την 

ηλικία (McNeal, 2000). 

Αυτοί οι αριθµοί καταδεικνύουν ότι παιδιά ηλικίας 8 έως 12 ετών µαζεύουν 

αρκετά χρήµατα για να επιτρέψουν στους εαυτούς τους να αγοράσουν ένα ευρύ 

φάσµα των επιθυµητών προϊόντων, συµπεριλαµβανοµένων µερικών κοινωνικά 

ανεπιθύµητων, όπως ο καπνός και το αλκοόλ. Και υπάρχουν πάρα πολλοί 

µικροπωλητές πρόθυµοι να πωλήσουν αυτά τα προϊόντα στα παιδιά. Όλα τα προϊόντα 

που δεν διαφηµίζονται στα παιδιά επειδή οι κανόνες της καλής συµπεριφοράς το 

απαγορεύουν, όλα τα προϊόντα που αξιολογούνται ως κακής ποιότητας από 

υπηρεσίες, όπως η Καταναλωτική Ένωση, και όλα τα προϊόντα που οι γονείς 

απαγορεύουν, προσφέρονται για την πώληση στα παιδιά από µερικούς µικροπωλητές 

(McNeal, 2000). 

Εν τέλει, έγινε µια προσπάθεια, ώστε να καθοριστεί εθνικά πώς τα παιδιά 

ξοδεύουν τα χρήµατά τους (McNeal, 1992b). Η µελέτη αυτή έδειξε ότι τα παιδιά δεν 

αγοράζουν µόνο γλυκά µε τα χρήµατά τους, όπως µερικοί λιανοπωλητές πιστεύουν 

ακόµα, αλλά ξοδεύουν πάνω από $7.7 δισεκατοµµύρια σε ένα ευρύ φάσµα τροφίµων 

και ροφηµάτων, περισσότερα από $6 δισεκατοµµύρια σε παιχνίδια, $3.5 

δισεκατοµµύρια στον ιµατισµό και τα παπούτσια, άλλα $3.3 δισεκατοµµύρια στην 

ψυχαγωγία, όπως ο κινηµατογράφος και τα βιντεοπαιχνίδια και πάνω από $2 

δισεκατοµµύρια σε διάφορα οικιακά αντικείµενα, συµπεριλαµβανοµένων των 

επιπλώσεων για τα δωµάτιά τους και των δώρων για τους γονείς τους. Κατά 

συνέπεια, πριν τα παιδιά φτάσουν στην εφηβεία, αντιπροσωπεύουν µια αγορά σχεδόν 

$25 δισεκατοµµυρίων, περίπου τρεις φορές το µέγεθος της ολόκληρης αγοράς 

δηµητριακών κι ουσιαστικά µεγαλύτερη από ολόκληρη την αγορά παιχνιδιών. 

Πραγµατικά, αυτός ο αριθµός µειώνει τη δυνατότητα αγοράς τους δεδοµένου ότι δεν 

απεικονίζει τη συσσωρευµένη αποταµίευση των παιδιών στο σπίτι και σε εµπορικούς 

χώρους που µπορούν να ξοδέψουν οποιαδήποτε στιγµή (McNeal, 2000). 

Τα µοτίβα καταναλωτικής συµπεριφοράς των παιδιών. Μόλις φθάσουν τα 

παιδιά στην ηλικία των οκτώ, κάνουν περίπου τις µισές από τις αγορές τους 

ανεξάρτητα και τις µισές ψωνίζοντας µε τους γονείς τους. Ένα παιδί 10 χρονών, για 

παράδειγµα, πιθανώς επισκέπτεται περίπου πέντε καταστήµατα εβδοµαδιαίως για να 

κάνει τις αγορές του, ή πηγαίνει στην αγορά περίπου 270 φορές ετησίως (McNeal, 
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1992b). Αυτός ο αριθµός προσεγγίζει των αριθµό επισκέψεων των γονέων του. 

Περίπου οι µισές από τις επισκέψεις είναι µε τους γονείς, αν και καθώς τα παιδιά 

φθάνουν στην ηλικία των δώδεκα τείνουν να θέλουν να ψωνίζουν µε τους φίλους 

τους παρά µε τους γονείς τους (McNeal, 2000). 

Λόγω αυτών των συχνών επισκέψεων στην αγορά που αρχίζουν πολύ προτού 

να µπει το παιδί στο σχολείο, τα παιδιά τείνουν να αναπτύσσουν προτιµήσεις για 

ορισµένα καταστήµατα και ορισµένους τύπους καταστηµάτων. Παιδιά προσχολικής 

και πρώτης σχολικής ηλικίας αρέσκονται στο ψιλικατζίδικο και τα σούπερ-µάρκετ, 

αλλά ώσπου να φτάσουν στην ηλικία των εννέα, τείνουν να προτιµούν εξειδικευµένα 

καταστήµατα, όπως τα καταστήµατα παπουτσιών ή της µουσικής. Στα παιδιά αρέσει 

να αράζουν στα εµπορικά κέντρα για να συναντηθούν µε τους φίλους τους και 

τείνουν να αναπτύσσουν προτιµήσεις για ορισµένα καταστήµατα εµπορικών κέντρων, 

ξοδεύοντας ταυτόχρονα ένα ουσιαστικό ποσό του εισοδήµατός τους στα γρήγορα 

τρόφιµα (McNeal, 2000). 

Τα περισσότερα από τα δισεκατοµµύρια των δολαρίων των αγορών των 

παιδιών όχι µόνο πηγαίνουν σε ορισµένα καταστήµατα, αλλά σε ορισµένες εµπορικές 

µάρκες. Περίπου στην ηλικία των δύο, τα παιδιά µαθαίνουν από τους γονείς τους να 

προσδιορίζουν τα προϊόντα από το όνοµά τους, ακριβώς όπως µαθαίνουν να 

προσδιορίζουν τους ανθρώπους από το όνοµα. Ώσπου να πάνε στο δηµοτικό σχολείο 

έχουν µάθει από τους γονείς, τους φίλους και την διαφήµιση να διακρίνουν την 

ποιότητα και τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα των προϊόντων από την µάρκα και να 

κάνουν συνεπώς το 90% των αγορών τους αναλόγως (McNeal & Chyon-Hwa, 1997). 

Για παράδειγµα, το περιοδικό Sports Illustrated for Kids πραγµατοποιεί ανά εξάµηνο 

µελέτες καταναλωτικής συµπεριφοράς τους, οι οποίες δείχνουν ότι τα παιδιά κρατούν 

τις ισχυρές προτιµήσεις µαρκών για ορισµένα προϊόντα, όπως αθλητικά παπούτσια, 

αλµυρά σνακ κι αυτοκίνητα (McNeal, 2000). 

Η επιρροή των παιδιών στις γονικές αγορές. Ένας τρόπος για να πάρουν τα 

παιδιά όλα τα πράγµατα που επιθυµούν και δεν µπορούν να αντέξουν οικονοµικά τα 

ίδια, ή δεν θα αγόραζαν µε τα χρήµατά τους είναι η επίδραση που ασκούν στα γονικά 

έξοδα, η οποία αρχίζει γύρω στην ηλικία των δύο. Έχουν υπάρξει πολλές εκτιµήσεις 

της επιρροής των παιδιών στα οικογενειακά έξοδα τουλάχιστον από την αρχή της 

τηλεοπτικής διαφήµισης, οι οποίες στοχεύουν τα παιδιά µε µηνύµατα, όπως ρώτα τη 

µαµά. Μερικές από τις έρευνες για την επιρροή των παιδιών στις γονικές αγορές 

περιλαµβάνουν ερωτήσεις προς τους γονείς, άλλες ερωτήσεις προς τα παιδιά, ενώ 
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γίνονται προσπάθειες να συγχωνευθούν αυτά τα δύο σύνολα απαντήσεων, σύµφωνα 

µε εκτιµήσεις που γίνονται από µέλη συγκεκριµένων βιοµηχανιών, όπου υπάρχει 

µέτρια συµφωνία µεταξύ τους. Ως εκ τούτου, οποιεσδήποτε εκτιµήσεις είναι ακριβώς 

αυτό, εκτιµήσεις (McNeal, 1998b). Ο όρος άµεσα δείχνει ότι τα παιδιά ζητούν 

πράγµατι τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Υπάρχει ένα ακόµα µεγαλύτερο ποσό 

αγορών που γίνονται από τους γονείς για τα παιδιά τους που ονοµάζεται έµµεσο, υπό 

την έννοια ότι οι γονείς αγοράζουν προϊόντα και µάρκες που γνωρίζουν ότι 

προτιµούνται από τα παιδιά τους. Για παράδειγµα, τα παιδιά ξοδεύουν $7.7 

δισεκατοµµύρια από τα δικά τους χρήµατα για τρόφιµα και ροφήµατα και σχεδόν 

$110.32 δισεκατοµµύρια από τα γονικά έξοδα, για συνολικά $118 δισεκατοµµύρια 

(McNeal, 2000). 

Η επιρροή των παιδιών στις γονικές αγορές γίνεται αντιληπτή συχνά αρνητικά 

και περιγράφεται µε όρους, όπως ο παράγοντας γκρίνιας και η δύναµη της ενόχλησης, 

αλλά η συµπεριφορά αυτή είναι πραγµατικά αυτό που τα παιδιά έχουν διδαχθεί από 

τους γονείς τους. ∆εδοµένου ότι τα παιδιά µαθαίνουν ότι τα καταστήµατα 

προσφέρουν αγαθά και υπηρεσίες που παρέχονται συνήθως από τους γονείς, εν τέλει 

τα ζητούν επειδή έτσι τους έχουν πει να κάνουν. Καθώς κι οι δύο γονείς εισήχθησαν 

στο εργατικό δυναµικό τη δεκαετία του '70 και του '80, µετέφεραν όλο και 

περισσότερο στα παιδιά τους την ευθύνη για τέτοιες αποφάσεις κατανάλωσης, όπως 

τι να φάει για το γεύµα και τι να προσέξει στην τηλεόραση. Στις µονογονεϊκές 

οικογένειες, η ευθύνη είναι πολύ µεγαλύτερη. Η έκταση της επιρροής των παιδιών 

στις οικιακές αγορές έχει αυξηθεί 10-20% ετησίως, ένα ποσοστό αύξησης παρόµοιο 

µε αυτό του εισοδήµατός τους. Σήµερα, µια τυπική οικογένεια µε παιδιά µπορεί να 

αναφερθεί ως παιδοκεντρικού τύπου αντί ως µητριαρχικού ή πατριαρχικού, γεγονός 

που, όπως προαναφέρθηκε, απεικονίζει ότι τα παιδιά είναι οι κεντρικοί ιθύνοντες 

(McNeal, 2000). 

Συµπερασµατικά, πολυάριθµες κοινωνικές αλλαγές, όπως η αύξηση των 

µικρών και των µονοµελών νοικοκυριών, η πτώση του δείκτη γεννήσεων ή το 

αυξανόµενο ποσοστό των εργαζόµενων γυναικών, καταδεικνύουν έµµεσα ότι ο 

σύγχρονος άνθρωπος ικανοποιεί τα κριτήρια της κοινωνίας της Μαζικής 

Κατανάλωσης. Η συχνά ανεξέλεγκτη κυριαρχία των µέσων ενηµέρωσης κι η 

εξάπλωση της κοινωνίας της πληροφορίας ανοίγουν νέους δρόµους στον µέχρι 

σήµερα παραδοσιακό καταναλωτή (Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002). 
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2.7 Καταναλωτισµός και παιδικά παιχνίδια 

Πρόκειται για παιχνίδια που παράγονται µαζικά. Οι ενήλικες έχουν την 

πεποίθηση πως το παιδί δεν είναι παρά ένας µικρός άνθρωπος κι οφείλουµε να του 

δίνουµε πράγµατα ανάλογα µε το µπόι του. «Μοντέλα αυτοκινήτων, σπιτιών, σκευών 

κι εργαλείων του σπιτιού, του ιατρείου, του εργαστηρίου, του συνεργείου, µοντέλα 

ανθρώπων µε όλα τα εξαρτήµατα της αµφίεσης και του καλλωπισµού τους» 

(Σταυρίδης, 1996, σ. 115). Μάλιστα, όλα αυτά τα παιχνίδια αποτελούν, συνήθως µια 

εξαιρετικά αληθοφανή σµίκρυνση των προτύπων τους, µια πιστή τήρηση της 

κλίµακας. Και πράγµατι σε κάποια, όπως στα συναρµολογούµενα, αναγράφεται 

επακριβώς η κλίµακα του παιχνιδιού. Σύµφωνα µε τον Σταυρίδη (1996), το παιδί 

περιβάλλεται από αντικείµενα – παιχνίδια, στα οποία διακρίνονται πολλές οµοιότητες 

µε τα αντίστοιχα του κόσµου των µεγάλων. 

Αυτά τα παιχνίδια εκπέµπουν έναν ολόκληρο κόσµο αξιών. Προκαθορίζουν 

την χρήση τους, ενώ µιµούνται µια ανθρώπινη λειτουργία, όπως για παράδειγµα,  

κούκλες που κλαίνε ή που µιλούν. Πρέπει, βέβαια, να τονιστεί πως η επέµβαση του 

παιδιού είναι µηδαµινή. Το ίδιο εµφανίζεται ως ιδιοκτήτης και ως χρήστης, αλλά ποτέ 

ως δηµιουργός. Το παιδί δεν εφευρίσκει τον κόσµο, απλά τον χρησιµοποιεί. 

Συνεπάγεται, λοιπόν, πως το παιδί εµφανίζεται κατευθείαν ως καταναλωτής. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν οι κούκλες που έχουν πια µια πλούσια 

γκαρνταρόµπα από έτοιµα ρούχα, ποικιλία σε αξεσουάρ και καλλυντικών για να 

επιµεληθούν την οµορφιά τους, κάθε λογής αστραφτερά αξεσουάρ για να 

συµπληρώνεται το ντύσιµό τους. Αβίαστα, τούτα τα παιχνίδια γεννούν διαρκώς 

καινούρια µοντέλα. Νέες φιγούρες, νέα εξαρτήµατα, νέες αµφιέσεις, νέα σκηνικά, νέα 

οχήµατα ή διαστηµόπλοια προστίθενται διαρκώς σε ένα σύστηµα από µινιατούρες 

προορισµένο να επεκτείνεται συνεχώς µε νέα µοντέλα. Είναι προφανές πως τα 

παιχνίδια αυτά έχουν παραχθεί, έτσι ώστε να κινούν το ενδιαφέρον των παιδιών για 

το επόµενο αντικείµενο – παιχνίδι της σειράς του, το οποίο φυσικά θα παρουσιαστεί 

σαν απαραίτητο κι ελκυστικό συµπλήρωµά του. Εξάλλου, το ίδιο ακριβώς συµβαίνει 

και στην κατανάλωση των ενηλίκων, όπου το ένα προϊόν προετοιµάζει την 

κατανάλωση του επόµενου (Σταυρίδης, 1996). 

Σύµφωνα µε τους Kline, Seiter και Hendershot (όπως αναφέρεται στους 

Σιούτας & Σιούτας, 2006) οι κατασκευαστές παιδικών παιχνιδιών και οι παραγωγοί 

τηλεοπτικών εκποµπών λειτουργούν στο πλαίσιο της συµβατικής τους πεποίθησης ότι 

τα αγόρια αντιδρούν στη δράση, την επίλυση προβληµάτων και συγκρούσεων, ενώ τα 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
20/04/2024 09:41:19 EEST - 18.227.183.124



ΑΠΟ ΤΗ BARBIE ΤΩΝ ΧΡΙΣΤΟΥΓΕΝΝΩΝ ΣΤΗ ΣΤΟΛΗ ΤΟΥ BATMAN: ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 
 

 54

κορίτσια προτιµούν τις κοινωνικές σχέσεις, τη συναισθηµατική έκφραση και την 

παροχή φροντίδας. Τα παραπάνω φαίνονται ξεκάθαρα τόσο στις τηλεοπτικές 

εκποµπές όσο και στα παιδικά παιχνίδια. ∆ιακρίνεται ο διαχωρισµός των φύλων από 

τις εξαιρετικά κοριτσίστικες εκποµπές Τα Αρκουδάκια της Αγάπης και Μικρό µου 

Πόνυ, και τα αγορίστικα Τρανσφόρµερς και Χ-Μαν. Εν τέλει, η Seiter (1993), 

ισχυρίζεται ότι η δηµιουργία οµόφυλων οµάδων είναι αναπόφευκτη, ενώ 

αποθαρρύνονται άλλοι τύποι συσχέτισης των δύο φύλων, εξαιτίας της καταναλωτικής 

κουλτούρας. Ο Kline (όπως αναφέρεται στους Σιούτας & Σιούτας, 2006) πιστεύει ότι 

αυτό συµβάλλει στη διεύρυνση του χάσµατος ανάµεσα σε κορίτσια κι αγόρια ως προς 

τα µοτίβα παιχνιδιού και τις κοινωνικές αλληλεπιδράσεις που χρησιµοποιούν. Πλέον 

τα αγόρια και τα κορίτσια δε µοιράζονται την ίδια φιλοσοφία όσον αφορά στο σύνολο 

των ηρώων και των κατορθωµάτων για τα οποία µπορούν να συζητούν ή και να 

αναφέρουν στο κοινωνικό παιχνίδι τους (Σιούτας & Σιούτας, 2006). 

Η Kinder (όπως αναφέρεται στους Σιούτας & Σιούτας, 2006), συµφωνεί µε 

την αντίληψη ότι η σύνδεση των παιδικών εκποµπών µε συγκεκριµένους ήρωες 

διαφηµίσεων, παιχνιδιών ή και βιντεοπαιχνιδιών ενσωµατώνει τα παιδιά στην 

καταναλωτική κοινωνία. 

Λόγω της εµφάνισης των χαρακτήρων - ηρώων, υπήρξε µια ραγδαία 

ανάπτυξη προϊόντων που διατίθενται στα παιδιά. Κατ’ επέκταση, τα παιδιά αγόραζαν 

πλέον προϊόντα λόγω των αναγνωρίσιµων χαρακτήρων κι όχι λόγω της ποιότητας ή 

των εξόδων τους. Οι αναγνωρίσιµοι χαρακτήρες καλλιέργησαν την πίστη στα 

εµπορικά σήµατα και προώθησαν τη συνένωση µεταξύ των χαρακτήρων των 

τηλεοπτικών µέσων και των προϊόντων πώλησης (Sengheu, 2001). 

 

2.8 Καταναλωτισµός και ΜΜΕ 

Τα Μέσα Ενηµέρωσης για τα παιδιά έχουν αυξηθεί µε αστρονοµικούς 

ρυθµούς. Τα παιδιά όχι µόνο έχουν τα δικά τους τηλεοπτικά σώου, αλλά σχεδιάζονται 

για τα ίδια ολόκληρα τηλεοπτικά δίκτυα, όπως η Nickelodeon (McNeal, 1992b). 

Παράλληλα, έχουν πρόσβαση σε δικά τους περιοδικά και µπορούν να γίνουν µέλη 

πολλών νέων λεσχών (Sengheu, 2001). 

 Η Ji (2001), πιστεύει ότι η σχέση του παιδιού καταναλωτή και της µάρκας 

φαίνεται πως µπορεί να διαφέρει από αυτή των ενήλικων καταναλωτών. Η ίδια 

χρησιµοποιεί τις απόψεις του Fournier (1998), για την ποιότητα της σχέσης αυτής, η 

οποία κι αποτελείται από το κίνητρο, την ευκαιρία και τη δυνατότητα του παιδιού να 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
20/04/2024 09:41:19 EEST - 18.227.183.124



ΑΠΟ ΤΗ BARBIE ΤΩΝ ΧΡΙΣΤΟΥΓΕΝΝΩΝ ΣΤΗ ΣΤΟΛΗ ΤΟΥ BATMAN: ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 
 

 55

διαµορφώσει τελικά µια σχέση µε το εµπορικό σήµα. Προτείνει, επίσης, ότι ο βαθµός 

κινήτρου µπορεί να βοηθήσει στον καθορισµό της φύσης της σχέσης τους µε το 

εµπορικό σήµα. Η ευκαιρία να διαµορφωθεί µια σχέση είναι βασισµένη στην 

εµπειρία και την επαφή που έχει το παιδί µε το εµπορικό σήµα. Σε µερικές 

περιπτώσεις, το παιδί µπορεί να καταναλώσει ή και να χρησιµοποιήσει το εµπορικό 

σήµα. Σε άλλες περιπτώσεις, η εµπειρία του παιδιού µε το εµπορικό σήµα µπορεί να 

είναι δοτή ή έµµεση, δηλαδή να µεταδοθεί κατά κάποιον τρόπο από την οικογένεια, 

τους συνοµηλίκους, τους αγαπηµένους τηλεοπτικούς χαρακτήρες. Η τρίτη άποψη 

στην οποία αναφέρεται η Ji (2001), είναι η δυνατότητα που αποκτά το παιδί για να 

διαµορφώσει τέτοιες σχέσεις. Η γνωστική δυνατότητα του παιδιού να σχηµατίσει 

τέτοιες σχέσεις καθορίζεται κατά ένα µεγάλο µέρος από το στάδιο γνωστικής 

ανάπτυξής του. Η συναισθηµατική δυνατότητα αναφέρεται στην ικανότητα του 

παιδιού να διαµορφώσει µια σχέση µε τα συγκινησιακά στοιχεία που κατέχει. Αυτό 

µπορεί να καθοριστεί κατά ένα µεγάλο µέρος από τις επιρροές του κοινωνικού του 

περίγυρου. Η συµπεριφοριστική δυνατότητα αναφέρεται στην ικανότητα του παιδιού 

να ενεργήσει επάνω στη σχέση όσον αφορά στη ζήτηση και στη χρήση του εµπορικού 

σήµατος (Davis, 2006). 

Ο Englehardt (όπως αναφέρεται στους Σιούτας & Σιούτας, 2006) ισχυρίζεται 

ότι τα παιδικά τηλεοπτικά προγράµµατα εξυπηρετούν σκοπούς προώθησης των 

εµπορευµάτων των παραγωγών τους, χρησιµοποιώντας µάλιστα ανόητα µηνύµατα, 

κοινοτυπίες και συναισθηµατισµούς. Ακολούθως, αρκετοί ερευνητές θεωρούν ότι οι 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις είναι ο καλύτερος σύµβουλος στο πλευρό του σύγχρονου 

καταναλωτή. Σύµφωνα µε τον Παπαθανασόπουλο (1997), η διαφήµιση προσφέρει 

«µια πολυέξοδη λύση στο φαντασιακό καταναλωτικό κόσµο µας» (σ. 132). 

Παράλληλα, προσθέτει ότι ο Έλληνας τηλεθεατής βοµβαρδίζεται καθηµερινά µε 

1.200 περίπου διαφηµιστικά µηνύµατα, µε µέση χρονική διάρκεια τριάντα περίπου 

δευτερολέπτων το καθένα (Ζηµιανίτης, 2007). 

Η κατανάλωση αγαθών καταλαµβάνει ένα πολύ µεγάλο µέρος της ζωής ενός 

ατόµου. Βεβαίως, η κοινωνική έννοια σε µια καταναλωτική κοινωνία εκφράζεται 

µέσα από την κατανάλωση. Γι’ αυτό το λόγο η διαφήµιση είναι σηµαντική στα 

παιδιά. Η διαφήµιση εξηγεί στα παιδιά τι σηµατοδοτούν τα ποικίλα αντικείµενα, ποια 

από αυτά µπορούν να αγοράσουν. Όταν η διαφήµιση αφορά τις επιλογές των παιδιών 

αποτελεί µέρος της πηγής πληροφοριών για τη σηµατοδότηση των πραγµάτων, µαζί 

µε αυτά που άλλοι άνθρωποι, ειδικά οι συνοµήλικοί τους, σκέφτονται. Συνεπώς, η 
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διαφήµιση είναι χρήσιµη. Εξυπηρετεί µια απαραίτητη οικονοµική λειτουργία κι είναι 

κοινωνικά ενηµερωτική. Υπάρχει παντού και θεωρείται δεδοµένη, σαν µια µορφή 

κοινωνικής ταπετσαρίας (Preston, 2004). 

Από την εποχή της δηµιουργίας της τηλεόρασης έχει αναπτυχθεί µια 

συζήτηση για την αποτελεσµατικότητα και την ηθική της διαφήµισης στα παιδιά. Οι 

υπερασπιστές της διαφήµισης, καθώς και των παιδιών που αποτελούν στόχο των 

διαφηµιστών υποστηρίζουν ότι λόγω της οικονοµικής δύναµής τους, τα παιδιά 

αποτελούν µια χωριστή στοχοποιηµένη αγορά από αυτήν των ενηλίκων (Schumann, 

2004). Ακόµη, οι ίδιοι θεωρούν ότι τα διαφηµιστικά µηνύµατα παρέχουν 

πληροφορίες για τα ποικίλα προϊόντα και πως δεν καλλιεργείται µια άµεση επίδραση 

ερεθίσµατος – αντίδρασης (Bergler, 1999). Επίσης, πιστεύουν ότι τα παιδιά που 

εκτίθενται στην πειθώ των διαφηµιστικών σποτ είναι σε θέση να ενδυναµώσουν και 

να αναπτύξουν τις κριτικές τους ικανότητες, καθώς κι ότι τα παιδιά αυτά θα γίνουν 

περισσότερο αντιλαµβανόµενοι καταναλωτές (Schumann, 2004). 

Σύµφωνα µε αυτούς τους µελετητές, τα παιδιά χτίζουν την κουλτούρα τους 

γύρω από εταιρικά και εµπορικά συµφέροντα. Η διαφήµιση, όπως προωθείται µέσω 

των ΜΜΕ, εµφυσεί την καταναλωτική επιθυµία στα παιδιά, όπου δίνει τα πρώτα 

ερεθίσµατα για να συµµετέχουν σε µια καταναλωτική κοινωνία, ταυτίζοντάς τα ως 

καταναλωτές. Βέβαια, σχεδόν επιβάλλονται οι εικόνες επώνυµων ηρώων κι ιστοριών 

που τιθασεύουν τη δηµιουργικότητα των παιδιών και χειραγωγούν το παιχνίδι τους 

(Σιούτας & Σιούτας, 2006). 

Αντιθέτως, ο Fiske (όπως αναφέρεται στους Σιούτας & Σιούτας, 2006), 

ισχυρίζεται ότι τα παιδιά καταναλωτές δεν γίνονται εύκολα θύµατα εκµετάλλευσης 

των διαφηµιστών και των παραγωγών, δηλαδή, δεν θεωρεί τα παιδιά ως παθητικούς 

δέκτες, οι οποίοι δεν καθίσταται δυνατό να κάνουν διακρίσεις. Τουναντίον, πιστεύει 

ότι «το παιδικό κοινό αποκωδικοποιεί ενεργά τα µηνύµατα και την ικανοποίηση που 

αντλεί από τα µέσα, κι ότι αυτά τα στοιχεία διαφέρουν από τα αντίστοιχα που 

προτείνουν οι εµπορικοί κλάδοι» (Σιούτας & Σιούτας, 2006, σ. 132). 

Μάλιστα η Seiter (1993), σηµειώνει ότι παραβλέπεται ένα πολύ σηµαντικό 

στοιχείο, τόσο από τους γονείς όσο κι από τους ερευνητές της καταναλωτικής 

κουλτούρας, όσον αφορά στην επιθυµία των παιδιών να παρακολουθήσουν τις 

τηλεοπτικές εκποµπές, τις διαφηµίσεις και, τελικά, να αγοράσουν τα προϊόντα. Τα 

προϊόντα των µέσων προβάλλουν φανταστικούς κόσµους, όπου τα παιδιά είναι οι 

κυρίαρχοι, χωρίς να υπάρχουν περιορισµοί από την πλευρά των ενηλίκων. Συνεπώς, 
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τα παιδιά είναι πολύ πιθανό να έλκονται περισσότερο από τις ουτοπικές εικόνες µιας 

κοινότητας που απαρτίζεται από συνοµηλίκους τους και λιγότερο από τα ίδια τα 

κινούµενα σχέδια (Σιούτας & Σιούτας, 2006). 

  

2.9 Οικογένεια 

Μείζον ζήτηµα χαρακτηρίζονται οι διαφηµίσεις που απευθύνονται στα παιδιά, 

επειδή προβάλλονται κοινωνικά πρότυπα που πρέπει να ακολουθούν στην 

καθηµερινή τους ζωή ή που πρέπει να αποφεύγουν. Έτσι, η διαρκώς υποκινούµενη 

και αυξανόµενη επιθυµία των παιδιών να αποκτήσουν όλο και περισσότερα προϊόντα 

και αγαθά ενέχει τον κίνδυνο των ενδοοικογενειακών συγκρούσεων. Αυτό συµβαίνει, 

αφενός, διότι το παιδί αρκετές φορές εκφράζει µε µη κοινωνικά αποδεκτό τρόπο αυτό 

που τόσο ποθεί κι, αφετέρου, επειδή το παιδί είναι πεπεισµένο ότι είναι κατώτερο σε 

σχέση µε τους συνοµηλίκους του εάν δεν έχει αποκτήσει τις ατέλειωτες κάθε φορά 

σειρές των νέων προϊόντων (Ζηµιανίτης, 2007). 

Είναι, βέβαια, επιτακτικής σηµασίας, η οικογένεια και το σχολείο να 

µεταδώσουν στα παιδιά σωστές καταναλωτικές συνήθειες, όπως και να τους 

εξηγήσουν µε απλό και κατανοητό τρόπο την πραγµατική σκοπιµότητα των 

διαφηµίσεων (Ζηµιανίτης, 2007). 

Επιπλέον, έχει διαπιστωθεί ότι η καταναλωτική στάση των παιδιών 

προσχολικής ηλικίας µπορεί να οδηγήσει σε οικογενειακές συγκρούσεις. Πιο 

συγκεκριµένα, αυτό µπορεί να συµβεί όταν οι γονείς αρνούνται να αγοράσουν τα 

προϊόντα που ζητούν τα παιδιά τους, επειδή τα θεωρούν ακατάλληλα, όπως τα 

τρόφιµα πρόχειρων φαγητών. Αυτό µπορεί να αποβεί σε θυµό, σε απογοήτευση και, 

εν τέλει, στη σύγκρουση. Ο Ζηµιανίτης (2007), µέσω των συνεντεύξεων που 

πραγµατοποίησε σε µητέρες παιδιών προσχολικής ηλικίας, κατέληξε στα ίδια 

ακριβώς συµπεράσµατα. Η έρευνα αυτή έδειξε ότι το 90% των παιδιών ζητούσαν από 

τους γονείς τους τα τρόφιµα ή τα παιχνίδια που είχαν δει στην τηλεόραση, 

προσπαθώντας να τους πείσουν να τα αγοράσουν (Ζηµιανίτης, 2007). 

 

2.10 Ψυχολογία 

Σε γενικές γραµµές, επικρατεί και είναι αποδεκτή η άποψη ότι οι θεωρητικοί 

των οικονοµικών δεν είναι σε θέση να ερµηνεύσουν τις προτιµήσεις των 

καταναλωτών, ενώ ασχολούνται µόνο µε το πώς οι προτιµήσεις των ατόµων 

επηρεάζουν τις επιλογές τους. Ο τρόπος καθορισµού των προτιµήσεων θεωρείται 
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πρόβληµα των ψυχολόγων ή και των κοινωνιολόγων. Με αυτό ως δεδοµένο, 

καθίσταται δυνατό να διατυπωθούν θεωρίες σχετικά µε τη συµπεριφορά και τη στάση 

των καταναλωτών (Φωτόπουλος & Κρυστάλλης, 2002). 

Η θεµελίωση της ψυχολογικής θεωρίας της κατανάλωσης συνδέεται µε το 

όνοµα του Αµερικανού οικονοµολόγου George Katona. Η θεωρία του βασίζεται στις 

έννοιες ερέθισµα – ανταπόκριση. Το ερέθισµα (stimulus) αναφέρεται στην πρόσληψη 

πληροφοριών, καθώς και στις προσωπικές εµπειρίες του καταναλωτή και προκαλεί 

την ανταπόκριση (response) του καταναλωτή ή την αντίδραση, δηλαδή την αλλαγή 

στη συµπεριφορά κατανάλωσης, στην αποταµίευση. Βέβαια, η αντιστοιχία ανάµεσα 

στο ερέθισµα και την ανταπόκριση δεν είναι άµεση. Μέσα από αυτό το δίπολο, 

παρεµβάλλεται ένα φίλτρο, το οποίο µεταφράζει το ερέθισµα και στη συνέχεια 

προκαλεί την ανταπόκριση. Το φίλτρο αυτό συντίθεται από: α) την εκάστοτε διάθεση 

του ατόµου, δηλαδή, τη ψυχική του στάση απέναντι στις µεταβολές του 

περιβάλλοντος που το ίδιο έχει διαµορφώσει σύµφωνα µε τις συνήθειές του, τις 

πεποιθήσεις του, τις εµπειρίες και τα βιώµατά του, β) το περιβάλλον και την 

οικονοµική κατάσταση του καταναλωτή και, γ) τις προσδοκίες (aspirations), οι οποίες 

µπορεί να θεωρηθούν ως τροποποιηµένες διαθέσεις, έπειτα από την επενέργεια του 

ερεθίσµατος στον καταναλωτή. Ιδιαίτερη έµφαση δόθηκε από τον Katona (όπως 

αναφέρεται στον Καραποστόλη, 1984) στις προσδοκίες στις οποίες προσπάθησε να 

δώσει ακριβές περιεχόµενο. Αντιθέτως, οι Nicosia και Mayer (1976), συµµερίζονται 

την άποψη ότι οι προσδοκίες είναι καθαρά συγκυριακές και, εποµένως, χωρίς 

επεξηγηµατική αξία για την καταναλωτική συµπεριφορά. 

Σε όλα τα παραπάνω έρχονται να προστεθούν η θεωρία των αναγκών του 

Abraham Maslow και η θεωρία των κινήτρων ή της παρακίνησης του Sigmund Freud. 

Κατά τον τελευταίο, το µυαλό του ατόµου διαιρείται θεωρητικά σε τρία επιµέρους 

τµήµατα: (α) το id· αποτελεί το σύνολο των ενστίκτων του ατόµου, τα οποία απαιτούν 

άµεση ικανοποίηση, ανεξάρτητα από τα πιθανά ανεπιθύµητα αποτελέσµατα, β) το 

ego· κυριαρχείται από την αρχή της πραγµατικότητας και είναι αυτό που κάνει το 

άτοµο να συνειδητοποιεί ότι η άµεση ικανοποίηση των ενστίκτων του µπορεί να µην 

είναι εφικτή, και γ) το superego· από τη µία πλευρά προκαλεί ενοχές προκειµένου να 

καταστείλει τα ανεπίτρεπτα ένστικτα του ατόµου, ενώ από την άλλη επιβραβεύει την 

καλή συµπεριφορά του ατόµου προκαλώντας του αισθήµατα υπερηφάνειας (Μπάλτας 

& Παπασταθοπούλου, 2003). 
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Κατανοούµε, λοιπόν, την ύπαρξη των ασυνείδητων κινήτρων και ενστίκτων 

κατά την επιλογή και την αγορά ενός αγαθού. Επιπλέον, αντιλαµβανόµαστε ότι το 

ego είναι αυτό που ωθεί τον καταναλωτή στην απόκτηση ενός προϊόντος, το οποίο 

ικανοποιεί το id χωρίς να συγκρούεται µε το superego. Αυτή η θεωρία βρίσκει 

ιδιαίτερη εφαρµογή σε διαφηµιστικά µηνύµατα προϊόντων, όπου προβάλλονται 

έντονα οι ευτυχισµένες οικογενειακές στιγµές και οι ευχάριστες συναναστροφές µε 

συνοµηλίκους (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003). 

Σύµφωνα µε τη θεωρία των αναγκών του Maslow (όπως αναφέρεται στους 

Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003) το άτοµο επιδιώκει αρχικά να ικανοποιήσει τις 

φυσιολογικές τους ανάγκες (πείνα, δίψα, στέγαση). Εφόσον αυτές οι ανάγκες 

ικανοποιηθούν, δεν αποτελούν πλέον κίνητρο προς δράση κι έτσι το άτοµο προσπαθεί 

να ικανοποιήσει τις µετέπειτα ανάγκες του, δηλαδή, της ασφάλειας, την κοινωνική 

ανάγκη, καθώς και της αυτο-εκτίµησης κι, εν τέλει, την ανάγκη της αυτο-

πραγµάτωσης. 

Συµπερασµατικά, οι θεωρίες αυτές µπορούν να βοηθήσουν τους υπεύθυνους 

µάρκετινγκ να αντιληφθούν ως ένα βαθµό πως τα κίνητρα των καταναλωτών µπορεί 

να είναι συνειδητά ή ασυνείδητα, καθώς κι ότι οι ανάγκες ιεραρχούνται µε 

συγκεκριµένη σειρά σπουδαιότητας. Εποµένως, γίνεται άµεσα αντιληπτό ότι δεν 

αρκεί να παρατηρήσουµε τη συµπεριφορά των καταναλωτών για να αντιληφθούµε τα 

κίνητρα, αλλά πρέπει να µετρήσουµε τα κίνητρα αυτά, όπως και τη σπουδαιότητά 

τους (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003). 
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3. ∆ιαφηµίσεις 

 

 3.1 Ορισµός της ∆ιαφήµισης 

«Στη δεκαετία του 1990, το ιδιαίτερο ανησυχητικό στοιχείο που επισηµαίνουν 

οι ειδικοί για τη σύγχρονη ελληνική πραγµατικότητα, όπως και για όλη την Ευρώπη, 

είναι η ταυτόχρονη συνειδητοποίηση της εµπορευµατικής ρύθµισης της τηλεόρασης» 

(Κακανά, κ.ά., 2008, σ. 22). Για πολλά έτη, οι γονείς αποτελούσαν την πιο 

στοχοποιηµένη οµάδα των διαφηµιστών και των εµπόρων, εφόσον τα µικρά παιδιά 

θεωρούνταν γενικά εκτός ορίων για τους ίδιους. Εντούτοις, πρόσφατα άρχισε να 

επικρατεί η παιδική διαφήµιση, η οποία πολλές φορές στοχεύει άµεσα πολύ µικρά 

παιδιά (Wilcox et al., 2004). 

Στην απλούστερη σηµασία της ο όρος διαφήµιση σηµαίνει «να τραβάς την 

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

(Dyer, 2004, 11).  

Ο Kroeber-Riel (1998), ορίζει τη διαφήµιση ως την προσπάθεια των 

διαφηµιστών και των εµπόρων να επηρεάσουν την καταναλωτική συµπεριφορά µέσω 

της χρήσης συγκεκριµένων επικοινωνιακών µέσων. Η προσπάθεια αυτή έχει ως 

στόχο, τόσο τους ενήλικες όσο και τα παιδιά, ανεξαρτήτως ηλικίας. Φυσικά, τα 

παιδιά εµφανίζονται περισσότερο επηρεασµένα ειδικά από τις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις. 

Ακόµη, µε τον όρο διαφήµιση χαρακτηρίζουµε την πράξη-ενέργεια, καθώς 

και το αποτέλεσµά της που στοχεύει στη µετάδοση πληροφοριών σχετικών µε την 

προβολή οργανισµών ή και υπηρεσιών και πρωτίστως αγαθών, µε τέτοιο τρόπο που 

να προσελκύει το ενδιαφέρον και την προσοχή του καταναλωτή, ανεξάρτητα από το 

µέσον που χρησιµοποιείται (Κουτσουλέλου-Μίχου, 2004). 

Η διαφήµιση εγκαθιστά µια επικοινωνία ανάµεσα στους παραγωγούς-πωλητές 

και στους δέκτες-καταναλωτές και, παράλληλα, ασκεί επίδραση στους τρόπους ζωής 

και σκέψης τόσο των ενηλίκων, όσο και των παιδιών (Βρύζας, 1997). 

Ιδιαίτερη µορφή διαφηµίσεων είναι οι παιδικές διαφηµίσεις. Αυτό το είδος 

των διαφηµίσεων προβάλλει προϊόντα που είτε τα παιδιά χρησιµοποιούν είτε 

χρησιµοποιούνται από τους ενήλικες για τα παιδιά, όπως για παράδειγµα, οι κρέµες 

ενός µωρού. Σύµφωνα µε τον Σεµεντεριάδη (2004), «η παιδική διαφήµιση είναι µια 

ραγδαία αναπτυσσόµενη µορφή διαφήµισης. Ο δυναµισµός της οφείλεται στη 
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συνειδητοποίηση του ρόλου που διαδραµατίζουν τα παιδιά ως καταναλωτές, ως εν 

δυνάµει καταναλωτές κι ως µοχλός πίεσης στην οικογένεια για αγορές προϊόντων» 

(σ. 5). 

Μάλιστα, οι διαφηµίσεις επαναλαµβάνονται µε ίδιες ή συντοµευµένες µορφές 

κατά τη διάρκεια µιας µακράς χρονικής περιόδου. Έτσι, τα παιδιά έχουν την ευκαιρία 

να εµπεδώσουν τις λεπτοµέρειες και να θυµηθούν τα µέρη των γεγονότων των 

διαφηµίσεων, γεγονός που αµφισβητείται πως συµβαίνει και στα παιδικά τηλεοπτικά 

προγράµµατα που εµφανίζονται µια φορά και σπανίως προβάλλονται πάλι. Συνήθως, 

το αντικείµενο ή το κεντρικό θέµα µιας τηλεοπτικής διαφήµισης είναι ένα 

συγκεκριµένο προϊόν – µάρκα, το οποίο δεν προβάλλεται απλά στην τηλεόραση, 

αλλά είναι επίσης µέρος του οικονοµικού κι εµπορικού κόσµου της αγοράς και της 

πώλησης (Young, 1997). 

 

3.2 Ιστορική Προέλευση της ∆ιαφήµισης 

Η διαφήµιση είναι µετά βίας µια πρόσφατη ανθρώπινη προσπάθεια⋅ οι 

αρχαιολόγοι έχουν ανακαλύψει σηµάδια διαφήµισης της ιδιοκτησίας και 

χρονολογούνται από την αρχαία Ρώµη και την Ποµπηία. Αν και διαφηµίσεις, µε τη 

σηµερινή έννοια του όρου, συναντούµε για πρώτη φορά τον 17ο αιώνα, τυπωµένες σε 

εβδοµαδιαίες αγγλικές εφηµερίδες (Dyer, 2004, 27-28· Shimp, Dyer & Divita, 1976). 

Μια άλλη πρόωρη µορφή διαφήµισης ήταν κι οι τελάληδες (Wilcox et al., 2004).  

Βέβαια, η διαφήµιση έφτασε στα ύψη µε την άφιξη των διάφορων µέσων 

µαζικής επικοινωνίας: εκτύπωση, ραδιόφωνο και τηλεόραση. Πρωτοπόρος της 

διαφήµισης κρίθηκαν οι Η.Π.Α., όπου όπως ήταν φυσικό άνοιξε και το πρώτο 

διαφηµιστικό γραφείο το 1848 από τον Volney Palmer στη Φιλαδέλφεια. Το 1869 

ιδρύθηκε η πρώτη διαφηµιστική εταιρία, η οποία ανάµεσα σε άλλα, ήταν κι υπεύθυνη 

για το περιεχόµενο των διαφηµίσεων. Η πετυχηµένη έντυπη διαφήµιση στις 

εφηµερίδες οδήγησε στα διαφηµιστικά φυλλάδια και τις αφίσες. Με τον ερχοµό του 

ραδιοφώνου τον 19ο αιώνα δηµιουργήθηκε και η ραδιοφωνική διαφήµιση που έκανε 

κοινή πρακτική τις εκποµπές µε έναν αποκλειστικό χορηγό. Αυτή η πρακτική 

ακολουθήθηκε και στα πρώτα χρόνια της τηλεόρασης τη δεκαετία του 1940. 

Εντούτοις, παρουσιάστηκαν ανησυχίες σχετικά µε τα διαφηµιστικά µηνύµατα που 

απευθύνονταν στα παιδιά, οι οποίες προηγήθηκαν και του ραδιοφώνου και της 

τηλεόρασης. Το 1874 το Βρετανικό Κοινοβούλιο έθεσε σε εφαρµογή µια νοµοθεσία 
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που προορίστηκε για να προστατεύει τα παιδιά από τις προσπάθειες των εµπόρων να 

προτρέψουν τα ίδια για να αγοράσουν τα ποικίλα αγαθά και προϊόντα (Wilcox et al., 

2004). 

Οι Alexander, Benjamin, Hoerrner και Roe (1998), πραγµατοποίησαν µια 

ανάλυση περιεχοµένου των τηλεοπτικών εµπορικών διαφηµίσεων της δεκαετίας του 

'50. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι οι διαφηµίσεις που προβάλλονταν στη δεκαετία του 

'50 είναι σηµαντικά διαφορετικές από αυτές των επόµενων δεκαετιών διότι είχε 

αναπτυχθεί πλέον ένα ακροατήριο παιδιών, το οποίο αναγνωρίστηκε από τους 

διαφηµιστές ως µια ελπιδοφόρος οµάδα αγοράς. Ακόµη, η έρευνα έδειξε ότι οι 

διαφηµίσεις εκείνης της εποχής, όπως κι οι ανακοινώσεις δηµόσιων υπηρεσιών 

συµπλήρωναν τον τηλεοπτικό χρόνο όταν τα προγράµµατα ήταν µικρής διάρκειας. 

Επίσης, παρατηρήθηκε ότι οι εµπορικές διαφηµίσεις κυµαίνονταν από 11 

δευτερόλεπτα ως 3 λεπτά και 24 δευτερόλεπτα (Alexander et al., 1998⋅ Sengheu, 

2001). 

Παράλληλα, οι διαφηµίσεις στη δεκαετία του '50 είχαν τρεις κύριες 

οµοιότητες µε τα σηµερινά διαφηµιστικά σποτ: (1) το διαφηµιστικό περιεχόµενο 

παραµένει σχετικά το ίδιο, δηλαδή, οι διαφηµιστές χρησιµοποιούσαν, όπως και 

εξακολουθούν να χρησιµοποιούν διασκεδαστικές και ελκυστικές σκηνές για να 

προσελκύσουν το ενδιαφέρον των παιδιών, ώστε να αγοράσουν τα προϊόντα, (2) οι 

στρατηγικές πώλησης δεν είναι περισσότερο αµφισβητούµενες σήµερα από ότι ήταν 

στη δεκαετία του '50 και, (3) η υπεροχή των διαφηµίσεων ήταν, και συνεχίζει να 

είναι, η ζωντανή δράση (Alexander et al., 1998⋅ Sengheu, 2001). 

Όταν, λοιπόν, προέκυψε ένα εύγλωττο τηλεοπτικό κοινό, ο προγραµµατισµός 

αναπτύχθηκε κυρίως για να παρέχει αποδοτικές διόδους για τη διαφήµιση. Είναι 

ευδιάκριτο ότι ο τοµέας της διαφήµισης αναπτύχθηκε χάρη στην τηλεόραση 

(Alexander et al., 1998). Έτσι, µέχρι τα τέλη της δεκαετίας του '50, τα πρωινά του 

Σαββάτου ορίστηκαν ως η τηλεοπτική ζώνη των παιδιών (Sengheu, 2001). 

 

3.3 Ο Ρόλος της ∆ιαφήµισης στη Σύγχρονη Κοινωνία 

Το κύριο έργο µιας διαφήµισης είναι η προώθηση καταναλωτικών αγαθών. Η 

διαφήµιση, όµως, επιτυγχάνει πολύ περισσότερα από την απλή κοινοποίηση 

προϊόντων, την οποία βέβαια επιτυγχάνει µε δραστικούς τρόπους. Για παράδειγµα, 

επιβάλει συγκεκριµένες συµπεριφορές, νοοτροπίες και γενικότερα τρόπους ζωής, 
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καθώς επίσης καλλιεργεί την εµπέδωση κοινωνικών αξιών. Επιπροσθέτως, η 

επαναλαµβανόµενη προβολή διαφηµίσεων κατά τη διάρκεια ενός προγράµµατος της 

τηλεόρασης αποσκοπεί στην οικειοποίηση των προϊόντων από τους καταναλωτές, 

αφού απευθύνονται στις υλικές, προσωπικές και κοινωνικές ανάγκες ενός ατόµου. 

Συνεπώς, η διαφήµιση διαµορφώνει µια καταναλωτική ιδεολογία δηµιουργώντας 

συνεχώς επιπρόσθετες ανάγκες, η κάλυψη των οποίων είναι ζωτικής σηµασίας, ή την 

επιθυµία για τη συνεχής απόκτηση νέων προϊόντων (Κουτσουλέλου-Μίχου, 2004). 

Μάλιστα, συγκεκριµένα η τηλεοπτική διαφήµιση αποτελεί µια στρατηγική αφύπνισης 

του ενδιαφέροντος των καταναλωτών, η οποία βέβαια λειτουργεί µε ψυχολογικούς 

νόµους για να χειραγωγήσει τις ανάγκες των καταναλωτών (Πρεπουτσίδου, 2005). 

Παράλληλα, η διαφήµιση δηµιουργεί έναν κόσµο φανταστικό κι ευχάριστο, 

γεµάτο ανέσεις, χωρίς υποχρεώσεις ή καθήκοντα. Στον κόσµο αυτόν δεν υπάρχουν 

κοινωνικές διακρίσεις κι όλες οι επιθυµίες εκπληρώνονται, αφού όλα τα άτοµα έχουν 

τη δυνατότητα να αποκτήσουν επιθυµητές ιδιότητες ή καταστάσεις µε τον πιο απλό 

τρόπο, αγοράζοντας το διαφηµιζόµενο προϊόν (Burr & Burr, 1976· Κουτσουλέλου-

Μίχου, 2004). 

Η επίδραση της διαφήµισης στις επιλογές των ατόµων, καθώς κι ο βαθµός 

στον οποίο θα επηρεάσει το άτοµο που εκτίθεται σε αυτή, επηρεάζεται από διάφορες 

παραµέτρους, όπως (α) τη στάση του ατόµου απέναντι στη διαφήµιση γενικά, (β) τη 

στάση απέναντι στο διαφηµιζόµενο αντικείµενο, (γ) το χρόνο και τη συχνότητα 

έκθεσης στη διαφήµιση, (δ) τη διαφηµιστική στρατηγική που χρησιµοποιείται, (ε) το 

χιούµορ, (στ) την ηλικία των µοντέλων στην περίπτωση που υπάρχουν, (ζ) τον τρόπο 

µε τον οποίο το άτοµο επεξεργάζεται τις πληροφορίες (κεντρικός ή περιφερειακός), 

(η) το είδος ανάµιξης µε το προϊόν (υψηλή ή χαµηλή), (θ) το πεδίο ελέγχου που 

χρησιµοποιεί το άτοµο για να αιτιολογήσει όσα του συµβαίνουν (εξωτερικό ή 

εσωτερικό) και, (ι) το βαθµό µαταιοδοξίας του (Gardner, 1985· Fazio & Olson, 2003⋅ 

Πρεπουτσίδου, 2005). 

Συµπερασµατικά, σκοπός των διαφηµιστικών µηνυµάτων δεν είναι µόνο να 

περιγράφονται σωστά και µε κατατοπιστικές λεπτοµέρειες τα αντικείµενα που 

προσφέρονται, έτσι ώστε να γνωρίζει κανείς ότι υπάρχουν και σε ποια τιµή µπορεί να 

τα αποκτήσει. Σήµερα η διαφήµιση γίνεται µε µέσα που επεµβαίνουν ψυχολογικά µε 

πιο σύνθετους τρόπους, παρακάµπτοντας τη γνωστική σφαίρα που τείνει προς την 

άσκηση κριτικής. «Συνειδητή προσοχή απαιτείται µόνο για ένα εξαιρετικά σύντοµο 
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χρονικό διάστηµα, ούτως ώστε να µην αποµένει καθόλου χρόνος για κριτική 

αξιολόγηση ή λήψη συνετών αποφάσεων» (Luhmann, 2001, σ. 97). 

 

3.4 Οι Κατηγορίες των ∆ιαφηµιστικών Μηνυµάτων 

Οι πολυπληθείς και ποικίλες διαφηµίσεις που µας κατακλύζουν καθηµερινά, 

µπορούν να κατηγοριοποιηθούν ως προς το περιεχόµενο στα ακόλουθα είδη: α) 

εµπορικές – τεχνικές διαφηµίσεις· απευθύνονται σε ένα περιορισµένο κοινό 

επαγγελµατιών, β) διαφηµίσεις γοήτρου ή οικονοµικών επιχειρήσεων· γνωριµία της 

εταιρίας µε το ευρύτερο κοινό, όπου ενισχύεται µια µακροπρόθεσµη εµπιστοσύνη 

προς αυτήν, γ) κυβερνητικές κι ανθρωπιστικές διαφηµίσεις· πρόκειται για µη 

κερδοσκοπικές διαφηµίσεις που στοχεύουν στην ευαισθητοποίηση της κοινής γνώµης 

και, δ) καταναλωτικές διαφηµίσεις· το πλέον διαδεδοµένο διαφηµιστικό είδος που 

σκοπό έχει την προβολή ενός προϊόντος µε απώτερο στόχο την αύξηση των 

πωλήσεών του (Dyer, 2004⋅ Κουτσουλέλου-Μίχου, 2004). Με αυτό το διαφηµιστικό 

είδος θα ασχοληθούµε στην παρούσα εργασία. 

Παράλληλα, ανάλογα µε το είδος των ΜΜΕ που χρησιµοποιεί ο διαφηµιστής, 

το διαφηµιστικό µήνυµα παίρνει διάφορες µορφές κι έχει, εποµένως, διαφορετική 

δόµηση: α) έντυπη διαφήµιση (οπτικό µήνυµα)· χρησιµοποιεί ως µέσο µετάδοσης τον 

έντυπο λόγο (εφηµερίδες, περιοδικά, αφίσες) και, β) ηλεκτρονική διαφήµιση 

(οπτικοακουστικό ή ακουστικό µήνυµα)· χρησιµοποιεί ως µέσο µετάδοσης τα 

ηλεκτρονικά ΜΜΕ (Κουτσουλέλου-Μίχου, 2004). 

Τέλος, πρέπει να αναφερθεί ότι η τηλεοπτική διαφήµιση περιλαµβάνει µια 

διάσταση µη λεκτική που αποτελείται από τη ροή των εικόνων και του ήχου (φωνή, 

θόρυβοι, µουσική), καθώς και µια διάσταση λεκτική που αποτελείται από τον 

προφορικό και το γραπτό λόγο (Ναυρίδης, κ.ά., 1986). 

 

3.5 Πώς Λειτουργεί η ∆ιαφήµιση 

Σύµφωνα µε τη Williamson (2001), η διαφήµιση περιέχει: (α) ένα έκδηλο 

µήνυµα από το οποίο φανερώνεται η λεζάντα της διαφήµισης και καθίσταται δυνατό 

να τη διαβάσουµε και, (β) ένα λανθάνον µήνυµα, το οποίο αποτελείται από το νόηµα 

που παράγει ο καταναλωτής. Πιο συγκεκριµένα, το νόηµα δεν παράγεται από την ίδια 

τη διαφήµιση, επειδή αυτό µπορεί να ποικίλλει από αποδέκτη σε αποδέκτη. Καθένας 

το αποκωδικοποιεί διαφορετικά, αφενός µεν ερµηνεύοντάς το σύµφωνα µε τη δική 
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του προσωπικότητα, την ηλικία του, την κοινωνική του θέση, τις εµπειρίες και τις 

ανάγκες του, όπως και τα ενδιαφέροντά του, ακόµα και τη ψυχολογική του 

κατάσταση τη δεδοµένη στιγµή, αφετέρου δε προσαρµόζοντάς το στη δική του ζωή. 

Εν τέλει, είναι προφανές ότι η διαφήµιση βαδίζει µε την πραγµατικότητα, τη 

χρησιµοποιεί και την τελειοποιεί. ∆εδοµένου ότι οι διαφηµίσεις πρέπει να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες του κοινού τους, ανανεώνονται συνεχώς, ώστε να µην 

κουράζουν, αλλά και να µην απογοητεύουν τους αποδέκτες τους. Φυσικά, η αλλαγή 

αυτή συµβαδίζει µε τις εποχές για να µη χάνουν την επαφή τους µε την επικαιρότητα 

και τα καινούρια κοινωνικά δεδοµένα. 

 

3.6 Οι Τεχνικές των ∆ιαφηµιστικών Μηνυµάτων 

Σήµερα η διαφήµιση αποβλέπει όλο και περισσότερο στο να καταστούν µη 

αναγνωρίσιµα τα κίνητρα στον αποδέκτη της διαφήµισης, ο οποίος θα αναγνωρίσει 

µεν ότι πρόκειται για διαφήµιση, όχι όµως και τον τρόπο µε τον οποίο ο ίδιος 

επηρεάζεται. Κατά αυτόν τον τρόπο, υποβάλλεται στην ιδέα ότι αυτός είναι που 

διαθέτει ελευθερία απόφασης, γεγονός που συνεπάγεται την αναζήτηση προϊόντων κι 

αγαθών που στην πραγµατικότητα δεν επιθυµούσε καθόλου (Burr & Burr, 1976· 

Luhmann, 2001). 

Στη διαφήµιση πάντα κυριαρχεί η τάση του ωραίου, δηλαδή ωραίες µορφές, 

όµορφες εικόνες, οι οποίες υπηρετούν αυτήν τη λειτουργία: να καταστούν, δηλαδή, 

µη αναγνωρίσιµα τα κίνητρα του αποδέκτη της διαφήµισης. Μια όµορφη και 

ελκυστική παρουσίαση ενός προϊόντος καταστρέφει την πληροφορία, δεν τη 

χρειάζεται. Εποµένως, δε προσφέρει καµία αφορµή για περαιτέρω επικοινωνία, ώστε 

να µπορεί ο αποδέκτης να αντιδράσει µε µια κατάφαση ή µια άρνηση (Luhmann, 

2001). 

Για να πετύχουν τα παραπάνω, οι διαφηµιστές µελετούν τον τρόπο χρήσης 

τόσο των λεκτικών όσο και των µη λεκτικών διαστάσεων. Εξετάζουν προσεκτικά τις 

εικόνες που θα προβάλλουν, τη µουσική που θα τις συνοδεύει, καθώς κι άλλους 

κώδικες, ώστε να δηµιουργηθεί ένα δυναµικό, αποτελεσµατικό και, συνεπώς, 

επιτυχηµένο διαφηµιστικό µήνυµα (Κουτσουλέλου-Μίχου, 2004). 

Η Van Evra (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 2001) διαπίστωσε ότι τα ειδικά 

εφέ στις διαφηµίσεις των παιδιών γίνονται για να παραγάγουν τις διαθέσεις, τις 

εικόνες και τις εντυπώσεις κι όχι για να µεταβιβάσουν απαραιτήτως τις σχετικές 
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πληροφορίες για το εκάστοτε προϊόν. Τα jingles (τραγούδια), τα σλόγκαν, η 

ζωτικότητα κι η επανάληψη είναι µερικά από τα διαφηµιστικά εργαλεία που 

χρησιµοποιούνται για να προσελκύσουν το ενδιαφέρον του θεατή (Calvert, 2008). Τα 

µικρά παιδιά εξαρτώνται συχνά από αυτά τα εργαλεία για να κατανοήσουν µια 

διαφήµιση ή για να λάβουν τις απαραίτητες πληροφορίες. Φυσικά, οι ελκυστικές 

διαφηµίσεις είναι πιθανότερο να προκαλέσουν τη συµπεριφορά αγοράς, ενώ τα 

προϊόντα που προβάλλονται µε λιγότερο ελκυστικό τρόπο δε θα µπορέσουν να 

προσελκύσουν το παιδί-καταναλωτή και, συνεπώς, δε θα είναι το ίδιο σε θέση να 

ανακαλέσει το συγκεκριµένο προϊόν. Είναι φανερό, λοιπόν, ότι οι διαφηµίσεις 

αλληλεπιδρούν µε τις ικανότητες των µικρών παιδιών. Ο Heubusch (1997), 

διαπίστωσε ότι τα παιδιά επιθυµούν κι επιδιώκουν να παρακολουθούν τις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις, επειδή τις βλέπουν ως αστείες και διότι αρέσκονται στο να παρατηρούν 

τα παιχνίδια-αντικείµενα (Sengheu, 2001). 

Όπως επισηµάναµε και προηγουµένως, οι διαφηµιστές έχουν αρχίσει να 

πειραµατίζονται µε νέες τεχνικές προώθησης των προϊόντων. Η επανάληψη, λοιπόν, 

του εµπορικού σήµατος ενισχύει την ιδέα ότι η οικειότητα µε το προϊόν αυξάνει την 

πιθανότητα αγοράς του. Μια ακόµη τεχνική είναι η διαφήµιση µυστικότητας, στην 

οποία οι έµποροι προσπαθούν να κρύψουν την πρόθεση µιας αγγελίας. Η θεωρία 

πίσω από αυτή τη νέα τεχνική είναι ότι η διαφήµιση είναι αποτελεσµατικότερη όταν 

δεν την αναγνωρίζουν οι καταναλωτές ως διαφηµιστική. Για παράδειγµα, ένας τρόπος 

για να καταστεί αυτή η τεχνική επιτυχηµένη είναι να δηµιουργούν τέτοιες 

διαφηµίσεις, ώστε το µικρό παιδί να µην διαχωρίζει το τηλεοπτικό πρόγραµµα από τα 

διαφηµιστικά σποτ (Calvert, 2008). Οι έµποροι που εφαρµόζουν την τεχνική της 

µυστικότητας ενσωµατώνουν τα προϊόντα στο περιεχόµενο ενός τηλεοπτικού 

παιδικού προγράµµατος, χρησιµοποιούν τον οµώνυµο ήρωα, επιτρέποντας στα παιδιά 

να αλληλεπιδράσουν µαζί του (Calvert, 2008). 

Υπάρχουν ποικίλα ερεθίσµατα ή περιβαλλοντικά στοιχεία από τα οποία 

µπορεί να αποτελείται µια διαφήµιση, ώστε να επηρεάσει την καταναλωτική 

συµπεριφορά, συµπεριλαµβανοµένων της µουσικής, των χρωµάτων, των ευωδιών, 

κλπ. Οι περισσότεροι έµποροι και διαφηµιστές υποστηρίζουν φυσικά πως η µουσική 

είναι ένα από τα πιο σηµαντικά στοιχεία από τα οποία θα µπορούσε να αποτελείται 

µια διαφήµιση, καθώς επίσης και το πιο πολυέξοδο. ∆ισεκατοµµύρια δολάρια 

ξοδεύονται παγκοσµίως όσον αφορά στη µουσική των διαφηµιστικών σποτ. Όπως 

είναι αναµενόµενο, αυτό το πεδίο έρευνας έχει δεχτεί αξιοσηµείωτη προσοχή, κυρίως, 
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επικεντρώνοντας στην επίδραση που ασκεί η µουσική µιας διαφήµισης στην 

καταναλωτική συµπεριφορά. Έρευνες έδειξαν πως η µουσική αποτελεί ένα στοιχείο 

που µπορεί να προσδώσει τη συσχέτιση µε το προϊόν, χωρίς να συνδεθεί γνωστικά µε 

τον δέκτη (David, 2007). 

Εν προκειµένω, µια διαφήµιση µπορεί να συνοδεύεται από µουσική, µελωδία 

ή ένα αγαπηµένο τραγούδι της εποχής. Η επιλογή, τόσο του ήχου όσο και των 

εικόνων, είναι άρρηκτα συνδεδεµένες µε το προϊόν, καθώς και µε τον τύπο των 

ανθρώπων στους οποίους απευθύνεται, την ηλικία τους, τον τρόπο ζωής τους, τα 

ενδιαφέροντα και τις προτεραιότητές τους, τι τους προβληµατίζει, τι τους απασχολεί. 

Αυτά διαπραγµατεύεται η διαφήµιση µε στόχο να γίνει πειστική και για να υπονοηθεί 

ότι όποιο κι αν είναι το πρόβληµα το συµµερίζεται κι έχει τη λύση (David, 2007). 

Σύµφωνα µε τον Young (1997), οι διαφηµίσεις που συνοδεύονται από δυνατή 

µουσική ή ακόµη και µε γρήγορο ρυθµό αυξάνουν το επίπεδο φυσιολογικής 

διέγερσης του παιδιού. Έτσι, µπορεί κανείς να συµπεράνει εύκολα ότι µια µε γρήγορο 

ρυθµό διαφήµιση θα οδηγήσει σε αµεσότερη µίµηση κι αναζήτηση του προϊόντος από 

µια πιο αργή. 

Ο David (2007), σε µια βιβλιογραφική επισκόπηση επισήµανε ότι «η µουσική 

σε προτρέπει να ακούσεις και να παρακολουθήσεις µια διαφήµιση µε διαφορετικό 

τρόπο» απ’ όταν δεν υπάρχου τέτοια στοιχεία, και σηµειώνει ότι η µουσική προσθέτει 

µια συναισθηµατική διάσταση στην καταναλωτική συµπεριφορά. Οι Bartlett και 

Snelus (όπως αναφέρεται στον David, 2007) διαπίστωσαν ότι οι δέκτες-καταναλωτές 

µπορούσαν να ανακαλέσουν µια διαφήµιση ευκολότερα, όταν η ίδια συνοδευόταν 

από κάποιο γνωστό τραγούδι, σε σχέση µε ένα διαφηµιστικό µήνυµα που αποτελείται 

µόνο από λεζάντες. Στο ίδιο συµπέρασµα κατέληξε και ο Rubin (όπως αναφέρεται 

στον David, 2007) δηλαδή, η ανάκληση των πληροφοριών για ένα προϊόν 

βελτιώνεται όταν αυτό συνοδεύεται από τη µελωδία ενός γνωστού τραγουδιού. Εν 

κατακλείδι, αυτά τα αποτελέσµατα υποδεικνύουν πως η µουσική στις διαφηµίσεις 

έχει τη δυνατότητα να διεγείρει συναισθήµατα, να προκαλέσει την προσοχή και την 

ανάκληση των διαφηµιστικών σποτ (David, 2007). 

Όσον αφορά στο σπικάζ των διαφηµιστικών µηνυµάτων πρέπει να σηµειωθεί 

ότι οι µελέτες που έχουν εκπονηθεί γύρω από το συγκεκριµένο στοιχείο είναι 

ελάχιστες. Παρόλα αυτά, η προέλευση της φωνής κι η σχέση της µε την εικόνα 

παίζουν σηµαντικότατο ρόλο στην παραγωγή του φιλµικού νοήµατος και της 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
20/04/2024 09:41:19 EEST - 18.227.183.124



ΑΠΟ ΤΗ BARBIE ΤΩΝ ΧΡΙΣΤΟΥΓΕΝΝΩΝ ΣΤΗ ΣΤΟΛΗ ΤΟΥ BATMAN: ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 
 

 68

διαδικασίας ταύτισης του τηλεθεατή µε το διαφηµιστικό αντικείµενο (Ναυρίδης, κ.ά., 

1986). 

Όπως σηµειώθηκε παραπάνω, οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν τη µουσική και 

τα τραγούδια στα διαφηµιστικά µηνύµατα διότι έχει αποδειχτεί πως τα παιδιά 

ανακαλούν ευκολότερα τη διαφήµιση και, συνεπώς, το διαφηµιζόµενο προϊόν 

(Young, 1997). Εξάλλου, όπως σηµειώνουν κι οι Κεραµυδά και Βαµβακίδου (2007), 

παρατηρήθηκε ότι στις κοριτσίστικες διαφηµίσεις το σπικάζ κάνει γυναίκα ή κορίτσι, 

ενώ στις αγορίστικες το σπικάζ γίνεται από κάποιον άντρα ή αγόρι προκειµένου η 

ταύτιση των παιδιών µε τον ήρωα να είναι πιο έντονη και, συνεπώς, τα έµφυλα 

στερεότυπα πιο ισχυρά για να συνδεθούν τα παιδιά πιο πολύ µε το προϊόν. Τέλος, οι 

ίδιες τονίζουν το γεγονός ότι οι διαφηµιστές πρέπει µέσα σε λίγα δευτερόλεπτα να 

προτρέψουν το παιδί-καταναλωτή να κατανοήσει σε ποιον ακριβώς (σε ποιο φύλο) 

απευθύνεται το διαφηµιζόµενο προϊόν. Η τεχνική του σπικάζ είναι µια από τις 

καλύτερες στρατηγικές που χρησιµοποιείται για να επιτευχθεί αυτός ο στόχος. 

 

3.7 Παιδιά και διαφήµιση 

Σύµφωνα µε τις σύγχρονες απόψεις, στον ανθρώπινο εγκέφαλο 

πραγµατοποιούνται διαδικασίες ελέγχου της κάθε πληροφορίας που δέχεται ο 

άνθρωπος. Ο κάθε ενήλικος άνθρωπος ελέγχει αυτές τις πληροφορίες, σε λογικό και 

σε ασυνείδητο επίπεδο, όσον αφορά στην ορθότητα και την εγκυρότητά τους. 

Αντίθετα, τα παιδιά δέχονται τις πληροφορίες από το εξωτερικό περιβάλλον δίχως 

την κριτική επεξεργασία τους. Η διαδικασία αυτή είναι βιολογικά απαραίτητη, καθώς 

στην παιδική ηλικία ο εγκέφαλος απορροφάει κάθε πληροφορία µε την προϋπόθεση 

πως µπορεί να του χρειαστεί στο µέλλον, και µόνο µετά από πολλά χρόνια ξεκινάει η 

διαδικασία της κριτικής ανάλυσης της (Κούρτη, 2008). 

Καθίσταται, λοιπόν, κατανοητό ότι η επίδραση των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων σε έναν ενήλικα δε µπορεί να συγκριθεί σε καµία περίπτωση µε την 

επίδραση που ασκείται από τη διαφήµιση στα παιδιά. Η µη αναφορά στην επίδραση 

των διαφηµίσεων στους ανήλικες θα ήταν άδικη και µη ορθή, αφού θεωρούνται ως οι 

πλέον πιστοί και καλύτεροι αποδεκτές των διαφηµιστικών µηνυµάτων (Κούρτη, 

2008). 

Σύµφωνα µε τον Kunkel (2001), υπολογίζεται ότι ένα παιδί σήµερα 

παρακολουθεί κατά µέσο όρο 40.000 διαφηµίσεις ετησίως, και σε γενικότερο πλαίσιο 

τα παιδιά µπορούν να εκτεθούν µέσα σε µια εβδοµάδα το λιγότερο σε 23 ώρες 
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διαφηµίσεων. Έρευνα των Blatt, Spencer και Ward (όπως αναφέρεται στους Kunkel 

& Gantz, 1992), έδειξε ότι τα µικρά παιδιά δυσκολεύονται να ξεχωρίσουν τις 

διαφορές µεταξύ των διαφηµίσεων και των πραγµατικών προγραµµάτων που 

παρουσιάζονται. Γι’ αυτό και τα παιδιά είναι ανοικτά στην πειθώ που προβάλλουν οι 

διαφηµίσεις. 

Οι διαφηµίσεις που δηµιουργούνται για τα παιδιά πρέπει να ανταποκρίνονται 

στις δικές τους ανάγκες· να έχουν γρήγορη κίνηση και δράση, διότι η προσοχή των 

παιδιών αποσπάται εύκολα, ζωηρά χρώµατα, χιούµορ και συχνά οι χαρακτήρες µιας 

διαφήµισης είθισται να είναι ήρωες κινουµένων σχεδίων µε µαγικές και παράλογες 

ιδιότητες. Ο ήχος που ενισχύει την εικόνα πρέπει να είναι απλός, µε σταθερή µελωδία 

και το σλόγκαν της διαφήµισης να είναι µικρό κι εύκολο, ώστε να µπορεί να 

αποµνηµονευθεί από τα παιδιά (Κούρτη, 2008). 

Βέβαια, τα µικρά παιδιά διαθέτουν κάποια χαρακτηριστικά που ευνοούν την 

άσκηση επίδρασης των διαφηµιστικών µηνυµάτων, και είναι τα εξής: (α) η διάθεση 

για αποδοχή οτιδήποτε νέου, (β) οι ασταθείς απόψεις, (γ) οι ακαθόριστες συνήθειες, 

(δ) ο αδιαµόρφωτος τρόπος ζωής και, (δ) το αόριστο γούστο (Κούρτη, 2008). 

Μελετητές της παιδικής διαφήµισης έχουν τονίσει ότι η γενιά που από µικρή 

ηλικία έχει µία συγκεκριµένη, σταθερή, θετική άποψη για ένα προϊόν, είναι πολύ 

πιθανό να συνεχίσει να έχει την ίδια άποψη για το συγκεκριµένο προϊόν για το 

υπόλοιπο της ζωής της. Επιπλέον, η διαµόρφωση της άποψης σε µικρή παιδική ηλικία 

ενισχύει τους δεσµούς µεταξύ καταναλωτή και προϊόντος, τον καθιστά πιστό σε 

συγκεκριµένο προϊόν, καθώς µειώνει το ενδιαφέρον του για άλλα παρόµοια, 

ανταγωνιστικά προϊόντα (Κούρτη, 2008). 

Η έρευνα δείχνει σαφώς ότι η διαφήµιση ασκεί ουσιαστική επιρροή στις 

τοποθετήσεις και τις συµπεριφορές των παιδιών και, εν τέλει, αυτό ξεπερνά την 

επιθυµία αλλαγής προϊόντων από µια µάρκα προς µια άλλη. Πιο συγκεκριµένα, τα 

στοιχεία δείχνουν άµεσα ένα ουσιαστικό µέληµα· η διαφήµιση που απευθύνεται σε 

παιδιά κάτω από τις ηλικίες των 7 έως 8 ετών είναι άδικη, επειδή κεφαλαιοποιεί στην 

ανικανότητα των µικρών παιδιών να αποδώσουν την πειστική πρόθεση στη 

διαφήµιση. Ως συνέπεια αυτού του περιορισµού, παιδιά κάτω από αυτήν την ηλικία 

αποκοµίζουν τις πληροφορίες που περιλαµβάνονται στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις 

χωρίς κριτική σκέψη, δεχόµενα τις περισσότερες από αυτές τις πληροφορίες σαν 

ειλικρινείς, ακριβείς, και αµερόληπτες. Μέχρι αρκετά πρόσφατα, οι διαφηµιστές 

έτειναν να µη θεωρούν τα παιδιά αυτής της ηλικίας ως οµάδα στόχου των προϊόντων, 
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αλλά οι πρακτικές βιοµηχανίας έχουν αλλάξει, δεδοµένου ότι οι νέες εξελίξεις στην 

τεχνολογία µέσων έχουν διευκολύνει σε µεγαλύτερο βαθµό τα προγράµµατα αυτής 

της ηλικίας, καθώς και των διαφηµιστικών µηνυµάτων (Wilcox et al., 2004). 

Εν τέλει, είναι πολύ πιο εύκολο κι αποτελεσµατικό, αντί η διαφήµιση µε το 

µήνυµα της να προσπαθεί να µεταπείσει ανθρώπους µε σταθερά διαµορφωµένες 

απόψεις, να καθοδηγήσει τη δηµιουργία απόψεων, καθώς και να καθορίσει την 

καταναλωτική στάση των µικρών παιδιών (Κούρτη, 2008). 

Παράλληλα, θα ήταν συνετό να γίνεται πάντοτε η διαφοροποίηση µεταξύ των 

διαφηµίσεων παιχνιδιών που σχεδιάζονται για τους γονείς και των διαφηµίσεων 

παιχνιδιών που απευθύνονται στα παιδιά. Η Seiter (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 

2001) τονίζει αυτή τη διαφορά, υπογραµµίζοντας τρία κύρια σηµεία στις διαφηµίσεις 

που παράγονται για τους γονείς. Αρχικά, οι διαφηµιστές απευθύνονται στους γονείς, 

οι οποίοι θα αγοράσουν τα προϊόντα για να ευχαριστήσουν το παιδί τους, έπειτα για 

να διευκολύνουν την κοινωνική πρόοδο του παιδιού και, τέλος για να το 

διαπαιδαγωγήσουν (Sengheu, 2001). 

 Τα παραπάνω σηµεία, δεν περιέχονται στις διαφηµίσεις που δηµιουργούνται 

για τα παιδιά και τα διαφορετικά µηνύµατα χρησιµοποιούνται µέσα σε αυτές για να 

παρακινήσουν την επιλογή ενός παιχνιδιού. Στον αντίποδα των διαφηµίσεων που 

απευθύνονται στους γονείς, τα µηνύµατα που δέχονται τα παιδιά δε δίνουν λόγους για 

να αγοράσουν ένα προϊόν ή ένα παιχνίδι. Η φιλοσοφία των παιδικών διαφηµίσεων 

είναι πως πρέπει να παρουσιάζονται διασκεδαστικές κι ευχάριστες όσο το πρόγραµµα 

στα πλαίσια του οποίου εµφανίζεται η εκάστοτε διαφήµιση. Παράλληλα, ανέπτυξε 

έναν κατάλογο διαφηµιστικών τύπων που συχνά χρησιµοποιούν οι διαφηµιστές κι οι 

έµποροι στην παραγωγή των διαφηµιστικών σποτ που απευθύνονται στα παιδιά. 

Αυτοί περιλαµβάνουν µουσικοχορευτικές σκηνές, ζώα και µαγικούς αρωγούς, 

εξερευνητές, παιχνίδια αγοριών και κοριτσιών, όπως και σκηνές από την καθηµερινή 

ζωή (Sengheu, 2001). 

Ένας ακόµη πολύ σηµαντικός παράγοντας επίδρασης των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων στα παιδιά είναι η επανάληψη. Αν κι είναι χαρακτηριστικό για τα 

περισσότερα παιδιά να εκθέτουν αυθόρµητα την ισχυρή επιθυµία τους για ένα 

συγκεκριµένο παιχνίδι, ακόµη και χωρίς να τους παρουσιαστεί σχετική διαφήµιση, η 

έκθεση σε µια αγγελία οδηγεί στις στατιστικά σηµαντικές αυξήσεις στην επιθυµία 

των παιδιών για τα διαφηµιζόµενα προϊόντα (Wilcox et al., 2004). 
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Αυτό ίσως να οφείλεται, εν µέρει, στο γεγονός ότι οι περισσότερες 

διαφηµίσεις έχουν κύριο θέµα τους χαρούµενα παιδιά που παίζουν κι αλληλεπιδρούν 

µεταξύ τους. Αυτές οι σκηνές είναι συχνές σε διαφηµιστικά σποτ των δηµητριακών, 

σνακ, αναψυκτικών και φυσικά των παιχνιδιών. Ο Kline (όπως αναφέρεται στην 

Sengheu, 2001), βρήκε ότι 43% των διαφηµιστικών σκηνών επέδειξαν την 

απεικόνιση των πραγµατικών παιδιών, µε τα οποία οι µικροί θεατές συνδέονται µέσα 

από τη διαφήµιση. Το 98% των σκηνών στις διαφηµίσεις παιδικών παιχνιδιών 

παρουσιάζουν παιδιά που παίζουν µε τα παιχνίδια ή που τα παρατηρούν. Αυτές οι 

σκηνές παρέχουν τη διορατικότητα των παιδιών στον κόσµο των συνοµηλίκων τους, 

δηλαδή, θεωρούν τα ίδια πως θα είναι χαρούµενα κι ευτυχισµένα, ακόµη και 

αποδεκτά από τους συνοµηλίκους τους, αν αποκτήσουν το συγκεκριµένο προϊόν 

(Sengheu, 2001). 

 Αυτή η στρατηγική τείνει να ενισχύει την αποτελεσµατικότητα των 

ανακλήσεων διαφήµισης στα παιδιά. Παραδείγµατος χάριν, οι χαρακτήρες και οι 

προσωπικότητες είναι σηµαντικοί στη διαµόρφωση των απόψεων των παιδιών για το 

διαφηµιζόµενο προϊόν. Πιο συγκεκριµένα, σε µια έρευνά τους, οι Atkin και Block 

(όπως αναφέρεται στους Wilcox et al., 2004) παρουσίασαν ουσιαστικά ίδιες εκδόσεις 

των διαφηµίσεων, δηλαδή, στη µια εκδοχή τους υπήρχε ήρωας, ενώ στη δεύτερη όχι. 

∆ιαπίστωσαν, λοιπόν, ότι οι δηµοφιλείς ήρωες ενισχύουν σηµαντικά την προτίµηση 

των παιδιών για το εκάστοτε προϊόν (Ross et al., 1984). Παρόλα αυτά, µια άλλη 

µελέτη διαπίστωσε ότι οι διαφηµίσεις που προσφέρουν δωράκια ήταν πιο πειστικές 

σε σχέση µε αυτές που χαρακτηρίζονται από ήρωες κινουµένων σχεδίων, ακόµη κι 

όταν αυτές ενσωµατωθούν στο οµώνυµο τηλεοπτικό πρόγραµµα (Miller & Busch, 

1979· Wilcox et al., 2004). 

Το πιο ουσιαστικό µέληµα σχετικά µε την επίδραση της διαφήµισης στα 

παιδιά αφορά τις αρνητικές επιπτώσεις της ως αποτέλεσµα της έκθεσης. ∆ιάφορες 

µελέτες, για παράδειγµα, έχουν διαπιστώσει ότι οι συγκρούσεις µεταξύ γονέων και 

παιδιών οφείλονται, συνήθως, στην άρνηση εκ µέρους των γονέων στα αιτήµατα 

αγοράς προϊόντων των παιδιών τους, τα οποία και δε σταµατούν λόγω της 

διαφήµισης. Ερευνητές εξέτασαν την αθροιστική επίδραση της διαφήµισης στις 

συνήθειες κατανάλωσης των παιδιών. ∆ιαπιστώθηκε, λοιπόν, ότι η έκθεση των 

παιδιών σε πληθώρα διαφηµιστικών µηνυµάτων, ιδιαίτερα τροφίµων, αυξάνει την 

κατανάλωση αυτών των προϊόντων. Ενώ η κατανάλωση µη υγιεινών τροφίµων 

µπορεί να µην είναι επιβλαβής, η υπερκατανάλωση αυτών των προϊόντων, ιδιαίτερα 
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εις βάρος του αποκλεισµού υγιέστερων τροφίµων, συνδέεται µε την παχυσαρκία. 

∆ιάφορες µελέτες έχουν τεκµηριώσει τη συσχέτιση µεταξύ των αυξηµένων κι 

επαναλαµβανόµενων διαφηµιστικών µηνυµάτων των µη υγιεινών τροφίµων και των 

ποσοστών παχυσαρκίας στην παιδική ηλικία (Rossiter, 1979· Wilcox et al., 2004). 

Πρέπει σε αυτό το σηµείο να σηµειωθεί ότι από τα µικρά παιδιά σχεδόν 

απουσιάζει η αίσθηση του εκνευρισµού από την προβολή παρόµοιων ή 

επαναλαµβανόµενων διαφηµιστικών µηνυµάτων. Είναι σαφές ότι οι µικροί 

καταναλωτές είναι πρόθυµοι να παρακολουθούν το ίδιο διαφηµιστικό µήνυµα µε 

µεγάλο πάντα ενδιαφέρον άπειρες φορές. Θα µπορούσε να σηµειώσει κανείς ότι τα 

µικρά παιδιά είναι οι πλέον πιστοί θεατές των διαφηµιστικών µηνυµάτων (Κούρτη, 

2008). 

Σύµφωνα µε την έρευνα της Comcon Media, τον Ιανουάριο του 2007, το 

52,4% του τηλεοπτικού κοινού αποτελούνταν από παιδιά ηλικίας 4 έως 6 ετών, όπου 

και στοχεύουν τα περισσότερα διαφηµιστικά µηνύµατα. Όσο το παιδί µεγαλώνει τόσο 

λιγότερο πιστό µένει στην παρακολούθηση της διαφήµισης. Σύµφωνα, πάλι, µε τα 

δεδοµένα της συγκεκριµένης έρευνας, το 44,8% των παιδιών ηλικίας 9 ετών 

παρακολουθούν ολόκληρο το διαφηµιστικό διάλειµµα, ενώ στην ηλικία των 19 

χρόνων µόλις το 15,9%. Επιπλέον, έχει αποδεχτεί πως τα παιδιά ηλικίας µέχρι 12 

ετών παρακολουθούν περίπου 25.000 διαφηµιστικά σποτ το χρόνο, ενώ παιδιά 

προσχολικής ηλικίας περνάνε µπροστά στους δέκτες τους κατά µέσο όρο δύο ώρες 

την ηµέρα, µετατρέποντας, ασυναίσθητα, τον εαυτό τους σε εύκολο στόχο της 

διαφήµισης (Κούρτη, 2008). 

Σε µια µελέτη, οι ερευνητές εκπαίδευσαν τις µητέρες για να εξετάσουν την 

οπτική προσοχή των παιδιών τους στα κινούµενα σχέδια και τις διαφηµίσεις κατά την 

πρωινή ζώνη του Σαββάτου. Οι µητέρες ανέφεραν ότι τα πιο µικρά παιδιά (πέντε έως 

οκτώ) συνέχισαν να παρακολουθούν τον τηλεοπτικό τους δέκτη όταν άρχισαν να 

προβάλλονται διαφηµίσεις, ενώ µεγαλύτερα παιδιά (οκτώ ετών) έστρεψαν την 

προσοχή τους αλλού. Συνεπάγεται, λοιπόν, ότι τα µεγαλύτερα παιδιά είναι λιγότερο 

ευαίσθητα στα αποτελέσµατα της διαφήµισης (Calvert, 2008). 

Αυτή η καθ’ αυτή έκθεση των παιδιών στα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι που 

ευνοεί την ανάκληση του εµπορικού προϊόντος ή µάρκας. Ποικίλες µελέτες 

διαπιστώνουν ότι τα παιδιά ανακαλούν το περιεχόµενο των διαφηµίσεων στις οποίες 

έχουν εκτεθεί. Η προτίµηση προϊόντων πραγµατοποιείται είτε ένα παιδί εκτεθεί σε 

µια τηλεοπτική διαφήµιση είτε ενισχύεται από την επαναλαµβανόµενη έκθεσή του σε 
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αυτήν. Επιπλέον, οι µελέτες έχουν δείξει ότι οι προτιµήσεις προϊόντων έχουν 

επιπτώσεις στα αιτήµατα αγορών των παιδιών κι ότι αυτά τα αιτήµατα επηρεάζουν τις 

αποφάσεις αγοράς των γονέων (Wilcox et al., 2004). 

Η ανάκληση των τηλεοπτικών διαφηµίσεων από τα παιδιά έχει εξεταστεί από 

πολλές προοπτικές. Για παράδειγµα, όταν ζητήθηκε από τα παιδιά να ανακαλέσουν 

µια διαφήµιση αµέσως µετά την παρακολούθησή της, περισσότερο από τα µισά 

παιδιά έτειναν να τη θυµηθούν, κυρίως, για προϊόντα, όπως παιχνίδια και 

δηµητριακά, ακόµη κι όταν αυτά προβλήθηκαν µόνο µια φορά κατά τη διάρκεια ενός 

διαλείµµατος. Επιπλέον, η ανάκληση ενός διαφηµιστικού µηνύµατος µπορεί να 

προκύψει από πηγές γνώσης των προϊόντων των παιδιών. Πιο συγκεκριµένα, όταν τα 

παιδιά ερωτούνται για την πηγή πληροφόρησης του παιχνιδιού που επιθυµούν, πολύ 

συχνά προσδιορίζουν τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις ως πηγή, µια εύρεση που 

επιβεβαιώνεται από τις γονικές εκθέσεις (Wilcox et al., 2004). 

Όπως προαναφέρθηκε, οι προτιµήσεις συγκεκριµένων παιχνιδιών ή και 

µαρκών µπορούν να αποτυπωθούν από την έκθεση µίας µόνο διαφήµισης, αν κι η 

αυξανόµενη επιθυµία για το διαφηµιζόµενο προϊόν ή την εµπορική µάρκα είναι 

πιθανότερο να προκύψουν από την επαναλαµβανόµενη έκθεση. Κατά τρόπο 

ενδιαφέροντα, αν κι η ανάκληση των διαφηµιστικών µηνυµάτων από τα παιδιά 

µπορεί να εξασθενήσει γρήγορα µε την πάροδο του χρόνου, η θετική στάση απέναντι 

στο διαφηµιζόµενο προϊόν µπορεί να εµµείνει µια εβδοµάδα αργότερα, ακόµα κι 

αφού έχει ξεχαστεί η διαφήµιση (Wilcox et al., 2004). 

Όπως σηµειώνεται ανωτέρω, ένα παιδί εκτίθεται σε περισσότερες από 40.000 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις ετησίως. Περίπου το 80% αυτών εµπίπτει σε τέσσερις 

κατηγορίες προϊόντων: παιχνίδια, δηµητριακά, καραµέλες και σνακ (Kunkel & Gantz, 

1992). Αυτό το σχέδιο έχει παραµείνει εντυπωσιακά σταθερό από τη δεκαετία του '70 

(Atkin & Heald, 1977). Οι διαφηµίσεις είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατικές, ώστε να 

προσελκύσουν την προσοχή των παιδιών, όπως µε ακουστικές αλλαγές, γρήγορα 

κινούµενες εικόνες κι οπτικοακουστικά τεχνάσµατα (Wilcox et al., 2004⋅ Wright, 

Huston, Rice, Kerkman & Peter, 1990). 

Σύµφωνα µε την Seiter (όπως αναφέρεται στους Wilcox et al., 2004) η 

διαφήµιση στα παιδιά αποφεύγει οποιαδήποτε έκκληση στο λογικό, υπογραµµίζοντας 

αντ' αυτού ότι τα µηνύµατα αυτά είναι ψυχαγωγία κι ευχάριστα για τον δικό τους 

σκοπό σε αντιδιαστολή µε την παροχή οποιωνδήποτε πραγµατικών καταναλωτικών 
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πληροφοριών. Η πιο κοινή πειστική στρατηγική που υιοθετείται στη διαφήµιση στα 

παιδιά είναι να συνδεθεί το προϊόν µε τη διασκέδαση και την ευτυχία, χωρίς να 

παρέχονται καταναλωτικές πληροφορίες (Kunkel & Gantz, 1992). Αυτή τη 

στρατηγική συναντούµε, συνήθως, στις διαφηµίσεις των δηµητριακών, οι οποίες 

περιλαµβάνουν συχνά χαρακτήρες-ήρωες για να βοηθήσουν τα παιδιά να 

προσδιορίσουν το προϊόν (Wilcox et al., 2004). 

Ένα άλλο κοινό χαρακτηριστικό γνώρισµα της παιδικής διαφήµισης είναι η 

χρήση των κοινοποιήσεων ή των αρνήσεων, όπως «οι µπαταρίες δε 

συµπεριλαµβάνονται» ή «κάθε µέρος του παιχνιδιού πωλείται χωριστά». Μελέτες 

καθιστούν σαφές το γεγονός ότι τα µικρά παιδιά δεν κατανοούν την προοριζόµενη 

έννοια των ευρύτατα χρησιµοποιηµένων αρνήσεων. Παραδείγµατος χάριν, παιδιά 

ηλικίας από 3 έως 7 ετών δύσκολα θα µπορούσαν να κατανοήσουν την έννοια της 

κοινοποίησης «απαιτείται συναρµολόγηση» σε µια διαφήµιση. Τουναντίον, η χρήση 

παιδικής γλώσσας, όπως «εσείς πρέπει να το φτιάξετε» είναι περισσότερο κατανοητή 

από τα παιδιά, τα οποία έτσι αντιλαµβάνονται πραγµατικά το µήνυµα. Βέβαια, 

πρόκειται και για διαφορετική εκφορά του λόγου, αφού µε τη χρήση του β’ 

προσώπου ο διαφηµιστής απευθύνεται ευθέως σε κάποιον (Wilcox et al., 2004, σ. 

24). 

Η φράση «µέρος ενός ισορροπηµένου πρωινού γεύµατος» είναι, επίσης, µια 

συχνή κοινοποίηση που περιλαµβάνεται στις περισσότερες διαφηµίσεις δηµητριακών 

για να καταπολεµήσει την ανησυχία ότι τα δηµητριακά δεν έχουν θρεπτική αξία για 

τα παιδιά. Βέβαια, σύµφωνα µε έρευνες, παιδιά ηλικίας κάτω των 7 ετών δεν έχουν 

ιδέα τι σηµαίνει αυτή η φράση (Palmer & McDowell, 1981). Κατά αυτόν τον τρόπο, 

πολλά παιδιά έχουν τη λανθασµένη εντύπωση ότι τα δηµητριακά είναι αρκετά για ένα 

γεύµα. Αυτή η υιοθέτηση της δηµιουργικής ορολογίας στο περιεχόµενο της 

διαφήµισης είναι µια µακράν υφιστάµενη πρακτική που παραπλανά συχνά τον 

καταναλωτή κι η οποία χρησιµοποιείται, ώστε να αποκρύψουν οι διαφηµιστές 

ορισµένες πληροφορίες που µπορεί να µην είναι εξυπηρετικές για τους παραγωγούς 

(Wilcox et al., 2004). 

Συµπεραίνουµε πολύ εύκολα από τα ανωτέρω ότι τα παιδιά έλκονται από τις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις, τις λατρεύουν, µαθαίνουν εύκολα τα διαφηµιστικά 

συνθήµατα και τους ήχους, τους αρέσει να τα χρησιµοποιούν στα παιχνίδια τους. 

Γρήγορη κίνηση, ωραία εντυπωσιακά χρώµατα, µελωδικός ήχος σε συνδυασµό µε 

λαχταριστές λιχουδιές, τραβούν την προσοχή και το ενδιαφέρον των παιδιών. Ο 
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λόγος στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις είναι απλός µε νοήµατα, επαναλαµβανόµενος για 

να µπορεί κανείς να τον αποµνηµονεύσει εύκολα, η µουσική συνδυάζεται µε 

ευχάριστο στην ακοή ρυθµό και τα χρώµατα συνδυάζονται έτσι ώστε να 

δηµιουργείται η κατάλληλη ατµόσφαιρα (∆ουλκέρη, 1997). Ωστόσο, όπως ήδη έχει 

επισηµανθεί, τα περισσότερα παιδιά αδυνατούν να κατανοήσουν το ρόλο των 

διαφηµίσεων. Θεωρώντας οτιδήποτε προβάλλεται πραγµατικό και αληθινό, δεν 

µπορούν να σκεφτούν ότι όλες οι διαφηµίσεις έχουν ένα και µοναδικό στόχο, για την 

πραγµατοποίηση του οποίου χρησιµοποιούν την πειθώ και διάφορα άλλα µέσα που 

πολλές φορές δεν είναι διακριτά ούτε από τους µεγαλύτερους. Άλλωστε, σύµφωνα µε 

τον Σταυρακάκη (1996), είναι ευρέως αποδεκτό ότι η διαφήµιση δεν απευθύνεται 

στην ορθολογική ικανότητα του καταναλωτή, αλλά µάλλον στις µη συνειδητές ή µη 

αµιγώς ορθολογικές πλευρές του ψυχισµού του. 

 

3.8 Αποτελέσµατα Επίδρασης των ∆ιαφηµιστικών Μηνυµάτων στα Παιδιά 

Οι πληροφορίες που προσφέρουν τα διαφηµιστικά µηνύµατα ασκούν µεγάλη 

επίδραση στη λογική των ανήλικων, καθορίζουν τη συµπεριφορά τους και ασκούν 

επίδραση και στα συναισθήµατα τους. Το πλέον σηµαντικό και συνηθισµένο 

αποτέλεσµα της επίδρασης των διαφηµιστικών µηνυµάτων στα παιδιά είναι η 

επεξεργασία, η καθοδήγηση της παιδικής κρίσης (Κούρτη, 2008). 

Η επεξεργασία της παιδικής, ακόµα µη διαµορφωµένης, κρίσης προσφέρει 

πολλά οφέλη στην επιχείρηση όχι µόνο µακροπρόθεσµα, δηλαδή, πίστη στο 

συγκεκριµένο προϊόν ή µάρκα για τα επόµενα χρονιά της ζωής του ανθρώπου, αλλά 

και βραχυπρόθεσµα (Κούρτη, 2008). 

Μόνο στις ΗΠΑ παιδία ηλικίας από 4 έως 12 χρονών ξοδεύουν κάθε χρόνο 

τέσσερα δισεκατοµµύρια δολάρια από το χαρτζιλίκι τους. Τα χρήµατα αυτά δεν 

ξοδεύονται για προϊόντα αυστηρά παιδικού περιεχοµένου, αλλά και για άλλα αγαθά. 

Επίσης, η επίδραση του διαφηµιστικού µηνύµατος στο παιδί είναι τόσο µεγάλη που 

πολλές φορές το µικρό παιδί έχει την ευθύνη για την επιλογή αρκετών προϊόντων, τα 

οποία αγοράζονται για ευρεία χρήση από την οικογένεια, εφόσον το ίδιο µπορεί να 

επιλέξει µια συγκεκριµένη µάρκα ή επηρεάζοντας την επιλογή µιας σηµαντικής 

απόκτησης, όπως για παράδειγµα, ένα αυτοκίνητο ή µια ηλεκτρική συσκευή (Κούρτη, 

2008). 

Όπως προαναφέρθηκε, η διαφήµιση για τα παιδιά είναι η βασική πηγή 

ενηµέρωσης για τα ποικίλα προϊόντα, η οποία ασκεί καθοριστική επίδραση στη 
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λογική, το συναίσθηµα και την συµπεριφορά του µικρού παιδιού. Εξίσου σηµαντικό 

κοινό για τον τοµέα της διαφήµισης είναι οι έφηβοι. Κάθε χρόνο τεράστια χρηµατικά 

ποσά ξοδεύουν οι έφηβοι για αγορά προϊόντων, όπως ένδυση κι υπόδηση, 

καλλυντικά, Cd, κινητά τηλέφωνα κι αξεσουάρ κινητών τηλεφώνων, καθώς και 

διάφορα άλλα προσωπικά αντικείµενα (Κούρτη, 2008). 

Επιπλέον, οι έφηβοι συχνά πραγµατοποιούν αγορές και για το σπίτι, 

παίρνοντας αποφάσεις αγοράς συγκεκριµένων προϊόντων και µαρκών, εφόσον έχουν 

πραγµατοποιήσει για λογαριασµό της οικογένειας µια έρευνα αγοράς (Κούρτη, 2008). 

Ανεξάρτητα, όµως, από την ηλικία του παιδιού, εάν δηλαδή είναι παιδί 

προσχολικής ηλικίας ή έφηβος, τα παιδιά στο σύνολο είναι ένας αποτελεσµατικός 

τρόπος επίδρασης στο πορτοφόλι του γονιού. Η ικανότητα αυτή των παιδιών 

στηρίζεται σε µία συγκεκριµένη, µάλλον έµφυτη, ικανότητά τους. Είναι γνωστό ότι 

τα παιδιά µπορούν να γίνου υπερβολικά επίµονα στην προσπάθεια τους να πείσουν 

τον γονιό ή άλλο συγγενικό πρόσωπο για την αγορά ενός επιθυµητού αγαθού. Η 

κατάλληλη µορφή του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι ικανή να ενεργοποιήσει την 

ικανότητα και την τάση αυτή του παιδιού, και µάλιστα στον ύψιστο βαθµό, µέχρι να 

καταφέρουν το στόχο τους, δηλαδή, την απόκτηση του επιθυµητού προϊόντος 

(Κούρτη, 2008). 

Βασικό χαρακτηριστικό των διαφηµίσεων που προσπαθούν να επηρεάσουν 

την παιδική συµπεριφορά, είναι η εντύπωση κατωτερότητας που δηµιουργούν, αφού 

εάν το παιδί δε χρησιµοποιεί το διαφηµιζόµενο προϊόν είναι χειρότερο, κατώτερο από 

τους συνοµηλίκους του. Οι ενήλικες γνωρίζουν πως κάποιες από τις υποσχέσεις που 

εκφράζει ένα διαφηµιστικό µήνυµα δεν είναι ρεαλιστικές, ενώ τα παιδιά κι οι έφηβοι 

είναι πολύ ευάλωτοι στο συγκεκριµένο θέµα. Είναι πολύ δύσκολο να πεισθεί ο 

άνθρωπος να αποκτήσει οπωσδήποτε κάποιο προϊόν, χωρίς να υπάρχει κάποιος 

ιδιαίτερος ψυχολογικός λόγος, αντίθετα εάν το διαφηµιστικό µήνυµα τους πείσει πως 

δίχως αυτό το προϊόν θα αισθάνονται µειονεκτικά σε σχέση µε τους γύρω τους, τότε 

σίγουρα θα προτιµήσουν το εκάστοτε προϊόν (Κούρτη, 2008). 

Γνωρίζοντας την παραπάνω άποψη, η διαφήµιση στοχεύει στην επίδραση των 

ανηλίκων λαµβάνοντας και σοβαρά υπόψη την ιδιότητα των ανήλικων να είναι 

συναισθηµατικά τρωτοί, ευάλωτοι, καθώς και να διαθέτουν απροστάτευτη κρίση. 

Επιπλέον, η τάση των παιδιών να συναγωνίζονται ή και να ανταγωνίζονται τους 

φίλους τους, ενισχύεται από τα διαφηµιστικά µηνύµατα κι ευνοεί τον τοµέα της 

διαφήµισης (Κούρτη, 2008). 
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Από την άλλη, η διαφήµιση προσπαθεί βασιζόµενη στην ιδιότητα αυτή των 

παιδιών να τους πείσει πως αν αποκτήσουν το διαφηµιζόµενο προϊόν θα ξεχωρίζουν 

και πως το ίδιο θα τους εξασφαλίσει την µοναδικότητα (Κούρτη, 2008). 

Σχετικά µε την µορφή και το περιεχόµενο των αποτελεσµατικών 

διαφηµιστικών µηνυµάτων, η αγάπη των παιδιών προς την ειρωνεία, τις περίεργες, 

σύντοµες, αλλά και έντονες φράσεις ευνοεί αρκετά την διαφήµιση, η οποία αντί για 

λεπτοµερές περιγραφές, οι οποίες είναι αντίθετες µε την επιθυµία των παιδιών, 

χρησιµοποιεί τις εικόνες και συνοδεύει το διαφηµιστικό µήνυµά της µε ένα ισχυρό 

και πρωτότυπο σλόγκαν, γεγονός που αρέσει και εντυπωσιάζει τα παιδιά. Ο 

ισχυρισµός αυτός δεν σηµαίνει ότι το παιδί είναι πιο ανόητο από τον ενήλικα και δεν 

είναι ικανό να συγκρατήσει πολλές πληροφορίες. Το παιδί είναι εξίσου έξυπνο, η 

µόνη διαφορά είναι ότι έχει πολύ µικρότερη εµπειρία ζωής. Για τον λόγο αυτό τα 

παιδιά αντιδράνε καλύτερα και κατανοούν πιο εύκολα τις εικόνες ή τις απλές, αλλά 

ξεκάθαρες περιγραφές (Κούρτη, 2008). 

Η ∆ουλκέρη (1997), έχει να προσθέσει ότι η ευτυχία κι η επιτυχία στη ζωή 

προκύπτει µέσα από την κατανάλωση αγαθών. Επιπλέον, παρατηρεί ένα διαχωρισµό 

στις παιδικές διαφηµίσεις ανάλογα µε το αν αυτές προορίζονται για αγόρια ή για 

κορίτσια. Τα πρότυπα για τα κορίτσια είναι οι τέλειες εικόνες και η οµορφιά που 

προβάλλεται µέσω των διαφηµίσεων. Έτσι, τα κορίτσια αρχίζουν να ενδιαφέρονται 

περισσότερο για την εξωτερική τους εµφάνιση. Για τα αγόρια τα πρότυπα των 

αντρών που ξετυλίγονται µπροστά τους είναι εκείνα, όπου ο δυνατός πάντα νικάει. Η 

ευαισθησία χαρακτηρίζει τις διαφηµίσεις για τα κορίτσια, ενώ η ευαισθησία εκλείπει 

στις διαφηµίσεις για τα αγόρια (∆ουλκέρη, 1994). 

Οι κριτικοί έχουν εκφράσει την ανησυχία τους σχετικά µε την επικράτηση της 

διαφήµισης και των βίαιων µέσων, όπως οι ταινίες και τα τηλεοπτικά παιχνίδια που 

απευθύνονται στα παιδιά. Τρεις εκθέσεις από την Οµοσπονδιακή Εµπορική Επιτροπή 

βρήκαν ιδιαίτερη υποστήριξη, κι ενώ οι µελέτες δεν έχουν αξιολογήσει άµεσα τον 

αντίκτυπο αυτών των διαφηµιστικών σποτ, είναι ιδιαίτερα πιθανό ότι έχουν 

επιπτώσεις στις προτιµήσεις των παιδιών (Wilcox et al., 2004). 

 

3.9 Οι ∆ιαφηµίσεις του Σαββάτου και της Κυριακής 

Το γενικότερο πνεύµα της διαφήµισης είναι να ψυχαγωγήσει, να ενηµερώσει 

για τις νέες τάσεις το κοινό µε σκοπό να εντυπωθεί στη µνήµη του και να προτιµηθεί 

το συγκεκριµένο προϊόν από κάποιο άλλο µε τα ίδια χαρακτηριστικά. Το χιούµορ κι η 
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πρωτοτυπία που χαρακτηρίζει τις σηµερινές διαφηµίσεις καλύπτει την ανάγκη του 

δέκτη να ξεχαστεί προσωρινά από τα προβλήµατά του και να επιλέξει να τα λύσει 

µέσα από το διαφηµιζόµενο αγαθό (Ναυρίδης, Σόλµαν & Τσαούλα, 1986). 

Έτσι, µπορεί να ερµηνευτεί και το γεγονός ότι οι παιδικές διαφηµίσεις 

κατακλύζουν τις παιδικές εκποµπές της πρωινής ζώνης του Σαββατοκύριακου και τις 

εορταστικές περιόδους (Χριστούγεννα, Πάσχα), τόσο των κρατικών όσο και των 

ιδιωτικών καναλιών (Ναυρίδης, Σόλµαν & Τσαούλα, 1986). Αυτό οφείλεται, αφενός 

µεν επειδή οι µέρες των γιορτών έχουν καταλήξει να είναι ούτως ή άλλως 

καταναλωτικές περίοδοι, αφετέρου δε, διότι τα παιδιά έχουν αρκετό ελεύθερο χρόνο, 

ώστε να παρακολουθούν πολύ περισσότερες ώρες τα ποικίλα παιδικά τηλεοπτικά 

προγράµµατα. Το παιδικό κοινό είναι ιδιόµορφο λόγω της ηλικίας του, τα µέλη που 

το απαρτίζουν δεν έχουν ακόµη αναπτύξει πλήρως την προσωπικότητά τους, δεν 

έχουν διαµορφώσει τον χαρακτήρα τους κι όλα αυτά είναι που τα διαφοροποιούν από 

το ενήλικο κοινό (Ναυρίδης, 1986). 

Οι διαφηµίσεις το Σάββατο πρωί συµβολίζουν τον πιο ακριβή χρόνο 

διαφήµισης για τα παιδιά, από πλευράς οικονοµικής (Sengheu, 2001). Η Swan (όπως 

αναφέρεται στην Sengheu, 2001) διεύθυνε µια κρίσιµη ανάλυση του τηλεοπτικού 

προγραµµατισµού των πρωινών του Σαββάτου από τρία τηλεοπτικά δίκτυα στις 15 

Σεπτεµβρίου 1990 και στις 9 Ιουνίου 1992, από τις 8 π.µ. έως τις 11 π.µ. Αν και είχε 

τεθεί ήδη σε εφαρµογή ο νόµος περί απαγόρευσης προβολής διαφηµιστικών 

µηνυµάτων που αφορούσαν παιχνίδια, εν τέλει, κατά τη διάρκεια της 

παρακολούθησης της πρωινής ζώνης του Σαββάτου, διαπιστώθηκε ότι τα παιδιά 

έβλεπαν στους δέκτες τους, κατά µέσο όρο, τις ίδιες διαφηµίσεις ανά ώρα που είχαν 

δει πριν την εφαρµογή του νόµου. Μέχρι το 1992, 80% των διαφηµίσεων της πρωινής 

ζώνης του Σαββάτου προέβαλλαν προϊόντα τροφίµων και ποτών. Οι διαφηµίσεις 

παιχνιδιών µειώθηκαν κατά 10%. Σύµφωνα µε τους ερευνητές από το Πανεπιστήµιο 

Μινεσότας, περίπου µισά από τα τρόφιµα που διαφηµίστηκαν το πρωινό του Σάββατο 

ήταν, καραµέλες, µη αλκοολούχα ποτά, µπισκότα, τσιπς, κέικ κι άλλα επιδόρπια 

(Sengheu, 2001). 

Οι Holt, Ippolito, Desrochers και Kelley (2007), υπολόγισαν ότι το 2004 τα 

παιδιά ηλικίας 2 έως 11 ετών παρακολούθησαν περίπου 25.600 τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις κατά τη πρωινή ζώνη του Σαββατοκύριακου. Η µέση διαφήµιση που 

προβλήθηκε ήταν διάρκειας περίπου 25 δευτερολέπτων. Κατά συνέπεια, τα παιδιά 

είδαν περίπου 10.700 λεπτά τηλεοπτικής διαφήµισης το 2004. Είναι ευδιάκριτο, 
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λοιπόν, ότι η έκθεση των παιδιών στην τηλεοπτική διαφήµιση αυξήθηκε µέσα σε µια 

δεκαετία περίπου (21.904 το 1977 σε 25.629 το 2004). 

 

3.10 ∆ιαφήµιση κι Εποχικότητα 

«∆ε υπάρχουν Χριστούγεννα χωρίς παιχνίδια» φαίνεται πως είναι από τα πιο 

γνωστά γνωµικά της εποχής µας (Lebrun-Niesing, χ.χ.). 

Από τη µία πλευρά, η Χριστουγεννιάτικη περίοδος φαίνεται πως έχει 

µετατραπεί σε µια καταναλωτική περίοδος και πως έχει χάσει τη συνηθισµένη και 

παραδοσιακή γοητεία της. Από την άλλη πλευρά, υπάρχουν γονείς, οι οποίοι 

προσφέρουν δώρα στα παιδιά τους, ώστε να εξισορροπήσουν την παιδική ηλικία, η 

οποία δεν κρατάει για πολύ καιρό. Επιπλέον, η Almqvist (σύµφωνα µε την Lebrun-

Niesing, χ.χ.) σηµειώνει ότι η κατανάλωση παιχνιδιών κατά τη Χριστουγεννιάτικη 

περίοδος επιβάλλεται, ώστε οι γονείς να φαίνονται καλοί (Lebrun-Niesing, χ.χ.). 

Η διαφήµιση, γενικά, λαµβάνει υπόψη πολλά ψυχολογικά στοιχεία κι 

εφαρµόζει πλήθος ψυχολογικών µεθόδων επίδρασης στα παιδιά, καθώς και διάφορες 

στρατηγικές µάρκετινγκ. Μία από τις πλέον συνηθισµένες τεχνικές που εφαρµόζει η 

διαφήµιση για να ενεργοποιήσει την επιµονή των παιδιών, ώστε οι γονείς τους να 

τους αγοράσουν το αγαθό που εκείνα επιθυµούν, είναι ευκολότερο να κατανοηθεί µε 

ένα πραγµατικό παράδειγµα. Στην Ευρώπη, οι Χριστουγεννιάτικες γιορτές αποτελούν 

το ζενίθ των πωλήσεων των επιχειρήσεων παραγωγής παιχνιδιών. Οι διαφηµιστές 

µπορούν εύκολα να πείσουν τα µικρά παιδιά να αρχίσουν να ζητάνε επίµονα τα 

διαφηµιζόµενα παιχνίδια, καθώς οι πολύχρωµες διαφηµίσεις µε πληθώρα ηχητικών 

εφέ προσελκύουν την παιδική προσοχή και προκαλούν την επιθυµία τους για 

καινούρια παιχνίδια ανεξάρτητα από την εποχή. Έτσι, πολλοί διαφηµιστές 

κατακλύζουν την αγορά µε διαφηµιστικές καµπάνιες πριν τις γιορτές των 

Χριστουγέννων. Τα παιδιά, όπως είναι αναµενόµενο, πιέζουν στη συνέχεια τους 

γονείς τους να τους αγοράσουν το/τα αντικείµενα του πόθου τους (Κούρτη, 2008). 

Η επίδραση του διαφηµιστικού µηνύµατος, βέβαια, δε µένει µόνο στο 

συναισθηµατικό επίπεδο, άλλα επηρεάζει και τη λογική των παιδιών και πιο 

συγκεκριµένα, φέρνει στη µνήµη και την υπόσχεση των γονιών για την απόκτηση του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος (Κούρτη, 2008). 

Ο συνδυασµός όλων των παραπάνω έχει ως συνέπεια την περισσότερο 

έντονη, αξέχαστη κι άκαµπτη επιθυµία για την απόκτηση του πολυπόθητου 

παιχνιδιού. Το αποτέλεσµα είναι οι γονείς να υποκύπτουν στην γκρίνια και τα συνεχή 
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παρακάλια σε συνδυασµό µε την υπενθύµιση της υπόσχεσής τους από το παιδί, κι 

αγοράζουν το διαφηµιζόµενο παιχνίδι, παρ’ όλο που ήταν εκτός προγράµµατος και 

προϋπολογισµού (Κούρτη, 2008). 

Γενικά, προκύπτει ότι οι στρατηγικές που χρησιµοποιεί το µάρκετινγκ θα 

µπορούσαν να χαρακτηρισθούν πολύπλοκες, µελετηµένες µε λεπτοµέρεια κι άκρως 

αποτελεσµατικές. Επίσης, σε κάποιες από αυτές θα µπορούσε να αποδοθεί ο όρος 

πονηρές. Στις µεθόδους αυτές συµπεριλαµβάνονται: (α) η τοποθέτηση ελκυστικών 

προϊόντων για τα παιδιά στα χαµηλά ράφια του σούπερ µάρκετ, στο επίπεδο που να 

τα φτάνουν άνετα και να τα βλέπουν καλά τα παιδιά, (β) µόνο διαφηµιστικά 

µηνύµατα που απευθύνονται στα παιδιά κατά την διάρκεια των παιδικών 

προγραµµάτων στην τηλεόραση, (γ) εφαρµογή λογοτύπων στις κασετίνες, τσάντες 

και σε άλλα σχολικά είδη και, (δ) τοποθέτηση αφισών µε ζωηρά χρώµατα στους 

χώρους, όπου υπάρχουν πολλά παιδιά κι άλλες πολλές εξίσου έξυπνες, διακριτικές 

και αποτελεσµατικές µεθόδους (Κούρτη, 2008). 

Οι γονείς ανησυχούν πάντα λόγω των διαφηµιστικών µηνυµάτων που 

προβάλλονται κατά τη χριστουγεννιάτικη περίοδο κι αυτό διότι τα παιχνίδια 

διαφηµίζονται µε τρόπο τέτοιο, ώστε να ενισχύουν τα έµφυλα στερεότυπα. Οι 

Botterill και Kline (2006), επιβεβαίωσαν πως κατά τη διάρκεια της 

χριστουγεννιάτικης περιόδου, η παιδική τηλεόραση, δηλαδή, τα τηλεοπτικά παιδικά 

προγράµµατα, έχουν κορεστεί από την προώθηση παιχνιδιών, ειδικότερα στον 

Καναδά, όπου το 49% του τηλεοπτικού χρόνου αποτελείται από παιδικές 

διαφηµίσεις, ενώ µόλις το 20% στις Ηνωµένες Πολιτείες. Παρόλα αυτά, από την 

έρευνά τους αναδεικνύεται το γεγονός ότι τα παιχνίδια πλέον έχουν να 

συναγωνιστούν άλλου είδους ψυχαγωγικών µέσων, όπως τα DVD, τις ταινίες και, 

κυρίως, τα video games, τα οποία διαφηµίζονται κατά κόρον πλέον ανάµεσα στα 

παιδικά τηλεοπτικά προγράµµατα. Πράγµατι, στην αγορά των Ηνωµένων Πολιτειών, 

τα διαφηµιστικά µηνύµατα που προβάλλουν αυτά τα νέου είδους ψυχαγωγικά µέσα 

έχουν ξεπεράσει αυτά των παιχνιδιών (Botterill & Kline, χ.χ.). 

 

3.11 Νοµοθεσία – Έλεγχος 

 Η ιδέα σχετικά µε τη στοχοποίηση µικρών παιδιών από τους παραγωγούς και 

τους διαφηµιστές δεν είναι µια νέα ανησυχία. Έρευνα για το ζήτηµα αυτό 

χρονολογείται πίσω στην δεκαετία του '60. Στις αρχές του 1970, η Οµοσπονδιακή 

Εµπορική Επιτροπή (Committee of Children’s Television, 1975), εξέτασε την 
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πρόταση να απαγορεύσει τη διαφήµιση που απευθύνεται στα µικρά παιδιά, ενώ 

τελικά κατέληξε σε µια µετριότερη προσέγγιση: περιόρισε τον τηλεοπτικό χρόνο για 

διαφηµιστικούς σκοπούς ανάµεσα στα παιδικά προγράµµατα, όπως και ορισµένες 

πρακτικές διαφήµισης που είναι πιθανό να καταστήσουν δυσκολότερη για τα παιδιά 

την κατανόηση της πειστικής πρόθεσης ενός διαφηµιστικού µηνύµατος. Ενώ 

προσπάθησε να περιορίσει την παιδική διαφήµιση, εν τέλει δήλωσε ότι το ζήτηµα της 

διαφήµισης που προορίζεται για τα µικρά παιδιά πρέπει να παραµείνει µια δηµόσια 

ανησυχία, λαµβάνοντας υπόψη τα επιστηµονικά στοιχεία που αποδεικνύουν τη 

µοναδική ευπάθεια των µικρών παιδιών στην διαφηµιστική πειθώ. Από τότε, η 

διαφηµιστική βιοµηχανία έχει αναγνωρίσει την ευαισθησία αυτών των ζητηµάτων, 

όµως τονίζει το γεγονός ότι αυτός ο κώδικας είναι ασαφής, η συµµόρφωσή του είναι 

απολύτως εθελοντική, ενώ η επιβολή δεν ακολουθείται ενεργά (Wilcox et al., 2004). 

 Το 1874, το αγγλικό Κοινοβούλιο πέρασε την Infants’ Relief Act για να 

προστατεύσει τα παιδιά από την έλλειψη εµπειρίας τους κι από τα τεχνάσµατα 

ώθησης των εµπόρων και των διαφηµιστών. Μάλιστα, ο νόµος αυτός παρήχθη σε µια 

εποχή, όπου οι εταιρίες προώθησης ποικίλων προϊόντων, κυρίως αγαθών που 

απευθύνονται σε παιδιά, όπως παιχνίδια, σνακ, δηµητριακά και γρήγορα τρόφιµα, δεν 

είχαν αποκτήσει ακόµη τεράστια κέρδη, κι επίσης προτού η τηλεόραση να δώσει µια 

πρωτοφανή πρόσβαση στο µυαλό των νέων. Αξιοσηµείωτο είναι ότι τα ζητήµατα που 

κρύβονται κάτω από αυτήν την πολιτική του 19ου αιώνα παραµένουν σχεδόν τα ίδια 

σήµερα, περισσότερο από 100 έτη αργότερα (Wilcox et al., 2004). 

Η τάση προς τη ρύθµιση των διαφηµιστικών µηνυµάτων µειώθηκε στη 

δεκαετία του '80, αλλά επανάκτησε τη δύναµη στις αρχές του 1990, εστιάζοντας στη 

διαφήµιση του καπνού (Cross, 2002). Το 1997, µε αφορµή τη συνάντηση µεταξύ των 

σηµαντικότερων επιχειρήσεων καπνού, της οµοσπονδιακής κυβέρνησης, καθώς και 

των κρατικών εισαγγελέων, αποφασίστηκε να µη χρησιµοποιηθούν χαρακτήρες 

κινουµένων σχεδίων στα διαφηµιστικά σποτ των τσιγάρων, λόγω της πιθανής 

έκκλησης προς τα παιδιά (Schumann, 2004). 

Στη χώρα µας, η πολιτεία έχει παρέµβει ελάχιστες φορές για να ελέγξει το τι 

προβάλλεται και τι όχι και, µάλιστα, όσες φορές έχει γίνει αυτό, η παρέµβαση µάλλον 

θα χαρακτηριζόταν εισαγγελική, παρά επιστηµονική. Ουσιαστικά, ο έλεγχος αυτός 

πραγµατοποιείται µε εµπορικά κριτήρια από τους υπεύθυνους των ΜΜΕ και 

σύµφωνα πάντα µε την εικόνα που το εκάστοτε µέσο επιθυµεί να προβάλλει στην 

κοινή γνώµη (Κανάκης, 1996). Το πρόβληµα είναι έντονο µε δύο εξάρσεις: (1) τη 
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διαφήµιση παιδικών παιχνιδιών στη παιδική ζώνη και, (2) την προβολή τρέιλερ των 

ταινιών που πρόκειται να προβληθούν από τους τηλεοπτικούς σταθµούς. Τα 

διαφηµιστικά, λοιπόν, προσεχώς των ταινιών, καθώς κι οι διαφηµίσεις παιδικών 

παιχνιδιών «έχουν ιδιαίτερη ένταση ως προς τις επιδράσεις που ασκούν στους δέκτες 

τους, αφού αποτελούν ιδιαίτερα συµπυκνωµένα µηνύµατα που ο θεατής δεν έχει 

χρόνο να αναλύσει» (Κακανά, κ.ά., 2008, σ. 23). 

Ουσιαστικά, οι ελληνικοί τηλεοπτικοί σταθµοί, τόσο οι κρατικοί όσο κι οι 

ιδιωτικοί, δεν ακολουθούν καµία νοµική ραδιοτηλεοπτική ρύθµιση όσον αφορά στη 

προώθηση παιδικών παιχνιδιών. Αντίθετα, το Εθνικό Ραδιοτηλεοπτικό Συµβούλιο 

είναι συχνά αναγκασµένο να παρέµβει για να εµποδίσει την προβολή διαφηµίσεων 

στην παιδική ζώνη, παρά την ισχύουσα νοµική απαγόρευση (Καµαριανός, 2002). 

Οι συνήγοροι των παιδιών υποστηρίζουν ότι ο µόνος τρόπος να ελεγχθεί η 

επίδραση της διαφήµισης στα παιδιά είναι να ρυθµιστεί µε περισσότερο αυστηρές 

νοµοθεσίες, ή ακόµα και να απαγορευθεί. Παράλληλα, θεωρούν ότι δε µπορούµε να 

βασιστούµε στους γονείς για να κλείσουν τους τηλεοπτικούς δέκτες όταν δε θέλουν το 

παιδί τους να εκτίθεται σε αυτές, ίσως διότι οι ίδιοι έχουν χάσει τον έλεγχο λόγω του 

πολλαπλασιασµού των µέσων ενηµέρωσης. Εντούτοις, η απαγόρευση της παιδικής 

διαφήµισης δηµιουργεί εύλογα ερωτήµατα, δεδοµένου ότι απευθύνεται συχνά στις 

ευρείες ηλικίες. Πώς αποφασίζουµε ότι µια διαφήµιση παραπλανεί ένα παιδί ηλικίας 

10 χρονών, αλλά είναι κατάλληλη για παιδιά 12 ετών; Εν τέλει, θα µπορούσαν να 

εφαρµοστούν καλύτερες ρυθµιστικές διαδικασίες για να εξεταστούν οι ανησυχίες 

γύρω από την επεµβατική ή παραπλανητική διαφήµιση, αλλά ένας συνολικός έλεγχος 

απλά θα περιόριζε τη ροή πληροφοριών προς τα παιδιά εκείνα που πρέπει να µάθουν 

πώς να αναγνωρίζουν την πειστικότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων (Schumann, 

2004). 

Η πιο πρόσφατη προσπάθεια στη χώρα µας για να προστατευτούν τα παιδιά 

από τον καταιγισµό των διαφηµιστικών µηνυµάτων, αλλά και την πειθώ αγοράς που 

κρύβεται µέσα σε αυτά, έγινε το 2007, οπότε και τέθηκε σε εφαρµογή ο Ν. 3587. 

Σύµφωνα τη σχετική νοµοθεσία, απαγορεύεται πλέον η προβολή παιδικών παιχνιδιών 

κατά τις ώρες 07:00 π.µ. έως και 22:00µ.µ. Παρόµοιες προσπάθειες είχαν εκπονηθεί 

κι αρκετά χρόνια πριν στη χώρα µας, και πιο συγκεκριµένα, µε το Ν. 2251/1994.   
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3.12 Ήρωες Κινουµένων Σχεδίων 

Ο τηλεοπτικός προγραµµατισµός που στόχευε στα παιδιά περιορίστηκε σε 

ώρες µη δηµοφιλείς για τους ενήλικες, όπως τα πρωινά του Σαββάτου. Ενώ οι γονείς 

µπορούν να ευχαριστηθούν, επειδή τα παιδιά τους µπορούν πλέον να παρακολουθούν 

παιδικά τηλεοπτικά προγράµµατα οποιαδήποτε ώρα της ηµέρας, ωστόσο δεν 

αναγνωρίζουν ότι αυτό συνεπάγεται πολύ µεγαλύτερη έκθεση του παιδιού τους στη 

διαφήµιση από οποιαδήποτε προηγούµενη γενιά (Wilcox et al., 2004).  

Οι διαφηµιστές προσπαθούν να εκµεταλλευτούν αυτή την άνθιση των 

τηλεοπτικών παιδικών προγραµµάτων για να εκθέσουν τα παιδιά περισσότερο στην 

παιδική διαφήµιση, ενώ ερευνούν τρόπους για να προκαλούν όλο και περισσότερο το 

ενδιαφέρον και την προσοχή τους. Ένας τρόπος, λοιπόν, για να αυξηθεί η ένταση της 

εντύπωσης, παρακολουθώντας ένα διαφηµιστικό µήνυµα είναι η χρησιµοποίηση 

διασηµοτήτων κι ηρώων στις διαφηµίσεις (Schumann, 2004· Μπάλτας & 

Παπασταθοπούλου, 2003). 

Σύµφωνα µε την Seiter (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 2001) η χορήγηση 

αδειών για τη χρήση ενός χαρακτήρα ορίζεται ως η χρήση των δηµοφιλών 

πλασµατικών χαρακτήρων έναντι αµοιβής ή ενός µεριδίου των κερδών ως σχέδιο ή 

διακόσµηση στα παιχνίδια. 

 Οι δηµοφιλείς ήρωες των παιδικών προγραµµάτων χρησιµοποιούνται συχνά 

στη διαφήµιση που απευθύνεται στα παιδιά (Ross et al., 1984). Η πρακτική, όπου ένα 

διαφηµιστικό σποτ περιλαµβάνει έναν από τους χαρακτήρες που προβάλλεται και στο 

παρακείµενο τηλεοπτικό πρόγραµµα είναι γνωστή ως host-selling. Παραδείγµατος 

χάριν, τα Looney Tunes εµφανίζονται σε µια παιδική διαφήµιση τροφίµων, και πιο 

συγκεκριµένα στα γιαουρτάκια Fun-Fun, η οποία προβλήθηκε πολλές φορές µετά τη 

λήξη του οµώνυµου παιδικού τηλεοπτικού προγράµµατος. Αυτός ο τύπος διαφήµισης 

κάνει ιδιαίτερα δύσκολη τη διάκριση µεταξύ του προγράµµατος και του εµπορικού 

περιεχοµένου µιας διαφήµισης για τα µικρά παιδιά (Wilcox et al., 2004). 

Ένας από τους σαφείς στόχους που χρησιµοποιούνται οι ήρωες των 

κινουµένων σχεδίων είναι να αυξηθεί η αναγνώριση των προϊόντων από τα παιδιά. 

Λόγω των περιορισµένων δυνατοτήτων ανάγνωσης των µικρών παιδιών, οι 

διαφηµιστές χρησιµοποιούν τους χαρακτήρες αυτούς, ώστε να καταστεί ευκολότερο 

για τα παιδιά να αναγνωρίσουν οπτικά το διαφηµιζόµενο προϊόν (Schumann, 2004). 

Σύµφωνα µε τον Henke (1995), ο στόχος της αναγνώρισης των αγαθών επιτυγχάνεται 
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και, µάλιστα, σε πολύ υψηλό βαθµό, ενώ η δυνατότητα αναγνώρισης αυξάνεται 

χαρακτηριστικά µε την ηλικία. 

Βέβαια, ο διαφηµιστής κι ο παραγωγός που θα χρησιµοποιήσουν χαρακτήρες 

κινουµένων σχεδίων αντιµετωπίζουν µέγιστες προκλήσεις. Εν προκειµένω, πρέπει να 

καταφέρουν να εξασφαλίσουν τη σωστή σύνδεση µεταξύ του χαρακτήρα και του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος, καθώς και να εµπνεύσουν θετικά συµπεράσµατα µέσα 

από τη σύνδεση αυτή. Μελέτες έχουν υποστηρίξει τη δυνατότητα των µικρών 

παιδιών να κάνουν τις σωστές συνδέσεις µεταξύ χαρακτήρων και προϊόντων (Henke, 

1995⋅ Schumann, 2004). 

Αυτοί οι χαρακτήρες δηµιουργούνται και παρουσιάζονται σε αφθονία στην 

τηλεόραση. Οι στατιστικές δείχνουν ότι, από το 1977 ως το 1987, οι διαφηµίσεις που 

παρουσιάζουν παιδικά παιχνίδια χρησιµοποιώντας χαρακτήρες κινουµένων σχεδίων 

αυξήθηκαν από 20% σε 70% (Sengheu, 2001). 

Οι ήρωες των τηλεοπτικών παιδικών προγραµµάτων είναι ένα θεµελιώδες 

µέρος του προϊόντος, δηλαδή, δε χρησιµοποιούνται µόνο για να προτρέψουν τα 

παιδιά να ζητήσουν τα προϊόντα. Οι χαρακτήρες κινούµενων σχεδίων πολλές φορές 

δηµιουργούνται για να προωθήσουν ποικίλα προϊόντα, όπως ρούχα ή δηµητριακά 

(Pecora, 1995). Είναι γνωστό ότι οι αντιδράσεις των παιδιών απέναντι σε µια 

τηλεοπτική διαφήµιση µπορούν να διαµορφωθούν από το ποιος µεταβιβάζει το 

µήνυµα. Έτσι, λοιπόν, ένας ήρωας που αντιπροσωπεύει ένα προϊόν µπορεί να 

επηρεάσει αρκετά την αξιολόγηση ενός προϊόντος, εφόσον βασίζεται στην άποψη του 

παιδιού για το συγκεκριµένο χαρακτήρα (Sengheu, 2001). 

Επιπροσθέτως, ο Kunkel (2001), πραγµατοποίησε µια έρευνα για το 

φαινόµενο αυτό. ∆ηµιουργήθηκαν δύο ηλικιακές οµάδες παιδιών, 4 έως 5 ετών και 7 

έως 8 χρονών που πέρασαν από συνέντευξη, είτε αφότου παρακολούθησαν µια 

διαφήµιση για τα δηµητριακά Flintstones, η οποία προβλήθηκε ανάµεσα στα 

κινούµενα σχέδια Flintstones, είτε αφού παρακολούθησαν την ίδια διαφήµιση, η 

οποία όµως προβλήθηκε στα πλαίσια ενός ανεξάρτητου τηλεοπτικού παιδικού 

προγράµµατος. ∆ιαπίστωσαν ότι η δυνατότητα του παιδιού να κάνει διακρίσεις 

ανάµεσα στο εµπορικό σήµα και στο περιεχόµενο του τηλεοπτικού προγράµµατος 

ήταν αρκετά µειωµένη και για τις δύο ηλικιακές οµάδες, καθώς επίσης και ότι η 

µεγαλύτερη ηλικιακή οµάδα κράτησε µια ευνοϊκότερη στάση απέναντι στο εµπορικό 

αυτό σήµα που προβλήθηκε αµέσως µετά το οµώνυµο κινούµενο σχέδιο. Παράλληλα, 
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η έρευνα έδειξε ότι καµία από τις δύο οµάδες δεν είχαν τη δυνατότητα να αποδώσουν 

την πρόθεση της διαφήµισης (Young, 1997). 

Όπως έχει προαναφερθεί, οι ήρωες των κινουµένων σχεδίων που 

χρησιµοποιούνται στην παιδική διαφήµιση προσφέρουν µια σειρά εξαρτηµάτων και 

συλλέξιµων προϊόντων (Pecora, 1995). Η Seiter (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 

2001) στην έκθεσή της καταγράφει ότι οι χαρακτήρες µακραίνουν τη διάρκεια ζωής 

τους µέσω των καλαθακίων µε φαγητό, του ρουχισµού, των σχολικών προµηθειών 

και των εγχώριων διακοσµήσεων. 

Εν τέλει, αυτοί οι χαρακτήρες εξελίσσονται µέσω του εµπορικού σήµατος 

(Pecora, 1995). Τα παιδιά παρατηρούν και θαυµάζουν τους τηλεοπτικούς χαρακτήρες 

που επιδεικνύονται στα ποικίλα αγαθά. Όταν τα παιδιά προσκολληθούν πλέον σε 

έναν συγκεκριµένο ήρωα, οι γονείς καλούνται να αγοράσουν τις σειρές παιχνιδιών 

του, να νοικιάσουν τα βίντεο και να πάνε στον κινηµατογράφο για να τον 

παρακολουθήσουν στις νέες του περιπέτειες (Sengheu, 2001). 

Ο Kline (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 2001) έχει να προσθέσει ότι οι 

χαρακτήρες των κινουµένων σχεδίων διαφοροποιούνται από άλλες διαφηµίσεις 

παιχνιδιών στην τηλεόραση. Αυτό οφείλεται στις αναπαραστάσεις του 

αλληλεπιδραστικού παιχνιδιού µεταξύ τόσο των παιδιών (συνοµήλικοι) στις 

διαφηµίσεις όσο και των παιδιών µε τους ήρωες (Sengheu, 2001). 

Αυτά τα παιδιά-ηθοποιοί παρουσιάζονται ως πραγµατικά παιδιά µε τα οποία 

τα  παιδιά-θεατές µπορούν να ταυτιστούν. Αυτές οι σκηνές παρέχουν διόδους, ώστε 

το παιδί-δέκτης να παρατηρήσει ποιο παιχνίδι απευθύνεται στο ίδιο, αλλά και στους 

συνοµηλίκους του. Έχει παρατηρηθεί, φυσικά, ότι τα περισσότερα διαφηµιστικά 

µηνύµατα, όπου πρωταγωνιστούν παιδιά που παίζουν το ένα µε το άλλο ή και µε 

ήρωες, είναι προσανατολισµένα στο παιδί, χωρίς την παρουσία ενηλίκου. Επίσης, 

ερευνητές συµπεραίνουν ότι όταν στις διαφηµίσεις παιδικών παιχνιδιών 

παρουσιάζονται παιδιά να παίζουν µε το συγκεκριµένο προϊόν, δηµιουργούνται 

περισσότερα ερεθίσµατα. Μια κοινή προϋπόθεση προτείνει ότι τα χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα του παιχνιδιού θα δηµιουργήσουν το πιο ενδιαφέρον ψυχαγωγικό 

παιχνίδι για τα παιδιά. Τέλος, οι διαφηµίσεις αυτές είναι πλούσιες, διότι περιέχουν 

σκηνές δράσης, συνθήµατα-σλόγκαν, µουσική και γραφική παράσταση. Όλα αυτά τα 

στοιχεία χρησιµοποιούνται για να κερδίσουν την προσοχή του παιδιού (Sengheu, 

2001· Σουλάνη & Μεντζελόπουλος, 2007). 
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Εντούτοις, η χρήση των ηρώων έχει και την αρνητική πλευρά της. Μελετητές 

εξέφρασαν αρνητικές απόψεις για τη χρήση αυτών των χαρακτήρων σε διαφηµιστικά 

σποτ που απευθύνονται στα µικρά παιδιά, επικαλούµενοι την ηθική της 

χρησιµοποίησης τέτοιων ερεθισµάτων. Η έρευνα έχει εξετάσει τις κοινές ανησυχίες 

γονέων, όπως εάν τα παιδιά καταλαβαίνουν τον πειστικό ρόλο ενός χαρακτήρα, όπως 

κι εάν τα παιδιά µπορούν να διακρίνουν τη διαφορά µεταξύ των ηρώων και των 

ανθρώπινων χαρακτήρων (Schumann, 2004). 

 

 3.13 Οι Εταιρίες Παραγωγής Παιχνιδιών & Τηλεοπτικών Προγραµµάτων 

Εξίσου σηµαντικό γεγονός είναι και η πολιτική διαφηµίσεων και πωλήσεων 

των γιγαντιαίων πολυεθνικών εταιριών για την οποία διατίθενται όλο και µεγαλύτερα 

κονδύλια. Συνέπεια της πολιτικής αυτής είναι πως η παραγωγή των αγαθών 

διαµορφώνει τους τρόπους ικανοποίησης των αναγκών κι, εποµένως, τις ίδιες τις 

ανάγκες (Καραποστόλης, 1984). 

Ένα ακόµη επακόλουθο της πολιτικής αυτής συµπίπτει µε την πιο σηµαντική 

αλλαγή της βιοµηχανίας παιχνιδιών, η οποία περιέλαβε τον αυξανόµενο αριθµό 

χαρακτήρων. Η βιοµηχανία δηµιούργησε σειρές προϊόντων αντί των µεµονωµένων 

παιχνιδιών για να αντισταθµίσει τις οικονοµικές αστάθειες των επιχειρήσεων. Όπως 

είναι αναµενόµενο, για να εξασφαλιστεί η επιτυχία αυτών των σειρών, εισήχθησαν 

πολλαπλοί χαρακτήρες µε όλο και περισσότερα εξαρτήµατα (Pecora, 1995). Οι 

επεκτάσεις των σειρών επέτρεψαν την εµφάνιση νέων εξαρτηµάτων και νέων 

χαρακτήρων για να συµπληρώσουν τα ήδη κερδοφόρα παιχνίδια (Sengheu, 2001). 

Επιπλέον, τα δικαιώµατα από τα παιχνίδια που παρουσιάζονται από ήρωες 

κινουµένων σχεδίων έγιναν µια δευτερεύουσα πηγή εισοδήµατος (Pecora, 1995). 

Παραδείγµατος χάριν, οι επιχειρήσεις παιχνιδιών, όπως η Mattel, δηµιούργησαν ένα 

τηλεοπτικό παιδικό πρόγραµµα κατά τη διάρκεια του φθινοπώρου του 1992 για να 

προαγάγουν τις κούκλες προσωπικότητας. Οι οµοσπονδιακοί κανόνες διαφήµισης 

απέτρεψαν τη διαφήµιση των συγκεκριµένων κούκλων και των εξαρτηµάτων τους 

κατά τη διάρκεια του προγράµµατος, αλλά η Mattel ήλπισε ότι η πιθανή επιτυχία του 

προγράµµατος θα προσέλκυε τα παιδιά, κι έτσι, τα ίδια θα επιθυµούσαν να 

αγοράσουν τις κούκλες. Η Donna Gibbs, διευθυντής δηµοσίων σχέσεων της Mattel, 

σηµείωσε ότι ο στόχος της εταιρίας, χρησιµοποιώντας το εν λόγω πρόγραµµα, είναι 

να βοηθήσει να δηµιουργηθεί µια ιστορία κι ένα θέµα γύρω από αυτές τις κούκλες, 
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ώστε τα µικρά κορίτσια να αποκοµίζουν µια καλή ιδέα του προϊόντος και του 

χαρακτήρα του (Fitzgerald, 1992⋅ Sengheu, 2001). 

Η Schneider (όπως αναφέρεται στην Sengheu, 2001) διαπιστώνει, επίσης, ότι 

οι επιχειρήσεις παιχνιδιών δηµιουργούν πρώτα τα προϊόντα παιχνιδιών κι έπειτα 

δηµιουργούν το παιδικό τηλεοπτικό πρόγραµµα, το οποίο βασίζεται στον ήρωα του 

παιχνιδιού. Παραδείγµατος χάριν, προϊόντα παιχνιδιών, όπως G. I. Joe, µετατράπηκαν 

σε κινούµενα σχέδια, ώστε να παρουσιαστεί το συγκεκριµένο προϊόν στα παιδιά. Η 

σκέψη πίσω από τη δηµιουργία του προγράµµατος της τηλεόρασης είναι πως εάν 

αρέσει στα παιδιά το παιχνίδι, θα συµπαθήσουν και το πρόγραµµα. Το 1986, κατ' 

εκτίµηση, η χορήγηση αδειών χαρακτήρων αυξήθηκε πάνω από $40 δισεκατοµµύρια 

στις πωλήσεις (Sengheu, 2001). 

 

 3.14 Τα Έµφυλα Στερεότυπα κι οι Ηλικιακές Οµάδες στον Κόσµο της 

∆ιαφήµισης 

Εκτός από τα τηλεοπτικά προγράµµατα που προβάλλουν πληθώρα 

στερεοτυπικών αντιλήψεων, αποδεικνύεται πως και στις παιδικές διαφηµίσεις είναι 

έντονες οι έµφυλες στερεοτυπικές εικόνες. Έχει αποδειχτεί ότι τα διαφηµιστικά 

µηνύµατα έχουν µεγάλη επιρροή στο κοινό τους, επειδή προβάλλουν µε έξυπνο 

τρόπο πρότυπα που είναι κάθε φορά στη µόδα και, παράλληλα, είναι καθαρά 

στερεοτυπικά. Κούκλες, ζωάκια, είδη κοµµωτικής και πληθώρα αξεσουάρ 

επικρατούν στις κοριτσίστικες διαφηµίσεις, ενώ όπλα, αυτοκίνητα, τέρατα, αεροπλάνα 

προβάλλονται συνεχώς στις αγορίστικες διαφηµίσεις  (∆ουλκέρη,  1990). 

Είναι ευδιάκριτο ότι η δράση-περιπέτεια είναι πιο κοινή στις διαφηµίσεις των 

αγοριών, ενώ η αγάπη για τα ζώα κι η αγάπη για τα µωρά χρησιµοποιούνται 

αποκλειστικά στις διαφηµίσεις των κοριτσιών. Παράλληλα, είθισται οι διαφηµίσεις 

των κοριτσιών να χαρακτηρίζονται από τις στερεοτυπικές θηλυκές πεποιθήσεις, όπως 

η ελκυστικότητα (εξωτερική εµφάνιση), η φιλία κι ο ροµαντισµός. Στον αντίποδα 

βρίσκονται οι διαφηµίσεις των αγοριών, οι οποίες εξουσιάζονται από τις 

στερεοτυπικές αρσενικές πεποιθήσεις, όπως ο αθλητισµός κι ο ανταγωνισµός 

(Buijzen & Valkenburg, 2002). 

Το ενδιαφέρον εδώ είναι πως η τηλεόραση διαιωνίζει τα παραδοσιακά έµφυλα 

στερεότυπα διότι όχι µόνο αντανακλά τις κυρίαρχες αξίες, αλλά και τις ενισχύει 

παρουσιάζοντας τα στερεότυπα αυτά ως φυσικά. Κατά συνέπεια, τα παιδιά δίνουν 
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περισσότερη σηµασία στις µορφές της οθόνης που έχουν το ίδιο φύλο µε αυτά 

(∆ουλκέρη, 1990). Επιπλέον, αρκετοί µελετητές υποστηρίζουν ότι η έκθεση σε 

διαφηµίσεις µε διαφορετικό ύφος για κάθε φύλο µπορεί να βοηθήσει στο να 

προτιµηθούν συγκεκριµένα προϊόντα και προγράµµατα από τα διαφορετικά φύλα 

(Buijzen & Valkenburg, 2002). 

Εντούτοις, σύµφωνα µε έρευνα που πραγµατοποιήθηκε µετά από την προβολή 

συγκεκριµένων διαφηµιστικών µηνυµάτων, τα παιδιά ερωτήθηκαν ποιο πρόσωπο θα 

προτιµούσαν να είναι από αυτά που έπαιρναν µέρος στις διαφηµίσεις. ∆ιαπιστώθηκε, 

λοιπόν, πως «τα αγόρια επιλέγουν το πρόσωπο της διαφήµισης µε βάση το φύλο, 

ενόσω η επιλογή των κοριτσιών επηρεάζεται από τη θέση του προσώπου µέσα στη 

διαφήµιση, ενώ δεν φαίνεται να επηρεάζεται από την κοινωνική τάξη ή από την 

ηλικία των παιδιών» (Ναυρίδης,  1986,  σ. 166). 

Η Greenfield (1988), επίσης, έχει υποστηρίξει ότι οι διαφηµίσεις είναι σε 

µεγάλο ποσοστό ένοχες για την παρουσίαση του στερεοτυπικού ρόλου των φύλων. Οι 

διαφηµίσεις που απευθύνονται στα κορίτσια περιλαµβάνουν περισσότερο πολύπλοκες 

εικόνες, µε σβησίµατα και ζουµ, καθώς και µουσική υπόκρουση. Αυτές που 

αναφέρονται στα αγορίστικα παιχνίδια περιέχουν περισσότερη δράση, κυρίως 

ηχητικά εφέ και δυνατή µουσική. Βλέπουµε, εποµένως, πως τις περισσότερες φορές 

είναι ξεκάθαρο ποιο παιχνίδι απευθύνεται σε αγόρια και ποιο σε κορίτσια. Οι 

διαφοροποιήσεις που υπάρχουν ανάµεσα στα δύο φύλα φαίνονται και στην έρευνα 

των Κακανά, Καµαριανό και Μεταλλίδου (2002), από την οποία προέκυψε ότι η 

µεταβλητή φύλο αποτελεί έναν σηµαντικό παράγοντα διαφοροποίησης του τρόπου 

χρήσης των ΜΜΕ. Συγκεκριµένα, βρέθηκε ότι τα αγόρια προτιµούν, κυρίως, να 

παρακολουθούν ειδήσεις, ξένες ταινίες, εκποµπές λόγου, γεγονός που υποδεικνύει ότι 

χρησιµοποιούν την τηλεόραση τόσο ως µέσο ψυχαγωγίας όσο κι ενηµέρωσης. Από 

την άλλη πλευρά, τα κορίτσια µάλλον προτιµούν την πρώτη τηλεοπτική ζώνη 

(προγράµµατα ψυχαγωγίας), κάτι που δείχνει ότι χρησιµοποιούν την τηλεόραση 

περισσότερο ως µέσο ψυχαγωγίας. 

Παράλληλα, σηµαντικές διαφορές ως προς την κατανόηση του περιεχοµένου 

των διαφηµιστικών σποτ διακρίνουµε και στις ποικίλες ηλικιακές οµάδες των 

παιδιών. Είναι ευδιάκριτο το γεγονός ότι η δράση της διαφήµισης είναι διαφορετική 

στα παιδιά, τους εφήβους και τους ενήλικες, κι εξαρτάται από το αναπτυξιακό στάδιο 

στο οποίο βρίσκονται. Έτσι, παιδιά κάτω των 10 χρόνων έχουν περιορισµένη 
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δυνατότητα επεξεργασίας των πληροφοριών, δεν έχουν επίγνωση της πρόθεσης της 

διαφήµισης να πείσει και δυσκολεύονται να ξεχωρίσουν την κυριολεξία από τη 

µεταφορά, µε αποτέλεσµα να γίνονται πιο ευάλωτα στις επιδράσεις της. Επίσης, έχει 

παρατηρηθεί ότι παιδιά ηλικίας κάτω των 10 ετών παραµένουν προσκολληµένα µόνο 

στο απεικονιστικό µέρος της διαφήµισης και µόνο πάνω από τα 12 αρχίζουν να 

αντιλαµβάνονται πιο σύνθετα σχήµατα λόγου. Η αντίληψη της πειθούς των 

διαφηµίσεων επιτυγχάνεται συνήθως µετά τα 14 χρόνια, και µάλιστα, µε τρόπο 

παρόµοιο αυτού των ενηλίκων (Πρεπουτσίδου, 2005). 

Πώς, όµως, το παιδί καταλαβαίνει βαθµιαία αυτά τα χαρακτηριστικά του 

ύφους της διαφήµισης; Η πρώτη διάκριση που επιτυγχάνει το παιδί σε µια νεαρή 

ηλικία είναι αυτή του διαφηµιστικού µηνύµατος από το υπόλοιπο τηλεοπτικό 

πρόγραµµα. Παράλληλα, το παιδί αναπτύσσει βαθµιαία την κατανόηση του ύφους 

µιας διαφήµισης. Παραδείγµατος χάριν, οι Jaglom και Gardner (όπως αναφέρεται 

στον Young, 1997) έκαναν την απρόβλεπτη διαπίστωση ότι οι διαφηµίσεις αποτελούν 

την κατηγορία εκείνη που αρχικά τα παιδιά κατανοούν, αφού είναι πιο ευδιάκριτες 

από το υπόλοιπο της τηλεόρασης. Αυτό προκύπτει, αφενός µεν επειδή οι διαφηµίσεις 

είναι µικρότερες σε µήκος, αφετέρου διότι έρχονται µεταξύ των προγραµµάτων ή των 

µερών (διαλείµµατα ανάµεσα) των προγραµµάτων. Εν τέλει, τα διαφηµιστικά 

µηνύµατα ξεχωρίζουν µε βάση αυτά τα δοµικά στοιχεία (Young, 1997). 

Για να έχει απήχηση και για να γίνει µια διαφήµιση επιτυχηµένη όταν 

απευθύνεται σε παιδιά προσχολικής και πρώτης σχολικής ηλικίας θα πρέπει το 

λεκτικό µε το οπτικό κοµµάτι της να βρίσκονται σε άµεση κι εύκολα κατανοητή 

συσχέτιση. Τα παιδιά σίγουρα κατανοούν ότι είναι για τα ίδια προσιτό κι 

επεξεργάσιµο, σύµφωνα µε τις γνωστικές ικανότητες που έχουν αναπτύξει τη 

δεδοµένη χρονική στιγµή κι, ενώ επηρεάζονται από τη διαφήµιση, αλλά και τη 

δοκιµή του διαφηµιζόµενου προϊόντος, ο βαθµός επιρροής τους διαφέρει ανάλογα µε 

την ηλικία τους (Πρεπουτσίδου, 2005). 

Αυτό ενδεχοµένως να σηµαίνει ότι τα παιδιά ηλικίας κάτω των πέντε ετών 

ουσιαστικά απουσιάζουν, δεν υπάρχουν για τον κόσµο της διαφήµισης. Γι’ αυτόν 

ακριβώς το λόγο, τα παιδιά αυτά απουσιάζουν από τις µετρήσεις τηλεθέασης. Τι τους 

αρέσει και τι όχι φαίνεται να µην απασχολεί και πολύ τους υπεύθυνους του 

προγράµµατος (Καµαριανός, 2002). 

Εξετάζοντας, όµως, την ευαίσθητη ηλικία της προσχολικής εκπαίδευσης οι 

έρευνες διαφοροποιούνται αισθητά από αυτές των µεγαλύτερων ηλικιών. Η Shannon 
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(2000), πραγµατοποίησαν µια έρευνα στην Ουάσιγκτον, η οποία δείχνει ότι τα παιδιά 

κάτω από την ηλικία των οκτώ ετών δεν µπορούν να αντιληφθούν τα µηνύµατα που 

προσπαθεί η διαφήµιση να τους περάσει και πως είναι επιρρεπή σε οτιδήποτε 

προβάλλεται. Είναι, λοιπόν, προφανές ότι τα παιδιά προσχολικής ηλικίας δεν 

καταλαβαίνουν την πειστική πρόθεση στη διαφήµιση, κι έτσι είναι εύκολοι στόχοι για 

την εµπορική πειθώ. 

Ενώ παιδιά ηλικίας δύο έως και τριών ετών αρχίζουν να µπορούν να 

διακρίνουν µια διαφήµιση από ένα τηλεοπτικό πρόγραµµα, φαίνεται ότι ακόµη και 

παιδιά προσχολικής ηλικίας γνωρίζουν ελάχιστα για τη λειτουργία της διαφήµισης, 

πέρα από το γεγονός πως αυτή βρίσκεται εκεί για διασκέδαση και ψυχαγωγία. Οι 

Donohue, Henke και Donohue (όπως αναφέρεται στον Young, 1997) διαπίστωσαν 

έπειτα από έρευνα ότι το βασικό περιεχόµενο µιας διαφήµισης αναγνωρίζεται και 

συνδέεται µε την αγοραστική δύναµη σε µια νεαρή ηλικία. Τουναντίον, ο Macklin 

(1987), χρησιµοποίησε µια σύνθετη σειρά οπτικών εναλλακτικών απαντήσεων για να 

απαντηθεί ερώτηµα γιατί υπάρχει η διαφήµιση και διαπίστωσε ότι παιδιά ηλικίας 

περίπου πέντε ετών µπορούσαν να καταλάβουν ότι υπήρχε κι αφορούσε στενά τη 

σχετική καταναλωτική δραστηριότητα. Αυτά τα δύο αποτελέσµατα δεν είναι 

αντιφατικά, κι αυτό που πρέπει να κρατήσουµε από εδώ είναι ότι τα µικρότερα παιδιά 

παρατηρούν τη σύνδεση, πιθανώς από την οµοιότητα, µεταξύ της µάρκας που 

προβάλλεται στην τηλεόραση και της µάρκας που παρατηρούν στο κατάστηµα, ενώ 

τα µεγαλύτερα παιδιά αρχίζουν να αντιλαµβάνονται τις αρχές µεταξύ των δύο 

δραστηριοτήτων, δηλαδή, πως η διαφήµιση αποτελεί µια παραίνεση για να 

παρακινηθούν κι αγοράσουν αυτή τη µάρκα (Young, 1997). 

Από την ηλικία των 6 ετών κι έπειτα, τα παιδιά αρχίζουν να αναγνωρίζουν ότι 

η διαφήµιση δεν προβάλλεται µόνο για σκοπούς διασκέδασης, αλλά και 

πληροφόρησης για το εκάστοτε προϊόν. Μέχρι την ηλικία περίπου των 8 ετών, 

συνειδητοποιούν ότι αυτές οι πληροφορίες παρουσιάζονται µε πειστικούς και 

ρητορικούς τρόπους. Με άλλα λόγια, τα παιδιά κατανοούν πως η διαφήµιση µας 

ενηµερώνει για τον κόσµο των αγαθών, αλλά οι πληροφορίες που µας µεταδίδει είναι 

σκόπιµα καλλωπισµένες, αφού παρουσιάζουν µόνο τα θετικά στοιχεία για να 

προσελκυστεί η προσοχή τους και να κατασταθούν πρόθυµοι να αποκτήσουν το 

προϊόν (Young, 1997). 

Εξάλλου, ας µην ξεχνάµε ότι τα παιδιά στην ηλικία των 6 ετών τείνουν προς 

τον εγωκεντρισµό κι δυσκολεύονται να µπουν στη θέση ενός άλλου προσώπου. Είναι 
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αλήθεια πως η ικανότητα να έρχεσαι στη θέση του άλλου είναι µια σταδιακά 

αναπτυσσόµενη ικανότητα. Επιπλέον, πρέπει να σηµειωθεί ότι πολλά παιδιά που 

ανήκουν στους ειδικούς πληθυσµούς, όπως παιδιά µε αναπτυξιακές ειδικές ανάγκες, 

έχουν ακόµα µεγαλύτερους περιορισµούς στη δυνατότητά τους να αναγνωρίσουν την 

προοπτική άλλων, και βρίσκονται έτσι σε µειονεκτική θέση όσον αφορά στον κόσµο 

της αγοράς και πώλησης (Wilcox et al., 2004). 

Παράλληλα, ο Roedder (1981), προτείνει ότι παιδιά κάτω από την ηλικία των 

6 ετών δεν µπορούν να ανακτήσουν τις αποθηκευµένες πληροφορίες για να 

εξετάσουν νέους στόχους (στην προκειµένη περίπτωση µια διαφήµιση), ακόµη κι 

όταν αυτή η γνώση παρακινείται από άλλους. Κι ενώ τα µεγαλύτερα παιδιά µπορούν, 

σε πολύ µικρό βαθµό βέβαια, να µάθουν να εξετάζουν νέες πληροφορίες, είναι 

απίθανο να εφαρµόσουν αυθόρµητα µια τέτοια τακτική, και µάλιστα, χωρίς να 

παρακινηθούν (Wilcox et al., 2004). 

Πιο συγκεκριµένα τα παιδιά της ηλικίας των 7 και 9 ετών δεν 

αντιλαµβάνονται όλο το εύρος των οπτικών ή λεκτικών µεταφορών ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος, σε αντίθεση µε παιδιά ηλικίας 11 χρονών που 

αντιλαµβάνονται ένα µεγάλο µέρος τους. Ανακαλούν, βέβαια, στη µνήµη τους 

περισσότερες µάρκες διαφηµιζόµενων προϊόντων, όπως και τις αναπαράγουν 

ευκολότερα από παιδιά 7 ετών. Φαίνεται, λοιπόν, ότι η ύπαρξη µεταφορών στη 

διαφήµιση δεν εµποδίζει τόσο τη δυνατότητα ανάκλησης των διαφηµίσεων όσο 

δυσκολεύει τη σωστή ερµηνεία τους (Pawlowski, Badzinski & Mitchell, 1998⋅ 

Πρεπουτσίδου, 2005). 

Στις ηλικίες των 8 έως 12 χρόνων, η στάση απέναντι στη µάρκα ενός 

προϊόντος επηρεάζει την πρόθεση αγοράς του. Για το λόγο αυτό, παρατηρούµε συχνά 

στις ηλικίες αυτές την απαίτηση αγοράς µιας συγκεκριµένης µάρκας, ακόµη κι αν το 

ίδιο προϊόν είναι καλύτερο σε µιαν άλλη µάρκα. Εδώ η επιλογή της µάρκας γίνεται µε 

τελείως διαφορετικά κριτήρια από αυτά των ενηλίκων (Πρεπουτσίδου, 2005). 

Αλλά και στους ενήλικες έχουν βρεθεί παρόµοια αποτελέσµατα. Όσο πιο 

απλή και κατανοητή είναι µια διαφήµιση, τόσο πιο αποτελεσµατική είναι η δράση της 

διότι ενεργοποιεί οπτικές εικόνες κι αναπαραστάσεις, οι οποίες ενισχύουν τις στάσεις 

απέναντι στο εκάστοτε προϊόν. Απλώς, τα παιδιά είναι πιο ευάλωτα σε αυτού του 

είδους την ασυνείδητη επίδραση, αφού έχουν λιγότερες ασφαλιστικές δικλείδες 

απέναντι σε τέτοιου είδους προσεγγίσεις (Πρεπουτσίδου, 2005). 
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Γενικά, η έρευνα δείχνει ότι οι παρεµβάσεις µπορούν να διδάξουν τα παιδιά 

για τις διαδικασίες, τις τεχνικές και τους στόχους της διαφήµισης, καθώς επίσης και 

να αυξήσουν το σκεπτικισµό τους για τις διαφηµίσεις (Wilcox et al., 2004). 

 

3.15 Η Οικογένεια Αντιµέτωπη µε τη ∆ιαφήµιση 

Αν και παρόντες οι γονείς, ουσιαστικά απουσιάζουν και µαζί τους απουσιάζει 

κι η τηλεοπτική αγωγή που θα έπρεπε να έχει την αφετηρία της στην οικογένεια. 

Έτσι, απουσιάζει η αντενέργεια στην τηλεοπτική επίδραση, η οποία είναι καθολική, 

αλλά κι η στήριξη που πρέπει να παρέχουµε στο παιδί λαµβάνοντας υπόψη τις 

ιδιαιτερότητές του. Όπως θα τονίσει η Howard (1998), τα παιδιά έχουν ανάγκη από 

κάποιον να τους εξηγήσει και να τους επιλύσει τα προβλήµατα που γεννούν τα Μέσα 

Μαζικής Επικοινωνίας. Τέτοιου είδους επεξηγήσεις είναι δυνατό να απελευθερώσουν 

το πνευµατικό δυναµικό των παιδιών, τα οποία θα µπορούν να προχωρήσουν σε 

νέους, πιο δηµιουργικούς προβληµατισµούς (Κακανά, Καµαριανός, Μεταλλίδου & 

Μπότσογλου, 2008). 

Οι συνέπειες των διαφηµιστικών µηνυµάτων ιδιαίτερα για τα παιδιά είναι 

σοβαρές. Καλλιεργείται σ’ αυτά η επιθυµία να αποκτήσουν όλο και περισσότερα 

διαφηµιστικά αγαθά, όπως τρόφιµα και παιχνίδια, τα οποία παρουσιάζονται στα 

παιδιά από την τηλεόραση µε τρόπο ελκυστικό. Οι απαιτήσεις των παιδιών σχετικά 

µε τα διαφηµιζόµενα προϊόντα πολλές φορές καταλήγουν σε αρνητικές 

αλληλεπιδράσεις µε τους γονείς, όταν αυτοί αρνούνται να ικανοποιήσουν τις 

επανειληµµένες απαιτήσεις των παιδιών. Η λύση του προβλήµατος αυτού δεν είναι 

και τόσο εύκολη. Εδώ χρειάζεται η συζήτηση, η ενηµέρωση κι η καθοδήγηση των 

παιδιών, τόσο από το σχολείο όσο κι από την οικογένεια. Σίγουρα θα πρέπει η 

ενηµέρωση αυτή να επιδείξει στο παιδί ότι οι διαφηµίσεις είναι σχεδιασµένες να 

βοηθούν στην αύξηση των πωλήσεων και, κατά συνέπεια, στην αύξηση του κέρδους, 

δηµιουργώντας συνεχώς νέες ανάγκες (Σαπουνάς, 1998⋅ Σαρλικιώτου, 1991). 

Παράλληλα, οι ειδικοί της διαφήµισης γνωρίζουν πολύ καλά τη δυσκολία που 

αντιµετωπίζουν οι γονείς σχετικά µε την άρνηση στην επιθυµία του παιδιού τους. Οι 

περισσότεροι γονείς αισθάνονται πλήθος ανησυχιών, υποχωρώντας στην επιµονή του 

παιδιού, αγοράζοντάς του ένα ακριβό παιχνίδι, ή ακόµη κι ένα παιχνίδι για τον 

υπολογιστή, το οποίο προπαγανδίζει τη βίαιη συµπεριφορά (Κούρτη, 2008). 
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Η απόκτηση των παραπάνω αγαθών έχει ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία 

ανησυχίας και τύψεων στους γονείς, καθώς γνωρίζουν πως τα αγαθά αυτά δεν είναι 

ωφέλιµα για τα παιδιά τους, αλλά πιστεύουν οι γονείς ότι η άρνηση µπορεί να 

δηµιουργήσει πολλά περισσότερα αρνητικά συναισθήµατα, τόσο στους ίδιους όσο και 

στα παιδιά τους. Φοβούνται µήπως µε την άρνησή τους δηµιουργήσουν στο παιδί 

αµφιβολίες για το αν το αγαπάνε, του προκαλέσουν κατάθλιψη ή ακόµα χειρότερα 

εµφανισθεί στο παιδί τους κόµπλεξ κατωτερότητας, επειδή µπορεί να µην έχει αυτά 

που έχουν οι συνοµήλικοί του. Όπως είδαµε και παραπάνω, η διαφήµιση ενισχύει 

ενεργά την διαµόρφωση τέτοιων παιδικών κόµπλεξ (Κούρτη, 2008). 

 

3.16 Η Ψυχολογία Συναντά τη ∆ιαφήµιση 

Παράλληλα µε τις προσπάθειες που καταβάλλονται από την πλευρά των 

διαφηµιστών, ώστε να προσεγγίσουν τη νεολαία, έχει έρθει µια άνοδος στη χρήση της 

ψυχολογικής γνώσης κι έρευνας για να εµπορευτούν αποτελεσµατικότερα τα 

προϊόντα στα µικρά παιδιά. Παρατηρείται ένας αυξανόµενος αριθµός επιχειρήσεων 

που διευθύνεται από τους ανθρώπους που εκπαιδεύονται ως παιδοψυχολόγοι, οι 

οποίοι ειδικεύονται στην έρευνα αγοράς για τα παιδιά (Wilcox et al., 2004). 

Βέβαια, η χρήση τόσο της έρευνας όσο και της ψυχολογικής γνώσης για να 

προαχθεί το µάρκετινγκ στα παιδιά είναι µετά βίας νέα. Πράγµατι, ο William Wells 

(όπως αναφέρεται στους Wilcox et al., 2004) ένας πρωτοπόρος στην παιδική 

καταναλωτική συµπεριφορά, άρχισε να ερµηνεύει τη γνωσιακή ανάπτυξη των 

παιδιών ως συµβουλές µάρκετινγκ από τη δεκαετία του '60. ∆εδοµένου ότι ο 

ανταγωνισµός σκληραίνει µεταξύ των διαφηµιστικών εταιριών που επιδιώκουν να 

προσελκύσουν το παιδί ως καταναλωτή, οι ερευνητές καταβάλλουν προσπάθειες, 

ώστε να εξυπηρετηθούν οι στόχοι των παραγωγών. Για παράδειγµα, 

πραγµατοποιήθηκε µια µελέτη που είχε ως σκοπό να καθορίσει ποια στρατηγική 

µηνυµάτων θεωρείται πιο αποτελεσµατική, ώστε να προτρέψει τα παιδιά στο να 

γκρινιάξουν στους γονείς τους για να αγοράσουν το διαφηµισµένο προϊόν. 

Είναι σαφές, λοιπόν, ότι οι εµπορικές πρακτικές που στοχεύουν στα παιδιά 

έχουν αλλάξει τα τελευταία χρόνια, µε συνέπεια να αυξάνονται οι διαφηµίσεις που 

απευθύνονται σε µικρότερα ηλικιακά ακροατήρια. Είναι επίσης, σαφές ότι οι 

ψυχολόγοι είναι µεταξύ εκείνων που χρησιµοποιούν τα εργαλεία τους για να 

δηµιουργήσουν ένα πιο αποτελεσµατικό µήνυµα διαφήµισης. Ποιες είναι, όµως, οι 

επιπτώσεις αυτών των εξελίξεων για τον τοµέα της ψυχολογίας; (Wilcox et al., 2004) 
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Μια βασική περιοχή στην έρευνα για την επίδραση της διαφήµισης στα παιδιά 

είναι η ανάλυση των αλλαγών που επέρχονται όσο τα παιδιά µεγαλώνουν και, 

συνεπώς, αποκτούν τη δυνατότητα να καταλάβουν τα εµπορικά µηνύµατα, κι 

ιδιαίτερα την πειστική τους πρόθεση. Προτού να φθάσουν στην ηλικία των οκτώ, τα 

παιδιά θεωρούν ότι ο σκοπός των διαφηµίσεων είναι να ενισχύσουν στις αποφάσεις 

των αγορών τους. Φαίνεται πως δεν κατανοούν ότι οι διαφηµίσεις έχουν ως σκοπό να 

τους πείσουν για την αγορά των συγκεκριµένων προϊόντων. Οι µετατοπίσεις, λοιπόν, 

που πραγµατοποιούνται στην κατανόηση των παιδιών της εµπορικής πειθούς, 

ερµηνεύονται καλύτερα χρησιµοποιώντας τις θεωρίες της γνωστικής ανάπτυξης 

(Calvert, 2008). 

Οι εξελικτικοί ψυχολόγοι, καθώς επίσης κι οι ερευνητές στον τοµέα της 

επικοινωνίας και του µάρκετινγκ, εφαρµόζουν συχνά τρία στάδια της γνωστικής 

θεωρίας του Piaget· την προλειτουργική σκέψη, τη συγκεκριµένη λειτουργική σκέψη 

και την τυπική λειτουργική σκέψη, ώστε να εξηγήσουν τις ηλικιακές διαφορές στην 

κατανόηση, εκ µέρους των παιδιών, του τηλεοπτικού περιεχοµένου. Κατά τη διάρκεια 

του σταδίου της προλειτουργικής σκέψης, δηλαδή από την ηλικία περίπου των δύο 

έως επτά ετών, τα παιδιά είναι αντιληπτικά συνδεδεµένα κι εστιάζουν σε ιδιότητες, 

όπως την εµφάνιση ενός προϊόντος. Παράλληλα, τα µικρά παιδιά χρησιµοποιούν την 

«ψυχολατρευτική» σκέψη, θεωρώντας ότι οι φανταστικοί ήρωες µπορεί να είναι 

πραγµατικοί. Για παράδειγµα, κατά τη διάρκεια της Χριστουγεννιάτικης περιόδου, η 

τηλεόραση είναι πληµµυρισµένη από διαφηµίσεις που ενθαρρύνουν τα παιδιά, όσον 

αφορά στο δώρο που θα τους φέρει ο Άη-Βασίλης. Οι προλειτουργικοί τρόποι 

σκέψης φέρουν τα παιδιά σε µειονεκτική θέση, όσον αφορά στην κατανόηση της 

εµπορικής πρόθεσης κι, εποµένως, στην ικανότητα να λαµβάνουν αποφάσεις για τις 

αγορές των προϊόντων που επιθυµούν (Calvert, 2008). 

Με την εµφάνιση της συγκεκριµένης λειτουργικής σκέψης, µεταξύ των 

ηλικιών επτά κι έντεκα χρονών, τα παιδιά αρχίζουν να βλέπουν τον κόσµο τους πιο 

ρεαλιστικά. Για παράδειγµα, είναι πολύ σηµαντικό το γεγονός πως τα παιδιά 

αρχίζουν να υπερβαίνουν τις πληροφορίες που δίνονται για ένα προϊόν και να 

κατανοούν ότι η πρόθεση των διαφηµιστών είναι να πουλήσει τα προϊόντα. Έως ότου 

φτάσουν στο στάδιο της τυπικής λειτουργικής σκέψης, δηλαδή δώδεκα ετών και 

πάνω, οι έφηβοι µπορούν να καταλάβουν τα κίνητρα των διαφηµιστών, ακόµη και να 

φτάσουν στο σηµείο όπου θα γίνουν κυνικοί απέναντι σε ένα διαφηµιστικό µήνυµα 

(Calvert, 2008). 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
20/04/2024 09:41:19 EEST - 18.227.183.124



ΑΠΟ ΤΗ BARBIE ΤΩΝ ΧΡΙΣΤΟΥΓΕΝΝΩΝ ΣΤΗ ΣΤΟΛΗ ΤΟΥ BATMAN: ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 
 

 95

Από την άλλη πλευρά, αρκετοί ερευνητές θεωρούν πως απαιτούνται δύο 

σηµαντικοί στόχοι επεξεργασίας πληροφοριών για οποιοδήποτε πρόσωπο, ώστε να 

επιτύχουν µια ώριµη κατανόηση των διαφηµιστικών µηνυµάτων. Κατ' αρχάς, το 

άτοµο πρέπει να είναι σε θέση να διακρίνει µεταξύ του εµπορικού και µη εµπορικού 

περιεχοµένου. Με άλλα λόγια, ένα άτοµο πρέπει να είναι σε θέση να διαφοροποιήσει 

τις διαφηµίσεις από τα τηλεοπτικά προγράµµατα. Όπως έχουµε ήδη αναφέρει, 

ποικίλες µελέτες δείχνουν ότι παιδιά κάτω από τις ηλικίες των 4 έως 5 ετών δεν 

διακρίνουν µε συνέπεια το πρόγραµµα από το εµπορικό περιεχόµενο, ακόµα κι όταν 

χρησιµοποιούνται συσκευές χωρισµού, όπως για παράδειγµα, ένα µικρό σποτάκι του 

σήµατος του καναλιού. Καθώς τα παιδιά φθάνουν στην ηλικία αυτή, αντιλαµβάνονται 

τη διαφορά µεταξύ των διαφηµίσεων και του υπόλοιπου προγράµµατος, αλλά 

πρώτιστα βάσει συναισθηµατικών (είναι πιο αστείες) ή αντιληπτικών (είναι πιο 

σύντοµες) συνθηµάτων µόνο. Ο δεύτερος ουσιώδης γνωστικός στόχος είναι η 

δυνατότητα να αναγνωριστεί η πειστική πρόθεση της διαφήµισης και να εφαρµοστεί 

αυτή η γνώση στην κατανόηση του διαφηµιστικού µηνύµατος από το παιδί (Wilcox et 

al., 2004). 

Επιπροσθέτως, έρευνες που διεξήχθησαν από διαφηµιστές και ψυχολόγους 

έδειξαν ότι τα µικρά παιδιά έλκονται από την κίνηση και τα έντονα χρώµατα κι όχι 

από το περιεχόµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος. Αποδείχτηκε, δηλαδή, ότι τη ροή 

της διαφηµιστικής πληροφορίας τα µικρά παιδιά την αποδέχονται ασυναίσθητα 

(Κούρτη, 2008). 

Το φαινόµενο αυτό βασίζεται στη φυσιολογική ιδιαιτερότητα της αντίληψης, 

δηλαδή, η ανθρώπινη προσοχή προσελκύεται από τις αλλαγές του περιβάλλοντος, κι 

όχι από το στοιχείο που άλλαξε. Ο άνθρωπος, χωρίς επιπρόσθετη προσπάθεια, δε 

µπορεί να µείνει συγκεντρωµένος για πολύ σε ένα σταθερό αντικείµενο. Αυτό του 

προκαλεί κούραση κι η προσοχή του κατευθείαν αφοσιώνεται σε κάτι άλλο. 

Αντίθετα, όσο πιο πολλές αλλαγές πραγµατοποιούνται, τόσο πιο ισχυρή είναι η 

προσοχή του ανθρώπου σε αυτό (Κούρτη, 2008· Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 

2003). 

Η ένταση, λοιπόν, της εναλλαγής πολλών εικόνων και µορφών σε ένα 

διαφηµιστικό µήνυµα είναι αρκετά υψηλή. Ο ενήλικας, ο οποίος έχει διαµορφωµένη 

κριτική σκέψη κι αρκετά αναπτυγµένη βούληση, εάν το επιθυµεί µπορεί πολύ εύκολα 

να αποµακρυνθεί από την πολύχρωµη εναλλαγή των εικόνων στην οθόνη, 

αλλάζοντας το κανάλι ή απλά κλείνοντας την τηλεόραση. Αντίθετα, το παιδί 
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υποκύπτει εξ’ ολοκλήρου στη διαφηµιστική εξουσία. Αυτό οφείλεται, στη βιολογική 

παιδική λειτουργία, δηλαδή στο γεγονός ότι ο παιδικός εγκέφαλος δεν προλαβαίνει να 

κουραστεί από τις γρήγορες οπτικές αλλαγές των διαφηµιστικών σποτ, αφού 

αντιθέτως, τόσες πολλές διαφορετικές εικόνες µέσα σε µικρό χρονικό διάστηµα 

προσελκύουν το ενδιαφέρον του και το καθηλώνουν στην οθόνη (Κούρτη, 2008). 

Βέβαια, το συγκεκριµένο φαινόµενο δεν αντλεί δεδοµένα µόνο από τις 

βιολογικές λειτουργίες του παιδιού. Οι φυσιολογικές ιδιότητες της παιδικής 

αντίληψης συµπίπτουν µε την διαδικασία κοινωνικοποίησης του παιδιού, δηλαδή, την 

προσαρµογή του στην κοινωνία, η αρχή της οποίας ορίζεται στην έναρξη της 

σχολικής εκπαίδευσης. Είναι η ηλικία που το παιδί δε διαθέτει κριτική σκέψη κι 

εµπιστεύεται άκρως εύκολα, κυρίως, τους γονείς και τους δασκάλους του, αλλά και 

σχεδόν όλους τους ενήλικες (Κούρτη, 2008). 

Έτσι η επίδραση της οργανωµένης, µαζικής, διαφηµιστικής ενηµέρωσης στα 

αρχικά στάδια της κοινωνικοποίησης της προσωπικότητας είναι αρκετά υψηλή. 

Συχνά έχει τέτοια µορφή, ώστε στη συνέχεια καµία καινούρια πληροφορία για το 

συγκεκριµένο αντικείµενο, ακόµα κι η πιο πειστική, δεν είναι ικανή να αλλάξει την 

άποψη που διαµορφώθηκε στην παιδική ηλικία. Εποµένως, δεν επικρατεί άδικα η 

άποψη ότι οι παιδικές εντυπώσεις είναι κι οι πλέον σταθερές, έντονες και διαχρονικές 

(Κούρτη, 2008). 

Λαµβάνοντας υπόψη τις ιδιαιτερότητες της παιδικής ψυχολογίας που 

αναφέρθηκαν παραπάνω, είναι φανερό πως είναι πολύ εύκολο από τα παιδικά χρόνια 

να πεισθεί ο άνθρωπος για την υπεροχή ενός προϊόντος έναντι των ανταγωνιστικών 

του (προϊόντος) και να µείνει για τα υπόλοιπα χρόνια πιστός στη συγκεκριµένη 

µάρκα. Το στοιχείο αυτό γίνεται στόχος προς εκµετάλλευση όχι µόνο από τις 

εµπορικές διαφηµιστικές καµπάνιες, αλλά σε µεγάλο βαθµό κι από τις πολιτικές 

διαφηµιστικές καµπάνιες (Κούρτη, 2008). 

 

3.17 Ο Ρόλος των ∆ιαφηµιστών 

Σήµερα η τηλεόραση θεωρείται ένα από τα πιο µαζικά και ταυτόχρονα 

αποτελεσµατικά µέσα ενηµέρωσης. Αυτή η άποψη επικρατεί, αφετέρου, διότι µπορεί 

να απευθυνθεί σε απεριόριστο αριθµό ατόµων κι, αφενός, επειδή όλοι σχεδόν οι 

άνθρωποι δείχνουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον κι ευχαρίστηση στην παθητική κατανάλωση 

κάθε είδους µηνυµάτων της. Όλο αυτό, συνεπάγεται την εκµετάλλευση του µέσου 

αυτού από την πλευρά των διαφηµιστών (Κάστορας, 1990). 
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Για να είναι αποτελεσµατικές οι εκστρατείες µάρκετινγκ πρέπει να 

προτρέψουν τα παιδιά να ανταποκριθούν στο µήνυµα, δηλαδή, να επιθυµήσουν ένα 

συγκεκριµένο προϊόν, να το αναγνωρίσουν και να το ανακαλέσουν, ώστε τελικά να το 

αγοράσουν. Βέβαια, το πόσο κατανοούν τα παιδιά την πειστική πρόθεση των 

διαφηµίσεων έχει άµεση σχέση µε την επιτυχία των διαφηµιστών (Calvert, 2008). 

Αναλυτικότερα, οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν ποικίλες, αλλά και πολύ 

συγκεκριµένες εκκλήσεις για να προσελκύσουν τα παιδιά και, πιο συγκεκριµένα: (1) 

το παιχνίδι, (2) τις σκηνές δράσης – περιπέτειας, (3) τη διασκέδαση, (4) την αγάπη 

για τα ζώα και, (5) την αγάπη για τα παιδιά. Αυτές οι εκκλήσεις διαβιβάζονται, 

κυρίως, µέσω των διαφηµίσεων που προωθούν παιχνίδια και καραµέλες ή 

δηµητριακά, οι οποίες αποτελούν περισσότερο από το 70% των διαφηµίσεων που 

απευθύνονται στα παιδιά (Buijzen & Valkenburg, 2002). 

Παράλληλα, οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν την αντίληψη του κάθε ατόµου, 

κυρίως των παιδιών, ώστε να πείσουν µέσω των µηνυµάτων τους για την αγορά του 

εκάστοτε προϊόντος. Σε αυτό το σηµείο θα ήταν συνετό να αναφερθούµε στον όρο 

αυτόν. Αντίληψη είναι η διαδικασία µε την οποία ένα άτοµο επιλέγει, οργανώνει κι 

ερµηνεύει τις εισερχόµενες πληροφορίες µε σκοπό να δηµιουργήσει µια λογική 

εικόνα για τον κόσµο. Βέβαια, τα άτοµα αντιλαµβάνονται την πραγµατικότητα και 

γενικά τον κόσµο µε διαφορετικό τρόπο. Εποµένως, η καταναλωτική συµπεριφορά 

του κάθε ατόµου, και φυσικά και των παιδιών, επηρεάζεται από τον τρόπο µε τον 

οποίο αντιλαµβάνεται κι αξιολογεί τα διάφορα ερεθίσµατα που δέχεται (Μπάλτας & 

Παπασταθοπούλου, 2003). ∆εδοµένου ότι τα παιδιά ηλικίας 8 ετών και κάτω δεν 

έχουν αναπτύξει την αντιληπτική τους ικανότητα, και συνεπώς, δεν αντιλαµβάνονται 

το πραγµατικό νόηµα µιας διαφήµισης, οι διαφηµιστές βρίσκονται στην πλεονεκτική 

θέση να χρησιµοποιούν διάφορα τεχνάσµατα για να προσελκύσουν την προσοχή των 

παιδιών, όπως σκηνές δράσης, τη δυνατή µουσική και τους ήρωες των κινουµένων 

σχεδίων. Πράγµατα, µια µελέτη διαπίστωσε ότι τα παιδιά προσχολικής ηλικίας 

έδωσαν µεγαλύτερη προσοχή στις διαφηµίσεις που χαρακτηρίζονταν από σκηνές 

δράσης και συνοδεύονταν από δυνατή µουσική. Τα ακουστικά χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα έχουν µεγαλύτερο αντίκτυπο στην προσοχή των παιδιών σε σχέση µε τα 

οπτικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα, επειδή οι ενδιαφέροντες ήχοι προσελκύουν τα 

παιδιά που δεν παρακολουθούν το δέκτη τους, ώστε να κατευθύνουν την προσοχή 

τους σε αυτόν (Calvert, 2008). 
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Παράλληλα, οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν τόσο τις οπτικές κι ακουστικές 

τεχνικές όσο και την τεχνική της επανάληψης των διαφηµιστικών µηνυµάτων για να 

ενισχύσουν τη µνήµη των παιδιών. Μια µελέτη διαπίστωσε ότι παιδιά ηλικίας 3 έως 

και 7 ετών ανακάλεσαν τις διαφηµίσεις τροφίµων που συνοδεύονταν τόσο ακουστικά 

όσο κι οπτικά σε σύγκριση µε αυτές που παρουσιάστηκαν σε ακουστική έκδοση 

µόνο. Οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν τα ελκυστικά ακουστικά χαρακτηριστικά, όπως 

τα jingles, κατά τρόπο επαναλαµβανόµενο, ώστε να προσελκύσουν το ενδιαφέρον 

των παιδιών. Τα λυρικά ποιήµατα και τα έµµετρα τραγούδια αποτυπώνονται 

ευκολότερα από τα παιδιά, και συνεπώς, προβάρονται από τα ίδια περισσότερο, 

κάνοντας έτσι τη σύνδεση µεταξύ τραγουδιού και προϊόντος (Calvert, 2008). 

Εν τέλει, όταν τα παιδιά παρακολουθούν µια διαφήµιση επανειληµµένως είναι 

πιθανότερο να ανακαλέσουν ευκολότερα το προϊόν που διαφηµίζεται. Η επανάληψη 

υπονοµεύει τις άµυνες των παιδιών, ακόµη και των µεγαλύτερων παιδιών, ενάντια 

στα διαφηµιστικά µηνύµατα (Calvert, 2008). 

Όπως σηµειώνεται ανωτέρω, τα παιδιά, κυρίως παιδιά µικρότερα των οχτώ 

ετών, δεν αντιλαµβάνονται την πειστική πρόθεση των διαφηµίσεων, είτε διότι δεν 

έχουν αναπτύξει τις αντιληπτικές τους ικανότητες ή την κριτική τους σκέψη είτε 

επειδή θεωρούν ακόµη πως οι διαφηµίσεις υπάρχουν για ψυχαγωγία και διασκέδαση. 

Φυσικά, οι διαφηµιστές γνωρίζουν τα επίπεδα ανάπτυξης των παιδιών κάθε ηλικίας, 

κι εκµεταλλεύονται το γεγονός ότι δεν έχουν πείρα (Calvert, 2008). 

Σύµφωνα µε την Dyer (όπως αναφέρεται στην Calvert, 2008) η διαφήµιση 

χρησιµοποιεί µια περίτεχνη λαϊκή αµεσότητα και µια συνεχή επανάληψη, στοιχεία 

που ενισχύουν τη δύναµη και την επιρροή που προκαλεί στις αγοραστικές συνήθειες 

των καταναλωτών. Μέσω αυτών των τεχνικών, οι διαφηµιστές επιτυγχάνουν να 

οικειοποιήσουν τα αγαθά στους καταναλωτές, καθώς επίσης και να χειραγωγήσουν 

τις επιθυµίες αυτών. 

Επιπροσθέτως, είναι κοινότοπο το γεγονός ότι οι παιδικές διαφηµίσεις 

προωθούν κάτι παραπάνω από προϊόντα. Προωθούν τρόπους ζωής και κοινωνικά 

µηνύµατα. Οι διαφηµιστές προωθούν τέτοιες συµπεριφορές, ώστε να δώσουν έµφαση 

στο πόσο διασκεδαστική είναι µια διαφήµιση και στο πόσο ευτυχισµένα θα είναι τα 

παιδιά αν αποκτήσουν το προϊόν αυτό (Sengheu, 2001). 

Συµπερασµατικά, τα παιδιά γενικά αποτελούν έναν ιδιαίτερο στόχο των 

διαφηµιστικών εταιρειών, καθώς µπορούν να τα προσεγγίσουν τόσο µέσω των 

διαφηµιστικών σποτ όσο µέσω των παιδικών εκποµπών, γύρω από τις οποίες 
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αναπτύσσεται µια ολόκληρη βιοµηχανία από αξεσουάρ. Είναι ευδιάκριτο, λοιπόν, ότι 

η διαφήµιση µπορεί να εισχωρήσει ακόµη και σε παιδικά τηλεοπτικά προγράµµατα, 

τα οποία πολλές φορές δηµιουργούνται για να προωθήσουν την πώληση ενός 

παιχνιδιού (Squillaci,  2006). 

Εν κατακλείδι, θα µπορούσε κανείς να ισχυριστεί ότι οι µέθοδοι που 

χρησιµοποιούνται από τους διαφηµιστές είναι άπειρες. Παρόλα αυτά, έχουν έναν 

κοινό στόχο· να πείσουν τα παιδιά για την ανάγκη απόκτησης του προϊόντος που 

διαφηµίζεται, ώστε τελικά να το αγοράσουν. Φυσικά, αυτό επιτυγχάνεται εύκολα, 

ιδιαίτερα στα µικρά παιδιά, αφού οι διαφηµιστές στο βωµό του κέρδους δε διστάζουν 

να επεκτείνουν, αλλά και να διαστρεβλώσουν τα όρια της αλήθειας. 
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4. Μέθοδος 

 

4.1 Σκοπός της έρευνας 

Με βάση όλα τα παραπάνω, η παρούσα έρευνα είχε ως βασικό σκοπό να 

αναδείξει την ένταση των διαφηµιστικών µηνυµάτων που δέχονται τα παιδιά κατά τις 

ηµέρες των Χριστουγέννων που είναι µια αµιγώς καταναλωτική περίοδος, ως µια 

διαδικασία µύησής τους στον καταναλωτισµό. Ειδικότερα, η εργασία µας 

αποσκοπούσε: 

(1) να αναδείξει τη συχνότητα και την τακτικότητα εµφάνισης των διαφηµίσεων που 

προωθούν κυρίως παιχνίδια για τα παιδιά κατά τη συγκεκριµένη περίοδο, 

(2) να διαπιστώσουµε τη µη τήρηση του νόµου, ο οποίος επιτρέπει την προβολή 

διαφηµιστικών σποτ που αφορούν παιδικά παιχνίδια µόνο κατά τη βραδινή ζώνη, 

(3) να µελετήσει το είδος των διαφηµιζόµενων προϊόντων, 

(4) να αναδείξουµε τη συχνότητα των διαφηµίσεων ως προς το είδος τους σε κάθε 

τηλεοπτική ζώνη παρακολούθησης των παιδικών προγραµµάτων ξεχωριστά, 

(5) να διαπιστώσουµε την ηλικιακή οµάδα που, πρωτίστως, στοχοποιείται µέσα από 

αυτές τις διαφηµίσεις, 

(6) να καταγράψουµε το βαθµό χρήσης ποικίλλων διαφηµιστικών τεχνικών, όπως του 

σπικάζ και της µουσικής, και τέλος, 

(7) να διερευνήσουµε τη διάρκεια των διαφηµιστικών µηνυµάτων για να 

παρατηρηθούν τυχόν αυξοµειώσεις στο χρόνο τους. 

 

4.2 Ερευνητικές Υποθέσεις 

Βασική υπόθεση αυτής της εργασίας αποτέλεσε η άποψη ότι οι διαφηµίσεις 

για τα παιδιά όσο πλησιάζουµε προς την εορταστική περίοδο θα παρουσιάζουν µια 

κλιµάκωση και δυναµική, ενώ µετά το πέρας των γιορτών το φαινόµενο αυτό θα 

αποκλιµακώνεται. Επιπροσθέτως, µια εξίσου σηµαντική υπόθεση της έρευνάς µας 

αποτέλεσε η µη τήρηση του νόµου (ν.2251/1994, ΦΕΚ 191Α’, άρθρο 11, παράγραφος 

3 και ν.3587/2007, ΦΕΚ 152, άρθρο 11, παράγραφος 6)2, περί απαγόρευσης 

προβολής παιδικών παιχνιδιών κατά την πρωινή, µεσηµεριανή κι απογευµατινή ζώνη. 

Ειδικότερα, υποθέσαµε ότι οι διάφορες εταιρείες παιχνιδιών προτιµούν να αγνοούν το 

νόµο, και ότι θα επιλέγουν να προβάλλουν τα προϊόντα τους περισσότερο στις 

                                                           
2 Η σχετική διάταξη βρίσκεται στο Παράρτηµα Α 
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τηλεοπτικές ζώνες που χαρακτηρίζονται ως παιδικές από ότι στις άλλες που είναι 

επιτρεπτές από το νόµο. ∆ηλαδή, η πρωινή ζώνη θα είναι πιο έντονα διαφηµιστική, 

ενώ το φαινόµενο θα αποκλιµακώνεται κατά τη διάρκεια της µεσηµεριανής και 

απογευµατινής ζώνης, ενώ θα υπάρχει µια ανάκαµψη των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

κατά τη διάρκεια της βραδινής ζώνης, εφόσον η ίδια οριοθετείται ως επιτρεπτή ζώνη 

προβολής διαφηµιστικών σποτ που αφορούν παιδικά παιχνίδια, όπως έχει ήδη 

αναφερθεί. Επίσης, υποθέσαµε ότι τα παιδιά προσχολικής ηλικίας αποτελούν την πιο 

στοχοποιηµένη οµάδα από πλευράς των διαφηµιστών, ενώ παράλληλα αποτελούν την 

οµάδα της οποίας τα παιχνίδια είναι πιο έντονα και µε σαφήνεια διαχωρισµένα σε 

αγορίστικα και κοριτσίστικα. Επιπροσθέτως, θεωρήσαµε ότι, προκειµένου οι 

διαφηµιστές να µπορέσουν να πείσουν τα παιδιά και να τα προτρέψουν να εντάξουν 

περισσότερο στις ανάγκες τους τα διαφηµιζόµενα προϊόντα, χρησιµοποιούν την 

τεχνική του σπικάζ, καθώς επίσης και την τεχνική συνοδείας από µουσική ή 

τραγούδι. Τέλος, υποθέσαµε ότι η διάρκεια του εκάστοτε διαφηµιστικού µηνύµατος 

θα µειωθεί, καθώς πλησιάζουµε προς τις ηµέρες των εορτών διότι, κατά αυτόν τον 

τρόπο, θα µπορεί να διατίθεται περισσότερος τηλεοπτικός χρόνος για την προβολή 

περισσότερων διαφηµίσεων. 

 

4.3 Ερευνητική Μέθοδος 

Η παρούσα εργασία απαρτίζεται από δεδοµένα που έχουν εξαχθεί µετά από µη 

πειραµατική ποσοτική έρευνα. Ποσοτική θεωρείται η έρευνα που αναφέρεται στη 

συλλογή και ανάλυση δεδοµένων, τα οποία µπορούν να εκφραστούν αριθµητικά 

(Τριάντος, 2009). Σύµφωνα µε τον Christensen (2007), «το βασικό χαρακτηριστικό 

της µη πειραµατικής ποσοτικής έρευνας είναι πως πρόκειται για έναν περιγραφικό 

τύπο έρευνας, όπου στόχος είναι η απόπειρα δηµιουργίας µιας ακριβούς περιγραφής ή 

εικόνας µιας συγκεκριµένης κατάστασης ή ενός συγκεκριµένου φαινοµένου» (σ. 85). 

Αυτός ο τύπος έρευνας, δηλαδή, η µη πειραµατική ποσοτική έρευνα, προσπαθεί να 

εντοπίσει µεταβλητές που ενέχει ένα φαινόµενο και, πολλές φορές, να περιγράψει τη 

σχέση µεταξύ των µεταβλητών αυτών. 

Η ερευνητική µέθοδος που επιλέχθηκε για τη διεξαγωγή της παρούσας 

έρευνας είναι η δοµηµένη παρατήρηση, χρησιµοποιώντας παράλληλα την τεχνική της 

καταγραφής. Η µέθοδος της παρατήρησης έχει αποκλειστικά σκοπούς που αφορούν 

τη διατύπωση και τον έλεγχο των υποθέσεων. Λόγω της επιλεκτικότητας της 

αντίληψης και για να αποφευχθούν οι τυχαίες και υποκειµενικές επιδράσεις των 
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ατοµικών διαφορών, στην επιστηµονική παρατήρηση είναι απαραίτητο να 

διασφαλίζεται η σταθερότητα του αποτελέσµατος της παρατήρησης. Εν προκειµένω, 

ο ρόλος του ερευνητή στην παρατήρηση είναι να παρατηρεί και να καταγράφει όσο 

το δυνατόν πιο αντικειµενικά και, στη συνέχεια, να ερµηνεύει τα δεδοµένα που 

συλλέχθηκαν. Σηµαντικό είναι να προσδιορισθεί το ακριβές αντικείµενο 

παρατήρησης (∆ανιηλίδου, 2004). 

Η στατιστική επεξεργασία των δεδοµένων έγινε µε το πρόγραµµα SPSS 17.0 

και αφορά: (α) τη µελέτη των συχνοτήτων για κάθε ποιοτική και ποσοτική µεταβλητή 

σε επίπεδο περιγραφικής στατιστικής και, (β) τη διασταύρωση και συσχέτιση δύο 

µεταβλητών σε επίπεδο επαγωγικής στατιστικής. Σύµφωνα µε τους Ρούσσο και 

Τσαούση (2006), µε την περιγραφική στατιστική δεν εξάγουµε συµπεράσµατα, ούτε 

και κάνουµε προβλέψεις σχετικά µε τα δεδοµένα που εξετάζουµε. Μέσω της 

περιγραφικής στατιστικής, απλά, προσπαθούµε να οργανώσουµε τα δεδοµένα µας για 

να «διαβάζονται πιο εύκολα και για να τα περιγράψουµε, ώστε να έχουµε µια πρώτη 

ιδέα για τις ιδιότητες που τα χαρακτηρίζουν» (σ. 43). Από την άλλη, ο όρος 

επαγωγική στατιστική αναφέρεται σε µια οµάδα στατιστικών µεθόδων, τις οποίες 

χρησιµοποιούµε για να εξάγουµε συµπεράσµατα για τον ευρύτερο πληθυσµό, από τα 

δεδοµένα που έχουµε συλλέξει από ένα δείγµα του πληθυσµού αυτού. 

 

4.4 ∆είγµα 

Η πολύµηνη συλλογή των στοιχείων και η καταγραφή τους απαίτησε ένα 

µεγάλο χρονικό διάστηµα που αποδείχθηκε τόσο εποικοδοµητικό όσο, όµως, και 

εξαντλητικό. Ωστόσο δε, απέδωσε ένα σηµαντικό πληθυσµό στοιχείων προς 

ανάλυση. 

Εν προκειµένω, το δείγµα της έρευνάς µας αποτέλεσαν 456 διαφηµίσεις, οι 

οποίες στη συνέχεια ταξινοµήθηκαν σε 9 κατηγορίες, σύµφωνα µε το είδος του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος. Πιο συγκεκριµένα, οι κατηγορίες αυτές είναι: (1) τα 

επιτραπέζια παιχνίδια (uno flash & extreme, monopoly παγκόσµια έκδοση, 

ποντικοπαγίδα), (2) τα αγορίστικα και κοριτσίστικα παιχνίδια (Barbie τροχόσπιτο, 

πολυθρονάκι Cars, τρελά µπαλοζωάκια), (3) τα εκπαιδευτικά παιχνίδια (smart cycle, 

εκπαιδευτική κουζίνα, Μαθαίνω και ∆ηµιουργώ – σεισµοί και ηφαίστεια), (4) τα 

ηλεκτρονικά παιχνίδια (κονσόλα Πειρατές της Καραϊβικής, Playstation, Pixelchix tv), 

(5) τα οπτικοακουστικά υλικά και µέσα (παραµύθια, βιβλία µε δώρο DVD, 

χρωµοσελίδες, ένθετα εφηµερίδων, περιοδικά, CD και DVD), (6) τα τρόφιµα 
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(γιαουρτάκι junior, παριζάκι ifantis, amita fun), (7) τα ενδύµατα (Παπουτσάκια Lelli 

Kelly, αποκριάτικη στολή Batman, αποκριάτικες στολές Micky και Minnie), (8) τα 

καταστήµατα (Bratz µαγικά µαλλιά από τα ΚΟΥΚΟΥ, jumbo-λέξη, Playstation 3 από 

τα Seven Sports), όπως και οι ιστοσελίδες (barbieclub.gr, little-people.gr, gormiti.gr) 

και, τέλος, (9) τα κινηµατογραφικά τρέιλερ (Μαδαγασκάρη 2, Μπολτ, Ταξίδι στο 

φεγγάρι) µαζί µε τις γενικές διαφηµίσεις (Alpha 1 2 3, Persil Kids, Neomat). 

Σε αυτό το σηµείο θα ήταν συνετό να αναφερθούµε στους λόγους που µας 

οδήγησαν να συλλέξουµε το δείγµα της έρευνάς µας από τους τηλεοπτικούς δέκτες. 

Όπως ήδη έχει αναφερθεί, η τηλεόραση είναι το µέσο µαζικής ενηµέρωσης που 

απευθύνεται σε όλους τους ανθρώπους, ασχέτως ηλικίας, επαγγέλµατος, ακόµη και 

µόρφωσης. Βέβαια, ενώ κάποιος θα µπορούσε να ισχυριστεί ότι αυτό συµβαίνει και 

µε το ραδιόφωνο, όπου το κόστος µετάδοσης των διαφηµίσεων είναι φθηνότερο απ’ 

ότι στην τηλεόραση, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι οι διαφηµίσεις που είναι γραµµένες 

αποκλειστικά για το ραδιόφωνο είναι περιορισµένες, εφόσον οι περισσότερες έχουν 

τηλεοπτική προέλευση (τουλάχιστον αυτό συµβαίνει στην Ελλάδα) (Κουτσουλέλου-

Μίχου, 2004). Παράλληλα, το τηλεοπτικό κοινό είναι µεγαλύτερο και, συνεπώς, από 

την τηλεόραση µπορεί κανείς να παρακολουθήσει τις σύγχρονες τάσεις της 

διαφηµιστικής πρακτικής. Επιπροσθέτως, η τηλεόραση, ως µέσο οπτικοακουστικό, 

διευκολύνει τον διαφηµιστή στη χρήση ποικίλων στρατηγικών για την παρουσίαση 

του µηνύµατος. 

 

4.5 Εργαλεία 

Ένα πολύ σηµαντικό µέσο για την επιστηµονική παρατήρηση είναι το 

δοµηµένο όργανο παρατήρησης που ορίζει τι θα παρατηρηθεί και πως. Το κύριο 

στοιχείο του είναι οι κατηγορίες και οι κανόνες που περιέχει, ώστε να ενταχθούν σε 

αυτό συγκεκριµένα στοιχεία, καθώς και ένα σύστηµα συµβόλων µε τα οποία θα 

κωδικοποιηθούν τα στοιχεία αυτά για να µπορούν να καταγραφούν αποτελεσµατικά. 

Οι κατηγορίες πρέπει να έχουν σαφή όρια και να είναι συγκεκριµένες, ο αριθµός τους 

να είναι περιορισµένος και να συνάγονται από κάποιο θεωρητικό πλαίσιο 

(∆ανιηλίδου, 2004). 

Στην παρούσα έρευνα δηµιουργήθηκε ένα ηµι-δοµηµένο φύλλο παρατήρησης 

και καταγραφής των διαφηµίσεων προκειµένου να γίνει συστηµατικότερη και 

αποτελεσµατικότερη η καταγραφή των δεδοµένων µας. Σε αυτό το φύλλο 

καταγράφονταν τα εξής στοιχεία: (α) η ηµεροµηνία παρακολούθησης των 
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κινουµένων σχεδίων, (β) το διαφηµιζόµενο προϊόν, (γ) η τακτικότητα εµφάνισης της 

διαφήµισης στο ίδιο διάλειµµα, (δ) η διάρκειά της σε δευτερόλεπτα, (ε) η ύπαρξη 

µουσικής, τραγουδιού ή αφήγησης, καθώς και το φύλο του προσώπου που 

τραγουδάει, (στ) το φύλο του αφηγητή, (ζ) η εταιρία παραγωγής του διαφηµιζόµενου 

παιδικού παιχνιδιού, (η) η τηλεοπτική ζώνη προβολής των παιδικών προγραµµάτων, 

όπως επίσης και η συγκεκριµένη ώρα παρακολούθησης αυτών και, τέλος, (θ) το 

εκάστοτε κανάλι που παρακολουθήθηκε. Το είδος του διαφηµιζόµενου προϊόντος, ο 

τύπος του διαφηµιστικού µηνύµατος όσον αφορά στα παιχνίδια που προβλήθηκαν, 

καθώς και η ηλικία στην οποία απευθύνονται τα παραπάνω διαπιστώθηκε µετά το 

πέρας της παρακολούθησης και καταγραφής. 

 

4.6 ∆ιαδικασία  

Προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι της έρευνάς µας πραγµατοποιήθηκε 

συστηµατική παρακολούθηση και καταγραφή των διαφηµίσεων που προβλήθηκαν σε 

3 ιδιωτικά (ANT1, STAR, ALTER) και 2 κρατικά κανάλια (ET1, NET) εθνικής 

εµβέλειας, από το Σάββατο 1 Νοεµβρίου του 2008 έως και την Κυριακή 11 

Ιανουαρίου του 2009. Αναλυτικότερα, η καταγραφή των διαφηµίσεων λάβαινε χώρα, 

πρωτίστως, κατά την πρωινή ζώνη του Σαββατοκύριακου διότι, όπως 

προαναφέρθηκε, θεωρείται σχεδόν αποκλειστικά ως παιδική ζώνη (∆ουλκέρη, 1997). 

Βέβαια, κατά τη διάρκεια των γιορτών, διεξάχθηκε παρατήρηση και καταγραφή 

διαφηµίσεων και σε άλλες ζώνες, όπως της µεσηµεριανής, της απογευµατινής και της 

βραδινής, καθώς τα κανάλια είχαν ένα πλούσιο παιδικό πρόγραµµα. Μάλιστα, κατά 

το διάστηµα της καταγραφής των διαφηµιστικών µηνυµάτων παρακολουθήθηκαν 

συστηµατικά τα κανάλια STAR, ALTER και NET, διότι διέθεταν παιδικό πρόγραµµα 

κάθε Σαββατοκύριακο. Πιο συγκεκριµένα, τα ιδιωτικά κανάλια που προαναφέρθηκαν 

διέθεταν παιδικό πρόγραµµα από τις 06:00 π.µ. έως και τις 13:30 µ.µ., ενώ η NET 

από τις 10:00 π.µ. έως και τις 12:00 µ.µ. Επιπροσθέτως, το STAR εµπλούτισε το 

παιδικό του πρόγραµµα κατά τη διάρκεια των διακοπών των Χριστουγέννων 

(καθηµερινές), προβάλλοντας κινούµενα σχέδια για το ίδιο χρονικό διάστηµα (από τις 

06:00 π.µ. έως τις 13:30µ.µ.) και τις καθηµερινές. Στο ίδιο µοτίβο κινήθηκε και το 

κρατικό κανάλι ET1, όπου κατά την πρωινή ζώνη προβαλλόταν παιδικό πρόγραµµα 

από τις 08:00 π.µ. έως τις 10:30 π.µ., καθώς επίσης και κατά τη µεσηµεριανή ζώνη 

από τις 14:30 µ.µ. έως τις 17:00 µ.µ. Όσον αφορά στο ιδιωτικό κανάλι ALTER, 

εξακολούθησε, κατά την περίοδο των διακοπών, να προβάλλει κινούµενα σχέδια από 
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τις 06:00 π.µ. έως και τις 08:30 π.µ., όπως άλλωστε συνέβαινε και τις καθηµερινές 

πριν την περίοδο των εορτών. Παράλληλα, παιδικό πρόγραµµα (κινούµενο σχέδιο) 

προβλήθηκε κι από το ιδιωτικό κανάλι ANT1, δυο Σαββατοκύριακα πριν την ηµέρα 

των Χριστουγέννων, κι ενώ διανύαµε την καταναλωτική περίοδο των γιορτών. Εν 

προκειµένω, στις 13/12/08 προβλήθηκε παιδική ταινία, τόσο κατά τη µεσηµεριανή 

όσο και κατά τη βραδινή ζώνη του Σαββάτου. Την Κυριακή 14/12/08, καθώς και στις 

20/12/08 και 21/12/08 (ηµέρες Σάββατο και Κυριακή), παρακολουθήσαµε στους 

τηλεοπτικούς µας δέκτες παιδική ταινία από το ίδιο κανάλι, επίσης, κατά τη βραδινή 

ζώνη προβολής προγραµµάτων. 
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5. Αποτελέσµατα 

 

Αρχικά, πρέπει να αναφερθεί πως τα αποτελέσµατά µας ήταν τα πλέον 

αναµενόµενα, παρά το Νόµο 3587/2007. Είναι ευδιάκριτο, λοιπόν, πως δεν τηρείται η 

σχετική νοµοθεσία, εφόσον προβλήθηκαν πλήθος διαφηµίσεων που αφορούν παιδικά 

παιχνίδια και γενικότερα προϊόντα, καθώς και δραστηριότητες για παιδιά κατά την 

πρωινή ζώνη, παρά την απαγόρευση του σχετικού νόµου. 

Προκειµένου να φανεί καθαρά η κλιµάκωση των διαφηµίσεων που 

προβλήθηκαν κατά την χριστουγεννιάτικη περίοδο παρουσιάζουµε χρονολογικά το 

σύνολο των διαφηµίσεων κατά την πρωινή ζώνη κάθε Σαββατοκύριακου, για όλη την 

περίοδο που διήρκησε η έρευνά µας. 

 

Πίνακας 1 

Συχνότητα διαφηµίσεων κατά την πρωινή ζώνη του Σαββατοκύριακου 

ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΕΣ 
ΣΥΝΟΛΟ 

∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΩΝ 
ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

1/11/2008 456 
2/11/2008 436 
8/11/2008 460 
9/11/2008 475 
15/11/2008 579 
16/11/2008 533 
22/11/2008 410 
23/11/2008 497 
29/11/2008 520 
30/11/2008 508 
6/12/2008 625 
7/12/2008 614 

13/12/2008 627 
14/12/2008 606 
20/12/2008 601 
21/12/2008 608 
27/12/2008 410 
28/12/2008 405 
3/1/2009 400 
4/1/2009 405 
10/1/2009 359 
11/1/2009 381 
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Όπως φαίνεται στον πίνακα 1, οι διαφηµίσεις κατά την πρωινή ζώνη 

παρακολούθησης παιδικών προγραµµάτων είναι από την αρχή αρκετές. Όµως στη 

συνέχεια, κι ειδικά 15 µέρες περίπου πριν τις γιορτές, τα παιδιά δέχονται έναν 

καταιγισµό (ξεπερνούν ακόµη και τις 600, ιδιαίτερα στις 6-7/12 και στις 13-14/12). 

Πιθανώς αυτό να οφείλεται στο γεγονός ότι εκείνες οι µέρες θεωρούνται από τις 

διαφηµιστικές εταιρίες ως οι πιο καθοριστικές για την απόφαση που θα πάρουν τα 

παιδιά αναφορικά µε το δώρο που θα ζητήσουν από τους γονείς τους για τις γιορτές. 

Το ίδιο φαινόµενο παρατηρούµε και στις 20/12/08 και 21/12/08, ηµέρες Σάββατο και 

Κυριακή αντίστοιχα, όπου οι διαφηµίσεις αγγίζουν, επίσης, τις 600. Ενδεχοµένως, ο 

καταιγισµός των διαφηµιστικών µηνυµάτων να συνεχίζεται, ακόµη κι αν έχουµε 

πλησιάσει πολύ κοντά στην ηµέρα των Χριστουγέννων κι είναι πολύ πιθανό να έχει 

ήδη επιλεχτεί το παιχνίδι που επιθυµεί να αποκτήσει το παιδί, επειδή οι διαφηµιστές 

καταβάλλουν, πλέον, τις τελευταίες προσπάθειες για να προτρέψουν τα παιδιά να 

εντάξουν περισσότερα προϊόντα στις προτιµήσεις τους, ή ακόµη και για να τα 

δελεάσουν τελευταία στιγµή. 

Όπως επισηµάνθηκε παραπάνω, η ένταση των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

άρχισε να µειώνεται µε γρήγορους ρυθµούς κατά την πρωινή ζώνη του 

Σαββατοκύριακου, καθώς πλησιάζαµε στο τέλος των χριστουγεννιάτικων εορτών. 

Παράλληλα, µπορεί κανείς να παρατηρήσει πως το φαινόµενο της αποκλιµάκωσης 

των διαφηµίσεων εξελίσσεται σταδιακά και κατά τις καθηµερινές ηµέρες έως και την 

ηµέρα της Πρωτοχρονιάς (Πίνακας 2). Το πλήθος των διαφηµιστικών σποτ είναι 

σαφώς µικρότερο (σε σύγκριση µε αυτό του Σαββατοκύριακου), εφόσον οι ώρες 

παρακολούθησης παιδικών τηλεοπτικών προγραµµάτων µειώνονται σχεδόν κατά το 

ήµισυ. Πιο συγκεκριµένα, ενώ το ιδιωτικό κανάλι STAR συνήθιζε τις καθηµερινές να 

προβάλλει κινούµενα σχέδια από τις 06:00 π.µ. έως και τις 08:30 π.µ., κατά τη 

διάρκεια των διακοπών διέθετε παιδικό πρόγραµµα από τις 06:00 π.µ. έως και τις 

13:30 µ.µ., όπως και το Σαββατοκύριακο. Τουναντίον, ο τηλεοπτικός σταθµός 

ALTER, ακόµη και κατά τη διάρκεια των εορτών (δηλαδή, τις καθηµερινές που τα 

σχολεία είναι κλειστά) είχε παιδικό πρόγραµµα από τις 06:00 π.µ. έως και τις 08:30 

π.µ. Τέλος, το κρατικό κανάλι ΕΤ1 διέθετε, επίσης, παιδικά κινούµενα σχέδια από τις 

08:00 π.µ. έως και τις 10:30 π.µ. 
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Πίνακας 2 

Συχνότητα διαφηµίσεων της πρωινής ζώνης κατά τις καθηµερινές 

ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΕΣ 
ΣΥΝΟΛΟ 

∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΩΝ 
ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

22/12/2008 187 
23/12/2008 297 
24/12/2008 309 
25/12/2008 353 
26/12/2008 203 
29/12/2008 310 
30/12/2008 118 
31/12/2008 103 
1/1/2009 222 
2/1/2009 185 
5/1/2009 119 
6/1/2009 159 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι ο καταιγισµός των διαφηµιστικών µηνυµάτων δεν 

είναι τόσο έντονος κατά τη µεσηµεριανή και την απογευµατινή ζώνη, όπου οι 

διαφηµίσεις δεν ξεπερνούν πολλές φορές ακόµη και τις 20, ενώ ενίοτε µπορεί να 

φτάσουν τις 60 (Πίνακας 3). Εξάλλου, είναι ευδιάκριτο ότι µετά από τις 24/12/08 

εµφανίζεται παιδικό πρόγραµµα στην απογευµατινή ζώνη, πιθανώς λόγω των 

διακοπών που ξεκινούν εκείνη την περίοδο τα παιδιά, όπου υπάρχει πλέον αρκετός 

χρόνος για να παρακολουθήσουν παιδικά τηλεοπτικά προγράµµατα. Επίσης, 

παρατηρούµε σηµαντικές διαφορές όσον αφορά στη βραδινή ζώνη. Σίγουρα τα 

επίπεδα δεν κυµαίνονται στο ίδιο ύψος µε αυτό της πρωινής ζώνης, αλλά τα 

αποτελέσµατα εξακολουθούν να δείχνουν την κλιµάκωση των διαφηµίσεων. 

Επιβεβαιώνεται, τελικά, ότι σε όλες τις ζώνες παρατηρείται µια διαφοροποιηµένη 

κλιµάκωση 
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Πίνακας 3 

Συχνότητα διαφηµίσεων για κάθε ζώνη παρακολούθησης3 

 
Πρωινή 

Ζώνη 

Μεσηµεριανή 

Ζώνη 

Απογευµατινή 

Ζώνη 

Βραδινή 

Ζώνη 

22/11/2008 410 61 - 111 

23/11/2008 497 - - 85 

29/11/2008 520 - -  

30/11/2008 508 - - 86 

5/12/2008 - - - 126 

6/12/2008 625 39 - 114 

7/12/2008 614 19 -  

11/12/2008 - - - 110 

12/12/2008 - - - 149 

13/12/2008 627 78 - 175 

14/12/2008 606 13 - 25 

17/12/2008 - - - 49 

19/12/2008 - - - 104 

20/12/2008 601 86 - 169 

21/12/2008 608 - - - 

22/12/2008 187 85 - 110 

23/12/2008 297 92 - 117 

24/12/2008 309 83 4 43 

25/12/2008 353 42 19 37 

26/12/2008 203 - - 73 

27/12/2008 410 49 - - 

28/12/2008 405 11 - - 

29/12/2008 310 43 - - 

30/12/2008 118 42 13 59 

31/12/2008 103 21 13 33 

1/1/2009 222 6 - 8 

2/1/2009 185 49 6 12 

                                                           
3 Όπου υπάρχει παύλα σηµαίνει πως δεν προβλήθηκαν παιδικές διαφηµίσεις τη συγκεκριµένη µέρα 
στην εκάστοτε ζώνη. 
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3/1/2009 400 14 - - 

4/1/2009 405 10 - - 

 

Ο αυξηµένος αριθµός των διαφηµίσεων που παρατηρείται κατά τη βραδινή 

ζώνη σε σχέση µε τη µεσηµεριανή και την απογευµατινή, εκτιµούµε ότι οφείλεται 

αφενός στην ασφαλή παρουσίασή τους, επειδή ο Ν.3587 επιτρέπει την προβολή 

διαφηµίσεων παιδικών παιχνιδιών εκείνες τις συγκεκριµένες ώρες, αν και γενικά, 

όπως προκύπτει, η ύπαρξη προστίµου φαίνεται πως δεν λειτουργεί ιδιαίτερα 

αποτρεπτικά για τις εταιρίες. Αφετέρου, όµως, θεωρούµε ότι επιλέγεται ως δεύτερη 

ζώνη προτίµησης από τους διαφηµιστές, διότι φαίνεται ότι είναι οι ώρες που αρκετές 

οικογένειες είναι συγκεντρωµένες µπροστά στους δέκτες τους, κι άρα τα παιδιά 

µπορούν να ενηµερώσουν άµεσα τους γονείς για τις προτιµήσεις τους. 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, στη συνέχεια το σύνολο των διαφηµίσεων 

ταξινοµήθηκε σε 9 επιµέρους κατηγορίες (Πίνακας 4). Από αυτές φαίνεται ότι τα 

οπτικοακουστικά µέσα, καθώς και τα αγορίστικα και κοριτσίστικα παιχνίδια είναι οι 

κατηγορίες που καταλαµβάνουν ένα πολύ µεγάλο µέρος του συνόλου των 

διαφηµίσεων. 

 

Πίνακας 4 

Συχνότητα διαφηµίσεων ανά κατηγορία 

Α/Α Κατηγορίες Συχνότητα Ποσοστά 

1 Αγορίστικα & Κοριτσίστικα Παιχνίδια 141 30,9% 

2 Εκπαιδευτικά Παιχνίδια 24 5,3% 

3 Επιτραπέζια Παιχνίδια 25 5,5% 

4 Ηλεκτρονικά Παιχνίδια 12 2,6% 

5 Οπτικοακουστικά Υλικά & Μέσα 145 31,8% 

6 Τρόφιµα 38 8,3% 

7 Ενδύµατα 4 0,9% 

8 Καταστήµατα & Ιστοσελίδες 47 10,3% 

9 Κινηµατογράφος & Γενικές 20 4,4% 

 

Έχοντας παρατηρήσει την κλιµάκωση κι αποκλιµάκωση των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων σε κάθε ζώνη παρακολούθησης, καθώς πλησιάζαµε στις ηµέρες των 
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εορτών και ενώ είχαµε κατηγοριοποιήσει τα διαφηµιζόµενα προϊόντα, στη συνέχεια, 

θελήσαµε να διερευνήσουµε τη συχνότητα εµφάνισης της εκάστοτε κατηγορίας στις 

ζώνες προβολής του παιδικού προγράµµατος ξεχωριστά (Πίνακας 5). Κατά τον τρόπο 

αυτό, µπορούµε να διακρίνουµε τη µη τήρηση του Νόµου περί απαγόρευσης της 

προώθησης παιχνιδιών κατά την πρωινή, µεσηµεριανή και απογευµατινή ζώνη. 

 

Πίνακας 5 

Συχνότητα διαφηµίσεων ανά κατηγορία και ζώνη παρακολούθησης 

Α/Α  
Πρωινή 

Ζώνη 

Μεσηµεριανή 

Ζώνη 

Απογευµατινή 

Ζώνη 

Βραδινή 

Ζώνη 

1 
Αγορίστικα & 

Κοριτσίστικα Παιχνίδια 
4073 312 10 1153 

2 Εκπαιδευτικά Παιχνίδια 1018 105 2 16 

3 Επιτραπέζια Παιχνίδια 344 82 4 180 

4 Ηλεκτρονικά Παιχνίδια 461 9 - 51 

 

Αν αθροίσουµε τις κατηγορίες του πίνακα για κάθε τηλεοπτική ζώνη 

παρακολούθησης παιδικών προγραµµάτων ξεχωριστά γίνεται φανερό ότι δεν 

τηρούνται οι σχετικές διατάξεις, εφόσον, καθ’ όλο το διάστηµα παρακολούθησης και 

καταγραφής των διαφηµιστικών µηνυµάτων, προβλήθηκαν κατά την πρωινή ζώνη 

τουλάχιστον 5896 φορές διαφηµίσεις παιχνιδιών. Ακολούθως, κατά τη µεσηµεριανή 

ζώνη προβλήθηκαν 508 φορές διαφηµιστικά µηνύµατα που αφορούσαν παιχνίδια και, 

τέλος, κατά την απογευµατινή ζώνη παρουσιάστηκαν στους τηλεοπτικούς µας δέκτες 

µόλις 16 φορές διαφηµιστικά σποτ παιχνιδιών, αφού δεν διατίθεται παιδικό 

πρόγραµµα εκείνες τις ώρες. Παρότι η συχνότητα των διαφηµίσεων κατά την 

απογευµατινή ζώνη είναι αρκετά µικρή, δεν παύει, βέβαια, να είναι αντίθετη µε τη 

νοµοθεσία. 

Επιπλέον, προκειµένου να διερευνήσουµε ποια είναι η ηλικία των παιδιών που 

αποτελεί την περισσότερο στοχοποιηµένη οµάδα, κατηγοριοποιήσαµε τα 

διαφηµιζόµενα προϊόντα ανά ηλικίες, µε βάση την αναγραφόµενη επισήµανση που 

γίνεται από τις εταιρίες στις συσκευασίες τους (Πίνακας 6). 
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Πίνακας 6 

Συχνότητα διαφηµίσεων ανά ηλικιακή οµάδα 

Ηλικία Συχνότητα Ποσοστά 

Βρεφική 20 9,9% 

Προσχολική 124 61,4% 

Προεφηβική 47 23,3% 

Εφηβική 6 3% 

Χωρίς προσδιορισµό 

ηλικίας 
5 2,4% 

  

 Φαίνεται ότι η προσχολική ηλικία αποτελεί την καλύτερη ηλικιακή οµάδα 

στην οποία απευθύνονται οι διαφηµιστές και οι έµποροι παιδικών παιχνιδιών, 

προφανώς διότι τα παιδιά αυτής της ηλικίας δεν κατανοούν την πειστική πρόθεση 

µιας διαφήµισης. 

Ακόµη, σε µία προσπάθεια περαιτέρω ανάλυσης µόνο των τεσσάρων από τις 

εννιά κατηγορίες που διαφήµιζαν κάποιο είδος παιχνιδιού σε σχέση µε την ηλικιακή 

οµάδα, διαπιστώσαµε ότι, όπως φαίνεται στον Πίνακα 7, τα παιχνίδια που 

προορίζονται για παιδιά προσχολικής ηλικίας κυριαρχούν µε µεγάλη διαφορά στο 

σύνολο των παιχνιδιών. 

 

Πίνακας 7 

Συχνότητα διαφηµίσεων ανά κατηγορία και ηλικιακή οµάδα 

Α/Α  Βρεφική Προσχολική Προεφηβική Εφηβική 
Χωρίς 

προσδιορισµό 
ηλικίας 

1 

Αγορίστικα 
& 

Κοριτσίστικα 
Παιχνίδια 

9 110 20 - 2 

2 
Εκπαιδευτικά 
Παιχνίδια 

11 6 7 - - 

3 
Επιτραπέζια 
Παιχνίδια 

- 3 18 4 - 

4 
Ηλεκτρονικά 
Παιχνίδια 

- 5 2 2 3 

 Σύνολο 20 124 47 6 5 
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 Παράλληλα, σε µία επιπρόσθετη προσπάθεια να συγκρίνουµε τα είδη των 

παιχνιδιών µε τις ηλικιακές οµάδες των παιδιών για τις οποίες προορίζονται, 

χρησιµοποιήσαµε τον δείκτη προσαρµογής χ2 (Howitt & Cramer, 2006· Ρούσσος & 

Τσαούσης, 2006). ∆ιακρίναµε, λοιπόν, πως υπάρχει στατιστικώς σηµαντική διαφορά 

µεταξύ των κατηγοριών και των ηλικιών που απευθύνονται τα παιχνίδια µε 

χ
2(40)=779,396, p<,05. 

Ένας ζωτικής σηµασίας παράγοντας ως προς την επιρροή που ασκούν οι 

διαφηµίσεις στα παιδιά είναι η µουσική και τα jingles. Για το λόγο αυτό 

καταγράψαµε τη συχνότητα των διαφηµίσεων όπου ακούγεται µουσική ή έχει 

χρησιµοποιηθεί κάποιο τραγούδι (Πίνακας 8). Έτσι, προέκυψε ότι το 97,8% των 

διαφηµίσεων συνοδεύονται από µουσική ή jingle, προφανώς διότι µέσω τις µουσικής 

δηµιουργείται στον υποψήφιο αγοραστή η αίσθηση µιας χαρούµενης ατµόσφαιρας, 

ενώ συµβάλλει στην εύκολη ανάκληση στη µνήµη του και στον ενδεχόµενο 

διαχωρισµό του από άλλα οµοειδή παιχνίδια άλλων εταιριών. Όσον αφορά στις 

διαφηµίσεις που δεν συνοδεύονταν από µουσική ή τραγούδι, χαρακτηριστικό 

γνώρισµα αυτών είναι ότι η διάρκειά τους είναι πολύ µικρή, αφού λειτουργούν ως 

υπενθύµιση του προϊόντος. 

 

Πίνακας 8 

Συχνότητα Ήχου 

Ήχος Συχνότητα Ποσοστά 

Μουσική 325 71,2% 

Jingles 122 26,6% 

Χωρίς Ήχο 9 2,2% 

 

Εξίσου σηµαντικός παράγοντας ως προς την επίδραση των διαφηµίσεων στα 

παιδιά αποτελεί και η τεχνική του σπικάζ. Ακόµη κι όταν τα παιδιά δεν είναι 

στραµµένα προς τους τηλεοπτικούς τους δέκτες, ο αφηγητής (άντρας ή γυναίκα) 

µπορεί εύκολα να τραβήξει την προσοχή τους. Εξάλλου, διακρίνεται η φωνή του 

εκφωνητή, εφόσον τις περισσότερες φορές είναι αρκετά δυνατή. Επιπλέον, έχει 

παρατηρηθεί ότι τα παιδιά πολλές φορές πρώτα ακούνε και µετά παρατηρούν τη 

διαφήµιση, ιδιαίτερα όταν το σπικάζ γίνεται από ήρωα κινουµένου σχεδίου. Μάλιστα, 

δεν είναι λίγες οι φορές, όπου χρησιµοποιείται κάποιο σλόγκαν από τον αφηγητή, 
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ώστε να αποµνηµονευθεί ευκολότερα το εκάστοτε διαφηµιζόµενο προϊόν. Εν 

προκειµένω, τα διαφηµιστικά µηνύµατα που δεν περιέχουν το στοιχείο της αφήγησης 

αποτελούν µόλις το 1,3% του δείγµατός µας, ενώ στο 5,1% των διαφηµίσεων το 

σπικάζ γίνεται από τον ήρωα του οµώνυµου κινουµένου σχεδίου. 

 

Πίνακας 9 

Συχνότητα Σπικάζ 

Σπικάζ Συχνότητα Ποσοστά 

Άντρας 160 35% 

Γυναίκα 249 54,5% 

Άντρας & Γυναίκα 12 2,7% 

Παιδιά 3 0,7% 

Άνδρας Ήρωας 6 1,3% 

Γυναίκα Ήρωας 13 2,9% 

Άνδρας & Γυναίκα Ήρωες 4 0,9% 

Όλοι 3 0,7% 

Χωρίς Αφήγηση 6 1,3% 

 

Ένα άλλο θέµα που µας απασχόλησε αφορούσε το ρόλο που διαδραµατίζουν 

τα διαφηµιστικά µηνύµατα στην προώθηση των κυρίαρχων στερεοτυπικών 

αντιλήψεων. ∆ηλαδή, λαµβάνοντας υπόψη την υπάρχουσα από τις εταιρίες 

ταξινόµηση των παιχνιδιών σε: (α) αγορίστικα παιχνίδια (φυσοµαρκαδόροι gormiti, 

Κονσόλα spiderman), (β) κοριτσίστικα παιχνίδια (Barbie ∆ιαµαντένιο Κάστρο, 

Ατζέντα Κρυφά Μυστικά) και, (γ) ουδέτερα παιχνίδια – και για τα δύο φύλα – 

(Παιδική monopoly, Ηλεκτρονικός Κύκλωπας), θελήσαµε να δούµε αν τα 

διαφηµιστικά σποτ διατηρούν και προωθούν αυτό το διαχωρισµό ή τηρούν µια πιο 

ουδέτερη κοινωνική στάση. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα των παιδικών παιχνιδιών, 

µέσω των χρωµάτων, του ύφους και γενικά την περιρρέουσα ατµόσφαιρα που 

δηµιουργεί στο περιβάλλον της διαφήµισης, η προώθηση των παιχνιδιών γίνεται µε 

βάση τις κυρίαρχες στερεοτυπικές αντιλήψεις µε το φύλο. 
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Πίνακας 10 

Συχνότητα τύπου διαφηµιστικού µηνύµατος 

Τύπος Συχνότητα Ποσοστά 

Αγορίστικες ∆ιαφηµίσεις 57 27,8% 

Κοριτσίστικες ∆ιαφηµίσεις 70 35,1% 

Ουδέτερες ∆ιαφηµίσεις 75 37,1% 

 

Είναι ευδιάκριτο ότι οι έµποροι κι οι διαφηµιστές, ενώ τείνουν να προωθούν 

ένα µεγάλο µέρος των παιχνιδιών και στα δύο φύλα, κυρίως επιτραπέζια, δεν παύουν 

να καλλιεργούν στερεοτυπικές αντιλήψεις, κωδικοποιώντας τη χρήση ορισµένων 

παιχνιδιών από την πλευρά των αγοριών και των κοριτσιών. 

Στη συνέχεια, θελήσαµε να διαπιστώσουµε αν το σπικάζ για κάθε τύπο 

διαφήµισης πραγµατοποιείται κι από τον αντίστοιχου φύλου αφηγητή (Πίνακας 11). 

Για παράδειγµα, αν στα αγορίστικα παιχνίδια ως αφηγητής ακούγεται άντρας και αν 

στα κοριτσίστικα ακούγεται γυναίκα. Είναι αποδεκτό το γεγονός ότι είτε τα αγόρια 

είτε τα κορίτσια αντιδρούν διαφορετικά στην εκφώνηση διαφηµιστικών µηνυµάτων 

από το ίδιο φύλο. Άλλωστε, τα παιδιά τείνουν να ταυτίζονται µε καταστάσεις και 

µιµούνται συµπεριφορές που προσδιορίζονται από το φύλο του εκφωνητή. Για 

παράδειγµα, µιµούνται τον τρόπο οµιλίας, επαναλαµβάνουν τα σλόγκαν που κι ο 

ίδιος χρησιµοποιεί και τα εντάσσουν στην καθηµερινότητά τους (Kramer, 2006). 

 

Πίνακας 11 

Συχνότητα σπικάζ ανά τύπο διαφηµιστικού µηνύµατος 

Τύπος 

Σπικάζ 

Άντρας Γυναίκα 
Άντρας & 

Γυναίκα 

Άντρας 

Ήρωας 

Γυναίκα 

Ήρωας 

F % F % F % F % F % 

Αγορίστικες 

∆ιαφηµίσεις 
53 91,1% 2 3,6% 1 1,8% 1 1,8% - - 

Κοριτσίστικες 

∆ιαφηµίσεις 
1 1,4% 58 83,1% - - - - 11 15,5% 
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Ουδέτερες 

∆ιαφηµίσεις 
44 58,7% 23 30,6% 7 9,4% 1 1,3% - - 

 

Συνάγεται, λοιπόν, ότι στη συντριπτική πλειοψηφία το σπικάζ αποτελεί µια 

τεχνική προώθησης του κάθε παιχνιδιού προς το αντίστοιχο φύλο των παιδιών, 

προβάλλοντας έτσι βαθιά εδραιωµένες στερεότυπες αντιλήψεις αναφορικά µε το 

φύλο τους και τα χαρακτηριστικά τους. Ωστόσο, ενδιαφέρον προκαλεί ότι στα 

ουδέτερα παιχνίδια το σπικάζ γίνεται, κυρίως, από ανδρική φωνή. 

Επιπροσθέτως, σε µία περαιτέρω σύγκριση του τύπου µε το σπικάζ που 

γίνεται στα διαφηµιστικά µηνύµατα, χρησιµοποιήσαµε τον δείκτη προσαρµογής χ2. 

∆ιαπιστώσαµε πως υπάρχει στατιστικώς σηµαντική διαφορά µεταξύ του τύπου των 

διαφηµιστικών σποτ και του σπικάζ που γίνεται σε αυτά µε χ2(22)=161,090, p<,05. 

Ταυτόχρονα µε την καταγραφή των διαφηµίσεων, όπως προαναφέρθηκε, 

µετρήθηκε και η διάρκειά τους, ώστε να παρατηρήσουµε τυχόν αυξοµειώσεις στους 

χρόνους (Πίνακας 12). Εν τέλει, το µεγαλύτερο ποσοστό των διαφηµίσεων παρέµεινε 

σταθερό ως προς τη διάρκεια, ενώ ένα πολύ µικρό ποσοστό αυξήθηκε ή µειώθηκε. 

Αυτό το φαινόµενο, παρατηρήθηκε στις 20 ∆εκεµβρίου και, επί το πλείστον, σε 

διαφηµίσεις παιδικών παιχνιδιών και τροφίµων. Για παράδειγµα, η διάρκεια της 

διαφήµισης του b cool (γιαούρτι) αυξήθηκε κατά την παρακολούθηση και 

καταγραφής µας, διότι έπρεπε να επεξηγηθεί ο διαγωνισµός, τον οποίο διοργάνωσαν 

έπειτα οι διαφηµιστές και οι παραγωγοί, στη συνέχεια της αρχικής διαφήµισης. 

Αντίθετα, η διαφήµιση του storybook της Σταχτοπούτας µειώθηκε διότι, ενώ αρχικά η 

διαφήµιση πρόβαλλε µαζί µε το παιχνίδι και σκηνές από το οµώνυµο παιδικό, στη 

συνέχεια, οι σκηνές του παιδικού κόπηκαν και προβαλλόταν µόνο το παιχνίδι. 

Παράλληλα, πρέπει να σηµειωθεί ότι κατά την καταγραφή των διαφηµίσεων, 

παρατηρήθηκαν διαφηµιστικά µηνύµατα που διαρκούσαν πολύ λίγο, ακόµη και 4 ή 5 

δευτερόλεπτα. Για παράδειγµα, η διαφήµιση 60 Χρόνια Scrabble που προβαλλόταν 

λίγα διαφηµιστικά σποτ έπειτα της αρχικής διαφήµισης του επιτραπέζιου παιχνιδιού 

Scrabble. Τα µηνύµατα αυτά λειτουργούν ως υπενθύµιση µιας συγκεκριµένης µάρκας 

ή προϊόντος.  
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Πίνακας 12 

∆ιάρκεια Χρόνου 

∆ιάρκεια Συχνότητα Ποσοστά 

Αύξηση 50 11% 

Μείωση 69 15% 

Σταθερό 337 73% 

 

 Ένα εύρηµα που δεν συγκαταλέγεται στα αρχικά µας ερωτήµατα προς 

διερεύνηση, αλλά που προκαλεί ενδιαφέρον είναι η τακτικότητα εµφάνισης των 

διαφηµιστικών σποτ ανά διάλειµµα, δηλαδή, η προβολή τους στο ίδιο διάλειµµα 

περισσότερη της µίας φοράς (Πίνακας 13). 

 

Πίνακας 13 

Τακτικότητα διαφηµίσεων στο ίδιο διάλειµµα 

 Τακτικότητα Ζώνη προβολής Ηµεροµηνία 

Τυροτρέλας 2 Πρωινή 01/11/08-21/12/08 

Γιαουρτάκι fun-fun 2 Πρωινή 02/11/08-16/12/08 

Γιαουρτάκι junior 2 Πρωινή 01/11/08-04/01/09 

Amita fun 2 Πρωινή 01/01/09-11/01/09 

Cd Ζουζούνια 2 Πρωινή 01/11/08-11/01/09 

Cd Mazoo & the 

Zoo 
2 Πρωινή 01/11/08-11/01/09 

Jumbo-λέξη 2 Πρωινή 
1/11/08-13/12/08 & 

03/01/09-03/01/09 

Dragon Ball GT 2 Πρωινή 13/12/08-03/01/09 

 

Φαίνεται, πως το στοιχείο της επανάληψης είναι ευδιάκριτο στις διαφηµίσεις 

που αφορούν τρόφιµα, ενώ ακολουθούν τα οπτικοακουστικά υλικά και µέσα. 

Τέλος, επιχειρήσαµε να εξακριβώσουµε τη συχνότητα εµφάνισης των 

εταιριών παραγωγής των παιχνιδιών που προβλήθηκαν κατά το διάστηµα της 

καταγραφής µας, εφόσον θεωρείται από τους διαφηµιστές ένα αρκετά σηµαντικό 

στοιχείο. Πολλές φορές, στο τέλος του διαφηµιστικού σποτ, όχι µόνο εµφανίζεται το 

σήµα της εταιρίας παραγωγής του προϊόντος, αλλά αναφέρεται και από τον αφηγητή. 
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Εξάλλου, οι εταιρίες παραγωγής των παιχνιδιών συνάδουν µε τα κινούµενα σχέδια 

που προβάλλονται, εφόσον οι ίδιες προάγουν το παιδικό πρόγραµµα, ώστε να 

επιτευχθούν πωλήσεις στο εκάστοτε προϊόν. Ανάµεσα, φυσικά, στα προγράµµατα 

αυτά προωθούνται και τα αντίστοιχα παιχνίδια. Πολλές φορές, οι εταιρίες στην 

προσπάθειά τους να αυξήσουν τις πωλήσεις τους, δηµιουργούν το αντίστοιχο µε το 

παιχνίδι παιδικό πρόγραµµα σε συνεργασία, φυσικά, µε τους τηλεοπτικούς σταθµούς. 

 

Πίνακας 14 

Συχνότητα εταιριών παραγωγής παιχνιδιών 

Εταιρία Συχνότητα Ποσοστά 

AS Company 62 30,7% 

Giochi Preziosi 35 17,3% 

Mattel 34 16,8% 

Hasbro 28 13,9% 

Fisher-Price 17 8,3% 

Playmobil 6 3% 

Playful 5 2,5% 

Playskool 4 2% 

Nilco 2 1% 

Viscom 1 0,5% 

Lego 1 0,5% 

Simba 1 0,5% 

Learning Curve 1 0,5% 

Bionic 1 0,5% 

Sony 1 0,5% 

Nortec 1 0,5% 

Konami 1 0,5% 

Microsoft 1 0,5% 

 

 Είναι ευδιάκριτη η τακτικότητα εµφάνισης των µεγάλων πολυεθνικών 

εταιριών. Αυτό οφείλεται, αφενός, στη µεγαλύτερη ποικιλία προϊόντων που διαθέτουν 

ή στα πολύ γνωστά προϊόντα που προωθούν, όπως για παράδειγµα, η Barbie από τη 

Mattel κι, αφετέρου διότι εταιρίες, όπως η Sony δεν επιδέχονται διαφήµισης, εφόσον 
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τα προϊόντα τους είναι από τα πλέον γνωστά, όπως για παράδειγµα, το Playstation. 

Επίσης, εταιρίες παραγωγής παιχνιδιών, όπως η Fisher-Price ή η Playskool που 

προωθούν βρεφικά είδη, απευθύνονται, πρωτίστως, στις µητέρες των παιδιών κι όχι 

στους µικρούς τηλεθεατές. Είναι, λοιπόν, φυσικό επόµενο τα ποσοστά εµφάνισής 

τους να είναι µικρότερα σε σύγκριση µε άλλες εταιρίες. 
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6. Συζήτηση 

 

Ο τοµέας της διαφήµισης θεωρείται δεδοµένο ότι είναι ένας κλάδος που 

παρουσίασε µεγάλη και εντυπωσιακή εξέλιξη από τότε που εµφανίσθηκε. Πλέον, στη 

διάθεση της διαφήµισης είναι οι πιο σύγχρονες, ακριβείς κι αποτελεσµατικές 

τεχνολογίες. Επαγγελµατίες από άλλες επιστήµες προσφέρουν τις γνώσεις και τις 

ικανότητες τους, κάνοντας την διαφήµιση ακόµα πιο αποτελεσµατική και ισχυρή. 

Εξάλλου, η παρουσία των ψυχολόγων στο σχεδιασµό της διαφήµισης θεωρείται στις 

µέρες µας ως ένα συνηθισµένο φαινόµενο που φανερώνει, ωστόσο, την πραγµατική 

ανάπτυξη του τοµέα διαφήµισης (Κούρτη, 2008). Το παραπάνω εξυπακούεται και 

από το γεγονός ότι η διαφήµιση είναι, ταυτόχρονα, ένα µέσο επικοινωνίας και ένα 

σύνολο τεχνικών πειθούς. Αποτελεί συνθετικό στοιχείο του συστήµατος παραγωγής 

και διανοµής των αγαθών και αποβλέπει στην αύξηση των πωλήσεων. «Ασφαλώς, 

δεν δηµιουργεί τον καταναλωτισµό από το µηδέν, ωστόσο η ανάπτυξη του 

καταναλωτικού πνεύµατος θα ήταν αδιανόητη χωρίς τη διαφήµιση» (Βρύζας, 1997, σ. 

103). 

Η διαφήµιση είναι και αυτή ένας τοµέας, όπως η ιατρική, η ψυχολογία, η 

παιδαγωγική κτλ, αρκετά χρήσιµος για τον άνθρωπο, διότι, αν και στοχεύει στην 

επίδραση του καταναλωτή µε απώτερο σκοπό να ορίσει τη συµπεριφορά του, είναι ο 

τοµέας που παρουσιάζει στον άνθρωπο τα αγαθά που χρειάζονται για την 

ικανοποίηση των αναγκών του και τις επιλογές που διαθέτει ως καταναλωτής. 

Βέβαια, ο καταναλωτής πρέπει να θυµάται ότι το διαφηµιστικό µήνυµα έχει ως 

βασικό στόχο να ενηµερώσει τον ίδιο για το προϊόν και να τον κερδίσει από τους 

ανταγωνιστές, χρησιµοποιώντας ποικίλες µεθόδους. Είναι ευθύνη του καταναλωτή να 

µη γίνει αντικείµενο εκµετάλλευσης (Moore, 2004). 

Παρόλα αυτά, η επίδραση των διαφηµιστικών µηνυµάτων σε έναν ενήλικα σε 

καµία περίπτωση δεν µπορεί να συγκριθεί µε την επίδραση που ασκείται από τη 

διαφήµιση στα παιδιά (Κούρτη, 2008). Βέβαια, σύµφωνα µε τον Βρύζα (1997), η 

παιδική διαφήµιση απευθύνεται τόσο στα παιδιά όσο και στους γονείς, αφού το παιδί, 

αν και από µικρή ηλικία διαθέτει µικροποσά για να κάνει τις αγορές του, ουσιαστικά 

είναι οικονοµικά εξαρτώµενο από τους γονείς του. «Είναι ένας καταναλωτής µε την 

έγκριση των γονέων. Λειτουργεί περισσότερο ως µέσο παρότρυνσης και µοχλός 

πίεσης προς τους γονείς για την αγορά προϊόντος. Η διαφήµιση, λοιπόν, µπορεί να 

απευθύνεται στα παιδιά, όµως, δε θα µπορούσε να αγνοήσει τους γονείς» (σ. 105). 
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∆εν υπάρχει, λοιπόν, καµία αµφιβολία ότι η σύγχρονη διαφηµιστική βιοµηχανία 

εφαρµόζει κάποια µορφή παιδικής εκµετάλλευσης. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι 

σχεδιασµένα µε τέτοιο τρόπο, ώστε να καθορίζουν την αντίληψη του καταναλωτή για 

µια συγκεκριµένη µάρκα από πολύ µικρή ηλικία (Κούρτη, 2008). 

Για να χειραγωγήσουν το καταναλωτικό κοινό, οι διαφηµιστές προσπαθούν να 

κρατούν σε διαρκή εγρήγορση το παιδί, το εν δυνάµει καταναλωτή, κυρίως, στις 

εορταστικές περιόδους. Προκειµένου να προστατευτούν τα παιδιά από το συνεχή 

καταιγισµό των διαφηµιστικών µηνυµάτων, η παρουσίαση παιδικών διαφηµίσεων 

στους τηλεοπτικούς δέκτες είναι απαγορευµένη από τις 07:00 π.µ. έως και τις 22:00 

µ.µ. Παρόλα, όµως, τα πρόστιµα που καταβάλλονται, οι διαφηµιστές επιλέγουν να 

προβάλουν διαφηµιστικά µηνύµατα κατά τη διάρκεια των παιδικών προγραµµάτων 

τα πρωινά του Σαββατοκύριακου, αφού τα κέρδη που επιφέρει η προβολή των 

διαφηµίσεων είναι µεγαλύτερα από τα πρόστιµα. Αυτό ενδεχοµένως να συµβαίνει, 

διότι προσεγγίζουν έτσι ένα µεγάλο µέρος από το παιδικό τηλεοπτικό κοινό, 

δηµιουργώντας έτσι µια έντονη επιθυµία αγοράς (Bjustrom, 2000). 

Μπορούµε πολύ εύκολα, λοιπόν, να συµπεράνουµε από τις αναλύσεις µας ότι 

ο Νόµος περί απαγόρευσης της προβολής παιδικών παιχνιδιών δεν τηρείται, τόσο από 

τα ιδιωτικά όσο και από τα κρατικά κανάλια. Αναλυτικότερα, η προβολή των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων που αφορούν παιδικά παιχνίδια κατά την πρωινή, κυρίως, 

ζώνη µαρτυρούν τη µη τήρηση της σχετικής νοµοθεσίας. Ειδικότερα, κατά το 

διάστηµα παρακολούθησης και καταγραφής των διαφηµιστικών σποτ καθ’ όλη τη 

διάρκεια της έρευνάς µας, προβλήθηκαν 5896 φορές παιδικά παιχνίδια. Στο ίδιο 

µοτίβο κινήθηκαν κι οι διαφηµίσεις που προβάλλονταν κατά τη µεσηµεριανή και 

απογευµατινή ζώνη, αλλά µε σαφέστατα λιγότερο έντονους ρυθµούς. Εδώ πρέπει να 

σηµειωθεί ότι σύµφωνη µε αυτά τα αποτελέσµατα είναι και η έρευνα του Βρύζα 

(1997), ο οποίος µαγνητοσκόπησε παιδικές διαφηµίσεις δύο Σαββατοκύριακα πριν 

και δύο µετά το πέρας των Χριστουγέννων. Ο ίδιος, έπειτα από την κατηγοριοποίηση 

των διαφηµιστικών µηνυµάτων, εξακρίβωσε ότι οι διαφηµίσεις παιδικών παιχνιδιών 

κυριαρχούν µε ποσοστό 63,9%. Μάλιστα, σηµειώνει ότι «η ποσοτική υπεροχή των 

διαφηµίσεων παιδικών παιχνιδιών οφείλεται προφανώς στις εορτές των 

Χριστουγέννων» (σ. 107). 

Με βάση τα αποτελέσµατά µας φαίνεται ότι επιβεβαιώθηκε σε κάποιο βαθµό 

η βασική µας υπόθεση, δηλαδή, πως θα υπάρξει σηµαντική αύξηση των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων, καθώς πλησιάζουµε κοντά στις ηµέρες των 
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Χριστουγέννων και της Πρωτοχρονιάς. Παράλληλα, ο Βρύζας (1997), διαπίστωσε ότι 

ο καταιγισµός των διαφηµιστικών µηνυµάτων λαµβάνει χώρα δύο Σαββατοκύριακα 

πριν από τα Χριστούγεννα, ενώ µειώνεται αισθητά και σε πολύ µεγάλο βαθµό η 

έντασή του δύο Σαββατοκύριακα µετά το πέρας των Χριστουγέννων. Όπως άλλωστε 

έχει υποστηριχθεί κι από άλλους ερευνητές (Calvert, 2008), κατά τη 

χριστουγεννιάτικη περίοδο η τηλεόραση είναι πληµµυρισµένη από διαφηµίσεις που 

προκαλούν το ενδιαφέρον των παιδιών για το δώρο που θα τους φέρει ο Άη-Βασίλης. 

Βέβαια, ενώ αναµέναµε την απόλυτη κλιµάκωση των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

καθώς πλησιάζαµε στην ηµέρα των Χριστουγέννων, διαπιστώθηκε ότι αυτό το 

φαινόµενο συνέβη αρκετές ηµέρες νωρίτερα. Προφανώς αυτό να οφείλεται στο 

γεγονός ότι οι επιλογές των παιδιών, δηλαδή, το γράµµα που αποστέλλεται στον Άη-

Βασίλη, ολοκληρώνεται 15 µέρες νωρίτερα. Κατά συνέπεια, οι διαφηµιστές φαίνεται 

να γνωρίζουν ότι εκείνες οι µέρες είναι και οι πιο καθοριστικές για την απόφαση που 

θα πάρουν τα παιδιά αναφορικά µε το δώρο που θα ζητήσουν από τους γονείς τους 

για τις γιορτές. Παράλληλα, ενώ, όπως ήδη επισηµάναµε, η απόλυτη κλιµάκωση των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων έλαβε χώρα σχεδόν δύο εβδοµάδες πριν την ηµέρα των 

Χριστουγέννων, παρατηρούµε ότι και µετά το πέρας αυτής, αλλά πριν την 

Πρωτοχρονιά, ο καταιγισµός των διαφηµίσεων συνεχίζεται έως ότου ολοκληρωθούν 

οι διακοπές των Χριστουγέννων. Ενδεχοµένως, αυτό να συµβαίνει διότι οι 

διαφηµιστές προσπαθούν να προτρέψουν τα παιδιά να εντάξουν περισσότερα 

προϊόντα στις προτιµήσεις τους, ακόµη και την τελευταία στιγµή. Αντιθέτως, 

διαπιστώθηκε µεγάλη απόκλιση στον αριθµό των διαφηµίσεων από την Πρωτοχρονιά 

κι έπειτα. Ωστόσο, αξίζει να σηµειωθεί ότι παρουσιάστηκαν καινούριες διαφηµίσεις, 

όπως οι αποκριάτικες στολές του Batman και του Micky και της Minnie, καθώς και 

καινούρια παιχνίδια ή σειρές παιχνιδιών, όπως οι σταλίτσες της Barbie. Φαίνεται πως 

οι διαφηµιστές γνωρίζουν πώς να διατηρούν ζωντανό το ενδιαφέρον των παιδιών, 

προσπαθώντας να προκαλούν τη διαρκή εγρήγορση των µικρών καταναλωτών. 

Μάλιστα, η ένταση των διαφηµιστικών σποτ παρατηρείται και στις 

καθηµερινές, οπότε προβαλλόταν παιδικό πρόγραµµα κατά τη διάρκεια των διακοπών 

των Χριστουγέννων. Εξαιτίας της περιορισµένης, από τους τηλεοπτικούς σταθµούς, 

διάρκειας παρακολούθησης και καταγραφής διαφηµιστικών µηνυµάτων, το πλήθος 

αυτών µειώνεται κατά το ήµισυ σε σύγκριση µε την πρωινή ζώνη του 

Σαββατοκύριακου. Παρόλα αυτά, εύκολα κανείς διακρίνει την κλιµάκωση των 
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διαφηµίσεων έως και την ηµέρα της Πρωτοχρονιάς κι, έπειτα την αποκλιµάκωση 

αυτών. 

Επιπλέον, παρατηρήθηκε σηµαντική διαφορά στον αριθµό των διαφηµιστικών 

σποτ που προβάλλονταν κατά την πρωινή, όπως και τη βραδινή ζώνη, σε σχέση µε τη 

µεσηµεριανή και την απογευµατινή. Αυτό οφείλεται, όπως υποστηρίζουν 

επιστήµονες, στο γεγονός ότι ως παιδικό πρόγραµµα νοείται η πρωινή ζώνη του 

Σαββατοκύριακου. Άλλωστε, είναι γεγονός ότι ακόµη και σήµερα τα παιδικά 

τηλεοπτικά προγράµµατα προβάλλονται, κυρίως και σχεδόν αποκλειστικά, κατά την 

πρωινή ζώνη του Σαββάτου και της Κυριακής (Καµαριανός, 2002). Από την άλλη, ο 

αυξηµένος αριθµός των διαφηµίσεων που παρατηρείται κατά τη βραδινή ζώνη σε 

σχέση µε τη µεσηµεριανή και την απογευµατινή, πιθανώς να οφείλεται αφενός στην 

ασφαλή παρουσίασή τους, επειδή ο Ν.3587 επιτρέπει την προβολή διαφηµίσεων 

παιδικών παιχνιδιών εκείνες τις συγκεκριµένες ώρες, αφετέρου διότι επιλέγεται ως 

δεύτερη ζώνη προτίµησης των διαφηµιστών, εφόσον αποδεικνύεται ότι είναι οι ώρες 

που αρκετές οικογένειες παρακολουθούν τους τηλεοπτικούς τους δέκτες κι, άρα, τα 

παιδιά µπορούν να ενηµερώσουν άµεσα τους γονείς για τις προτιµήσεις τους. Βέβαια, 

όπως προκύπτει, η ύπαρξη προστίµου δεν αποτρέπει ιδιαίτερα τις εταιρίες από την 

προβολή παιχνιδιών σε ζώνες µη επιτρεπτές από τη σχετική νοµοθεσία.  

Σε αυτό το σηµείο πρέπει να επισηµανθεί ότι παιδικό πρόγραµµα εµφανίστηκε 

κατά τη µεσηµεριανή και απογευµατινή ζώνη µόνο κατά τη διάρκεια των διακοπών 

των Χριστουγέννων, αφού υπήρχε αρκετός χρόνος για να παρακολουθήσουν τα 

παιδιά τα ποικίλα τηλεοπτικά παιδικά προγράµµατα. 

Όσον αφορά στις ηλικιακές οµάδες που απευθύνονται τα διαφηµιστικά 

µηνύµατα, επιβεβαιώθηκε ότι κυριαρχεί η προσχολική ηλικία. Αυτό συµβαίνει διότι 

τα παιδιά αυτής της ηλικίας, έχουν περιορισµένη δυνατότητα επεξεργασίας των 

πληροφοριών, δεν έχουν επίγνωση της πρόθεσης της διαφήµισης να πείσει και 

δυσκολεύονται να ξεχωρίσουν την κυριολεξία από τη µεταφορά, µε αποτέλεσµα να 

γίνονται πιο ευάλωτα στις επιδράσεις της (Pawlowski, Badzinski & Mitchell, 1998). 

Συνεπώς, η προσχολική ηλικία αποτελεί την καλύτερη ηλικιακή οµάδα στην οποία 

επιθυµούν να απευθυνθούν οι διαφηµιστές και οι έµποροι παιδικών παιχνιδιών, αφού 

τα παιδιά δεν έχουν αποκτήσει ακόµη τις απαραίτητες νοητικές δοµές για να 

κατανοήσουν τη λειτουργία µιας διαφήµισης ενώ, παράλληλα, τις εµπιστεύονται 

(Wilcox et al., 2004). Επιπροσθέτως, οι έµποροι κι οι διαφηµιστές έχουν ανακαλύψει 

ότι οι γονείς και οι παππούδες, αλλά και το ευρύτερο οικογενειακό και φιλικό 
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περιβάλλον είναι πρόθυµοι να αγοράσουν ένα παιχνίδι προκειµένου να 

ικανοποιήσουν το παιδί, ακόµη κι αν δε συµφωνούν απόλυτα µε την επιλογή του. 

Αυτό συνεπάγεται την άµεση επικοινωνία των διαφηµιστών µε το παιδί (Kline & 

Pentecost, 1990). 

Άλλωστε, οι διαφηµίσεις βρεφικών ειδών δεν απευθύνονται στα παιδιά 

ηλικίας 2 ετών και κάτω, αλλά στις µητέρες τους (Wong & Chan, 2006). Για 

παράδειγµα, το διαφηµιζόµενο προϊόν φωτεινός αγκαλίτσας νανούρισµα, το οποίο 

σύµφωνα µε την εταιρία παραγωγής είναι κατάλληλο για παιδιά ηλικίας από 0 έως 2 

ετών, δεν προορίζεται για να το παρακολουθήσουν τα παιδιά της ηλικίας αυτής, αλλά 

οι γονείς τους. Επιπλέον, φαίνεται ότι οι διαφηµιστές θεωρούν ίσως και ανώφελο να 

απευθύνονται σε παιδιά µεγαλύτερης ηλικιακής οµάδας, παιδιά από 10 ετών κι άνω, 

επειδή µάλλον γνωρίζουν ότι έχουν αναπτύξει σε µεγάλο βαθµό την αντιληπτική τους 

ικανότητα και διότι τα παιχνίδια που προορίζονται για αυτές τις ηλικίες δεν 

επιδέχονται διαφήµιση, όπως για παράδειγµα, το Playstation. Επίσης, εικάζεται ότι η 

επιλογή αυτή των διαφηµιστών πιθανώς να οφείλεται στο ότι τα παιδιά όσο 

πλησιάζουν στην εφηβική ηλικία επηρεάζονται περισσότερο από τους συνοµηλίκους 

τους. 

Εξίσου σηµαντικό είναι και το γεγονός ότι σε όλες σχεδόν τις διαφηµίσεις, 

πλην ελαχίστων εξαιρέσεων, ακούγεται µουσική ή κάποιο jingle. Το τραγούδι αρέσει 

στα παιδιά κι είναι ένα σηµαντικό µέσο ψυχαγωγίας τους. Ο γρήγορος ρυθµός του 

τραγουδιού συνδέεται µε τη γρήγορη εναλλαγή των πλάνων. Σύµφωνα µε τον 

Σεµεντεριάδη (2004), οι διαφηµίσεις µε κυρίαρχο ύφος το τραγούδι, χρησιµοποιούν 

άλλοτε παιδικά τραγούδια ή οµώνυµα τραγούδια των παιδικών προγραµµάτων, 

ακόµη και µοντέρνα και δηµοφιλή τραγούδια. Έτσι, το παιδί κάνει άµεσα τη σύνδεση 

µε το προϊόν. Είναι φυσικό επακόλουθο οι διαφηµιστές να χρησιµοποιούν τη µουσική 

και τα τραγούδια στα διαφηµιστικά µηνύµατα, αφού έχει αποδειχτεί πως τα παιδιά 

ανακαλούν γρηγορότερα τη διαφήµιση και, συνεπώς, το διαφηµιζόµενο προϊόν, το 

διαχωρίζουν πιο εύκολα, ενώ παράλληλα συµβάλλει στον ενδεχόµενο διαχωρισµό  

του από άλλα οµοειδή παιχνίδια άλλων εταιριών. Επίσης, ένας σηµαντικός 

παράγοντας για τη χρήση της µουσικής ή των τραγουδιών είναι η δηµιουργία 

αίσθησης στον υποψήφιο αγοραστή µιας χαρούµενης ατµόσφαιρας (Young, 1997). Η 

µουσική και τα jingles φαίνεται πως δηµιουργούν ποικίλα συναισθήµατα που 

συνδέονται µε το παιχνίδι. Σύµφωνα µε τους Kline & Pentecost (1990), η µουσική 

που συνοδεύει ένα διαφηµιστικό µήνυµα είναι συνήθως µελωδική, εξυψωτική και 
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χαρούµενη, ενώ ο Βρύζας (1997), προσθέτει ότι αυτό το µουσικό µοτίβο ενισχύει την 

εικόνα του µηνύµατος, συντηρεί το ενδιαφέρον και βοηθά στην αποµνηµόνευσή του. 

Λίγοι είναι οι ερευνητές που έχουν ασχοληθεί µε τον τύπο των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων που αφορούν πρωτίστως παιχνίδια. Αυτός ο όρος αναφέρεται στην 

κωδικοποίηση της χρήσης των παιχνιδιών από πλευράς έµφυλων στερεοτύπων. Για 

παράδειγµα, τα αγόρια παίζουν µε τα αυτοκινητάκια, ενώ τα κορίτσια µε τις κούκλες. 

Τα παιχνίδια που, συνήθως, προορίζονται και για τα δύο φύλα είναι επιτραπέζια 

(Kline & Pentecost, 1990). 

Όπως ήδη έχει αναφερθεί, τα δεδοµένα µας έδειξαν ότι οι διαφηµιστές και οι 

παραγωγοί των παιδικών προγραµµάτων ενδιαφέρονται να µυήσουν το µικρό παιδί 

στον καταναλωτισµό, κρατώντας το σε διαρκή εγρήγορση, είτε είναι αγόρι είτε 

κορίτσι. Στα ίδια ακριβώς συµπεράσµατα κατέληξε και ο Σεµεντεριάδης (2004), ο 

οποίος διαπίστωσε πολύ µικρές διαφορές στις συχνότητες των διαφηµίσεων που 

προορίζονται για τα κορίτσια. «Τα διαφηµιζόµενα προϊόντα απευθύνονται ανάλογα 

µε το είδος τους είτε σε αγόρια είτε σε κορίτσια είτε και στα δύο φύλα. Τα προϊόντα 

που απευθύνονται στο ένα ή στο άλλο φύλο συµβάλλουν στη διαφοροποίησή του 

ανάλογα µε το κοινωνικό πρότυπο» (σ. 189). Εν τέλει, στο µεγαλύτερο ποσοστό των 

διαφηµίσεων που µελετήσαµε το προϊόν απευθύνεται και στα δύο φύλα. Σκοπός των 

βιοµηχανιών είναι να δηµιουργήσουν προϊόντα, τα οποία προβάλλονται µέσω των 

διαφηµίσεων κι απευθύνονται σε όσο το δυνατόν ευρύτερο κοινό, µε απώτερο στόχο 

την αύξηση των πωλήσεων. Είναι ευδιάκριτο, λοιπόν, ότι οι έµποροι και οι 

διαφηµιστές προσπαθούν να εκµεταλλευτούν τη δύναµη αυτή που κατέχουν στα 

παιδιά µέσα σε µια καταναλωτική κοινωνία, χωρίς να προβαίνουν σε έµφυλες 

διακρίσεις. 

Για να επιτύχουν ακόµη περισσότερο το στόχο τους, οι βιοµηχανίες συχνά 

χρησιµοποιούν ήρωες κινουµένων σχεδίων (Buijzen & Valkenburg, 2000). Η τακτική 

αυτή είναι κερδοφόρα, αφού επηρεάζουν έτσι τον µικρό καταναλωτή και τον 

προτρέπουν να αγοράσει το διαφηµιζόµενο προϊόν (Wilcox et al., 2004), ενώ και τα 

µαγαζιά τα προτιµούν στα ράφια τους, λόγω των αυξηµένων ποσοστών κατανάλωσής 

τους (Lemish, 2009). Η επιτυχία της διαφηµιστικής καµπάνιας, βέβαια, έγκειται στην 

ικανότητα των παραγωγών και διαφηµιστών να σχεδιάσουν έναν ελκυστικό 

χαρακτήρα. Για παράδειγµα, η Strawberry Shortcake, µέσα από την τεράστια επιτυχία 

της, ενθάρρυνε τη δηµιουργία όλο και περισσότερων χαρακτήρων προώθησης 

παιχνιδιών και ποικίλων προϊόντων. Ερευνητές έχουν διαπιστώσει πως υπάρχουν 
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τρεις σηµαντικοί λόγοι για τη χρήση των χαρακτήρων στις διαφηµιστικές καµπάνιες. 

Αρχικά, οι διαφηµιστές γνωρίζουν πως ο ήρωας του κινουµένου σχεδίου είναι η 

αντιπροσώπευση του παιχνιδιού που τα παιδιά εύκολα θα αντιληφθούν και θα 

ανακαλέσουν. Επιπλέον, η τηλεόραση αποτελεί πλέον ένα καθηµερινό µέσο 

επικοινωνίας για τα παιδιά και, συνεπώς, οι χαρακτήρες των κινουµένων σχεδίων 

αποτελούν δεσπόζουσα τάση στις ζωές των παιδιών. Τέλος, η διαφηµιστική 

αποδοτικότητα µπορεί να επιτευχθεί µέσω χαρακτηριστικών προσωπικοτήτων, τις 

οποίες αργότερα ο διαφηµιστής µπορεί να χρησιµοποιήσει σε πληθώρα ειδών 

παιχνιδιού και προϊόντων. Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι δεν παρουσιάζονται 

πραγµατικά παιδιά να αλληλεπιδρούν µε τον ήρωα σε ένα διαφηµιστικό µήνυµα 

(Kline & Pentecost, 1990). Εν τέλει, είναι σύνηθες φαινόµενο στις ζώνες των 

παιδικών εκποµπών, όπου συνήθως προβάλλονται κινούµενα σχέδια, να 

παρεµβάλλονται διαφηµίσεις, στις οποίες πρωταγωνιστούν οι ήρωες των κινουµένων 

σχεδίων. Συνέπεια του γεγονότος αυτού είναι να προκαλείται σύγχυση στα παιδιά. Τα 

ίδια δεν µπορούν να υποψιαστούν ότι οι ήρωες των κινουµένων σχεδίων που 

εµφανίζονται στις διαφηµίσεις υπακούν σε εµπορικές σκοπιµότητες (Σεµεντεριάδης, 

2004). Ο Βρύζας (1997), διαπίστωσε ότι το ποσοστό των διαφηµίσεων που περιέχουν 

ήρωα ενός κινουµένου σχεδίου δεν είναι ιδιαίτερα υψηλό, εύρηµα που συµφωνεί και 

µε τα αποτελέσµατα της παρούσας έρευνας. Όµως, πρέπει να σηµειωθεί ότι, ενώ η 

συχνότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων που περιέχουν ήρωα είναι µικρή, η 

τακτικότητα αυτών κυµαίνεται σε πολύ µεγάλα ποσοστά, ιδίως όταν παρεµβάλλονται 

στο οµώνυµο παιδικό πρόγραµµα. 

Στην τηλεόραση η διάκριση ανάµεσα στη διαφήµιση και στο πρόγραµµα 

φαντάζει δυσδιάκριτη. Όλα τα τηλεοπτικά ψυχαγωγικά προγράµµατα 

χρησιµοποιούνται ως πρότυπα συγκεκριµένων τρόπων ζωής, όπως επίσης και οι 

αντίστοιχες διαφηµίσεις (Σεµεντεριάδης, 2004). 

Να σηµειωθεί ότι στην παρούσα έρευνα το ποσοστό του σπικάζ που γίνεται 

από ήρωες είναι µικρό, αλλά αρκετά έντονο, διότι παρεµβάλλονταν επανειληµµένως, 

όπως προαναφέρθηκε, ανάµεσα στα διαφηµιστικά µηνύµατα του οµώνυµου παιδικού 

και, γενικότερα, αφού προβλήθηκαν αρκετές φορές διαφηµίσεις µε εκφωνητή ήρωα 

κινουµένου σχεδίου. Επιπροσθέτως, έχει διαπιστωθεί ότι η τεχνική του σπικάζ 

προσελκύει την προσοχή του παιδιού. Το λεκτικό µήνυµα συνοδεύει την εικόνα και 

λειτουργεί σε συνάρτηση µε αυτήν. Ο αφηγητής εκφωνεί έναν µονόλογο για 

λογαριασµό του διαφηµιστή, έχοντας τη δυνατότητα να απευθύνεται τόσο στα παιδιά, 
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όσο και στα πρόσωπα της διαφήµισης. Συνεπώς, οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν την 

τεχνική του σπικάζ για να κεντρίσουν το ενδιαφέρον των παιδιών. Άλλωστε, εξαιτίας 

του µικρού χρονικού διαστήµατος που παρέχει ένα διαφηµιστικό σποτ στον 

παραγωγό, ο ίδιος ανακαλύπτει τρόπους, ώστε µέσα σε λίγα δευτερόλεπτα να 

καταστήσει κατανοητό το φύλο του καταναλωτή στο οποίο απευθύνεται. Όπως 

σηµειώνουν οι Κεραµυδά και Βαµβακίδου (2007), παρατηρήθηκε ότι στις 

κοριτσίστικες διαφηµίσεις το σπικάζ κάνει γυναίκα ή κορίτσι, ενώ στις αγορίστικες το 

σπικάζ γίνεται από κάποιον άντρα ή αγόρι προκειµένου η ταύτιση των παιδιών µε τον 

ήρωα να είναι πιο έντονη και, συνεπώς, τα έµφυλα στερεότυπα πιο ισχυρά για να 

συνδεθούν τα παιδιά πιο πολύ µε το προϊόν. ∆ηµιουργεί, έτσι, πρότυπα προς µίµηση, 

αφού το παιδί µιµείται τον τρόπο οµιλίας, επαναλαµβάνει τα σλόγκαν που κι ο 

αντίστοιχου φύλου αφηγητής χρησιµοποιεί και τα εντάσσει στην καθηµερινότητά 

του. Ωστόσο, ενδιαφέρον προκαλεί ότι στα ουδέτερα παιχνίδια το σπικάζ γίνεται, 

κυρίως, από ανδρική φωνή. Ο Βρύζας (1997), αφού κατέληξε κι ο ίδιος στο 

παραπάνω συµπέρασµα, σηµειώνει ότι η φωνή του άνδρα χρησιµοποιείται στις 

περισσότερες διαφηµίσεις για να ενισχύσει µε το κύρος που της αναγνωρίζει η 

ανδροκρατική κοινωνία, την οποία αναπαράγει η διαφήµιση. Αντίστοιχα, αυτό 

προκύπτει και από την έρευνα των Wong και Chan (2006), που έδειξε ότι, όπως στην 

Ελλάδα, έτσι και στην Κίνα, αλλά και στο Χονγκ Κονγκ, το σπικάζ γίνεται κυρίως 

από άντρα εκφωνητή, ακόµη κι όταν η διαφήµιση απευθύνεται και στα δύο φύλα. Η 

απουσία της γυναίκας από το σπικάζ, αφού ο εκφωνητής στις ουδέτερες διαφηµίσεις 

είναι άντρας, φαίνεται να έγκειται στο γεγονός ότι, η γυναικεία παρουσία στις 

διαφηµίσεις είναι έντονη. Παράλληλα, ενδεχοµένως να οφείλεται και στις έµφυλες 

αντιλήψεις που επικρατούν σε κάθε κοινωνία, δηλαδή, ο άντρας κυριαρχεί, είναι 

πρωταγωνιστής τόσο στην εργασία, όσο και στο σπίτι. 

Συνάγεται, λοιπόν, ότι στη συντριπτική πλειοψηφία το σπικάζ αποτελεί µια 

τεχνική προώθησης του κάθε παιχνιδιού προς το αντίστοιχο φύλο των παιδιών, 

προωθούνται κοινωνικά στερεότυπες αντιλήψεις αναφορικά µε το φύλο τους και τα 

χαρακτηριστικά τους. 

Αναφορικά µε τη διάρκεια των διαφηµίσεων, είναι χαρακτηριστικό ότι το 

1950 οι διαφηµίσεις διαρκούσαν από 11 δευτερόλεπτα έως και 3 λεπτά. Ο Βρύζας 

(1997), διαπιστώνει ότι η µέση χρονική διάρκεια ενός διαφηµιστικού µηνύµατος 

κυµαίνεται από 14 έως 32 δευτερόλεπτα. Πλέον, τα διαφηµιστικά σποτ τείνουν να 

διαρκούν πολύ λιγότερο, εφόσον ο τηλεοπτικός χρόνος είναι περιορισµένος, αφού 
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υπάρχει πληθώρα πληροφοριών που πρέπει να προωθηθούν, καθώς και µεγάλη 

ποικιλία προϊόντων και, συνεπώς, οι διαφηµίσεις είναι περισσότερες. Επίσης, ένας 

άλλος παράγοντας που ενδέχεται να έχει συµβάλλει στη µείωση του διαφηµιστικού 

χρόνου είναι το κόστος παραγωγής και προώθησης των διαφηµιστικών σποτ, το 

οποίο, µάλλον, είναι αρκετά µεγάλο πλέον (Sengheu, 2001· Βρύζας, 1997). Εξάλλου, 

το χαρακτηριστικό αυτό, δηλαδή, η µικρή χρονική διάρκεια µιας διαφήµισης, 

ανταποκρίνεται στη µικρή ικανότητα παρατεταµένης προσοχής του παιδιού. Συνεπώς, 

µέσα στον ελάχιστο χρόνο που έχει στη διάθεσή του ο διαφηµιστής, οφείλει να 

δράσει άµεσα και αποτελεσµατικά. Σύµφωνα µε το παραπάνω πλαίσιο, υποθέσαµε 

ότι η διάρκεια των διαφηµίσεων που παρακολουθήσαµε και καταγράψαµε θα µειωθεί, 

καθώς πλησιάζουµε στις ηµέρες των εορτών, ώστε να µπορούν να προβληθούν 

περισσότερες διαφηµίσεις. Τελικά, ένα πολύ µεγάλο ποσοστό αυτών έµεινε σταθερό, 

ενώ οι αυξοµειώσεις που παρατηρήθηκαν υπήρξαν πολύ λίγες, αλλά διόλου 

ασήµαντες. 

Όσον αφορά στην επαναλαµβανόµενη προβολή των ίδιων διαφηµιστικών 

µηνυµάτων κατά τη διάρκεια του ίδιου διαφηµιστικού διαλείµµατος, διαπιστώθηκε 

ότι το φαινόµενο πραγµατοποιούνταν σε συγκεκριµένα διαφηµιζόµενα προϊόντα και, 

µάλιστα, η επανάληψη συνέβαινε αµέσως µετά από ένα παρεµβαλλόµενο 

διαφηµιστικό σποτ. Σύµφωνα µε τον Bjurstrom (2000), οι επαναλήψεις του ίδιου 

µηνύµατος έχουν σωρευτικές επιπτώσεις µε, πρωτίστως, βραχυπρόθεσµα 

αποτελέσµατα. Ενδεικτικά, το φαινόµενο αυτό παρατηρήθηκε, όχι µόνο σε 

συγκεκριµένα προϊόντα, αλλά και σε συγκεκριµένες κατηγορίες προϊόντων. Πιο 

συγκεκριµένα, το φαινόµενο της επανάληψης στο ίδιο διαφηµιστικό διάλειµµα 

παρατηρήθηκε στα τρόφιµα, σε οπτικοακουστικά υλικά και µέσα και, τέλος, σε 

διαφηµίσεις καταστηµάτων. Για παράδειγµα, το διαφηµιζόµενο προϊόν τυροτρέλας 

παρουσιαζόταν στους δέκτες µας δύο φορές στο ίδιο διάλειµµα, ενώ παρεµβαλλόταν 

µόνο ένα διαφηµιστικό σποτ. Ακόµη, αυτό συνέβαινε µόνο στο κανάλι που 

προέβαλλε τη διαφήµιση αυτή (ιδιωτικός τηλεοπτικός σταθµός ALTER) και µόνο 

κατά την πρωινή ζώνη. Παροµοίως, η προβολή των καταστηµάτων Jumbo, µέσω ενός 

διαφηµιστικού σποτ, όπου παρουσιάζονταν δύο διαφορετικά αντικείµενα από τα 

οποία προέκυπτε µια σύνθετη λέξη-εικόνα, επαναλαµβανόταν στο ίδιο διαφηµιστικό 

διάλειµµα, αλλά µε διαφορετική λέξη και, πάντα, κατά την πρωινή ζώνη. 

Παρεµφερώς, το διαφηµιζόµενο προϊόν Dragon Ball GT, ακολουθούσε το ίδιο µοτίβο 

και παρουσιαζόταν κατά την πρωινή ζώνη, επίσης. 
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Φαίνεται ότι οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν την τεχνική της επανάληψης, 

ώστε να µπορούν τα παιδιά να ανακαλούν το διαφηµιζόµενο προϊόν ευκολότερα. 

Εξάλλου, το στοιχείο της επανάληψης αποτελεί ουσιώδη διάσταση της διαφήµισης, 

αφού είναι πηγή ευχαρίστησης για το παιδί (Βρύζας, 1997). Σύµφωνα µε την Calvert 

(2008), η επανάληψη του εµπορικού σήµατος ενισχύει την ιδέα ότι η οικειότητα µε το 

προϊόν αυξάνει την πιθανότητα αγοράς του. Ο Βρύζας (1997), έχει να προσθέσει ότι η 

τακτικότητα εµφάνισης ενός διαφηµιστικού µηνύµατος στο ίδιο διάλειµµα αυξάνει τις 

πιθανότητες να εκτεθεί το παιδί-τηλεθεατής σε αυτό, να το παρατηρήσει, να το 

αποκωδικοποιήσει και, τέλος, να το συγκρατήσει. 

Ένα εύρηµα που έχει ενδιαφέρον είναι ότι ορισµένα διαφηµιστικά µηνύµατα 

προβλήθηκαν σε έναν από τους τηλεοπτικούς σταθµούς που παρακολουθήσαµε. Για 

παράδειγµα, στο κανάλι ALTER προωθήθηκαν πολύ έντονα Cd, όπως Τα Ζουζούνια 

– Χριστούγεννα στον Κόσµο. Τόσο στη ΝΕΤ όσο και στην ΕΤ1 προβλήθηκαν 

διαφηµίσεις, όπως η Χρυσή Κασετίνα ή τα παραµύθια µε Cd Άµπρα Κατάµπρα. Αυτή 

η επιλογή των καναλιών για την προώθηση συγκεκριµένων αγαθών προφανώς 

οφείλεται στο γεγονός ότι τα προαναφερθέντα Cd αποτελούν προϊόν παραγωγής του 

εκάστοτε καναλιού. 

Όσον αφορά στην εποχή των Χριστουγέννων, είναι παγκοσµίως αποδεκτό ότι 

αποτελεί µία από τις λίγες γιορτές που γιορτάζεται κάθε χρόνο σε όλο τον κόσµο, 

ακόµα και σε χώρες που δεν έχουν χριστιανική παράδοση (Mercer, 2006). Πλέον, 

ενισχύεται και στη χώρα µας η αντίφαση του θρησκευτικού πνεύµατος της γιορτής 

των Χριστουγέννων µε την έξαρση του καταναλωτισµού. Συνεπώς, κυρίαρχο 

χαρακτηριστικό των παιχνιδιών στην ελληνική αγορά είναι η ιδιότητα που αποκτούν 

ως εποχικά δώρα, η οποία ταυτόχρονα επηρεάζει τον τοµέα της κατανάλωσης και, 

ιδιαίτερα, την κατανοµή των πωλήσεων κατά τη διάρκεια του έτους, αφού έχει 

παρατηρηθεί ότι το µεγαλύτερο ποσοστό του ετήσιου τζίρου υποδεικνύεται την 

περίοδο του ∆ωδεκάµερου (Χριστούγεννα και Πρωτοχρονιά). Εξάλλου, ένα από τα 

κύρια χαρακτηριστικά τόσο του ελληνικού, όσο και του διεθνούς κλάδου παιχνιδιών 

είναι ο υψηλός βαθµός εξάρτησής τους από τις πωλήσεις των Χριστουγέννων και της 

Πρωτοχρονιάς (Γκουγκούλη & Καρακατσάνη, 2008). Επιπροσθέτως, σύµφωνα µε 

τον McNeal (1992b), κατά τη χριστουγεννιάτικη περίοδο η αγορά προϊόντων έχει την 

τιµητική της, κάτι που οφείλεται στην οικονοµική δύναµη κι ανεξαρτησία που έχουν 

πλέον τα παιδιά.  
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Έδαφος στην καταναλωτική περίοδο των Χριστουγέννων βρίσκουν οι µεγάλες 

πολυεθνικές εταιρίες, οι οποίες προβάλλουν κατά κόρον τα προϊόντα τους, εφόσον 

θεωρούν τη διαφήµιση ως ένα αποτελεσµατικό µέσο προώθησης των αγαθών τους. 

Στόχος τους είναι οι όλο κι αυξανόµενες πωλήσεις σε µια αµιγώς καταναλωτική 

περίοδο (Lemish, 2009). Ταυτοχρόνως, την εµφάνισή τους κάνουν κι άλλες 

πολυεθνικές εταιρίες, του ίδιου κύρους, αλλά η συχνότητά τους κρίνεται αρκετά 

µικρή. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι εταιρίες, όπως η Sony, δεν επιδέχονται 

διαφήµισης, εφόσον τα προϊόντα τους είναι από τα πλέον γνωστά, όπως για 

παράδειγµα, το Playstation (Cross & Smiths, 2005). Σηµειώνεται ότι το σήµα της 

εταιρίας παρουσιάζεται σχεδόν πάντα στις οθόνες µας και, πιο συγκεκριµένα, στο 

τέλος του διαφηµιστικού µηνύµατος, ενώ πολλές φορές αναφέρεται και από τον 

εκφωνητή. Στο ίδιο συµπέρασµα κατέληξε κι ο Βρύζας (1997), ο οποίος σηµειώνει 

ότι η µάρκα ή η εταιρία παραγωγής ενός παιχνιδιού είναι στοιχείο απαραίτητο για την 

ταυτοποίηση και την αναγνώριση του προϊόντος, αφού το κάνει να ξεχωρίζει από 

άλλα οµοειδή προϊόντα. 

Συνοψίζοντας, θα θέλαµε να επισηµάνουµε ότι ο συνεχής καταιγισµός των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων οφείλεται στην ετοιµότητα των διαφηµιστών και των 

εµπόρων, οι οποίοι ακολουθούν ή και προηγούνται από την εκάστοτε εποχή, 

προβάλλοντας τα ανάλογα προϊόντα, ώστε να κρατήσουν τον µικρό καταναλωτή σε 

διαρκή εγρήγορση. ∆εν είναι τυχαίο ότι στην έρευνά µας την ηµέρα της 

Πρωτοχρονιάς παίχτηκαν οι πρώτες διαφηµίσεις αποκριάτικων ειδών, καθώς και 

κάποιων νέων παιχνιδιών. ∆ηλαδή, δύο περίπου µήνες πριν την Αποκριά, κι ενώ 

ακόµη δεν είχαν τελειώσει οι γιορτές των Χριστουγέννων & της Πρωτοχρονιάς, 

ωστόσο όµως είχε ολοκληρωθεί η διαδικασία των δώρων, προέβηκαν στην παραγωγή 

και προώθηση καινούριων παιχνιδιών, όπως και σε νέες σειρές προϊόντων. Η 

πρακτική αυτή συνεχίζει να υφίσταται από το 1909, οπότε ο Άη-Βασίλης εµφανίζεται 

στην πρωτοχρονιάτικη διακόσµηση των καταστηµάτων που επιδεικνύουν ταυτόχρονα 

νέες σειρές προϊόντων (Γκουγκούλη & Καρακατσάνη, 2008). Αυτό φαίνεται ότι 

επαναλαµβάνεται σε κάθε εορταστική ή εποχική περίοδο (Πάσχα, καλοκαίρι, έναρξη 

σχολικής χρονιάς), όπου µέσα από έναν τροµακτικό καταιγισµό προωθείται η άνευ 

όρων παράδοση των µικρών παιδιών, αλλά και των οικογενειών τους. 

Μάλιστα, φαίνεται πως αυτή είναι κοινή πρακτική σε πολλές χώρες. Εν 

προκειµένω, τις δύο προηγούµενες δεκαετίες, τα καταναλωτικά περιβάλλοντα των 

παιδιών έχουν γίνει σταδιακά διεθνή. Τα παιδιά στις διαφορετικές χώρες όχι µόνο 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
20/04/2024 09:41:19 EEST - 18.227.183.124



ΑΠΟ ΤΗ BARBIE ΤΩΝ ΧΡΙΣΤΟΥΓΕΝΝΩΝ ΣΤΗ ΣΤΟΛΗ ΤΟΥ BATMAN: ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 
 

 131

παίζουν µε τα ίδια παιχνίδια, όπως µε τη Barbie, το Playstation, την παιχνιδοµηχανή 

Lego Batman, ή τον Action Man, παρακολουθούν επίσης τα ίδια τηλεοπτικά 

προγράµµατα, όπως για παράδειγµα, τα Pokemon και τα Digimon και ενδιαφέρονται 

για τα ίδια δηµητριακά, σνακ, και τρόφιµα, δηλαδή, για τα χάµπουργκερ Mc 

Donald's, τους χυµούς Amita Fun, τα extra τυρογαριδάκια. Επιπροσθέτως, ένας όλο 

κι αυξανόµενος αριθµός διαφηµιστικών µηνυµάτων δηµιουργείται για την παγκόσµια 

αγορά. Άλλωστε, οι παραγωγοί και οι διαφηµιστές των προϊόντων, όπως της Barbie, 

και οι σχεδιαστές του Nintendo κατασκευάζουν διαφηµίσεις που εκπέµπονται σε όλο 

τον κόσµο (Buijzen & Valkenburg, 2000). 

Από τα παραπάνω, καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι από τα τέλη του 20ου 

αιώνα αναπτύχθηκε ένας προβληµατισµός παγκοσµίως, αλλά και στη χώρα µας για 

τις επιδράσεις της διαφήµισης στα παιδιά. Απότοκο αυτού του προβληµατισµού 

υπήρξε η θέσπιση αυστηρότερων διατάξεων για την προβολή διαφηµιστικών 

µηνυµάτων αλλά κι απαγορεύσεων. Ανεξάρτητα από την αποτελεσµατικότητα 

τέτοιου είδους κανονιστικών ρυθµίσεων είναι εµφανής η απουσία, ειδικότερα στη 

χώρα µας, εκπαιδευτικής πολιτικής µε άξονα, αλλά και στόχο την καταναλωτική 

διαπαιδαγώγηση των παιδιών (Σεµεντεριάδης, 2004). 

Ο χώρος της προσχολικής αγωγής προσφέρεται για τέτοιου είδους προσπάθειες. 

∆υστυχώς, όµως, µέχρι πρόσφατα, υπήρξε παντελής απουσία πρόνοιας στο αναλυτικό 

πρόγραµµα του νηπιαγωγείου προς αυτή την κατεύθυνση. Τα πάντα καθορίζονται 

από την καλή θέληση και την προσωπική πρωτοβουλία του κάθε εκπαιδευτικού 

(Σεµεντεριάδης, 2004). 

Είναι γεγονός πως οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις και ιδιαίτερα οι διαφηµίσεις 

παιδικών παιχνιδιών επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά των παιδιών και 

συχνά αποτελούν πηγή ενδοοικογενειακών συγκρούσεων. Πέρα από κάθε 

προσπάθεια νοµοθετικής ρύθµισης του ζητήµατος, σε µια κοινωνία, όπου 

πολλαπλασιάζονται συνεχώς οι προτροπές για κατανάλωση, οι γονείς µε τις 

πρακτικές, αλλά και τις νουθεσίες τους (οι οποίες πρέπει να εναρµονίζονται τις 

πρακτικές τους), οφείλουν να ευαισθητοποιήσουν τα παιδιά τους (αφού 

προηγουµένως ευαισθητοποιηθούν οι ίδιοι), και να προετοιµάσουν τους αυριανούς 

αγοραστές µε τρόπο ώστε να γίνουν συνειδητοποιηµένοι καταναλωτές, στο µέτρο του 

εφικτού (Βρύζας, Σεµεντεριάδης & Τσιτουρίδου, 2000). Όµως, οι γονείς στην 

πλειονότητά τους, όταν παρακολουθούν µαζί µε τα παιδιά τους τηλεόραση, τα 
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ενηµερώνουν για το σκοπό και τη λειτουργία της διαφήµισης µόνο αν τα παιδιά τους 

το ζητήσουν (Σεµεντεριάδης, 2004). 

Εκτός από την παιδαγωγική διάσταση που µπορεί να δοθεί στο ζήτηµα της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς του παιδιού και την επιρροή που δέχεται το ίδιο από τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα, εξίσου σηµαντική θεωρείται η περαιτέρω διερεύνηση του 

τοµέα που αφορά τις επιδράσεις των διαφηµιστικών µηνυµάτων, από µελετητές 

κοινωνικών επιστηµών και, γιατί όχι, από παιδαγωγούς (Valkenburg & Cantor, 2001). 

Άλλωστε ο Τριβιζάς (2010), τόνισε το γεγονός ότι απαιτείται µια ριζική αλλαγή 

νοοτροπίας. Ο ίδιος θεωρεί πρέπον να παράγουµε προγράµµατα, όχι για ενηλίκους 

που θα τα παρακολουθούν και τα παιδιά, αλλά «παιδικά προγράµµατα τέτοιας 

υψηλής ποιότητας που θα επιθυµούν να τα παρακολουθούν ενήλικες» (σ. 31).  

Θέτοντας το ζήτηµα από µία διαφορετική σκοπιά, θα σκεφτόταν κανείς πως 

πρέπει να διερευνηθεί η διάρκεια των επιδράσεων που έχει η διαφήµιση στα παιδιά, 

ώστε να µπορέσει να αφυπνιστεί η κοινωνία και να προφυλάξει τους µελλοντικούς 

καταναλωτές. 

Εν τέλει, φαίνεται ότι είναι επιτακτικής σηµασίας η παιδαγωγική και 

εκπαιδευτική παρέµβαση του σχολείου στη διαµόρφωση της καταναλωτικής 

συνείδησης των παιδιών και των οικογενειών τους. 
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Παράρτηµα Α 

 

Άρθρο 11 

Η παράγραφος 1 του άρθρου 9 του ν. 2251/1994 αντικαθίσταται και συµπληρώνεται 

ως εξής:  

«1.α) ∆ιαφήµιση κατά την έννοια του παρόντος νόµου είναι κάθε ανακοίνωση που 

γίνεται µε κάθε µέσο στα πλαίσια εµπορικής, βιοµηχανικής, βιοτεχνικής ή 

επαγγελµατικής δραστηριότητας µε στόχο την προώθηση της διάθεσης αγαθών ή 

υπηρεσιών, συµπεριλαµβανοµένων των ακινήτων και των συναφών δικαιωµάτων και 

υποχρεώσεων.  

β) Προµηθευτής, κατά την έννοια του παρόντος άρθρου, είναι κάθε φυσικό ή νοµικό 

πρόσωπο που ενεργεί για σκοπούς οι οποίοι σχετίζονται µε την εµπορική, βιοτεχνική, 

επιχειρηµατική ή ελευθέρια επαγγελµατική του δραστηριότητα, καθώς και κάθε 

πρόσωπο το οποίο ενεργεί στο όνοµα ή για λογαριασµό του προµηθευτή. 

γ) Ιδιοκτήτης κώδικα, κατά την έννοια του παρόντος άρθρου, είναι κάθε οντότητα, 

συµπεριλαµβανοµένων ενός προµηθευτή ή οµάδας προµηθευτών, που είναι υπεύθυνη 

για τη διατύπωση και την αναθεώρηση ενός κώδικα συµπεριφοράς ή και για την 

παρακολούθηση της συµµόρφωσης προς τον κώδικα όσων αναλαµβάνουν να 

δεσµεύονται από αυτόν.» 

2. Οι παράγραφοι 2, 3, 4, 5, 6 και 7 του άρθρου 9 του ν. 2251/1994 καταργούνται. 

3. Η παράγραφος 8 του άρθρου 9 του ν. 2251/1994 αναριθµείται ως παράγραφος 2 

και αντικαθίσταται ως εξής: 

«2. Συγκριτική διαφήµιση είναι κάθε διαφήµιση που προσδιορίζει άµεσα ή έµµεσα ή 

υπονοεί την ταυτότητα συγκεκριµένου ανταγωνιστή ή τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 

που αυτός προσφέρει. Η διαφήµιση αυτή, όσον αφορά τη σύγκριση, επιτρέπεται 

εφόσον: 

α) δεν είναι παραπλανητική κατά την έννοια των διατάξεων των άρθρων 9δ και 9ε, 

β) συγκρίνει προϊόντα ή υπηρεσίες που ανταποκρίνονται στις ίδιες ανάγκες ή έχουν 

τους ίδιους στόχους, 

γ) συγκρίνει, κατά τρόπο αντικειµενικό, ένα ή περισσότερα χαρακτηριστικά που είναι 

ουσιώδη, συναφή, εξακριβώσιµα και αντιπρoσωπευτικά των εν λόγω προϊόντων και 

υπηρεσιών, στα οποία µπορεί να συµπεριλαµβάνεται και η τιµή, 
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δ) δεν έχει ως συνέπεια τη δυσφήµιση ή την υποτίµηση των σηµάτων, εµπορικών 

επωνυµιών, άλλων διακριτικών σηµείων, προϊόντων, υπηρεσιών, δραστηριοτήτων ή 

της κατάστασης ενός ανταγωνιστή, 

ε) για προϊόντα µε ονοµασία προέλευσης αφορά, σε κάθε περίπτωση, προϊόντα µε την 

ίδια ονοµασία προέλευσης, 

στ) δεν επωφελείται αθέµιτα από τη φήµη σήµατος, εµπορικής επωνυµίας ή άλλων 

διακριτικών σηµείων ανταγωνιστή ή από τα δηλωτικά καταγωγής ανταγωνιστικών 

προϊόντων, 

ζ) δεν παρουσιάζει ένα προϊόν ή µία υπηρεσία ως αποµίµηση ή αντίγραφο προϊόντος 

ή υπηρεσίας που φέρουν σήµα κατατεθέν ή εµπορική επωνυµία και 

η) δεν δηµιουργεί σύγχυση µεταξύ προµηθευτών, µεταξύ διαφηµιστή και 

ανταγωνιστή ή µεταξύ των εµπορικών σηµάτων, των εµπορικών επωνυµιών, άλλων 

διακριτικών γνωρισµάτων, προϊόντων ή υπηρεσιών του διαφηµιστή και του 

ανταγωνιστή.»  

4. Οι παράγραφοι 8α και 9 του άρθρου 9 του ν. 2251/1994 αναριθµούνται ως 

παράγραφοι 3 και 4, αντίστοιχα. 

5. Οι παράγραφοι 10, 11, 12 και 13 του άρθρου 9 του ν. 2251/1994 καταργούνται και 

µετά την αναριθµηθείσα παράγραφο 4 προστίθεται παράγραφος 5 ως εξής: 

«5. Η µετάδοση διαφηµιστικού µηνύµατος απευθείας στον καταναλωτή µέσω 

τηλεφώνου, τηλεοµοιοτυπίας (φαξ), ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, αυτόµατης κλήσης 

ή άλλου ηλεκτρονικού µέσου επικοινωνίας επιτρέπεται µόνο εφόσον τηρούνται οι 

όροι και οι προϋποθέσεις του άρθρου 11 του ν. 3471/2006.» 

6. Μετά την προστεθείσα παράγραφο 5 του άρθρου 9 του ν. 2251/1994 

προστίθεται παράγραφος 6, ως εξής: 

«6. Απαγορεύεται στους τηλεοπτικούς σταθµούς η µετάδοση διαφηµίσεων 

παιδικών παιχνιδιών από ώρα 07:00 µέχρι και ώρα 22:00 κάθε ηµέρας. Για την 

εφαρµογή του προηγούµενου εδαφίου, οι τηλεοπτικοί σταθµοί λογίζονται ως 

προµηθευτές κατά την έννοια της παραγράφου 1.» 

7. Η παράγραφος 14 του άρθρου 9 του ν. 2251/1994 αναριθµείται ως παράγραφος 7. 

8. Μετά την αναριθµηθείσα παράγραφο 7 του άρθρου 9 του ν. 2251/1994, 

προστίθεται παράγραφος 8 ως εξής: 

«8. Σε περίπτωση παράβασης των διατάξεων του παρόντος άρθρου εφαρµόζονται 

αναλόγως οι διατάξεις του άρθρου 9θ.» 
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