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Περίληψη 

Στη σύγχρονη καταναλωτική εποχή ο τομέας της διαφήμισης αποτελεί τον κύριο 

πυρήνα προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών. Μέσα από τις ποικίλες μεθόδους 

διαφήμισης οι εταιρείες έχουν τη δυνατότητα ανάδειξης των διαφημιστικών 

αντικειμένων τους, σε συνδυασμό με την αποτύπωση διαφόρων κοινωνικών και 

πολιτισμικών στοιχείων που επιβάλλουν οι σύγχρονες κοινωνίες. Στη συγκεκριμένη 

διπλωματική εργασία αντικείμενο μελέτης και ανάλυσης αποτελεί η διαφημιστική 

καμπάνια της εταιρείας ΕΛΕΠΑΠ,  η οποία αποτελείται από τρείς τηλεοπτικές 

διαφημίσεις που χαρακτηρίζονται ως πολυτροπικά κείμενα. Υπό τη σκοπιά του 

Γραμματισμού και της Κριτικής Ανάλυσης Λόγου, γίνεται ανάλυση των 

συγκεκριμένων διαφημίσεων, τόσο σε επίπεδο κοινωνικό-πολιτισμικό, όσο και σε 

γλωσσικό. Μέσω αυτής της ανάλυσης, δημιουργείται μια διδακτική παρέμβαση στο 

Γλωσσικό Μάθημα του Δημοτικού Σχολείου, που θέτει ως κύριο στόχο την ανάπτυξη 

της κριτικής σκέψης των μαθητών και την ώθηση τους προς ενεργητική δράση στη 

λήψη των ποικίλων ερεθισμάτων και μηνυμάτων που λαμβάνουν σε σχέση με τις 

επιτάξεις της σύγχρονης εποχής. Τα αναμενόμενα αποτελέσματα μετά και τη 

διαδικασία της διδακτικής παρέμβασης, επικεντρώνονται στο εάν και σε ποιο βαθμό η 

συγκεκριμένη διδακτική παρέμβαση μπορεί να υλοποιηθεί και να εφαρμοστεί στα 

πλαίσια του σχολικού περιβάλλοντος. 
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ADVERTISING AND ITS USE IN THE LANGUAGE COURSE 

IN THE FRAMEWORK OF CRITICAL LITERACY 

Christos Kanavoulis 

Abstract 

In the modern consumer era, the advertising sector is the main core of promoting 

products and services. Through various advertising methods, companies have the 

opportunity to highlight their promotional content while simultaneously reflecting 

diverse social and cultural elements imposed by modern societies. This study focuses 

on the study and analysis of the advertising campaign by ELEPAP, which consists of 

three television advertisements characterized as multimodal texts. From the perspective 

of Literacy and Critical Discourse Analysis, these advertisements are examined both on 

sociocultural and linguistic levels. Through this analysis, an educational intervention is 

developed within the Language Arts curriculum of primary school education. Its 

primary aim is to foster students' critical thinking skills and encourage them to take 

active roles in interpreting and responding to the diverse stimuli and messages they 

encounter in relation to the demands of contemporary society. The expected outcomes, 

following the implementation of the instructional intervention, focus on whether and to 

what extent this specific intervention can be effectively implemented and integrated 

within the school environment. 
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Εισαγωγή 

Η συγκεκριμένη εργασία αποτελεί μια ερευνητική προσπάθεια η οποία επικεντρώνεται 

στην κοινωνιογλωσσική μελέτη της διαφήμισης και στην αξιοποίηση της σε ένα 

γλωσσικό μάθημα στο πλαίσιο του κριτικού γραμματισμού. Στην ουσία, η διαφήμιση 

αποτελεί μια πολυδιάστατη μορφή προβολής και προώθησης που συνδυάζει την τέχνη 

της πειθούς με την επιστήμη της καταναλωτικής συμπεριφοράς, λειτουργώντας ως 

μικρογραφία των εξελισσόμενων αξιών, φιλοδοξιών και ηθικών προβληματισμών της 

κοινωνίας. Η παρούσα ερευνητική προσπάθεια αποσκοπεί στην μελέτη της διαφήμισης 

δίνοντας έμφαση στον κρίσιμο ρόλο της γλώσσας, των εικόνων και των κοινωνικών 

κανόνων στη δημιουργία μηνυμάτων που αντηχούν βαθιά στο κοινό. 

Κεντρικό σημείο αυτής της εργασίας είναι η μελέτη του παιδαγωγικού και κριτικού 

υπόβαθρου που απαιτείται για να εξετάσει κανείς την περίπλοκη γλώσσα της 

διαφήμισης. Εμβαθύνει στην μελέτη παραμέτρων όπως είναι το ήθος, το  συναίσθημα 

και ο λόγος, καθώς και στην ανάπτυξη αφηγηματικών τεχνικών που εμπλέκουν τους 

καταναλωτές σε συναισθηματικό επίπεδο. Το συγκεκριμένο σύνολο γνωστικών και 

συναισθηματικών χαρακτηριστικών ξεπερνά τα όρια της ανάλυσης κειμένου και 

περιλαμβάνει τον οπτικό γραμματισμό, όπου η ερμηνεία εικόνων, χρωμάτων και 

σκηνών-επεισοδίων παίζει κρίσιμο ρόλο στη μεταφορά μηνυμάτων και στην πρόκληση 

επιθυμητών αντιδράσεων. Η μελέτη υποστηρίζει ότι μια εξελιγμένη κατανόηση αυτών 

των στοιχείων είναι απαραίτητη, τόσο για τους δημιουργούς, όσο και για τους 

καταναλωτές διαφημιστικού περιεχομένου, καθώς επιτρέπει την κριτική αξιολόγηση 

των μηνυμάτων και των υποκείμενων προθέσεών τους. 

Στο θεωρητικό πλαίσιο της εργασίας αφετηρία αποτελεί μια ιστορική επισκόπηση, η 

οποία αναλύει την εξέλιξη της διαφήμισης από τις πρώιμες μορφές της στις αγορές, 

μέχρι τις εξελιγμένες ψηφιακές της μορφές. Αυτό το ιστορικό πλαίσιο θέτει τις βάσεις 

για την κατανόηση των μετασχηματισμών στις διαφημιστικές στρατηγικές και τις 

αντίστοιχες μετατοπίσεις στην εμπλοκή των καταναλωτών και στον κοινωνικό 

αντίκτυπο. Η εξερεύνηση αποκαλύπτει πώς οι τεχνολογικές εξελίξεις, ιδιαίτερα η 

έλευση των ψηφιακών μέσων, έχουν πραγματοποιήσει στην ουσία μια επανάσταση στο 

διαφημιστικό τοπίο, εισάγοντας νέα πρότυπα αλληλεπίδρασης, εξατομίκευσης και 

στόχευσης με βάση τα δεδομένα. 
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Η κριτική ανάλυση λόγου (Fairclough, 1995) χρησιμοποιείται για να αναλυθούν οι 

διαφημιστικές πρακτικές, εστιάζοντας στον τρόπο με τον οποίο η διαφήμιση 

κατασκευάζει την πραγματικότητα, επηρεάζει τις αντιλήψεις και διαιωνίζει τους 

κοινωνικούς κανόνες και τα στερεότυπα. Αυτό περιλαμβάνει μια έρευνα σχετικά με 

την απεικόνιση του φύλου, της φυλής και των πολιτιστικών ταυτοτήτων στη διαφήμιση 

και τις ηθικές επιπτώσεις τέτοιων απεικονίσεων. Κατά αυτό τον τρόπο, θέτονται στο 

στόχαστρο οι διαφημιστικές πρακτικές που χρησιμοποιούνται που οδηγούν εν τέλει 

ακόμα και στη χειραγώγηση του κοινού. Επιπλέον, εξετάζεται η μεταμορφωτική 

δυνατότητα της ενσυναίσθησης μέσω της διαφήμισης, επισημαίνοντας πώς μπορεί να 

συμβάλει στην κοινωνική αλλαγή, προωθώντας θετικά μηνύματα και αμφισβητώντας 

τα επικρατούντα στερεότυπα, αναλύοντας από ιδιαίτερες  διαφημίσεις του οργανισμού 

ΕΛΕΠΑΠ.  

Συμπερασματικά, αυτή η εργασία στοχεύει στην αντιμετώπιση ορισμένων 

διαφημίσεων ως εκπαιδευτικό υλικό, συνδυάζοντας τα περιεχόμενα της παιδείας, της 

κριτικής ανάλυσης και ορισμένων κοινωνικών προβληματισμών και μηνυμάτων. 

Υποστηρίζει ότι η βαθιά κατανόηση των λεπτομερειών της διαφημιστικής παιδείας και 

η δέσμευση σε μια κριτική ενασχόληση είναι απαραίτητες για την πλοήγηση στην 

περίπλοκη αλληλεπίδραση μεταξύ διαφήμισης, καταναλωτικής συμπεριφοράς και 

κοινωνικών αξιών.  
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Α. ΚΡΙΤΙΚΟΣ ΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΚΕΙΜΕΝΑ ΜΑΖΙΚΗΣ ΚΟΥΛΤΟΥΡΑΣ 

 

Α.1 Γραμματισμός, κριτική ανάλυση λόγου (ΚΑΛ) στη διαφήμιση και η σύνδεσή 

τους στη διδασκαλία της γλώσσας 

Η ανάλυση των σχέσεων διαφήμισης και γλωσσικής εκπαίδευσης περιλαμβάνει μια 

πολυδιάστατη ανάλυση του γραμματισμού, που παραδοσιακά νοείται ως η ικανότητα 

ανάγνωσης και γραφής, και διευρύνει το πεδίο του για να συμπεριλάβει ένα ευρύτερο 

φάσμα δεξιοτήτων στον 21ο αιώνα. Ο γραμματισμός, σύμφωνα με αυτή την 

διευρυμένη άποψη, περιλαμβάνει την κριτική ενασχόληση με ποικίλα κείμενα και μέσα 

μαζικής ενημέρωσης, αντανακλώντας τη δυναμική και πολυτροπική φύση της 

σύγχρονης επικοινωνίας (Fairclough, 1995). 

Η Κριτική Ανάλυση Λόγου, ως μεθοδολογικό πλαίσιο, προσφέρει ένα ισχυρό μέσο για 

τη μελέτη της γλώσσας στο κοινωνικό πλαίσιο χρήσης της και τονίζει τον ρόλο της 

γλώσσας στη διαμόρφωση των κοινωνικών σχέσεων, των ταυτοτήτων και των δυναμι-

κών εξουσίας. η κριτική γλωσσική επίγνωση επισημαίνει τη σημασία της γλώσσας ως 

κοινωνικής πρακτικής, αναδεικνύοντας πώς η γλώσσα συνδέεται με την εξουσία και 

την ιδεολογία. Αυτή η προσέγγιση ενισχύει την ικανότητα των μαθητών να αναλύουν 

και να κατανοούν τον τρόπο με τον οποίο η γλώσσα διαμορφώνει την κοινωνική πραγ-

ματικότητα (Fairclough, 2014). Η Κριτική Ανάλυση Λόγου (ΚΑΛ) επικεντρώνεται 

στους τρόπους με τους οποίους η γλώσσα λειτουργεί σε διάφορα πλαίσια για να κατα-

σκευάσει, να διατηρήσει ή να αμφισβητήσει κοινωνικές ιεραρχίες και ανισότητες. Ει-

δικά στον χώρο της διαφήμισης, η ΚΑΛ γίνεται ιδιαίτερα σημαντική, καθώς οι διαφη-

μίσεις δεν είναι απλώς εμπορικά μηνύματα αλλά πολιτισμικά φορτισμένα κείμενα που 

αντανακλούν και επηρεάζουν τις κοινωνικές αξίες, πεποιθήσεις και πρακτικές (Luke & 

Freebody, 1999). 

Η σύνδεση μεταξύ γραμματισμού και διαφήμισης στα μαθήματα γλώσσας είναι 

καθοριστική. Η διαφήμιση προσφέρει ένα πλούσιο πεδίο για την εφαρμογή της 

Κριτικής Ανάλυσης Λόγου, παρέχοντας αυθεντικά υλικά μέσω των οποίων οι μαθητές 

μπορούν να ασχοληθούν με κείμενα του πραγματικού κόσμου. Η ανάλυση της 

διαφήμισης στο εκπαιδευτικό περιβάλλον ενθαρρύνει τους μαθητές να αμφισβητήσουν 

κριτικά τους σκοπούς των κειμένων, το κοινό-στόχο και τις υποκείμενες ιδεολογίες 

τους. Αυτή η κριτική ενασχόληση καλλιεργεί μια βαθύτερη κατανόηση του τρόπου με 
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τον οποίο λειτουργεί η γλώσσα σε πειστικά περιβάλλοντα, ενισχύοντας την ικανότητα 

των μαθητών να οδηγηθούν στις πολυπλοκότητες των σύγχρονων τοπίων των μέσων 

ενημέρωσης. Επιπλέον, η ενσωμάτωση της διαφήμισης στα μαθήματα γλώσσας μέσω 

του πρίσματος του γραμματισμού και της ΚΑΛ υποστηρίζει την ανάπτυξη κριτικής 

σκέψης και δεξιοτήτων ψηφιακού γραμματισμού. Εξοπλίζει τους μαθητές με τα 

εργαλεία για να αποκωδικοποιήσουν τα πολυεπίπεδα μηνύματα που ενσωματώνονται 

στις διαφημίσεις, από τα κειμενικά και οπτικά στοιχεία έως τις κοινωνικές και 

πολιτιστικές ενδείξεις. Αυτή η παιδαγωγική προσέγγιση ευθυγραμμίζεται με τους 

σύγχρονους εκπαιδευτικούς στόχους, που δεν αποσκοπούν μόνο στη βελτίωση της 

γλωσσικής επάρκειας, αλλά και στην καλλιέργεια ενημερωμένων, κριτικά 

σκεπτόμενων και κοινωνικά ευαισθητοποιημένων ατόμων (Goddard, 2002).  

Η έμφαση στη σύνδεση μεταξύ διαφήμισης και γραμματισμού στη γλωσσική 

εκπαίδευση υπογραμμίζει τη σημασία της προετοιμασίας των μαθητών για ενεργή 

συμμετοχή στην κοινωνία. Μέσα από την κριτική ανάλυση των διαφημίσεων, οι 

μαθητές μαθαίνουν να αμφισβητούν και να προβληματίζονται πάνω στα εμπορικά 

μηνύματα που δέχονται στην καθημερινότητά τους. Αναπτύσσουν έτσι μια πιο 

διαφοροποιημένη κατανόηση της καταναλωτικής κουλτούρας και των επιπτώσεών της. 

Αυτή η κριτική οπτική είναι καίριας σημασίας, σε μια εποχή που χαρακτηρίζεται από 

ταχείες τεχνολογικές εξελίξεις και την πανταχού παρουσία των μέσων ενημέρωσης, 

όπου οι διαφημίσεις αξιοποιούν όλο και πιο εξελιγμένες στρατηγικές για να 

προσελκύσουν το κοινό (Cook, 2001). 

 

Α.2 Η ιστορική εξέλιξη του Γραμματισμού 

Η ιστορική εξέλιξη του γραμματισμού ξεπερνά κατά πολύ τα συμβατικά του όρια που 

ορίζονταν ως ικανότητες ανάγνωσης και γραφής, σηματοδοτώντας μια μετάβαση προς 

μια πιο συμπεριληπτική κατανόηση η οποία περιλαμβάνει ένα ευρύ φάσμα κειμενικών 

και επικοινωνιακών δεξιοτήτων. Στη σύγχρονη κοινωνία, ο γραμματισμός περιλαμβά-

νει την ικανότητα κριτικής ενασχόλησης, ερμηνείας και παραγωγής κειμένων σε διά-

φορα μέσα και μορφές. Αυτή η εξέλιξη αντικατοπτρίζει τις μεταβαλλόμενες απαιτήσεις 

ενός παγκοσμιοποιημένου κόσμου, όπου οι ψηφιακές τεχνολογίες και η πολυτροπική 

επικοινωνία έχουν μεταμορφώσει τον τρόπο με τον οποίο κατασκευάζεται, διαμοιρά-

ζεται και αναπαράγεται η γνώση. Η διεύρυνση του πεδίου του γραμματισμού ώστε να 
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συμπεριλάβει τον κριτικό γραμματισμό και τους πολυγραμματισμούς υπογραμμίζει την 

αναγνώριση των κειμένων όχι απλά ως οχήματα μετάδοσης πληροφοριών, αλλά ως 

σύνθετες κατασκευές που είναι ενσωματωμένες σε συγκεκριμένα πολιτισμικά, κοινω-

νικά και πολιτικά πλαίσια. Ο κριτικός γραμματισμός τονίζει την ενεργή, αναλυτική ε-

νασχόληση με τα κείμενα για να αποκαλύψει τα υποκείμενα μηνύματα, ιδεολογίες και 

υποθέσεις. Υποστηρίζει ότι οι αναγνώστες δεν πρέπει μόνο να αποκωδικοποιούν το 

περιεχόμενο των κειμένων αλλά και να αμφισβητούν και να προκαλούν τα κίνητρα και 

τις συνέπειες αυτών που διαβάζουν, βλέπουν και ακούν (Lankshear & Knobel, 2003). 

Οι πολυγραμματισμοί επεκτείνουν περαιτέρω την έννοια του γραμματισμού 

αναγνωρίζοντας την πολλαπλότητα των μορφών επικοινωνίας και την ποικιλομορφία 

των μορφών των κειμένων στην ψηφιακή εποχή. Αυτή η προσέγγιση αναγνωρίζει τη 

σημασία των οπτικών, ακουστικών και χωρικών τρόπων παραγωγής νοήματος, 

παράλληλα με τις παραδοσιακές γλωσσικές μορφές. Οι πολυγραμματισμοί τονίζουν τη 

σημασία της προσαρμοστικότητας και της δημιουργικότητας στην ανάλυση του 

σύνθετου τοπίου της σύγχρονης επικοινωνίας, υποστηρίζοντας εκπαιδευτικές 

πρακτικές που προετοιμάζουν τα άτομα να συμμετέχουν αποτελεσματικά σε έναν 

πολιτισμικά και γλωσσικά ποικιλόμορφο κόσμο. Η εξέλιξη του γραμματισμού 

χαρακτηρίζεται επίσης από μια στροφή στην κατανόηση των πρακτικών του 

γραμματισμού ως δραστηριοτήτων κοινωνικά προσδιορισμένων που 

διαφοροποιούνται ανάλογα με τις διαφορετικές κοινότητες και τα πλαίσια. Αυτή η 

οπτική γωνία υπογραμμίζει τον ρόλο του γραμματισμού στη διαμόρφωση και στην 

αντανάκλαση των ατομικών και συλλογικών ταυτοτήτων, καθώς και την επίδρασή του 

στην κοινωνική συμπερίληψη και την πρόσβαση στην εξουσία. Με την τοποθέτηση του 

γραμματισμού σε συγκεκριμένα κοινωνικά, ιστορικά και πολιτισμικά πλαίσια, αυτή η 

προσέγγιση υπογραμμίζει τη μεταβλητότητα των πρακτικών του γραμματισμού και 

αμφισβητεί την έννοια ενός καθολικού συνόλου δεξιοτήτων γραμματισμού (Potter, 

2010). 

Εξετάζοντας την ιστορική εξέλιξη του γραμματισμού, είναι ζωτικής σημασίας να 

λάβουμε υπόψη τις εκπαιδευτικές προεκτάσεις. Οι εκπαιδευτικοί έχουν το καθήκον να 

σχεδιάσουν προγράμματα σπουδών και παιδαγωγικές στρατηγικές που όχι μόνο 

μεταδίδουν τις παραδοσιακές δεξιότητες γραμματισμού, αλλά προάγουν επίσης την 

κριτική και δημιουργική ενασχόληση με ένα ποικίλο φάσμα κειμένων. Αυτό απαιτεί 

μια επανεκτίμηση των μεθοδολογιών διδασκαλίας για την ενσωμάτωση των 
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πολυπλοκοτήτων των σύγχρονων πρακτικών γραμματισμού, καθώς και την 

ενσωμάτωση των ψηφιακών τεχνολογιών και των πολυτροπικών κειμένων στο 

περιβάλλον μάθησης (Lankshear & Knobel, 2003).  

Ο μετασχηματισμός του γραμματισμού με την πάροδο του χρόνου αντανακλά 

ευρύτερες αλλαγές στην κοινωνία και τον πολιτισμό, υπογραμμίζοντας τη δυναμική 

φύση της επικοινωνίας και την συνεχή ανάγκη προσαρμογής των εκπαιδευτικών 

πρακτικών, ώστε να ανταποκρίνονται στις προκλήσεις του μέλλοντος. Καθώς ο 

γραμματισμός συνεχίζει να εξελίσσεται, θα παραμείνει στο προσκήνιο των 

συζητήσεων σχετικά με την εκπαίδευση, τη δημοκρατία και την κοινωνική δικαιοσύνη, 

υπογραμμίζοντας τον κεντρικό του ρόλο στην ενδυνάμωση των ατόμων και των 

κοινοτήτων (Buckingham, 2003). 

 

Α.3 Παιδαγωγική του Γραμματισμού 

Η Κριτική Παιδαγωγία και η Εκπαίδευση Γραμματισμού εστιάζουν στην ενδυνάμωση 

των μαθητών να αλληλεπιδρούν κριτικά με κείμενα, ενθαρρύνοντάς τους να 

αμφισβητούν και να θέτουν ερωτήματα σχετικά με τις υποκείμενες υποθέσεις, αξίες 

και δομές εξουσίας που ενδέχεται να αναπαράγουν ή να εκπροσωπούν αυτά τα κείμενα. 

Αυτή η εκπαιδευτική προσέγγιση βασίζεται στην πεποίθηση ότι ο γραμματισμός δεν 

είναι απλώς η ικανότητα ανάγνωσης και γραφής, αλλά περιλαμβάνει την ικανότητα να 

ερμηνεύει κριτικά και να διαμορφώνει ενεργά τον κόσμο. Με την ενσωμάτωση της 

κριτικής παιδαγωγίας στην εκπαίδευση του γραμματισμού, οι εκπαιδευτικοί στοχεύουν 

στην ανάπτυξη της κριτικής συνείδησης των μαθητών, επιτρέποντάς τους να 

αναγνωρίζουν και να αντισταθούν στους τρόπους με τους οποίους η γλώσσα και τα 

κείμενα μπορούν να διαιωνίσουν τις κοινωνικές ανισότητες. Οι αρχές της κριτικής 

παιδαγωγίας στην εκπαίδευση του γραμματισμού δίνουν έμφαση στη σημασία του 

διαλόγου, του στοχασμού και της δράσης. Οι μαθητές ενθαρρύνονται να συμμετέχουν 

σε συζητήσεις που εξερευνούν διαφορετικές προοπτικές και να αναλογιστούν τις δικές 

τους εμπειρίες και υποθέσεις. Αυτή η διαλεκτική διαδικασία δεν περιορίζεται μόνο 

στην τάξη. Εκτείνεται στο ευρύτερο κοινωνικό πλαίσιο, καλώντας τους μαθητές να 

εφαρμόσουν τις κριτικές δεξιότητες γραμματισμού τους σε πραγματικές καταστάσεις. 

Ο απώτερος στόχος είναι να καλλιεργηθεί μεταξύ των μαθητών αίσθηση αυτονομίας, 

ενδυναμώνοντάς τους να γίνουν ενεργά μέλη των κοινοτήτων τους και υποστηρικτές 



15 
 

της κοινωνικής δικαιοσύνης (Turow, 2012). Η εφαρμογή της Κριτικής Παιδαγωγικής 

στην εκπαίδευση του Γραμματισμού περιλαμβάνει επίσης την κριτική εξέταση του 

περιεχομένου και των σκοπών των κειμένων, συμπεριλαμβανομένων εκείνων που 

βρίσκονται στις διαφημίσεις, στα μέσα ενημέρωσης και στην κουλτούρα της 

σύγχρονης κοινωνίας. Οι μαθητές μαθαίνουν να αναλύουν πώς τα κείμενα 

κατασκευάζουν ταυτότητες, μεταφέρουν ιδεολογίες και επηρεάζουν τις αντιλήψεις. 

Αυτή η ανάλυση είναι ζωτικής σημασίας για την ανάπτυξη της κατανόησης του τρόπου 

με τον οποίο τα κείμενα μπορούν να αντικατοπτρίσουν και να διαμορφώσουν τους 

κοινωνικούς κανόνες και αξίες. Η ενσωμάτωση της κριτικής παιδαγωγίας στην 

εκπαίδευση γραμματισμού αμφισβητεί τις παραδοσιακές αντιλήψεις για τη διδασκαλία 

και τη μάθηση. Απαιτεί από τους εκπαιδευτικούς να υιοθετήσουν έναν σύγχρονο 

παιδαγωγικό ρόλο, δημιουργώντας ένα μαθησιακό περιβάλλον που εκτιμά τις φωνές 

και τις εμπειρίες των μαθητών. Αυτή η προσέγγιση προωθεί τη συνεργατική μάθηση, 

όπου μαθητές και εκπαιδευτικοί συμμετέχουν σε μια αμοιβαία διαδικασία έρευνας και 

ανακάλυψης (Fairclough, 1995). 

 

Α.4 Αξιολόγηση Εκπαιδευτικού Υλικού για την Κριτική Γραμματοσύνη 

Κατά την αξιολόγηση εκπαιδευτικού υλικού για την κριτική γραμματοσύνη, είναι 

ουσιαστική η διεξαγωγή μιας ολοκληρωμένης ανάλυσης που λαμβάνει υπόψη την 

πολυδιάστατη φύση του γραμματισμού στον σημερινό ποικιλόμορφο και 

ψηφιοποιημένο κόσμο. Η κριτική γραμματοσύνη υπερβαίνει τις βασικές δεξιότητες 

ανάγνωσης και γραφής. Περιλαμβάνει την ικανότητα να αναλύει, να κρίνει και να 

κατανοεί τα βαθύτερα νοήματα, τις ιδεολογίες και τις δομές εξουσίας που 

ενσωματώνονται μέσα στα κείμενα. Αυτή η διαδικασία αξιολόγησης απαιτεί ένα 

σύνολο κριτηρίων που αντικατοπτρίζουν την πολυπλοκότητα των κειμένων και τις 

κρίσιμες δεξιότητες που χρειάζονται οι μαθητές για να τα περιηγηθούν αποτελεσματικά 

(Goddard, 2002). 

Αρχικά, η αξιολόγηση εκπαιδευτικού υλικού για την κριτική εγγραμματοσύνη πρέπει 

να αξιολογήσει πόσο καλά τα υλικά διευκολύνουν την ανάπτυξη δεξιοτήτων κριτικής 

σκέψης. Αυτό περιλαμβάνει την ικανότητα να αμφισβητεί και να θέτει σε αμφιβολία 

τις υποθέσεις, τις αξίες και τις προοπτικές που παρουσιάζονται στα κείμενα, να 

αναγνωρίζει την προκατάληψη και να εντοπίζει τα υποκείμενα μηνύματα ή τις κρυφές 
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ατζέντες. Το εκπαιδευτικό υλικό πρέπει να ενθαρρύνει τους μαθητές να ασχοληθούν με 

τα κείμενα από πολλαπλές οπτικές γωνίες, προωθώντας την κατανόηση του τρόπου με 

τον οποίο τα κείμενα μπορούν να επηρεάσουν και να αντικατοπτρίσουν τους 

κοινωνικούς κανόνες και τις δυναμικές της εξουσίας (Goddard, 2002). 

Δεύτερον, η συμπερίληψη και η ποικιλομορφία του εκπαιδευτικού υλικού αποτελούν 

βασικά κριτήρια στην αξιολόγησή του. Τα υλικά πρέπει να αντιπροσωπεύουν ένα ευρύ 

φάσμα πολιτισμικών, κοινωνικών και ιστορικών πλαισίων, παρέχοντας στους μαθητές 

ευκαιρίες να ασχοληθούν με κείμενα που αντικατοπτρίζουν τις δικές τους εμπειρίες και 

τις εμπειρίες των άλλων ανθρώπων σε όλο τον κόσμο. Αυτή η ποικιλομορφία όχι μόνο 

εμπλουτίζει την μαθησιακή εμπειρία αλλά επίσης ενθαρρύνει την ενσυναίσθηση, τον 

σεβασμό και την κατανόηση μεταξύ των μαθητών, προετοιμάζοντάς τους να 

συμμετέχουν σε έναν παγκοσμιοποιημένο και διασυνδεδεμένο κόσμο (Potter, 2010). 

Τρίτον, η συνάφεια του εκπαιδευτικού υλικού με τα πραγματικά προβλήματα και τις 

σύγχρονες κοινωνικές προκλήσεις είναι ένας άλλος σημαντικός παράγοντας που πρέπει 

να ληφθεί υπόψη. Η κριτική γραμματοσύνη συνεπάγεται τη δημιουργία συνδέσμων 

μεταξύ των κειμένων και των ευρύτερων κοινωνικών, οικονομικών και πολιτικών 

πλαισίων στα οποία αυτά βρίσκονται. Το εκπαιδευτικό υλικό θα πρέπει να επιτρέψει 

στους μαθητές να εφαρμόσουν τις δεξιότητές τους κριτικού γραμματισμού για να 

αναλύσουν και να ερμηνεύσουν πραγματικά γεγονότα, μέσα ενημέρωσης και άλλα 

κείμενα, καθιστώντας τους έτσι ενημερωμένους και ενεργούς συμμετέχοντες στην 

κοινωνία (Potter, 2010). 

Επιπλέον, η διαδικασία αξιολόγησης πρέπει να λάβει υπόψη της τις παιδαγωγικές 

προσεγγίσεις που υποστηρίζονται από το εκπαιδευτικό υλικό. Αποτελεσματικά υλικά 

θα πρέπει να διευκολύνουν την ενεργή μάθηση, ενθαρρύνοντας τους μαθητές να 

ασχοληθούν άμεσα με τα κείμενα μέσω συζήτησης, διαλόγου και κριτικής σκέψης. 

Αυτό περιλαμβάνει ευκαιρίες για συνεργατική μάθηση, όπου οι μαθητές μπορούν να 

συνεργαστούν για να συνθέσουν νόημα, να κάνουν κριτική σε κείμενα και να 

διερευνήσουν διαφορετικές οπτικές γωνίες (Cook, 2001). 

Τέλος, η προσαρμοστικότητα και η ευελιξία του εκπαιδευτικού υλικού είναι 

απαραίτητες για την κάλυψη των διαφορετικών αναγκών των μαθητών. Τα υλικά θα 

πρέπει να είναι προσβάσιμα σε μαθητές με διαφορετικά μαθησιακά στυλ, ικανότητες 

και υπόβαθρα, και να προσαρμόζονται σε διάφορα εκπαιδευτικά περιβάλλοντα και 
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τεχνολογίες. Αυτή η ευελιξία διασφαλίζει ότι όλοι οι μαθητές έχουν ίσες ευκαιρίες 

πρόσβασης στις ευκαιρίες ανάπτυξης κριτικής γραμματοσύνης που παρέχουν τα υλικά 

(Cook, 2001). 

 

Α.5 Η Κριτική Ανάλυση Λόγου (ΚΑΛ) ως εργαλείο κατανόησης της διαφήμισης 

Η Κριτική Ανάλυση Λόγου (ΚΑΛ) προσφέρει ένα ισχυρό μεθοδολογικό πλαίσιο για 

την κατανόηση των σύνθετων τρόπων με τους οποίους η γλώσσα διαμορφώνει, και 

διαμορφώνεται από τις σχέσεις κοινωνικής εξουσίας. Με ρίζες σε μια 

πολυεπιστημονική προσέγγιση, η ΚΑΛ εξετάζει τις λεπτές δυναμικές του λόγου που 

επηρεάζουν τις κοινωνικές δομές, τις ιδεολογίες και τις ταυτότητες. Ο αναλυτικός της 

σκοπός αποκαλύπτει πώς η γλώσσα λειτουργεί πέρα από την απλή επικοινωνία, ενεργεί 

και ως εργαλείο για τη διατήρηση ή την αμφισβήτηση των υφιστάμενων ιεραρχιών 

εξουσίας. Αυτή η οπτική γωνία είναι ιδιαίτερα σημαντική στο πλαίσιο της διαφήμισης, 

όπου ο λόγος διαδραματίζει κεντρικό ρόλο στη διαμόρφωση της ταυτότητας των 

καταναλωτών, στη διαμόρφωση πολιτισμικών κανόνων και στην ενσωμάτωση 

εμπορικών μηνυμάτων στις κοινωνικές αξίες (Jolls, 2014). Η έμφαση της ΚΑΛ στις 

κοινωνικοπολιτικές προεκτάσεις του λόγου ευθυγραμμίζεται με τις σύγχρονες 

ανησυχίες σχετικά με την επιρροή των μέσων ενημέρωσης, τον καταναλωτισμό και την 

πανταχού παρούσα δύναμη της διαφήμισης. Αναλύοντας τη γλώσσα των διαφημίσεων, 

η ΚΑΛ αποκαλύπτει τις στρατηγικές που χρησιμοποιούνται για να πείσουν, να 

χειραγωγήσουν και να προσελκύσουν το κοινό, υπογραμμίζοντας τη διασύνδεση 

μεταξύ γλώσσας, εξουσίας και κοινωνίας. Αυτή η αναλυτική διαδικασία περιλαμβάνει 

την εξέταση χαρακτηριστικών του κειμένου, όπως η επιλογή λέξεων, η σύνταξη και η 

δομή της αφήγησης, καθώς και στοιχείων του περιεχομένου, συμπεριλαμβανομένης 

της παραγωγής, της διανομής και της υποδοχής των κειμένων (Buckingham, 2003). Η 

εφαρμογή της ΚΑΛ στον διαφημιστικό λόγο αποκαλύπτει τις εγγενείς ιδεολογικές 

κατασκευές και τις σχέσεις εξουσίας που ενσωματώνονται στα εμπορικά μηνύματα. 

Επιτρέπει μια κριτική κατανόηση του πώς η διαφήμιση, όχι μόνο αντανακλά, αλλά και 

συμβάλλει στη διαμόρφωση των κοινωνικών κανόνων, των αξιών και των προσδοκιών. 

Υπό αυτό το πρίσμα, η διαφήμιση δεν θεωρείται απλώς ένα μέσο προώθησης 

προϊόντων, αλλά ως ένα πολιτισμικό αντικείμενο που αντικατοπτρίζει και διαμορφώνει 

ταυτόχρονα τις κοινωνικές πραγματικότητες (Boddewyn, 1988). Επιπλέον, η 

ενσωμάτωση της ΚΑΛ στη διδασκαλία της γλώσσας προσφέρει πολύτιμες 
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παιδαγωγικές ευκαιρίες. Εξοπλίζει τους μαθητές με κρίσιμα εργαλεία για να 

πλοηγηθούν στο σύνθετο τοπίο των μέσων ενημέρωσης, καλλιεργώντας αναλυτικές 

δεξιότητες που τους δίνουν τη δύναμη να ασχοληθούν κριτικά, και όχι παθητικά, με το 

περιεχόμενο των μέσων. Αυτή η εκπαιδευτική προσέγγιση βελτιώνει τη γλωσσική 

επάρκεια των μαθητών, ενώ παράλληλα αναπτύσσει την κριτική τους ψηφιακή παιδεία, 

προετοιμάζοντάς τους να συμμετέχουν πιο ολοκληρωμένα και κριτικά στην κοινωνία 

(Buckingham, 2003). Η ενσωμάτωση της ΚΑΛ στην ανάλυση της διαφήμισης και η 

παιδαγωγική της αξιοποίηση στα μαθήματα της γλώσσας υπογραμμίζει τη σημασία της 

ανάπτυξης μιας κριτικής επίγνωσης της γλώσσας ως κοινωνικής πρακτικής. Προκαλεί 

τους εκπαιδευτικούς και τους μαθητές να στοχαστούν πάνω στη δύναμη της γλώσσας 

στη διαμόρφωση της σκέψης, της συμπεριφοράς και της κοινωνικής οργάνωσης. 

Ωθώντας σε μια κριτική στάση απέναντι στη χρήση της γλώσσας στη διαφήμιση, η 

ΚΑΛ συμβάλλει σε μια πιο ενημερωμένη και στοχαστική ενασχόληση με τα κείμενα 

που κατακλύζουν τα μέσα ενημέρωσης. (Boddewyn, 1988). 

 

Α.6 Οι προοπτικές του γραμματισμού στη ψηφιακή εποχή 

Το σύγχρονο τοπίο του γραμματισμού, ιδιαίτερα μέσα στην ψηφιακή εποχή, έχει 

επεκτείνει σημαντικά τα παραδοσιακά όρια της έννοιας. Αυτή η εξέλιξη 

αντικατοπτρίζει τον βαθύ αντίκτυπο των ψηφιακών τεχνολογιών και του διαδικτύου 

στις πρακτικές επικοινωνίας, καθιστώντας απαραίτητη μια ευρύτερη κατανόηση του 

γραμματισμού που περιλαμβάνει τον ψηφιακό και τον γραμματισμό των μέσων 

ενημέρωσης. Σε αυτό το πλαίσιο, ο γραμματισμός υπερβαίνει τη βασική ικανότητα 

ανάγνωσης και γραφής, ενσωματώνοντας τις δεξιότητες που απαιτούνται για την 

αποτελεσματική πλοήγηση, την ερμηνεία και την παραγωγή πληροφοριών σε διάφορες 

ψηφιακές πλατφόρμες. Ο πολλαπλασιασμός του ψηφιακού περιεχομένου έχει 

εισαγάγει νέους τρόπους επικοινωνίας, που χαρακτηρίζονται από διαδραστικότητα, 

πολυτροπικότητα και τη σύγκλιση κειμένου, εικόνας και ήχου, γεγονός που με τη σειρά 

του απαιτεί επανεκτίμηση των πρακτικών γραμματισμού (Potter, 2010). 

Ο ψηφιακός γραμματισμός, επομένως, περιλαμβάνει ένα φάσμα δεξιοτήτων, από την 

κατανόηση του τρόπου χρήσης ψηφιακών εργαλείων και πλατφορμών, έως την κριτική 

αξιολόγηση των διαδικτυακών πληροφοριών και τη συμμετοχή σε ηθική διαδικτυακή 

συμπεριφορά. Αφορά στην ικανότητα πλήρους συμμετοχής σε μια ψηφιακή κοινωνία, 
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η οποία περιλαμβάνει τη δημιουργία και τον διαμοιρασμό ψηφιακού περιεχομένου, τη 

συνεργασία στο διαδίκτυο και την κατανόηση των ζητημάτων ψηφιακής ηθικής και 

απορρήτου. Η κρίσιμη πτυχή του ψηφιακού γραμματισμού έγκειται στην ικανότητα 

διάκρισης της αξιοπιστίας και της εγκυρότητας των διαδικτυακών πληροφοριών, μια 

δεξιότητα που έχει γίνει όλο και πιο σημαντική σε μια εποχή που χαρακτηρίζεται από 

υπερ-πληροφόρηση και επικράτηση της παραπληροφόρησης (Lankshear & Knobel, 

2003). 

Ο γραμματισμός των μέσων ενημέρωσης εστιάζει στην ικανότητα πρόσβασης, 

ανάλυσης και αξιολόγησης των μέσων ενημέρωσης σε όλες τις μορφές τους. 

Περιλαμβάνει μια κριτική στάση απέναντι στα μηνύματα των μέσων ενημέρωσης, 

αναγνωρίζοντας τους σκοπούς και τις οπτικές γωνίες πίσω από αυτά, και την 

κατανόηση των τεχνικών που χρησιμοποιούνται για την επηρεασμό του κοινού. Αυτή 

η μορφή γραμματισμού είναι ζωτικής σημασίας για την πλοήγηση στο σύνθετο τοπίο 

των μέσων ενημέρωσης, επιτρέποντας στα άτομα να λαμβάνουν ενημερωμένες 

αποφάσεις και να ασχολούνται συνειδητά με το περιεχόμενο των μέσων ενημέρωσης 

(Buckingham, 2003). 

Η διασταύρωση του ψηφιακού γραμματισμού και των μέσων ενημέρωσης με τη 

διαφήμιση, παρουσιάζει μοναδικές προκλήσεις και ευκαιρίες. Η διαφήμιση στην 

ψηφιακή εποχή χρησιμοποιεί εξελιγμένες στρατηγικές που συνδυάζουν παραδοσιακές 

τεχνικές πειθούς με τις διαδραστικές και εξατομικευμένες δυνατότητες των ψηφιακών 

πλατφορμών. Αυτή η σύγκλιση απαιτεί μια κριτική προσέγγιση στην κατανάλωση των 

μέσων ενημέρωσης, όπου τα άτομα είναι εξοπλισμένα να αναλύουν και να κρίνουν τις 

πειστικές στρατηγικές που χρησιμοποιούνται στην ψηφιακή διαφήμιση, 

αναγνωρίζοντας τα εμπορικά συμφέροντα που διακυβεύονται και τον πιθανό αντίκτυπο 

στη συμπεριφορά των καταναλωτών (Buckingham, 2003). 

Οι επιπτώσεις αυτών των διευρυμένων μορφών γραμματισμού στην εκπαίδευση είναι 

τεράστιες. Οι εκπαιδευτικοί έχουν το καθήκον να προετοιμάζουν τους μαθητές, όχι 

μόνο για τον παραδοσιακό γραμματισμό, αλλά και για την ενεργή και κριτική 

συμμετοχή σε ψηφιακά περιβάλλοντα πλούσια σε μέσα ενημέρωσης. Αυτό απαιτεί την 

ενσωμάτωση της εκπαίδευσης στον ψηφιακό γραμματισμό και τον γραμματισμό  μέσα 

στα σύγχρονα προγράμματα σπουδών, παρέχοντας στους μαθητές τις δεξιότητες για να 

ασχολούνται κριτικά με το ψηφιακό περιεχόμενο, να κατανοούν τη λειτουργία των 
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ψηφιακών πλατφορμών και να διερευνούν τα ψηφιακά μέσα με υπευθυνότητα 

(Buckingham, 2003). 

 

Α.7 Η γλώσσα και οι δυνάμεις πειθούς στη διαφήμιση 

Η διερεύνηση της γλώσσας και της εξουσίας στη διαφήμιση αποκαλύπτει τους 

πολύπλοκους μηχανισμούς με τους οποίους οι διαφημίσεις όχι μόνο πωλούν προϊόντα, 

αλλά και κατασκευάζουν και διαπραγματεύονται νοήματα, ταυτότητες και κοινωνικούς 

κανόνες. Αυτή η ανάλυση εμβαθύνει στις πειστικές στρατηγικές που χρησιμοποιούν οι 

διαφημίσεις για να επηρεάσουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών, εστιάζοντας στην 

λεπτή αλληλεπίδραση μεταξύ των γλωσσικών επιλογών, των σημειωτικών πόρων και 

των κοινωνικο-πολιτισμικών πλαισίων λειτουργίας τους. Η κριτική εξέταση αυτών των 

στοιχείων φέρνει στο φως τον τρόπο με τον οποίο ο διαφημιστικός λόγος αξιοποιεί την 

εξουσία για να διαμορφώσει τις αντιλήψεις, τις επιθυμίες και τις κοινωνικές αξίες των 

καταναλωτών (Heath, 2012). 

Η πειστική δύναμη της διαφήμισης έγκειται στην ικανότητά της να πλέκει αφηγήματα 

που ανταποκρίνονται στις εμπειρίες, τις φιλοδοξίες και το πολιτισμικό υπόβαθρο του 

κοινού. Χρησιμοποιώντας ρητορικές συσκευές, όπως το ήθος, το πάθος και ο λόγος, οι 

διαφημίσεις δημιουργούν ελκυστικά μηνύματα που απευθύνονται στα συναισθήματα, 

την αξιοπιστία και τη λογική. Η στρατηγική χρήση της γλώσσας, των εικόνων και του 

ήχου στις διαφημίσεις όχι μόνο τραβά την προσοχή, αλλά ενσωματώνει επίσης τα 

προϊόντα σε συγκεκριμένους τρόπους ζωής, αξίες και ιδεολογίες. Αυτή η διαδικασία 

ενσωμάτωσης απεικονίζει τον ρόλο της διαφήμισης στην κατασκευή κοινωνικών 

καταστάσεων, όπου τα προϊόντα τοποθετούνται ως απαραίτητα στοιχεία επιθυμητών 

ταυτοτήτων και τρόπων ζωής (Buckingham, 2003). 

Επιπλέον, η ανάλυση των δυναμικών εξουσίας στον διαφημιστικό λόγο αποκαλύπτει 

πώς οι διαφημίσεις ενισχύουν ή αμφισβητούν τις κοινωνικές ιεραρχίες και τους 

κανόνες. Μέσω της αναπαράστασης του φύλου, της φυλής, της τάξης και άλλων 

κοινωνικών κατηγοριών, οι διαφημίσεις μπορούν να διαιωνίσουν στερεότυπα και 

κανονιστικά ιδεώδη ή αντιστρόφως, να λειτουργήσουν ως πλατφόρμες για 

προοδευτικές αφηγήσεις που προωθούν την πολυμορφία και την ένταξη. Ο κριτικός 

έλεγχος αυτών των αναπαραστάσεων αποκαλύπτει τις ιδεολογικές υποδομές των 
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διαφημιστικών μηνυμάτων και τις επιπτώσεις τους στην κοινωνική ταυτότητα και τις 

σχέσεις (Goddard, 2002). 

Ο ρόλος της κριτικής ανάλυσης λόγου (ΚΑΛ) στο συσχετισμό της γλώσσας και της 

εξουσίας στη διαφήμιση είναι καθοριστικός. Η ΚΑΛ παρέχει ένα μεθοδολογικό 

πλαίσιο για την ανάλυση των διαλογικών πρακτικών των διαφημίσεων, επιτρέποντας 

μια βαθύτερη κατανόηση του πώς η γλώσσα λειτουργεί για την άσκηση εξουσίας, την 

κατασκευή νοήματος και τη διαπραγμάτευση των κοινωνικών σχέσεων. Με την 

εφαρμογή της ΚΑΛ στον διαφημιστικό λόγο, οι ερευνητές μπορούν να αποκαλύψουν 

τους λεπτούς τρόπους με τους οποίους η γλώσσα επηρεάζει και αντικατοπτρίζει τις 

κοινωνικές διαδικασίες, τις δομές εξουσίας και τις πολιτισμικές πρακτικές (Goddard, 

2002). 

 

Α.8 Οπτικός Γραμματισμός στη Διαφήμιση 

Ο οπτικός γραμματισμός στη διαφήμιση αποτελεί ένα κρίσιμο πεδίο μελέτης που 

εξετάζει πώς οι εικόνες, τα χρώματα και άλλα οπτικά στοιχεία χρησιμοποιούνται για 

να μεταδώσουν μηνύματα, να προκαλέσουν συναισθήματα και να επηρεάσουν τη 

συμπεριφορά των καταναλωτών. Η ανάλυση αυτή απαιτεί την κατανόηση της 

σημειωτικής της οπτικής γλώσσας, όπου κάθε στοιχείο σε μια διαφήμιση φέρει νόημα 

και συμβάλλει στο συνολικό μήνυμα. Οι διαφημίσεις δεν είναι απλώς συλλογές 

εικόνων και κειμένου, αλλά αποτελούν προσεκτικά σχεδιασμένες οπτικές αφηγήσεις, 

με στόχο να αντηχήσουν σε συγκεκριμένα κοινά, μεταδίδοντας μηνύματα που 

ξεπερνούν το λεκτικό επίπεδο και αγγίζουν τα συναισθήματα και τις πολιτισμικές 

αναφορές των θεατών (Belch & Belch, 2001). 

Η κριτική εξέταση του οπτικού γραμματισμού στη διαφήμιση περιλαμβάνει την 

εξερεύνηση του τρόπου με τον οποίο χρησιμοποιούνται τα οπτικά στοιχεία για να 

κατασκευάσουν ταυτότητες, τρόπους ζωής και ιδεολογίες, καθώς και του πώς αυτές οι 

κατασκευές επηρεάζουν την αντίληψη και την κατανάλωση. Για παράδειγμα, η 

ψυχολογία των χρωμάτων χρησιμοποιείται για να προκαλέσει συγκεκριμένα 

συναισθήματα ή ενέργειες, επιλέγονται συγκεκριμένες διατάξεις για να κατευθύνουν 

το βλέμμα του θεατή με συγκεκριμένο τρόπο, ενώ οι εικόνες επιλέγονται για να 

αντιπροσωπεύσουν ιδεατοποιημένους τρόπους ζωής ή αξίες με τους οποίους συνδέεται 

το προϊόν. Αυτή η στρατηγική χρήση των οπτικών στοιχείων διαδραματίζει σημαντικό 
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ρόλο στη διαμόρφωση των επιθυμιών και των προσδοκιών των καταναλωτών, 

καθιστώντας την κριτική ανάλυση του οπτικού γραμματισμού ουσιώδες συστατικό 

στοιχείο της κατανόησης του αντίκτυπου της διαφήμισης στην κοινωνία (Altstiel & 

Grow, 2016). 

 Επιπλέον, η άνοδος των ψηφιακών μέσων έχει εισαγάγει νέες διαστάσεις στον οπτικό 

γραμματισμό στη διαφήμιση, όπως η διαδραστικότητα και η ενσωμάτωση πολυμέσων, 

που περιπλέκουν περαιτέρω το τοπίο της οπτικής επικοινωνίας. Οι διαφημιστές 

διαθέτουν πλέον στη διάθεσή τους ένα ευρύ φάσμα εργαλείων και πλατφορμών για να 

δημιουργήσουν όλο και πιο εξελιγμένες και ελκυστικές οπτικές εμπειρίες, 

επισημαίνοντας την κρισιμότητα του οπτικού γραμματισμού όχι μόνο για τους 

καταναλωτές αλλά και για τους δημιουργούς οπτικού περιεχομένου (Belch & Belch, 

2001). 

 

Α.9 Ο συνδυασμός Κειμένου, Εικόνας και Ήχου στη Διαφήμιση 

Η ενσωμάτωση κειμένου, εικόνας και ήχου στις διαφημίσεις αποτελεί μια εξελιγμένη 

στρατηγική για τη δημιουργία συναρπαστικών αφηγήσεων που εμπλέκουν τους 

καταναλωτές σε πολλαπλά αισθητηριακά επίπεδα. Αυτή η πολυτροπική προσέγγιση 

στην επικοινωνία δεν αφορά απλώς την προσθήκη οπτικού ή ακουστικού 

ενδιαφέροντος στα κείμενα, αλλά τη δημιουργία ενός αποτελέσματος που ενισχύει τη 

συνολική επίδραση και απομνημόνευση της διαφήμισης. Η αποτελεσματικότητα αυτής 

της στρατηγικής έγκειται στην ικανότητά της να αξιοποιεί τα πλεονεκτήματα κάθε 

τρόπου επικοινωνίας - κειμενικού, οπτικού και ακουστικού - για να κατασκευάσει ένα 

πιο λεπτομερές και πειστικό μήνυμα (Buckingham, 2003). 

Το κείμενο στη διαφήμιση παρέχει ρητές πληροφορίες και προσκλήσεις για δράση, 

εδραιώνοντας το μήνυμα της διαφήμισης σε μια γλώσσα που μπορεί να μεταφέρει 

σύνθετες έννοιες με συντομία. Οι εικόνες, από την άλλη πλευρά, προσφέρουν άμεση 

οπτική επίδραση και μπορούν να προκαλέσουν συναισθήματα και συνειρμούς 

γρήγορα, συχνά παρακάμπτοντας την ορθολογική ανάλυση για να απευθυνθούν 

απευθείας στις επιθυμίες και τις φιλοδοξίες των θεατών. Ο ήχος συμπεριλαμβανομένης 

της μουσικής και της φωνής, προσθέτει ένα ακόμη επίπεδο συναισθηματικής εμπλοκής, 

καθορίζοντας τον τόνο και την ατμόσφαιρα της διαφήμισης και μπορεί να επηρεάσει 

τη διάθεση του κοινού και την αποδοχή του μηνύματος (Sutherland, 2021). 
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Η κριτική ανάλυση πολυτροπικών κειμένων στη διαφήμιση περιλαμβάνει την 

κατανόηση του τρόπου με τον οποίο αυτοί οι τρόποι αλληλεπιδρούν για να παράγουν 

νόημα. Αυτή η διαδικασία επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες, 

συμπεριλαμβανομένων των πολιτισμικών και κοινωνικών πλαισίων στα οποία 

δημιουργούνται και λαμβάνονται οι διαφημίσεις. Για παράδειγμα, η επιλογή των 

εικόνων και της μουσικής μπορεί να αντλήσει από κοινές πολιτισμικές αφηγήσεις και 

αξίες, ενισχύοντας ή αμφισβητώντας τους κοινωνικούς κανόνες. Η διάταξη αυτών των 

τρόπων - ο τρόπος με τον οποίο το κείμενο, η εικόνα και ο ήχος τοποθετούνται και 

διαδέχονται - παίζει επίσης κρίσιμο ρόλο στην καθοδήγηση της ερμηνείας και της 

ανταπόκρισης του θεατή. Αυτή η πολυτροπική συμμετοχή δεν είναι απλώς προσθετική 

αλλά μετασχηματιστική, δημιουργώντας ένα σύνθετο δίκτυο σημασιών που εμπλέκουν 

τον καταναλωτή πιο βαθιά από ό,τι θα μπορούσε να επιτύχει οποιοδήποτε μεμονωμένο 

μέσο (Boddewyn, 1988). Παράλληλα η μελέτη πολυτροπικών κειμένων όπως οι 

διαφημίσεις είναι ζωτικής σημασίας για την κατανόηση των σύγχρονων στρατηγικών 

μάρκετινγκ και την εμπλοκή των καταναλωτών. Αντικατοπτρίζει το εξελισσόμενο 

τοπίο των τεχνολογιών επικοινωνίας και την αυξανόμενη πολυπλοκότητα του 

οπτικοακουστικού γραμματισμού του κοινού. Οι διαφημιστές κατασκευάζουν 

διαφημιστικό υλικό με δημιουργικότητα και διορατικότητα, δημιουργώντας μηνύματα 

που αντηχούν σε κειμενικές, οπτικές και ακουστικές διαστάσεις, ώστε να αποσπάσουν 

την αποσπασματική προσοχή των καταναλωτών σε ένα κορεσμένο περιβάλλον μέσων 

ενημέρωσης (Spence & Van Heekeren, 2005). 

Η κριτική προσέγγιση των πολυτροπικών κειμένων εγείρει επίσης σημαντικά 

ερωτήματα σχετικά με την ηθική διάσταση και τις επιπτώσεις της διαφήμισης. Μας 

προσκαλεί να εξετάσουμε πώς οι διαφημίσεις κατασκευάζουν την πραγματικότητα, 

επηρεάζουν τις αντιλήψεις και διαμορφώνουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών με 

λεπτούς και εμφανείς τρόπους. Αναλύοντας το πώς το κείμενο, η εικόνα και ο ήχος 

συνεργάζονται για να δημιουργήσουν νόημα, μπορούμε να κατανοήσουμε καλύτερα τη 

δυναμική της εξουσίας που υπεισέρχεται στη διαφήμιση και τον ρόλο των μέσων 

ενημέρωσης στην κοινωνία (Rogers, 2016). 
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Α.10 Η Ενσωμάτωση Διαφημιστικού Υλικού στην Διδακτική της Γλώσσας 

Η ενσωμάτωση διαφημιστικού υλικού στα μαθήματα γλώσσας αποτελεί μια δυναμική 

προσέγγιση στην εκπαίδευση γραμματισμού, η οποία στοχεύει στον εμπλουτισμό του 

μαθησιακού περιβάλλοντος με πραγματικά κείμενα που προωθούν την κριτική και 

δημιουργική σκέψη των μαθητών. Αυτή η παιδαγωγική στρατηγική αξιοποιεί τη  φύση 

των διαφημίσεων, παρέχοντας κείμενα πλούσια σε περιεχόμενο πολλαπλών τρόπων 

(multimodal), τα οποία αντικατοπτρίζουν τη σύγχρονη χρήση της γλώσσας, τους 

πολιτισμικούς κανόνες και τα κοινωνικά ζητήματα. Με την ανάλυση και δημιουργία 

διαφημιστικού περιεχομένου, οι μαθητές μπορούν να αναπτύξουν μια βαθύτερη 

κατανόηση της γλώσσας, της ρητορικής και του γραμματισμού των μέσων 

ενημέρωσης, αποκτώντας τις δεξιότητες που χρειάζονται για να πλοηγηθούν και να 

αξιολογήσουν κριτικά το σύνθετο τοπίο των μέσων ενημέρωσης που τους περιβάλλει 

(Godin, 1999). 

Η ενσωμάτωση διαφημιστικού υλικού στα μαθήματα γλώσσας απαιτεί προσεκτικό 

σχεδιασμό και ένα σαφές παιδαγωγικό πλαίσιο. Οι εκπαιδευτικοί πρέπει να επιλέγουν 

διαφημίσεις που δεν είναι μόνο κατάλληλες για την ηλικία των μαθητών και σχετικές 

με το εκπαιδευτικό πρόγραμμα, αλλά και πλούσιες σε γλωσσικό και πολιτισμικό 

περιεχόμενο. Αυτή η διαδικασία επιλογής περιλαμβάνει μια κριτική εξέταση της 

γλώσσας που χρησιμοποιείται στις διαφημίσεις, των οπτικών και ακουστικών 

στοιχείων, καθώς και των υποκείμενων μηνυμάτων ή ιδεολογιών. Αφού επιλεχθούν, 

αυτά τα υλικά μπορούν να χρησιμεύσουν ως αφετηρία για μια ποικιλία διδακτικών 

δραστηριοτήτων, όπως η ανάλυση κειμένων, η δημιουργική γραφή, η παραγωγή μέσων 

ενημέρωσης και ο διάλογος, καλλιεργώντας έτσι έναν γραμματισμό πολλαπλών 

τρόπων που ξεπερνά τις παραδοσιακές δεξιότητες ανάγνωσης και γραφής (Fairclough, 

1995). 

Επιπλέον, η χρήση διαφημιστικού υλικού στα μαθήματα γλώσσας ενθαρρύνει τους 

μαθητές να εξερευνήσουν τις πειστικές τεχνικές που χρησιμοποιούνται στα μέσα 

ενημέρωσης, να κατανοήσουν τον ρόλο του κοινού-στόχου και να αξιολογήσουν τις 

ηθικές επιπτώσεις των διαφημιστικών πρακτικών. Αυτή η κριτική ενασχόληση βοηθά 

τους μαθητές να αναπτύξουν μια πολυδιάστατη οπτική για την κατανάλωση και 

παραγωγή μέσων ενημέρωσης, καθιστώντας τους ενημερωμένους, στοχαστικούς και 

ενεργούς συμμετέχοντες στο περιβάλλον υπερπληροφόρησης που τους περιβάλλει 

(O'Guinn, 2008). 
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Στοχεύοντας στον σχεδιασμό μαθημάτων γλώσσας πλούσιων σε δυνατότητες 

ανάπτυξης γραμματισμού και με την ενσωμάτωση διαφημιστικού υλικού, οι 

εκπαιδευτικοί θα πρέπει να επιδιώξουν να επιτύχουν μια ισορροπία μεταξύ της κριτικής 

ανάλυσης και της δημιουργικής έκφρασης, δίνοντας στους μαθητές τη δυνατότητα να 

αποδομήσουν και να αναδομήσουν τα μηνύματα των μέσων ενημέρωσης. Αυτή η 

ισορροπημένη προσέγγιση δεν ενισχύει μόνο τις δεξιότητες γραμματισμού των 

μαθητών, αλλά καλλιεργεί επίσης τη δημιουργικότητά τους, τη συνεργασία και τις 

δεξιότητες κριτικής σκέψης τους (Altstiel, 2016). 

 

Α.11 Η Ανάπτυξη Κριτικής Σκέψης μέσω της Ανάλυσης Διαφήμισης 

Η ανάπτυξη της κριτικής σκέψης μέσω της ανάλυσης διαφήμισης προϋποθέτει μια 

βαθιά εξερεύνηση του πώς η διαφήμιση λειτουργεί, όχι απλώς ως εργαλείο πώλησης 

προϊόντων ή υπηρεσιών, αλλά ως ένα σύνθετο σύστημα επικοινωνίας που επηρεάζει, 

διαμορφώνει και αντικατοπτρίζει κοινωνικούς κανόνες, αξίες και ταυτότητες. Αυτή η 

εξερεύνηση είναι ζωτικής σημασίας για την αναγνώριση της πανταχού παρουσίας της 

διαφήμισης στην καθημερινή μας ζωή και την κατανόηση του αντίκτυπού της στις 

ατομικές και συλλογικές διαδικασίες σκέψης, συμπεριφορές και πολιτισμικές 

πρακτικές (Belch & Belch, 2001). 

Στον πυρήνα της ανάλυσης διαφήμισης βρίσκεται η αναγνώριση της διαφήμισης ως 

ένα ποικίλου λόγου που περιλαμβάνει ένα ευρύ φάσμα σημειωτικών πόρων, όπως η 

γλώσσα, οι εικόνες, οι ήχοι και τα χρώματα, με κάθε στοιχείο να παίζει καθοριστικό 

ρόλο στη δημιουργία νοήματος. Με την επεξήγηση αυτών των στοιχείων, τα άτομα 

μπορούν να αποκαλύψουν τα υποκείμενα μηνύματα, ιδεολογίες και δυναμικές εξουσίας 

που ενσωματώνονται στις διαφημίσεις. Αυτή η αναλυτική διαδικασία απαιτεί μια 

κριτική ματιά που ξεπερνά την επιφανειακή ερμηνεία, ενθαρρύνοντας μια στάση 

αμφισβήτησης προς το περιεχόμενο των διαφημίσεων, μέσω της ΚΑΛ (Buckingham, 

2003). 

Τα οπτικά στοιχεία στις διαφημίσεις, συμπεριλαμβανομένων των εικόνων, των 

χρωματικών παλετών και της διάταξης, είναι εξίσου σημαντικά για τη μεταφορά 

μηνυμάτων και την πρόκληση αντιδράσεων από τους θεατές. Η κριτική ανάλυση αυτών 

των οπτικών στοιχείων περιλαμβάνει την εξέταση του τρόπου με τον οποίο 

λειτουργούν σε συνδυασμό με τα κειμενικά στοιχεία για να δημιουργήσουν μια 



26 
 

συνεκτική και πειστική αφήγηση. Για παράδειγμα, η απεικόνιση ατόμων στις 

διαφημίσεις συχνά αντικατοπτρίζει και ενισχύει τους κοινωνικούς κανόνες και τα 

στερεότυπα, επηρεάζοντας έτσι τις αντιλήψεις για το φύλο, την φυλή, την ηλικία και 

την τάξη (Potter, 2010)..  

Η ενσωμάτωση κειμένου, εικόνας και ήχου στις διαφημίσεις αντιπροσωπεύει μια 

πολυτροπική προσέγγιση στην επικοινωνία, όπου το νόημα κατασκευάζεται μέσω της 

αλληλεπίδρασης διαφόρων σημειωτικών τρόπων. Αυτή η πολυπλοκότητα καθιστά 

απαραίτητη μια πολυτροπική ανάλυση για να κατανοηθεί πώς τα διαφορετικά στοιχεία 

αλληλοσυμπληρώνονται ή έρχονται σε αντίθεση μεταξύ τους και πώς συμβάλλουν 

συλλογικά στη συνολική επίδραση και αποτελεσματικότητα της διαφήμισης. Η 

ενσωμάτωση της ανάλυσης της διαφήμισης στα εκπαιδευτικά περιβάλλοντα προσφέρει 

μια πλούσια ευκαιρία για την ανάπτυξη δεξιοτήτων κριτικής σκέψης στους μαθητές. 

Αλληλοεπιδρώντας με αληθινά κείμενα, οι μαθητές μαθαίνουν να δρουν κριτικά μέσα 

στο περιεχόμενο των διαφήμησεων, ενισχύοντας τον γραμματισμό τους στα μέσα 

ενημέρωσης και παρέχοντάς τους τα εργαλεία για να αντιμετωπίσουν τη σωρεία από 

διαφημιστικά ερεθίσματα που λαμβάνουν στη ζωή τους. Αυτή η εκπαιδευτική 

προσέγγιση προάγει ένα περιβάλλον όπου οι μαθητές ενθαρρύνονται να αμφισβητούν, 

να επικρίνουν και να στοχάζονται πάνω στα μέσα που καταναλώνουν, προωθώντας μια 

πιο ενημερωμένη και κριτική ανάμειξη με τον κόσμο γύρω τους (Potter, 2010). 

Επιπλέον, η ανάλυση διαφήμισης στην εκπαίδευση χρησιμεύει ως πλατφόρμα για τη 

συζήτηση ευρύτερων κοινωνικών ζητημάτων όπως ο καταναλωτισμός, οι ηθικές 

διαφημιστικές πρακτικές και ο ρόλος των μέσων ενημέρωσης στη διαμόρφωση των 

πολιτιστικών κανόνων και αξιών. Αυτές οι συζητήσεις μπορούν να τονώσουν τον 

κριτικό στοχασμό σχετικά με τις ηθικές ευθύνες των διαφημιστών και τη σημασία του 

να είσαι ενημερωμένος και απαιτητικός καταναλωτής σε μια κοινωνία γεμάτη μέσα 

μαζικής ενημέρωσης (Potter, 2010). 

Οι αναλυτικές δεξιότητες που αναπτύσσονται μέσω της ανάλυσης διαφήμισης δεν 

εφαρμόζονται μόνο στο πεδίο των μέσων ενημέρωσης και της επικοινωνίας, αλλά είναι 

επίσης μεταβιβάσιμες σε διάφορες πτυχές της ζωής, όπου η κριτική σκέψη και η 

ικανότητα αμφισβήτησης και ανάλυσης πληροφοριών είναι ανεκτίμητες. Έτσι, η 

ενσωμάτωση της ανάλυσης της διαφήμισης στα εκπαιδευτικά αναλυτικά προγράμματα 
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αποτελεί σημαντικό βήμα προς την καλλιέργεια ενός πληθυσμού με μεγαλύτερη 

κριτική ανάμειξη στα ΜΜΕ και εγγράμματου στα πολυμέσα (Rogers, 2016). 

Συνοψίζοντας, η ανάπτυξη της κριτικής σκέψης μέσω της ανάλυσης της διαφήμισης 

είναι μια ουσιαστική προσπάθεια που ξεπερνά τα όρια του μάρκετινγκ και των 

σπουδών στα μέσα ενημέρωσης. Αποτελεί μια κρίσιμη δεξιότητα γραμματισμού που 

επιτρέπει στα άτομα να περιηγηθούν στο σύνθετο τοπίο των σύγχρονων μέσων 

ενημέρωσης, να αναγνωρίζουν και να αντιστέκονται στα χειριστικά μηνύματα και να 

λαμβάνουν τεκμηριωμένες αποφάσεις στην προσωπική και κοινωνική τους ζωή. Μέσω 

μιας ολοκληρωμένης και κριτικής ανάλυσης της διαφήμισης, τα άτομα μπορούν να 

γίνουν πιο ενήμερα για τους διακριτικούς και φανερούς τρόπους με τους οποίους τα 

μέσα ενημέρωσης επηρεάζουν τις αντιλήψεις, τις πεποιθήσεις και τις συμπεριφορές 

τους, εξουσιοδοτώντας τα έτσι να συμμετέχουν πιο ενεργά και κριτικά στην κοινωνία 

(Jolls, 2014). 

Ο γραμματισμός στα μέσα ενημέρωσης στην εκπαίδευση περιλαμβάνει την ανάπτυξη 

της ικανότητας πρόσβασης, ανάλυσης, αξιολόγησης και δημιουργίας μέσων 

ενημέρωσης σε διάφορες μορφές. Απαιτεί την κατανόηση του γεγονότος ότι τα 

μηνύματα των μέσων ενημέρωσης κατασκευάζονται για συγκεκριμένους σκοπούς, 

χρησιμοποιούν μια δημιουργική γλώσσα με τους δικούς της κανόνες, ενσωματώνονται 

μέσα σε κείμενα, περιέχουν ενσωματωμένες αξίες και οπτικές γωνίες, και έχουν 

εμπορικές συνέπειες. Η εκπαίδευση των μαθητών στον γραμματισμό στα μέσα 

ενημέρωσης τους εξοπλίζει με τις δεξιότητες να αποκωδικοποιούν τις εξελιγμένες 

στρατηγικές που χρησιμοποιούν οι διαφημιστές, να αναγνωρίζουν τα υποκείμενα 

μηνύματα και τις αξίες που μεταδίδονται, και να αξιολογούν τον αντίκτυπο αυτών των 

μηνυμάτων στην κατανόησή τους για τον κόσμο (Buckingham, 2003). Η κριτική 

ανάλυση μηνυμάτων μέσων ενημέρωσης στη διαφήμιση εστιάζει σε διάφορες βασικές 

πτυχές, όπως τη δομή του μηνύματος, το κοινό-στόχο, τις τεχνικές που 

χρησιμοποιούνται για να προσελκύσουν και να κρατήσουν την προσοχή του κοινού, 

και τις επιδιωκόμενες και μη επιδιωκόμενες επιδράσεις του μηνύματος. Οι μαθητές 

μαθαίνουν να αμφισβητούν το ποιος, τι, γιατί και για ποιον δημιουργούνται τα 

μηνύματα των μέσων ενημέρωσης, αναπτύσσοντας μια σκεπτική και αμφισβητούσα 

προσέγγιση στα μέσα που καταναλώνουν. Αυτή η αναλυτική διαδικασία ενθαρρύνει 

τους μαθητές να σκεφτούν πώς οι διαφημίσεις αξιοποιούν τις συναισθηματικές 
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προσκλήσεις, τις κοινωνικές επιθυμίες και τις πολιτιστικές αξίες για να επηρεάσουν τη 

συμπεριφορά των καταναλωτών (Belch & Belch, 2001). 

Η εφαρμογή της εκπαίδευσης στον Γραμματισμό των Μέσων Ενημέρωσης απαιτεί μια 

ολοκληρωμένη προσέγγιση, η οποία ενσωματώνει την ανάλυση των διαφορετικών και 

ποικίλων μορφών των διαφημιστικών μέσων σε ολόκληρο το εκπαιδευτικό πρόγραμμα. 

Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει την εξέταση παραδοσιακών διαφημίσεων σε έντυπο 

υλικό, διαφημιστικών σποτ στην τηλεόραση, καμπάνιες σε ψηφιακά και κοινωνικά 

μέσα και άλλες αναδυόμενες πλατφόρμες μέσων ενημέρωσης. Οι εκπαιδευτικοί 

μπορούν να χρησιμοποιήσουν μια ποικιλία παιδαγωγικών στρατηγικών, όπως κριτικές 

συζητήσεις, έργα δημιουργίας μέσων ενημέρωσης και αναλύσεις μελετών περίπτωσης, 

για να εμπλέξουν τους μαθητές σε ενεργές μαθησιακές εμπειρίες που προάγουν την 

κριτική σκέψη και τη στοχαστική έρευνα (Buckingham, 2003). Ο αντίκτυπος της 

εκπαίδευσης στον γραμματισμό στα μέσα ενημέρωσης εκτείνεται πέρα από την τάξη, 

συμβάλλοντας στην ανάπτυξη ενημερωμένων, κριτικών και συμμετεχόντων πολιτών. 

Οι μαθητές που έχουν γνώσεις στα μέσα ενημέρωσης είναι καλύτερα εξοπλισμένοι για 

να περιηγηθούν στο περιβάλλον των μέσων ενημέρωσης, να αντισταθούν στη 

χειραγώγηση και να λαμβάνουν τεκμηριωμένες αποφάσεις. Είναι επίσης πιο πιθανό να 

εμπλακούν σε ηθικές εκτιμήσεις σχετικά με την κατανάλωση και την παραγωγή μέσων, 

κατανοώντας την ευθύνη των δημιουργών και των καταναλωτών μέσων ενημέρωσης 

στη διαμόρφωση μιας δίκαιης και ισότιμης κοινωνίας (Goddard, 2002). Επιπλέον, η 

εκπαίδευση στον γραμματισμό στα μέσα ενημέρωσης αντιμετωπίζει την πρόκληση της 

ψηφιακής ιδιότητας του πολίτη, προετοιμάζοντας τους μαθητές να συμμετάσχουν 

υπεύθυνα σε διαδικτυακές κοινότητες. Ενθαρρύνει την ηθική συμπεριφορά στο 

διαδίκτυο, τον σεβασμό στην πνευματική ιδιοκτησία και την κατανόηση των 

προσωπικών και κοινωνικών επιπτώσεων της χρήσης ψηφιακών μέσων. Προωθώντας 

τον κριτικό γραμματισμό στα μέσα ενημέρωσης, οι εκπαιδευτικοί βοηθούν τους 

μαθητές να γίνουν όχι μόνο έξυπνοι καταναλωτές μέσων, αλλά και υπεύθυνοι 

παραγωγοί και διαμοιραστές περιεχομένου μέσων (Goddard, 2002). 

Για να κατανοήσουμε τη διαφήμιση ως πολιτισμικό αντικείμενο, χρειάζεται να 

εξετάσουμε τον ρόλο της όχι μόνο ως μέσο πώλησης προϊόντων, αλλά και ως καθρέφτη 

και διαμορφωτή των κοινωνικών κανόνων, των αξιών και των επιθυμιών. Η διαφήμιση, 

στην ουσία της, συμπεριλαμβάνει γλώσσα, εικόνες και αφήγηση για να κατασκευάσει 

ελκυστικά μηνύματα που ανταποκρίνονται στην ταυτότητα και τις φιλοδοξίες των 
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καταναλωτών. Αυτή η λειτουργία της διαφήμισης ξεπερνά την απλή εμπορική πειθώ 

και επεκτείνεται στην αντανάκλαση και την επίδραση στον ιστό της κουλτούρας, 

ενσωματώνοντας προϊόντα και μάρκες στη συλλογική συνείδηση με τρόπο που 

ευθυγραμμίζεται ή αμφισβητεί τα επικρατούντα κοινωνικά αφηγήματα (Buckingham, 

2003). 

Η ανάλυση της διαφήμισης ως πολιτισμικό αντικείμενο περιλαμβάνει την εξερεύνηση 

των τρόπων με τους οποίους οι διαφημίσεις ενσωματώνουν και προβάλλουν 

πολιτισμικά νοήματα, ιδεολογίες και αξίες. Μέσω της στρατηγικής χρήσης συμβόλων, 

αφηγήσεων και αισθητικών επιλογών, οι διαφημίσεις εμπλέκονται σε πολιτισμικούς 

διαλόγους, συχνά ενισχύοντας ή αμφισβητώντας κοινωνικούς κανόνες και προσδοκίες. 

Αυτή η εμπλοκή δεν είναι παθητική, αλλά συμμετέχει ενεργά στον πολιτισμικό 

διάλογο, επηρεάζοντας αντιλήψεις, συμπεριφορές και ακόμη και κοινωνικούς κανόνες 

με την πάροδο του χρόνου. Η κριτική εξέταση αυτής της διαδικασίας αποκαλύπτει τη 

σύνθετη σχέση μεταξύ εμπορίου, κουλτούρας και ταυτότητας, δείχνοντας πώς οι 

διαφημιστικές καμπάνιες δεν επηρεάζονται μόνο από τα πολιτισμικά πλαίσια, αλλά 

λειτουργούν και ως παράγοντες πολιτισμικής αλλαγής (Buckingham, 2003). 

Επιπλέον, η διακειμενικότητα της διαφήμισης - ο τρόπος με τον οποίο αναφέρεται σε 

άλλα πολιτισμικά κείμενα, τα αναπαράγει και αλληλεπιδρά με αυτά - υπογραμμίζει 

περαιτέρω τον ρόλο της στο πολιτισμικό τοπίο. Οι διαφημίσεις αντλούν έμπνευση και 

συμβάλλουν στο σύνολο των πολιτισμικών συμβόλων και αφηγήσεων, συμμετέχοντας 

σε έναν δυναμικό διάλογο με άλλες μορφές μέσων ενημέρωσης, την σύγχρονη 

κουλτούρα και τις κοινωνικές ιδεολογίες. Αυτή η αλληλεπίδραση υπογραμμίζει την 

πολυπλοκότητα της αποκωδικοποίησης των διαφημίσεων, καθιστώντας απαραίτητη 

μια πολυδιάστατη ανάλυση που εξετάζει κειμενικές και γλωσσικές διαστάσεις καθώς 

και νοηματοδοτήσεις για να κατανοήσει πλήρως την πολιτισμική τους σημασία 

(Fairclough, 1995). 

Εκπαιδευτικές προσεγγίσεις που ενσωματώνουν την ανάλυση της διαφήμισης ως 

πολιτισμικό αντικείμενο μπορούν να βελτιώσουν σημαντικά τις δεξιότητες 

γραμματισμού και κριτικής σκέψης. Με την κριτική ενασχόληση με τις διαφημίσεις, οι 

μαθητές μπορούν να αναπτύξουν μια βαθύτερη κατανόηση του πώς χρησιμοποιούνται 

η γλώσσα και οι εικόνες για να μεταφέρουν και να χειριστούν το νόημα. Αυτή η 

διαδικασία δεν καλλιεργεί μόνο αναλυτικές δεξιότητες, αλλά ενθαρρύνει επίσης τους 
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μαθητές να γίνουν πιο διακριτικοί καταναλωτές των μέσων ενημέρωσης, 

συνειδητοποιώντας τα υποκείμενα μηνύματα και τις ιδεολογίες που διαμορφώνουν το 

περιεχόμενο και κατ' επέκταση, επηρεάζουν τις κοινωνικές αξίες και τους κανόνες 

(Heath, 2012). 

Συμπερασματικά, η διδασκαλία στους μαθητές της κριτικής ανάλυσης μηνυμάτων των 

μέσων ενημέρωσης, ιδιαίτερα στη διαφήμιση, είναι ένα ουσιαστικό στοιχείο της 

σύγχρονης εκπαίδευσης. Προετοιμάζει τα άτομα να αντιμετωπίσουν τις 

πολυπλοκότητες του σύγχρονου τοπίου των μέσων ενημέρωσης, προωθεί την κριτική 

σκέψη και την ηθική συλλογιστική και υποστηρίζει την ανάπτυξη ενεργών, 

ενημερωμένων πολιτών. Καθώς τα μέσα συνεχίζουν να εξελίσσονται, η σημασία της 

εκπαίδευσης στον γραμματισμό στα μέσα ενημέρωσης θα αυξάνεται μόνο, 

υπογραμμίζοντας την ανάγκη διαρκούς έρευνας, ανάπτυξης προγράμματος σπουδών 

και κατάρτισης εκπαιδευτικών σε αυτόν τον ζωτικό τομέα (Goddard, 2002). 
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Β. Η Διαφήμιση ως πολυτροπικό κείμενο 

Β.1 Εισαγωγή και ιστορική αναδρομή της διαφήμισης 

Η διαφήμιση κατέχει μια σημαντική θέση στην σύγχρονη κοινωνία, διαμορφώνοντας 

τη συμπεριφορά των καταναλωτών και τους πολιτισμικούς κανόνες μέσω ενός ευρέος 

φάσματος μέσων και στρατηγικών. Η διαφήμιση είναι μια μορφή επικοινωνίας που 

αποσκοπεί στην ενημέρωση και πειθώ πιθανών πελατών να αγοράσουν ή να 

ασχοληθούν με προϊόντα, υπηρεσίες ή ιδέες. Ο ρόλος της ξεπερνά την απλή προώθηση, 

καθώς αντικατοπτρίζει και επηρεάζει τις κοινωνικές αξίες, τις τάσεις και τις 

καταναλωτικές συνήθειες (Leiss et al., 2013). 

Η ιστορική εξέλιξη της διαφήμισης χρονολογείται από τους αρχαίους πολιτισμούς, 

όπου οι έμποροι χρησιμοποιούσαν απλές μορφές προώθησης για να πουλήσουν τα 

εμπορεύματά τους. Ωστόσο, η έλευση του τυπογραφείου στον 15ο αιώνα 

σηματοδότησε ένα σημαντικό σημείο καμπής, επιτρέποντας τη μαζική παραγωγή 

διαφημίσεων. Καθώς οι κοινωνίες προχώρησαν στη Βιομηχανική Επανάσταση, η 

αύξηση των μαζικά παραγόμενων αγαθών ώθησε την ανάγκη για πιο εξελιγμένες 

διαφημιστικές τεχνικές για τη διαφοροποίηση των προϊόντων και τη δημιουργία 

ζήτησης. Αυτή η περίοδος σηματοδότησε τη γέννηση της σύγχρονης διαφήμισης, 

συμπεριλαμβανομένης της ανάπτυξης εμπορικών σημάτων και της χρήσης 

συνθημάτων (O'Guinn, 2008). Τον 20ο αιώνα, η επέκταση των μέσων ενημέρωσης, 

όπως το ραδιόφωνο, η τηλεόραση και, αργότερα, το διαδίκτυο, μεταμόρφωσε τις 

διαφημιστικές πρακτικές. Οι διαφημιστές άρχισαν να αξιοποιούν αυτά τα νέα μέσα για 

να προσεγγίσουν ευρύτερο κοινό με πιο στοχευμένα μηνύματα. Η τηλεόραση, 

ειδικότερα, έγινε ένα ισχυρό εργαλείο για τους διαφημιστές, προσφέροντας τη 

δυνατότητα συνδυασμού οπτικών και ακουστικών στοιχείων για τη δημιουργία 

ελκυστικών αφηγημάτων που απευθύνονταν στα συναισθήματα και τις επιθυμίες 

(O'Guinn, 2008). 

Η ψηφιακή εποχή έχει επαναστατήσει περαιτέρω τη διαφημιστική βιομηχανία. Το 

διαδίκτυο, οι πλατφόρμες κοινωνικών μέσων και η τεχνολογία κινητής τηλεφωνίας 

έχουν οδηγήσει στην ανάπτυξη διαδραστικής και εξατομικευμένης διαφήμισης, 

επιτρέποντας στους διαφημιστές να συλλέγουν δεδομένα σχετικά με τις προτιμήσεις, 

τις συμπεριφορές και τις συνήθειες των καταναλωτών. Αυτή η προσέγγιση που 

βασίζεται σε δεδομένα επιτρέπει την εκτέλεση υπερβολικά στοχευμένων 
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διαφημιστικών καμπανιών, βελτιώνοντας την αποδοτικότητα και την 

αποτελεσματικότητα των προωθητικών προσπαθειών (Turow, 2012). 

Οι διαφημιστικές στρατηγικές και τεχνικές έχουν εξελιχθεί για να προσελκύσουν την 

προσοχή και να πείσουν τους πιθανούς καταναλωτές. Η συναισθηματική έκκληση είναι 

μια κοινή στρατηγική, όπου οι διαφημίσεις αποσκοπούν στο να προκαλέσουν 

συναισθήματα που οδηγούν σε μια απόφαση αγοράς. Χιούμορ, φόβος, ευτυχία και 

νοσταλγία είναι συναισθήματα που εκμεταλλεύονται συχνά για να δημιουργήσουν μια 

σύνδεση με το κοινό. Μια άλλη διαδεδομένη τεχνική είναι η χρήση διασημοτήτων, 

όπου η δημοφιλία και η perceived αξιόπιστων διασημοτήτων χρησιμοποιούνται για να 

οικοδομήσουν εμπιστοσύνη και να επηρεάσουν την αντίληψη των καταναλωτών 

(Turow, 2012). 

Η γλώσσα και τα οπτικά στοιχεία παίζουν ουσιαστικό ρόλο στη διαβίβαση του 

διαφημιστικού μηνύματος. Η επιλογή των λέξεων, των συνθημάτων και των 

αφηγημάτων έχει επιμεληθεί προσεκτικά για να προσελκύσει την προσοχή και να 

μεταδώσει αποτελεσματικά το επιθυμητό μήνυμα. Τα οπτικά στοιχεία, όπως εικόνες, 

χρώματα, πρόσωπα και η κίνησή τους, συμπληρώνουν τα κειμενικά στοιχεία, 

ενισχύοντας τη συνολική επίδραση της διαφήμισης. Η συνύπαρξη γλώσσας και 

οπτικών ερεθισμάτων είναι ζωτικής σημασίας για τη δημιουργία διαφημίσεων που δεν 

είναι μόνο ελκυστικές αλλά και προωθούν το επιθυμητό μήνυμα με σαφήνεια και 

πειστικότητα (O'Guinn, 2008). 

Οι ηθικές πεποιθήσεις και οι κατευθυντήριες γραμμές αποτελούν αναπόσπαστο 

κομμάτι της διαφημιστικής βιομηχανίας. Ζητήματα όπως οι παραπλανητικοί 

ισχυρισμοί, η παραβίαση του απορρήτου και η απεικόνιση στερεοτύπων απαιτούν 

συνεχή έλεγχο. Οι κανονιστικοί φορείς και τα βιομηχανικά πρότυπα αποσκοπούν στη 

διασφάλιση ότι οι διαφημιστικές πρακτικές είναι δίκαιες, αληθινές και υπεύθυνες, 

προστατεύοντας τους καταναλωτές από απατηλό ή επιβλαβές περιεχόμενο (Leiss et al., 

2013). 

Καθώς η διαφήμιση συνεχίζει να εξελίσσεται, η βιομηχανία αντιμετωπίζει προκλήσεις 

και ευκαιρίες που παρουσιάζονται από τις τεχνολογικές εξελίξεις και τις 

μεταβαλλόμενες συμπεριφορές των καταναλωτών. Η άνοδος της τεχνολογίας 

αποκλεισμού διαφημίσεων, οι ανησυχίες για το απόρρητο και ο αυξανόμενος 

σκεπτικισμός των καταναλωτών απέναντι στα διαφημιστικά μηνύματα ωθούν τους 
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διαφημιστές να αναζητήσουν πιο αυθεντικούς και ελκυστικούς τρόπους σύνδεσης με 

το κοινό (Leiss et al., 2013). 

Συμπερασματικά, η διαφήμιση είναι ένας πολυδιάστατος κλάδος που περιλαμβάνει ένα 

ευρύ φάσμα στρατηγικών, τεχνικών και ηθικών ζητημάτων. Η ικανότητά της να 

προσαρμόζεται στις τεχνολογικές εξελίξεις και τις μεταβαλλόμενες κοινωνικές νόρμες 

της επέτρεψε να παραμείνει μια σημαντική δύναμη στη διαμόρφωση της συμπεριφοράς 

των καταναλωτών και των πολιτισμικών τάσεων (O'Guinn, 2008). Καθώς οι 

διαφημιστές πλοηγούνται στις περιπλοκότητες του ψηφιακού τοπίου, η έμφαση στη 

δημιουργικότητα, στις ηθικές πρακτικές και στην εμπλοκή των καταναλωτών θα 

συνεχίσει να καθορίζει το μέλλον της διαφήμισης (Turow, 2012). 

 

Β.2 Μορφές διαφημίσεων 

Το τοπίο της διαφήμισης είναι τεράστιο και ποικίλο, περιλαμβάνοντας ένα ευρύ φάσμα 

τύπων, ο καθένας με τα δικά του ξεχωριστά χαρακτηριστικά και τρόπους προσέγγισης 

του κοινού. Αυτοί οι τύποι περιλαμβάνουν παραδοσιακές μορφές, όπως έντυπα μέσα 

και τηλεόραση, καθώς και διαφήμιση σε ψηφιακά και μέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

καθένας από τους οποίους προσφέρει μοναδικά πλεονεκτήματα και προκλήσεις στην 

προσπάθεια να τραβήξει την προσοχή των καταναλωτών και να προκαλέσει τη 

συμμετοχή τους (Belch & Belch, 2001). 

Η έντυπη διαφήμιση, μία από τις παλαιότερες μορφές διαφήμισης, περιλαμβάνει 

διαφημίσεις σε εφημερίδες, περιοδικά, φυλλάδια και έντυπα. Η διαρκή της παρουσία 

μαρτυρεί την αποτελεσματικότητά της, ιδιαίτερα στην προσέγγιση τοπικών 

κοινοτήτων ή εξειδικευμένων αγορών. Η απτή φύση των έντυπων μέσων προσφέρει 

μια αίσθηση μονιμότητας και αξιοπιστίας, προσελκύοντας συχνά αναγνώστες που 

διαθέτουν χρόνο να ασχοληθούν με έντυπο υλικό. Επιπλέον, οι έντυπες διαφημίσεις 

μπορούν να προσαρμοστούν σε συγκεκριμένες δημογραφικές κατηγορίες με βάση το 

στοχεύον κοινό, επιτρέποντας στους διαφημιστές να προωθούν αποτελεσματικά τα 

μηνύματά τους. Παρά την άνοδο των ψηφιακών μέσων, η έντυπη διαφήμιση 

εξακολουθεί να έχει αξία για ορισμένα προϊόντα και κλάδους, προσφέροντας μια απτή 

σύνδεση σε έναν όλο και πιο ψηφιακό κόσμο (Belch & Belch, 2001). Από την άλλη 

πλευρά, η διαφήμιση στην τηλεόραση συνδυάζει οπτικά και ακουστικά στοιχεία για να 

δημιουργήσει συναρπαστικές αφηγήσεις που μπορούν να προκαλέσουν έντονες 
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συναισθηματικές αντιδράσεις. Η μεγάλη απήχηση της τηλεόρασης επιτρέπει στους 

διαφημιστές να επικοινωνούν ταυτόχρονα με μεγάλα κοινά, καθιστώντας την μια 

ελκυστική επιλογή για εταιρίες που επιδιώκουν έκθεση σε μαζικό κοινό. Οι τηλεοπτικές 

διαφημίσεις είναι ιδιαίτερα αποτελεσματικές για προϊόντα που επωφελούνται από 

επιδείξεις ή αφήγηση ιστοριών, επιτρέποντας στους διαφημιστές να παρουσιάσουν τα 

χαρακτηριστικά και τα οφέλη των προϊόντων τους με δυναμικό και ελκυστικό τρόπο 

(Baron & Sissors, 2010). Η ψηφιακή διαφήμιση αντιπροσωπεύει την αιχμή των 

σύγχρονων διαφημιστικών στρατηγικών, αξιοποιώντας το διαδίκτυο και τις ψηφιακές 

πλατφόρμες για να προσεγγίσει τους καταναλωτές. Αυτός ο τύπος περιλαμβάνει 

διαφήμιση σε μηχανές αναζήτησης, διαφημίσεις banner, διαφημίσεις σε κινητά και 

βίντεο διαφημίσεις σε πλατφόρμες όπως το YouTube. Η ψηφιακή διαφήμιση προσφέρει 

ασύγκριτες ευκαιρίες για στόχευση και εξατομίκευση, χρησιμοποιώντας ανάλυση 

δεδομένων για να παρέχει εξατομικευμένα μηνύματα σε συγκεκριμένα τμήματα κοινού 

με βάση τη διαδικτυακή συμπεριφορά, τις προτιμήσεις και τα δημογραφικά στοιχεία 

τους. Η διαδραστική φύση της ψηφιακής διαφήμισης επιτρέπει επίσης άμεση 

αλληλεπίδραση με τους καταναλωτές, ενισχύοντας μια αμφίδρομη επικοινωνία που 

μπορεί να αυξήσει την πιστότητα στη μάρκα και τα ποσοστά μετατροπής. Επιπλέον, η 

ευελιξία και η κλιμάκωση των ψηφιακών καμπανιών επιτρέπουν στους διαφημιστές να 

προσαρμόζουν τις στρατηγικές τους σε πραγματικό χρόνο με βάση μετρικές επιδόσεων, 

βελτιστοποιώντας την απόδοση της επένδυσης τους (Young, 2014). Η διαφήμιση στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχει αναδειχθεί σε ένα ισχυρό υποσύνολο της ψηφιακής 

διαφήμισης, εκμεταλλευόμενη τα τεράστια κοινά χρηστών πλατφορμών όπως το 

Facebook, το Instagram, το Twitter και το LinkedIn. Αυτές οι πλατφόρμες προσφέρουν 

προηγμένες επιλογές στόχευσης, επιτρέποντας στους διαφημιστές να προσεγγίσουν 

συγκεκριμένες ομάδες με βάση λεπτομερή κριτήρια, όπως ενδιαφέροντα, 

συμπεριφορές και συνδέσεις (Young, 2014). 

 

Παρά τις ποικίλες διαθέσιμες οδούς για διαφήμιση, η επιλογή του κατάλληλου τύπου 

εξαρτάται από διάφορους παράγοντες, όπως το κοινό-στόχος, οι στόχοι της καμπάνιας, 

ο προϋπολογισμός και η φύση του προϊόντος ή της υπηρεσίας που διαφημίζεται. Κάθε 

τύπος διαφήμισης φέρει το δικό του σύνολο πλεονεκτημάτων και προκλήσεων, 

απαιτώντας από τους διαφημιστές να εξετάσουν προσεκτικά τη στρατηγική τους για να 
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διασφαλίσουν ότι επικοινωνούν αποτελεσματικά το μήνυμά τους και επιτυγχάνουν 

τους marketing στόχους τους (Young, 2014). 

Συμπερασματικά, ο πολυδιάστατος κόσμος της διαφήμισης προσφέρει πληθώρα 

επιλογών για την προσέγγιση και αλληλεπίδραση με τους καταναλωτές. Από την απτή 

γοητεία των έντυπων μέσων μέχρι τη δυναμική αφήγηση της τηλεόρασης και την 

στοχευμένη ακρίβεια της ψηφιακής και διαφήμισης στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

η επιλογή του τύπου διαφήμισης μπορεί να επηρεάσει σημαντικά την επιτυχία μιας 

καμπάνιας. Καθώς το διαφημιστικό τοπίο συνεχίζει να εξελίσσεται, η κατανόηση των 

μοναδικών χαρακτηριστικών και ευκαιριών που παρουσιάζει κάθε τύπος διαφήμισης 

θα είναι καθοριστικής σημασίας για τους marketers που θέλουν να πλοηγηθούν σε αυτό 

το περίπλοκο και συνεχώς μεταβαλλόμενο πεδίο (Baron & Sissors, 2010). 

 

Β.3 Η διαφημιστική βιομηχανία 

Η διαφημιστική βιομηχανία είναι ένα σύνθετο οικοσύστημα που αποτελείται από 

διάφορους βασικούς παίκτες που συνεργάζονται και ανταγωνίζονται σε ένα δυναμικό 

περιβάλλον. Στον πυρήνα της, αυτή η βιομηχανία περιλαμβάνει τη δημιουργία, τη 

διανομή και τη μέτρηση διαφημιστικού περιεχομένου, με τελικό στόχο την επηρεασμό 

της καταναλωτικής συμπεριφοράς και την προώθηση πωλήσεων για προϊόντα και 

υπηρεσίες. Η κατανόηση των ρόλων και των διαδικασιών εντός αυτού του 

οικοσυστήματος παρέχει μια εικόνα του πώς η διαφήμιση λειτουργεί ως ένα κρίσιμο 

στοιχείο του σύγχρονου εμπορίου (Altstiel, 2016). 

Οι διαφημιστικές εταιρείες βρίσκονται στην πρώτη γραμμή αυτής της βιομηχανίας, 

λειτουργώντας ως δημιουργικοί και στρατηγικοί συνεργάτες για επιχειρήσεις που 

θέλουν να προωθήσουν τις προσφορές τους. Αυτές οι εταιρείες έχουν την αποστολή να 

αναπτύξουν διαφημιστικές καμπάνιες που απευθύνονται σε στοχευμένα κοινά, 

χρησιμοποιώντας ένα συνδυασμό δημιουργικότητας, ερευνών αγοράς και στρατηγικού 

σχεδιασμού. Η διαδικασία ξεκινά με μια εις βάθος κατανόηση των επιχειρηματικών 

στόχων του πελάτη, του αγοραστικού του κοινού και του ανταγωνιστικού 

περιβάλλοντος. Στη συνέχεια, οι εταιρείες αξιοποιούν αυτές τις πληροφορίες για να 

δημιουργήσουν ελκυστικά μηνύματα και να επιλέξουν τα κατάλληλα μέσα 

ενημέρωσης για τη διάδοσή τους. Το πεδίο των υπηρεσιών που παρέχουν οι 

διαφημιστικές εταιρείες έχει διευρυνθεί στην ψηφιακή εποχή, ώστε να περιλαμβάνει 
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στρατηγικές ψηφιακού μάρκετινγκ, διαχείριση μέσων κοινωνικής δικτύωσης και 

δημιουργία περιεχομένου, αντικατοπτρίζοντας το μεταβαλλόμενο τοπίο της 

αλληλεπίδρασης με τους καταναλωτές (Sutherland, 2021). 

Οι πελάτες, ή διαφημιστές, είναι επιχειρήσεις ή οργανισμοί που επιδιώκουν να 

προωθήσουν τα προϊόντα, τις υπηρεσίες ή τις ιδέες τους μέσω της διαφήμισης. Αυτοί 

περιλαμβάνουν από μικρές τοπικές επιχειρήσεις έως πολυεθνικές εταιρείες, καθεμία με 

διακριτούς στόχους μάρκετινγκ και προϋπολογισμούς. Οι πελάτες συνεργάζονται 

στενά με διαφημιστικές εταιρείες για να οριοθετήσουν τους διαφημιστικούς τους 

στόχους, να αναπτύξουν στρατηγικές και να εκτελέσουν καμπάνιες. Η σχέση μεταξύ 

πελατών και εταιρειών είναι καθοριστική για την επιτυχία των διαφημιστικών 

προσπαθειών, καθώς συνδυάζει γνώσεις της βιομηχανίας και δημιουργική 

εμπειρογνωμοσύνη για την παραγωγή διαφημιστικού περιεχομένου με αντίκτυπο 

(Young, 2014). 

Τα μέσα ενημέρωσης παίζουν κρίσιμο ρόλο στη διαφημιστική βιομηχανία, παρέχοντας 

τα κανάλια μέσω των οποίων οι διαφημίσεις φτάνουν στο κοινό. Τα παραδοσιακά μέσα 

ενημέρωσης περιλαμβάνουν την τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα έντυπα και τις 

εξωτερικές πινακίδες, καθένα από τα οποία προσφέρει μοναδικά πλεονεκτήματα όσον 

αφορά την απήχηση, τα δημογραφικά στοιχεία του κοινού και τις ευκαιρίες 

αλληλεπίδρασης. Με την έλευση του διαδικτύου, τα ψηφιακά μέσα ενημέρωσης έχουν 

κερδίσει σημαντική θέση, περιλαμβάνοντας ιστοσελίδες, μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

και υπηρεσίες streaming. Αυτές οι ψηφιακές πλατφόρμες προσφέρουν προηγμένες 

δυνατότητες στόχευσης και ανάλυσης δεδομένων, επιτρέποντας στους διαφημιστές να 

προσεγγίζουν συγκεκριμένα τμήματα του πληθυσμού με εξατομικευμένα μηνύματα και 

να μετρούν την αποτελεσματικότητα των καμπανιών τους με πρωτοφανή ακρίβεια 

(Altstiel, 2016). 

Η δημιουργία μιας διαφήμισης περιλαμβάνει μια πολύπλευρη διαδικασία παραγωγής 

που περιλαμβάνει την ανάπτυξη του concept, τη συγγραφή των κειμένων, το σχεδιασμό 

και την παραγωγή πολυμέσων. Αυτή η διαδικασία είναι συνεργατική, εμπλέκοντας 

δημιουργικούς διευθυντές, copywriters, σχεδιαστές και ειδικούς παραγωγής που 

συνεργάζονται για να ζωντανέψουν το διαφημιστικό concept. Η παραγωγή 

διαφημιστικού περιεχομένου πρέπει να λάβει υπόψη το επιδιωκόμενο μήνυμα, τα 

χαρακτηριστικά του στοχευόμενου κοινού και τις συγκεκριμένες απαιτήσεις των 
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επιλεγμένων μέσων ενημέρωσης. Για διαφημίσεις τηλεόρασης και ψηφιακού βίντεο, 

αυτή η διαδικασία περιλαμβάνει σενάριο, casting, γυρίσματα και post-production, 

απαιτώντας σημαντική επένδυση τόσο σε χρόνο όσο και σε πόρους (Sutherland, 2021). 

Η μέτρηση και η ανάλυση είναι κρίσιμα στοιχεία της διαφημιστικής βιομηχανίας, 

επιτρέποντας στους διαφημιστές και τις εταιρείες να αξιολογήσουν την 

αποτελεσματικότητα των καμπανιών τους. Αυτό περιλαμβάνει την παρακολούθηση 

διαφόρων μετρήσεων, όπως η απήχηση, η αλληλεπίδραση, τα ποσοστά μετατροπής και 

η απόδοση της επένδυσης (ROI). Οι τεχνολογικές εξελίξεις έχουν βελτιώσει τη 

δυνατότητα συλλογής και ανάλυσης δεδομένων, παρέχοντας πληροφορίες για τη 

συμπεριφορά των καταναλωτών και την απόδοση των καμπανιών. Αυτή η προσέγγιση 

που βασίζεται σε δεδομένα επιτρέπει τη βελτιστοποίηση των διαφημιστικών 

στρατηγικών, διασφαλίζοντας την αποτελεσματική κατανομή των πόρων και την 

προσαρμογή των καμπανιών σε πραγματικό χρόνο για μεγιστοποίηση του αντίκτυπου 

(Sutherland, 2021). 

Η διαφημιστική βιομηχανία υπόκειται σε συνεχή εξέλιξη, που τροφοδοτείται από 

αλλαγές στην τεχνολογία, τη συμπεριφορά των καταναλωτών και το κανονιστικό 

περιβάλλον. Οι εταιρείες και οι διαφημιστές πρέπει να παραμένουν ευέλικτοι, 

προσαρμόζοντας συνεχώς τις στρατηγικές τους για να αξιοποιήσουν νέες ευκαιρίες και 

να ανταπεξέλθουν στις προκλήσεις. Η άνοδος των ψηφιακών μέσων, η σημασία του 

απορρήτου των δεδομένων και η αυξανόμενη ζήτηση για αυθεντική και κοινωνικά 

υπεύθυνη διαφήμιση είναι μερικές μόνο από τις τάσεις που διαμορφώνουν το μέλλον 

της βιομηχανίας (O'Guinn, 2008). 

Συμπερασματικά, η διαφημιστική βιομηχανία περιλαμβάνει ένα ευρύ φάσμα 

δραστηριοτήτων και πρωταγωνιστών, καθένας από τους οποίους συμβάλλει στη 

δημιουργία και τη διάδοση διαφημιστικού περιεχομένου. Μέσω ενός συνδυασμού 

δημιουργικού ταλέντου, στρατηγικού σχεδιασμού και τεχνολογικής καινοτομίας, αυτή 

η βιομηχανία παίζει καθοριστικό ρόλο στην προώθηση της ευαισθητοποίησης και της 

αλληλεπίδρασης των καταναλωτών, διαμορφώνοντας το ανταγωνιστικό τοπίο σχεδόν 

κάθε τομέα της οικονομίας (Turow, 2012). 
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Β.4 Στρατηγικές και τεχνικές στη Διαφήμιση 

Οι διαφημιστικές στρατηγικές και τεχνικές έχουν εξελιχθεί σημαντικά για να 

προσεγγίζουν και να επηρεάζουν αποτελεσματικά τους καταναλωτές. Αυτή η εξέλιξη 

αντικατοπτρίζει μια βαθιά κατανόηση της ψυχολογίας, της τεχνολογίας και της 

δυναμικής της αγοράς, με αποτέλεσμα μια εκλεπτυσμένη σειρά μεθόδων για την 

προσέλκυση της προσοχής, την οικοδόμηση της αναγνωρισιμότητας της μάρκας και 

την προώθηση των ενεργειών των καταναλωτών. Η ανάλυση αυτών των στρατηγικών 

και τεχνικών αποκαλύπτει την πολυπλοκότητα και τη δημιουργικότητα που είναι 

εγγενείς στις σύγχρονες διαφημιστικές πρακτικές. Όπως έχει ήδη ειπωθεί, μία βασική 

στρατηγική στη διαφήμιση είναι η τμηματοποίηση των αγορών-στόχων. Αναλύοντας 

αυτή την προσέγγιση, η τμηματοποίηση περιλαμβάνει τον διαχωρισμό ενός ευρέος 

καταναλωτικού κοινού σε υποσύνολα ατόμων με κοινές ανάγκες, ενδιαφέροντα ή 

δημογραφικά προφίλ. Με τον εντοπισμό αυτών των τμημάτων, οι διαφημιστές 

μπορούν να προσαρμόσουν τα μηνύματά τους ώστε να ανταποκρίνονται καλύτερα σε 

συγκεκριμένες ομάδες, ενισχύοντας τη συνάφεια και τα ποσοστά ανταπόκρισης. Για 

παράδειγμα, μια μάρκα πολυτελών αυτοκινήτων μπορεί να στοχεύσει σε εύπορους 

πελάτες με μηνύματα που επικεντρώνονται στην αποκλειστικότητα και το κύρος, ενώ 

μια μάρκα αυτοκινήτων με οικονομικό προσανατολισμό επικεντρώνεται στην 

αξιοπιστία και την αξία για τους οικονομικά συνειδητοποιημένους καταναλωτές. Αυτή 

η τμηματοποίηση επιτρέπει την ανάπτυξη πιο εξατομικευμένων και αποτελεσματικών 

στρατηγικών επικοινωνίας, μεγιστοποιώντας τον αντίκτυπο των διαφημιστικών 

προσπαθειών. Το πρώτο βήμα στο στοχευμένο κοινό είναι η έρευνα αγοράς, η οποία 

συλλέγει δεδομένα σχετικά με τα δημογραφικά στοιχεία των καταναλωτών, τα 

ψυχογραφικά, τον τρόπο ζωής και τις συνήθειες κατανάλωσης μέσων ενημέρωσης. Η 

δημογραφική ανάλυση περιλαμβάνει ηλικία, φύλο, εισόδημα, εκπαίδευση και 

οικογενειακή κατάσταση, παρέχοντας ένα βασικό πλαίσιο για την κατανόηση του ποιοι 

είναι οι καταναλωτές. Η ψυχογραφική τμηματοποίηση εξετάζει βαθύτερα, εξετάζοντας 

στάσεις, αξίες, ενδιαφέροντα και χαρακτηριστικά προσωπικότητας, προσφέροντας 

πληροφορίες σχετικά με τους λόγους για τους οποίους οι καταναλωτές λαμβάνουν 

συγκεκριμένες αποφάσεις αγοράς. Η τμηματοποίηση του τρόπου ζωής εξετάζει τις 

δραστηριότητες, τα ενδιαφέροντα και τις απόψεις των καταναλωτών, βοηθώντας τους 

διαφημιστές να κατανοήσουν πώς τα προϊόντα τους ταιριάζουν στην καθημερινή ζωή 

των καταναλωτών. Τέλος, οι συνήθειες κατανάλωσης μέσων ενημέρωσης 

αποκαλύπτουν ποια κανάλια είναι πιο αποτελεσματικά για να προσεγγίσετε 
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συγκεκριμένα κοινά, είτε μέσω παραδοσιακών μέσων όπως η τηλεόραση και ο τύπος 

είτε μέσω ψηφιακών πλατφορμών όπως τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και οι μηχανές 

αναζήτησης (Godin, 1999). Μόλις τμηματοποιηθεί η αγορά, οι διαφημιστές μπορούν 

να αναπτύξουν στοχευμένες διαφημιστικές στρατηγικές που ανταποκρίνονται σε κάθε 

ομάδα. Για παράδειγμα, μια καμπάνια που στοχεύει στη γενιά των millennials μπορεί 

να επικεντρωθεί σε ψηφιακές πλατφορμές με μηνύματα που υπογραμμίζουν την 

καινοτομία, την κοινωνική ευθύνη και την ευκολία, αντικατοπτρίζοντας τις αξίες και 

τον τρόπο ζωής αυτού του δημογραφικού στοιχείου. Αντίθετα, η διαφήμιση που 

απευθύνεται στη γενιά των baby boomers μπορεί να δώσει προτεραιότητα στα 

παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης, δίνοντας έμφαση στην αξιοπιστία, την αξία και την 

εξυπηρέτηση πελατών (Godin, 1999). 

Η αποτελεσματικότητα της στοχευμένης διαφήμισης βασίζεται στην ακρίβεια της 

τμηματοποίησης και στην ευθυγράμμιση του διαφημιστικού μηνύματος με τις 

αναγνωρισμένες ανάγκες και προτιμήσεις του κοινού. Αυτή η ευθυγράμμιση είναι 

απαραίτητη για τη δημιουργία αίσθησης προσωπικής συνάφειας μεταξύ του κοινού και 

της διαφήμισης, η οποία μπορεί να βελτιώσει σημαντικά τη συμμετοχή και τα ποσοστά 

μετατροπής. Επιπλέον, η στοχευμένη διαφήμιση επιτρέπει την πιο αποδοτική χρήση 

των διαφημιστικών προϋπολογισμών, καθώς οι πόροι επικεντρώνονται στα τμήματα 

που είναι πιο πιθανό να ανταποκριθούν θετικά στην καμπάνια, βελτιώνοντας έτσι την 

απόδοση της επένδυσης (Godin, 1999). Στην ψηφιακή εποχή, το στοχευμένο κοινό έχει 

γίνει όλο και πιο εκλεπτυσμένο, καθώς οι διαφημιστές αξιοποιούν τα big data και την 

ανάλυση για να βελτιώσουν περαιτέρω τα τμήματα του κοινού τους. Η διαδικτυακή 

συμπεριφορά, το ιστορικό αγορών και οι αλληλεπιδράσεις στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης παρέχουν πληθώρα πληροφοριών που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για τη 

δημιουργία εξαιρετικά λεπτομερών προφίλ καταναλωτών. Αυτό το επίπεδο 

λεπτομέρειας επιτρέπει στους διαφημιστές να εξατομικεύσουν τα μηνύματά τους σε 

ατομικό επίπεδο, μια πρακτική γνωστή ως μικρο-στοχοποίηση. Ενώ είναι εξαιρετικά 

αποτελεσματική, η μικρο-στοχοποίηση θέτει ηθικά ζητήματα σχετικά με το απόρρητο 

και τη δυνατότητα παραπλανητικών πρακτικών, υπογραμμίζοντας την ανάγκη για 

διαφάνεια και υπεύθυνη χρήση των δεδομένων των καταναλωτών (Rogers, 2016). 

Το ραγδαία μεταβαλλόμενο τοπίο των καταναλωτών και ο πολλαπλασιασμός των 

μέσων ενημέρωσης έχουν κάνει το στοχευμένο κοινό πιο απαιτητικό και πολύπλοκο. 

Οι διαφημιστές πρέπει να ενημερώνουν διαρκώς την κατανόησή τους για τα 
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στοχευμένα κοινά τους, προσαρμόζοντας τις στρατηγικές τους ώστε να 

αντικατοπτρίζουν τις μεταβαλλόμενες συμπεριφορές και προτιμήσεις. Αυτή η 

δυναμική διαδικασία απαιτεί δέσμευση σε συνεχή έρευνα και ανάλυση, 

διασφαλίζοντας ότι οι διαφημιστικές προσπάθειες παραμένουν σχετικές και 

αποτελεσματικές για τη συμμετοχή του προοριζόμενου κοινού (Rogers, 2016). 

Συμπερασματικά, ο εντοπισμός και η στόχευση σε συγκεκριμένα τμήματα κοινού 

αποτελούν βασικά στοιχεία για την ανάπτυξη αποτελεσματικών διαφημιστικών 

στρατηγικών. Κατανοώντας τα λεπτομερή χαρακτηριστικά και τις προτιμήσεις των 

στοχευμένων κοινοτήτων τους, οι διαφημιστές μπορούν να δημιουργήσουν πιο 

σχετικές, ελκυστικές και πειστικές διαφημιστικές καμπάνιες. Αυτή η στοχευμένη 

προσέγγιση όχι μόνο βελτιώνει την εμπειρία του καταναλωτή αλλά οδηγεί και σε 

καλύτερα επιχειρηματικά αποτελέσματα, διασφαλίζοντας ότι οι πόροι μάρκετινγκ 

διατίθενται αποδοτικά και αποτελεσματικά (Godin, 1999). 

Η συναισθηματική έκκληση είναι μια άλλη καθοριστική τεχνική, αξιοποιώντας τη 

δύναμη των συναισθημάτων για να επηρεάσει τη λήψη αποφάσεων. Οι διαφημιστές 

δημιουργούν μηνύματα που προκαλούν συναισθήματα όπως χαρά, φόβο, ενθουσιασμό 

ή νοσταλγία, συνδέοντας αυτά τα συναισθήματα με τα προϊόντα ή τις μάρκες τους. Μια 

καλά εκτελεσμένη συναισθηματική έκκληση μπορεί να δημιουργήσει έναν δυνατό 

δεσμό μεταξύ του καταναλωτή και της μάρκας, ενισχύοντας την αφοσίωση και 

ενθαρρύνοντας τις αγορές. Για παράδειγμα, οι ασφαλιστικές εταιρείες συχνά 

χρησιμοποιούν εκκλήσεις που βασίζονται στον φόβο, επισημαίνοντας τους κινδύνους 

της ζωής χωρίς κάλυψη, ενώ οι εταιρείες παιχνιδιών μπορεί να χρησιμοποιήσουν τη 

χαρά και τη νοσταλγία για να συνδεθούν τόσο με τα παιδιά όσο και με τους γονείς τους 

(Heath, 2012). 

Η χρήση της αφήγησης στη διαφήμιση είναι μια τεχνική που βασίζεται στην έμφυτη 

ανθρώπινη συγγένεια με τις ιστορίες. Ενσωματώνοντας προϊόντα ή υπηρεσίες σε 

συναρπαστικές ιστορίες, οι διαφημιστές μπορούν να προσεγγίσουν τους καταναλωτές 

σε ένα βαθύτερο επίπεδο, κάνοντας τη μάρκα πρωταγωνίστρια σε μια σχετική ή 

φιλόδοξη ιστορία. Αυτή η μέθοδος είναι ιδιαίτερα αποτελεσματική στη δημιουργία 

αξέχαστων διαφημίσεων που ξεχωρίζουν σε ένα γεμάτο μέσα ενημέρωσης τοπίο, 

καθώς οι ιστορίες είναι πιο πιθανό να μείνουν στη μνήμη και να μοιραστούν μεταξύ 

των καταναλωτών (Sharp, 2010). 
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Στον τομέα της ψηφιακής διαφήμισης, η διαδραστικότητα και η αλληλεπίδραση έχουν 

αναδειχθεί σε κρίσιμες τεχνικές. Η διαδραστική φύση των ψηφιακών πλατφορμών 

επιτρέπει στους καταναλωτές να ασχολούνται άμεσα με τις διαφημίσεις, είτε μέσω 

κλικ, swiping ή συμπλήρωσης μιας φόρμας. Αυτή η άμεση αλληλεπίδραση όχι μόνο 

αυξάνει την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης με τη συμμετοχή του καταναλωτή 

στο μήνυμα, αλλά παρέχει επίσης πολύτιμα δεδομένα στους διαφημιστές σχετικά με 

τις προτιμήσεις και τις συμπεριφορές των καταναλωτών. Επιπλέον, στοιχεία 

gamification, όπως κουίζ ή διαδραστικά βίντεο, ενισχύουν την αλληλεπίδραση 

προσθέτοντας ένα επίπεδο ψυχαγωγίας στη διαφήμιση, αυξάνοντας έτσι τον χρόνο που 

περνούν οι καταναλωτές με τη μάρκα (Holiday, 2017). 

Συμπερασματικά, οι στρατηγικές και οι τεχνικές της διαφήμισης  αντικατοπτρίζουν την 

πολυπλοκότητα της ανθρώπινης συμπεριφοράς και τον ανταγωνιστικό χαρακτήρα των 

σύγχρονων αγορών. Μέσω της τμηματοποίησης, της συναισθηματικής έκκλησης, της 

αφήγησης, της διαδραστικότητας και των συνεργασιών με influencers, οι διαφημιστές 

προσπαθούν να συνδεθούν με τους καταναλωτές με ουσιαστικούς τρόπους, 

ενθαρρύνοντας τη συμμετοχή και προωθώντας την αφοσίωση στη μάρκα (Turow, 

2012). 

 

Β.5 Η γλώσσα της διαφήμισης 

Η περίπλοκη δυναμική της γλώσσας στη διαφήμιση αποτελεί ένα καίριο στοιχείο στον 

σχηματισμό της αντίληψης του καταναλωτή και στη διευκόλυνση της αποτελεσματικής 

επικοινωνίας. Η λεπτομερής αυτή εφαρμογή γλωσσικών εργαλείων δεν περιορίζεται 

μόνο στην κατάκτηση της προσοχής αλλά διαμορφώνει επίσης το μήνυμα με τρόπο 

που προσελκύει το στοχευμένο κοινό, επηρεάζοντας την κατανόηση και τις στάσεις 

τους προς μια μάρκα ή προϊόν. Η στρατηγική χρήση της γλώσσας στη διαφήμιση είναι 

πολυδιάστατη, περιλαμβάνοντας μια σειρά τεχνικών από την επιλογή λέξεων και 

φράσεων μέχρι την αξιοποίηση ρητορικών συσκευών και αφηγηματικών δομών (Cook, 

2001). 

Μια από τις πρωταρχικές λειτουργίες της γλώσσας στη διαφήμιση είναι να 

προσελκύσει και να διατηρήσει την προσοχή του κοινού. Σε ένα περιβάλλον κορεσμένο 

με πληθώρα μηνυμάτων ανταγωνιστικών προϊόντων και υπηρεσιών, η ικανότητα να 

ξεχωρίζει είναι κρίσιμη. Οι διαφημιστές συχνά χρησιμοποιούν εύπεπτα συνθήματα, 
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μνημονικές φράσεις ή μοναδικά λογοπαίγνια για να επιτύχουν αυτό. Αυτές οι 

γλωσσικές επιλογές σχεδιάζονται όχι μόνο για να απομνημονεύονται αλλά και να 

ενσωματωθούν στο μυαλό του καταναλωτή, συχνά περικλείοντας την πυρηνική ουσία 

της μάρκας ή του προϊόντος σε λίγες συνοπτικές λέξεις. Για παράδειγμα, ένα σύνθημα 

όπως το "Just Do It"  το οποίο χρησιμοποιήθηκε σε διαφήμιση μιας μεγάλης 

πολυεθνικής εταιρίας αθλητικών ειδών, υπερβαίνει την προώθηση των 

διαφημιζόμενων προιόντων, αλλά πολύ περισσότερο προωθεί έναν τρόπο ζωής και μια 

στάση που αντηχεί με ένα ευρύ κοινό (Cook, 2001). 

Πέρα από την απλή προσέλκυση προσοχής, η γλώσσα που χρησιμοποιείται στη 

διαφήμιση επιδιώκει να δημιουργήσει μια σύνδεση με το κοινό. Αυτό περιλαμβάνει τη 

χρήση τόνου, στυλ και λεξιλογίου που αντανακλούν τις αξίες, τις προτιμήσεις και τις 

πολιτιστικές νόρμες του στοχευμένου δημογραφικού. Οι διαφημιστές διαμορφώνουν 

προσεκτικά τα μηνύματά τους ώστε να αντικατοπτρίζουν τη γλώσσα του κοινού τους, 

καθιστώντας τα πιο σχετικά και πειστικά. Για παράδειγμα, μια καμπάνια που στοχεύει 

τους εφήβους μπορεί να υιοθετήσει ένα πιο ανεπίσημο και γεμάτο άργκο λεξιλόγιο για 

να συμφωνεί με το στυλ επικοινωνίας της ομάδας, δημιουργώντας έτσι ένα αίσθημα 

οικειότητας και εμπιστοσύνης (Goddard, 2002). Η πειστική δύναμη της γλώσσας της 

διαφήμισης βρίσκεται επίσης στην ικανότητά της να προκαλεί συναισθήματα, να 

δημιουργεί εικόνες και να προτείνει συνειρμούς. Μέσω προσεκτικά επιλεγμένων 

λέξεων και φράσεων, οι διαφημιστές μπορούν να προκαλέσουν μια σειρά 

συναισθηματικών αντιδράσεων, από ευτυχία και επιθυμία μέχρι φόβο και επείγον. 

Αυτή η συναισθηματική αλληλεπίδραση είναι κρίσιμη για την επιρροή της 

συμπεριφοράς των καταναλωτών, καθώς οι αποφάσεις συχνά καθοδηγούνται από 

συναισθήματα παρά από ρητορική ανάλυση. Ομοίως, η χρήση μεταφορών, συγκρίσεων 

και περιγραφικής γλώσσας ζωγραφίζει ζωντανές νοητικές εικόνες, κάνοντας τα οφέλη 

και τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος πιο απτά και πειστικά για το κοινό (Goddard, 

2002). 

Η αφηγηματική δομή της γλώσσας της διαφήμισης διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στον 

σχηματισμό του πώς το μήνυμα είναι δεκτό και ερμηνευμένο. Οι ιστορίες και οι 

μαρτυρίες χρησιμοποιούνται συχνά για να παρουσιάσουν προϊόντα και υπηρεσίες μέσα 

σε ένα πλαίσιο που τονίζει την αξία και τη σχετικότητά τους. Οι αφηγήσεις που 

περιλαμβάνουν χαρακτήρες, καταστάσεις ή προκλήσεις με τις οποίες το κοινό μπορεί 

να ταυτιστεί επιτρέπουν στους καταναλωτές να δουν τον εαυτό τους στην ιστορία, 
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καθιστώντας το διαφημιστικό μήνυμα πιο πειστικό. Η στρατηγική χρήση της αφήγησης 

βοηθά στην κατασκευή μιας πιο πειστικής επιχειρηματολογίας για το προϊόν ή την 

υπηρεσία, ενθαρρύνοντας το κοινό να φανταστεί τη θετική επίδραση που θα μπορούσε 

να έχει στη ζωή τους (Goddard, 2002). Στη διαδικασία δημιουργίας των μηνυμάτων 

τους, οι διαφημιστές πρέπει να διαχειριστούν τη λεπτή ισορροπία μεταξύ 

δημιουργικότητας και σαφήνειας, βεβαιώνοντας ότι η γλώσσα δεν κατακτά μόνο τη 

φαντασία αλλά επίσης μεταφέρει με σαφήνεια το προβλεπόμενο μήνυμα. Ο τελικός 

στόχος είναι να προχωρήσουν πέρα από την απλή κατανόηση, εμπνέοντας το κοινό να 

προβεί σε δράση, είτε πρόκειται για αγορά, είτε για αναζήτηση περισσότερων 

πληροφοριών, είτε για αλλαγή της αντίληψής τους για μια μάρκα (Goddard, 2002). 

Συνοψίζοντας, η γλώσσα της διαφήμισης είναι ένα ισχυρό εργαλείο στο οπλοστάσιο 

του μάρκετινγκ, ικανό να προσελκύσει προσοχή, να προκαλέσει συναισθήματα και να 

πείσει τους καταναλωτές. Η αποτελεσματικότητά της βασίζεται στην προσεκτική 

επιλογή λέξεων, τη στρατηγική χρήση ρητορικών συσκευών και τη δημιουργία 

αφηγήσεων που αντηχούν με το στοχευμένο κοινό. Ως εκ τούτου, η κατανόηση και η 

κυριαρχία των λεπτομερειών της γλώσσας της διαφήμισης είναι ουσιαστική για τη 

δημιουργία επιτυχημένων και αποτελεσματικών καμπανιών (Cook, 2001). 

 

Β.6 Ο αντίκτυπος των ψηφιακών μέσων στη διαφήμιση 

Ο κρίσιμος ρόλος της ενημέρωσης των καταναλωτών και της κριτικής σκέψης στον 

τομέα της διαφήμισης γίνεται ολοένα και πιο σημαντικός στο σημερινό υπερκορεσμένο 

από μέσα μαζικής ενημέρωσης περιβάλλον. Καθώς οι καταναλωτές δέχονται 

υπερβολικά ερεθίσματα με πλήθος διαφημιστικών μηνυμάτων σε διάφορες 

πλατφόρμες, η ικανότητα κριτικής ανάλυσης και διάκρισης αυτών των μηνυμάτων 

είναι απαραίτητη για τη λήψη ενημερωμένων αποφάσεων. Αυτή η ανάγκη δεν 

περιορίζεται απλώς στην αναγνώριση της πειστικής πρόθεσης των διαφημίσεων, αλλά 

εκτείνεται στην κατανόηση των υποκείμενων μηνυμάτων, τεχνικών και του 

ενδεχόμενου αντίκτυπου τους σε στάσεις και συμπεριφορές (Buckingham, 2003). 

Η ανάπτυξη δεξιοτήτων ενημέρωσης των καταναλωτών και κριτικής σκέψης σε σχέση 

με τη διαφήμιση περιλαμβάνει διάφορες βασικές διαστάσεις, όπως τον 

οπτικοακουστικό αλφαβητισμό, τις ψυχολογικές επιδράσεις της διαφήμισης και την 

ενδυνάμωση των καταναλωτών μέσω της εκπαίδευσης (Ryan, & Jones, 2014). Ο 
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οπτικοακουστικός αλφαβητισμός περιλαμβάνει τις δεξιότητες και τις γνώσεις που είναι 

απαραίτητες για την αποκωδικοποίηση, την αξιολόγηση, την ανάλυση και τη 

δημιουργία διαφημιστικού περιεχομένου. Αποτελεί θεμέλιο για την ανάπτυξη 

ικανοτήτων κριτικής σκέψης στο πλαίσιο της κατανάλωσης μέσων ενημέρωσης. Η 

εκπαίδευση στον οπτικοακουστικό αλφαβητισμό αποσκοπεί στο να εξοπλίσει τους 

μαθητές με τα εργαλεία για να αμφισβητήσουν και να αξιολογήσουν κριτικά τις 

πληροφορίες και τα μηνύματα που συναντούν στις διαφημίσεις, προσεγγίζοντάς τους 

ως μελλοντικούς πολίτες-καταναλωτές.. Αυτό περιλαμβάνει την κατανόηση των 

τεχνικών που χρησιμοποιούν οι διαφημιστές για να προσελκύσουν την προσοχή, να 

προκαλέσουν συναισθήματα και να πείσουν το κοινό, καθώς και την αναγνώριση των 

προκαταλήψεων και των στερεοτύπων που μπορεί να διαιωνίζονται μέσω του 

διαφημιστικού περιεχομένου. Με την καλλιέργεια του οπτικοακουστικού 

αλφαβητισμού, τα άτομα μπορούν να γίνουν πιο διακριτικοί καταναλωτές, ικανοί να 

περιηγηθούν στο σύνθετο τοπίο των μέσων ενημέρωσης με κριτικό μάτι και να 

αντισταθούν σε χειριστικές διαφημιστικές πρακτικές (Jolls, 2014). 

Οι ψυχολογικές επιδράσεις της διαφήμισης είναι άλλη μια σημαντική παράμετρος στην 

ανάπτυξη δεξιοτήτων κριτικής σκέψης. Η διαφήμιση συχνά στοχεύει σε 

συναισθηματικές αντιδράσεις ή εκμεταλλεύεται τις γνωστικές προκαταλήψεις για να 

επηρεάσει τη συμπεριφορά των καταναλωτών. Η κατανόηση αυτών των ψυχολογικών 

τακτικών είναι ζωτικής σημασίας για τους καταναλωτές, ώστε να διατηρήσουν την 

αυτονομία τους στις αγοραστικές τους αποφάσεις. Η κριτική σκέψη επιτρέπει στους 

καταναλωτές να αναγνωρίσουν  τις στρατηγικές ̈ παραπλάμησης¨ και να αξιολογήσουν 

την πραγματική αξία και συνάφεια των διαφημιζόμενων προϊόντων ή υπηρεσιών 

(Potter, 2010). 

Η ενδυνάμωση των καταναλωτών μέσω της εκπαίδευσης αποτελεί κεντρικό στοιχείο 

για την ενίσχυση της ενημέρωσης και της κριτικής σκέψης τους. Αυτό περιλαμβάνει 

όχι μόνο επίσημα εκπαιδευτικά προγράμματα σε σχολεία και πανεπιστήμια, αλλά και 

καμπάνιες ενημέρωσης του κοινού, σεμινάρια και διαδικτυακούς πόρους που παρέχουν 

πρακτική καθοδήγηση για την ερμηνεία και την αξιολόγηση των διαφημίσεων. Οι 

εκπαιδευτικές πρωτοβουλίες μπορούν να καλύψουν ένα ευρύ φάσμα θεμάτων, από τα 

ηθικά ζητήματα στη διαφήμιση μέχρι τις περιβαλλοντικές και κοινωνικές συνέπειες της 

καταναλωτικότητας. Αυξάνοντας τις γνώσεις και την κατανόηση των διαφημιστικών 

πρακτικών, οι καταναλωτές μπορούν να προστατευθούν καλύτερα από απατηλές ή 
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ανήθικες διαφημίσεις και να κάνουν επιλογές που ευθυγραμμίζονται με τις αξίες και 

τις ανάγκες τους (Heath, 2012). 

Συμπερασματικά, η καλλιέργεια της ενημέρωσης των καταναλωτών και της κριτικής 

σκέψης στον τομέα της διαφήμισης είναι επιτακτική για την πλοήγηση στο σύγχρονο 

τοπίο των μέσων ενημέρωσης και συμβάλλει στα άτομα να αξιολογούν κριτικά τα 

διαφημιστικά μηνύματα, να λαμβάνουν ενημερωμένες αποφάσεις και να αντιστέκονται 

σε χειριστικές τακτικές (Buckingham, 2003). 

 

Β.7 Διαφήμιση, γραμματισμός και κριτική σκέψη 

Η περίπλοκη σχέση μεταξύ διαφήμισης, κριτικής σκέψης και αλφαβητισμού 

δημιουργεί ένα σύνθετο δίκτυο που επηρεάζει τη συμπεριφορά των καταναλωτών, τους 

κοινωνικούς κανόνες και την αποτελεσματικότητα των στρατηγικών επικοινωνίας στην 

ψηφιακή εποχή. Στην καρδιά αυτής της σχέσης βρίσκεται η ικανότητα των 

καταναλωτών να ασχολούνται, να ερμηνεύουν και να αξιολογούν κριτικά το 

διαφημιστικό περιεχόμενο, μια δεξιότητα που γίνεται ολοένα και πιο απαραίτητη σε 

έναν κόσμο όπου η διαφήμιση είναι διάχυτη σε πολλαπλές πλατφόρμες μέσων 

ενημέρωσης. Αυτή η ανάλυση αποσκοπεί να εξετάσει πώς η διαφήμιση αξιοποιεί τον 

αλφαβητισμό και την κριτική σκέψη για να διαμορφώσει τις αντιλήψεις και τις 

ενέργειες των καταναλωτών, και πώς η ενίσχυση αυτών των δεξιοτήτων μπορεί να 

δώσει τη δυνατότητα στα άτομα να περιηγηθούν στο τοπίο της διαφήμισης πιο 

αποτελεσματικά (Potter, 2010). 

Η σύνδεση μεταξύ διαφήμισης, κριτικής σκέψης και αλφαβητισμού είναι ιδιαίτερα 

εμφανής στις στρατηγικές που χρησιμοποιούν οι διαφημιστές για να στοχεύσουν σε 

συγκεκριμένα δημογραφικά στοιχεία. Οι διαφημιστές συχνά αξιοποιούν δεδομένα και 

γνώσεις για τους καταναλωτές για να δημιουργήσουν μηνύματα που ανταποκρίνονται 

σε συγκεκριμένα ενδιαφέροντα, αξίες και πεποιθήσεις. Αυτή η στοχευμένη προσέγγιση 

υπογραμμίζει τις δεξιοτήτων κριτικού αλφαβητισμού, καθώς απαιτεί από τους 

καταναλωτές να είναι επιφυλακτικοί σχετικά με το γιατί τους παρουσιάζονται 

ορισμένες διαφημίσεις και να εξετάσουν τις συνέπειες της χρήσης των προσωπικών 

τους δεδομένων για διαφημιστικούς σκοπούς. Με αυτόν τον τρόπο, ο αλφαβητισμός 

και η κριτική σκέψη αλληλοσυνδέονται για να παρέχουν ένα πλαίσιο για την 
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κατανόηση και την ανταπόκριση στης εξατομικευμένης φύσης της σύγχρονης 

διαφήμισης (Potter, 2010). 

Εκπαιδευτικές πρωτοβουλίες που αποσκοπούν στην ενίσχυση των δεξιοτήτων 

οπτικοακουστικού αλφαβητισμού και κριτικής σκέψης είναι ζωτικής σημασίας για τον 

εξοπλισμό των καταναλωτών με τα εργαλεία που χρειάζονται για να περιηγηθούν στο 

τοπίο της διαφήμισης αποτελεσματικά. Με την καλλιέργεια κατανόησης του τρόπου 

λειτουργίας της διαφήμισης, των τεχνικών που χρησιμοποιεί και του πιθανού της 

αντίκτυπου σε ατομικό και κοινωνικό επίπεδο, αυτά τα προγράμματα βοηθούν στη 

δημιουργία ενός πιο ενημερωμένου και διακριτικού κοινού (Potter, 2010). 

Συμπερασματικά, η αλληλεπίδραση μεταξύ διαφήμισης, κριτικής σκέψης και 

αλφαβητισμού αποτελεί βασικό χαρακτηριστικό της σύγχρονης κουλτούρας των 

καταναλωτών. Καθώς οι διαφημιστικές στρατηγικές γίνονται πιο εξελιγμένες και 

ενσωματωμένες στον ιστό της καθημερινής ζωής, η ικανότητα κριτικής ενασχόλησης 

και ερμηνείας αυτών των μηνυμάτων είναι υψίστης σημασίας. Η ενίσχυση των 

δεξιοτήτων αλφαβητισμού και κριτικής σκέψης δεν μόνο δίνει τη δυνατότητα στους 

καταναλωτές να κάνουν ενημερωμένες επιλογές, αλλά προωθεί επίσης ένα πιο υγιές 

και διαφανές διαφημιστικό οικοσύστημα (Buckingham, 2003). 
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Γ. ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΙ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

    Γ.1 Ερευνητικά Ερωτήματα                                                                                                                                     

Η παρούσα έρευνα εστιάζει στη διερεύνηση της ικανότητας των μαθητών να 

χρησιμοποιούν την Κριτική Ανάλυση Λόγου (ΚΑΛ), καθώς και στη σημασία της 

ενσωμάτωσής της στην εκπαιδευτική διαδικασία. Τα ερευνητικά ερωτήματα που 

καθοδηγούν τη μελέτη είναι τα εξής: 

• Ποιες είναι οι γλωσσικές, εικονιστικές και σημειωτικές επιλογές των 

παραγωγών και των πρωταγωνιστών των διαφημίσεων, που συντελούν στην 

κατασκευή του νοήματος και στην οικοδόμηση των ταυτοτήτων τους; Πώς 

αναπαρίσταται η αναπηρία στις συγκεκριμένες διαφημίσεις; Ποιες στάσεις 

διαμορφώνονται μέσω αυτής της αναπαράστασης; Εν τέλει, μπορεί να 

αξιοποιηθεί η διδακτική παρέμβαση που παρατίθεται στο Γλωσσικό μάθημα; 

Στις διαφημίσεις, οι γλωσσικές, εικονιστικές και σημειωτικές επιλογές παίζουν 

καθοριστικό ρόλο στη διαμόρφωση του νοήματος και στην οικοδόμηση των 

ταυτοτήτων των πρωταγωνιστών. Η γλώσσα που χρησιμοποιείται μπορεί να 

περιλαμβάνει συγκεκριμένες εκφράσεις, συναισθηματικά φορτισμένο λεξιλόγιο ή 

ακόμα και σιωπηρές υποδηλώσεις που ενισχύουν το μήνυμα. Οι εικονιστικές 

επιλογές, όπως η σκηνοθεσία και τα χρώματα, συμβάλλουν στην ενίσχυση των 

συναισθημάτων και στην ανάδειξη της ταυτότητας των ατόμων που παρουσιάζονται. 

Από σημειωτική σκοπιά, τα σύμβολα, οι μεταφορές και οι πολιτισμικές αναφορές 

καθορίζουν πώς προσλαμβάνεται το μήνυμα της διαφήμισης από το κοινό. Όλες 

αυτές οι επιλογές συνεργάζονται ώστε να δημιουργήσουν μια αφήγηση που όχι μόνο 

προβάλλει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία, αλλά που κατασκευάζει και συγκεκριμένες 

κοινωνικές ταυτότητες. 

Η αναπαράσταση της αναπηρίας στις διαφημίσεις αποτελεί κρίσιμο ζήτημα, καθώς 

επιχειρεί την εξάλειψη στερεοτύπων. Μάλιστα, σε ορισμένες περιπτώσεις, η 

αναπηρία παρουσιάζεται μέσα από ένα υπερβολικά ηρωικό φάσμα, κάτι που μπορεί 

να οδηγήσει σε μια επιφανειακή κατανόηση της κατάστασης και της εμπειρίας των 

ατόμων με αναπηρία. Επίσης, στόχος αποτελεί και η προώθηση της κοινωνικής 

ενσωμάτωσης, καθώς επιδιώκεται να προβληθεί η αναπηρία ως μία από τις πολλές 

εκφάνσεις της ανθρώπινης διαφορετικότητας. Η οπτική και λεκτική παρουσίαση των 

ατόμων με αναπηρία μπορεί να επηρεάσει τις στάσεις του κοινού, διαμορφώνοντας 



48 
 

είτε μια αίσθηση ενσυναίσθησης και αποδοχής είτε να εξαλείψει προκαταλήψεις και 

κοινωνικούς αποκλεισμούς. 

Τέλος, το τελευταίο ερώτημα επικεντρώνεται στη δυνατότητα εφαρμογής μιας 

διδακτικής παρέμβασης που έχει σχεδιαστεί για τη διδασκαλία της ΚΑΛ στο γλωσσικό 

μάθημα. Μέσα από την αξιολόγηση και επισκόπηση της παρέμβασης, θα εξεταστεί η 

αποτελεσματικότητά της στην ενίσχυση της κριτικής ικανότητας των μαθητών και 

στην ενσωμάτωση της ΚΑΛ ως βασικού στοιχείου της γλωσσικής εκπαίδευσης. Μέσα 

από ανάλυση πραγματικών παραδειγμάτων, οι μαθητές μπορούν να μάθουν να 

αναγνωρίζουν τις στρατηγικές που χρησιμοποιούνται για την κατασκευή ταυτοτήτων 

και τη διαμόρφωση κοινωνικών στάσεων. Επιπλέον, μια τέτοια παρέμβαση μπορεί να 

ενισχύσει την ευαισθητοποίηση γύρω από την αναπηρία, αναδεικνύοντας τη σημασία 

της ισότιμης εκπροσώπησης όλων των ατόμων στα μέσα επικοινωνίας και εν γένει στο 

κοινωνικό γίγνεσθαι. Με αυτόν τον τρόπο, το γλωσσικό μάθημα μπορεί να γίνει 

εργαλείο κοινωνικής συνείδησης και κριτικού γραμματισμού. 

 

Γ.2 Μεθοδολογικό Πλαίσιο 

Η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε για να δημιουργηθεί αυτή η διπλωματική εργασία 

βασίζεται σε μια ολοκληρωμένη προσέγγιση που ενσωματώνει έρευνα δράσης και 

μελέτες περίπτωσης διαφημίσεων. Αυτή η πολυδιάστατη στρατηγική εξασφαλίζει μια 

ισχυρή και λεπτομερή κατανόηση του διαφημιστικού τοπίου, αντανακλώντας τόσο το 

ιστορικό του βάθος όσο και τη σύγχρονη δυναμική του. Υπό τη σκοπιά των εννοιών 

του Γραμματισμού, της Κριτικής Ανάλυσης Λόγου, της επικοινωνίας και της 

διαφήμισης, παρέχεται μια κριτική επισκόπηση των θεωρητικών πλαισίων και εννοιών 

που είναι απαραίτητα για την ανάλυση των διαφημιστικών πρακτικών και των 

κοινωνικών τους επιπτώσεων. Προσφέρεται επίσης μια ιστορική προοπτική, 

αναλύοντας την εξέλιξη των διαφημιστικών στρατηγικών και τον αντίκτυπό τους μέσα 

στην κοινωνία. 

Μελέτες περίπτωσης συγκεκριμένων διαφημίσεων επιλέγονται για εις βάθος ανάλυση, 

επιτρέποντας μια λεπτομερή διερεύνηση του τρόπου με τον οποίο κατασκευάζονται και 

λαμβάνονται τα διαφημιστικά μηνύματα. Αυτές οι μελέτες περίπτωσης επιλέγονται με 

βάση τη συνάφειά τους με τα ερωτήματα έρευνας, την αντιπροσωπευτικότητά τους σε 

ευρύτερες διαφημιστικές τάσεις και τη δυνατότητά τους να απεικονίσουν την 
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πολύπλοκη αλληλεπίδραση μεταξύ διαφημιστών, καταναλωτών και κοινωνικών 

κανόνων. Αναλύοντας αυτές τις διαφημίσεις μέσω του εργαλείου της Κριτικής 

Ανάλυσης Λόγου (ΚΑΛ), η διατριβή αποκτά γνώσεις σχετικά με τις δημιουργικές και 

στρατηγικές επιλογές πίσω από τις διαφημιστικές καμπάνιες, τις ρητορικές και οπτικές 

τεχνικές που χρησιμοποιούνται και τις αντιδράσεις που προκλήθηκαν από τα 

στοχευμένα ακροατήρια (Jaffe et al., 2012). 

Το βασικό εργαλείο που θα χρησιμοποιηθεί είναι το μοντέλο του Ανδρουτσόπουλου, 

για την ανάλυση του κοινωνιογλωσσικού ύφους σε πολυτροπικά κείμενα και 

επικεντρώνεται σε τρία πλαίσια ανάλυσης: το μακροεπίπεδο, το μεσοεπίπεδο και το 

μικροεπίπεδο. Αυτά τα πλαίσια βοηθούν στην κατανόηση των διαφορετικών επιπέδων 

στα οποία μπορεί να εξεταστεί η γλώσσα, η επικοινωνία και οι κοινωνικές ταυτότητες 

σε λογοτεχνικά και μυθοπλαστικά έργα. 

Στο μακροεπίπεδο, εξετάζεται η ευρύτερη κοινωνικοπολιτισμική και ιστορική 

συγκυρία μέσα στην οποία δημιουργείται και αναπαράγεται το κείμενο. Το πλαίσιο 

αυτό περιλαμβάνει στοιχεία όπως η γεωγραφική και χρονική τοποθέτηση, οι ευρύτερες 

κοινωνικές σχέσεις και δομές εξουσίας που επηρεάζουν την παραγωγή και κατανάλωση 

των μυθοπλαστικών κειμένων. Εξετάζει, δηλαδή, τον τρόπο με τον οποίο η γλώσσα 

και οι γλωσσικές πρακτικές σε ένα κείμενο αντικατοπτρίζουν ή αλληλεπιδρούν με 

κοινωνικούς παράγοντες όπως η κοινωνική τάξη, το φύλο, η εθνικότητα και άλλες 

κοινωνικές κατηγορίες (Jaffe et al., 2012). 

Το μεσοεπίπεδο επικεντρώνεται στη δομή και την οργάνωση του ίδιου του κειμένου, 

καθώς και στη γλωσσική αναπαράσταση των χαρακτήρων και των κοινωνικών 

ταυτοτήτων τους. Περιλαμβάνει την ανάλυση των γλωσσικών επιλογών που γίνονται 

σε σχέση με τους χαρακτήρες (π.χ. διάλεκτοι, ιδιώματα, τυπολογίες λόγου), την 

αφηγηματική δομή και το πλαίσιο διαλόγου. Εδώ μελετώνται οι διαφορές στο ύφος, οι 

αποκλίσεις από τις κανονικότητες και οι επιτελέσεις κοινωνικών ρόλων και 

ταυτοτήτων μέσω της γλώσσας (Jaffe et al., 2012). 

Στο μικροεπίπεδο αναλύονται συγκεκριμένα γλωσσικά φαινόμενα και η χρήση της 

γλώσσας σε λεπτομερές επίπεδο, όπως γραμματικά, φωνολογικά και λεξιλογικά 

χαρακτηριστικά. Περιλαμβάνει την ανάλυση της μικροδομής του κειμένου, δηλαδή της 

σύνταξης, της χρήσης συγκεκριμένων λέξεων, της μορφολογίας, και άλλων 

γραμματικών επιλογών που γίνονται κατά την κατασκευή του λόγου. Δίνεται έμφαση 
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στην επίδραση που έχουν αυτές οι μικρογλωσσικές επιλογές στη διαμόρφωση 

κοινωνικών ταυτοτήτων, στη διαμεσολάβηση σχέσεων ισχύος και στην προώθηση 

κοινωνικών νοημάτων (Jaffe et al., 2012). 

Αυτό το μοντέλο επιτρέπει την εξέταση της γλώσσας σε μυθοπλαστικά κείμενα από 

πολλαπλά επίπεδα ανάλυσης, από τη μεγαλύτερη κοινωνική εικόνα έως τις πιο 

μικροσκοπικές γλωσσικές λεπτομέρειες. Για να αναλυθούν διαφημίσεις με βάση τα 

τρία επίπεδα του μοντέλου του Ανδρουτσόπουλου, πρέπει να εξεταστούν πώς τα 

κοινωνικά, πολιτισμικά και γλωσσικά χαρακτηριστικά εκφράζονται στο περιεχόμενό 

τους και πώς επηρεάζουν την αντίληψη των αποδεκτών (Jaffe et al., 2012). 

Η επιλογή των διαφημίσεων της ΕΛΕΠΑΠ για ανάλυση ως πολυτροπικά κείμενα 

βασίζεται στην ανάγκη να εξετασθούν η σύνθετη και πολλαπλή χρήση μορφών 

επικοινωνίας που απαντάται στα σύγχρονα διαφημιστικά μηνύματα. Ο γραμματισμός, 

όπως τον ορίζουν οι σύγχρονες θεωρίες, δεν περιορίζεται μόνο στη γλωσσική 

δεξιότητα, αλλά επεκτείνεται σε μια σειρά από μορφές επικοινωνίας, όπως εικόνες, 

ήχοι και άλλες οπτικές και ακουστικές ενδείξεις. Η ανάλυση των διαφημίσεων της 

ΕΛΕΠΑΠ υπό το πρίσμα του γραμματισμού των μέσων ενημέρωσης επιτρέπει τη 

διερεύνηση του τρόπου με τον οποίο τα διαφημιστικά μηνύματα συνδυάζουν γλώσσα 

και εικόνα για να δημιουργήσουν νόημα και να επηρεάσουν τις αντιλήψεις του κοινού. 

Επιπλέον, η κριτική ανάλυση λόγου προσφέρει ένα χρήσιμο πλαίσιο για την 

κατανόηση της κοινωνικής διάστασης αυτών των μηνυμάτων, αναλύοντας πώς οι 

διαφημίσεις κατασκευάζουν την πραγματικότητα, προάγοντας συγκεκριμένες αξίες, 

στερεότυπα και κοινωνικές νοοτροπίες. Η χρήση αυτών των θεωρητικών εργαλείων 

επιτρέπει μια εις βάθος διερεύνηση των τρόπων με τους οποίους οι διαφημίσεις της 

ΕΛΕΠΑΠ επικοινωνούν και διαπραγματεύονται τα κοινωνικά και πολιτιστικά 

ζητήματα που αφορούν το κοινό τους. 
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Δ. ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 

Οι διαφημίσεις της ΕΛΕΠΑΠ, μιας από τις πιο γνωστές ελληνικές οργανώσεις που 

παρέχει υποστήριξη σε παιδιά με αναπηρίες, συνήθως επικεντρώνονται στη 

συναισθηματική απήχηση και στην κοινωνική ευαισθητοποίηση. Για να 

προχωρήσουμε σε μια ανάλυση με βάση το μοντέλο του Ανδρουτσόπουλου (2012), θα 

εξετάσουμε τα τρία επίπεδα ανάλυσης. Πιο συγκεκριμένα:  

Στο μακροεπίπεδο, αναλύουμε την ευρύτερη κοινωνική και πολιτισμική συγκυρία 

στην οποία βρίσκεται η διαφήμιση. Ξεκινώντας από την κοινωνική πλαισίωση, οι 

διαφημίσεις της ΕΛΕΠΑΠ στοχεύουν στη διάδοση ενός μηνύματος κοινωνικής 

ευαισθησίας και υποστήριξης προς τα παιδιά με αναπηρίες. Επικοινωνούν την ανάγκη 

για αλληλεγγύη και συμπαράσταση, ενώ παράλληλα προωθούν την ιδέα ότι τα παιδιά 

με αναπηρίες αξίζουν ίσες ευκαιρίες στη ζωή και στην εκπαίδευση. Όσον αφορά τα 

πολιτισμικά σύμβολα, η διαφήμιση χρησιμοποιεί ευρέως αναγνωρισμένα κοινωνικά 

σύμβολα όπως η οικογένεια, η ελπίδα και η πρόοδος. Η εικόνα ενός παιδιού που 

καταφέρνει να περπατήσει ή να επιτύχει έναν στόχο εκπέμπει ένα μήνυμα αισιοδοξίας 

και δύναμης, το οποίο συνδέεται με τις αξίες της ελληνικής κοινωνίας για την 

οικογένεια και την φροντίδα των ευάλωτων κοινωνικών ομάδων. 

Συνεχίζοντας στο μεσοεπίπεδο, εξετάζονται η δομή και οι γλωσσικές επιλογές στη 

διαφήμιση. Η δομή της αφήγησης είναι συνήθως προσωπική, με τη χρήση πραγματικών 

ιστοριών από παιδιά και οικογένειες που έχουν υποστηριχθεί από την ΕΛΕΠΑΠ. Η 

αφήγηση μπορεί να ξεκινά με την παρουσίαση του προβλήματος, ακολουθούμενη από 

την παρέμβαση της ΕΛΕΠΑΠ και το θετικό αποτέλεσμα. Αυτή η δομή υπογραμμίζει 

τη δύναμη της οργάνωσης να αλλάξει τη ζωή των ανθρώπων. Ως προς το γλωσσικό 

ύφος,  η γλώσσα είναι συγκινησιακή, με συχνή χρήση λέξεων και φράσεων όπως 

"δύναμη", "ελπίδα", ¨στήριξε¨, "γενναία παιδιά", και "ανίκητα". Οι διαφημίσεις δίνουν 

έμφαση στη σημασία της βοήθειας από την κοινωνία και τη συμμετοχή στο έργο της 

ΕΛΕΠΑΠ, δημιουργώντας ένα αίσθημα κοινότητας και ευθύνης. 

Στο μικροεπίπεδο, εξετάζονται λεπτομέρειες της γλώσσας, της εικόνας και του ήχου. 

Ξεκινώντας με το λεξιλόγιο, οι λέξεις και οι φράσεις που επιλέγονται είναι γεμάτες 

συναισθηματική φόρτιση και αισιοδοξία. Χαρακτηριστικά παραδείγματα αποτελούν 

φράσεις όπως: "Μαζί μπορούμε", "Γίνε οικονομικός υιοθέτης", "Στήριξε ένα παιδί". 

Αυτές οι λέξεις απευθύνονται άμεσα στο συναίσθημα του ακροατή και ενισχύουν την 



52 
 

αίσθηση του επείγοντος και της ανάγκης για δράση. Στο πλαίσιο της οπτικής 

αφήγησης, τα οπτικά στοιχεία συχνά περιλαμβάνουν εικόνες παιδιών που χαμογελούν 

ή βρίσκονται σε εξέλιξη προς έναν στόχο, σε συνδυασμό με εικόνες από θεραπευτές 

και γονείς που προσφέρουν υποστήριξη. Τα χρώματα τείνουν να είναι ζεστά και 

αισιόδοξα, με κάποιες εξαιρέσεις που προσδίδουν στην ωμή δύσκολη καθημερινότητα 

των παιδιών. Ο ήχος και η μουσική ποικίλουν από διαφήμιση σε διαφήμιση, καθώς 

έρχονται σε πλήρη αντιστοιχία με το ύφος και το σκηνικό δράσης της εκάστοτε πλοκής 

και δράσης. Για αυτό το λόγο, σε κάποιες σκηνές διαφημίσεων η μουσική μπορεί να 

είναι απαλή και συναισθηματική, συνοδευόμενη από μια ήρεμη, καθησυχαστική φωνή 

που εξηγεί το έργο της ΕΛΕΠΑΠ, ενώ σε κάποιες άλλες η μουσική και τα ηχητικά εφέ 

που χρησιμοποιούνται προσδίδουν σε έντονη δραστηριότητα. 

Συμπερασματικά, θα μπορούσε να ειπωθεί πως στο μακροεπίπεδο οι διαφημίσεις 

τοποθετούνται στο πλαίσιο της κοινωνικής ευθύνης και ευαισθησίας προς τα παιδιά με 

αναπηρίες, προσπαθώντας να ενισχύσουν το κοινωνικό μήνυμα ότι πρέπει να υπάρξει 

προσφορά και υποστήριξη σε αυτούς που την έχουν ανάγκη. Ως προς το μεσοεπίπεδο, 

θα μπορούσε να λεχθεί πως το αφηγηματικό ύφος και η δομή της διαφήμισης είναι 

προσανατολισμένα στο να παρουσιάσουν θετικές αλλαγές μέσα από την παρέμβαση 

της ΕΛΕΠΑΠ, προβάλλοντας το έργο της οργάνωσης ως αναγκαίο και 

αποτελεσματικό. Τέλος, στο μικροεπίπεδο, τα συγκεκριμένα γλωσσικά, οπτικά και 

ηχητικά χαρακτηριστικά εστιάζουν στη δημιουργία συναισθηματικής σύνδεσης με το 

κοινό, με απλό αλλά συγχρόνως συγκινησιακό ύφος που ενισχύει τη συμμετοχή και την 

αλληλεγγύη. 

1. Τα γενναία παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ είναι πολύ ωραίοι τύποι 

Η διαφήμιση της ΕΛΕΠΑΠ με τίτλο "Τα γενναία παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ είναι πολύ 

ωραίοι τύποι"1 φαίνεται να εστιάζει στην προώθηση θετικών αντιλήψεων και 

στάσεων προς τα παιδιά με αναπηρίες, ενισχύοντας το μήνυμα ότι είναι αξιαγάπητοι, 

δυνατοί και γεμάτοι ζωή, ακριβώς όπως όλοι οι άλλοι.  

Στο μακροεπίπεδο, εξετάζεται η ευρύτερη κοινωνικοπολιτισμική συγκυρία στην οποία 

εντάσσεται η διαφήμιση, καθώς γίνεται μια προσπάθεια αλλαγής των αντιλήψεων του 

 
1 ΕΛΕΠΑΠ. (2022). Τα Γενναία Παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ είναι πολύ Ωραίοι 

Τύποι! https://www.youtube.com/watch?v=oNb_DO4vWlA (Τελευταία Ημερομηνία Πρόσβασης 
20.12.2024) 
 

https://www.youtube.com/watch?v=oNb_DO4vWlA
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κοινού απέναντι στα παιδιά με αναπηρίες, εφόσον εντάσσεται σε ένα ευρύτερο κίνημα 

κοινωνικής ευαισθητοποίησης και ένταξης των ατόμων με αναπηρίες στην κοινωνία. 

Η διαφήμιση προωθεί τη θετική στάση προς αυτά τα παιδιά, όχι ως αδύναμα ή 

περιορισμένα από την αναπηρία τους, αλλά ως "πολύ ωραίοι τύποι", γεμάτοι 

προσωπικότητα και δύναμη. Τα πολιτισμικά σύμβολα ενισχύουν την έννοια της 

συμπερίληψης και της ισότητας. Αντί να παρουσιάζονται ως "ήρωες" με την κλασική 

έννοια, τα παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ παρουσιάζονται ως κανονικά παιδιά, με την 

ατομικότητά τους και τις ιδιαιτερότητές τους, που είναι εξίσου ενδιαφέροντα και 

δυναμικά όπως κάθε άλλο παιδί. 

Στο μεσοεπίπεδο, στο επίκεντρο βρίσκεται η αφηγηματική δομή, μέσω της οποίας η 

διαφήμιση παρουσιάζει παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ σε καθημερινές δραστηριότητες, 

ενισχύοντας την εικόνα τους ως "πολύ ωραίοι τύποι". Αυτή η αφήγηση είναι 

σχεδιασμένη ώστε να κάνει το κοινό να ταυτιστεί με αυτά τα παιδιά, να τα δει ως 

κοινωνικά όντα με πλήρη προσωπικότητα, φίλους, και ενδιαφέροντα. Όσον αφορά τη 

γλώσσα που χρησιμοποιείται, αρχικά ο τίτλος "Τα γενναία παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ είναι 

πολύ ωραίοι τύποι" προδίδει μια φιλική, καθησυχαστική προσέγγιση, με λιγότερη 

έμφαση στο "ηρωικό" προφίλ και μεγαλύτερη έμφαση στην ανθρώπινη πλευρά. 

Χρησιμοποιώντας μια γλώσσα που απευθύνεται σε όλους (check, ωραίοι τύποι, 

οικονομικός υιοθέτης, παιδαγωγικά και θεραπευτικά προγράμματα) η διαφήμιση 

προσπαθεί να αποδυναμώσει τα στερεότυπα και να δείξει ότι τα παιδιά με αναπηρίες 

είναι εξίσου "cool" με τα υπόλοιπα παιδιά. 

Στο μικροεπίπεδο, γίνεται αναφορά σε συγκεκριμένα γλωσσικά, οπτικά και ηχητικά 

χαρακτηριστικά της διαφήμισης. Συγκεκριμένα, το λεξιλόγιο που χρησιμοποιείται 

καθώς κάποιες άλλες συγκεκριμένες λεξιλογικές επιλογές, προσδίδουν ένα απλό και 

καθημερινό χαρακτήρα στη γλώσσα. Η χρήση του όρου "ωραίοι τύποι" είναι ένα 

παράδειγμα απλής και καθημερινής γλώσσας που δημιουργεί μια αίσθηση οικειότητας 

και ταύτισης. Αυτός ο τύπος γλώσσας δεν προσπαθεί να συγκινήσει υπερβολικά ή να 

δραματοποιήσει την κατάσταση των παιδιών, αλλά να τα αναδείξει ως παιδιά με τις 

δικές τους μοναδικές προσωπικότητες. Τα οπτικά στοιχεία που διοχετεύονται 

περιλαμβάνουν χαρούμενες εικόνες των παιδιών που συμμετέχουν σε δραστηριότητες, 

απολαμβάνουν τη ζωή και είναι ευτυχισμένα. Η εστίαση σε φυσικές και αυθεντικές 

στιγμές της καθημερινότητάς τους απομακρύνει τη διαφήμιση από τις κλασικές 

συγκινητικές απεικονίσεις και την τοποθετεί σε μια πιο μοντέρνα προσέγγιση και 
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ενσωμάτωσης. Τέλος, η μουσική προσδίδει μια αισιόδοξη και ζωηρή πινελιά, που 

δημιουργεί μια αίσθηση χαράς και θετικότητας. Ο τόνος της αφήγησης είναι επίσης 

ενθαρρυντικός και γεμάτος ζωντάνια, προωθώντας το μήνυμα ότι αυτά τα παιδιά δεν 

είναι διαφορετικά με την αρνητική έννοια, αλλά έχουν τη δική τους μοναδική και 

"ωραία" ύπαρξη. 

Στο ευρύτερο κοινωνικό πλαίσιο, η διαφήμιση προσπαθεί να ενσωματώσει τα παιδιά 

με αναπηρίες στη δημόσια ζωή με έναν φυσικό τρόπο, καταρρίπτοντας τα στερεότυπα 

και προβάλλοντας θετικές εικόνες τους. Η δομή της διαφήμισης και η γλώσσα της 

προσπαθούν να δημιουργήσουν ταύτιση και συμπάθεια από το κοινό, προβάλλοντας 

τα παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ ως άτομα με προσωπικότητα, που δεν διαφέρουν από τα 

υπόλοιπα παιδιά σε ό,τι αφορά τη ζωντάνια και την επιθυμία για ζωή. Οι λεπτομέρειες 

στη γλώσσα, στις εικόνες και στη μουσική ενισχύουν αυτό το μήνυμα, αποφεύγοντας 

τη δραματοποίηση και εστιάζοντας στην κανονικότητα και την οικειότητα, 

αποδεικνύοντας ότι η ένταξη δεν χρειάζεται να είναι κάτι εξαιρετικό, αλλά μέρος της 

καθημερινότητας. Μέσω λοιπόν αυτής της διαφήμισης, η ΕΛΕΠΑΠ προσπαθεί να 

φέρει την αποδοχή και την ένταξη των παιδιών με αναπηρίες στην καθημερινότητα και 

να σπάσει τα κοινωνικά στερεότυπα, χρησιμοποιώντας μια θετική και αισιόδοξη 

προσέγγιση. 

2. Τα γενναία παιδιά είναι ανίκητα 

Η διαφήμιση της ΕΛΕΠΑΠ με τίτλο "Τα γενναία παιδιά είναι ανίκητα"2 φαίνεται να 

τονίζει τη δύναμη και την αντοχή των παιδιών με αναπηρίες, ενώ προβάλλει τον αγώνα 

τους ως ένα ταξίδι θάρρους και επιμονής. Σύμφωνα με τα τρία επίπεδα του μοντέλου 

του Ανδρουτσόπουλου, γίνεται η εξής ανάλυση: 

Στο μακροεπίπεδο η ανάλυση επικεντρώνεται στη γενικότερη κοινωνικοπολιτισμική 

διάσταση της διαφήμισης, εξετάζοντας τον τρόπο που αυτή επηρεάζει την κοινωνική 

αντίληψη. Η διαφήμιση αυτή τοποθετείται στο πλαίσιο της κοινωνικής 

ευαισθητοποίησης απέναντι στα παιδιά με αναπηρίες, προωθώντας το μήνυμα ότι αυτά 

τα παιδιά δεν πρέπει να θεωρούνται αδύναμα ή θύματα των καταστάσεων τους. 

 
2 ΕΛΕΠΑΠ. (2017). Τα γενναία παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ είναι 

ανίκητα! https://www.youtube.com/watch?v=2Mkf986jDek (Τελευταία Ημερομηνία 
Πρόσβασης 20.12.2024) 

 

https://www.youtube.com/watch?v=2Mkf986jDek
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Αντίθετα, η φράση "ανίκητα" υπογραμμίζει τη σωματική και ψυχική τους αντοχή. Αυτό 

έρχεται σε πλήρη αντίθεση με στερεοτυπικές εικόνες που θέτουν τα συγκεκριμένα 

παιδιά ευάλωτα και αναδεικνύει την αντίληψη της κοινωνικής ένταξης μέσω της 

ανάδειξης των δυνατοτήτων αυτών των παιδιών. Όσο για τα πολιτισμικά σύμβολα, η 

λέξη "ανίκητα" συμβολίζει κάτι πιο βαθύ από τη φυσική ικανότητα. Σηματοδοτεί την 

ιδέα ότι τα παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ αντιμετωπίζουν τις δυσκολίες με θάρρος και αντοχή, 

εμπνέοντας την κοινωνία να τα δει ως ισχυρά, παρά τις προκλήσεις που βιώνουν. Ο 

όρος αυτός συνδέεται με παραδοσιακές πολιτισμικές αξίες που αφορούν τον ηρωισμό 

και την επιμονή. 

Στο μεσοεπίπεδο, εξετάζουμε την αφηγηματική δομή και τις γλωσσικές επιλογές που 

χρησιμοποιούνται για να ενισχυθεί το κεντρικό μήνυμα. Η αφηγηματική δομή που η 

διαφήμιση ακολουθεί, επικεντρώνεται στην πρόοδο και την ανάπτυξη των παιδιών 

μέσω των προγραμμάτων της ΕΛΕΠΑΠ. Ξεκινά με την παρουσίαση των δυσκολιών 

που αντιμετωπίζουν τα παιδιά, αλλά στη συνέχεια υπογραμμίζει την αντοχή τους και 

την επιτυχία τους στο να ξεπεράσουν αυτές τις προκλήσεις, καθιστώντας τα "ανίκητα". 

Η διαφήμιση καταφέρνει να εξισορροπήσει το συναίσθημα της πρόκλησης με το 

αίσθημα της νίκης. Η γλώσσα είναι ενδυναμωτική και θετική. Η λέξη "ανίκητα" 

κατέχει κεντρική θέση, προσδίδοντας έναν τόνο ηρωισμού και υπέρβασης, που 

δημιουργεί συναισθήματα έμπνευσης στο κοινό. Αντί για παθητικές αφηγήσεις που 

επικεντρώνονται στη δυσκολία, η διαφήμιση χρησιμοποιεί ενεργές και ενδυναμωτικές 

εκφράσεις για να δείξει τα παιδιά ως μαχητές. 

Στο μικροεπίπεδο, επικεντρωνόμαστε στις λεπτομέρειες της γλώσσας, των οπτικών 

στοιχείων και του ήχου. Μέσω του συγκεκριμένου λεξιλογίου που χρησιμοποιείται,  

λέξεις όπως "ανίκητα" και "γενναία" είναι φορτισμένες με θετικά και ενθαρρυντικά 

νοήματα. Το λεξιλόγιο της διαφήμισης προσπαθεί να δημιουργήσει μια αίσθηση 

θαυμασμού για την ανθεκτικότητα αυτών των παιδιών. Η γλώσσα δεν χρησιμοποιείται 

για να προκαλέσει λύπηση, αλλά για να ενισχύσει την αντίληψη της δύναμης και της 

επιτυχίας. Τα οπτικά στοιχεία περιλαμβάνουν δυναμικές εικόνες παιδιών που 

συμμετέχουν σε δραστηριότητες που απαιτούν κόπο και επιμονή. Οι εικόνες τους 

μπορεί να περιλαμβάνουν προσπάθειες φυσικής αποκατάστασης ή άλλες προκλήσεις 

που καταφέρνουν να υπερβούν, υποστηρίζοντας το μήνυμα της "ανίκητης" δύναμης. Η 

παρουσία των οικογενειών και των θεραπευτών τονίζει επίσης την υποστήριξη που 

τους βοηθάει να ξεπεράσουν τα εμπόδια. Η μουσική πιθανότατα αποσκοπεί σε έντονες 
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αρμονίες και ανοδικούς ρυθμούς που συνοδεύουν την εικόνα της αντοχής και της νίκης. 

Ο αφηγηματικός τόνος πιθανώς να είναι σταθερός, ενθαρρυντικός και με σκοπό να 

προκαλέσει συγκίνηση αλλά και αίσθηση σεβασμού προς τα παιδιά. 

Ως συμπέρασμα, θα μπορούσε να ειπωθεί πως η διαφήμιση εντάσσεται σε ένα πλαίσιο 

που προωθεί τη θετική κοινωνική αντίληψη για τα παιδιά με αναπηρίες, 

υπογραμμίζοντας τη δύναμη και την ανθεκτικότητά τους. Ενσωματώνεται στο κίνημα 

ευαισθητοποίησης για την ένταξή τους στην κοινωνία όχι ως "άτομα με ανάγκες" αλλά 

ως μαχητές που αξίζουν σεβασμό και εκτίμηση. Η αφήγηση εστιάζει στη μεταμόρφωση 

των παιδιών από την πρόκληση στη νίκη, δημιουργώντας μια δυνατή και ενδυναμωτική 

ιστορία. Η γλώσσα ενισχύει αυτή την αίσθηση μέσω εκφράσεων που τονίζουν την 

αντοχή και την επιτυχία, προβάλλοντας τα παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ ως "ανίκητα". Οι 

γλωσσικές και οπτικές λεπτομέρειες στηρίζουν την αφήγηση, με θετικούς τόνους, 

εμπνευσμένες εικόνες και ενθαρρυντικούς ήχους που ενισχύουν το μήνυμα της 

διαφήμισης, δηλαδή ότι τα παιδιά αυτά υπερβαίνουν κάθε δυσκολία και αξίζουν τον 

θαυμασμό μας. 

Μέσω αυτή της διαφήμισης, επιχειρείται η προώθηση ενός μηνύματος ελπίδας, 

δύναμης και αντοχής, δείχνοντας ότι τα παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ δεν είναι απλώς γενναία, 

αλλά ακατάβλητα. Χρησιμοποιώντας μια προσέγγιση που αναδεικνύει την 

ανθεκτικότητα και την επιτυχία τους, η διαφήμιση εμπνέει το κοινό να τα δει ως 

πρότυπα δύναμης. 

3. Το πρώτο βήμα 

Η διαφήμιση της ΕΛΕΠΑΠ με τίτλο "Το Πρώτο Βήμα"3 επικεντρώνεται στην ιδέα 

της προόδου και της εξέλιξης των παιδιών με αναπηρίες, τονίζοντας τη σημασία του 

πρώτου βήματος σε μια πορεία γεμάτη δυσκολίες και προκλήσεις. Αυτή η διαφήμιση 

πιθανότατα εμπνέει συναισθήματα ελπίδας, δύναμης και αποφασιστικότητας, καθώς 

αναδεικνύει την καθοριστική σημασία της στήριξης και της προσπάθειας στην 

αποκατάσταση των παιδιών. 

 
3 ΕΛΕΠΑΠ. (2023). Το πρώτο βήμα - ΕΛΕΠΑΠ. 

https://www.youtube.com/watch?v=3aVuhEJYcRc (Τελευταία Ημερομηνία 

Πρόσβασης 20.12.2024) 

 

https://www.youtube.com/watch?v=3aVuhEJYcRc
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Στο μακροεπίπεδο, όσον αφορά την κοινωνική αντίληψη και τη συγκυρία, η 

διαφήμιση επικεντρώνεται στην ιδέα της σταδιακής προόδου και του αγώνα για την 

αποκατάσταση των παιδιών με αναπηρίες. Μέσα από αυτό το πλαίσιο, η διαφήμιση 

απευθύνεται σε ένα ευρύτερο κοινό, υπενθυμίζοντας ότι η πρόοδος, ακόμη και το 

μικρότερο βήμα, μπορεί να είναι ένα τεράστιο επίτευγμα. Στο κοινωνικό πλαίσιο, αυτό 

συνδέεται με την προώθηση της αποδοχής και της ενσωμάτωσης των ατόμων με 

αναπηρίες, υπογραμμίζοντας τη σημασία της βοήθειας που προσφέρει η ΕΛΕΠΑΠ και 

της αλληλεγγύης από την κοινότητα. Όσο για τα πολιτισμικά σύμβολα, το "πρώτο 

βήμα" είναι ένας ισχυρός συμβολισμός που αντιπροσωπεύει την αρχή μιας μακράς 

διαδικασίας και την επιτυχία που έρχεται μέσα από την επιμονή και τη στήριξη. Το 

βήμα αυτό μπορεί να έχει τόσο φυσική όσο και μεταφορική σημασία, 

αντιπροσωπεύοντας τα βήματα της προόδου που κάνουν τα παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ στην 

προσπάθεια τους να ξεπεράσουν τις δυσκολίες που αντιμετωπίζουν. 

Στο μεσοεπίπεδο, η διαφήμιση ξεκινά με εικόνες ενός παιδιού που προσπαθεί να κάνει 

το πρώτο του βήμα, είτε κυριολεκτικά είτε μεταφορικά, μέσα από τις θεραπείες και τη 

στήριξη της ΕΛΕΠΑΠ. Αυτή η προσπάθεια καταλήγει σε μια στιγμή θριάμβου και 

επίτευξης, τονίζοντας τη σημασία κάθε μικρού επιτεύγματος στην πορεία 

αποκατάστασης. Η αφήγηση προωθεί το μήνυμα ότι κάθε βήμα, όσο μικρό κι αν 

φαίνεται, είναι ένα σημαντικό επίτευγμα που αξίζει να αναγνωριστεί και να γιορταστεί. 

Όσο για τη γλώσσα και το στυλ της διαφήμισης, η φράση "Το Πρώτο Βήμα" επιλέγεται 

για να προκαλέσει έντονα συναισθήματα ελπίδας και ενθάρρυνσης. Ο απλός και λιτός 

αυτός τίτλος αναδεικνύει τη σημασία της στιγμής αυτής, χωρίς να προσπαθεί να 

εντυπωσιάσει με περίπλοκες λέξεις. Η γλώσσα μπορεί να είναι συναισθηματική αλλά 

ταυτόχρονα ρεαλιστική, προσκαλώντας το κοινό να αναγνωρίσει τις δυσκολίες, αλλά 

και να πιστέψει στη δυνατότητα της προόδου. (Άννα, έλα να σηκωθείς μόνη σου. -

Μπορώ να περπατήσω; -Μπορείς να περπατήσεις!) 

Στο μικροεπίπεδο, η χρήση της φράσης "πρώτο βήμα" ανακαλεί μια συγκεκριμένη, 

καθημερινή εμπειρία που όλοι μπορούν να κατανοήσουν. Είναι μια φράση με θετική 

χροιά, γεμάτη ελπίδα, που δείχνει ότι κάθε αρχή είναι σημαντική. Η γλώσσα είναι απλή, 

αλλά ισχυρή, με έμφαση στη σπουδαιότητα της στιγμής και την συναισθηματική της 

σημασία. Οπτικά η διαφήμιση μπορεί να δείχνει τα παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ να κατακτούν 

το "πρώτο βήμα", είτε πρόκειται για το κυριολεκτικό πρώτο βήμα μετά από φυσική 

θεραπεία είτε για μια άλλη μορφή προόδου, όπως το να πιάσουν ένα αντικείμενο ή να 
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επικοινωνήσουν. Η χρήση κοντινών πλάνων που επικεντρώνονται στο πρόσωπο του 

παιδιού ή στη στιγμή που κάνει το βήμα ενισχύει τη συγκίνηση και τη σπουδαιότητα 

της στιγμής. Η μουσική είναι χαλαρή και ήρεμη ακολουθώντας την πορεία της ιστορίας 

από την αβεβαιότητα στην επιτυχία. Ο ήχος των βημάτων ή της κίνησης του παιδιού 

μπορεί να ενισχύει την αίσθηση της προσπάθειας και της νίκης, καθώς η αφήγηση 

μπορεί να χαρακτηρισθεί ως λιτή και ενθαρρυντική, επικεντρωμένη στην ιδέα της 

προόδου. 

Συνοψίζοντας, η διαφήμιση εντάσσεται στο ευρύτερο κοινωνικό πλαίσιο που προωθεί 

την αποδοχή, την ενσωμάτωση και την πρόοδο των ατόμων με αναπηρίες. Επικοινωνεί 

την ιδέα ότι ακόμη και τα μικρότερα βήματα πρέπει να γιορτάζονται και ότι η κοινότητα 

παίζει κεντρικό ρόλο στη στήριξη αυτών των παιδιών. Η δομή της διαφήμισης 

ακολουθεί τη διαδικασία του ταξιδιού από την αρχή έως την επιτυχία, δίνοντας έμφαση 

στην προσπάθεια και την υπομονή που απαιτούνται για να κατακτηθεί το "πρώτο 

βήμα". Η γλώσσα είναι συναισθηματική αλλά αναδεικνύει και το αίσθημα της 

ενθάρρυνσης, υπογραμμίζοντας τη σημασία της προσπάθειας και της προόδου, ενώ 

αναγνωρίζει τη σπουδαιότητα της στήριξης. Οι λεπτομέρειες στη γλώσσα, τα οπτικά 

και ηχητικά στοιχεία επικεντρώνονται στη δύναμη της στιγμής του πρώτου βήματος. 

Η διαφήμιση τονίζει τη σημασία του να γιορτάζουμε τη μικρή αλλά σημαντική πρόοδο, 

δημιουργώντας ένα συναίσθημα θριάμβου και αισιοδοξίας. 
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Ε. ΔΙΔΑΚΤΙΚΗ ΠΑΡΕΜΒΑΣΗ 

Ε.1 Στόχοι Διδακτικής Παρέμβασης 

Η διδακτική παρέμβαση που θα πραγματοποιηθεί, αφορά μια καμπάνια αποτελούμενη 

από τρεις διαφημίσεις της ΕΛΕΠΑΠ (Ελληνική Εταιρία Προστασίας και Αποκατά-

στασης Αναπήρων Προσώπων). Η ανάλυση του περιεχομένου των διαφημίσεων, θα 

πραγματοποιηθεί μέσα από τέσσερα στάδια. Αρχικά, μέσω της Τοποθετημένης Πρα-

κτικής (situated practice), θα αναδειχθούν γεγονότα και καταστάσεις που θα απορρέ-

ουν από την καθημερινή ζωή των μαθητών. Στη συνέχεια, μέσω της Ανοιχτής Διδα-

σκαλίας (over instruction), το επίκεντρο του ενδιαφέροντος θα στραφεί στη χρήση της 

γλώσσας και των νοημάτων που απορρέουν από αυτή. Ιδιαίτερο ρόλο διαδραματίζει 

η Κριτική πλαισίωση (critical framing) κατά την οποία ασκείται ένα είδος κριτικής 

όσον αφορά το ευρύτερο κοινωνικό πλαίσιο κατά το οποίο διαδραματίζονται και ε-

ντάσσονται οι συγκεκριμένες διαφημίσεις. Τέλος, προκύπτει η Μετασχηματισμένη 

Πρακτική (transformed practice) στο πλαίσιο της οποίας οι μαθητές έχουν τη δυνατό-

τητα να παίξουν οι ίδιοι το ρόλο του διαφημιστή, έτσι ώστε να δημιουργήσουν από 

μόνοι τους τις δικές τους διαφημίσεις. Μέσω της συγκεκριμένης παρέμβασης, θα δοθεί 

η δυνατότητα στους μαθητές να αναλύουν πολυτροπικά κείμενα με έμφαση στα λεκτικά, 

οπτικά και ηχητικά στοιχεία, στο πλαίσιο του κριτικού γραμματισμού, να κατανοούν τις 

τεχνικές πειθούς που χρησιμοποιούνται στις διαφημίσεις, να εντοπίζουν ιδεολογικά και 

κοινωνικά μηνύματα σε πολυτροπικά κείμενα και τέλος να παράγουν δικά τους κείμενα 

με στόχο την ευαισθητοποίηση και την πειθώ (Καλατζής, 2001). 

Κατά το πρώτο στάδιο της διδασκαλίας στο πλαίσιο της τοποθετημένης πρακτικής, οι 

διαφημίσεις που θα αναλυθούν προέρχονται από την καθημερινή ζωή και τις νέες τά-

σεις της κοινωνίας. Αυτό καθιστά το γενικότερο θέμα πιο προσβάσιμο προς τους μα-

θητές και προσελκύει άμεσα το ενδιαφέρον τους. Στο δεύτερο επίπεδο της ανοιχτής 

διδασκαλίας οι μαθητές ασχολούνται με τα νοήματα τα οποία προκύπτουν από την 

προβολή των διαφημίσεων, αναλύοντας μάλιστα και το γλωσσικό πλαίσιο το οποίο 

διαδραματίζεται μέσω των πληροφοριών που προκύπτουν. Όσον αφορά την κριτική 

πλαισίωση γίνεται αναφορά και αναζητούνται τα γενικότερα πνευματικά πλαίσια στα 

οποία εντάσσονται οι διαφημίσεις, όπως επίσης και συζήτηση για τυχόν αντιλήψεις 

και στερεότυπα. Εν τέλει, μέσω της μετασχηματισμένης πρακτικής οι μαθητές γίνο-
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νται οι ίδιοι δημιουργοί αφού είναι αυτοί πλέον τα υποκείμενα που μπορούν να δη-

μιουργήσουν ανάλογες διαφημίσεις, έτσι ώστε να προωθήσουν προϊόντα ή υπηρεσίες, 

τόσο όσον αφορά το εξεταζόμενο αντικείμενο, όσο και κάτι άλλο της αρεσκείας τους 

(Χατζησαββίδης, 2003). 

 

Ε.2  Σχεδιασμός της Διδακτικής Παρέμβασης 

Η συγκεκριμένη διδακτική παρέμβαση προτείνεται να χρησιμοποιηθεί κατά τη διδα-

σκαλία του Γλωσσικού μαθήματος στη ΣΤ΄ τάξη του Δημοτικού Σχολείου και συγκε-

κριμένα στην Ενότητα 4 Διατροφή του εγχειριδίου της Γλώσσας της εν λόγω τάξεως. 

Στη συγκεκριμένη ενότητα παραθέτονται μια σειρά από διαφημίσεις της διαφημιστι-

κής καμπάνιας της ΕΛΕΠΑΠ και της ανάλυσης που προκύπτει από την παραπάνω 

ενότητα, καθώς μελετώνται γλωσσικά φαινόμενα που χρησιμοποιούνται σε μεγάλο 

βαθμό στη δημιουργία διαφημίσεων, όπως τα παραθετικά επιθέτων και επιρρημάτων, 

εκφράσεις υπερβολής, συνώνυμα, αντώνυμα και παραθετικά επιθέτων, η χρήση της 

Προστακτικής έγκλισης, αλλά και τρόποι πειθούς όπως επίκληση στο συναίσθημα του 

δέκτη. Το κύριο ζητούμενο όμως της παρούσας έρευνας αποτελεί η Κριτική Προσέγ-

γιση των διαφημίσεων από την πλευρά των μαθητών, την ανάπτυξη των κοινονικοπο-

λιτισμικών στοιχείων και αντιλήψεων που απορέουν, με σκοπό την ανάπτυξη της κρι-

τικής τους σκέψης. 

 

i) Τοποθετημένη Πρακτική 

Στο αρχικό στάδιο της Τοποθετημένης πρακτικής πραγματοποιείται συζήτηση με τους 

μαθητές σχετικά με διάφορες κοινωνικές τους αντιλήψεις, οι οποίες προέρχονται από 

την καθημερινότητά τους και το κοινωνικό τους υπόβαθρο. Συγκεκριμένα θα τεθούν 

στο στόχαστρο οι έννοιες της διαφορετικότητας, της κοινωνικής ευαισθητοποίησης, 

ακόμα και η δύναμη της διαφήμισης. Επίσης, θα γίνει διερεύνηση της προσωπικής ε-

μπειρίας των μαθητών, τόσο όσον αφορά τις παραπάνω αντιλήψεις τους, όσο και τη 
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βιωματικής τους αντίληψη για τις διαφημίσεις. Για αυτούς τους σκοπούς και προς κα-

τεύθυνση της συζήτησης, ενδεδειγμένες θεωρούνται οι παρακάτω ερωτήσεις: 

-Πως αντιλαμβάνεστε τις έννοιες της διαφορετικότητας και της κοινωνικής ευαισθητο-

ποίησης; 

-Θεωρείται τον εαυτό σας ευαισθητοποιημένο σε κοινωνικά ζητήματα; 

-Μπορείτε να δώσετε κάποιο βιωματικό παράδειγμα ενσυναίσθησης και ευαισθητοποίη-

σης του εαυτού σας; 

- Έχετε δει διαφημίσεις που σας έκαναν να νιώσετε έντονα συναισθήματα; 

-Τι σας έκανε να θυμάστε αυτές τις διαφημίσεις; 

-Ποια συναισθήματα σας προκάλεσαν; 

-Τι νομίζετε ότι ήθελαν να πετύχουν αυτές οι διαφημίσεις; 

-Πώς πιστεύετε ότι η εικόνα, ο ήχος και οι λέξεις επηρεάζουν το μήνυμα μιας διαφήμισης; 

ii. Ανοιχτή Διδασκαλία 

Στο δεύτερο στάδιο της Ανοιχτής Διδασκαλίας, πρέπει να γίνουν γνωστά προς τους 

μαθητές τα επιμέρους στοιχεία των πολυτροπικών κειμένων που θα πρέπει να 

επεξεργαστούν και να λάβουν υπόψη. Συγκεκριμένα, θα γίνει λόγος για γλωσσικά 

στοιχεία όπως λέξεις, φράσεις και σλόγκαν που υπάρχουν στα συγκεκριμένα 

πολυτροπικά κείμενα της ανάλυσης και που κάνουν εντύπωση στους μαθητές. Επίσης, 

θα πρέπει να βρεθούν και να συζητηθούν οπτικά στοιχεία όπως εικόνες, εκφράσεις 

προσώπων, χρώματα, σκηνοθετικά τεχνάσματα, καθώς και ηχητικά στοιχεία μουσικής, 

ηχητικών εφέ, τόνου φωνής και σιωπές. Όσον αφορά τις τεχνικές πειθούς, θα γίνει 

λόγος για τους τρόπους και τους μηχανισμούς των διαφημιστικών τεχνασμάτων που 

ακολουθούνται πως επηρεασμό του κοινού. Ενδεδειγμένες ερωτήσεις προς 

κατεύθυνση της διδασκαλίας στο συγκεκριμένο στάδιο, μπορούν να κριθούν οι εξής: 

- Ποια λέξη ή φράση σας έκανε μεγαλύτερη εντύπωση και γιατί; 

- Η γλώσσα που χρησιμοποιείται είναι ενδεδειγμένη για τις συγκεκριμένες διαφημίσεις; 

- Θα αντικαθιστούσατε κάποιες λέξεις ή φράσεις; 

- Πώς η μουσική επηρεάζει το συναίσθημα που προκαλεί η διαφήμιση; 

- Πώς η εικόνα υποστηρίζει το μήνυμα της διαφήμισης; 
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- Ποια στοιχεία της διαφήμισης σας έκαναν να ταυτιστείτε ή να νιώσετε συμπόνια; 

- Αν αλλάζαμε το χρώμα, τη μουσική ή το σλόγκαν, πώς θα άλλαζε το μήνυμα; 

- Νιώθετε πως σας κατευθύνουν συναισθηματικά οι συγκεκριμένες διαφημίσεις και εάν  

ναι, με ποιους τρόπους; 

iii) Κριτική πλαισίωση 

Στο εν λόγω στάδιο της Κριτικής Πλαισίωσης, οι μαθητές θα κατευθυνθούν έτσι ώστε 

να επιζητήσουν τα μεγαλύτερα νοήματα και τις γενικότερες κοινωνικές έννοιες και 

αντιλήψεις που προκύπτουν και απορρέουν, ιδίως μέσα από τα γλωσσικά στοιχεία των 

διαφημίσεων που έρχονται στο επίκεντρο της συζήτησης. Ιδιαιτέρως, με αφορμή τις 

φράσεις  Ωραίοι τύποι, Γενναία παιδιά, Ανίκητα παιδιά, Μπορείς να τα καταφέρεις, θα 

γίνει προσπάθεια διασύνδεσης των πρωταγωνιστών των διαφημίσεων με γενικότερες 

κοινωνικές έννοιες και πρόκλησης του αισθήματος της ευαισθητοποίησης, του 

ανθρωπισμού και  της  αποδοχής ιδιαιτεροτήτων και η δημιουργία του προφίλ τους και 

των ταυτοτήτων των πρωταγωνιστών. Για το σκοπό αυτό κρίνεται απαραίτητη η χρήση 

των παρακάτω ερωτήσεων: 

-Ποιος ο ρόλος των μικρών πρωταγωνιστών; 

-Ποιες κοινωνικές ομάδες εκπροσωπούν; 

-Προκαλεί ο ρόλος τους συναισθηματική φόρτιση; 

-Ο χαρακτήρας και ο ρόλος τους προσδίδουν σε συναισθηματική φόρτιση; 

-Ποια κοινωνικά μηνύματα ή και στερεότυπα θεωρείτε ότι προωθούνται μέσω των 

συγκεκριμένων διαφημίσεων; 

iv) Μετασχηματισμένη πρακτική 

Οι μαθητές μέσω δύο διαφορετικών δραστηριοτήτων και αναθέσεων καλούνται να 

θέσουν οι ίδιοι εαυτό τους στη θέση του διαφημιστή και να καλλιεργήσουν βιωματικά 

όλα τα παραπάνω στοιχεία που έχουν αναλύσει. Κατά την πρώτη δραστηριότητα, τους 

αναθέτεται η εργασία να συντονιστούν σε ομάδες και μέσα από αυτό το συνεργατικό 

πνεύμα να δημιουργήσουν οι ίδιοι μια τέταρτη διαφήμιση για τη συγκεκριμένη 

διαφημιστική καμπάνια, που να θέτει τους ίδιους στόχους με τις ήδη υπάρχουσες 

διαφημίσεις και να χρησιμοποιεί τους αντίστοιχους διαφημιστικούς τρόπους, στοιχεία  

και περιεχόμενα. Κατά τη δεύτερη δραστηριότητα, οι μαθητές καλούνται να 
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δημιουργήσουν οι ίδιοι μια άλλη ανεξάρτητη διαφήμιση προς προώθηση οποιουδήποτε 

προϊόντος ή υπηρεσίας οι ίδιοι επιθυμούν, βασιζόμενοι στα διάφορα στοιχεία και 

τρόπους που χρησιμοποιούνται στις διαφημίσεις και που χαρακτηρίζουν ένα 

πολυτροπικό κείμενο, τα οποία ήδη τους έχουν γίνει γνωστά και αναλυθεί. 

 

 

Ε.3 Συμπεράσματα 

Από την οπτική της κριτικής ανάλυσης λόγου, η συγκεκριμένη διδακτική παρέμβαση 

λειτουργεί σε πολλαπλά επίπεδα, έτσι ώστε να αμφισβητήσει και να ανακατασκευάσει 

τις κοινωνικές αφηγήσεις γύρω από την αναπηρία. Παρουσιάζοντας παιδιά με κινητικά 

προβλήματα να συμμετέχουν σε διάφορες θεραπευτικές δραστηριότητες, οι  εν λόγω 

διαφημίσεις αναδεικνύουν οπτικά και ακουστικά τις δυνατότητες και τις ικανότητες 

αυτών των παιδιών, πέρα από τις αναπηρίες τους. Αυτό αμφισβητεί τις παραδοσιακές 

αρχές που συχνά επικεντρώνονται στους περιορισμούς αυτών των ατόμων, παρά στις 

δυνατότητές τους. Συνεπώς, υποδηλώνεται ότι τα παιδιά με αναπηρίες δεν 

καθορίζονται από τη φυσική τους κατάσταση, αλλά από την προσωπικότητα, τα 

ενδιαφέροντα και τις δυνατότητές τους. Αυτό χρησιμεύει στην αποδόμηση 

στερεοτύπων από μεριάς μαθητών και στην υποστήριξη μιας πιο λεπτομερούς 

κατανόησης της αναπηρίας που αναγνωρίζει την ατομικότητα και την ικανότητα. 

Επιπλέον, το κάλεσμα για δράση της συγκεκριμένης διαφημιστικής καμπάνιας, που 

ενθαρρύνει τους θεατές να γίνουν οικονομικοί υποστηρικτές ή να κάνουν δωρεές, δεν 

είναι απλώς ένα αίτημα για οικονομική βοήθεια αλλά μια πρόσκληση συμμετοχής σε 

μια συλλογική προσπάθεια για την ενδυνάμωση και την ανύψωση των παιδιών με 

αναπηρία. Αυτό αντικατοπτρίζει μια ευρύτερη κοινωνική μετατόπιση προς την ένταξη, 

όπου η υποστήριξη δεν αφορά μόνο τη φιλανθρωπία, αλλά τη δημιουργία ευκαιριών 

και τη διαμόρφωση ενός περιβάλλοντος όπου κάθε παιδί μπορεί να ευδοκιμήσει και να 

εξελιχθεί. 

Επίσης, οι διαφημίσεις της ΕΛΕΠΑΠ αποτελούν ένα πολυδιάστατο κομμάτι επικοινω-

νίας που χρησιμοποιεί αποτελεσματικά την ευαισθησία, την πειθώ, τον γραμματισμό 

και την κριτική ανάλυση λόγου, για να αμφισβητήσει τις κοινωνικές αντιλήψεις για την 

αναπηρία. Μέσω της καινοτόμου απεικόνισης ενός παιδιού με κινητικά προβλήματα, 
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της στρατηγικής χρήσης μουσικής, των παραστατικών διαλόγων, των ηχητικών παρεμ-

βάσεων και τη σωρεία κοινωνικών μηνυμάτων προς αποφυγή πάγιων στερεοτύπων και 

του ισχυρού καλέσματος για δράση, δεν επιδιώκεται μόνο η ευαισθητοποίηση και η 

υποστήριξη των παιδιών με αναπηρία, αλλά συμβάλλει επίσης στον συνεχιζόμενο διά-

λογο για την ένταξη, τη διαφορετικότητα και την αξία του να βλέπουμε πέρα από τους 

σωματικούς περιορισμούς. 

Μέσα λοιπόν από την ανάλυση των διαφημίσεων, διαπιστώνεται ότι οι γλωσσικές, ει-

κονιστικές και σημειωτικές επιλογές των παραγωγών και των πρωταγωνιστών συνι-

στούν κρίσιμους παράγοντες στην κατασκευή του νοήματος και στη συγκρότηση των 

ταυτοτήτων τους. Μέσω της γλώσσας, της οπτικής παρουσίασης και της σημειολογικής 

φόρτισης των διαφημιστικών μηνυμάτων, αναδεικνύονται στερεοτυπικές ή και εναλ-

λακτικές απεικονίσεις των κοινωνικών ρόλων και της αναπηρίας. Συγκεκριμένα, η α-

ναπαράσταση της αναπηρίας συχνά ισορροπεί μεταξύ ενδυνάμωσης και αποδοχής, ε-

νίοτε ενισχύοντας συμπεριληπτικές αφηγήσεις, αλλά άλλοτε αναπαράγοντας εξιδανι-

κευμένες εικόνες των ατόμων με αναπηρία. Αυτές οι αναπαραστάσεις διαμορφώνουν 

στάσεις και αντιλήψεις, άλλοτε προωθώντας τη θετική αποδοχή και άλλοτε προσπα-

θώντας για την εξάλειψη διακρίσεων ή κοινωνικών αποστάσεων. 

Η διδακτική παρέμβαση που προτείνεται στο γλωσσικό μάθημα μπορεί να λειτουργή-

σει ως εργαλείο κριτικής ανάλυσης, βοηθώντας τους μαθητές να αναγνωρίσουν τις βα-

θύτερες σημασίες και τις πιθανές προκαταλήψεις που εγγράφονται στις διαφημίσεις. 

Μέσα από μια στοχευμένη εκπαιδευτική διαδικασία, οι μαθητές μπορούν να αποκτή-

σουν δεξιότητες αποκωδικοποίησης και κριτικής σκέψης απέναντι στα μέσα, συμβάλ-

λοντας στη διαμόρφωση μιας πιο συνειδητοποιημένης και συμπεριληπτικής αντίληψης 

της κοινωνικής πραγματικότητας. 

 

Ε.4 Αποτίμηση διδακτικής παρέμβασης 

Η παραπάνω διδακτική παρέμβαση έλαβε χώρα στη  ΣΤ΄ τάξη  του Δημοτικού σχολείου 

Αγίας Θέκλης, κατά τη διδασκαλία της Δ Ενότητας του Γλωσσικού μαθήματος. 

Συγκεκριμένα, χρησιμοποιήθηκαν 4 διδακτικές ώρες (τις ημέρες Τετάρτη 20 και 

Πέμπτη 21 Νοεμβρίου 2024), όπου τις  δύο πρώτες και στα πλαίσια της Τοποθετημένης 

Πρακτικής και της Ανοιχτής διδασκαλίας έγινε η προβολή της διαφημιστικής 

καμπάνιας της ΕΛΕΠΑΠ και η επεξήγηση όλων των επιμέρους στοιχείων που 
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προσδίδουν στον σύγχρονο χαρακτήρα των εν λόγω διαφημίσεων που απορρέουν από 

την καθημερινή ζωή, καθώς και η χρήση όλων των γλωσσικών στοιχείων που έχουν 

αναλυθεί προηγουμένως. Κατά τις επόμενες 2 διδακτικές ώρες, η διδασκαλία 

επικεντρώθηκε στην κριτική πλαισίωση όλων των νοημάτων που απορρέουν από τη 

διαφημιστική καμπάνια και τέλος τέθηκαν οι ίδιοι οι μαθητές σε δράση και 

αξιοποιώντας το παρακάτω φύλλο εργασίας, έθεσαν εαυτό σε ρόλο αναλυτή, 

μελετώντας τόσο τα κοινωνικο-πολιτισμικά στοιχεία που προσέδιδαν οι διαφημίσεις, 

όσο και τα γλωσσικά στοιχεία που χρησιμοποιούνται για την προώθηση του 

διαφημιστικού αντικειμένου. Εν τέλει, στο πλαίσιο της μετασχηματισμένης πρακτικής 

και υπό την έννοια της ανατροφοδότησης, οι μαθητές είχαν την ευκαιρία να γίνουν οι 

ίδιοι διαφημιστές και να δημιουργήσουν οι ίδιοι μια διαφήμιση (όποιον τύπο 

διαφήμισης επιθυμούσαν), είτε ως συνέχεια της διαφημιστικής καμπάνιας της 

ΕΛΕΠΑΠ, είτε για οποιοδήποτε άλλο προϊόν ή υπηρεσία οι ίδιοι/ίδιες επιθυμούσαν. 

Τα δύο κριτήρια τα οποία βρίσκονται στο επίκεντρο της συγκεκριμένης αποτίμησης, 

θέτουν αρχικά σε συζήτηση τη διάθεση συμμετοχής και προσέλκυσης του 

ενδιαφέροντος των μαθητών, από μια νέα και πρωτότυπη μέθοδο διδασκαλίας, 

ξεπερνώντας τα όποια στερεότυπα της παραδοσιακής παιδαγωγικής. Σημείο αναφοράς 

λοιπόν αποτελεί το κάλεσμα μέσω της συγκεκριμένης διδασκαλίας προς τους μαθητές  

για μια πιο ενεργητική συμμετοχή κατά τη διάρκεια της παραπάνω διδακτικής 

παρέμβασης, ιδίως σε σύγκριση με την υπόλοιπη εκπαιδευτική διαδικασία της 

μαθητικής τους ζωής. Σε αρχικό στάδιο οι μαθητές φάνηκαν επηρεασμένοι από την 

πρότερη μαθητική τους στάση, μη συμμετέχοντας σε μεγάλο βαθμό ενεργητικά. 

Ύστερα όμως από την πρώτη παρουσίαση και εισαγωγή στο θέμα της διαφήμισης που 

περιείχε αρκετές διευκρινήσεις για βασικά στοιχεία που αφορούν τη διαφήμιση, όπως 

μορφές διαφήμισης, επικοινωνία πομπού-δέκτη, τρόποι προώθησης διαφημιστικού 

αντικειμένου, μηνύματα και αντιλήψεις μέσω των διαφημίσεων και διαφημιστικά 

τεχνάσματα και την προτροπή προς μια πιο παραγωγική και ενεργητική συμμετοχή, τα 

όποια εμπόδια ξεπεράστηκαν άμεσα. Κατ΄επέκταση, ήταν θεμιτή μια εν γένει εισαγωγή 

στα παραπάνω στοιχεία της διαφήμισης, σε καθαρά θεωρητικό επίπεδο. 

Ο δεύτερος πυλώνας αποτελεί την προσπάθεια ανάπτυξης της κριτικής σκέψης των 

μαθητών. Με το σύνολο των κοινωνικών μηνυμάτων που προσφέρουν τα πολυτροπικά 

κείμενα των διαφημίσεων, καθώς και με το βιωματικό χαρακτήρα της συγκεκριμένης 

διδασκαλίας, μέσω της ενεργητικής ανάλυσης και όχι της παθητικής λήψης 
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ερεθισμάτων, παρέχεται προς τους μαθητές ελεύθερο πεδίο έκφρασης και 

επεξεργασίας των κοινωνικών μηνυμάτων.  

Με το πέρας της παραπάνω εισαγωγικής παρουσίασης, οι μαθητές στάθηκαν ικανοί 

αρχικά να διακρίνουν και να αναφέρουν επιγραμματικά στοιχεία με κοινωνικές 

προεκτάσεις μέσα από τις εν λόγω διαφημίσεις και ύστερα με την απαραίτητη 

καθοδήγηση να εξάγουν συμπεράσματα ως προς τη σημασία των κοινωνικών 

μηνυμάτων, αλλά και το λόγο ύπαρξής τους και προβολής τους μέσω των 

συγκεκριμένων διαφημίσεων. Όσον αφορά το πεδίο της γλωσσικής ανάλυσης στις 

διαφημίσεις, πέρα από την εύρεση των διαφημιστικών γλωσσικών τεχνασμάτων, οι 

μαθητές χρειάστηκαν έντονη καθοδήγηση ως προς το λόγο ύπαρξής τους αλλά και το 

ρόλο που επιτελούν. Από αυτό διαπιστώνεται πως από πλευράς μαθητών στην αρχή 

υπήρξε έλλειψη καχυποψίας, όσον αφορά τα υποσυνείδητα διαφημιστικά τεχνάσματα 

που έχουν ως αποκλειστικό σκοπό την προσέλκυση του ενδιαφέροντος και την 

προώθηση συγκεκριμένων μηνυμάτων. 

Τέλος, θα πρέπει να αναφερθεί πως η συγκεκριμένη προτεινόμενη διδακτική 

παρέμβαση χαρακτηρίζεται και από κάποιους περιορισμούς, διότι πρόκειται για ένα 

εργαλείο το οποίο χρήζει των απαραιτήτων προσαρμογών έτσι ώστε να αξιοποιείται 

στο έπακρο από τον εκάστοτε εκπαιδευτικό. Οι προσαρμογές αυτές θα πρέπει να 

έρχονται σε άμεση συνάρτηση τόσο με το κοινωνικοπολιτισμικό υπόβαθρο των 

εκάστοτε μαθητών, όσο και με τυχόν πρότερη γνώση στις τεχνικές και τα 

χαρακτηριστικά των πολυτροπικών κειμένων. 

 

Ε.5 Περιορισμοί Διδακτικής Παρέμβασης 

Παρά την αξία της διδακτικής παρέμβασης, η εφαρμογή της ενδέχεται να συναντά 

προκλήσεις που περιορίζουν τη δυνατότητα υλοποίησης και την αποτελεσματικότητά 

της. Ένας κρίσιμος παράγοντας είναι η ποικιλομορφία των σχολικών μονάδων, καθώς 

οι διαφορές στο κοινωνικοοικονομικό υπόβαθρο των μαθητών επηρεάζουν την 

πρόσληψη και εφαρμογή της ΚΑΛ. Επιπλέον, οι στάσεις και αντιλήψεις των μαθητών, 

των εκπαιδευτικών αλλά και των οικογενειών τους σχετικά με τη γλωσσική κριτική 

μπορεί να διαφέρουν, επηρεάζοντας τη διάθεση για συμμετοχή και αλληλεπίδραση με 

το διδακτικό υλικό. Άλλοι περιοριστικοί παράγοντες περιλαμβάνουν τις συνθήκες στην 

τάξη, όπως ο διαθέσιμος διδακτικός χρόνος και η επάρκεια εκπαιδευτικών εργαλείων. 
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Επίσης, η διαφοροποίηση στις παιδαγωγικές πρακτικές μεταξύ διαφορετικών σχολικών 

περιβαλλόντων μπορεί να οδηγήσει σε άνισα αποτελέσματα. 

Για την αποτελεσματική αξιολόγηση της διδακτικής παρέμβασης, προτείνεται η χρήση 

ενός γλωσσικού τεστ που θα μετρά την ικανότητα των μαθητών να εντοπίζουν και να 

αναλύουν κριτικά τη δομή και το περιεχόμενο των κειμένων. Το τεστ θα πρέπει να 

περιλαμβάνει ποιοτικά και ποσοτικά κριτήρια, αξιολογώντας τόσο την κατανόηση των 

ρητορικών στρατηγικών όσο και την ικανότητα σύνθεσης και διατύπωσης κριτικών 

απόψεων. Με τον τρόπο αυτό, θα διασφαλιστεί μια αντικειμενική αποτίμηση της 

διδακτικής παρέμβασης και των δυνατοτήτων της να ενισχύσει την Κριτική Ανάλυση 

Λόγου στους μαθητές. 
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Παράρτημα Α: Οι Διαφημίσεις-Οπτικοακουστικό Υλικό 

Τα Γενναία Παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ είναι πολύ Ωραίοι Τύποι 

Τα Γενναία Παιδιά 

της ΕΛΕΠΑΠ είναι πολύ Ωραίοι Τύποι!.mp4 

Τα Γενναία Παιδιά είναι Ανίκητα 

yt5s.io-ΤΑ ΓΕΝΝΑΙΑ 

ΠΑΙΔΙΑ ΕΙΝΑΙ ΑΝΙΚΗΤΑ – Long version.mp4 

Το πρώτο βήμα 

yt5s.io-Το πρώτο 

βήμα - ΕΛΕΠΑΠ.mp4 

 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=oNb_DO4vWlA
https://www.youtube.com/watch?v=2Mkf986jDek
https://www.youtube.com/watch?v=3aVuhEJYcRc
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Παράρτημα Β: Φύλλο Εργασίας 

 

 

 

 

 

 

 
ΔIΔAKTIKH ΠΑΡΕΜΒΑΣΗ ΣΤHN ENOTHTA THΣ 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΚΑΙ Η ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΣΤΟ ΓΛΩΣΣΙΚΟ 
ΜΑΘΗΜΑ ΣΤΑ ΠΛΑΙΣΙΑ ΤΟΥ ΚΡΙΤΙΚΟΥ ΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΥ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ΔΗΜΟΤΙΚΟ ΣΧΟΛΕΙΟ ΑΓΙΑΣ ΘΕΚΛΗΣ 
ΣΧ. ΕΤΟΣ: 2024-2025 
ΥΠ. ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟΣ: ΚΑΝΑΒΟΥΛΗΣ ΧΡΗΣΤΟΣ ΠΕ70 ΕΑΕ 
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1) Να καταγράψετε τις εικόνες/σκηνές των διαφημίσεων που σας έκαναν ε-
ντύπωση. Έχετε βιώσει κάτι αντίστοιχο στην καθημερινότητά σας; 

1η Εικόνα  

2η Εικόνα  

3η Εικόνα  

4η Εικόνα  

5η Εικόνα  

6η Εικόνα  

 

2) Αποτυπώστε με λίγα λόγια τα νοήματα των παραπάνω εικόνων που κατα-
γράψατε. Ποια από αυτά συνδέονται με σύγχρονες κοινωνικές αντιλή-
ψεις/πεποιθήσεις; 

 

 

 

1η 
εικόνα 

2η 
εικόνα 

3η 
εικόνα 

4η 
εικόνα 

5η 
εικόνα 

6η 
εικόνα 



74 
 

 



75 
 

 

3) Αντιστοιχίστε τις φράσεις με τη σωστή έγκλιση στην οποία βρίσκονται τα ρήματα. 

 

Γίνε οικονομικός υιοθέτης 

Βοήθησε τα γενναία μας παιδιά 

Τα γενναία παιδιά είναι ανίκητα                                                                            Οριστική 

Είμαστε γενναίοι 

Στήριξε τα παιδιά μας!  

Κάνε τη δωρεά σου                                                                                                   Προστακτική 

Μάθε περισσότερα 

Έχουμε πολύ ωραίους τύπους 

Μπες στο elepap.gr 

 

4) Βρείτε τα συνώνυμα και τα αντώνυμα των παρακάτω επιθέτων. 

 

Επίθετο  Συνώνυμο Αντώνυμο 
Γενναίος,-α,-ο   
Ωραίος,-α,-ο   
Περισσότερος,-η,-ο   
Ανίκητος,-η,-ο   
Παιδαγωγικός,-ή,-ό   
Πρώιμος,-η,-ο   
Τυπικός,-ή,-ό   

 

5) Ήρθε η ώρα να γίνεις κι εσύ διαφημιστής! Σχεδίασε μια δική σου διαφήμιση σε 
οποιαδήποτε μορφή θέλεις (έντυπη ή ψηφιακή) και ανάπτυξέ την στο παρακάτω 
πλαίσιο.   

Θα πρέπει να περιέχει ερεθίσματα και αντιλήψεις από τη σύγχρονη καθημερινή ζωή. 

Θα πρέπει να περιέχει κάποιο κοινωνικό μήνυμα. 

Αξιοποίησε τις γνώσεις σου κατά το σχεδιασμό της διαφήμισης. Χρησιμοποίησε 
διάφορα επίθετα και τα παραθετικά τους, πρόσωπα και εγκλίσεις που 
χρησιμοποιούνται στις διαφημίσεις. 

   

Προσοχή! Η διαφήμισή σου μπορεί να είναι ένα καινούργιο επεισόδιο ως συνέχεια 
της καμπάνιας της ΕΛΕΠΑΠ, ή οτιδήποτε άλλο προϊόν ή υπηρεσία θα ήθελες εσύ να 
διαφημίσεις-προωθήσεις! 

Καλή επιτυχία διαφημιστή! 
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