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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Η παρούσα διπλωματική εργασία αφορά τον ρόλο που διαδραματίζει ο γονέας στη 

διαμόρφωση της καταναλωτικής συμπεριφοράς του παιδιού. Πιο συγκεκριμένα, 

πραγματεύεται την επιρροή που ασκούν οι γονείς στα παιδιά με έμμεσο είτε άμεσο 

τρόπο, ως προς την αγορά προϊόντων και υπηρεσιών που τα ίδια χρησιμοποιούν. Ο 

σημαντικός ρόλος των παιδιών ως καθοδηγητών γνώμης για την εκάστοτε 

οικογενειακή ή προσωπική αγοραστική απόφαση είναι ένα γεγονός αποδεκτό στη 

φιλοσοφία του μάρκετινγκ. Οι σχέσεις γονέων-παιδιών πλέον χαρακτηρίζονται 

ιδανικές και πολύ καλύτερες από αυτές που υπήρχαν τα προηγούμενα χρόνια. Έτσι, 

στόχος κάθε οικογένειας είναι η ικανοποίηση των μελών της με οποιοδήποτε τρόπο. 

Οι γονείς δεν θέλουν να βλέπουν στενοχωρημένα παιδιά, με αποτέλεσμα να κάνουν 

τα πάντα για να τα ικανοποιούν. Σύμφωνα με έρευνες το 67% των προϊόντων που 

καταναλώνει μια οικογένεια έχει επιλεγεί ή επηρεαστεί από τα παιδιά. Για το λόγο 

αυτό, αποτελούν περισσότερο από ποτέ, τον κύριο στόχο του μάρκετινγκ το οποίο 

στοχεύει σε αυτά επηρεάζοντας και επιβάλλοντας με τον τρόπο του την 

καταναλωτική συμπεριφορά τους. 

 

Έτσι, μέσα από την ιστορία της παιδικής διαφήμισης γνωρίζουμε τις διαφημιστικές 

τεχνικές που χρησιμοποιούνται για την προσέλκυση των «μικρών» καταναλωτών, 

μελετούμε τον τρόπο με τον οποίο αντιλαμβάνονται τα παιδιά τις διαφημίσεις, 

αναλύουμε τις επιπτώσεις που αυτές επιφέρουν όχι μόνο στην ψυχοκοινωνική τους 

ανάπτυξη, αλλά και στην καλλιέργεια υλιστικών τάσεων, και επικεντρωνόμαστε 

στον τρόπο με τον οποίο οι γονείς  μπορούν να παρέμβουν ώστε να περιορίσουν το 

εύρος της επιρροής στην καταναλωτική συμπεριφορά των παιδιών τους. Γίνεται 

εκτενής αναφορά στην προετοιμασία των παιδιών ως καταναλωτές και το πώς 

επιδρούν οι διαφημίσεις ως παράγοντας διαμόρφωσης της καταναλωτικής τους 

κουλτούρας, ώστε να δώσουμε απαντήσεις για τον τρόπο που οι γονείς θα πρέπει 

να θωρακίσουν την άμυνα των παιδιών τους και να ισχυροποιήσουν την κριτική 

τους ικανότητα απέναντι στα ΜΜΕ γενικότερα. 

 

Ο σκοπός λοιπόν της παρούσας έρευνας είναι να ερευνηθεί κατά πόσο και με ποιο 

τρόπο οι γονείς επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις των παιδιών τους και την 

καταναλωτική τους κουλτούρα σε ένα πιο γενικό πλαίσιο, καθώς  και τι ρόλο παίζει 

η διαφήμιση σε αυτό.  

 

Προκειμένου να εξετασθούν τα παραπάνω ζητήματα πραγματοποιήθηκε έρευνα 

τόσο σε θεωρητικό όσο και σε πρακτικό επίπεδο. Όσον αφορά το θεωρητικό μέρος, 

δηλαδή την δευτερογενή έρευνα, αντλήθηκαν πληροφορίες από βιβλία και άρθρα 

Ελλήνων και ξένων συγγραφέων καθώς και άρθρα από το διαδίκτυο. Τα ερευνητικά 
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ευρήματα και τα συμπεράσματα προέκυψαν από τη διεξαγωγή της πρωτογενούς 

ποσοτικής έρευνας με συμπλήρωση ερωτηματολογίων και αυτό γιατί κρίθηκε πως 

είναι ο πιο κατάλληλος τρόπος. Τα ερωτηματολόγια συμπληρώθηκαν από γονείς 

που ζουν σε αστικές, ημιαστικές και αγροτικές περιοχές της Ελλάδος, με παιδιά 

ηλικίας μηδέν έως και δεκαοκτώ ετών. 

 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα, όσο περισσότερες ώρες τηλεόρασης παρακαλουθεί 

ένα παιδί, τόσο επηρεάζεται ο τρόπος έκφρασής του, οι διατροφικές αλλά και οι 

καταναλωτικές του συνήθειες στο σύνολο. Βλέπουμε όμως πως ο ρόλος του γονέα 

είναι αυτός που επηρεάζει την καταναλωτική κουλτούρα των παιδιών, αφού οι ίδιοι 

ανέδειξαν πως η συζήτηση αποτελεί την αποτελεσματικότερη πρακτική για την 

ενδυνάμωση της άμυνας των παιδιών απέναντι στην “επίθεση” της διαφήμισης. Η 

συγκεκριμένη διαπίστωση είναι εμφανής και στα υπόλοιπα ευρήματα της έρευνας. 

Εντυπωσιακό είναι πως σήμερα, εν μέσω οικονομικής κρίσης, τα παδιά έχουν 

μειώσει κατά πολύ τη συχνότητα με την οποία ζητούν τα διαφημιζόμενα προϊόντα, 

και δείχνουν να ενστερνίζονται το άγχος των γονιών, χρησιμοποιώντας τη συζήτηση 

ως τρόπο ζήτησης των προϊόντων που επιθυμούν. Επίσης, παρατηρήθηκε πως 

πλέον οι γονείς αποφασίζουν δίνοντας προτεραιότητα στις ανάγκες, αποκλείοντας 

κάθε περιθώριο πραγματοποίησης μιας μη συνειδητοποιημένης αγοράς. 
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Abstract  
 

 
In this research, we are going to "make a tour", in the advertising world. Through the 
history of children’s advertising we will get to know the techniques which advertising 
employs and their effects on children with regard to the parental role. More precise-
ly, we are going to examine the way the children comprehend advertisements, their 
negative effects and the way parents can intervene to help their children handle 
them.  We will make reference to the persuasive intent of advertising which is no 
other than to convince children to purchase products. Quite apart from that, adver-
tising is held responsible for a series of problems; for example, it promotes obesity 
and violence, it stirs up controversy between parents and children and positive atti-
tudes towards tobacco and alcohol consumption. It also promotes materialistic 
attitudes and brings out wrong values and standards which inevitably influence the 
children’s psycho-social growth. At the same time, a reference is made on how the 
children are prepared to become consumers and how advertisements influence the 
shaping of their consuming culture.  
 
However, we will focus on the thorough examination of the repercussions that ad-
vertisements have on children according to their age. Having as a guide Piaget’s the-
ory of cognitive development we try to explain parents how to shield their children’s 
defenses against advertisements so as to help them have/develop a critical mind to-
wards them and the media in general. As for the structure of the children’s reac-
tions/attitudes towards advertising and the mechanism that parents should use to 
handle advertisements effectively via the suitable upbringing, which is centered on 
"the parental identity". Towards this direction we were helped by the answers of our 
questionnaire, from which we drew the necessary data, which we analyzed and 
reached our conclusions.  
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Λίγα λόγια για τα Μ.Μ.Ε και τη διαφήμιση 

 

H μεγάλη ανάπτυξη των μέσων επικοινωνίας, που πραγματοποιήθηκε τις τελευταίες 

δεκαετίες, κατέστησε τον 20ο αιώνα, αιώνα της πληροφόρησης και έδωσε 

υπόσχεση για ραγδαίες εξελίξεις στο μέλλον. Τα μέσα μαζικής επικοινωνίας -

τηλεόραση, ραδιόφωνο, εφημερίδες, περιοδικά- θα μπορούσαμε συμβολικά να 

πούμε πως αποτελούν τον καθρέφτη μιας κοινωνίας, καθώς είναι εκείνα που 

αναπαράγουν, αντικατοπτρίζουν και διαδίδουν την κοινωνική πραγματικότητα της 

κάθε χώρας, χωρίς να συνιστά παράλληλα υπερβολή να υποστηρίξουμε πως, ως 

ένα σημαντικό βαθμό, τη διαμορφώνουν κιόλας. Είναι εκείνα που αναλαμβάνουν 

να ενημερώσουν τον πολίτη για όλα τα θέματα που τον απασχολούν και που 

συγχρόνως έμμεσα τον καθιστούν πολίτη του κόσμου, από τη στιγμή που τον 

πληροφορούν για τις παγκόσμιες εξελίξεις και ανοίγουν διαύλους επικοινωνίας με 

όλη την οικουμένη.  

 

Τις τελευταίες δεκαετίες και ιδιαίτερα την τελευταία περίπου τριακονταετία,  με την 

ανάπτυξη της ιδιωτικής τηλεόρασης, τα μέσα μαζικής επικοινωνίας διαδραματίζουν 

εξέχοντα ρόλο στην ελληνική κοινωνία. Το σημαντικότερο βέβαια εξ’αυτών 

αποτελεί η τηλεόραση καθώς εκείνη, έναντι των υπολοίπων μέσων επικοινωνίας, 

έχει το πλεονέκτημα της εικόνας και της δύναμης που εκείνη της εξασφαλίζει. Τα 

Μ.Μ.Ε  λοιπόν αναλαμβάνουν την ενημέρωση του πολίτη γύρω από κάθε φύσεως 

θέματα και την ψυχαγωγία του, μιας και η τηλεόραση για παράδειγμα συνιστά τον 

πλέον ανέξοδο τρόπο διασκέδασης και αλλά και έναν τρόπο διαφυγής του κόσμου 

από τα προβλήματα και την καθημερινότητά του, πράγμα που η ίδια επιτυγχάνει με 

ποικίλα προγράμματα και θεάματα. Η τεράστια όμως επίδραση των Μ.Μ.Ε δεν 

περιορίζεται μονάχα στα παραπάνω, αλλά και στο γεγονός ότι προβάλλουν και 

διαμορφώνουν πρότυπα, ήθη, έθιμα, απόψεις, αντιλήψεις, ιδεολογίες, 

συμπεριφορές, στάσεις ζωής, ακόμη και την ηθική των καιρών, με θεμιτούς και 

αθέμιτους τρόπους και με όλες εκείνες τις θετικές και αρνητικές συνέπειες που 

απορρέουν από αυτούς.  

 

Παρά την αναμφισβήτητη όμως συμβολή των μέσων στον πολιτισμό, οι επικριτές 

τους είναι πολλοί και δυστυχώς αυτά που έχουν να τους καταλογίσουν, παρόλο που 

συχνά ενέχουν το στοιχείο της υπερβολής, είναι βάσιμα και υπαρκτά. Είναι γεγονός 

πως τα μέσα ενημέρωσης βομβαρδίζουν καθημερινά με ένα πλήθος μηνυμάτων, 

επεξεργασμένων, αξιόλογων, αληθών και μη, με αποτέλεσμα να συμβάλλουν 

συχνά, αντί στην αφύπνιση του πολίτη, στην αποχαύνωσή του, στη σύγχυσή του και 
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στην κοίμηση-νέκρωση των συνειδήσεων. Θύματα και τα ίδια ενός γενικότερου 

καθεστώτος εμπορευματοποίησης, δε διστάζουν να λειτουργούν παράλληλα σαν 

μέσα χειραγώγησης, να εξυπηρετούν τη διατήρηση της ισχύουσας τάξης 

πραγμάτων και να εκμαυλίζουν ηθικές αξίες, συμβάλλοντας έτσι στην επιτάχυνση 

της φθίνουσας πορείας τους, μιας και άλλωστε υπόκεινται σε ένα ιδιοκτησιακό 

καθεστώς που επιβάλλει και συχνά λογοκρίνει παρανόμως το περιεχόμενό τους.  

 

Η αλήθεια είναι πως επικρατεί μία κατάσταση «ευκολίας» στα Μ.Μ.Ε τη στιγμή που 

θα έπρεπε περισσότερο να παράγουν κουλτούρα και να προάγουν τον πολιτισμό. 

Πράγματι, πολύ εύκολα οποιοσδήποτε κάνει τηλεόραση, πολύ εύκολα εκφράζει 

κανείς οτιδήποτε έχει να πει και πολύ εύκολα-εύπεπτα είναι τα θεάματα εκείνα που 

κατά βάση προωθούνται. Το αποτέλεσμα είναι ο κόσμος να έχει συνηθίσει, έως και 

εθιστεί, σε τέτοιου είδους θεάματα, να τα αποζητά και συγχρόνως κατά κύριο λόγο 

να απορρίπτει αυτά που επιχειρούν να κάνουν τη διαφορά, να διαφύγουν της 

πεπατημένης οδού και να αφήσουν το δικό τους δαχτυλικό αποτύπωμα. 

Ταυτόχρονα, τα μέσα επικοινωνίας δίνουν κατευθύνσεις στον κόσμο σχετικά με το 

τι οφείλει να πράττει και πώς, ενώ κάθε φορά δεν παραλείπουν να προωθούν την 

άποψή τους για το τι θεωρείται φυσιολογικό και άρα αποδεκτό και για το τι θα 

πρέπει να τυγχάνει αποδοκιμασίας και απόρριψης.  

 

Παράλληλα, τα Μ.Μ.Ε προβαίνουν σε μια στερεοτυπική απεικόνιση ομάδων, 

ατόμων, μειονοτήτων, εθνοτήτων, φύλων κ.λ.π, με συνέπεια να συμβάλλουν 

καταλυτικά στη δημιουργία προκαταλήψεων και στην επιβίωση μονάχα εκείνων 

που είναι πλήρως συμβατή με τα μοντέλα τους και τον κοινωνικό αποκλεισμό των 

υπολοίπων. Η ευθύνη φυσικά δεν πρέπει να αποδίδεται αποκλειστικά στα μέσα 

ενημέρωσης, μιας και αυτή θα πρέπει να τη μοιράζονται με τους ίδιους τους 

πολίτες και, για την ακρίβεια, με όλουςεκείνους που δέχονται άκριτα ό,τι τους 

«πλασάρεται». Είναι γεγονός, πως οι περισσότεροι δεν αντιμετωπίζουν με κριτική 

διάθεση την «τροφή» που τους προσφέρεται από τα Μ.Μ.Ε, με αποτέλεσμα να 

αντιλαμβάνονται τον εαυτό τους και τον κόσμο που τους περιβάλλει έτσι όπως 

αυτά τους τον παρουσιάζουν. Οι ψυχολογικές βέβαια και κοινωνικές συνέπειες μιας 

τέτοιας ενέργειας είναι ιδιαίτερα σημαντικές και επιζήμιες.  

 

Με τον ρόλο, τη φύση και τη λειτουργία των Μ.Μ.Ε έχουν κατά καιρούς ασχοληθεί 

πολλοί μελετητές. Ο Ντένις ΜακΚουέιλ, για παράδειγμα, στο πλαίσιο της 

κανονιστικής του θεωρίας, αναφέρθηκε στα ζητήματα που οριοθετούν τη 

λειτουργία των Μ.Μ.Ε, ρυθμίζουν τη σχέση τους με τους πολίτες και την κοινωνία, 

ενώ δηλώνουν τον τρόπο και το στόχο δράσης τους, εγείροντας κατά συνέπεια 

απαγορεύσεις και περιορισμούς της ελευθερίας τους, ως μια προσπάθεια επίλυσης 

των προβλημάτων που προέκυψαν από τη διαλεκτική σχέση Μ.Μ.Ε και κοινωνίας. 

  

Στην πραγματικότητα, όταν αναφερόμαστε στη σχέση Μ.Μ.Ε και κοινωνίας, 

κάνουμε λόγο φυσικά για μια μεσοποιημένη και όχι άμεση επικοινωνία. Η άμεση 

διαπροσωπική επικοινωνία είναι η κατάσταση εκείνη στην οποία οι εμπλεκόμενοι 

βρίσκονται φυσικά παρόντες σε ένα κοινό χωροχρονικό πλαίσιο. Αντίθετα, η 
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διαμεσολαβημένη επικοινωνία περιλαμβάνει κάθε μορφή επικοινωνίας –σε 

διαπροσωπικό ή μαζικό επίπεδο- την οποία χαρακτηρίζουν συνθήκες 

διαμεσολάβησης από κάποιο τεχνικό-τεχνολογικό σύστημα, είτε αυτό πρόκειται για 

το παραδοσιακό τηλέφωνο είτε για κάποιο νέο ψηφιακό σύστημα, όπως είναι το 

διαδίκτυο. Υπό το πρίσμα αυτό λοιπόν, η μεσοποιημένη επικοινωνία είναι μία 

ειδική κατηγορία διαμεσολαβημένης επικοινωνίας η οποία διεξάγεται μέσω των 

μαζικών μέσων επικοινωνίας, εφόσον βέβαια συμφωνήσουμε ότι πρόκειται στην 

ουσία της για επικοινωνία, καθώς συνήθως η αλληλεπίδραση που προκύπτει είναι 

μονόδρομη (Ντάβου, 2005).  

 

Με την ανάπτυξη των μέσων, και δη της τηλεόρασης, αναπτύχθηκε και η 

διαφήμιση, φτάνοντας πια να αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι τους και να 

καταλαμβάνει σημαντικό μέρος του τηλεοπτικού χρόνου. Σε μια προσπάθεια 

ορισμού της διαφήμισης θα λέγαμε πως αποτελεί τη διαδικασία μαζικού 

επηρεασμού του καταναλωτικού κοινού για ένα συγκεκριμένο προϊόν ή μία 

υπηρεσία. Κατά βάση, αποτελείται από ένα κωδικοποιημένο μήνυμα, το οποίο ως 

δέκτη του έχει το καταναλωτικό κοινό και τα τελευταία μάλιστα χρόνια οι εταιρείες 

δαπανούν τεράστια χρηματικά ποσά για τη διαφημιστική προβολή των προϊόντων 

τους. Η διαφήμιση λοιπόν συνιστά, επίσης, μια μορφή μαζικής επικοινωνίας, 

εφόσον απευθύνεται σε ομάδες ατόμων, ενώ παράλληλα εντάσσεται στο πλαίσιο 

λειτουργίας του μάρκετινγκ.  

 

Συμπληρώνοντας, θα λέγαμε ότι η διαφήμιση αφορά το είδος (προφορικό, οπτικό, 

μεικτό), το περιεχόμενο (προσελκυστικό, ενημερωτικό, συναισθηματικό) και τον 

τρόπο (περιεχόμενο, γλώσσα, ύφος, σειρά, σαφήνεια) του μηνύματος που, κατά 

κύριο λόγο κατευθύνεται σε συγκεκριμένη κατηγορία-ομάδα ατόμων του 

αγοραστικού κοινού, καθώς και τα μέσα που χρησιμοποιούνται για τη διοχέτευσή 

του με σκοπό την επίδραση στη λογική, στις συνήθειες και στα συναισθήματα, ώστε 

τα άτομα αποδέκτες να ανταποκριθούν ευνοϊκά στο αντικείμενό του. 

 

Τα κριτήρια προσδιορισμού των ειδών της διαφήμισης είναι πολλά και σχετίζονται 

με τον τρόπο επικοινωνίας (άμεση ή έμμεση), με τον χρόνο (τακτική και έκτακτη), με 

το χώρο (τοπική, εθνική, διεθνής), με τα μέσα (τηλεόραση, τύπος, ραδιόφωνο, 

κατάλογοι, διαδίκτυο κ.λ.π), με το περιεχόμενο κ.λ.π. Τα διάφορα διαφημιστικά 

προβλήματα και οι αντιδράσεις που δέχεται η διαφήμιση αναφέρονται κυρίως στο 

πλαίσιο των παραπάνω κριτηρίων και ειδικότερα στον διαφημιστικό 

προϋπολογισμό, στην επιλογή των στόχων, στον καθορισμό των περιεχομένων και 

της μορφής του μηνύματος, στην επιλογή των διαφημιστικών μέσων και τέλος στη 

μέτρηση της αποτελεσματικότητας, δηλαδή στη διαπίστωση του βαθμού επίτευξης 

των στόχων (Μαλίσσος, 1979).  

 

Οι τηλεοπτικές διαφημίσεις είναι μικρές οπτικο-ακουστικές ενότητες, ιδιαίτερα 

πυκνογραμμένες και με συγκεκριμένο στόχο την προώθηση των προϊόντων στα 

οποία αναφέρονται. Στα εμπορευματικά αυτά αντικείμενα η διαφήμιση απονέμει 

ποικίλες σημασίες και ιδιότητες προτείνοντάς τα σαν δυνητική απάντηση σε ένα 
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διευρυμένο πια πλέγμα αναγκών και όχι σε μία συγκεκριμένη και μοναδική ανάγκη. 

Αναφορικά με τη δομή τους, περιλαμβάνουν μία διάσταση μη λεκτική, η οποία 

αποτελείται από τη ροή των εικόνων και του ήχου (φωνή, θόρυβοι, μουσική) και 

από μία λεκτική διάσταση που αποτελείται από τον προφορικό και τον γραπτό 

λόγο. Τα ερωτήματα βέβαια που εγείρουν αυτές οι δύο διαστάσεις αφορούν, από 

τη μία, τη σχέσητου μη λεκτικού μέρους -ειδικότερα της εικόνας- με την 

πραγματικότητα που αναπαράγει και, από την άλλη, τη σχέση της εικόνας με τη 

γλώσσα. Σε μία διάρκεια 15 εώς 60 δευτερολέπτων περίπου η υποβολή του 

εκάστοτε διαφημιστικού μηνύματος πραγματοποιείται ταυτόχρονα σε τρία 

επίπεδα. Στο επίπεδο της σύνδεσης και της δυναμικής του πλάνου (μέγεθος και 

βάθος του πλάνου, γωνία λήψης, περιεχόμενο, κινήσεις των προσώπων και των 

αντικειμένων, κινήσεις του φακού και της κάμερας), στο επίπεδο της σύνδεσης των 

πλάνων μεταξύ τους (μοντάζ) και στο επίπεδο της σύνδεσης της εικόνας με τον ήχο 

(μιξάζ) (Ναυρίδης, Σόλμαν & Τσαούλα, 1986).  

 

Η διαφήμιση ως έννοια και διαδικασία συνδέεται άμεσα με το μάρκετινγκ το οποίο 

πρόκειται για μια σειρά από επιστημονικές λειτουργίες και τεχνικές 

δραστηριότητες, οι οποίες συμβάλλουν αποφασιστικά στην κατανόηση της σχέσης 

ανάμεσα στα στοιχεία «επιχείρηση-προϊόν-πελάτης», ώστε με την επιλογή και τον 

συντονισμό των πιο αποτελεσματικών μεθόδων να μεγιστοποιήσει το συνολικό 

αποτέλεσμα. Με τον όρο μάρκετινγκ λοιπόν αναφερόμαστε σε μία κοινωνική και 

διοικητική διαδικασία με την οποία τα άτομα και οι ομάδες αποκτούν αυτό που 

χρειάζονται και επιθυμούν, δημιουργώντας και ανταλλάσσοντας προϊόντα και αξία 

με τους άλλους (Μαλίσσος, 1979).  

 

Στα διάφορα είδη μάρκετινγκ συγκαταλέγονται το άμεσο μάρκετινγκ [μάρκετινγκ 

καταλόγου, μάρκετινγκ μέσω ταχυδρομείου, τηλεμάρκετινγκ, άμεσης ανταπόκρισης 

μέσω της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου, των περιοδικών και των εφημερίδων, το 

ίντερνετ (ηλεκτρονικές αγορές) και οι αγορές σε περίπτερο], το μάρκετινγκ 

δημοσίων σχέσεων [δημοσιεύματα εκδηλώσεις (συνεντεύξεις τύπου, σεμινάρια, 

εκδρομές, εμπορικές εκθέσεις,  επιδείξεις, διαγωνισμοί), χορηγίες, ειδήσεις, 

ομιλίες, κοινωφελείς δραστηριότητες (συνεισφορά χρημάτων σε κοινωνικούς 

σκοπούς), μέσα δημιουργίας εταιρικής ταυτότητας (λογότυπα, φυλλάδια, σήματα, 

έντυπα, κάρτες, ενδυματολογικός κώδικας], το αλληλεπιδραστικό μάρκετινγκ και η 

προώθηση στο διαδίκτυο.  

 

Ο ρόλος της διαφήμισης στην επικοινωνιακή διαδικασία είναι ιδιαίτερα σημαντικός. 

Βασική της λειτουργία αποτελεί η ομογενοποίηση των μηνυμάτων. Τμήμα και η ίδια 

του συνόλου των μέσων επικοινωνίας επιβάλλει έναν τρόπο συμπεριφοράς 

προτείνοντας και προβάλλοντας την ενδεδειγμένη ενδυματολογική προσέγγιση που 

πρέπει να ακολουθείται, τα ρούχα, τα παπούτσια, τα αρώματα, τα είδη περιποίησης 

προσώπου και σώματος που πρέπει να χρησιμοποιούνται, τα φαγητά, τα ποτά που 

πρέπει να καταναλώνονται, το αυτοκίνητο που θα πρέπει να οδηγείται, τα μέρη στα 

οποία θα πρέπει κανείς να συχνάζει, το σπίτι που οφείλει να έχει, τη ζωή που θα 
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πρέπει να κάνει, τον κύκλο στον οποίο θα πρέπει να δραστηριοποιείται,  την 

κόμμωση, το μακιγιάζ, το σώμα που θα πρέπει να έχει.  

 

Αρκετές φορές βέβαια, η διαφήμιση δεν παραλείπει να συμβαδίσει με την τοπική 

και εθνική παράδοση της κάθε χώρας, προσαρμόζοντας κατά συνέπεια τον τρόπο 

παρουσίασης των μηνυμάτων σύμφωνα με τις επικρατούσες αξίες της –άλλωστε 

όλα τα προϊόντα και οι προβαλλόμενες συμπεριφορές δεν αφορούν όλους τους 

λαούς. Ωστόσο, το περιεχόμενο των μηνυμάτων παραμένει στη βάση του το ίδιο. 

Στην πραγματικότητα αλλάζει μόνο το πλαίσιο και η σκηνοθετική παρουσίαση του 

μηνύματος κι όχι το μήνυμα αυτό καθαυτό. Με αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται ο 

επηρεασμός του κοινού με τον καλύτερο δυνατό τρόπο και προωθούνται τα 

προϊόντα που επιβάλλουν οι μεγάλες πολυεθνικές εταιρίες. Έτσι, προκειμένου η 

διαφήμιση να διευρύνει τις πωλήσεις της και να αγγίξει ένα ευρύ κοινό παράγει ή 

αναπαράγει συγκεκριμένα κοινωνικά πρότυπα και βασίζεται συχνά σε 

στερεοτυπικές απεικονίσεις.  

 

Αυτή η διάθεση κατηγοριοποίησης και ομοιογενοποίησης από πλευράς των μέσων 

μαζικής επικοινωνίας και της διαφήμισης είναι και ο κύριος λόγος για τον οποίο 

αυτά δαιμονοποιήθηκαν και κατηγορήθηκαν για όλα σχεδόν τα «δεινά» των 

σύγχρονων δυτικών κοινωνιών -την προώθηση του καπιταλισμού και τη δημιουργία 

ψυχολογικών προβλημάτων μεταξύ άλλων. Πράγματι, η διαφήμιση δέχεται 

καθημερινά τα πυρά των επικριτών της οι οποίοι διατείνονται ενθέρμως πως 

δημιουργεί ανάγκες περιττές και πλαστές, προσβάλλει τη νοημοσύνη του ατόμου, 

τα ήθη και την ανθρώπινη αξιοπρέπεια. Εκμεταλλεύεται τις ανθρώπινες αδυναμίες, 

τους φόβους, τις ανασφάλειες, τις προλήψεις και την ευπιστία. Συγχρόνως 

παραπλανά ως προς τις ιδιότητες και την «αξία» των προϊόντων, ανεβάζει το κόστος 

τους,  συντηρεί πολλούς παρασιτικούς μηχανισμούς, παραμορφώνει την 

πραγματικότητα, προβάλλει ψευδείς πληροφορίες, δημιουργεί οικογενειακά και 

κοινωνικά προβλήματα. Ωστόσο, η διαφήμιση σαν επιστήμη, σαν τεχνικήκαι σαν 

μηχανισμός επικοινωνίας, καλείται κάθε φορά να συμβαδίσει με τις ισχύουσες 

οικονομικές, κοινωνικές και πολιτιστικές αξίες. Για το λόγο αυτό, η ευθύνη για τα 

προαναφερθέντα δε θα πρέπει να βαραίνει την ίδια, αλλά να επιμερίζεται σε 

εκείνους που εκμεταλλεύονται και που συνειδητά συντηρούν κάθε μηχανισμό 

καταπίεσης.  

 

Οι καιροί αλλάζουν, η αγορά-το σκηνικό αλλάζει και επιβάλλει νέες, πιο σύγχρονες 

και ίσως πιο αποτελεσματικές μεθόδους προώθησης προϊόντων.  Τεράστια ποσά 

ξοδεύονται για μεγάλες διαφημιστικές καμπάνιες στις οποίες οι εταιρείες 

εναποθέτουν τις ελπίδες τους για ανάλογες των δαπανών πωλήσεις και όμως αυτές 

συχνά δεν αποφέρουν τα προσδοκώμενα αποτελέσματα. Επιπλέον, έχει αρχίσει να 

διαφαίνεται μία τάση «εξάντλησης» του κόσμου από τον καταιγισμό διαφημίσεων 

που επιδιώκουν να τον παραπλανήσουν και να τον χειραγωγήσουν με πληροφορίες 

που δεν ανταποκρίνονται πάντοτε στην πραγματικότητα και με περιεχόμενο που 

πολλές φορές προσβάλλει ακόμη και τη νοημοσύνη του. Εξαιτίας των παραπάνω, 

κάποιοι έχουν βιαστεί να κάνουν λόγο για την είσοδο σε μία νέα εποχή προώθησης 
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προϊόντων και για την πτώση της διαφήμισης με την παραδοσιακή της μορφή. Κι 

όμως κάθε άλλη πρακτική προώθησης δε δείχνει να έχει την ίδια δυνατότητα και 

πρόσβαση εγγραφής στο συνειδητό ή στο ασυνείδητο του κόσμου όσο η διαφήμιση 

με την εικόνα της και τα άμεσα ή έμμεσα μηνύματά της.  

 

Σκοπό λοιπόν της συγκεκριμένης εργασίας αποτελεί η διευρεύνηση του τρόπου με 

τον οποίο η γονεϊκή παρέμβαση συμβάλει στη διαμόρφωση της καταναλωτικής 

συμπεριφοράς των παιδιών τους απο τη μία, καθώς και τον τρόπο με τον οποίο τα 

παιδιά αντιλαμβάνονται τις διαφημίσεις κατα τη διάρκεια των παιδικών 

τηλεοπτικών προγραμμάτων από την άλλη. Συγκεκριμένα εξετάζεται ο βαθμός 

αντίληψης με βάση την ηλικία τους και τα ερεθίσματα που διεγείρουν οι διάφορες 

τεχνικές μάρκετινγκ. Αρχική σκέψη αποτέλεσε η ατέρμονη επίθεση  της 

διαφημιστικής προπαγάνδας υπερ της κυριαρχίας των υπερκαταναλωτικών 

προτύπων , έτσι ώστε το εκάστοτε διαφημιζόμενο εμπόρευμα να εγγράφεται και να 

λειτουργεί μέσα σε ένα ευρύτερο πλαίσιο αντίληψης της καθημερινής ζωής. Η 

μεθοδευμένη αυτή επίθεση του διαφημιστικού μηνύματος στο ανθρώπινο 

υποσυνείδητο, έχει ως γενικότερο στόχο το ευρύτερο κοινωνικό σύνολο, 

στοχοποιώντας αρχικά την ιδιαίτερα ευάλωτη παιδική ηλικία .  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1  

ΠΑΙΔΙΑ & 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 

 

1.1 Ιστορική αναδρομή της παιδικής διαφήμισης 
 

Για περίπου μισό αιώνα το παιδί λειτουργούσε στη διαφήμιση σαν τρόπος 

προσέλκυσης του ενδιαφέροντος ενός γονιού για ένα προϊόν ή σαν αναφορά στις 

αυξανόμενες παιδικές ανάγκες. Στην αρχή της δεκαετίας του ’50  υπήρχαν λίγοι 

άνθρωποι στη βιομηχανία του θεάματος και τη διαφήμιση που μπορούσαν να 

«δουν μακριά» και ήταν πρόθυμοι να επενδύσουν στην ανάπτυξη πιο 

μακροπρόθεσμων αγορών ώστε να τις εισάγουν στο καταναλωτικό παιχνίδι, καθώς 

επικρατούσε περιορισμένη γνώση για τις παιδικές καταναλωτικές πρακτικές ή για 

την επιρροή που ασκούν τα παιδιά στην οικογένεια. Ήταν λοιπόν στα τέλη περίπου 

της δεκαετίας του ’50 που οι διαφημιστές άρχισαν να αναγνωρίζουν τις συνθήκες 

που θα μπορούσαν να μεταμορφώσουν τα παιδιά σε μια πραγματικά κερδοφόρα 

αγορά.  

 

Οι κλασικές θεωρίες μάρκετινγκ διατείνονταν ότι μια αγορά υπάρχει μόνο κάτω από 

συγκεκριμένες περιστάσεις και όταν συντρέχουν δεδομένες προϋποθέσεις στις 

οποίες συναντιούνται οι ακόλουθες συνθήκες:  

1) το προϊόν είναι αναγκαίο σε μια ομάδα 

2) τα παιδιά έχουν την αρμοδιότητα να αγοράσουν το προϊόν 

3) έχουν την οικονομική δυνατότητα να προβούν στην αγορά του και  

4) είναι πρόθυμα να διαθέσουν τα χρήματά τους για να κάνουν αυτή την αγορά.  

 

Πριν το 1955 οι διαφημιστές θεωρούσαν, σχεδόν στο σύνολό τους, ότι τα παιδιά 

δεν συγκεντρώνουν τις προαναφερθείσες προϋποθέσεις και κατά συνέπεια 

έτρεφαν περιορισμένο ενδιαφέρον γι’ αυτά. Αντίθετα, έδειχναν ενδιαφέρον και 

απέβλεπαν στη δύναμη του καταναλωτή στην οποία πίστευαν ότι τα παιδιά 

υστερούσαν. Οι καινοτομίες όμως που πραγματοποιήθηκαν στο χώρο του 

μάρκετινγκ παιχνιδιών τη δεκαετία του ’50 άρχισαν να καταρρίπτουν την αρχική 

πεποίθηση των διαφημιστών. 

  

Επιπλέον, εκείνη την περίοδο δύο ήταν τα κύρια ψυχολογικά διδάγματα που 

διαδόθηκαν και εφαρμόστηκαν, διδάγματα που αποκρυστάλλωσαν την πλήρη 

αγοραστική αναγνώριση της νεανικής κουλτούρας. Το πρώτο ήταν η ανάγκη 

δημιουργίας «ειδικών συμβόλων» ή καταστάσεων για τη θέση της νεανικής αγορά  
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και το δεύτερο ήταν η χρησιμοποίηση των διαδικασιών της ομάδας των 

συνομηλίκων σαν μέσο πειθούς και κοινωνικής εμπλοκής. Οι δύο αυτές 

προσεγγίσεις βοήθησαν από κοινού στη δημιουργία του «παιδικού ήθους και 

πολιτισμού», που με τη σειρά του βοήθησε τους διαφημιστές να χειριστούν τα 

παιδιά σαν ένα ξεχωριστό και αυτόνομο κομμάτι της αγοράς. Για τον παραπάνω 

λόγο είναι που, για παράδειγμα, το Mickey Mouse club του Disney αποτέλεσε ένα 

τόσο πρωτοποριακό τηλεοπτικό πρόγραμμα για την παιδική αγορά. Ακριβώς επειδή 

επικεντρωνόταν στην ομάδα συνομηλίκων.  

 

Τη δεκαετία του ’80 επικράτησε ένας ιδιαίτερος ενθουσιασμός ανάμεσα στους 

διαφημιστές παιδικών προϊόντων, καθώς οι προωθητικές μέθοδοι που δια-

μορφώθηκαν στα χρόνια της έκρηξης γεννητικότητας (baby boom years) τώρα πια 

αναβαθμίζονταν για να εξυπηρετήσουν τις ανάγκες της νέας γενιάς (baby boomers’ 

children). Όπως ανέφεραν οι ίδιοι οι διαφημιστές, «ο μεγάλος αριθμός παιδιών που 

γεννήθηκε κατά τα διάρκεια της δεκαετίας του ’80 και συνεχίστηκε τη δεκαετία του 

’90 ανάγκασε τους κατασκευαστές και εμπόρους παιδικών παιχνιδιών και 

υπηρεσιών να επανεξετάσουν τις στρατηγικές μάρκετινγκ». Υπήρχαν λοιπόν 

ευκαιρίες στη σύγχρονη αγορά που έπρεπε να εξερευνηθούν και η δεκαετία του ’80 

σηματοδότησε πράγματι μια ισχυρή ανάπτυξη στο χώρο της αγοράς παιδικών 

προϊόντων. Η σημαντικότερη μάλιστα αλλαγή και καινοτομία της δεκαετίας ήταν η 

υιοθέτηση ενός προσανατολισμένου σε «χαρακτήρες» μοντέλου μάρκετινγκ 

(character  marketing) -μάρκετινγκ που βασιζόταν σε χαρακτήρες και ήρωες 

βιβλίων, ταινιών, εκπομπών κλπ.- σαν μέσο για την αύξηση των πωλήσεων των 

παιδικών αγαθών (Kline, 1993).  

 

Το 1978 δημοσιεύτηκε μια λεπτομερής μελέτη που πραγματοποίησε η ομάδα του 

Gene Reilly υπό την καθοδήγηση του Scott Ward και ονομάστηκε «Το Παιδί» (The 

Child). Αυτή η τετράτομη μελέτη προσέφερε έναν πλούτο λεπτομερών 

πληροφοριών σχετικά με τις συνήθειες και τη συμπεριφορά των παιδιών, υλικό που 

στάθηκε πολύτιμο για τη βιομηχανία παραγωγής παιδικών προϊόντων. Η μελέτη 

περιλάμβανε μια αναλυτική καταγραφή των τηλεοπτικών προτιμήσεων των 

παιδιών, της γνώσης τους για τις μάρκες και τα παιδικά προϊόντα, του πώς 

επιθυμούν να ξοδεύουν το χαρτζιλίκι τους, καθώς και των καταναλωτικών τους 

επιλογών, των προτιμήσεών τους σε παιδικές τροφές, παιχνίδια και αθλητικό 

εξοπλισμό.  

 

Η μελέτη υποστήριζε πώς τα παιδιά γυρίζουν από το σχολείο θέλοντας να 

κολατσίσουν κάτι και να παρακολουθήσουν τηλεόραση. Τους αρέσουν οι ομαδικές 

δραστηριότητες και αυτές που τα φέρνουν σε επαφή με άλλα παιδιά της ηλικίας 

τους. Γνωρίζουν πολύ καλά τι δώρα περιμένουν από τους γονείς τους και νιώθουν 

ότι μπορούν να τους επηρεάσουν ώστε να τους τα αγοράσουν. Ο καταναλωτισμός 

είναι μέρος της ζωής τους και τα «ψώνια» η αγαπημένη τους δραστηριότητα. 

Πράγματι, η έξοδος για αγορές αποτελούσε ένα από τα λιγοστά πράγματα που τους 

άρεσε να κάνουν με τους γονείς τους,  όπως συνέβαινε και με το γεύμα σε ένα 

εστιατόριο. Σήμερα, μάλιστα, τα ψώνια του Σαββατοκύριακου στο εμπορικό κέντρο 
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έχουν μετατραπεί σε οικογενειακό τελετουργικό. Οι γονείς παίρνουν μαζί τους για 

ψώνια τα παιδιά,  τα υπολογίζουν στην αγορά προϊόντων κι εκείνα ανταποκρίνονται 

σε αυτή την ευκαιρία που τους δίνεται κάνοντας παρακλήσεις για αγαθά και 

εκφράζοντας πιο έντονα τις απαιτήσεις τους.  

 

Σύμφωνα πάντα με την ίδια έρευνα, τα παιδιά δεν πρόκειται για έναν άγραφο 

πίνακα (tabula rasa). Οι προτιμήσεις τους έδειχναν σταθερές και καλά 

διαμορφωμένες, καθώς πολλά παιδιά έμεναν πιστά στα αγαπημένα τους προϊόντα. 

Επιπλέον, αυτά που επιθυμούσαν ήταν μάλλον προβλέψιμα, εφόσον όλα τα παιδιά 

έδειχναν να θέλουν ποδήλατα ή κούκλες ή αθλητικό εξοπλισμό, τα οποία 

προσδοκούσαν ότι θα τους προσφέρονταν ως δώρα. Η αναφορά καταδείκνυε 

επίσης τέσσερις δραστηριότητες ως αγαπημένες των παιδιών: το κολατσιό, οι 

βόλτες στον κινηματογράφο, η παρακολούθηση τηλεόρασης και το φαγητό με 

φίλους. Το ενδιαφέρον όμως είναι ότι κάθε μία από αυτές τις κατηγορίες αφορά 

προϊόντα τα οποία κατά τη δεκαετία του ’70  διαφημίζονταν και προωθούνταν 

ιδιαίτερα στα παιδιά, γεγονός που μάλλον φανερώνει τη δύναμη της διαφήμισης 

στον καθορισμό των παιδικών προτιμήσεων (Kline, 1993).  

 

Μια προσφιλής διαφημιστική τακτική της ίδιας δεκαετίας ήταν η προσωποποίηση 

των προϊόντων, καθώς πολλές διαφημίσεις χρησιμοποιούσαν stars ή διάσημες 

προσωπικότητες προκειμένου να καταστήσουν τα προϊόντα τους περισσότερο 

ελκυστικά και οικεία στα παιδιά - γεγονός που στηρίζεται στην ψυχολογική αρχή 

της μεταβίβασης ανάμεσα στο πρόσωπο και το προϊόν. Ακόμα αποτελεσματικότερη 

ήταν η τακτική σύνδεσης μιας μάρκας με μία προσωπικότητα που θαύμαζαν τα 

παιδιά, καθότι εκείνα επέλεγαν τις μάρκες που ταυτίζονταν με πρόσωπα που 

θαύμαζαν και αγαπούσαν (π.χ. η σύνδεση μάρκας δημητριακών με την κούκλα 

Barbie). Η τακτική αυτή βέβαια είχε αποτέλεσμα όσο η σύνδεση προσώπου-

προϊόντος ανατροφοδοτούνταν και όσο τα εκάστοτε πρόσωπα παρέμεναν 

δημοφιλή. Με αυτόν τον τρόπο λοιπόν τα παιδιά δεν ήταν υποχρεωμένα να 

θυμούνται το όνομα μιας μάρκας ή της εταιρείας της, μπορούσαν απλώς να πάνε 

στο σούπερ μάρκετ και να αγοράσουν το κουτί δημητριακών που απέξω είχε π.χ.  

την εικόνα της Barbie (μόνο στη λογική του ολοκληρωμένου μάρκετινγκ βέβαια 

αυτή η συμβολική σχέση της Barbie με τα δημητριακά και το προϊόν μπορεί να έχει 

νόημα) (Kline, 1993).  

 

Αξίες όπως η διατροφή και η επίτευξη ενός στόχου διαδραμάτιζαν όλο και λιγότερο 

σημαντικό ρόλο στις παιδικές διαφημίσεις σε σχέση με την ευχαρίστηση, το 

παιχνίδι και τη συναναστροφή με τα άλλα παιδιά. Άλλες πάλι αξίες, όπως για 

παράδειγμα, η σκληρή δουλειά και η κοινωνική υπευθυνότητα, δεν είχαν σχεδόν 

ποτέ αναφερθεί σε παιδικές διαφημίσεις. Στην πλειοψηφία των διαφημίσεων τα 

παιδιά παρουσιάζονταν απλώς να παίζουν. Άλλωστε, το παιχνίδι, σαν χαρούμενη 

και ενθουσιώδης δραστηριότητα που είναι, ενδείκνυται για τη δημιουργία 

συναισθημάτων ενός γενικότερα ευχάριστου κόσμου, που ούτως ή άλλως οι 

διαφημίσεις προωθούν (Kline, 1993).  
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Ο Langbourne Rust, ένας από τους μεγαλύτερους μελετητές της παιδικής 

συμπεριφοράς, πρότεινε τρία μέσα αλλαγής ή διαμόρφωσης του παιδικού 

αγοραστικού προσανατολισμού: τον ορισμό, τον συνειρμό και την πρόταση. 

Σύμφωνα με τον Rust, οι αρχές αυτές θα επέτρεπαν στους διαφημιστές να 

καθιερώσουν τα προϊόντα τους στην κουλτούρα των παιδιών, n διαφοροποιώντας 

τα από άλλα ανταγωνιστικά. Ο ορισμός καθιερώνει το προϊόν στο μυαλό ενός 

παιδιού, ο συνειρμός το συνδέει με συναισθήματα, δραστηριότητες και 

ανθρώπους, ενώ η πρόταση υποδηλώνει ότι το παιδί αγοράζοντας το προϊόν θα 

αποκτήσει κάτι που επιθυμεί, όπως πιθανό status,  μεγαλύτερη ενέργεια ή ευτυχία.  

 

Το 1974 διάφορες διαφωνίες σχετικά με τον παιδικό υπερκαταναλωτισμό που 

προωθούνταν οδήγησαν την FCC (Federal Communications Commission 

Ομοσπονδιακή Επιτροπή Επικοινωνιών) να επιβάλει μια λίστα περιοριστικών 

οδηγιών στην παιδική διαφήμιση, επιβλέποντας ταυτόχρονα τους κώδικες 

αυτορύθμισης των διαφημιστών, όπως και τους ραδιοφωνικούς κώδικες. Το 1978 η 

FCC επαναπροσδιόρισε τις θέσεις της, τονίζοντας ότι η παιδική διαφήμιση είναι 

άδικη και απατηλή γιατί τα παιδιά είναι πολύ μικρά για να καταλάβουν τις 

προθέσεις της και να αποκωδικοποιήσουν σωστά το διαφημιστικό μήνυμα, θέση 

την οποία αναίρεσε όμως την ίδια κιόλας χρονιά.  

 

Το 1984 το περιοριστικό πλαίσιο που η FCC είχε ορίσει για τις τηλεοπτικές 

διαφημίσεις αναθεωρήθηκε, οδηγώντας σε περισσότερες παιδικές διαφημίσεις 

χωρίς σχεδόν καθόλου επίβλεψη ως προς το περιεχόμενό τους. Οι διαφωνίες για 

τους περιορισμούς των παιδικών διαφημίσεων βασίζονταν σε σχετικές νομοθετικές 

αρχές που στηρίζονταν στο ενδιαφέρον για την οικογενειακή ζωή και στην 

προστασία του «ευπρόσβλητου» παιδιού –μια οπτική εξαιρετικά δημοφιλής κατά 

τον 20ο αιώνα. Εξαιτίας της αναπτυξιακής τους ανεπάρκειας, τα παιδιά έπρεπε να 

προστατεύονται από το να παίρνουν αποφάσεις πέρα των ικανοτήτων και των 

εμπειριών τους και αντιμετωπίζονταν σαν ένα «ειδικό» κοινό, ιδιαίτερα ευπαθές 

στα τηλεοπτικά μηνύματα. Θεωρούσαν ότι τα μικρά παιδιά, εξαιτίας της έλλειψης 

γνωστικών δεξιοτήτων και εμπειριών ζωής, απαραίτητων για να επεξεργαστούν τα 

μηνύματα που δέχονταν το ίδιο επαρκώς με έναν ενήλικα, είναι πιθανό να 

επηρεαστούν από το περιεχόμενο της τηλεόρασης, παρόλο που η βασική της 

πρόθεση είναι απλώς να τα διασκεδάσει.  

 

Το δικαστήριο του Καναδά, μάλιστα, εκδίκαζε την περίοδο εκείνη αυστηρά 

πρόστιμα σε διαφημίσεις που θεωρούσε ότι εκμεταλλεύονταν την παιδική 

αθωότητα, επικαλούμενο την προστασία των παιδιών και θεωρώντας ότι τα παιδιά 

δεν είναι σε θέση να αντιληφθούν το σκοπό των διαφημιστικών, ότι είναι απολύτως 

ενστικτώδη αναφορικά με συμπεριφορές που επιχειρούν να τα πείσουν για κάτι και 

ότι αντιμετωπίζουν πρόβλημα διαχωρισμού φαντασίας και πραγματικότητας. 

  

Το 1987 ήταν η χρονιά που η FCC αναγκάστηκε να αναθεωρήσει συνολικά τις 

απόψεις και τις ρυθμίσεις της. Ωστόσο, ακόμη και μέχρι σήμερα η «μάχη» κατά της 

«παιδικής τηλεόρασης» δεν έχει λάβει τέλος. Όσο οι δύο αντικρουόμενες αρχές, 
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αυτή που από τη μια τάσσεται υπέρ της ελεύθερης αγοράς και αυτή που από την 

άλλη κάνει λόγο για την προστασία του παιδιού από το μάρκετινγκ εξακολουθούν 

να μη συγκλίνουν, η μάχη αυτή θα συνεχίζεται (Kline, 1993).  

 

Οι κοινωνικές αλλαγές, τα νέα δημογραφικά στοιχεία και οι νέες οικογενειακές 

μορφές επηρέασαν το σημερινό παιδικό μάρκετινγκ. Οι διαφημιστικές εταιρίες 

εκμεταλλεύτηκαν όλες αυτές τις ανακατατάξεις που οι κοινωνικές αλλαγές και το 

πέρασμα του χρόνου επέφεραν στη δομή και τη λειτουργία της οικογένειας. 

Πυρηνικές, μονογονεϊκές οικογένειες, έξοδος της γυναίκας στην αγορά εργασίας, 

γονείς που εργάζονται πολλές ώρες και αφιερώνουν περιορισμένο χρόνο στα 

παιδιά τους αποτελούν τα νέα δεδομένα οικογενειών που, εφόσον δε μπορούν πια 

να μοιράζονται αξίες, μπορούν τουλάχιστον να μοιράζονται πράγματα και 

αντικείμενα που υπόσχονται τη διατήρηση της οικογενειακής τους ενότητας και 

σταθερότητας.  

 

Οι σύγχρονες εργαζόμενες μητέρες, που σε ποσοστό ξεπερνούν το 50%, μπορεί να 

έχουν περισσότερα χρήματα, έχουν όμως λιγότερο χρόνο να αξιοποιήσουν μαζί με 

τα παιδιά τους. Για να το αντισταθμίσουν τους αγοράζουν συνήθως περισσότερα 

πράγματα. Έτσι, η πορεία και εξέλιξη των κοινωνικών ερευνών βοήθησε τους 

διαφημιστές να αντιληφθούν τη δυναμική των ποικίλλων εμπορευμάτων και 

ιδιαίτερα του παιχνιδιού στη διατήρηση των συναισθηματικών δομών της 

οικογένειας.  

 

Έναν άλλο διευκολυντικό παράγοντα για το παιδικό μάρκετινγκ αποτέλεσε η 

αύξηση των διαζυγίων που παρατηρήθηκε τη δεκαετία του ’80.  Οι διαζευγμένοι 

γονείς βλέπουν ακόμη λιγότερο τα παιδιά τους απ’ ότι οι εργαζόμενοι. Το να 

ξοδεύουν λοιπόν χρήματα γι’ αυτά συχνά τους βοηθά να απαλύνουν το αίσθημα 

της ενοχής τους. Επιπλέον, τα περισσότερα διαζύγια μεταφράζονται και σε 

περισσότερα σπίτια και άρα σε περισσότερους χώρους που μπορούν να γεμίσουν 

με παιχνίδια. Επίσης, χάρη στην αύξηση του προσδόκιμου ζωής, οι παππούδες 

έπαιξαν σημαντικό ρόλο στην ανάπτυξη της παιδικής βιομηχανίας. Εξαιτίας του ότι, 

πολλές φορές ζουν, μακριά από τα εγγόνια τους, είναι πιθανό να αγνοούν τις 

ειδικές τους ανάγκες -όπως το νούμερο που φορούν στα ρούχα και τα παπούτσια-, 

με αποτέλεσμα να στρέφονται σε πιο πρακτικές επιλογές δώρων, σαν κι αυτές που 

προσφέρουν τα παιχνίδια.  

 

Στους παράγοντες που μελετάμε θα μπορούσε ακόμη να προστεθεί και η αλλαγή 

των αγοραστικών συνηθειών των γονέων μαζί με την αίσθησή τους αναφορικά με 

το ποσό που θα πρέπει να ξοδεύουν για τα παιδιά τους. Τέλος, άλλαξε και η 

γενικότερη νοοτροπία. Ενώ λοιπόν κάποτε οι γονείς έδιναν χαρτζιλίκι στα παιδία ως 

ανταμοιβή για την εργασία τους, για την επίτευξη ενός στόχου ή προκειμένου να τα 

μάθουν να εξοικονομούν και να προγραμματίζουν για το μέλλον, τώρα πια τους 

δίνουν χρήματα σαν επιβράβευση της καλής τους συμπεριφοράς, σαν δώρο ή για 

να τα εκπαιδεύσουν να ψωνίζουν μόνα τους (Kline, 1993).  
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Συμπερασματικά λοιπόν, από την εποχή που το παιδί άρχισε να αποτελεί 

αντικείμενο ενδιαφέροντος των διαφημιστών έως σήμερα, έχουν σημειωθεί 

αρκετές αλλαγές, που οδηγησαν αποτελεσματικά στη δημιουργία των λεγόμενων 

“καταναλωτών εφ’ όρου ζωής”. Στις μέρες μας η διαφήμιση αποτελεί πλέον μέρος 

της καθημερινότητας των παιδιών, αφού μέσω τηλεοπτικών προγραμμάτων 

βομβαρδίζονται καθημερινά από πληθώρα καταναλωτικών προϊόντων. Από τη μία 

τα παιδιά μικρότερης ηλικίας δεν αντιλαμβάνονται τον πειθαναγκαστικό ρόλο της 

διαφήμισης, και από την άλλη τα μεγαλύτερα αντιμετωπίζουν δυσκολία 

αναγνώρισης των  νέων τεχνικών προσέλκυσης. Στο επόμενο κεφάλαιο παρέχεται 

ένα πλαίσιο για την αξιολόγηση αυτών των ζητημάτων, επανεξετάζοντας όσα είναι 

έως σήμερα γνωστά για την φύση και την έκταση της έκθεσης των παιδιών στην 

διαφήμιση, για τα αναπτυξιακά στάδια που διαμορφώνουν τη δυνατότητα των 

παιδιών να αντιληφθούν και να εναντιωθούν στα διαφημιστικά μηνύματα, καθώς 

και για την ουσιαστική επίδραση των διαφημίσεων στα παιδιά. 

 

 

1.2 Τηλεοπτικές διαφημίσεις και παιδιά 
 

Η επικοινωνία διαμέσου της τηλεόρασης καθίσταται διαφορετική σε σημαντικό 

βαθμό από ότι διαμέσου των εντύπων. Πολλές φορές διάφορα θέματα που 

εμφανίζονται στον Τύπο περνούν απαρατήρητα, παίρνουν όμως διαφορετικές 

διαστάσεις όταν προβάλλονται από την τηλεόραση. Η τηλεόραση και οι 

διαφημίσεις αναγνωρίζονται ως ένα από τα στοιχεία του κοινωνικού περιβάλλοντος 

τα οποία περνούν μηνύματα και διαμορφώνουν στάσεις, διατροφικές συνήθειες και 

συμπεριφορές. Τα παιδιά περνούν πολλές ώρες μπροστά στην τηλεόραση. Αξίζει να 

αναφερθεί πως τη διαφορά στα περισσότερα προγράμματα, όσον αφορά την 

τηλεθέαση των εκπομπών στις ζώνες της υψηλής τηλεθέασης, την κάνουν τα 

παιδιά. Σήμερα η τηλεόραση πρωτίστως συν-δημιουργεί τις καθημερινές συνθήκες 

της γνωστικής, συναισθηματικής και κοινωνικής ανάπτυξης ενός παιδιού, κάτι 

εντελώς διαφορετικό από ότι συνέβαινε παλαιότερα. Δυστυχώς, οι περισσότεροι 

γονείς την χρησιμοποιούν σαν «μπέιμπι-σίτερ» και δεν αντιλαμβάνονται τον 

καταιγισμό των διαφημίσεων που δέχεται το παιδικό μυαλό. Η «Εθνική Έρευνα για 

τα ΜΜΕ» που έγινε από το Ινστιτούτο Οπτικοακουστικών Μέσων ανέδειξε την 

τηλεόραση ως ένα από τα πλέον απαραίτητα αντικείμενα του σύγχρονου Έλληνα. 

Στην Ελλάδα οι πρώτες έρευνες για τη σχέση παιδιού και τηλεόρασης άρχισαν τη 

δεκαετία του 1990 έχοντας τα εξής δεδομένα: τα παιδιά ηλικίας έως τριών ετών 

παρακολουθούν αρκετά τηλεόραση, καθώς και ο χρόνος παρακολούθησης 

αυξάνεται με την ηλικία και κορυφώνεται μεταξύ 10 και 12 ετών. 

 

Συχνά οι ώρες που περνούν τα παιδιά και οι έφηβοι μπροστά στην τηλεόραση 

μπορεί και να ξεπερνούν τις ώρες που είναι στο σχολείο. Βέβαια η συμπεριφορά 

των παιδιών απέναντι στην τηλεόραση σχετίζεται με την ύπαρξη κανόνων στην 

οικογένεια. Ο χρόνος που το παιδί θα περάσει μπροστά σε αυτή είναι κάτι που 

πρέπει οι γονείς να το αποφασίσουν καθώς είναι αυτοί που ρυθμίζουν την 

ευαισθησία των παιδιών στην επιρροή της (Moschis, 1985). 



 

19 

 

Κατά τη διάρκεια που τα παιδιά παρακολουθούν τηλεόραση δέχονται ένα 

καταιγισμό από διαφημίσεις. Αυτό γίνεται αντιληπτό και από το γεγονός πως η 

διαφημιστική δαπάνη Ιανουαρίου - Ιουνίου του 2013 ανήλθε στο 33,33% σύμφωνα 

με τα στοιχεία της εταιρείας ερευνών και μετρήσεων διαφημιστικών δαπανών 

Media Services (MediaServicesonline, n.d.). Από τη δεκαετία του ‘70 κιόλας, 

σύμφωνα με έρευνα των Lyle και Hoffman (1972), το 75% από τις μητέρες που 

ερωτήθηκαν είπαν πως τα παιδιά τους σιγοτραγουδούσαν τραγούδια διαφημίσεων 

από την ηλικία των τριών καθώς και το 91% αυτών, ζητούσαν τα διαφημιζόμενα 

παιχνίδια (Levin et al., 1982). 

 

Παιδικές εκπομπές που ξεκινάνε στις 6 ή 7 το πρωί και κρατάνε μέχρι τις 11 ή και 

αργότερα, στα ιδιωτικά και δημόσια κανάλια της ελληνικής τηλεόρασης, τα πρωινά 

του Σαββατοκύριακου αλλά και των καθημερινών το καλοκαίρι απαρτίζονται από 

εκατοντάδες διαφημίσεις. Οι διαφημίσεις αυτές μπορεί να απευθύνονται είτε σε 

ενήλικους είτε σε ανήλικους καταναλωτές. Στις περισσότερες περιπτώσεις 

διαφημίζουν σνακ, για το λόγο αυτό η Παγκόσμια Οργάνωση Υγείας έχει 

χαρακτηρίσει την τηλεοπτική διαφήμιση τροφίμων προς τα παιδιά ως μια πιθανή 

αιτία της παιδικής παχυσαρκίας. Σύμφωνα με μια έκθεση του National Health and 

Medical Research Council της Αυστραλίας (Morton, 1990), η τηλεόραση συνιστά τον 

πιο ισχυρό καθοριστικό παράγοντα διαμόρφωσης των διατροφικών προτιμήσεων 

των παιδιών συγκρινόμενη με διάφορους παράγοντες μεταξύ των οποίων και η 

οικογένεια. Αξίζει να αναφερθεί πως σε κάθε ώρα τηλεοπτικού προγράμματος 

αντιστοιχούν κατά μέσο όρο 26.5 διαφημίσεις και 6.1 διαφημίσεις τροφίμων, 

καθώς διαφημίσεις φρούτων και λαχανικών δεν υπάρχουν. Παιδιά που 

παρακολουθούν τηλεόραση πάνω από 2 ώρες ημερησίως, εκτίθενται σε 

μεγαλύτερο αριθμό διαφημίσεων και καταναλώνουν περισσότερα γλυκά, σνακ και 

αναψυκτικά, καθώς φρούτα, λαχανικά και γαλακτοκομικά προϊόντα είναι ελάχιστα 

(Gamble και Cotunga, 1999). 

 

Ακόμη ένα συχνό φαινόμενο που παρατηρείται στην τηλεόραση είναι η εμφάνιση 

παιδιών τα οποία πρωταγωνιστούν σε διαφημίσεις, σίριαλ, ταινίες, αλλά και σε 

άλλου είδους εκπομπές. Τα παραδείγματα πολλά, όπως διαφημίσεις προϊόντων 

που απευθύνονται σε όλη την οικογένεια, δείχνοντας πόσο αγαπημένη και 

χαρούμενη είναι καταναλώνοντας το συγκεκριμένο προϊόν, ή πόσο χαρούμενο είναι 

το παιδί αφού η μαμά έχει πλύνει το μπλουζάκι του με το τάδε προϊόν. Ο λόγος 

τοποθέτησης παιδιών σε τηλεοπτικά προγράμματα έγκειται στο γεγονός ότι τα 

παιδιά γίνονται εύκολα αρεστά και αγαπητά με αποτέλεσμα την ταύτιση μαζί τους. 

Με λίγα λόγια τα παιδιά πουλάνε (Story και French, 2004). 

 

Εκτός από τις διαφημίσεις που απευθύνονται στα παιδιά, μεγάλο βαθμό 

επηρεασμού προς αυτά έχουν και οι διαφημίσεις που απευθύνονται σε ενήλικες 

αλλά τις οποίες παρακολουθούν σε μεγάλο βαθμό και τα παιδιά. Όταν για 

παράδειγμα κατά τη διάρκεια αθλητικών γεγονότων που προβάλλονται στην 

τηλεόραση διαφημίζονται μπύρες ή άλλα αλκοολούχα ποτά, μια θετική εικόνα 
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σχετικά με την κατανάλωση αλκοόλ μεταδίδεται προς αυτά. Επίσης, η τοποθέτηση 

προϊόντων σε τηλεοπτικές σειρές και ταινίες είναι μια πολύ αποδοτική στρατηγική 

μάρκετινγκ. Πιο συγκεκριμένα, η τοποθέτηση προϊόντος (product placement) ή 

ενσωματωμένο Marketing, είναι μία μορφή διαφήμισης με την οποία 

χρησιμοποιούνται πραγματικά προϊόντα ή υπηρεσίες σε ταινίες, τηλεοπτικές σειρές 

κ.ά. Η τοποθέτηση των προϊόντων αυτών μπορεί να γίνει είτε ως φόντο, είτε να 

αποτελούν αναπόσπαστο κομμάτι του σεναρίου. Οι παραγωγοί υποστηρίζουν ότι η 

τοποθέτηση γνωστών προϊόντων κάνει την ταινία πιο ρεαλιστική (Story και French, 

2004). Ένα σχετικά πρόσφατο παράδειγμα χρησιμοποίησης του product placement 

όπως αναφέρει ο Hackley το 2005, με αποτέλεσμα την ραγδαία αύξηση των 

πωλήσεων είναι η εμφάνιση της BMW Mini στην ταινία The Italian Job (Nappolini 

και Hackley, 2008). Όσον αφορά παιδικές ταινίες μερικά πρόσφατα παραδείγματα 

είναι τα εξής: toy story 3, Madagascar:escape 2 Africa/ Εurope’s most wanted, Harry 

Potter and the Deathly Hallows με τα εξής προϊόντα να πρωτοστατούν: Barbie, 

apple, nike. Η εικόνα που έχουν τα παιδιά για τον χαρακτήρα και την 

προσωπικότητα του ηθοποιού ή παιδικού ήρωα της ταινίας που χρησιμοποιεί το 

προϊόν, αυτή η εικόνα υιοθετείται και για το προϊόν. Πολλές φορές έχει 

παρατηρηθεί μάλιστα το προϊόν «να λάμπει» περισσότερο από τον ηθοποιό 

(Brandchannel, n.d.). 

 

Ο Ελληνικός Κώδικας Διαφήμισης και Επικοινωνίας αναφέρει πως οι διαφημίσεις 

δεν πρέπει να κάνουν το παιδί να νιώθει πως η ευτυχία ή κοινωνική καταξίωση θα 

προέλθουν από την απόκτηση συγκεκριμένου προϊόντος. Βέβαια, οι κώδικες 

δεοντολογίας για τα παιδιά και τη διαφήμιση παρουσιάζουν την τάση να 

επικεντρώνονται στην τηλεόραση. Κανόνες για άλλες μεθόδους πωλήσεων και 

διαφήμισης που έχουν ως στόχο τα παιδιά, δεν έχουν πλήρως ρυθμιστεί. Δεν 

υπάρχει ορισμός της παιδικής ηλικίας στους κανόνες που ισχύουν, ούτε υπάρχει 

κάποια κοινή αντίληψη περί του αν οι κανόνες θα πρέπει να εφαρμοστούν σε όλη 

τη διαφήμιση, ή μόνο στη διαφήμιση που απευθύνεται στα παιδιά. Υπάρχει 

συνεπώς ένα μεγάλο κενό στις νομικές ρυθμίσεις της νέας διαφήμισης και των 

τεχνικών μάρκετινγκ που απευθύνονται στα παιδιά, τόσο σε διεθνές όσο και σε 

ευρωπαϊκό επίπεδο (ΕΔΕΕ, n.d.). 

 

 

1.3 Το παιδί ως διαφημιστικό αντικείμενο 
 

Η μεγάλη συχνότητα της συμμετοχής του παιδιού σε διαφημίσεις που είτε 

προορίζονται για το ίδιο είτε για τους ενήλικες καταδεικνύει την σπουδαιότητα της. 

Η παρουσία του σε αυτές είναι συμβολική και συνδηλωτική. Ένα παιδί που παίζει 

δεν είναι απλώς ένα παιδί που παίζει. Το παιδί ως διαφημιστικό αντικείμενο είναι 

ένας ακόμα κοινωνικός μύθος. Ένα σύμβολο της ζωής, της ελπίδας, της νεότητας, 

της υγείας, της ξεγνοιασιάς, του αυθορμητισμού, της αγνότητας, της εξάρτησης, της 

τρυφερότητας, της παιδικότητας, της ύπαρξης οικογένειας και πολλών άλλων. 

 

Στις παιδικές διαφημίσεις λοιπόν, σε ένα πρώτο επίπεδο, το εμπορευματικό 
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αντικείμενο αγαπά και προστατεύει το παιδί όπως η μητέρα και ο πατέρας του. Σε 

ένα δεύτερο επίπεδο όμως, το αντικείμενο ισχυρίζεται πως αγαπά και προστατεύει 

τον τηλεθεατή σαν να ήταν παιδί του. Κατά συνέπεια, δεν είναι καθόλου τυχαίο που 

το παιδί έχει αναχθεί σε υπέρτατη αξία της σύγχρονης αστικής κοινωνίας και 

αποτελεί επίκεντρο του διαφημιστικού λόγου, εφόσον χρησιμοποιώντας κανείς το 

παιδί είναι δυνατόν να πουλήσει ο,τιδήποτε (Ναυρίδης, Σόλμαν & Τσαούλα, 1986). 

 

Η εμπλοκή των παιδικών αναπαραστάσεων λοιπόν λειτουργεί σε τρία επίπεδα: α) 

Το παιδί χρησιμοποιείται για να τραβήξει την προσοχή των άλλων παιδιών ή των 

γονιών του, β) για να παρουσιάσει καταναλωτικές πρακτικές και γ) για να 

διαδραματίζει με τις ιδιότητες που φέρει, αποφασιστικό ρόλο στη δημιουργία της 

ιδεολογικής διάστασης του εμπορεύματος.  

 

Στις περισσότερες διαφημίσεις το παιδί χρησιμοποιείται ως "δόλωμα" της 

προσοχής του καταναλωτικού κοινού και ως πόλος έλξης. Όπως η γυναίκα 

χρησιμοποιείται ως σεξουαλικό αντικείμενο προκειμένου να προσελκύσει το 

ενδιαφέρον του άντρα καταναλωτή, έτσι χρησιμοποιείται και το παιδί για να 

προσανατολίσει το κοινό στην αγορά οποιουδήποτε εμπορεύματος. Η εικόνα του 

παιδιού, στην ουσία, λειτουργεί σαν αντικείμενο- ερέθισμα σε σχέση με το 

εμπορευματικό αντικείμενο. Είναι δηλαδή το πρόσχημα για τις αγορές των 

ενηλίκων, είτε απευθυνόμενο σ’ εκείνους είτε στα ίδια τα παιδιά. Επίσης, τα παιδιά 

λειτουργούν σαν "διακοσμητικά στοιχεία" που "πλαισιώνουν" τους γονείς τους 

συμπληρώνοντας το οικογενειακό κάδρο, καθώς και το "διακοσμητικό πλαίσιο" που 

επιδιώκει να ξυπνήσει στο κοινό αισθήματα στοργής, τρυφερότητας, ρομαντισμού, 

κοινωνικής ευαισθησίας και αλληλεγγύης για θέματα που στην πραγματικότητα δεν 

έχουν καμιά σχέση με εκείνα (Δουλκέρη, 2001).  

 

Επιπλέον, οι μορφές έκφρασης της παιδικής βιομηχανίας και κουλτούρας είναι 

άρρηκτα συνδεδεμένες και ευθυγραμμισμένες με τις αλλαγές εκείνες που 

καθορίζουν και προσδιορίζουν τις κοινωνικές αρχές, τις ιδέες και τις πρακτικές. Το 

παιδί στη διαφήμιση φαίνεται να συμβολίζει όχι μόνο το τέλος της αυστηρότητας 

και της ακαμψίας του παρελθόντος, αλλά συγχρόνως αποκτά και μιαν άλλη 

διάσταση, αυτή της υπόσχεσης ενός ευγενέστερου και καλύτερου μέλλοντος. Ενός 

μέλλοντος "καθαρότερου" και αγνότερου που, μέσω της έλλειψης λεπτομερών 

αναπαραστάσεων, δείχνει γεμάτο ελπίδα και υποσχέσεις, τις οποίες οπτικοποιούν 

τα παιδιά μέσω σκηνών κλισέ στις οποίες παρουσιάζονται να ατενίζουν το μέλλον. 

(Kline, 1993). 

 

 

1.4 Ιδιαιτερότητες των πρωταγωνιστών με βάση το φύλο 
 

Στις διαφημίσεις που απευθύνονται σε παιδιά ή σε αυτές που εμφανίζονται παιδιά, 

κατά κύριο λόγο επικρατεί ο στερεότυπος ρόλος των δύο φύλων, γεγονός που 

παρατηρείται και στους ενήλικες αλλά και στους παιδικούς πρωταγωνιστές των 

διαφημίσεων. Γενικότερα, οι αξίες και τα πρότυπα που προβάλλονται δεν διαφέ-
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ρουν από αυτά που προωθούνται και από το σύνολο των παιδικών προγραμμάτων. 

 

Οι διακρίσεις των φύλων, αγοριών και κοριτσιών, ανδρών και γυναικών είναι 

εμφανέστατες. Ως προς την απεικόνιση της γυναικείας πραγματικότητας μάλιστα, η 

διαφήμιση φαίνεται να έχει μείνει αρκετά πίσω, κολλημένη μάλλον σε ένα 

παρελθόν που επιφύλασσε μοναχά δύο ρόλους για τη γυναίκα: της μητέρας και της 

νοικοκυράς. Η δράση, η βία, η επιθετικότητα, τα ηχητικά εφέ χαρακτηρίζουν τις 

διαφημίσεις που προορίζονται για τα αγόρια και αντίθετα η τρυφερότητα, ο 

ρομαντισμός, τα απαλά χρώματα, η ηρεμία κάνουν την παρουσία τους στις 

διαφημίσεις που προορίζονται για τα κορίτσια. 

 

Τα αγόρια ταυτίζονται περισσότερο με τους χαρακτήρες, μιλούν και 

συμπεριφέρονται, όχι σαν ένας απλός ήρωας δράσης αλλά όπως μιλά και φέρεται ο 

ήρωάς τους. Προβάλλουν τους εαυτούς τους και φαντάζονται τον κόσμο από την 

οπτική του χαρακτήρα που υποδύονται. Τα διαφημιστικά δράσης εμπεριέχουν 

υψηλή συναισθηματική εμπλοκή με τα προϊόντα, και προκαλούν ταύτιση των 

παιδιών με τον εκάστοτε ήρωα. 

 

Παρατηρούμε ακόμη πως στις διαφημίσεις προϊόντων-χαρακτήρων, δε συναντάται 

συχνά η συνομιλία μεταξύ των παιδιών, διότι οι παίκτες ακολουθούν ένα 

προκαθορισμένο σενάριο αφήγησης, το οποίο περιλαμβάνει συνήθως τα στάδια 

της επίθεσης – σωτηρίας – μάχης - νίκης. Με αυτή την έννοια, για παράδειγμα ένα 

παιχνίδι δράσης μοιάζει να είναι περισσότερο εκτελεστικό και διαδικαστικό, παρά 

δημιουργικό και ευφάνταστο. Εντούτοις, η έλλειψη δημιουργικότητας δεν 

περιορίζει την ανάγκη για ψυχική δραστηριότητα, καθώς το ομαδικό παιχνίδι 

χαρακτήρων είναι ένα ιδιαίτερα απαιτητικό είδος παιχνιδιού. Το κάθε παιδί 

ταυτίζεται με το χαρακτήρα του και αλληλεπιδρά με τους χαρακτήρες των 

συμπαικτών του μένοντας πιστό στις ιδιότητες του προσώπου που υποδύεται και 

χρησιμοποιώντας τα κατάλληλα όπλα προκειμένου η φαντασία να αποκτήσει 

υπόσταση (Johnson and Young, 2002) 

 

Στην "επίθεση ή απόδραση", που είναι ο βασικός στόχος των αγορίστικων 

παιχνιδιών, οι κοριτσίστικες αφηγήσεις έρχονται να αντιπαραθέσουν ρομαντικές 

ιστορίες (για παράδειγμα το ρομάντζο της Barbie με τον Ken) ή παραδοσιακές 

"γυναικείες" δραστηριότητες (όπως το ντύσιμο της κούκλας, το μαγείρεμα, η 

διακόσμηση χώρων κτλ.). Το ισχυρό και το ασθενές φύλο είναι το στερεότυπο που 

τονίζεται επιτακτικά και στην διαφήμιση. 

 

Ενώ τα κορίτσια μαθαίνουν πως πρέπει να ενδιαφέρονται κυρίως για την εξωτερική 

τους εμφάνιση, τα αγόρια μαθαίνουν ότι σαν άνδρες πρέπει να είναι δραστήριοι, 

δυναμικοί, γενναίοι και πολυμήχανοι. Πάντως αναφορικά με τα ίδια τα παιδιά που 

εμφανίζονται στις διαφημίσεις, είτε πρόκειται για αγόρια είτε για κορίτσια, είναι 

εμφανίσιμα, αδύνατα, με ωραία χαρακτηριστικά προσώπου και ντυμένα με 

όμορφα ρούχα (Δουλκέρη, 1997). 
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Τα κορίτσια που συνδέονται με το σπίτι και τις οικιακές ασχολίες εμφανίζονται 

πάντοτε όμορφα, καλοχτενισμένα και καλοντυμένα. Τα αγόρια που παρουσιάζονται 

περισσότερο σε δημόσιους χώρους, όπως γήπεδα, παιδικές χαρές, δρόμους κτλ. και 

εμπλέκονται συχνά σε ανταγωνιστικές καταστάσεις, είναι δυνατόν να εμφανίζονται 

λερωμένα και μουντζουρωμένα, όπως στις διαφημίσεις απορρυπαντικών. 

Επιπλέον, η δυναμικότητα, η τόλμη και η αγάπη για τον κίνδυνο φέρουν πάντα την 

ανδρική υπογραφή, ενώ οι γυναίκες συνήθως συμπληρώνουν το "τοπίο", όπως ένα 

λουλούδι ή ένα κόσμημα. Ο άνδρας είναι εκείνος που αγαπά την περιπέτεια, ο 

ατρόμητος, ο ήρωας, ο ανεξάρτητος, γι‘ αυτό και γρήγορα αυτοκίνητα, μηχανές, 

πολεμιστές κτλ. είναι το συνηθέστερο "ντεκόρ" στις διαφημίσεις παιχνιδιών για 

αγόρια (Δουλκέρη, 1990). 

 

Τα πανομοιότυπα χαρακτηριστικά όλων των παιδιών που εμφανίζονται στις 

διαφημίσεις συντελούν στην μονοδιάστατη παρουσίαση των χαρακτήρων, ενώ η 

ειδυλλιακή ατμόσφαιρα δίνει μια παραμυθένια διάσταση στις διαφημίσεις. Η 

ζωντάνια των χρωμάτων, οι γλυκές μελωδίες και οι στίχοι διατηρούν την εικόνα 

ενός χαλαρού και χαρούμενου κόσμου, πάντοτε τακτοποιημένου και καθαρού, στον 

οποίο το κακό είναι πάντα αναγνωρίσιμο και εξωγενές, γεγονός που συντηρεί την 

αναπαράσταση μιας συγκεκριμένης τάξης πραγμάτων, εξαιρετικά θα μπορούσε να 

ειπωθεί συναφή με την αμερικάνικη ιδέα της ευημερίας και το γνωστό 

"αμερικάνικο όνειρο" (Kline, 1993). Ασυνείδητα, λοιπόν, τα μικρά παιδιά 

εκπαιδεύονται σε τυποποιημένους ρόλους που στην ουσία περιορίζουν την εικόνα 

τους (Downs & Harrison, 1985), την προσωπικότητά τους, τη δημιουργικότητα ή τη 

φαντασία, το βαθμό δραστηριότητας και ενέργειας που διαθέτουν, τις πνευματικές 

και διανοητικές τους ικανότητες (Gadberry, 1980), με περαιτέρω επιπτώσεις στην 

πορεία της ζωής τους σε ψυχικό (Hearold, 1986), νοητικό, ακόμα και  

επαγγελματικό επίπεδο (O’Bryant & Corder-Bolz, 1978). 

 

 

1.5 Μάρκετινγκ και παιδιά 
 

Το 2002 περίπου 15 δισεκατομμύρια δολάρια δαπανήθηκαν στις Ηνωμένες 

Πολιτείες για τις επικοινωνίες μάρκετινγκ που απευθύνονται άμεσα σε παιδιά 

(Center for Science in the Public Interest, 2003). Αυτές περιλαμβάνουν τις 

τηλεοπτικές και τις έντυπες διαφημίσεις, τις τοποθετήσεις προϊόντων, την 

προώθηση πωλήσεων, το σχεδιασμό της συσκευασίας, τις δημόσιες σχέσεις και το 

σχολικό marketing (το τελευταίο απουσιάζει από τη σχολική πραγματικότητα της 

δημόσιας εκπαίδευσης, τουλάχιστον στην οργανωμένη του μορφή). Δεν υπάρχει 

αμφιβολία ότι η τηλεόραση παραμένει το πιο αποτελεσματικό μέσο για να φτάσει 

το διαφημιστικό μήνυμα τα παιδιά. Κατά μέσο όρο, στις ΗΠΑ τα παιδιά βλέπουν 

σχεδόν 5 ώρες τηλεοπτικές διαφημίσεις ανά εβδομάδα. Παιχνίδια, δημητριακά για 

το πρωινό γεύμα, γλυκά και σνακ αποτελούν περισσότερο από το 75% όλων των 

διαφημίσεων που εμφανίζονται κατά τη διάρκεια του πρωινού τηλεοπτικού 

προγράμματος του Σαββάτου στην Αμερική (Macklin, 2003), με στόχο δίκτυα όπως 

το Nickelodeon και το Cartoon  Network που έχουν παρόμοιες χρεώσεις. Ωστόσο, τα 
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παιδιά είναι και τακτικοί τηλεθεατές. Αυτό σημαίνει ότι εκτίθενται σε ένα πολύ 

ευρύτερο φάσμα προϊόντων μέσω τηλεοπτικών διαφημίσεων, κατά τη χρονική 

διάρκεια υψηλής τηλεθέασης (prime time όπως είναι ο τηλεοπτικός όρος) (Moore, 

2004,).  

 

Οι παραπάνω αριθμοί δείχνουν ότι δε θα πρέπει καθόλου να υποτιμάται ο ρόλος 

των παιδιών ως καταναλωτών. Γι’ αυτό, πολλές εταιρείες δίνουν ιδιαίτερη σημασία 

στους μικρούς καταναλωτές. Αντιπροσωπευτικό παράδειγμα αποτελεί η Ολλανδική 

εταιρεία παιδικών ρούχων και αξεσουάρ, Oilily, η οποία κατασκευάζει τα προϊόντα 

της και δημιουργεί νέα με βάση τα σχέδια και τις ιδέες που τις στέλνουν παιδιά από 

όλο τον κόσμο. Η εν λόγω εταιρεία προσπαθεί να ενισχύσει την αφοσίωση των 

μικρών καταναλωτών στέλνοντάς τους κάρτες στα γενέθλιά τους (Blackwell, Miniard 

& Engel, 2001). 

 

Παρ’ όλα αυτά, η κοινωνική θέση του παιδιού παραμένει μειονεκτική. Αυτό πηγάζει 

από το γεγονός ότι εφόσον δε δουλεύει και δεν αποφέρει οικονομικά οφέλη στο 

κοινωνικό σύνολο, βρίσκεται εκτός του συστήματος παραγωγής και οικονομικά 

εξαρτώμενο από τους γονείς (περισσότερο όταν πρόκειται για προϊόντα μεγάλης 

διαρκείας και τιμής, όπως έπιπλα, ηλεκτρονικά και επιτραπέζια παιχνίδια, παρά με 

προϊόντα καθημερινής χρήσης, όπως τσίχλες, χυμούς, σνακ, αναψυκτικά, 

αυτοκόλλητα, σοκολάτες και μικρά παιχνίδια,). Έτσι, το παιδί λειτουργεί 

περισσότερο ως μοχλός πίεσης των γονέων και μέσο παρότρυνσης για αγορές 

(Βρύζας, 1997). Γι’ αυτόν ακριβώς το λόγο, θα πρέπει οι διαφημιστές να μην 

ξεχνούν ότι μέσα από το τηλεοπτικό διαφημιστικό μήνυμα απευθύνονται 

ταυτόχρονα και στους γονείς. Αυτό το γεγονός καθιστά την αποστολή των ειδικών 

της διαφήμισης ακόμα πιο περίπλοκη, καθώς ένα τέτοιο διαφημιστικό μήνυμα 

πρέπει να έχει τη δύναμη σε πρώτο επίπεδο να προσελκύσει τα παιδιά και σε 

δεύτερο επίπεδο να πείσει τους γονείς και να νομιμοποιηθεί στα μάτια τους.  

 

Σύμφωνα με μελέτες έχει διαπιστωθεί ότι παρακολουθώντας μια διαφήμιση τα 

παιδιά (κυρίως εκείνα της προσχολικής ηλικίας) μπορούν να έχουν αντιδράσεις 

όπως «με κάνει να βαριέμαι» ή « βλέποντάς τη με κάνει να νιώθω ωραία». Τα 

ανήλικα άτομα αποτελούν ένα ιδιαίτερο είδος τηλεθεατή, αφού – καθώς φαίνεται – 

δίνουν περισσότερη βαρύτητα στον τρόπο παρουσίασης μιας τηλεοπτικής 

διαφήμισης. Το περιεχόμενό της και το διαφημιζόμενο προϊόν φαίνεται να 

αποτελούν στοιχεία δευτερεύουσας σημασίας (Derbaix & Bree, 1997).  

 

Σύμφωνα με την Moore (2004), για να μπορεί να εκτιμηθεί σωστά η διαφήμιση και 

να εξαχθούν ασφαλή συμπεράσματα για το πώς και πόσο επηρεάζει τα παιδιά, 

πρέπει αυτά να έχουν κατακτήσει δύο βασικές ικανότητες επεξεργασίας 

πληροφοριών. Η μία είναι να είναι σε θέση να διακρίνουν το διαφημιστικό από το 

μη διαφημιστικό περιεχόμενο ενός μηνύματος. Η άλλη είναι να μπορούν να 

αναγνωρίζουν το σκοπό της διαφήμισης να πείσει και να χρησιμοποιούν αυτή τη 

γνώση για να μεταφράσουν τα μηνύματα πώλησης.  
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Ανατρέχοντας στα αποτελέσματα μελετών που έχουν διεξαχθεί σχετικά με τις 

αντιδράσεις και τις αντιλήψεις των παιδιών για τις τηλεοπτικές διαφημίσεις, αξίζει 

να επισημανθούν μερικά χρήσιμα συμπεράσματα. Αρχίζοντας από τις μικρότερες 

ηλικίες και προχωρώντας προς τις μεγαλύτερες, φυσικά θα υπάρξει περιορισμός 

στα παιδιά προσχολικής ηλικίας και σε μαθητές πρωτοβάθμιας εκπαίδευσης (μέχρι 

Στ’ τάξη του Δημοτικού Σχολείου) καθώς οι έφηβοι ανήκουν σε μια ξεχωριστή 

ηλικιακή ομάδα με τις δικές της ιδιαιτερότητες. 

 

Τα παιδιά ηλικίας από 5 έως 8 χρόνων συγχέουν τις τηλεοπτικές διαφημίσεις με τα 

τηλεοπτικά προγράμματα, αφού στηρίζουν το διαχωρισμό τους στα εξωτερικά 

αντιληπτικά χαρακτηριστικά, όπως η χρονική διάρκεια (για παράδειγμα ένα 

διαφημιστικό μήνυμα είναι σύντομο ενώ ένα τηλεοπτικό πρόγραμμα διαρκεί 

περισσότερο). Ακόμη αδυνατούν να ξεχωρίσουν καταστάσεις όπως η φαντασία, η 

πραγματικότητα, το ψέμα, η προσποίηση.  

 

Τα παιδιά μέχρι να φθάσουν στην ηλικία των 9 χρόνων έχουν προσωπικές εμπειρίες 

από προϊόντα που έχουν αγοράσει, αφού τα έχουν δει σε κάποια διαφήμιση. Ως εκ 

τούτου έχουν βιώσει την πιθανή διαφορά μεταξύ διαφημιστικής και πραγματικής 

χρήσης του προϊόντος. Μάλιστα, κάποια μπορεί και να έχουν απογοητευτεί από την 

απουσία των χαρακτηριστικών του προϊόντος που παρουσιάζονται στη διαφήμιση. 

Γεγονός που τα καθιστά σε ένα βαθμό καχύποπτα απέναντι στα διαφημιστικά 

μηνύματα, ακόμα κι αν δεν έχουν τη δυνατότητα να εκφράσουν επαρκώς την 

υποψία τους αυτή (Van Evra, 1990).  

 

Σύμφωνα με την Lemish (2009) τα σημάδια δυσπιστίας των παιδιών απέναντι στις 

διαφημίσεις αποτελούν συχνό φαινόμενο από την ηλικία των 10 ετών και μετά. Ενώ 

αρχικά τα παιδιά επικρίνουν περισσότερο την έλλειψη ρεαλισμού του προϊόντος, σε 

σύγκριση με την εικόνα του στην τηλεόραση, σταδιακά μαθαίνουν να εστιάζουν 

στον πειστικό χαρακτήρα της διαφήμισης και στις τακτικές χειραγώγησης που 

πιθανώς χρησιμοποιούνται. Κάτι τέτοιο όμως δε σημαίνει ότι βλάπτει απαραίτητα 

την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης. Η ανάπτυξη της κριτικής σκέψης κάνει τα 

παιδιά καλύτερους καταναλωτές. Μπορεί να ξυπνήσει επιθυμίες για νέα προϊόντα, 

τις οποίες οι εταιρείες θα κληθούν να καλύψουν. Μπορεί ακόμα να ενισχύσει τις 

ήδη υπάρχουσες από το οικογενειακό περιβάλλον συνήθειες. Θα πρέπει όμως να 

γίνει δεκτό ότι οι στάσεις που διαμορφώνονται στα παιδιά και που μελετώνται από 

τους ειδικούς του marketing δεν επιτρέπουν κατ’ ανάγκην και την πρόβλεψη της 

αγοραστικής συμπεριφοράς (Lemish, 2009). 

 

Παιδιά μικρότερα των 8 χρονών συνήθως δεν αμφισβητούν τους μεγάλους. Αυτό 

σημαίνει ότι δεν μπορούν να επηρεαστούν ιδιαίτερα από τις διαφημίσεις, αφού η 

άποψη του γονέα υπερισχύει και μπορεί να οδηγήσει ακόμα και στην απόρριψη 

του διαφημιστικού μηνύματος (Van Evra,1990). Γι’ αυτό έχει λιγότερο ενδιαφέρον 

για το marketing η μελέτη αυτών των ηλικιών. Σε αυτό το σημείο υπεισέρχεται η 

παράμετρος εκείνη που καθορίζει το αν και κατά πόσο οι δημιουργοί παιδικών 

διαφημίσεων πρέπει να έχουν ως στόχο και την προσέλκυση των ενηλίκων. Όμως 
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αυτό είναι ένα χαρακτηριστικό στοιχείο που βρίσκεται εκτός των ορίων της 

παρούσας έρευνας.  

 

Τέλος, τα παιδιά της ηλικίας των 8 έως 9 χρόνων έχουν τόση εμπειρία από τις 

διαφημίσεις και τις αγοραστικές συνήθειες της οικογένειας που, χρησιμοποιώντας 

την οξεία παρατηρητικότητά τους, έχουν μάθει πώς να ζητούν από τους γονείς τους 

το διαφημιζόμενο προϊόν. Γνωρίζουν πότε πρέπει να συγκρατήσουν τον εαυτό τους 

και πότε να επαναλάβουν το αίτημά τους για αγορά του επιθυμητού προϊόντος 

παρά την άρνηση των γονέων τους. Έχουν αναπτύξει ρεαλιστικά κριτήρια που τους 

βοηθούν να «ζυγίζουν τις καταστάσεις» στις οποίες έχουν μεγαλύτερη πιθανότητα 

να εισακουσθούν οι αγοραστικές τους προτάσεις.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  

 

ΤΑ ΠΑΙ∆ΙΑ ΩΣ 

ΔΕΚΤΕΣ ΤΗΣ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 

Περιληπτική περιγραφή 

 

Στην εποχή μας το μάρκετινγκ αποτελεί μέρος της καθημερινότητας των παιδιών, 

αφού καθημερινά συντελείται πραγματική επίθεση από διαφημιστικά μηνύματα. Η 

επίθεση αυτή γίνεται διότι τα παιδιά έχουν χαρτζιλίκι και ως καταναλωτές 

επηρεάζουν αποφάσεις της οικογένειας.  

Η διαφήμιση είναι μια βιομηχανία δομημένη κατάλληλα να επηρεάζει το αντίστοιχο 

κοινό-στόχο και τα παιδιά είναι ο ευκολότερος στόχος. Είναι φανερό πως το παιδικό 

κοινό είναι ένα κατ’ εξοχήν ευάλωτο κοινό απέναντι στις διαφημιστικές 

εκστρατείες. Τα παιδιά (κάτω των 4 ετών) συχνά αδυνατούν να ξεχωρίσουν την 

πραγματικότητα από τη φαντασία και πολύ περισσότερο δυσκολεύονται να 

καταλάβουν πως ο διαφημιστής και ο αποδέκτης έχουν διαφορετικό συμφέρον. 

Αυτο έχει ως συνέπεια την τάση να εκλαμβάνουν όλα τα μηνύματα ως αληθή, κάτι 

που εύκολα οδηγεί στον παρορμητικό καταναλωτισμό. Το φαινόμενο αυτό γίνεται 

ακομη ισχυρότερο, όσο πιο μειονεκτικό είναι το κοινωνικοοικονομικό υπόβαθρο 

του παιδιού. Ακόμα και τα μηνύματα και οι προειδοποιήσεις που περιλαμβάνονται 

στη διαφήμιση δεν είναι κατανοητά από τα παιδιά και δεν μπορούν να θεωρηθούν 

παράγοντας πρόληψης ή αποτροπής. Μέχρι την ηλικία των πέντε ετών, τα παιδιά 

όχι μόνο δεν μπορούν να διακρίνουν τον πειθαναγκαστικό χαρακτήρα της 

διαφήμισης, αλλά και αδυνατούν να κατανοήσουν τη διαφορά μεταξύ τηλεοπτικής 

εκπομπής και διαφήμισης. Στην ηλικία των 6-7 ετών βλέπουν τη διαφήμιση ως κάτι 

διασκεδαστικό με ενημερωτικό χαρακτήρα. Για το λόγο αυτό τα παιδιά ηλικίας 

κάτω των 8 ετών θεωρούνται ως «πληθυσμός υψηλού κινδύνου», δηλαδή 

πληθυσμός που εύκολα παραπλανάται. Εδώ ο αντίκτυπος είναι μεγαλύτερος αφού 

αντιλαμβάνονται τη διαφήμιση ως φορέα ψυχαγωγίας. Μεγαλώνοντας δεν 

μπορούν να κρίνουν εποικοδομητικά και να δημιουργήσουν άμυνες απέναντί στις 

διαφημίσεις, έτσι φτάνοντας στην εφηβεία και έχοντας δεχθεί «πλύση εγκεφάλου» 
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είναι δύσκολο να διαμορφώσουν ορθή και αντικειμενική κρίση (Nairn & Berthon, 

2003). 

Βέβαια δεν είναι λίγοι αυτοί που υποστηρίζουν πως τα παιδιά από τα 8 έως την 

εφηβεία αποκτούν την ικανότητα και τις γνώσεις ώστε να ανταποκριθούν με ένα 

πιο ώριμο τρόπο απέναντι στις διαφημίσεις. Αυτό βέβαια δεν σημαίνει ότι δεν 

διακατέχονται από ενθουσιασμό για ένα παιχνίδι ή σνακ. Ακόμη και οι ενήλικες με 

υψηλότερο επίπεδο γνώσεων και «άμυνας» συχνά θέλουν και καταναλώνουν 

διαφημιζόμενα προϊόντα, παρόλο που αντιλαμβάνονται μέσω των διαφημίσεων 

πως «είναι τόσο καλά για να είναι αληθινά!». Έτσι λοιπόν, σύμφωνα με τους 

Roberstson και Rossister (1974), η ικανότητα των παιδιών να αντιλαμβάνονται την 

πρόθεση μιας διαφήμισης δεν πρέπει να αναγνωρίζεται ως ασυλία απέναντι σε 

όλες τις διαφημίσεις. 

Στο σημείο αυτό να επισημάνουμε ακόμη ότι οι κανονισμοί που προστατεύουν τα 

παιδιά από τον υπερκαταναλωτισμό είναι ελάχιστοι.  

 

2.1 Στοιχεία που προκύπτουν από την έκθεση των παιδιών σε διαφημιστικά 
μηνύματα 
 

Σύμφωνα με την Αμερικανική Ένωση Μάρκετινγκ, το μάρκετινγκ αποτελεί μία 

οργανωτική λειτουργία και ένα σύνολο διαδικασιών, για την δημιουργία, την 

επικοινωνία και τη μεταφορά αξιών στον πελάτη με τρόπο που να ωφελεί τον 

οργανισμό. Κάνοντας χρήση του μίγματος μάρκετινγκ (προϊόν, τιμή, τόπος, 

προώθηση) οι διαφημιστές χρησιμοποιούν την πληρωμένη δημοσιότητα, για να 

επηρεάσουν τον καταναλωτή να αγοράσει προϊόντα (American Marketing 

Association-Marketing Power,2008). 

 

Το μάρκετινγκ εστιάζει στις τηλεοπτικές διαφημίσεις για δύο λόγους. Πρώτον, διότι 

η τηλεόραση αποτελεί το ευκολότερο και αποτελεσματικότερο εργαλείο για την 

προσέλκυση μεγάλου αριθμού παιδιών σε εθνικό επίπεδο. Δεύτερον, διοτι η 

τηλεόραση δίνει τη δυνατότητα πρόσβασης σε παιδιά προσχολικής ηλικίας, κάτι 

που ο έντυπος τύπος δεν καταφέρνει. Φυσικά, ο αριθμός και το περιεχόμενο των 

διαφημίσεων κατά τη διάρκεια τηλεοπτικών προγραμμάτων , ποικίλει ανάλογα με 

το σύνολο ωρών και το ωράριο παρακαλούθησης καθώς και το είδος τηλεοπτικού 

προγράμματος που προβάλλεται σε συνδυασμό με την ηλιακή ομάδα στην οποία 

απευθύνονται κάθε φορά.  

 

Έτσι λοιπόν, σύμφωνα με έρευνα της Kaiser Family Foundation (2007), παιδιά 

ηλικίας 2-7 ετών παρακολουθούν κατά μέσω όρο 2 ώρες και 3 λεπτά τηλεόραση 

ημερησίως, τη στιγμή που τα παιδιά ηλικίας 8-12 ετών παρακολουθούν 3:25 (ώρες) 

ημερησίως τηλεόραση, και τα παιδιά ηλικίας 13-17 ετών περίπου 2:48 (ώρες). Κατά 

μέσο όρο, λοιπόν, παιδιά 2-7 ετών ειναι εκτεθειμενα για 12 λεπτά και 59 

δευτερόλεπτα σε διαφημιστικό περιεχόμενο ανά ώρα. Αυτό αντιπροσωπεύει το 

22% της τηλεοληψίας τους. Παιδιά ηλικίας 8-12 ετών, εκτίθενται ακόμη 
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περισσότερο σε διαφημιστικά μηνύματα, 14:23 λεπτά ανά ώρα, που 

αντιπροσωπεύει το 24% της τηλεοληψίας τους. Για παιδιά ηλικίας 13-17 ετών η 

διάρκεια αγγίζει τα 15:54 λεπτά ανά ώρα, που αντιστοιχει στο 27% του χρόνου 

τηλεοπτικης παρακολούθησης. Μεταφράζοντας τον τηλεοπτικό χρόνο 

παρακολούθησης διαφημίσεων σε αριθμό διαφημιστικών σποτ, τα μικρότερα 

παιδιά εκτίθενται σε 13.904 διαφημιστικά σποτ ανά έτος, τα μεγαλύτερα παιδιά 

δημοτικής εκπαίδευσης σε 30.155 και οι έφηβοι σε 28.655 διαφημιστικά σποτ 

(Gantz et al., 2007).  

 

Σύμφωνα με τις μετρήσεις της AGB για τη σεζόν 2012 -2013, κάθε ελληνόπουλο 

καθημερινά περνάει 135 λεπτά μπροστά στην τηλεόραση. Όσον αφορά τις 

προτιμήσεις των παιδιών για τις διάφορες τυπολογίες προγράμματος, τα στοιχεία 

για το 2012 - 2013 δείχνουν ότι οι μικροί τηλεθεατές βλέπουν παιδικές εκπομπές, 

αλλά όχι μόνον: οι ελληνικές κωμικές σειρές έρχονται πρώτες στη λίστα των 

προτιμήσεών τους, υψηλές θέσεις κατέχουν τα τηλεπαιχνίδια, η "ελαφρά 

ψυχαγωγία" και τα ριάλιτι, ενώ πολλά παιδιά βλέπουν και σαπουνόπερες, 

ελληνικές και Λατίνο—αμερικανικές (Τζιαντζή, 2007). Στη Βρετανία, αντίστοιχα, 

σύμφωνα με πληροφορίες που έδωσαν οι οργανώσεις καταναλωτών, ο μέσος 

χρόνος παρακολούθησης στα παιδιά είναι τρεις ώρες, ενώ στη Φινλανδία, τη 

Νορβηγία και την Αυστρία δεν κάθονται να δουν τηλεόραση παραπάνω από μία 

ώρα.  

 

Σχετικά με τον αριθμό των διαφημίσεων, στην Ελλάδα τα παιδιά βλέπουν κατά 

μέσο όρο 12 σποτάκια ανά ώρα παιδικού προγράμματος. Ωστόσο τα σκήπτρα, 

σύμφωνα με έρευνα που έγινε σε 12 ευρωπαϊκά κράτη, τις ΗΠΑ και την Αυστραλία, 

κατέχει η χώρα των καγκουρό καθώς εκεί τα παιδιά παρακολουθούν ανά μία ώρα 

παιδικού προγράμματος 29 διαφημιστικά μηνύματα (Εφ. Τα νέα 02/10/1997). Από 

αυτά τα διαφημιστικά μηνύματα το 50% αφορά τρόφιμα, χαμηλής διατροφικής 

αξίας, με υψηλή περιεκτικότητα λιπαρών και προσθήκη ζάχαρης, όπως σνακ, 

σοκολάτες, δημητριακά, πατατάκια, αναψυκτικά, τα οποία κατηγορούνται ότι 

προάγουν την παχυσαρκία στους νέους. Επίσης, πολύ συχνά προβάλλονται 

παιχνίδια, ηλεκτρονικά, σχολικά είδη, αθλητικά ρούχα, είδη περιποίησης 

σώματος(αφρόλουτρα), φάρμακα κ.α. (Gantz et al.,2007). 

 

 

2.2 Η αυξανόμενη εμπορευματοποίηση του παιδιού 
 

Παρόλο που τα διαφημιζόμενα προϊόντα που απευθύνονται σε παιδιά δεν έχουν 

αλλάξει, ένας αριθμός συγκλειόμενων παραγόντων έχει οδηγήσει σε ένα επίπεδο 

αύξησης χωρίς προηγούμενο, όσον αφορά είτε τον αριθμό είτε το είδος των 

διαφημιστικών μηνυμάτων που απευθύνονται σε παιδιά. Ο καθοριστικός 

παράγοντας που έπαιξε ρόλο σε αυτη την αυξηση, είναι η αγοραστική δύναμη των 

παιδιών και των εφήβων η οποια αυξάνεται εκρηκτικά κατά τη διάρκεια του 

χρόνου. Η ευημερία των σημερινών παιδιών έχει καταστήσει τους νέους μία αγορά 

μεγάλης αξίας για τις επιχειρήσεις.  
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Από τη στιγμή που οι πολυεθνικές και οι διαφημιστικές εταιρείες έστρεψαν την 

προσοχή τους στα παιδιά αντιμετωπίζοντας τα ως ένα εν δυνάμει αγοραστικό κοινό 

και εν συνεχεία αναγνωρίζοντάς τα ως ένα ξεχωριστό και ιδιαίτερο κομμάτι της 

αγοράς με βούληση και αυτονομία, στήθηκε ένα ολόκληρο επιχειρηματικό και 

εμπορικό δίκτυο με στόχο την προσέλκυση των παιδιών έχοντας φυσικά ως 

απώτερο στόχο το κέρδος. Η βιομηχανία παιχνιδιών και η βιομηχανία θεάματος 

δημιούργησαν μια αλληλοσυμπληρώμενη και αλληλοτροφοδοτούμενη αλυσίδα 

αποτελούμενη από τηλεοπτικά προγράμματα, παιχνίδια, βιντεοπαιχνίδια και 

παράγωγα όλων αυτών -cd, dvd, κασέτες, αυτοκόλλητα κ.λπ.- για τη διαφήμιση των 

οποίων ξοδεύονταν τεράστια χρηματικά ποσά. Το αποτέλεσμα μιας τέτοιας 

σύμπραξης είναι να γίνεται το παιδί καθημερινός δέκτης πολλών διαφημίσεων που 

το παροτρύνουν να διαθέσει το χαρτζιλίκι του για την αγορά του ενός ή του άλλου 

προϊόντος που θα του "χαρίσει" όλα αυτά που το διαφημιστικό σποτ του υπόσχεται 

και που θα το κάνει δημοφιλές, άρα αποδεκτό και αγαπητό στο σχολείο του, στην 

παρέα του, στη γειτονιά και γενικότερα στην, ιδιαίτερα σημαντική για αυτό, ομάδα 

των συνομηλίκων του (Calvent, 2008). Οι διαφημιστές αποσκοπούν στο γεγονός ότι 

τα παιδιά μπορεί να είναι παθητικοί δέκτες όσων βλέπουν στη μικρή οθόνη, 

ωστόσο διαμορφώνουν καταναλωτικές τάσεις ακόμη και για όλη την οικογένεια. 

Έρευνα που έγινε στη Γερμανία έδειξε πως οι νέοι διαχειρίζονται ετησίως ένα ποσό 

που υπερβαίνει τα 2.3 δις. ευρώ, ενώ επηρεάζουν ως ένα βαθμό και τις αγορές των 

γονιών τους. 

 

Δεν είναι τυχαίο, άλλωστε, πως οι διαφημιστές και οι εταιρείες θεωρούν ως 

"ιδανικό καταναλωτή" το παιδί. Και είναι εκείνο ο τελικός αποδέκτης των 

"εκστρατειών" που καταστρώνουν οι διαφημιστικές, διότι στο "πρόσωπό" του 

αναγνωρίζουν τρεις αγορές: την αγορά που ξοδεύει για τις δικές της επιθυμίες και 

ανάγκες, την αγορά  που μπορεί να επηρεάσει τις αποφάσεις σε ένα νοικοκυριό και 

την αγορά του μέλλοντος αφού, ως ενήλικος πλέον, θα επιλέξει τα προϊόντα που 

έχει μάθει από την παιδική του ηλικία και με τα οποία μεγάλωσε (Εφ. Τα νέα 

02/10/1997). Ένας άλλος καθοριστικός παράγοντας που θεωρείται ότι έπαιξε ρόλο 

είναι οι αλλαγές στο περιβάλλον των ΜΜΕ. Οι περισσότερες διαφημίσεις 

διακινούνται μέσω τηλεοπτικών σταθμών, όπου έχουν συμβεί ριζικές μετατοπίσεις 

στις τεχνολογικές ικανότητες για την αποστολή πληροφοριών μέσα στο σπίτι, κατά 

τη διάρκεια των δύο τελευταίων δεκαετιών. Ο αριθμός των λαμβανόμενων 

τηλεοπτικών σταθμών έχει κλιμακωθεί με τη διάχυση της καλωδιακής και 

δορυφορικής τηλεόρασης. Το αποτέλεσμα των τεχνολογικών αυτών μετατοπίσεων 

είναι, η αύξηση των υπηρεσιών αυτών των τηλεοπτικών σταθμών που στοχεύουν 

μικρότερα τμήματα του κοινού. Έτσι υπάρχουν σταθμοί αφιερωμένοι στη 

μαγειρική, στο golf, στη μουσική, στη διακόσμηση οικίας, στα ζώα, στα ταξίδια, στα 

παιδιά κλπ. Σε αυτό το νέο τηλεοπτικό περιβάλλον, οι ανταγωνιζόμενοι ιδιοκτήτες 

σταθμών μάχονται για ολοένα και μικρότερα κομμάτια της συνεχώς 

μεταβαλλόμενης πίτας των τηλεθεατών. Μέσα σε αυτό το πλαίσιο το ακροατήριο 

που αποτελείται από παιδιά δε θεωρείται πλέον μικρό σε ηλικία για να είναι 

κερδοφόρο. Όταν η χωρητικότητα των σταθμών ήταν περιορισμένη στις 
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προηγούμενες δεκαετίες, το τηλεοπτικό πρόγραμμα που στόχευε αποκλειστικά τα 

παιδιά ήταν περιορισμένο σε αριθμό και τοποθετημένο σε ζώνες τηλεθέασης μη 

δημοφιλείς σε ενήλικες, όπως τα πρωινά του Σαββάτου. Σήμερα, σε αυτή την 

πολυδιαυλική εποχή, υπάρχουν αναρίθμητοι τηλεοπτικοί σταθμοί αφιερωμένοι στα 

παιδιά. Φυσικό και επόμενο είναι, λοιπόν, ότι οι συγκεκριμένοι τηλεοπτικοί 

σταθμοί μεταφέρουν άπειρα μηνύματα που έχουν ως στόχο αποκλειστικά τα 

παιδιά. Εδώ δεν περιλαμβάνονται μόνο τα διαφημιστικά μηνύματα, αλλά και οι 

χορηγίες προϊόντων που συνδέονται με το πρόγραμμα και τους ήρωες κινουμένων 

σχεδίων του προγράμματος. Παρόλο που οι γονείς μπορεί να είναι ευχαριστημένοι 

με το ότι τα παιδάκια τους μπορούν πλέον να παρακολουθούν παιδικά 

προγράμματα καθ’ όλη τη διάρκεια της ημέρας, δεν αντιλαμβάνονται όμως ότι 

αυτού του είδους η τηλεοληψία συνεπάγεται μία πολύ μεγαλύτερη έκθεση σε 

διαφημίσεις προσανατολισμένες στα παιδιά, που έχει δοκιμάσει ποτέ οποιαδήποτε 

προηγούμενη γενεά νεολαίας. 

 

Μία άλλη κρίσιμη αλλαγή στη φύση του περιβάλλοντος των ΜΜΕ είναι η αύξηση 

του διαδικτύου. Μία αντιπροσωπευτική έρευνα για τη χρήση των ΜΜΕ των 

παιδιών διαπίστωσε ότι σχεδόν το μισό (48 %) των 8 – 18 ετών παιδιών διαθέτουν 

υπολογιστή με πρόσβαση στο διαδίκτυο, ενώ νοικοκυριά με παιδιά ετών 2 – 7 ετών 

ακολουθούν με ποσοστό 40 % διαθέτοντας υπολογιστή με πρόσβαση στο 

διαδίκτυο. Με αυτή την αύξηση της πρόσβασης των παιδιών στο διαδίκτυο, 

χιλιάδες ιστοσελίδες προσανατολισμένες στα παιδιά εμφανίστηκαν, οι οποίες είναι 

φορτωμένες με διαφημιστικά μηνύματα. Μία από τις μοναδικές πτυχές του 

μάρκετινγκ στα παιδιά μέσω διαδικτύου είναι ότι τα όρια μεταξύ του 

διαφημιστικού και του μη διαφημιστικού περιεχομένου είναι θολό, εάν όχι απών. 

 

Ένας άλλος παράγοντας εξίσου σημαντικός για την κατανόηση της 

εμπορευματοποίησης της παιδικής ηλικίας είναι η μετανάστευση του τηλεοπτικού 

δέκτη στο παιδικό δωμάτιο. Σχεδόν οι περισσότερες έρευνες που έχουν γίνει, 

μεταξύ αυτών και εκείνη του Roberts, καταδεικνύουν ότι πάνω από το 50% των 

παιδιών έχουν τηλεόραση στο δωμάτιό τους και ότι το θεωρούν και φυσιολογικό. 

Το αποτέλεσμα είναι ότι τα παιδάκια εκτίθενται σε ολοένα και περισσότερα 

διαφημιστικά μηνύματα μόνα τους, χωρίς την επίβλεψη των γονέων τους. Αυτό 

μειώνει τη δυνατότητα των γονέων να χρησιμεύουν ως "τείχος" μεταξύ των παιδιών 

και των διαφημίσεων που τα ΜΜΕ τους προβάλλουν. 

 

Όμως τα παιδιά στοχοποιούνται όχι μόνο στο σπίτι, αλλά και εκτός σπιτιού, όπως 

στο σχολείο. Μεταξύ των διαφημιστικών μορφών στο σχολείο, διακρίνει κανείς 

αφίσες, πίνακες ανακοινώσεων, εκπαιδευτικό υλικό με διαφημιστικό περιεχόμενο, 

παιχνίδια κλπ. (Kungel et al., 2004) 
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2.3 Πως αντιλαμβάνονται τα παιδιά τις διαφημίσεις 
 

 

Όπως ήδη προείπαμε, η διαμόρφωση των καταναλωτικών τάσεων μέσα από τις 

διαφημίσεις έχει σοβαρό αντίκτυπο στην ψυχοσύνθεση των παιδιών, και ιδιαίτερα 

των εφήβων. Η κοινωνική κριτική της ομάδας των συνομηλίκων και η αποδοχή από 

αυτήν είναι τόσο σπουδαία για τα παιδιά, που παρουσιάζουν ιδιαίτερη ευαισθησία 

σε μία πιθανή απόρριψη από τους συνομηλίκους τους. Έχουν την ανάγκη να 

ανήκουν κάπου, να αποτελούν μέρος μιας ομάδας, από την οποία να γίνονται 

αποδεκτά. Για τον λόγο αυτό ακριβώς όταν ένα προϊόν γίνεται αποδεκτό από το 

περιβάλλον συνομηλίκων, και μάλιστα όταν εγγράφεται σαν σύνολο αυτού, τα 

παιδιά επιθυμούν διακαώς να το αποκτήσουν. Έτσι παρατηρούμε πως τα πιο 

ανασφαλή παιδιά θα αναβάλλουν την αγορά ρούχων μέχρι να δουν πώς θα 

ντυθούν, τι θα φορέσουν τα πιο δημοφιλή παιδιά της τάξης. Παρόλο που θέλουν να 

διατηρούν την ατομικότητά τους, επιλέγουν τελικά να μείνουν εντός των ορίων που 

καθορίζουν τι είναι δημοφιλές και αποδεκτό. 

 

Το νεανικό κοινό μπορεί να απορρίψει ένα μοντέλο ως μη ρεαλιστικό,  με την ίδια 

ευκολία που μπορεί να ταυτιστεί μαζί του. Τα νεαρά κορίτσια προτιμούν συνήθως 

να ταυτίζονται με «μοντέλα» που είναι ελαφρώς μεγαλύτερα από εκείνα. 

Χαρακτηριστικό είναι επίσης ότι τα παιδιά έχουν ξεκάθαρες ιδέες για τις φυλετικές 

τους διαφορές. Τα αγόρια αντιδρούν αρνητικά όταν σε διαφημιστικά «δικών τους» 

προϊόντων εμφανίζονται κορίτσια, γεγονός που με τα κορίτσια συμβαίνει σε 

μικρότερο βαθμό (Kline, 1993).  

 

Αυτή είναι η μία πλευρά της κατάστασης, εκείνη που αποβλέπει καθαρά και μόνο 

στη σύγχρονη «παιδική, οικονομική ανεξαρτησία». Η άλλη πλευρά είναι αυτή που 

σκέφτηκε πως θα ήταν επικερδές να «μυθοποιήσει» την παιδική αθωότητα και τα 

χαρακτηριστικά της παιδικής ηλικίας προκειμένου να τα συνδέσει με διαφόρων 

ειδών προϊόντα, σχετικών και μη,  και που συνειδητοποίησε και κατά συνέπεια 

αξιοποίησε την καταναλωτική δυναμική του συναισθηματικού δεσμού των γονέων 

με τα παιδιά τους, γεγονός που την ώθησε να χρησιμοποιήσει τη συμμετοχή των 

παιδιών στις διαφημίσεις για να προσελκύσει τώρα πια το ενδιαφέρον όχι των 

ίδιων των παιδιών αλλά των γονιών τους.  

 

Το ερώτημα λοιπόν που προκύπτει αφορά το πώς τα παιδιά εκλαμβάνουν αυτόν 

τον «διαφημιστικό θόρυβο» που τα στοχεύει, πώς αντιλαμβάνονται τα μηνύματα με 

τα οποία οι διαφημίσεις επιχειρούν να τα μπολιάσουν και πώς διαχειρίζονται 

συναισθηματικά και ορθολογικά το περιεχόμενό τους. Αντιλαμβάνονται τον σκοπό 

των διαφημίσεων; Πώς τις αποκωδικοποιούν και τι σημαίνουν για εκείνα; Έρευνες 

αποκαλύπτουν πως τα παιδιά είναι σε θέση να διαχωρίσουν τα διάφορα τηλεοπτικά 

προγράμματα από τις διαφημίσεις και πως ο διαχωρισμός αυτός επιτυγχάνεται με 

βάση τα εξωτερικά χαρακτηριστικά τους, όπως είναι η διάρκεια. Τα μικρότερα 

παιδιά,  ηλικίας 5 έως 7 χρόνων, αποσπώνται πιο εύκολα και δίνουν περισσότερη 

προσοχή στις διαφημίσεις απ’ ότι τα μεγαλύτερα παιδιά. Χαρακτηριστικό είναι 
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επίσης ότι περίπου τα μισά παιδιά αυτής  της ηλικίας ναι μεν αναγνωρίζουν πως οι 

διαφημίσεις στοχεύουν στις πωλήσεις , αλλά στο ίδιο ποσοστό θεωρούν ότι 

παρουσιάζουν αληθή στοιχεία. 

 

Αξίζει να αναφέρουμε πως το παιδί κατα τη διάρκεια παρακολούθησης 

τηλεοπτικών διαφημίσεων, όχι μόνο οδηγείται ώστε να δει με ένα τρόπο που δεν 

αντιστοιχεί στις οπτικές του δυνατότητες  όπως για παράδειγμα ασυνήθιστες 

οπτικές γωνίες, γκρο πλαν, ζουμ, ιδιαίτερα γρήγορες εναλλαγές σκηνών κ.λ.π-, αλλά 

κυρίως υποχρεώνεται συστηματικά να βλέπει με τα μάτια ενός ενήλικα (Ναυρίδης, 

Σόλμαν & Τσαούλα, 1986). Η διαφήμιση, ως μέρος της τηλεόρασης, βασίζεται κι η 

ίδια ως επί το πλείστον στη δύναμη της εικόνας και όχι του λόγου. Αυτή η μη 

γλωσσική φύση της τηλεόρασης «εξισώνει» για μία ακόμη φορά τα παιδιά με τους 

ενήλικες, από τη στιγμή που απαιτεί ελάχιστη αναλυτική αποκωδικοποίηση χωρίς 

να προϋποθέτει ούτε ιδιαίτερη ωρίμανση των βιολογικών δομών -όπως είναι για 

παράδειγμα η κατάκτηση του λόγου- ούτε ιδιαίτερη μάθηση -όπως η ανάγνωση. 

Από την ηλικία των 18 μηνών, η τηλεθέαση καλλιεργεί σταδιακά τη δυνατότητα των 

παιδιών να ανταποκρίνονται στις τηλεοπτικές απεικονίσεις χωρίς να προϋποθέτει 

ιδιαίτερες ικανότητες αλλά και χωρίς να τα βοηθά να αναπτύξουν ικανότητες, από 

τη στιγμή που η τηλεοπτική παρακολούθηση είναι στην ουσία μια μορφή 

αναγνώρισης και όχι κριτικής ερμηνείας, η οποία θα απαιτούσε πράγματι 

ωριμότητα και γνώσεις (Ντάβου, 2005). Μια γενικότερη διαπίστωση που έχει 

καταγραφεί σε έρευνες που έγιναν στο εξωτερικό σε διάφορες χώρες του κόσμου 

τη δεκαετία του ’50, αλλά και διαπιστώσεις που έχουν ισχύ ακόμη και σήμερα, 

μαρτυρούν ότι τα παιδιά που προέρχονται από οικογένειες μη προνομιούχες ή τα 

παιδιά που έχουν δύσκολες σχέσεις με τους γονείς τους «καταφεύγουν» όλο και 

συχνότερα στη συντροφιά της μικρής οθόνης. Ο λόγος είναι ότι δεν έχουν πολλά 

ενδιαφέροντα με τα οποία να μπορούν να ασχοληθούν με αποτέλεσμα να βλέπουν 

την τηλεόραση σαν ένα τρόπο για να περάσουν το χρόνο τους.  

 

Από εμπειρική έρευνα που πραγματοποίησε η Τέσσα Δουλκέρη την περίοδο 1992-

1994, χρησιμοποιώντας δομημένο ερωτηματολόγιο με συνέντευξη σε «τυχαία» 

νηπιαγωγεία της Α’ περιφέρειας Θεσσαλονίκης, προκύπτει πως τα παιδιά όχι απλώς 

βλέπουν τηλεόραση αλλά ταυτόχρονα επιθυμούν να περνούν αρκετές ώρες 

μπροστά της, ενώ δε θα ήταν υπερβολή να πούμε πως αποτελούν τους πιο 

«πιστούς» τηλεθεατές καθώς βλέπουν τα πάντα. Ωστόσο, αγόρια-κορίτσια δείχνουν 

σαφή προτίμηση στα παιδικά προγράμματα, ενώ συγχρόνως δηλώνουν πως τους 

αρέσει να παρακολουθούν ταινίες και διαφημίσεις. 

 

Τα αγόρια δείχνουν προτίμηση στις εκπομπές με περισσότερο βίαιο περιεχόμενο, 

στις οποίες παρουσιάζονται σκηνές κυνηγητού, μάχης, πολέμου, ξυλοδαρμού, τη 

στιγμή που τα κορίτσια έλκονται από τις εκπομπές στις οποίες επικρατεί η ηρεμία, η 

γαλήνη και κυριαρχούν τα ωραία τοπία, τα ωραία χρώματα και οι όμορφες, 

τρυφερές ηρωίδες. Για μία ακόμη φορά λοιπόν, διαπιστώθηκε ότι τα παιδιά 

μαθαίνουν από πολύ μικρά και αποδέχονται το διαχωρισμό των «αντρικών» και των 

«γυναικείων» ιδιοτήτων, των στερεοτύπων, που αποδίδονται στα δύο φύλα μέσα 



 

34 

από τα τηλεοπτικά προγράμματα (κι αυτό είναι κάτι που συμβαίνει σε μεγαλύτερο 

βαθμό στα παιδιά που καταναλώνουν πολύ από τον ελεύθερο χρόνο τους 

παρακολουθώντας τηλεόραση σε σχέση με τα παιδιά που δεν παρακολουθούν με 

την ίδια συχνότητα). Τα πρότυπα των κοριτσιών είναι οι ηρωίδες που 

χαρακτηρίζονται από τρυφερότητα, καλοσύνη, ομορφιά και ωραία ρούχα, ενώ τα 

αγόρια γοητεύονται από ήρωες με χαρακτηριστικά γνωρίσματα όπως η δύναμη, το 

θάρρος και η τόλμη, από πρόσωπα που από τη μάχη με τους αντιπάλους τους 

βγαίνουν πάντοτε αλώβητοι και νικητές, πράγμα που ίσως φανερώνει έλλειψη 

ευαισθησίας στις επιλογές των αγοριών.  

 

Ως προς τις αξίες για τις οποίες τα παιδιά φαίνεται να δείχνουν ενδιαφέρον, εκείνη 

που δεσπόζει είναι η αξία του χρήματος. Ο πλούτος και τα χρήματα μάλιστα 

αποτελούν κοινό σημείο έλξης και για τα δύο φύλα, όπως συμβαίνει με την 

επιτυχία και τη δόξα. Τα παιδιά ακολουθούν τις προσδοκίες των μεγάλων για την 

προσωπική τους ζωή και συνηθίζουν να συνδέουν την άσκηση ενός επαγγέλματος 

με την απόκτηση χρημάτων. Η προτεραιότητα που δείχνουν σε αξίες όπως αυτή του 

χρήματος και της επιτυχίας οφείλεται σε μεγάλο βαθμό στο ότι οι γονείς, όσο και οι 

υπόλοιποι φορείς που είναι υπεύθυνοι για την κοινωνικοποίησή τους, συχνά τα 

διδάσκουν πως η προσωπική τους αξία και η κοινωνική επιτυχία δεν είναι 

συνάρτηση κάποιου συστατικού στοιχείου του χαρακτήρα τους και επίμονης 

προσπάθειας αλλά πως μετράει μόνο η κοινωνική τους αναγνώριση. Η ομορφιά, 

από την άλλη, έχει μεγαλύτερη απήχηση στα κορίτσια, ενώ η αγάπη για την 

οικογένεια, η φιλία, η αγάπη για τη φύση και το περιβάλλον, η αγάπη για τα ζώα 

και η αγάπη για τους συνανθρώπους, συγκεντρώνουν το ενδιαφέρον και των δύο 

φύλων. Τέλος, η δύναμη και η επιθυμία απόκτησής της δείχνει να αφορά 

περισσότερο τα αγόρια (Δουλκέρη, 1997). 

 

Έρευνα που πραγματοποίησαν οι Ναυρίδης, Σόλμαν & Τσαούλα το 1986, με παιδιά 

τριών κοινωνικών ομάδων: αστική, εργατική-μικροαστική και αγροτική, ηλικίας 6-7, 

9-10 και 11-12, αποκαλύπτει πως πέρα από την πολύ σαφή ταύτιση των αγοριών με 

τα αγόρια και των κοριτσιών με τα κορίτσια, παρατηρήθηκε ότι συγχρόνως τα 

παιδιά έδειξαν ξεκάθαρη προτίμηση και για τους ενήλικες του ίδιου φύλου. 

Αναφορικά με το ποιο πρόσωπο της διαφήμισης θα ήθελαν να είναι, τα αγόρια στη 

μεγάλη τους πλειοψηφία, απάντησαν πως ήθελαν να είναι «το αγόρι» ή ο 

«άντρας», ενώ τα κορίτσια προτίμησαν φανερά «το κορίτσι» ή «τη γυναίκα». Τα 

αγόρια μάλιστα εξακολουθούσαν να θέλουν να είναι το αγόρι ή ο άντρας ακόμα κι 

αν αυτός δεν κατείχε πρωταγωνιστικό ρόλο στη διαφήμιση. Αντίθετα τα κορίτσια, 

ενώ όταν ο πρωταγωνιστής ήταν γένους θηλυκού επιθυμούσαν να είναι το κορίτσι ή 

η γυναίκα, όταν ο πρωταγωνιστής ήταν άντρας, μεγάλο ποσοστό αυτών ήθελε να 

είναι το αγόρι κάτι που βεβαίως δείχνει πως ο βαθμός ταύτισης των αγοριών με το 

πρόσωπο της διαφήμισης του ίδιου φύλου είναι μεγαλύτερος από εκείνο των 

κοριτσιών. Τα αγόρια δηλαδή επιλέγουν το πρόσωπο της διαφήμισης με κριτήριο 

σχεδόν πάντα το φύλο, ενώ η επιλογή των κοριτσιών επηρεάζεται σημαντικά από τη 

θέση του προσώπου στη διαφήμιση.  
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Επίσης, αξιοσημείωτο είναι πως τα παιδιά προβάλλουν το δικό τους περιβάλλον σε 

αυτό που βλέπουν στη διαφήμιση προσπαθώντας να την ερμηνεύσουν σύμφωνα με 

την προσωπική τους εμπειρία. Στην περίπτωση όμως που το πλαίσιο μιας 

διαφήμισης απέχει από την εμπειρία των παιδιών (γεγονός που δυσχεραίνει την 

ταύτιση), συχνά το πλαίσιο αυτό –είτε πρόκειται για κάποιο χώρο, σπίτι κ.λ.π- 

γίνεται αντικείμενο εξιδανίκευσης από τα παιδιά.  

 

Ομοίως, μέσω της προβολής, τα παιδιά φαντασιώνοντας το επάγγελμα του 

«μπαμπά» της διαφήμισης προβάλλουν τη δική τους πραγματικότητα, αποδίδοντάς 

του επαγγέλματα που ταιριάζουν στο κοινωνικό τους περιβάλλον. Μελετώντας τον 

βαθμό ταύτισης, η έρευνα παρουσίασε ενδείξεις πως όσο μεγαλώνουν τα παιδιά, 

τόσο πιο πολύ αποκωδικοποιούν ταξικά τη διαφημιστική εικόνα, δίνουν δηλαδή 

όλο και περισσότερες απαντήσεις που ανήκουν στην κατηγορία της σύμπτωσης 

(ταύτιση σύμπνοια με το διαφημιστικό αντικείμενο), όπου το επάγγελμα του 

πατέρα αντα-ποκρίνεται στην εικόνα του άντρα που παρουσιάζεται στη διαφήμιση. 

Εντούτοις, οι ενδείξεις αυτές δεν επαρκούν για να εξαχθεί το συμπέρασμα ότι η 

ηλικία διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο στον τρόπο με τον οποίο τα παιδιά 

ερμηνεύουν ταξικά την επαγγελματική δραστηριότητα του άντρα. Μάλιστα, στην 

περίπτωση της ηλικίας θα μπορούσαν να ισχύουν δύο διαφορετικές υποθέσεις: α) 

ότι τα μεγαλύτερα παιδιά είναι περισσότερο σε θέση να αποκωδικοποιούν τη 

διαφημιστική συνθήκη έτσι όπως τους παρουσιάζεται και επομένως να δίνουν πολύ 

περισσότερες απαντήσεις που εκφράζουν σύμπτωση ή β) ότι τα μεγαλύτερα παιδιά 

δεν «ξεγελιούνται» και βλέπουν τη διαφημιστική πραγματικότητα πέρα από τη 

διαφημιστική πρόθεση και επομένως δίνουν περισσότερες απαντήσεις που 

εκφράζουν άρνηση εμπλοκής (μέγιστη δυνατή απόσταση από το διαφημιστικό 

αντικείμενο). Τα αποτελέσματα της έρευνας τείνουν να επαληθεύουν την πρώτη 

υπόθεση,  χωρίς όμως να απορρίπτεται και η δεύτερη (Ναυρίδης et al.,1986). 

 

 

 

2.4 Η επίδραση της Διαφήμισης και του Μάρκετινγκ στα παιδιά 
 

Όσο πιο ελκυστική είναι μια διαφήμιση τόσο πιο θετική είναι η στάση των παιδιών 

προς αυτή. Έτσι, όσο πιο θετική είναι η στάση τους προς αυτή, τόσο αυξάνεται και η 

επιρροή της με αποτέλεσμα την αύξηση της καταναλωτικής επιθυμίας. Το 50% των 

παιδιών ηλικίας 13 έως 18 ετών εμφανίζουν μια θετική στάση απέναντι στις 

διαφημίσεις καθώς και το 88% των παιδιών ηλικίας 8 έως 12 εμφανίζουν πολύ 

μεγαλύτερα ποσοστά όσον αφορά τη θετική τους στάση απέναντι σε αυτή σε σχέση 

με τα παραπάνω, μεγαλύτερης ηλικίας. Το ίδιο ισχύει και με τους γονείς. Η θετική 

στάση τους απέναντι σε κάποιες διαφημίσεις συνεπάγεται την αύξηση της επιρροής 

από αυτή αλλά και από τα παιδιά για το εκάστοτε προϊόν. Επίσης ο βαθμός 

επανάληψης των διαφημίσεων οδηγούν σε αύξηση των επιθυμιών των παιδιών και 

κατ’ επέκταση και των αγοραστικών παρακλήσεων τους προς τους γονείς. Η 

τηλεόραση και οι διαφημίσεις είναι ένας πολύ καλός συνδυασμός επιρροής κυρίως 
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ως προς τα παιδιά, τα αποτελέσματα του οποίου είναι η εισαγωγή προϊόντων στη 

λίστα των οικογενειακών αγορών (Kotwal et al., 2008). 

 

Η πλειοψηφία των παιδιών-τηλεθεατών θέλουν να αγοράσουν το προϊόν που 

βλέπουν, τη στιγμή που το βλέπουν διαφημιζόμενο. Οι διαφημίσεις κάνουν τα 

παιδιά να χρησιμοποιούν το χαρτζιλίκι τους για την αγορά προϊόντων, με το φαγητό 

αλλά και τα καλλυντικά για τα κορίτσια να έρχονται πρώτα στην επιλογή τους. Έτσι 

λοιπόν, η επίδρασή της στις αγοραστικές τους αποφάσεις είναι μεγάλη. Έρευνα των 

Dhillon et al. (1997) έχει δείξει πως σε αγροτικές περιοχές η επιρροή είναι 

μεγαλύτερη από το ραδιόφωνο και την υπαίθρια διαφήμιση σε αντίθεση με τις 

αστικές που είναι η τηλεόραση και τα περιοδικά. Οι Mahajan και Singh (1997), σε 

έρευνα για την επιρροή των Μέσων στο lifestyle των παιδιών αλλά και των εφήβων 

(12-18) διαπίστωσαν πως αυτά επηρεάζονται από τη διαφήμιση και κυρίως την 

τηλεοπτική καθώς περνούν πολλές ώρες μπροστά σε αυτή εστιάζοντας κυρίως σε 

δορυφορικά κανάλια με θέμα τη ζωή διασημοτήτων. Έτσι είναι πρόθυμα να 

αγοράζουν προϊόντα με κίνητρο τη χρησιμοποίησή τους από τον δημοφιλή ηθοποιό 

ανεξάρτητα από το κόστος τους. Όσον αφορά τα κορίτσια, έρευνες δείχνουν πως οι 

διαφημίσεις τους αρέσουν πολύ και τις επηρεάζουν κυρίως για προϊόντα 

καλλωπισμού. Υποστηρίζουν πως θέλουν να βλέπουν διαφημίσεις και αυτό γιατί 

τους δίνουν απαραίτητες πληροφορίες, διασφαλίζουν την ποιότητα(αφού 

διαφημίζεται είναι και καλό) καθώς και έτσι εξοικονομούν χρόνο. Το 70% 

υποστηρίζει πως η διαφήμιση τους βοηθά να κάνουν καλύτερες επιλογές κατά τη 

διάρκεια των αγορών τους. Στην εφηβεία και κυρίως τα κορίτσια, αν και πολλές 

φορές μπερδεύονται, π.χ. πολλά brands για ένα προϊόν, επιλέγουν από μια 

κατηγορία προϊόντος την επωνυμία που διαφημίζεται πιο συχνά, καθώς και η 

τηλεόραση είναι η πρώτη που τους ευαισθητοποιεί απέναντι στη μόδα. Το 80% των 

απαντήσεων των παιδιών σε σχετική έρευνα έδειξε πως αυτά θέλουν να αγοράσουν 

τα καινούρια brands τη στιγμή που θα τα δουν να διαφημίζονται στη τηλεόραση 

(Kotwal et al., 2008). 

 

Τα παιδιά που βλέπουν συχνά τηλεόραση ζητούν διαφημιζόμενα προϊόντα, 

συνήθως σχολικά είδη και παιχνίδια. Όταν δεν παίρνουν αυτό που θέλουν 

προκύπτει άμεσα η ενδοοικογενειακή σύγκρουση. Παιδιά που παρακο-λουθούν 

πάνω από τέσσερις ώρες τηλεόραση φαίνεται να αυξάνουν τις παρακλήσεις τους 

προς τους γονείς για προϊόντα που αναφέρθηκαν παραπάνω αλλά και για άλλα 

όπως σνακ, αναψυκτικά, ηλεκτρονικά παιχνίδια αλλά και αθλητικά είδη σε αντίθεση 

με τα υπόλοιπα που βλέπουν λιγότερες ώρες όπου οι παρακλήσεις είναι λιγότερες. 

Αν και οι διαφημίσεις παιχνιδιών απαγορεύονται τις πρωινές ώρες, αυτό δεν 

παρουσιάζει καμία αλλαγή ως προς τη ζήτηση αυτών από τους γονείς τους, διότι 

πλέον τα παιδιά δεν αρκούνται μόνο σε λίγες ώρες τηλεόρασης αλλά κάθονται ως 

αργά παρακολουθώντας και προγράμματα που απευθύνονται σε ενηλίκους. Έτσι 

προκύπτει το συμπέρασμα πως οι ώρες παρακολούθησης παίζουν και αυτές 

σημαντικό ρόλο. 
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Σύμφωνα με τους Derevensky et al. (2007), όπως αναφέρουν οι Monaghan et al., 

(2008), οι έφηβοι είναι απόλυτα συνδεδεμένοι με τις διαφημίσεις, τις περισσότερες 

από τις οποίες τις φέρνουν στη μνήμη τους αρκετές φορές. Τα παιδιά που μπορούν 

και φέρνουν στη μνήμη τους διαφημίσεις είναι πολύ πιθανό να ενδώσουν, να 

θέλουν δηλαδή το εκάστοτε προϊόν. Οι διαφημίσεις λοιπόν έχουν αντίκτυπο στα 

παιδιά και στους εφήβους επηρεάζοντας τις σκέψεις, στάσεις αλλά και 

συμπεριφορές τους.  

 

Σύμφωνα με όλα τα παραπάνω, είναι φανερό πως οι διαφημίσεις και το μάρκετινγκ 

στα παιδιά έχουν αντίκτυπο και στους γονείς καθώς ενισχύουν την εξοικείωση με 

προϊόντα, πείθουν ως προς τις αγορές και εισάγουν νέα προϊόντα στη λίστα αγορών 

της οικογένειας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3  
 

Η ΠΡΟΕΤΟΙΜΑΣΙΑ 

ΤΩΝ ΠΑΙ∆ΙΩΝ ΩΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 
 

3.1 Πως οι διαφημίσεις θέτουν τις βάσεις για τη δημιουργία των μελλοντικών 
καταναλωτών 
 

Προκειμένου να επιτευχθεί μαζική κατανάλωση για τα προϊόντα που προωθεί, η 

διαφήμιση λειτουργεί διαμορφώνοντας συνολικά τα γούστα και τις προτιμήσεις των 

ανθρώπων στους οποίους απευθύνεται, προσδοκά τη διέγερση του 

συναισθηματικού κόσμου του κοινού, καλώντας το να βασιστεί στο συναίσθημα και 

στο ένστικτό του, προσδιορίζει το μοντέλο της ιδανικής και ολοκληρωμένης 

προσωπικότητας σύμφωνα με τα πρότυπά της και δίνει τους δικούς της ορισμούς 

για την κοινωνική πραγματικότητα. Η πετυχημένη διαφημιστική ερευνά όχι μόνο 

εξακριβώνει τι είναι αυτό που οι καταναλωτές μπορεί να επιθυμούν αλλά και 

απλώς τους το παρέχει, με έναν τρόπο μάλιστα μέσα από τον οποίο οι καταναλωτές 

μπορούν «να αναγνωρίσουν τον εαυτό τους», ώστε να δουν τους ίδιους στη θέση 

του μοντέλου της διαφήμισης, να προβάλλουν τη δική τους ζωή στο περιεχόμενό 

της, να νιώσουν ότι τους αφορά, ότι αυτό που τους παρουσιάζεται μπορεί να 

συμβεί στ’ αλήθεια, να ταυτιστούν μαζί του και κατά συνέπεια να συνδεθούν με το 

προϊόν.  

 

Όλο αυτό το επικοινωνιακό και οικονομικό, κυρίως, «παιχνίδι» δε θα μπορούσε να 

περιοριστεί μονάχα στον κόσμο των ενηλίκων αποκλείοντας και αφήνοντας απέξω 

τον κόσμο των παιδιών, στερώντας τους τη δυνατότητα να δηλώσουν ενεργή 

συμμετοχή. Άλλωστε ήδη αναφέραμε πως η αναγνώριση της παιδικής αγοραστικής 

δύναμης δεν προέκυψε από τη μια στιγμή στην άλλη. Από το 1900 έως το 1940 τα 

παιδιά αντιμετωπίζονταν απλώς ως ένα μέσο χειρισμού των γονιών τους 

προκειμένου να επηρεάσουν τις οικογενειακές αγορές τους. Με την επέκταση της 

οικονομίας που ακολούθησε την δεκαετία του ΄50 και την αυξημένη γεννητικότητα 

(baby boom) οι νέοι άρχισαν σιγά σιγά να αναγνωρίζονται σαν καταναλωτική 

αγορά. Μέχρι το 1980 τα παιδιά, από την ηλικία των 5 χρόνων ακόμα, 

ενθαρρύνονταν να υπολογίζουν και να ενδιαφέρονται για τις μάρκες, ενώ τη 

δεκαετία του ΄90 καταναλωτικές πρακτικές που ήταν άλλοτε προσανατολισμένες 

στους ενήλικες, τώρα πια εφαρμόζονταν ειδικά για τα παιδιά. Έτσι, τα παιδιά όπως 
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και οι μεγάλοι,  μετατράπηκαν σε μια εξειδικευμένη αγορά, αναγνωρισμένη και 

υπολογίσιμη. 

 

Πέρα από την κατοχή δικών τους χρημάτων και την επιρροή που ασκούν στα ψώνια 

της οικογένειας, οι διαφημιστές έχουν πολλούς λόγους για τους οποίους 

ενδιαφέρονται για τα παιδιά: για να τα βοηθήσουν να αναπτύξουν δεξιότητες 

διαχείρισης χρημάτων, για να τα εκπαιδεύσουν στο να γίνουν καταναλωτές, για να 

επεκτείνουν τη δυναμική αγοράς αγαθών. Ο συλλογισμός είναι στη βάση του 

απλός. Τα παιδιά είναι μια σύγχρονη αγορά,  μια μελλοντική αγορά και μια αγορά 

με σημαντική επιρροή. Υπέρ αυτού του συλλογισμού συνηγορεί και το σχεδόν 

καθολικό ανθρώπινο ένστικτο συλλογής πραγμάτων. Από την ηλικία των τριών 

χρόνων περίπου το παιδί ξεκινά να αποκτά μικρά αντικείμενα διαφόρων ειδών, 

συνήθεια που εντείνεται στο διάστημα από 8-15 χρόνων, με αποκορύφωμά της το 

10ο έτος. Το αποτέλεσμα λοιπόν, της αναγνώρισης της παιδικής αγοραστικής 

δύναμης ήταν η δημιουργία μιας τεράστιας και παγκόσμιας επιχείρησης παιδικής 

διασκέδασης που περιλαμβάνει παιδικές εκπομπές, παιδικά τηλεοπτικά και 

ραδιοφωνικά προγράμματα, διαφημιστικά σποτ, βιβλία, περιοδικά, μουσικές, 

ρούχα, φαγητά, παιχνίδια. 

 

Με το πέρασμα των χρόνων, τα παιδιά αποτέλεσαν σημαντικό κοινό για τα μέσα 

επικοινωνίας και έμαθαν να είναι δραστήριοι καταναλωτές που ανατροφοδοτούν 

την παιδική βιομηχανία. Η εικόνα μιας κούκλα, πχ της Barbie, σε ένα ζευγάρι 

αθλητικά παπούτσια μετατρέπει αυτόματα τα παπούτσια από απλά αθλητικά σε 

αθλητικά της Barbie. Τα αθλητικά παπούτσια οδηγούν με την σειρά τους στην 

δημιουργία του τηλεοπτικού προγράμματος Βarbie, του βίντεο, του βιβλίου κ.τ.λ. Αν 

δεχθούμε ότι η σπουδαιότητα ενός κοινού προσμετρείται από την προσοχή που 

δίνουν σε αυτό οι άνθρωποι των μέσων, τότε η ανάπτυξη της παιδικής βιομηχανίας 

διασκέδασης αποτελεί βασική ένδειξη της σημασίας των παιδιών ως κοινό και 

καταναλωτές (Norma Odom Pecora, 1998).  

 

Οι βιομηχανίες παιδικής διασκέδασης χαρακτηρίζονται από τις μεταξύ τους σχέσεις 

αλληλοτροφοδότησης, συμπλήρωσης και υποστήριξης. Τα πάντα σχετικά με την 

«επιχείρηση παιδί» είναι πολύ καλά και προσεκτικά οργανωμένα. Οι βιομηχανίες 

έλαβαν υπόψη τους τα ενδιαφέροντα, τις κλίσεις και τις ικανότητες των παιδιών με 

αποτέλεσμα τα αγαθά που προσφέρουν να είναι ηλικιακά εξειδικευμένα, 

σχεδιασμένα να καλύπτουν τις αναπτυξιακές ανάγκες και τις γνωστικές δεξιότητες 

των παιδιών κάθε ηλικίας. Κάθε σχεδόν προϊόν (ή τα παράγωγα αυτού) κυκλοφορεί 

σε εφηβική, νεανική και προσχολική έκδοση ώστε να καλύπτει όλο το φάσμα της 

παιδικής ηλικίας. Για παράδειγμα, η τηλεόραση προβάλλει χαριτωμένα κινούμενα 

σχέδια τις πρωινές ώρες για τα παιδία προσχολικής ηλικίας και περιπετειώδεις 

σειρές τις μεσημεριανές ή απογευματινές ώρες για τα παιδιά από 6 έως 10 χρόνων, 

η Barbie «κυκλοφορεί» περιοδικό για τις μικρότερες φίλες της, νεανικές σειρές 

προσαρμόζουν την θεματική τους στο νεαρό κοινό τους και την 

επαναπροσδιορίζουν για ένα νεαρότερο κ.ο.κ. (Norma Odom Pecora, 1998). 
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Τα παιδιά λοιπόν, μετά από όλη αυτή την ανάπτυξη ενός εμπορίου 

δημιουργημένου για εκείνα και περιστρεφόμενου γύρω από εκείνα, έπαψαν να 

αντιμετωπίζονται σαν απλές μινιατούρες και ρέπλικες των ενηλίκων, όπως 

συνέβαινε παλιότερα, τότε που τα ίδια τα αντικείμενα και οι υπηρεσίες 

προορίζονταν για ενήλικες και παιδιά. Τη στιγμή που οι ψυχολόγοι 

επικεντρώνονταν στη γνωστική ανάπτυξη των παιδιών, οι ερευνητές μάρκετινγκ 

ενδιαφέρονταν για τις προτιμήσεις, το συναισθηματικό δέσιμο με τα παιχνίδια, τα 

συναισθήματα και τις φαντασιώσεις που εκφράζονταν την ώρα του παιχνιδιού, τη 

σημασία της φαντασίας, τη διαδικασία της ταύτισης και εμπλοκής με τους 

χαρακτήρες. Τα πορίσματα των ερευνών ήταν αποτέλεσμα παρατήρησης παιδιών 

να διαλέγουν παιχνίδια, να παίζουν σε ομάδες, να παρακολουθούν τηλεοπτικά 

διαφημιστικά σποτ, να συζητούν με τις μητέρες τους στα μαγαζιά.  

Οι διαφημιστές απλώς βασίστηκαν στην ιδέα που οι σύγχρονοι ψυχολόγοι 

διατύπωσαν για τη μοντέρνα γονεϊκότητα: «Βρες αυτό που τα παιδιά λένε ότι 

χρειάζονται και βοήθησέ τα να το αποκτήσουν». Σε αντίθεση με τους σύγχρονους 

γονείς που έμοιαζαν ανήσυχοι και μπερδεμένοι με τα παιδιά τους, οι ερευνητές 

μάρκετινγκ φαίνεται να μην είχαν πρόβλημα να αναγνωρίσουν την ανάγκη αυτής 

της έκφρασης των παιδιών μέσα από την καταναλωτική τους συμπεριφορά και 

συνεπώς φρόντιζαν να προμηθεύουν τους διαφημιστές με τις κατάλληλες 

πληροφορίες για τις παιδικές ανάγκες. 

Οι διαφημιστές πίστευαν και πιστεύουν ότι όλα τα αγαθά έχουν κοινωνικές 

σημασίες και ότι ενσαρκώνουν για τους αγοραστές συμβολικές αξίες πέρα από 

αυτές της λειτουργικότητας και της χρηστικότητας. Για τα παιδιά εξαιτίας των 

περιορισμών των άλλων «καναλιών» επικοινωνίας τους,  της προτίμησής τους 

στους μη λεκτικούς τρόπους επικοινωνίας και της μη ολοκληρωμένης αυτοεικόνας 

τους, το θέμα του να έχουν τα σωστά παιχνίδια,  να τρώνε το «σωστό» φαγητό και 

να ντύνονται για να τους βλέπουν οι άλλοι καθίσταται μείζονος συναισθηματικής 

σημασίας, ακόμα και για τα πολύ μικρότερα παιδιά.  

Στο πλαίσιο της καταναλωτικής κοινωνίας, όπως και σε κάθε κοινωνία, οι άνθρωποι 

επικοινωνούν μεταξύ τους μέσω των πραγμάτων που κατέχουν και χρησιμοποιούν. 

Για τα παιδιά αυτός ο τρόπος επικοινωνίας μέσω των αντικειμένων είναι ιδιαίτερα 

σημαντικός γιατί τα βοηθά να «αναγνωρίζονται» από την ομάδα των συνομηλίκων 

τους. Οι διαφημιστές έπρεπε να δίνουν σημασία στη ρευστότητα των παιδικών 

κοινωνικών συμβόλων και να μάθουν να τα μεταβιβάζουν αποτελεσματικά (Kline, 

1993).  

Ενδεικτικές είναι οι οδηγίες σχετικά με το «πώς να διαφημίσετε στο παιδί που 

αλλάζει» της εταιρίας DMB&B, όπως αυτές περιλαμβάνονται στο «Out Of The Gar-

den. Toys and children’s culture in the age of TV Marketing».  Υπάρχουν 4,5 

εκατομμύρια παιδιά στον Καναδά ηλικίας, 12 ετών και κάτω. Στις μέρες μας χαίρουν 

μεγάλης ανεξαρτησίας, έχουν περισσότερα χρήματα να ξοδέψουν και περισσότερο 

ενεργό ρόλο στις οικογενειακές αγοραστικές αποφάσεις απ’ ότι είχαν ποτέ. Τα 

παιδιά συνοδεύουν τους γονείς τους στο σούπερ μάρκετ μία έως 4 φορές και 

διαλέγουν πού θα φάει η οικογένεια σε ποσοστό 40%. Έχουν μάλιστα επίγνωση 
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ακόμη και των εταιριών, ιδιαίτερα όταν πρόκειται για ονόματα, ετικέτες και 

διακριτικά μάρκας των ρούχων που φορούν.  

Είναι ζωτικής σημασίας για τους διαφημιστές να καταλάβουν την πολυπλοκότητα 

της «παιδικής αγοράς» η οποία δεν είναι μία αλλά τρεις, με τις παιδικές 

προτιμήσεις και αξίες να διαφοροποιούνται σημαντικά ανάλογα με την ηλικία: 1) 

προσχολική -που βασίζεται στις αποφάσεις των γονιών, 2) 5-8 ετών -«τα μαγικά 

χρόνια» και «η ηλικία του γιατί», 3) 9-12 χρόνων –που διακατέχονται από ισχυρό 

προσανατολισμό προς τους συνομηλίκους τους. Τα κοινά χαρακτηριστικά των 

παιδιών και των τριών ηλικιακών σταδίων είναι η εγωκεντρικότητα, η διάθεση για 

διασκέδαση, η ανάγκη για συνοχή, η ευχή να ήταν μεγαλύτερα ηλικιακά και η 

επιθυμία να μοιάσουν σε άλλα αγόρια ή κορίτσια. Η ηλικία των 7-8 χρόνων είναι, 

δε, η σημαντικότερη ως προς την αντίδραση των παιδιών αναφορικά με τις 

διαφημίσεις. 

Ποιος είναι ο καλύτερος δυνατός τρόπος για να προσελκύσεις το ενδιαφέρον αυτών 

των μικρών και αναπτυσσόμενων καταναλωτών; Μελέτες ειδικών ψυχολόγων και 

επικοινονιωλόγων προσφέρουν τις ακόλουθες κατευθυντήριες γραμμές:  

1. Υπολογίστε την επίδραση που έχουν τα ίδια τα μέσα στα παιδιά. Ο τύπος και το 

ραδιόφωνο ενθαρρύνουν τη φαντασία. Η τηλεόραση προωθεί έναν περισσότερο 

παρορμητικό και ενστικτώδη παρά στοχαστικό τρόπο σκέψης. Τυπικά, τα σημερινά 

παιδιά τρώνε, πίνουν,  παίζουν παιχνίδια και διαβάζουν για το σχολείο τους έχοντας 

την τηλεόραση ανοιχτή, στην οποία εκτίθενται περισσότερο από τρεις ώρες την 

ημέρα.  

2. Τα παιδιά χρειάζονται ανατροφοδότηση / λόγο για να παρακολουθήσουν. 

Αποσυντονίζονται και βαριούνται εύκολα.  Χρειάζονται μια άμεση ανατροφοδότηση 

είτε από ένα διασκεδαστικό διαφημιστικό σποτ, είτε από την προβολή ενός 

προϊόντος, η κατανάλωση ή χρήση του οποίου παρουσιάζεται να δίνει ευχαρίστηση. 

Δείξτε σε μεγέθυνση το προϊόν και διαφημίστε τη μάρκα στα παιδιά και όχι την 

κατηγορία. Αναγνωρίστε ή προσωποποιήστε ορισμένα χαρακτηριστικά της μάρκας 

ή «προικίστε» την με μαγικές ιδιότητες οι οποίες μπορεί να μη γίνουν πιστευτές σε 

ένα λογικό, συνειδητό επίπεδο, αλλά μπορούν να δημιουργήσουν μια 

«ατμόσφαιρα» για τη μάρκα. Στο όνομα αυτής θα πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη 

έμφαση και να επαναλαμβάνεται πολλές φορές. Το στοιχείο της διασκέδασης είναι 

ουσιώδες στην προσέλκυση των παιδιών.  

3. Τα παιδιά απολαμβάνουν την πλοκή ή την ιστορία. Ταυτίζονται με τη δράση και 

τους χαρακτήρες μιας ιστορίας, η οποία θα πρέπει να είναι απλή, ξεκάθαρη, 

συγκεκριμένη και να προχωρά γρήγορα προς την ολοκλήρωση ή την επίλυση. Ο 

ρυθμός, ωστόσο, δε θα πρέπει να είναι υπερβολικά γρήγορος, ειδικά όταν η 

διαφήμιση απευθύνεται σε παιδιά προσχολικής ηλικίας. Δημιουργείστε μια 

προσωπικότητα για το προϊόν σας. Τα παιδιά ανταποκρίνονται θετικά σε μια 

ποικιλία στρατηγικών στοιχείων: Α) φαντασία/ παιχνίδι ρόλων: τα παιδιά 

απολαμβάνουν την κατασκευή ενός κόσμου στον οποίο μπορούν να εισέλθουν και 

έλκοντα από χαρακτήρες με ιδιαίτερες ικανότητες, όπως οι σούπερ ήρωες, οι ήρωες 
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παραμυθιών, οι αθλητές, οι stars ή οι διασημότητες. Τα αγόρια προτιμούν άτρωτες 

φιγούρες δράσης (τα νεαρότερα αγόρια προτιμούν φανταστικές φιγούρες, ενώ τα 

αγόρια μεγαλύτερης ηλικίας υπαρκτά αντρικά πρότυπα και αθλητές). Τα κορίτσια 

προτιμούν τρυφερές, ρομαντικές φιγούρες ή φιγούρες μόδας. Β) Σύγκρουση: τα 

παιδιά βρίσκουν τη χρήση καταστάσεων σύγκρουσης συναισθηματικά διεγερτική 

και η επίλυση αυτών τους προκαλεί ευχάριστα συναισθήματα. Γ) Μυστήριο: το 

άγνωστο ιντριγκάρει τα παιδιά ενεργοποιώντας τους την περιέργεια και το 

ενδιαφέρον.  

4. Τα παιδιά ανταποκρίνονται έντονα στον συναισθηματικό, μη λεκτικό ερεθισμό. 

Τα παρακάτω στοιχεία είναι ιδιαίτερα αποτελεσματικά με τα παιδιά: ήχος-μουσική-

ρυθμός. Τα παιδιά έλκονται από ήχους που εντυπώνονται στη μνήμη και 

λογοπαίγνια που επαναλαμβάνονται συχνά και είναι πιο αποτελεσματικά από τον 

διάλογο. Χιούμορ-   Κωμωδία. Το φυσικό χιούμορ -φάρσες, εκφράσεις έκπληξης ή 

συγκλονισμού κλπ-   «επικοινωνείται» στα παιδιά κάθε ηλικίας. Σκηνές με ενήλικες 

που δείχνουν αφελείς ή σκηνές με λεκτικό χιούμορ -σάτιρα, αστεία, διαφόρων 

ειδών ιδιομορφίες κλπ- είναι πιο αποτελεσματικές μέθοδοι για παιδιά άνω των 8 

χρόνων. Δράση-κίνηση. Σκηνές ανθρώπων που κάνουν κάτι ή χρησιμοποιούν το 

προϊόν είναι σημαντικές για να προσελκύσουν ή να διατηρήσουν την προσοχή του 

παιδιού.  

5. Στα παιδιά αρέσουν τα πράγματα που απευθύνονται αποκλειστικά σε εκείνα. 

Απολαμβάνουν καταστάσεις στις οποίες δεν εμπλέκονται ενήλικες καθώς και 

περιβάλλοντα μη περιοριστικά.  

6. Στα παιδιά αρέσει να βλέπουν τους εαυτούς τους. Επιθυμούν να βλέπουν παιδιά 

να διασκεδάζουν ή να τα καταφέρνουν με ένα πρόβλημα. Τα παιδιά που 

συμμετέχουν σε μια διαφήμιση θα πρέπει να είναι λίγο μεγαλύτερα ηλικιακά από 

το κοινό-στόχο, αφού τα παιδιά συνήθως επιθυμούν να είναι μεγαλύτερα και 

δυνατότερα απ’ ότι είναι.  Αν υπάρχει μόνο ένας κύριος χαρακτήρας, καλύτερα 

αυτός να είναι ένα αγόρι γιατί τα αγόρια γίνονται αποδεκτά και από τα δύο φύλα 

ενώ τα κορίτσια γίνονται αποδεκτά μόνο από τα κορίτσια (Kline, 1993). 

Τα διαφημιστικά σποτ που απευθύνονται σε παιδιά είναι πυκνά ως προς την 

παραγωγή αξιών γιατί δεν πρέπει απλώς να συμπυκνώσουν το μήνυμά τους μέσα 

σε 30 δευτερόλεπτα αλλά και να καταφέρουν να το επικοινωνήσουν. Εύπεπτα και 

εύληπτα σλόγκαν, μουσική επένδυση, ρυθμός, τόνος, χιούμορ, δράση και κίνηση 

διαφοροποιούνται ανάλογα με την ηλικία του κοινού-στόχου.  

Η δύναμη, η δράση και η σύγκρουση καθορίζουν τα αγορίστικα παιχνίδια δράσης. Η 

φιλία, η στοργή και η περιποίηση προσδιορίζουν τα προσχολικά παιχνίδια, ενώ η 

λάμψη, ο θαυμασμός και η φιλία προσδιορίζουν τις κοριτσίστικες κούκλες που 

απευθύνονται στα λίγο μεγαλύτερα κορίτσια. Αυτές είναι κατά βάση οι αξίες που 

προωθούνται από τα παιχνίδια ηλικιακά και κατά φύλο.  

Η προσοχή στις οπτικές και μουσικές λεπτομέρειες είναι ουσιώδης για τις παιδικές 

διαφημίσεις. Ο σχεδιασμός του διαφημιστικού και οι ιδέες που μεταφέρονται μέσω 
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των μουσικών και γραφικών στοιχείων είναι βασικά στοιχεία όχι μόνο για να 

αναδειχθούν οι «συναισθηματικές» πλευρές της ταυτότητας του διαφημιστικού 

χαρακτήρα, αλλά και για να «αγγίξουν» το σωστό τμήμα του κοινού. Συγκεκριμένα, 

η μουσική λειτουργεί όχι μόνο σαν απλό ηχητικό θέμα αλλά και σαν ένας τρόπος 

οργάνωσης του αφηγηματικού μέρους της διαφήμισης. Σύντομα, γλυκά και 

μελωδικά παιδικά τραγουδάκια καθώς και απαλά χρώματα συνδυάζονται με 

αισθήματα ενδιαφέροντος και φιλίας που προωθούνται από διαφημιστικά 

προορισμένα για νεαρότερα ακροατήρια. Σε πολλά διαφημιστικά, μάλιστα, η 

μουσική παρέχει μια δομή προσφέροντας, με έναν μελωδικό τραγουδιστικό τρόπο, 

μια ξεκάθαρη αίσθηση του διαφημιστικού περιεχομένου. Για τα μεγαλύτερα 

κορίτσια, άνω των 6 χρόνων, προτιμώνται ποπ-ροκ γυναικεία φωνητικά, βίντεο ροκ 

χαρακτήρα και αστραφτερά χρώματα ώστε να παραπέμπουν στη λάμψη και στην 

ενθουσιώδη διάθεση που έχουν οι μοντέρνες, μοδάτες κούκλες.  

Η μη λεκτική επικοινωνία αποτελεί κύριο συστατικό των παιδικών διαφημίσεων 

καθώς, αν και συχνά απλοϊκές ως προς το λεκτικό τους κομμάτι, μπορούν να είναι 

πλούσιες σε οπτικές υποδηλώσεις και συνειρμούς. Τα διαφημιστικά έχουν τις δικές 

τους φόρμες, στην κατανόηση των οποίων τα παιδιά είναι πολύ πεπειραμένα. Τα 

οπτικά μηνύματα πρέπει να μπορούν να γίνονται τελείως αντιληπτά, ενώ 

απαραίτητη κρίνεται η επανάληψη και η σωστή επιλογή των φωνών γιατί τα παιδιά 

έχουν περιορισμένο λεξιλόγιο και μειωμένες ικανότητες κατανόησης ενός 

ακαθόριστου και αφαιρετικού σεναρίου. Δεν έχει νόημα ένα παιδί που 

παρουσιάζεται να εξηγεί τι κάνει ένα παιχνίδι, πώς λειτουργεί ή γιατί του αρέσει το 

συγκεκριμένο παιχνίδι. Η εικόνα είναι αποτελεσματικότερη από τα λόγια, έλκει το 

παιδί προς το προϊόν και δραματοποιεί τις ιδιότητές του. 

Στα παιδιά αρέσει ιδιαίτερα να βλέπουν άλλα παιδιά να επεξεργάζονται τον κόσμο 

γύρω τους, όπως κάνουν και τα ίδια, και να καταλήγουν χαρούμενα μετά από αυτή 

τους την περιπέτεια. Γι’ αυτό και σε κάθε είδους παιδικού διαφημιστικού η 

αναπαράσταση ενός πραγματικού παιδιού «σαν κι εμένα» διαδραματίζει σημαντικό 

ρόλο. Σε διαφημίσεις παιχνιδιών, για παράδειγμα, το 98% των σκηνών παρουσιάζει 

καθημερινά παιδιά να παίζουν ή να θαυμάζουν ένα παιχνίδι. Στις διαφημίσεις 

αυτές δεν υπάρχει οποιαδήποτε παρέμβαση ενήλικα ενώ η παρουσία γονέων δεν 

υπονοείται ούτε καν στο πίσω μέρος του σκηνικού, καθώς τα παιχνίδια ηρώων και 

χαρακτήρων συνδέονται με καταστάσεις στις οποίες δε χωρούν οι ενήλικες και με 

μη περιοριστικά περιβάλλοντα. Αντίθετα, διαφημίσεις παιχνιδιών που δεν έχουν να 

κάνουν με κάποιο χαρακτήρα, και κυρίως διαφημίσεις επιτραπέζιων παιχνιδιών, 

δείχνουν τα παιδιά να παίζουν μέσα σε ένα ευρύτερο οικογενειακό πλαίσιο με τους 

γονείς να τα παρακολουθούν ή ακόμη και να συμμετέχουν με κάποιο τρόπο.  Στις 

διαφημίσεις παιχνιδιών χαρακτήρων είναι επίσης περισσότερο πιθανό να 

περιλαμβάνονται σκηνές ομαδικού παιχνιδιού, με δύο ή περισσότερα 

«πραγματικά» παιδιά να απολαμβάνουν το παιχνίδι, από το να δείχνουν τα παιδιά 

να παίζουν μόνα τους. Τα αγόρια παρουσιάζονται να παίζουν με κορίτσια μονάχα 

όταν πρόκειται για παραδοσιακά και ουδέτερα παιχνίδια και ποτέ όταν πρόκειται 

για παιχνίδια συγκεκριμένων χαρακτήρων.  
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Η λογική πίσω από την απόφαση φυλετικού διαχωρισμού είναι ξεκάθαρη. Τα 

παιδιά δεν ταυτίζονται απλώς με τα παιδιά που τους αρέσουν, αλλά συχνά 

αντιδρούν αρνητικά προς τα παιδιά των διαφημίσεων τα οποία βρίσκουν μη 

ρεαλιστικά, ακατάλληλα ή άτομα με τα οποία δε θα ήθελαν να παίξουν. Αν τα 

παιδιά-μοντέλα δεν επιλεγούν σωστά και αν οι σκηνές παιχνιδιού δε δομηθούν 

σωστά, είναι δυνατό το παιδί που παρακολουθεί το διαφημιστικό να αισθανθεί πως 

το προϊόν δεν κάνει για εκείνο. Οι εταιρείες που συνηθίζουν να καταγράφουν τις 

αντιδράσεις των παιδιών δημιουργώντας ομάδες (focus groups), στην περίπτωση 

που το χρησιμοποιούμενο «μοντέλο»  δεν έχει την κατάλληλη ηλικία ή φύλο για τον 

κοινό-στόχο που προορίζουν το προϊόν, παρατηρούν  πως τα παιδιά ενοχλούνται 

και δείχνουν δυσαρέσκεια. Παρά τις θεωρίες υπέρ της μη φυλετικής 

κοινωνικοποίησης λοιπόν, οι έρευνες επιβεβαιώνουν τις αυστηρές φυλετικές 

αντιλήψεις που έχουν τα ίδια τα παιδιά αναφορικά με το παιχνίδι. Ανάλογη κριτική 

των πρωταγωνιστών δέχεται και η μη λεκτική διάσταση μιας διαφήμισης όταν το 

σκηνικό που διαμορφώνει δε μοιάζει σωστό στα παιδικά μάτια που το 

παρακολουθούν (Kline, 1993).  

Τα παιδιά χαίρονται να ανακαλύπτουν και να εκδραματίζουν τους ρόλους και τα 

δυναμικά των εναλλακτικών κόσμων που προσφέρουν τα παιχνίδια φαντασίας. Το 

περιεχόμενο των φαντασιώσεών τους εξαρτάται από την αντίληψή τους για τον 

κόσμο του οποίου είναι μέρος, τους ρόλους, τη γλώσσα, τις κοινωνικές νόρμες και 

τις συνδεδεμένες με αυτές συμπεριφορές.  Μεγάλο μέρος του παιδικού παιχνιδιού 

που έχει αποτελέσει αντικείμενο παρατήρησης πρόκειται για ομαδικό-

δραματουργικό παιχνίδι ρόλων, ένα είδος παιχνιδιού του οποίου το περιεχόμενο 

καθορίζεται από την κοινωνική γνώση, τους ρόλους και τις σχέσεις του παιδιού. 

Αυτό το είδος παιχνιδιού συνδέεται συχνά με τις κούκλες και τα αυτοκινητάκια.  

Στο παιχνίδι ρόλων το αντικείμενο βοηθά στην αναπαράσταση, υποδηλώνοντας 

κάποιες πλευρές του φανταστικού κόσμου που αποκτά διαστάσεις πραγματικού. 

Όταν, για παράδειγμα, ένα κορίτσι μαλώνει την κούκλα του επειδή δεν τέλειωσε το 

φαγητό της λέμε πως πρόκειται για την αναπαράσταση του μητρικού ρόλου ή 

αντιστοίχως, όταν ένα αγόρι φορτώνει με άμμο το φορτηγό του, λέμε ότι 

παριστάνει τον εργάτη. Τα παιδιά όμως μπορούν εξίσου να εμπλακούν σε 

παρόμοιες φανταστικές καταστάσεις και χωρίς τη βοήθεια κάποιου παιχνιδιού 

καθώς μπορούν να ενσωματώσουν οποιοδήποτε αντικείμενο βρουν στις 

φαντασιώσεις τους. Δε χρειάζονται τη βοήθεια συγκεκριμένων παιχνιδιών που θα 

ενεργοποιήσουν τη φαντασία τους. Η ανεξάντλητη έμπνευση και ο αυθορμητισμός 

τους τα κάνουν να παραβλέπουν την εμφάνιση και τη φόρμα ενός αντικειμένου, 

αντιμετωπίζοντάς το απλώς σαν ένα σύμβολο αυτού που έχουν φανταστεί. Το μόνο 

που έχουν να κάνουν είναι να ανακοινώσουν αυτή τη μετατροπή του αντικειμένου 

από κάτι συγκεκριμένο σε κάτι άλλο, ώστε να μπορούν να συνεννοούνται με τους 

συμπαίχτες τους.  

Οι διαφημίσεις παιχνιδιών, βεβαίως, δεν ακολουθούν αυτή τη φυσική τάση των 

παιδιών, αλλά τους μαθαίνουν ότι το παιχνίδι είναι πολύ πιο συναρπαστικό όταν 

έχουν το σωστό παιχνίδι και το χρησιμοποιούν με τον σωστό τρόπο. Έτσι, δε θα 
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δούμε ποτέ ένα μωρό κούκλα να χρησιμοποιείται σαν πολεμιστής, ούτε ένα 

φορτηγό για καροτσάκι, παρόλο που τέτοιες μετουσιώσεις μπορεί να συμβαίνουν 

στο σπίτι. Το κάθε παιχνίδι είναι προορισμένο να έχει ένα συγκεκριμένο ρόλο. Το 

σύγχρονο μάρκετινγκ δεν επιδιώκει απλώς να προσδιορίσει τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος σε σχέση με τα άλλα, αλλά και να προωθήσει 

συγκεκριμένες αξίες ως προς τη χρήση τους. Για παράδειγμα, τα μωρά κούκλες που 

μιλάνε είναι ηλεκτρονικές κούκλες που εξυπηρετούν το παιχνίδι ρόλων. Η κούκλα 

παρακαλά για αγκαλιά και φαγητό και το μικρό κορίτσι συμμορφώνεται με τις 

παρακλήσεις του «μωρού» του χαμογελώντας ευχαριστημένο (Kline, 1993).  

Η σύνδεση ενός προϊόντος με κάποια προσωπικότητα καθιστούσε πιο εύκολη την 

εγγραφή του στη συνείδηση των μικρών παιδιών, ευνοούσε τη συναισθηματική 

σύνδεση και διευκόλυνε την επικοινωνία των παιδιών με τους γονείς τους. Τα 

παιδιά ζητούσαν απλώς τη Barbie ή τον He-Man χωρίς να πρέπει να θυμούνται και 

το όνομα της κατασκευάστριας εταιρείας. Το να δίνονται στα παιχνίδια διακριτές 

ονομασίες και αξιομνημόνευτες περσόνες παρέχει έναν καλύτερο τρόπο 

επικοινωνίας με τα παιδιά και μέσω αυτών με τους ενήλικες.  

Η καθιέρωση ηρώων και προτύπων στη συνείδηση των παιδιών δεν είναι μια απλή 

διαδικασία. Πολλοί γνωστοί χαρακτήρες παιχνιδιών αδυνατούσαν να ανέβουν στην 

κλίμακα προτιμήσεων των παιδιών γιατί δεν είχαν «ζωή» πέρα απ’ το να είναι 

εμβλήματα ενός παιδικού παιχνιδιού. Δε ζούσαν δηλαδή εν τω μέσω επιτυχιών, 

επιτευγμάτων, σοβαρών μαχών ανάμεσα στο καλό και το κακό και δεν ανήκαν σε 

ένα δίκτυο σχέσεων με συγγενείς, φίλους κλπ. Άλλωστε, τα παιδιά έχουν απόλυτη 

συναίσθηση του πότε πρόκειται για διαφημιστικές φιγούρες και πότε για 

λειτουργικούς χαρακτήρες με τη δική τους ιστορία να τους ακολουθεί και να 

εξελίσσεται. 

Τα αγόρια συνηθίζουν να δείχνουν προτίμηση σε αρσενικές, άτρωτες,  αόρατες, 

δυναμικές, κυρίαρχες φιγούρες δράσης που στη μάχη επικράτησης καλού-κακού 

είναι πάντα με το μέρος του καλού και κερδίζουν. Τα κορίτσια όμως προτιμούν 

εκκεντρικές, μοδάτες, γλυκές, ευγενικές ανθρωπόμορφες φιγούρες που απαιτούν 

ανατροφή, προσοχή και καλλιέργεια. Οι ήρωες δράσης ή οι ανθρωπόμορφες 

φιγούρες στοργής θα πρέπει να εμπνέουν στα παιδιά, εκτός από το ενδιαφέρον, και 

την αφοσίωση (Kline, 1993).  

Οι διαφημιστές γνωρίζουν ότι είναι σύνηθες για παιδιά μικρής ηλικίας να έχουν 

κάποιο φανταστικό φίλο και ποντάρουν σε αυτό, προσπαθώντας να μετατρέψουν 

τα παιχνίδια σε «φανταστικούς φίλους», προκειμένου να χτίσουν ισχυρούς δεσμούς 

προσκόλλησης με τα παιδιά. Τα παιδιά προσχολικής ηλικίας, μάλιστα, περνούν 

πολλές ώρες συζητώντας, χαϊδεύοντας και αγκαλιάζοντας τα αγαπημένα τους 

χνουδωτά αρκουδάκια, για παράδειγμα. Η διάσταση αυτή του παιχνιδιού-

φανταστικού φίλου δεν αγγίζει μόνο τα μικρά παιδιά αλλά και τα μεγαλύτερα, 

καθώς συχνά διατηρούν μνήμες από τα δικά τους μεταβατικά αντικείμενα. Έτσι, οι 

διαφημίσεις τέτοιων παιχνιδιών απεικονίζουν ένα αισθητηριακό είδος παιχνιδιού 

που χαρακτηρίζεται από έναν τελετουργικό αυτοερωτικό «ερεθισμό». Το μήνυμα  

πρόκειται για μία απλή υπενθύμιση του συναισθηματικού οφέλους που προσφέρει 
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ένα λούτρινο ζωάκι. Δε γίνεται καμιά αναφορά στο πώς χρησιμοποιείται το παιχνίδι 

στην ομάδα των συνομηλίκων. Η κινηματογράφηση είναι αργή και απλή, ενώ η 

ιστορία δε βασίζεται στην κατανόηση ενός χαρακτήρα ή σε δεδομένους κανόνες. Το 

σενάριο δεν περιλαμβάνει προσομοιώσεις παιχνιδιού ή αναφορές στην ανθρώπινη 

εμπειρία παρά μονάχα συναισθηματικά είδωλα που εμφανίζονται στην οθόνη. Τα 

«αρκουδάκια» δεν είναι ούτε χαρακτήρες ούτε παιχνίδια, αλλά σύμβολα των 

συναισθημάτων εκείνων που κάνουν τα παιδιά να θέλουν να αγκαλιάσουν κάτι και 

της ιδέας ότι μόνο τα παιχνίδια καταλαβαίνουν πώς νιώθουν τα παιδιά.  

Τα παιχνίδια που παίζουν το ρόλο ενός φανταστικού φίλου περιλαμβάνουν το 

αίσθημα μοναξιάς και ευπάθειας του σύγχρονου παιδιού «πανηγυρίζοντας» 

ακριβώς το αντίθετο, δηλαδή τη σημασία της δημιουργίας ενός ισχυρού δεσμού 

προσκόλλησης όχι με άλλα παιδιά αλλά με «φανταστικά πλάσματα», όπως τα 

παιχνίδια. Τα κορίτσια, για παράδειγμα, παρουσιάζονται να θαυμάζουν, να 

αγγίζουν, να χτενίζουν και να φιλούν τα παιχνίδια τους. Για τα κορίτσια 

προσχολικής ηλικίας αυτές οι σχέσεις αγάπης συχνά μεταφράζονται σε 

οικογενειακούς και οικιακούς ρόλους με διαφημίσεις που τους αναδεικνύουν. Στις 

διαφημίσεις, όμως, που αφορούν τα λίγο μεγαλύτερα κορίτσια το κλειδί δεν είναι 

πια το συναισθηματικό δέσιμο αλλά η φαντασία. Και πάλι, ωστόσο, η 

δραστηριότητα στην οποία παρουσιάζονται να επιδίδονται θα μπορούσε να 

χαρακτηριστεί σαν μια πράξη αφοσίωσης, σαν ένα παράλληλο και όχι 

αλληλεπιδραστικό παιχνίδι, όπως είναι αυτό των αγοριών στις σκηνές μάχης (Kline, 

1993). 

 

3.2 Οι διαφημίσεις ως παράγοντας διαμόρφωσης της καταναλωτικής κουλτούρας 
 

Όπως αναφέρει και η Πρόεδρος του Συνδέσμου Σχολών Γονέων, Βασιλική Παππά, η 

εποχή που ζούμε χαρακτηρίζεται ως η "Εποχή των ΜΜΕ" (Παππά, 2008). Τι 

επίδραση έχει όμως αυτή η εποχή στα παιδιά; Ποιες αξίες προωθεί; Ποιος ο ρόλος 

των ΜΜΕ στην ανάπτυξη των παιδιών; Σύμφωνα με την Ντάβου (2005), τα μέσα 

είναι "εργαλεία" τα οποία αναπτύχθηκαν για διάφορους λόγους και προς 

εκπλήρωση διαφόρων στόχων στο πλαίσιο ενός κοινωνικο-οικονομικού 

συστήματος, το οποίο τα χρησιμοποιεί προς εξυπηρέτησή του (για την επέκταση και 

την εδραίωσή του). Συνεπώς, είναι αυτονόητο ότι τα μέσα διαδίδουν και παγιώνουν 

τις αξίες, τα συμφέροντα και τις σχέσεις εξουσίας που χαρακτηρίζουν το 

συγκεκριμένο σύστημα. Στην εποχή της παγκοσμιοποιημένης αγοράς, όπου η 

αγοραιοποίηση των πάντων είναι η βασική επιδίωξη, τα μέσα δρουν μέσω των 

περιεχομένων τους, τα οποία προάγουν συγκεκριμένες αξίες, ιδεολογίες και 

τρόπους ζωής που χαρακτηρίζουν το σύστημα το οποίο εξυπηρετούν. Με άλλα 

λόγια, παρουσιάζουν συγκεκριμένο τρόπο σκέψης για τον κόσμο και προτείνουν 

συγκεκριμένο μοντέλο ζωής. Ως "εργαλεία" του κοινωνικο-οικονομικού 

συστήματος, τα μέσα δρουν διαχέοντας και εξαπλώνοντας τις ιδεολογίες, 

διαδίδοντας τις πληροφορίες και προβάλλοντας τους συγκεκριμένους τρόπους ζωής 

που απαιτεί η καπιταλιστική καταναλωτική κοινωνία. Μεσολαβούν, δηλαδή, για τη 
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διάδοση και την παγίωση ενός συγκεκριμένου κοινωνικο-οικονομικού συστήματος. 

Υπό αυτή την έννοια, όποια επίδρασή τους στους ανθρώπους, δεν είναι επίδραση 

των μέσων, αλλά επίδραση του συστήματος του οποίου τα μέσα είναι απλώς πολύ 

ισχυρά εργαλεία. Όλα βασίζονται δηλαδή στο κέρδος (Ντάβου, 2005). 

Η DeGaetano κάνει λόγο για έναν πολιτισμό μάζας, μία μαζική κουλτούρα. Οι αξίες 

που προβάλλονται από τη μαζική κουλτούρα, μπορούν να συνοψιστούν στις εξής:  

 

1) Η ικανοποίηση προέρχεται από την απόκτηση πραγμάτων. 

2) Όσο πιο πολλά υλικά αγαθά έχει κάποιος, τόσο πιο μεγάλη είναι η επιτυχία 

του.  

3) Το κάπνισμα είναι "κουλ"(αποδεκτός, αλλά και επιθυμητός τρόπος 

συμπεριφοράς).  

4) Η βία που προβάλλεται στην οθόνη είναι ένας αποδεκτός τρόπος 

διασκέδασης.  

5) Αν δεν είναι κάποιος αδύνατος, δεν γίνεται αποδεκτός. 

6) Σημασία έχει να προσπαθεί κάποιος όσο το δυνατόν περισσότερο να περνά 

καλά.  

7) Αν κάποιος δεν κερδίζει, είναι αποτυχημένος. Και το να κυριαρχεί στους 

αντιπάλους του είναι κάτι που του δίνει πραγματική δύναμη. 

8) Είναι αποδεκτό να είναι κάποιος βυθισμένος σε κάτι με καταναγκαστικό 

τρόπο, όπως είναι τα ψώνια, το σεξ, η τηλεόραση, οι υπολογιστές, τα 

ηλεκτρονικά παιχνίδια. 

 

Από την άλλη πλευρά, συνεχίζει η DeGaetano, οι αξίες που τα παιδιά 

παραλαμβάνουν ή έστω θα έπρεπε να παραλαμβάνουν από τους γονείς τους και 

τους δασκάλους τους αναφέρονται στα ακόλουθα: 

 

1) Η ικανοποίηση έρχεται από το να αγαπάς και να αγαπιέσαι. 

2) Η ανάπτυξη του χαρακτήρα έχει μεγαλύτερη σημασία από την υλική 

επιτυχία.  

3) Το κάπνισμα θέτει την υγεία σε κίνδυνο. 

4) Η βία ως μορφή διασκέδασης δεν είναι υγιής για τα άτομα και την 

κοινωνία. 

5) Το πώς παίζεις ένα παιχνίδι είναι πιο σημαντικό από το να νικάς ή να 

χάνεις. 

6) Ο καθένας χρειάζεται να ζει μια ισορροπημένη ζωή με νόημα, κάνοντας 

σκόπιμες επιλογές και αποφεύγοντας τις εξαρτήσεις. 

7) Η υγεία έχει μεγαλύτερη αξία από το να είσαι αδύνατος. 

8) Είναι βασικό το να συνεισφέρει κάποιος στην οικογένειά του και στην 

κοινωνία (Παππά, 2008) 

 

Στόχος της μαζικής κουλτούρας είναι να παράγει τάσεις ή ρεύματα τα οποία 

προβάλλει για να επηρεάσει τη μάζα, να προωθεί προϊόντα που επενδύονται με 

μαγικές ιδιότητες και ανέφικτες προσδοκίες. Στόχος του βιομηχανοκεντρικού 
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πολιτισμού και κατ’ επέκταση των ΜΜΕ είναι να πείσουν τους θεατές να 

αγοράσουν. Βασικός πληθυσμός στον οποίο απευθύνονται η τηλεόραση και τα 

ΜΜΕ γενικότερα, για την επίτευξη των σκοπών τους, είναι τα παιδιά. Για το λόγο 

αυτό, δημιουργήθηκαν οι διαφημίσεις (Παππά,2008). Οι επιδράσεις της 

διαφήμισης είναι διάχυτες και μακροπρόθεσμες και έχει αποδειχθεί πως η 

διαφήμιση παίζει συγκεκριμένο ρόλο στον ορισμό της πραγματικότητας με μια 

γενική ή ανθρωπολογική έννοια. Προβάλλει τους στόχους και τις αξίες που 

συμφωνούν με την καταναλωτική οικονομία και κοινωνικοποιεί έτσι, ώστε να 

πιστεύει ο καταναλωτής πως είναι δυνατόν να αγοράσει έναν τρόπο ζωής μαζί με τα 

αγαθά. Για παράδειγμα, η προβολή στερεοτυπικών εικόνων των ρόλων των δύο 

φύλων που απαντάται σε πολλές διαφημίσεις (η γυναικούλα ως οικιακή λειτουργός 

που θαυμάζει τα λευκότερα λευκά σεντόνια της και το δεσποτικό, περιπετειώδες 

αρσενικό) λειτουργούν, όπως υποστηρίζουν πολλοί επιστήμονες, ως φορείς 

κοινωνικοποίησης και οδηγούν πολλούς ανθρώπους, νέους και μεγάλους, στην 

αποδοχή των παραδοσιακών και διακριτών ρόλων των φύλων (Dyer, 1993). 

 

 3.3 Υλισμός και συστήματα αξιών και κατανάλωσης 
 

Στην κοινωνία της αφθονίας που ζούμε οι μελλοντικοί πολίτες μεθοδεύονται να 

αποκτήσουν καταναλωτική συνείδηση από πολύ νωρίς. Απώτερο στόχος είναι να 

μάθουν να δημιουργούν ή να αυξάνουν τις ανάγκες και τις υλιστικές επιθυμίες της 

καθημερινής ζωής, να συνηθίζουν να αγοράζουν οτιδήποτε "κυκλοφορεί", όχι γιατί 

τους χρειάζεται και καλύπτει βασικές ανάγκες, αλλά γιατί πρέπει να το αποκτήσουν 

για λόγους κοινωνικούς. Η διαφήμιση όχι τόσο στα περιοδικά ή στις αφίσες 

δρομου, αλλά κυρίως στην τηλεόραση προσπαθεί να εντάξει τα παιδιά από πολύ 

μικρή ηλικία στα καταναλωτικά πρότυπα της σύγχρονης ζωής (Δουλκέρη, 1997).  

Τα πρότυπα αυτά μπορούν να συνοψιστούν στα εξής: 

 

Πρώτον, οι διαφημίσεις για παιδιά θα λέγαμε πως λειτουργούν ως ένα είδος 

εισαγωγής στην καταναλωτική κουλτούρα. Μέσω των διαφημίσεων τα παιδιά 

μαθαίνουν ότι τα διαφημιζόμενα προϊόντα έχουν την ικανότητα να καλυτερεύουν 

τον τρόπο ζωής και διασκέδασης τους,  συμβάλλουν στην ευκολότερη αποδοχή 

τους από το ευρύτερο κοινωνικό πλαίσιο και βοηθούν στην γρηγορότερη 

προσαρμογή τους στον μοντέρνο τρόπο ζωής και τις τάσεις της μόδας. Με άλλα 

λόγια, η τηλεοληψία προετοιμάζει καλά τα παιδιά για την εισαγωγή τους στην 

καπιταλιστική κοινωνία (Alexander and Morrison, 1995). 

 

Δεύτερον, οι διαφημίσεις γίνονται όλο και περισσότερο μέρος του καθημερινού 

πολιτισμικού και κοινωνικού περιβάλλοντος της ζωής μας. Οι διαφημίσεις 

επηρεάζουν εντονότερα απ’ ότι στο παρελθόν το πολιτισμικό περιβάλλον των 

σημερινών παιδιών. Οι διαφημιστές στην προσπάθεια τους να επιβάλουν το 

αμερικάνικο πρότυπο τρόπου ζωής, βλέπουν στην παιδική αγορά την πιθανότητα 

να χτίσουν η’ ακόμη και να δημιουργήσουν δυνατούς καταναλωτές που ξοδεύουν 

όλο και περισσότερα χρήματα για τα διαφημιζόμενα προϊόντα.  
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Τρίτον, οι διαφημίσεις που απευθύνονται σε παιδιά κατευθύνουν τον τρόπο 

δράσης, αντίδρασης, ομιλίας και επικοινωνίας αυτών. Τα παιδιά αναπαριστούν 

σκηνές τηλεοπτικών διαφημίσεων επιδεικνύοντας μαεστρία στη μίμηση των ρολών 

και των χαρακτήρων. 

 

Τέταρτον, οι διάφορες διαφημιστικές τεχνικές που χρησιμοποιούνται υποκινούν 

ιδεολογίες ως προς το φύλο, τη φυλή, την εθνικότητα, την κοινωνική τάξη. Η 

ιδεολογία του φύλου στις διαφημίσεις χρησιμοποιείται, όχι με σκοπό να διαχωρίσει 

το αγορίστικο από το κοριτσίστικο προϊόν, αλλά την ιδεολογία του φύλου αυτή καθ’ 

αυτή. Οι διαφημίσεις έτσι, αποτελούν μέρος της εκμάθησης του παιδιού για τις 

φυλετικές διαφορές και την ολοκλήρωση του πολιτιστικού καθήκοντός να 

αποκτήσει κανείς φύλο (Johnson and Young, 2002). 

 

Ως προς τις αξίες για τις οποίες τα παιδιά φαίνεται να δείχνουν ενδιαφέρον, εκείνη 

που δεσπόζει, είναι η αξία του χρήματος. Ο πλούτος και το χρήμα αποτελούν κοινό 

σημείο έλξης και για τα δύο φύλα, όπως ακριβώς συμβαίνει με τις έννοιες της 

επιτυχίας και της δόξας. Τα παιδιά ακολουθούν τις προσδοκίες των μεγάλων για την 

προσωπική τους ζωή και συνηθίζουν να συνδέουν την άσκηση ενός επαγγέλματος 

με την απόκτηση χρημάτων. Η προτεραιότητα που δίνουν σε αξίες, όπως αυτή του 

χρήματος και της επιτυχίας, οφείλεται σε μεγάλο βαθμό στον τρόπο 

κοινωνικοποίησής τους από το οικογενειακό και κοινωνικό περιβάλλον στο οποίο 

μεγαλώνουν, αφού διδάσκονται πως η προσωπική αξία και η κοινωνική επιτυχία 

δεν είναι συνάρτηση της προσωπικότητας και της επίμονης προσπάθειας αλλά 

κυρίως της κοινωνικής αναγνώρισης. Παρατηρούμε έτσι, πως η ομορφιά έχει 

μεγαλύτερη απήχηση στα κορίτσια, ενώ η φιλία και η αγάπη για την οικογένεια, τη 

φύση, το περιβάλλον, τα ζώα και τους συνανθρώπους συγκεντρώνουν το 

ενδιαφέρον και των δύο φύλων. Τέλος, η δύναμη και η επιθυμία απόκτησης αυτής 

φαίνεται να αφορά περισσότερο τα αγόρια (Δουλκέρη, 1997). 

 

Γενικότερα, οι αξίες και τα πρότυπα που προβάλλονται δεν διαφέρουν από αυτά 

που προωθούνται και από το σύνολο των παιδικών προγραμμάτων. Οι "υλικές" 

αξίες κυριαρχούν, ενώ δίνεται η εντύπωση πως η ευτυχία και η επιτυχία 

αγοράζονται με τον ίδιο τρόπο που αγοράζονται και τα υλικά αγαθά. Στις παιδικές 

διαφημίσεις κατά κύριο λόγο, επικρατεί ο στερεότυπος ρόλος των δύο φύλων, 

γεγονός που παρατηρείται και στους ενήλικες αλλά και στους παιδικούς 

πρωταγωνιστές των διαφημίσεων. Η πανέμορφη Barbie ενσαρκώνει το γυναικείο 

ιδεώδες και αποτελεί το τυπικό πρότυπο γυναίκας για τα κοριτσάκια, ενώ τα 

παιχνίδια που εμπεριέχουν το στοιχείο της δράσης συγκινούν τα αγόρια (Δουλκέρη, 

1997).Παράλληλα, η Barbie είναι ενδεχομένως το καλύτερο παράδειγμα φυλετικά 

εξειδικευμένου παιχνιδιού. Η αρχική σύλληψη της ιδέας της την κατέταξε στις 

κούκλες-πρότυπο μόδας, κάτι που δικαιολογούσε το πολύ μοδάτο ντύσιμό της, την 

εκτεταμένη της γκαρνταρόμπα και τις διαδικασίες περιποίησης στις οποίες 

επιδιδόταν. Η Barbie συμβόλιζε ένα ιδιαίτερο είδος φανταστικού παιχνιδιού ρόλων, 

πέρα από τις μητρικές πρακτικές και τις οικογενειακές συνθήκες που μέχρι τότε 

καθόριζαν το παιχνίδι με τις κούκλες. Δεν ήταν απλώς φανερά περισσότερο 
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σεξουαλικά αναπτυγμένη σε σχέση με τις άλλες κούκλες, αλλά επίσης απέπνεε και 

μια περισσότερο εκλεπτυσμένη αίσθηση αυτοεικόνας και αυτοπαρουσίασης. Έτσι , 

τα κορίτσια επηρεαζόμενα από το συγκεκριμένα πρότυπα, αντιλαμβάνονται μέσα 

από τα διαφημιστικά μηνύματα ότι η μόδα είναι ένα κομμάτι της κοινωνικής 

συμπεριφοράς για το οποίο η δημοτικότητα είναι το ύψιστο ιδανικό και 

επιτυγχάνεται μέσω της εμφάνισης. 

 

Οι κούκλες μόδας δεν είναι απλώς τραγουδίστριες, δασκάλες κλπ ή καλές φίλες των 

κοριτσιών, αλλά συγχρόνως αποτελούν μια δήλωση μόδας και στυλ. Οι κούκλες 

μόδας "μιλούν" για ένα γυναικείο κόσμο στον οποίο ο καθένας κρίνεται όχι τόσο γι’ 

αυτό που οι κούκλες μπορούν να κάνουν, όσο για το πώς δείχνουν. Οι συνειρμοί 

που προωθούνται αφορούν την επιθυμία για έναν λαμπερό τρόπο ζωής, για έντονη 

κοινωνική ζωή, δόξα και επιθυμία. Σε γενικές γραμμές, θα λέγαμε πως κρύβεται μια 

καλά επιλεγμένη αλληγορία, καθώς τα περισσότερα νεαρά κορίτσια φαίνεται να 

πιστεύουν πως ο κοινωνικός σεβασμός και η φιλία πηγάζουν από το θαυμασμό, την 

προσκόλληση και τη συντροφικότητα που εμπνέουν τα παιχνίδια στους 

συνομηλίκους τους (Kline, 1993). 

 

Συνεπώς, ενώ τα κορίτσια μαθαίνουν ότι πρέπει να ενδιαφέρονται ιδιαίτερα για την 

εξωτερική τους εμφάνιση, τα αγόρια μαθαίνουν ότι σαν άνδρες πρέπει να είναι 

δραστήριοι, δυναμικοί, γενναίοι και πολυμήχανοι. Πάντως αναφορικά με τα ίδια τα 

παιδιά που εμφανίζονται στις διαφημίσεις, είτε πρόκειται για αγόρια είτε για 

κορίτσια, είναι εμφανίσιμα, αδύνατα, με ωραία χαρακτηριστικά προσώπου και 

ντυμένα με όμορφα ρούχα (Δουλκέρη, 1997). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4  

 

ΠΑΙΔΙ ΚΑΙ 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ  
 

 

Η οικογένεια αποτελεί προϋπόθεση για την ασφαλή και αξιοπρεπή ανάπτυξη 

του παιδιού, για την πρόοδο και ευημερία του. Μέσα από αυτή το παιδί λαμβάνει 

τις αρχές και τις αξίες που είναι απαραίτητες για την μετέπειτα πορεία της ζωής του. 

Λαμβάνει την υλική και ηθική στήριξη που χρειάζεται για τον καθορισμό της 

συμπεριφοράς και των επιλογών του (Ίδρυμα για το παιδί και την οικογένεια, 2009). 

Για τα πρώτα τουλάχιστον χρόνια της ζωής του παιδιού, πρότυπο αποτελούν οι 

γονείς του. Όσο πιο μικρό είναι, τόσο λιγότερο επεξεργάζεται γνωστικά τα 

ερεθίσματα-πληροφορίες που δέχεται από το περιβάλλον και τόσο πιο εύκολα 

αντιγράφει τις συμπεριφορές των ατόμων με τους οποίους μεγαλώνει (Cotte & 

Wood, 2004). 

 

 

4.1 Η ανάπτυξη του παιδιού ως καταναλωτής 
 

Η καταναλωτική μανία δεν διέπει μόνο τους ενήλικους καταναλωτές αλλά και τα 

παιδιά. Όπως ήδη αναφέραμε, τη σημερινή εποχή τα παιδιά αποτελούν 

περισσότερο από ποτέ, τον κύριο στόχο του μάρκετινγκ, αφού προϊόντα και 

υπηρεσίες που απευθύνονται σε αυτά κατακλύζουν καθημερινά την αγορά. Τις 

περισσότερες φορές τα παιδιά και κυρίως οι έφηβοι γίνονται έρμαια της 

διαφήμισης και της μάρκας αφού τα καταναλωτικά πρότυπα της εποχής 

επηρεάζουν και επιβάλουν με τον τρόπο τους την καταναλωτική συμπεριφορά τους. 

 

Σήμερα τα παιδιά κοινωνικοποιούνται ως καταναλωτές πολύ πιο νωρίς από 

οποιαδήποτε άλλη στιγμή στην ιστορία. Οι μεταβαλλόμενοι ρυθμοί της κοινωνίας 

και ιδίως όσον αφορά την τεχνολογία και την επεξεργασία πληροφοριών, τους δίνει 

τη δυνατότητα να έχουν «εμπειρία» στην κατανάλωση πολύ μεγαλύτερη από αυτή 

που οι γονείς τους είχαν στην ίδια ηλικία. Η οικογένεια θεωρείται πλέον ως μια 

δυναμική κοινωνική ομάδα στην οποία γονείς και παιδιά διδάσκουν και 

διδάσκονται. Πολλές φορές, οι ρόλοι μπορεί να αντιστραφούν και τα παιδιά να 

έχουν τις γνώσεις ώστε να ενημερώνουν αυτά τους γονείς τους ως προς την 

κατανάλωση (Ekstrom, 2007). Τα παιδιά μαθαίνουν τις βασικές καταναλωτικές 

ανάγκες και τους τρόπους κατανάλωσης από πολύ μικρά. Από την ηλικία μόλις των 

8 μηνών κάνουν βόλτες στα καταστήματα παρακολουθώντας καθισμένα στο 
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καλάθι. Μαθαίνοντας λοιπόν, κυρίως από τους γονείς τους όσο μεγαλώνουν 

συμμετέχουν όλο και περισσότερο στην αγοραστική διαδικασία της οικογένειας 

καθώς και λαμβάνουν αγοραστικές αποφάσεις 

 

Οι γονείς προσπαθούν να ενθαρρύνουν τα παιδιά τους ώστε να παίζουν το 

ρόλο του καταναλωτή από πολύ μικρά, παίρνοντας τα μαζί στις αγορές, δίνοντάς 

τους τα περιθώρια να κάνουν αυτά επιλογές και αγορές, όσο κρίνουν ότι αυτό είναι 

δυνατόν (ηλικία, ικανότητες κλπ.) καθώς και τα «διδάσκουν» όσον αφορά τις 

καταναλωτικές δαπάνες δίνοντάς τους χρήματα όταν είναι σε θέση να 

καταναλώσουν. Από την ηλικία των 2 ετών αρχίζουν να βάζουν μόνα τους προϊόντα 

στο καλάθι από το supermarket. Όλο αυτό φαίνεται να μη γίνεται σκόπιμα, αλλά 

είναι μέρος μιας ρουτίνας μέσω της οποίας επιτυγχάνεται η φυσιολογική ανάπτυξη 

και κατ’ επέκταση κοινωνικοποίηση των παιδιών. Θα πρέπει να σημειωθεί εδώ ότι, 

ενώ οι γονείς είναι ο πρωταρχικός παράγοντας κοινωνικοποίησης των παιδιών, η 

εκμάθηση των καταναλωτικών πρότυπων συμπεριφοράς είναι αποτέλεσμα της 

επιρροής και πολλών άλλων. Τα παιδιά δέχονται μεγάλη επιρροή από τους 

συγγενείς και φίλους πάνω σε στάσεις έκφρασης και συμπεριφοράς. Μαθαίνουν 

από τους φίλους και συνομηλίκους τους, τι είναι στη μόδα, πως πρέπει να ντυθούν 

για να ακολουθούν τις τάσεις της εποχής, καθώς και ποια συμπεριφορά είναι 

αποδεκτή. Οι προέφηβοι, δηλαδή τα παιδιά 8 - 12 ετών, αλλά και οι έφηβοι ηλικίας 

13 - 19 ετών αποτελούν μια ξεχωριστή κατηγορία καταναλωτών. Έρευνες έχουν 

δείξει πως είναι περισσότερο υλιστές από τους γονείς τους και τους απασχολεί 

κυρίως η ικανοποίηση αναγκών και η αποδοχή από τους άλλους. Την περίοδο που 

οι έφηβοι προετοιμάζονται να αφήσουν το ρόλο των παιδιών για να γίνουν 

ενήλικες, συμβαίνουν πολλές σημαντικές αλλαγές στη ζωή τους, που τους 

δημιουργούν αβεβαιότητα για τον εαυτό τους. Έτσι, ως καταναλωτές 

χρησιμοποιούν προϊόντα για να εκφράσουν την ταυτότητά τους. Επίσης, η 

τηλεόραση, οι διαφημίσεις αλλά και επικοινωνίες μάρκετινγκ αποτελούν 

σημαντικές πηγές πληροφοριών άρα και επιρροών για τα παιδιά - εφήβους. Είναι 

σημαντικό, λοιπόν, να σημειωθεί ότι η καταναλωτική κοινωνικοποίηση των παιδιών 

είναι ένα σοβαρό θέμα το οποίο έχει γίνει αντικείμενο μελέτης από παλιά. Μια 

μελέτη, για παράδειγμα, από τους McNeal και Ji , έδειξε πως η τηλεόραση είναι η 

πιο σημαντική πηγή από την οποία τα παιδιά μαθαίνουν για τα προϊόντα (McNeal, 

2001). Ο καθηγητής McNeal (2001), έχει αναπτύξει μια διαδικασία  πέντε σταδίων 

που παρουσιάζουν τον τρόπο με τον οποίο τα παιδιά μετατρέπονται σε 

καταναλωτές. Τα στάδια αυτά είναι τα εξής: 

 

Στάδιο 1: Παρατήρηση. Κατά το στάδιο αυτό τα παιδιά αν και πολύ μικρά (μέση 

ηλικία 6 μηνών) είναι σε θέση να κάνουν αισθητήριες επαφές με την αγορά. Μέχρι 

τώρα έχουν ικανοποιηθεί από προϊόντα που οι γονείς τους έχουν επιλέξει, τώρα 

έρχονται και αυτά σε επαφή με τους «marketers». Καταλαβαίνουν πως το 

κατάστημα είναι μια «πηγή καλών πραγμάτων». Παίρνουν ερεθίσματα και 

κατασκευάζουν νοητικές εικόνες αντικειμένων που αργότερα τα ζητούν από τους 

γονείς. 
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Στάδιο 2: Πραγματοποίηση αιτημάτων. Είναι το στάδιο όπου τα παιδιά ζητούν 

αντικείμενα από τους γονείς τους καθώς βρίσκονται σε κάποιο κατάστημα, είτε 

κατά τη διάρκεια που τα αναγνωρίζουν στη τηλεόραση. Δεν είναι τυχαίο πως 

προϊόντα που απευθύνονται σε παιδιά είναι σε έντονα χρώματα και συνήθως 

τοποθετημένα σε τέτοιο επίπεδο ώστε να είναι ορατά από αυτά. Αυτό γίνεται 

συνήθως κατά την μέση ηλικία των 2 ετών (Valkenburg & Cantor, 2001). 

 

Στάδιο 3: Επιλογές. Πλέον τα παιδία ζητούν από τους γονείς τους το προϊόν που 

θέλουν. Η επόμενη φυσιολογική κίνηση είναι να προχωρούν μόνα τους στην πράξη. 

Αυτό σημαίνει πως θυμούνται τοποθεσίες καταστημάτων και επιλέγουν τα 

αντικείμενα που θέλουν βάζοντάς τα αυτά στο καλάθι αγορών. Αυτό γίνεται κατά το 

τρίτο στάδιο με αποτέλεσμα την προσπάθεια δημιουργίας ενός ανεξάρτητου 

καταναλωτή. Αν και γίνεται με την άδεια των γονέων είναι μια πράξη που 

εμπεριέχει ανεξαρτησία. Όλο αυτό γίνεται κατά τη μέση ηλικία των 3,5ετών όπου η 

ένταση και η αύξηση των αιτημάτων είναι ραγδαία (McNeal, 2001). 

 

Στάδιο 4: Υποβοηθούμενες Αγορές. Τα παιδιά σε αυτό το στάδιο καθώς παίρνουν 

την άδεια από τους γονείς τους για την αγορά του προϊόντος, θέλουν να παίξουν το 

ρόλο των ενηλίκων και να συμμετέχουν στην διαδικασία ανταλλαγής. Έτσι στην 

μέση ηλικία των 5,5 ετών και μέσω της παρατήρησης κατανοούν την αξία του 

χρήματος και σύντομα τους δίνεται η δυνατότητα να επιλέγουν και να αγοράζουν 

προϊόντα μόνα τους (McNeal, 2001). 

 

Στάδιο 5: Ανεξάρτητες αγορές. Τα παιδιά κάνουν τις αγορές τους πηγαίνοντας στο 

κατάστημα, ή τουλάχιστον σε ένα τμήμα αυτού, μόνα τους, αφού έχουν πείσει τους 

γονείς πως είναι ικανά για την αγορά. Η ηλικία τους είναι περίπου 8 ετών και αυτό 

γιατί τα περισσότερα παιδιά μένουν ένα μεγάλο χρονικό διάστημα στο τέταρτο 

στάδιο, μέχρι οι γονείς τους να τους επιτρέψουν να μετακινηθούν στο πέμπτο 

(McNeal, 2001). 

 

Η κοινωνικοποίηση του καταναλωτή μπορεί να θεωρείται ως μια αναπτυξιακή 

διαδικασία όπου τα παιδιά μετατρέπονται σε ενήλικους καταναλωτές. Οι 

Valkenburg et al. (2001), έχουν διακρίνει 3 στάδια ανάλογα με την ηλικία για την 

διευκόλυνση και κατανόηση της μετατροπής του παιδιού σε καταναλωτή. 

 

Από 2-6 ετών: Κατά το στάδιο αυτό τα παιδιά αγνοούν κάθε άλλη άποψη πέρα της 

δικής τους. Είναι εξοικειωμένα με την αγορά, αναγνωρίζουν μάρκες και 

καταστήματα αλλά σε μια επιφανειακή βάση. Μπερδεύουν τη φαντασία με την 

πραγματικότητα, για παράδειγμα χρειάζονται πολύ περισσότερο χρόνο για να 

κατανοήσουν τις εικόνες και τις πληροφορίες που δέχονται από την τηλεόραση σε 

σχέση με τους ενήλικους. Ένα άλλο χαρακτηριστικό αυτών που επηρεάζει και την 

καταναλωτική συμπεριφορά τους είναι η τάση που έχουν να προσηλώνονται σε μια 

εντυπωσιακή εικόνα ή ένα εντυπωσιακό χαρακτηριστικό ενός προϊόντος χωρίς να 

δίνουν σημασία στα άλλα. Παραδείγματος χάριν, ένα εντυπωσιακό φόρεμα μιας 

κούκλας κακής ποιότητος είναι ικανό να τα προσελκύσει (Valkenburg et al., 2001). 
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Από 6-12 ετών: Τα παιδιά πλέον αναγνωρίζουν πως υπάρχουν άλλοι με 

διαφορετικές απόψεις και κίνητρα από αυτούς. Αυτή η περίοδος περιλαμβάνει 

μερικές από τις σημαντικότερες αλλαγές και εξελίξεις στις γνωστικές ικανότητες 

τους. Η μετάβαση από το στάδιο των απλών σκέψεων και ερεθισμάτων στην 

ικανότητα ανάλυσης των πληροφοριών, οδηγεί σε μια πιο σύνθετη κατανόηση της 

αγοράς, ένα πιο σύνθετο τρόπο σκέψης απέναντι στις διαφημίσεις και τα brands, 

ένα τρόπο να μπορούν να αντιλαμβάνονται τις απόψεις των γονέων και να 

προσαρμόζουν τις στρατηγικές τους (Roedder, 1999). Έτσι μπορούν πιο εύκολα να 

επηρεάζουν και να διαπραγματεύονται για τα επιθυμητά. Πλέον μπορούν να 

κάνουν τις δικές τους αγορές μαζί ή χωρίς τους γονείς. Η πιο συνηθισμένη 

ανεξάρτητη αγορά σύμφωνα με τους Valkenburg et al. (2001), είναι στο 

supermarket. Εκτός από την κάθε αυτή αγορά δίνουν προσοχή και στη λεπτομέρεια 

άρα αρχίζουν να αξιολογούν τις εναλλακτικές τους λύσεις. Έχουν αρχίσει να 

αναγνωρίζουν τα συναισθήματα των άλλων και μπορούν να επικρίνουν τηλεοπτικά 

προγράμματα αλλά και διαφημίσεις. 

 

Από 12-16 ετών: Είναι το στάδιο όπου οι απόψεις τρίτων παίζουν σημαντικό ρόλο. 

Έχουν αρχίσει να χάνουν το ενδιαφέρον τους τόσο για τα παιχνίδια και προτιμούν 

προϊόντα όπως αθλητικά είδη και προϊόντα σχετικά με τη μουσική, δηλαδή 

προϊόντα που σχεδιάζονται για ενήλικες. Μπορεί να έχουν μεγαλύτερες άμυνες 

απέναντι στη διαφήμιση αλλά αυτό δεν σημαίνει πως δεν επηρεάζονται. Είναι 

ευάλωτα στις επιρροές των φίλων τους, θέλουν να διαμορφώσουν τη δική τους 

ταυτότητα και αυτός είναι ένας από τους λόγους της υπερκατανάλωσης κυρίως 

επώνυμων προϊόντων (Valkenburg et al., 2001). 

 

 

4.2 Κοινωνικοποίηση καταναλωτή – παιδιού 

 

Η διαδικασία μέσω της οποίας «νέοι άνθρωποι αποκτούν ικανότητες, γνώση και 

στάσεις που είναι σχετικές με τη λειτουργία τους μέσα στην αγορά» ονομάζεται 

κοινωνικοποίηση του καταναλωτή (Ward, 1974). 

 

Οι Moschis και Moore (1979), με βάση κοινωνικές μελέτες, παρουσιάζουν δυο 

παράγοντες που επηρεάζουν τη διαδικασία κοινωνικοποίησης του καταναλωτή. 

Αυτοί είναι οι περιβαλλοντικοί και οι νοητικοί παράγοντες. Στους περιβαλλοντικούς 

παράγοντες περιλαμβάνονται φορείς κοινωνικοποίησης όπως οι φίλοι, οι γονείς 

καθώς και μέσα μαζικής επικοινωνίας. Οι νοητικοί παράγοντες αναφέρονται στις 

ικανότητες που διαμορφώνουν τα παιδιά σε κάθε στάδιο της ζωής τους. Οι 

παράγοντες αυτοί δεν καθορίζουν άμεσα τις αντιδράσεις των παιδιών, δίνουν όμως 

τη δυνατότητα επηρεασμού του ρυθμού απόκτησης γνώσεων και ικανοτήτων, που 

καθορίζουν τη συμπεριφορά τους απέναντι στα ερεθίσματα που δέχονται από τους 

marketers. 
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Σύμφωνα με τους Cotte και Wood (2004), οι γονείς αποτελούν πρότυπο για 

τους αυριανούς καταναλωτές και συμβάλουν αρκετά στην κοινωνικοποίησή τους. 

Εάν η οικογένεια τηρεί μια ρουτίνα στις αγορές της(έχει λίστα στο supermarket, 

βάζει τα πράγματα στο καρότσι) τότε και το παιδί αργότερα θα μιμηθεί αυτές τις 

συμπεριφορές και θα έχει την υπομονή και την επιλογή να κάνει τις αγορές του 

σωστά (Cotte & Wood, 2004). Αν και οι μητέρες ήταν αυτές που μέχρι σήμερα είχαν 

αποκλειστικά την ευθύνη για την ανατροφή και διαπαιδαγώγηση των παιδιών, 

γεγονός είναι ότι ο ρόλος του πατέρα στην αγωγή και την ανάπτυξη του παιδιού 

σήμερα, είναι εξίσου σημαντικός. Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι το 42% 

των πατέρων που μεγαλώνουν τα παιδιά τους στην Αθήνα δηλώνουν ότι 

ασχολούνται με τη φροντίδα τους, ενώ το συντριπτικό 77,8% των πατέρων από την 

περιφέρεια δηλώνουν το ίδιο (Τα Νέα, 2007). 

 

 

4.3 Αγοραστικοί ρόλοι των μελών της οικογένειας 
 

Σε μια πολυπρόσωπη οικογένεια, ποιός είναι αυτός που πρώτος αναφέρει για την 

αγορά ενός προϊόντος, ποιός αποφασίζει, ποιός αγοράζει και τέλος ποιός είναι 

εκείνος που χρησιμοποιεί το προϊόν ή την υπηρεσία; Όπως αναφέρουν οι Πετρώφ 

et al. (2001), αν και το κάθε μέλος της οικογένειας έχει τον δικό του αγοραστικό 

ρόλο, τις περισσότερες φορές, τα στάδια αυτά εκτελούνται από το ίδιο πρόσωπο. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι η αγορά ενός πακέτου τσιγάρων. Συνήθως το ίδιο 

άτομο αποφασίζει, αγοράζει και χρησιμοποιεί το προϊόν. Οι αγοραστικοί ρόλοι που 

αναλαμβάνουν τα μέλη μιας οικογένειας είναι οι εξής: 

 

 Αυτός που συλλέγει πληροφορίες. Πληροφορίες όσον αφορά το εκάστοτε 

προϊόν και οι οποίες είναι χρήσιμες για την απόφαση αγοράς. Τα μικρά 

παιδιά (ηλικίας 3 έως 7 ετών), έχουν την τάση να συγκεντρώνουν 

πληροφορίες από ένα μικρό αριθμό πηγών και να αρκούνται σε λίγες που 

συχνά είναι εύκολα αντιληπτές. Καθώς μεγαλώνουν αρχίζουν και αναζητούν 

πληροφορίες με ένα πιο στρατηγικό τρόπο αναζητώντας επιπρόσθετες όπου 

αυτό χρειάζεται. 

 Ο επηρεάζων. Ένα ή περισσότερα μέλη της οικογένειας, τα οποία 

επηρεάζουν με τις απόψεις τους ακόμα και την τελική απόφαση. Τα παιδιά 

μέσα στην οικογένεια λαμβάνουν συχνά αυτό το ρόλο. Για παράδειγμα, σε 

μια καταναλωτική αγορά ρούχων για το παιδί, η μητέρα πάντα λαμβάνει 

σοβαρά την άποψη του για την επιλογή του ρούχου. 

 Ο αποφασίζων. Τα μέλη της οικογένειας τα οποία παίρνουν την τελική 

απόφαση. Συνήθως είναι τα μέλη όπου έχουν την οικονομική δύναμη και 

αποφασίζουν για τη διάθεση των χρημάτων της οικογένειας. 

 Ο αγοραστής. Το μέλος της οικογένειας, συνήθως ενήλικας, το οποίο 

πραγματοποιεί την αγορά. Για παράδειγμα, η αγορά ενός πακέτου διακοπών 

από ένα μέλος της οικογένειας για την ικανοποίηση της ανάγκης χαλάρωσης 

και ξεκούρασης της οικογένειας. 
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 Ο χρήστης. Είναι αυτός που χρησιμοποιεί το προϊόν ή την υπηρεσία και 

ενημερώνει την υπόλοιπη οικογένεια μετά την κατανάλωση – χρήση του. Για 

αρκετά προϊόντα υπάρχουν περισσότεροι από ένας χρήστες – μέλη της 

οικογένειας. 

 

Αξίζει να σημειωθεί πως αναγνωρίζεται ακόμη ένας αγοραστικός ρόλος, αυτός του 

μέλους όπου ξεκινά την διαδικασία λήψης απόφασης από την οικογένεια. 

Συνηθέστερα μέλη που αναλαμβάνουν αυτό το ρόλο είναι ο ίδιος ο χρήστης αλλά 

και αυτός που συλλέγει τις πληροφορίες. Ωστόσο, ο τρόπος ζωής της κάθε 

οικογένειας, η κουλτούρα, η επιμέρους κουλτούρα στην οποία ζει, η εμπειρία 

καθώς και τα προσωπικά χαρακτηριστικά των μελών της, είναι παράγοντες που 

επηρεάζουν και από τους οποίους εξαρτώνται οι αγοραστικοί ρόλοι οι οποίοι θα 

αναληφθούν από τα μέλη της (Σιώμκος, 2002).  

 

Έρευνες έχουν δείξει πως στην οικογένεια υπάρχουν κάποιες περιοχές προνομίων 

και ευθυνών. Σε μια πολυμελή οικογένεια ένα μέλος προσπαθεί να πείσει τα 

υπόλοιπα με την εμπειρία του πάνω σε κάποιο προϊόν. Κάποιο άλλο μέλος 

προσπαθεί να διαπραγματευτεί την τελική απόφαση είτε να ασκήσει τη λεγόμενη 

συγκινησιακή επιρροή (συνήθως τα παιδιά της οικογένειας)ώστε να επηρεάσει την 

οικογενειακή απόφαση προς το μέρος του, είτε ακόμη να αποδώσει την μη αγορά 

σε εξωτερικούς παράγοντες, για παράδειγμα «είχε τελειώσει το προϊόν» (Πετρώφ 

et al.,2001). 

 

Όπως αναφέρεται στον Σιώμκο (2002), σύμφωνα με παλαιότερες έρευνες, σε μια 

οικογένεια συνήθως η γυναίκα ήταν αυτή που θα αναλάμβανε την απόφαση για μια 

πιο «απλή» αγορά, όπως την αγορά ενός χαλιού σε αντίθεση με τον άντρα που θα 

κυριαρχούσε της απόφασης αγοράς αυτοκινήτου. Οι άντρες ήταν αυτοί που 

αποφάσιζαν για την αγορά προϊόντων όπως λάστιχα αυτοκινήτων και γενικά 

εργαλείων, σε αντίθεση με τις γυναίκες οι οποίες ασχολούνταν με το νοικοκυριό και 

την φροντίδα των παιδιών και έτσι αποφάσιζαν για προϊόντα που σχετίζονται με τον 

οικιακό εξοπλισμό. Τελευταίες έρευνες έχουν δείξει ότι δεν υπάρχουν αποφάσεις 

που κυριαρχούνται από το σύζυγο είτε τη σύζυγο αντίστοιχα, αλλά οι αποφάσεις 

παίρνονται από κοινού και τα παιδιά παίζουν αρκετά σημαντικό ρόλο. Σε 

οικογένειες με εργαζόμενες μητέρες περισσότερα χρήματα δίνονται για την αγορά 

προϊόντων ψυχαγωγίας και εκπαίδευσης, σε αντίθεση με οικογένειες στις οποίες οι 

σύζυγοι δεν εργάζονται, όπου οι δαπάνες είναι μεγαλύτερες για φαγητό, είδη 

ρουχισμού, υγεία και προσωπική φροντίδα. Όταν πρόκειται για αποφάσεις που 

αφορούν τη διατροφή, την κατοικία αλλά και τις διακοπές, οι αποφάσεις 

παίρνονται από κοινού και ιδιαίτερα όταν πρόκειται για νέα ζευγάρια. Παράγοντες 

οι οποίοι επηρεάζουν και επιβάλουν την από κοινού λήψη απόφασης μπορεί να 

είναι η ύπαρξη χρονικών πιέσεων, η σημαντικότητα της αγοράς, η 

κοινωνικοοικονομική κατάσταση της οικογένειας καθώς και η μικρή σε ηλικία 

οικογένεια (νιόπαντροι), σε αντίθεση με τις αυτόνομες – ατομικές αποφάσεις οι 

οποίες μπορεί να υπάρξουν όταν ένα μέλος συνεισφέρει πολύ περισσότερο στον 

οικογενειακό προϋπολογισμό είτε πιστεύει στα παραδοσιακά στερεότυπα 
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(ξεχωριστός ρόλος των δυο φύλων). Όπως προαναφέρθηκε στη λήψη των 

αγοραστικών αποφάσεων της οικογένειας πολύ σημαντικό ρόλο παίζουν τα παιδιά, 

για τα οποία θα γίνει εκτενή αναφορά παρακάτω. Σύμφωνα με έρευνες το 67% των 

προϊόντων που καταναλώνει μια οικογένεια έχει επιλεγεί ή επηρεαστεί από τα 

παιδιά. Δεν είναι τυχαίο πως στις σύγχρονες αγορές, οι marketers έχουν αρχίσει να 

στοχεύουν κυρίως μέσω της διαφήμισης αλλά και άλλων τεχνικών μάρκετινγκ όχι 

μόνο σε άντρες ή σε γυναίκες αλλά να προσπαθούν να προσελκύουν και τους δυο 

ως οικογένεια, αλλά και τα παιδιά τους. 

 

 

 4.4 Τα παιδιά ως αποφασίζοντες 
 

Καθώς πολλές έρευνες έχουν πραγματοποιηθεί με δοθείσα προσοχή στο παιδί ως 

καταναλωτή, μόνο λίγες έχουν γίνει που να αφορούν την επίδραση του στις 

οικογενειακές αγοραστικές αποφάσεις. Στην οικογένεια οι επιλογές του συζύγου 

και της συζύγου όσον αφορά αγοραστικές αποφάσεις ποικίλουν ανάλογα με την 

κατηγορία του προϊόντος, το στάδιο της αγοραστικής απόφασης και την περιοχή 

απόφασης. Μελέτες έχουν δείξει πως το ίδιο ισχύει και με την επιρροή των παιδιών 

στις οικογενειακές αγοραστικές αποφάσεις. Τα παιδιά φαίνεται να έχουν μια μικρή 

επιρροή σε αποφάσεις όπως η αγορά επίπλων και άλλων συσκευών με την επιρροή 

τους να αυξάνεται αρκετά στο supermarket.  

 

Ωστόσο, σύμφωνα με τους Belch et al.(1985), η επιρροή του παιδιού είναι ελάχιστη 

για δευτερεύουσες αποφάσεις όπως το κατάστημα από το οποίο θα γίνει η αγορά, 

πότε θα αγοραστεί καθώς και το ποσό που θα διατεθεί, με τις πιο σημαντικές 

αγορές να εμπίπτουν στο πεδίο των γονέων και αυτό διότι σε τέτοιες αποφάσεις οι 

γονείς είναι αυτοί που πρέπει να φέρουν την ευθύνη. Έτσι, ενώ το παιδί είναι 

πιθανό να συμμετάσχει στην έναρξη μιας απόφασης, είναι λιγότερο πιθανό να έχει 

συμμετοχή στα επόμενα στάδια όπως η αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων ή η 

τελική απόφαση.  

 

Γενικότερα τα παιδιά φαίνεται να επηρεάζουν περισσότερο αποφάσεις που 

αφορούν προϊόντα που εκείνα καταναλώνουν κατά κύριο λόγο. Έρευνες έχουν 

δείξει πως επηρεάζουν κυρίως την αγορά δημητριακών, παιχνιδιών, σχολικών 

ειδών, σνακ και ρούχων. Αυτό μπορεί να συμβαίνει διότι τα παιδιά 

αντιλαμβάνονται ότι η αγορά αυτών των προϊόντων τα αφορά άμεσα. Βέβαια, αυτό 

δεν σημαίνει πως και άλλες αγοραστικές αποφάσεις μέσα στην οικογένεια δεν είναι 

επηρεασμένες από αυτά. Χαρακτηριστικά παραδείγματα που αναφέρονται σε 

έρευνες είναι η επιλογή αυτοκινήτου, κατοικίας αλλά και διακοπών. Τα παιδιά 

έμμεσα επηρεάζουν αυτές τις αποφάσεις, άλλο αυτοκίνητο θα επιλέξει μια 

οικογένεια δίχως παιδιά και διαφορετικό μια που έχει τουλάχιστον ένα. Το ίδιο 

ισχύει και για την αγορά κατοικίας (μεγαλύτερο σπίτι, καλύτερη περιοχή κλπ.) 

καθώς και για την επιλογή πακέτου διακοπών. 
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4.5 Ο ρόλος των γονέων και των ενηλίκων 
  

Όπως έχουμε ήδη αναφέρει, τα μέσα λειτουργούν ως εργαλεία του 

κοινωνικοοικονομικού συστήματος και ως εργαλεία του ατόμου. Ως εργαλεία του 

συστήματος δρουν μέσω του περιεχομένου τους για να προάγουν αξίες,  ιδεολογίες 

και τρόπους ζωής που είναι συμβατοί με το σύστημα που εξυπηρετούν και 

αναπόφευκτα συντηρούν και εδραιώνουν. Έτσι, θεωρούμε πως οι επιδράσεις τους 

είναι επιδράσεις του συστήματος. Μέσω των περιεχομένων τους επηρεάζουν ως 

επί το πλείστον την ανθρώπινη σκέψη, δρώντας δηλαδή στο επίπεδο της 

αναπαράστασης. Ως «εργαλεία» του ατόμου, από την άλλη, τα μέσα μαζικής 

επικοινωνίας προεκτείνουν και επεκτείνουν την ανθρώπινη εμπειρία δρώντας στο 

επίπεδο της βιωμένης εμπειρίας του εαυτού και του άλλου (Ντάβου, 2005).  

 

Μεγάλο ενδιαφέρον παρουσιάζει η συμβολή των μέσων στη διαμόρφωση της 

προσωπικότητας του παιδιού και στην εδραίωση της δημιουργίας της ατομικής του 

ταυτότητας που το προσδιορίζει σε σχέση με τον εαυτό του και το περιβάλλον του. 

Εξαιτίας της έντονης παρουσίας και δράσης των μέσων και της διαφήμισης στη ζωή 

μας, πολύς λόγος έχει γίνει περί της ηθικής τους, για το ποια είναι τα επιτρεπτά 

όρια της λειτουργίας τους και κυρίως με ποιους τρόπους μπορούν να επιδράσουν 

αρνητικά στην ανάπτυξη μιας υγιούς ψυχοκοινωνικής ταυτότητας. Οι υποχρεώσεις 

της διαφήμισης σχετικά με την προστασία του παιδιού είναι σαφείς και ρητές, ενώ 

οι όποιες ευθύνες της έχουν ήδη αποδοθεί. Ποιος όμως είναι ο ρόλος του κόσμου 

των ενηλίκων και ποια η συμμετοχή του σε μια κοινωνία στην οποία σημαντικό 

ρόλο διαδραματίζουν τα μέσα επικοινωνίας; Ποιος ο ρόλος των γονέων και ποια η 

στάση τους απέναντι στα μέσα και τα παιδιά τους; Τι κάνει η κοινωνία προκειμένου 

να προστατέψει τους αυριανούς ενεργούς πολίτες της απ’ αυτά που η ίδια 

διακηρύσσει ότι τους βλάπτουν και τους προσβάλλουν;  

 

Κινούμενο προς την κατεύθυνση της προστασίας του παιδιού, το κράτος οφείλει να 

παρεμβαίνει όταν αντιλαμβάνεται ότι η παιδική αθωότητα «βεβηλώνεται» και να 

παρακολουθεί τα ζητήματα που αφορούν την επιρροή των διαφημίσεων στα παιδιά 

λαμβάνοντας τα κατάλληλα μέτρα και διεξάγοντας έρευνες προκειμένου να 

κατανοήσει καλύτερα τη δυναμική της αλληλεπίδρασης διαφήμισης και παιδιού. Η 

κοινωνία, από τη μεριά της, οφείλει να αναγνωρίσει τη σπουδαιότητα της παιδικής 

ηλικίας και να συμπεριλάβει τα παιδιά στις πολιτικές της και στις αποφάσεις που 

αφορούν την καθημερινότητά μας, παρέχοντάς τους ισότιμη πρόσβαση στις 

υπηρεσίες της. Ομοίως, η βιομηχανία οφείλει να αναγνωρίσει τη φύση του παιδιού, 

τον τρόπο με τον οποίο εκείνο βλέπει τον κόσμο που τον περιβάλλει και να το 

αντιμετωπίσει σαν ένα ειδικό κοινό και όχι σαν ένα καταναλωτικό κοινό. 

 

Αν θέλουμε ως ενήλικες να συμβάλλουμε στην προσπάθεια των παιδιών να 

σταθούν κριτικά απέναντι στα περιεχόμενα των μέσων και της διαφήμισης, θα 

πρέπει να τα διδάξουμε να στέκονται κριτικά απέναντι στις αξίες και τις ευρύτερες 

πρακτικές που καλλιεργούνται από το κοινωνικοοικονομικό πλαίσιο το οποίο 

περικλείει στους κόλπους του τα μέσα και τη διαφήμιση (Ντάβου, 2005).  
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Η εκπαίδευση του παιδιού θα πρέπει να ξεκινήσει από νωρίς, καθώς κατά τη 

διάρκεια της παιδικής ηλικίας είναι που ο άνθρωπος διαμορφώνει το χαρακτήρα 

του και σχηματίζει το ρεπερτόριο των συμπεριφορών του. Οι γονείς και τα 

σημαντικά πρόσωπα για το παιδί θα πρέπει να αποτελούν υγιή πρότυπα και 

μοντέλα σωστής συμπεριφοράς, καθώς τα παιδιά γνωρίζουν, πειραματίζονται και 

εξοικειώνονται με τον κόσμο γύρω τους μέσω των διαδικασιών της ταύτισης και της 

μίμησης προτύπων. Η συνήθης τακτική πολλών γονιών να αφήνουν με τις ώρες τα 

παιδιά τους μπροστά από την τηλεόραση, επιτρέποντας την έκθεσή τους σε μια 

ανεξέλεγκτη και χωρίς μέτρο παρουσίαση προτύπων και εικόνων, προκειμένου να 

τους αφήσουν ήσυχους ή «να βρουν λίγο χρόνο για τον εαυτό τους», δεν είναι 

φυσικά ενδεδειγμένος τρόπος διαπαιδαγώγησης.  

 

Οι γονείς δε θα πρέπει απλώς να γνωρίζουν τι παρακολουθούν τα παιδιά τους αλλά 

να τα καθοδηγούν, ακόμη και να τα περιορίζουν όταν αυτό κρίνεται απαραίτητο. 

Οφείλουν να συζητούν με το παιδί τους αυτό που παρακολούθησαν, είτε πρόκειται 

για κάποιο τηλεοπτικό πρόγραμμα είτε για κάποιο διαφημιστικό σποτ, 

φροντίζοντας παράλληλα να διαχωρίζουν το ένα από το άλλο. Να είναι διαθέσιμοι 

να ακούσουν τις απορίες του, πρόθυμοι να του τις λύσουν και να του 

συμπεριφέρονται σαν ένα άτομο με σκέψη και κρίση, στοιχεία τα οποία θα πρέπει 

να επιδιώκουν να του καλλιεργήσουν. Να ενθαρρύνουν την ανάπτυξη κριτικού 

πνεύματος, να επιβεβαιώνουν την πνευματική του αναζήτηση και να απαντάνε στις 

ερωτήσεις του με αλήθεια και ειλικρίνεια. Να το βοηθάνε να κατανοήσει τι είναι 

αλήθεια και τι όχι, να μιλάνε για τα προϊόντα που του αρέσουν και γιατί και να 

προσπαθούν να αξιολογήσουν από κοινού το περιεχόμενο μιας διαφήμισης. Να 

αποσαφηνίζουν ότι τα πρόσωπα σε μια ταινία ή διαφήμιση υποδύονται κάποιο 

ρόλο, να τα βοηθούν να καταλάβουν την πραγματική διάσταση των λέξεων που 

ακούν, κυρίως, στο πλαίσιο μιας διαφήμισης (καλύτερο, ωραιότερο, πιο γλυκό κτλ.) 

χωρίς υπερβολές και να μην παρασύρονται από την επιμονή των παιδιών τους να 

τους αγοράσουν κάποιο προϊόν που οι ίδιοι θεωρούν ότι δε θα ωφελήσει 

πραγματικά τις ανάγκες των μικρών τους. Το βασικότερο όμως είναι να 

δημιουργηθούν γέφυρες επικοινωνίας ώστε να ακούν τις ανησυχίες, τους φόβους, 

τα ενδιαφέροντα των παιδιών τους και τις ιστορίες που εκείνα έχουν να τους 

αφηγηθούν. Η ουσιαστική επικοινωνία και η συζήτηση είναι αυτά που δίνουν στους 

γονείς τη δυνατότητα να εισέλθουν στην ψυχή των παιδιών τους και να τα 

βοηθήσουν να ερμηνεύσουν τον κόσμο. 

 

Σύμφωνα με όσα αναφέρονται στην ιστοσελίδα www.paidorama.com (2013) για τα 

μικρά παιδιά, βάση επιστημονικών μελετών, οι διαφημίσεις είναι απαγορευτικές. 

Σε πολύ μικρές ηλικίες αδιαφορούν για τον λόγο και στέκονται στην εικόνα. Όταν 

λοιπόν αυτή εναλλάσσεται συνεχώς (όπως συμβαίνει στα τηλεοπτικά σποτ) τα 

παιδιά δεν καταλαβαίνουν  την πλοκή με αποτέλεσμα να κουράζονται χωρίς να το 

καταλαβαίνουν.  
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Η επίδραση των γονέων όσο αφορά τον χρόνο που αφιερώνουν τα παιδιά τους στην 

τηλεόραση πρέπει να είναι καθοριστική. Πρέπει να γνωρίζουν τι βλέπουν τα παιδιά 

τους για να μπορούν να το αντιμετωπίσουν αναλόγως. Ο διάλογος αποτελεί στην 

περίπτωση αυτή τον ακρογωνιαίο λίθο για τις δύο πλευρές (γονείς - παιδιά). Δεν 

απαγορεύουμε, καθοδηγούμε, δεν μαλώνουμε, συζητάμε. Αυτό που πείθει είναι το 

παράδειγμα (το παιχνίδι που αγόρασες δεν είχε καμία σχέση με αυτό που είδες 

στην τηλεόραση) κι όχι η απειλή. 

 

Πώς όμως μπορούν οι γονείς να προστατέψουν τα παιδιά τους από την «κακή» 

επιρροή που μπορεί να έχει πάνω τους η τηλεόραση; Σύμφωνα με την ιστοσελίδα  

www.paidorama.com (Τηλεοπτικές διαφημίσεις & παιδιά, 2013). 

 

 Είναι καλό να βλέπουν προγράμματα τηλεόρασης με τα παιδιά τους. 

 Να διαλέγουν για τα παιδιά τους και να τα παροτρύνουν να βλέπουν 

προγράμματα κατάλληλα για την ψυχική και πνευματική τους ανάπτυξη. 

 Πρέπει να τοποθετήσουν χρονικά όρια για το πόση τηλεόραση θα βλέπουν 

τα παιδιά  σε καθημερινό και εβδομαδιαίο επίπεδο. 

 Η τηλεόραση πρέπει να είναι κλειστή κατά τη διάρκεια των φαγητών ή τις 

ώρες που  μελετούν τα παιδιά. 

 Να κλείνουν την τηλεόραση όταν θεωρούν ότι υπάρχουν προγράμματα 

ακατάλληλα για τα παιδιά . 

 Να βλέπουν μαζί με το παιδί τους διαφημίσεις (στην τηλεόραση, σε 

περιοδικά, εφημερίδες) και μιλήστε για τα προϊόντα που του αρέσουν και 

γιατί. Να συζητούν μαζί τους για το πόσα από αυτά που διαφημίζονται 

αποτελούν ανάγκες για την οικογένεια. 

 Σε περίπτωση που το πρόγραμμα που βλέπετε διακόπτεται για διαφήμιση 

πείτε το στο  παιδί. « Αυτά που βλέπουμε τώρα είναι διαφημίσεις». 

 Ο γονέας πρέπει να εξηγήσει στο παιδί του τι δουλειά κάνει ένας ηθοποιός 

και τι  ρόλο παίζει στη διαφήμιση. 

 Επίσης, είναι απαραίτητο να εξηγήσουν στο παιδί τους, ότι ο κύριος σκοπός 

της διαφήμισης είναι η πώληση του συγκεκριμένου προϊόντος με το οποίο 

κάποια εταιρία βγάζει χρήματα. 

 Το παιδί σας πρέπει να ξέρει ότι εμείς ελέγχουμε για το τι θα μπει και τι όχι 

στο σπίτι μας. Γιατί μας πείθει μια διαφήμιση; Μπορεί να είναι ωραία, αλλά 

όσο μεγαλώνουμε  μπορούμε να καταλάβουμε τι είναι αλήθεια και τι όχι. 

Δεν είναι δυνατόν να πίνουμε  έναν χυμό και να γίνεται καλοκαίρι! Αυτό 

είναι θέμα διάθεσης για την οποία εμείς είμαστε πάλι υπεύθυνοι. 

 Αν το παιδί σας ενδιαφέρεται επίμονα για κάποιο συγκεκριμένο προϊόν 

συγκεντρώστε περισσότερες πληροφορίες και βοηθήστε το να πάρει 

απόφαση αν πράγματι του αρέσει. 

 

Επιπρόσθετα, σύμφωνα με το Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών (όπως  

αναφέρεται στην ιστοσελίδα www.kepka.org) : 
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 Οι γονείς είναι απαραίτητο να εξηγήσουν στα παιδιά τις χρησιμοποιούμενες 

διαφημιστικές μεθόδους: Να τους δείξουν την επίδραση της μουσικής 

υπόκρουσης, κλείνοντας τελείως τον ήχο στην τηλεόραση. Να κάνουν τα 

παιδιά τους να αντιληφθούν πως ο ειδικός φωτισμός και τα κοντινά πλάνα 

υπερβάλλουν το μέγεθος  και την εμφάνιση του προϊόντος. Γι' αυτό, μερικά 

παιχνίδια δεν είναι τόσο λαμπερά ή τόσο μεγάλα όσο τα βλέπουμε στη 

διαφήμιση. 

 

 Πρέπει να αναλύσουν στα παιδιά τους την ψυχολογία του μάρκετινγκ και τι 

επιδιώκει ο διαφημιστής με το μήνυμά του: Γιατί ένας όμορφος νέος, που 

οδηγεί σπορ αυτοκίνητο φορά τζιν παντελόνι συγκεκριμένης ακριβής 

μάρκας; Γιατί ένα όμορφο κορίτσι, που φορά μπικίνι, διαφημίζει ένα 

πανάκριβο αυτοκίνητο; Ακόμα, πώς πρέπει να αντιλαμβάνεται ο καθένας 

μας τη φυσική έλξη, τη διασκέδαση, τη φιλία, και ότι οι διαφημιστές 

χρησιμοποιούν τις επιθυμίες αυτές, για  να πωλήσουν τα προϊόντα τους. 

Διευκρινίστε τους (οι γονείς), ότι αυτές οι επιθυμίες είναι φυσιολογικές, 

αλλά η εντύπωση που προσπαθούν να μας δημιουργήσουν οι διαφημιστές, 

ότι, αγοράζοντας κάποιο προϊόν, ικανοποιούμε αυτές τις επιθυμίες, είναι 

εντελώς λανθασμένη. 

 

 Να εξηγήσουν στα παιδιά τους την αληθινή σημασία των λέξεων. Τα παιδιά 

έχουν την τάση να πιστεύουν ό, τι βλέπουν: Μια μάρκα προϊόντος είναι η 

«καλύτερη», η «γλυκύτερη», η «ταχύτερη»... Θα πρέπει να τους δώσουν να 

καταλάβουν τις πραγματικές διαστάσεις των λέξεων, χωρίς υπερβολές. 

 

 Και τέλος, δεν πρέπει οι γονείς να παρασύρονται από την επιμονή των 

παιδιών τους να τους αγοράσουν αυτό ή εκείνο το προϊόν, το οποίο, κατά τη 

γνώμη τους, δεν θα ωφελήσει πραγματικά τις ανάγκες τους. 

 

Η συζήτηση θεμάτων που προκύπτουν από τα προγράμματα μαζί με τα παιδιά όπως 

για παράδειγμα πόσο πραγματικά μπορεί να είναι κάποια γεγονότα που 

προβάλλονται, η σύγκριση αυτών που βλέπουν με την πραγματικότητα, η ανάλυση 

σε κατανοητή γλώσσα του ρόλου και των επιδιώξεων των διαφημίσεων μπορεί να 

προσφέρει ανεκτίμητη βοήθεια και υπηρεσία στα παιδιά. 

 

Συμπερασματικά μπορούμε να πούμε ότι η τηλεόραση, που είναι αναπόσπαστο και  

αναγκαίο μέρος της ζωής μας, μπορεί να έχει σημαντικές αρνητικές επιδράσεις στα 

παιδιά. Όμως μπορεί να γίνει με τη συμβολή και καθοδήγηση των γονέων, φτάνει 

να δώσουν χρόνο στα παιδιά, ένα πολύτιμο εργαλείο για την περαιτέρω μόρφωση 

τους και κατανόηση της κοινωνίας και να μπορούν ν' αντιμετωπίσουν καλύτερα τα 

πολλά και πολύπλοκα προβλήματα που πρόκειται να συναντήσουν τα παιδιά στη 

ζωή τους.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5  

 

ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΚΑΙ 

ΤΡΟΠΟΙ 

ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗΣ 
 

5.1 Οι επιπτώσεις της διαφήμισης στα παιδιά 

 

Η τεράστια επίδραση των μέσων μαζικής επικοινωνίας και της διαφήμισης στις 

συνήθειες και στον τρόπο ζωής, στην ψυχοσύνθεση του ατόμου και του παιδιού 

έχει απασχολήσει τα τελευταία χρόνια πολλούς επιστήμονες, διαφόρων μάλιστα 

επιστημονικών κλάδων. Ψυχολόγοι, κοινωνιολόγοι, επικοινωνιολόγοι κλπ. 

επιδεικνύουν μεγάλο ενδιαφέρον, αναλύοντας, συμφωνώντας και διαφωνώντας, ως 

προς τις επιπτώσεις των μέσων στον άνθρωπο. Ιδιαίτερα όσον αφορά τα παιδιά, 

είναι πολλοί οι επιστήμονες εκείνοι που καταλογίζουν στα μέσα την ευθύνη για τη 

δημιουργία μιας σειράς προβλημάτων, όπως η αύξηση της διάσπασης προσοχής, η 

μειωμένη σχολική επίδοση, η έλλειψη ενδιαφερόντων, ακόμα και η υπερβολική 

ελευθεριότητα στη σεξουαλική δραστηριότητα των εφήβων. Στο πλαίσιο της μεταξύ 

τους διαφωνίας μάλιστα ορισμένοι μελετητές κάνουν λόγο έως και για το θάνατο 

της παιδικότητας ενώ άλλοι απλώς για τη διεύρυνση των οριζόντων και των 

δυνατοτήτων. Τα πράγματα όμως φαίνεται πως είναι πολύ πιο περίπλοκα από το να 

είναι θετικά ή αρνητικά. Κι αυτό συμβαίνει ακριβώς επειδή τα μέσα εμπλέκονται σε 

ένα τόσο πρωτογενές επίπεδο με την ψυχική και κοινωνική μας ζωή, γεγονός που 

καθιστά τις επιδράσεις τους εξαιρετικά δύσκολες και σύνθετες ως προς τη μελέτη 

τους.  

 

Για παράδειγμα, αποτελεί πραγματικότητα πως σήμερα οι μητέρες, μέσω των 

μέσων, γίνονται δέκτες ενός πλήθους «εξιδανικευμένων» πληροφοριών σχετικά με 

το πώς να κατανοήσουν, να απαντήσουν, να ανταποκριθούν στις ανάγκες του 

παιδιού τους και να σχετιστούν με αυτό. Το ζητούμενο λοιπόν δεν είναι να 

εξετάσουμε κατά πόσο αυτό είναι χειρότερο ή καλύτερο, αλλά να αναγνωρίσουμε 

ότι ένα παιδί, από τη σύλληψή του κιόλας, γίνεται σήμερα δεκτό κάτω από 

διαφορετικές συνθήκες απ’ ότι γινόταν στο παρελθόν. Απλώς μια θετική η αρνητική 

στάση σε αυτή την πραγματικότητα θα δημιουργούσε παρωπίδες και δε θα 

ευνοούσε το σωστό χειρισμό της. Από την άλλη, είναι γνωστό πως τα παιδιά 
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διδάσκονται τους τρόπους να διαχειρίζονται τα συναισθήματά τους και να 

αντιμετωπίζουν τα προβλήματα που παρουσιάζονται πρωτίστως από τη στάση και 

τη συμπεριφορά των γονιών τους και γενικότερα των δικών τους σημαντικών 

ανθρώπων. Με βάση αυτό, εύλογη λοιπόν μοιάζει η απορία για το τι μπορεί να 

διδάξει ένας ενήλικος σε ένα παιδί, στην περίπτωση που οι δυο τους ενδέχεται να 

έχουν παρακολουθήσει τα ίδια τηλεοπτικά προγράμματα, τις ίδιες διαφημίσεις, τα 

ίδια δελτία ειδήσεων, να ακούν τις ίδιες μουσικές και να αντλούν τις ίδιες 

πληροφορίες από το διαδίκτυο. 

 

Ο Postman παρατηρεί ότι τα παιδιά στα τηλεοπτικά προγράμματα και τις 

διαφημίσεις παρουσιάζονται περίπου σαν μικροί ενήλικες. Έτσι, σύμφωνα με τον 

Postman, χάνεται η παιδική αθωότητα και η παραδοσιακή έννοια της παιδικής 

ηλικίας. Τα πράγματα και πάλι όμως δε φαίνονται τόσο απλά. Τα μέσα επικοινωνίας 

βρίσκονται σίγουρα στον πυρήνα της μετατροπής της παιδικής κατάστασης, αλλά 

αυτό δε σημαίνει απαραίτητα ότι εκείνα την προκαλούν ή ότι τα όσα προκαλούν 

είναι απαραιτήτως και αρνητικά.  

 

Υπάρχει λοιπόν και η αντίθετη άποψη από αυτή του Postman που ισχυρίζεται πως 

τα μέσα μαζικής ενημέρωσης και επικοινωνίας, αντί να «θολώνουν» τη διάκριση 

μεταξύ ενηλικότητας και παιδικότητας, μεγαλώνουν το χάσμα ανάμεσα στις γενιές, 

καθώς τα παιδιά και οι νέοι γίνονται πολύ πιο έμπειροι από τους γονείς τους στη 

χρήση των νέων τεχνολογιών, αναπτύσσοντας έτσι μια κουλτούρα που ορθώνει ένα 

σχεδόν αδιαπέραστο τείχος ανάμεσα στη σύγχρονη γενιά και την παλαιότερη. Η 

διαφορά όμως είναι ότι αυτή η εκδοχή τοποθετεί τώρα σε μειονεκτικότερη θέση 

τους γονείς, καθώς δεν είναι σε θέση πλέον να ελέγξουν την πρόσβαση των παιδιών 

τους σε άγνωστες για τους ίδιους, έως και φοβικές, μορφές επικοινωνίας και 

πληροφορίας.  

 

Τα μέσα μαζικής επικοινωνίας δρουν μέσω του περιεχομένου τους το οποίο προάγει 

συγκεκριμένες αξίες, ιδεολογίες και τρόπους ζωής που χαρακτηρίζουν το σύστημα 

το οποίο εξυπηρετούν. Υπό αυτή την έννοια, επομένως, η όποια επίδρασή τους στον 

άνθρωπο, δεν είναι επίδραση των μέσων, αλλά επίδραση του συστήματος του 

οποίου τα μέσα είναι απλώς πολύ ισχυρά εργαλεία. Σε ένα δεύτερο επίπεδο, τα 

μέσα δρουν όχι μόνο μέσω του περιεχομένου τους αλλά και μέσω της ίδιας τους της 

ύπαρξης στη ζωή μας, μια ύπαρξη που είναι ταυτόχρονα σιωπηρή και θορυβώδης. 

Σιωπηρή, επειδή είναι πια τόσο ενσωματωμένα στη ζωή μας που θεωρούνται 

δεδομένα, αυτονόητα και θορυβώδη γιατί προκαλούν μια τεράστια και ανεξέλεγκτη 

ποσότητα ερεθισμάτων. 

 

Ως εργαλεία του συστήματος και μέσω του περιεχομένου τους, τα μέσα επηρεάζουν 

κυρίως τη σκέψη του ανθρώπου και κατά συνέπεια τους τρόπους με τους οποίους ο 

άνθρωπος κατανοεί και ερμηνεύει τα πράγματα. Με ψυχολογικούς όρους δηλαδή 

δρουν στο επίπεδο της αναπαράστασης. Λειτουργώντας στο επίπεδο της 

αναπαράστασης, από την άλλη, δημιουργούν το πλαίσιο εκείνο μέσα στο οποίο 

βιώνεται και ερμηνεύεται ο εαυτός, ο άλλος και η μεταξύ τους σχέση. Δηλαδή, 



 

64 

ποιος είμαι εγώ, ποιοι είναι οι άλλοι γύρω μου, πώς βλέπω εγώ τον εαυτό μου, πώς 

με βλέπουν οι άλλοι, με ποιους θέλω να σχετίζομαι και πώς. 

  

Επομένως, τα παραπάνω διαμορφώνουν τα δύο επίπεδα δράσης των μέσων 

εργαλεία του συστήματος και εργαλεία του ατόμου-, καθώς και τα δύο επίπεδα 

ψυχικής λειτουργίας -αναπαράσταση και βιωμένη εμπειρία. Το περιεχόμενο τους 

συγκροτείται κατά κύριο λόγο από ένα πλήθος έτοιμων εικόνων. Οι έτοιμες εικόνες 

δεν έχουν απλώς μικρότερη ψυχολογική χρησιμότητα εφόσον περιορίζονται τα 

περιθώρια ταυτίσεων, εσωτερικών διεργασιών και εκτονώσεων, αλλά συγχρόνως 

αναστέλλουν την ψυχολογική ωρίμανση του παιδιού γιατί προβάλλουν σχετικά 

πρωτογενείς ψυχολογικούς μηχανισμούς, όπως η διχοτόμηση ανάμεσα στο καλό και 

το κακό, το όμορφο και το άσχημο κ.ο.κ. Επιπλέον, συμβάλλουν στην 

ομογενοποίηση της σκέψης και της φαντασίας, ενώ καλούν τα παιδιά να 

προσαρμοστούν με αυτές (Ντάβου,2005).  

 

Πολύς λόγος έχει γίνει επίσης για την προβολή εικόνων βίας, κυρίως μέσα από την 

τηλεόραση και τις διαφημίσεις, γεγονός που τροφοδοτεί τον επιστημονικό 

προβληματισμό με αντικείμενο πότε τη σχέση ανάμεσα στην τηλεοπτική βία και την 

επιθετικότητα των παιδιών που γίνονται δέκτες της, πότε τη σχέση ανάμεσα στο να 

βλέπει ένα παιδί τηλεόραση και την ενεργητικότητα, την ανάπτυξη της κρίσης, της 

γλωσσικής του ικανότητας. Το πρόβλημα λοιπόν της βίας απασχόλησε τους 

κοινωνικούς ψυχολόγους, τους κοινωνιολόγους και τους εγκληματολόγους ήδη από 

τη δεκαετία του ’50. Η έννοια της βίας μπορεί να είναι υποκειμενική και σχετική, 

μπορεί να διαφέρει από χώρο σε χώρο, στις κατηγορίες επαγγελματικών, 

κοινωνικών ή γεωγραφικών ομάδων, από άτομο σε άτομο αλλά και από τη μία 

χρονική εποχή ή στιγμή στην άλλη. Το σίγουρο πάντως είναι πως όσο ζούμε σε έναν 

κόσμο βίαιο δε θα μπορέσουμε να εξαφανίσουμε τη βία από την επικαιρότητα. 

Επιστήμονες υποστηρίζουν ότι τα Μ.Μ.Ε δεν είναι δυνατό να είναι υπεύθυνα για τη 

βία που επικρατεί στον κόσμο. Παίζουν όμως σημαντικό ρόλο στη διάδοσή της. 

 

Συχνές είναι πράγματι οι σκηνές στις οποίες παρουσιάζεται λεκτική ή σωματική 

επιθετική συμπεριφορά με γοργή εναλλαγή εικόνων και έντονη μουσική με στόχο 

την υποβολή του συναισθηματικού κόσμου του κοινού. Με αυτόν τον τρόπο, τα 

παιδιά εξοικειώνονται με τη βία και την ενσωματώνουν στο συμπεριφορικό τους 

ρεπερτόριο. Βλέποντας στιγμιότυπα ή σκηνές βίας να λαμβάνουν χώρα σε 

τηλεοπτικά προγράμματα ή διαφημιστικά σποτ, το παιδί αισθάνεται ότι πρόκειται 

για ένα φαινόμενο καθημερινό και αποδεκτό με αποτέλεσμα να επαναλαμβάνει τις 

ριψοκίνδυνες πράξεις που παρακολουθεί, να μιμείται τις συμπεριφορές μέσα από 

τη διαδικασία της ταύτισης και να ενθαρρύνεται σε αντικοινωνική στάση ή να 

οδηγείται ακόμη και σε αποκλίνουσα, παραβατική, αντικοινωνική συμπεριφορά.  

 

Ωστόσο, η αρνητική και επικίνδυνη αυτή επίδραση της βίας δεν είναι απόλυτη και 

δε μπορεί να γενικευτεί σε όλα τα παιδιά χωρίς πρώτα να ληφθούν υπόψη και 

άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν τη συμπεριφορά των παιδιών, όπως η 

ψυχολογική τους κατάσταση, η προσωπικότητά τους, η ψυχοσύνθεσή τους, ο 
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χαρακτήρας τους, η νοημοσύνη τους, η ηλικία τους, η ωριμότητά τους, το 

οικογενειακό και ευρύτερο περιβάλλον τους, η σχέση τους με τους δικούς του και το 

κοινωνικό σύνολο.  

 

Δε θα πρέπει, επίσης, να παραλείψουμε πως υπάρχει και η άλλη μερίδα 

επιστημόνων που ισχυρίζεται πως η παρακολούθηση βίαιων σκηνών και επιθετικών 

συμπεριφορών είναι δυνατό να συντελέσει στην «εκτόνωση»  του επιθετικού 

ενστίκτου του παιδιού, δηλαδή του θυμού, μέσω της καθαρτικής λειτουργίας που 

συνιστά ακίνδυνη έξοδο στη λανθάνουσα εχθρότητα. Με άλλα λόγια, διατείνονται 

πως η εκτόνωση πραγματοποιείται καθώς είναι πιθανό η παρακολούθηση πράξεων 

βίας, στις οποίες θα ήθελαν ενδεχομένως και τα ίδια να προβούν αλλά δε μπορούν, 

να τους δημιουργεί ένα αίσθημα ευχαρίστησης και ικανοποίησης (Δουλκέρη, 1997).  

 

Τη θεματική της επίδρασης της τηλεοπτικής βίας στο παιδί εκτοπίζει σιγά-σιγά, από 

τις αρχές της δεκαετίας του ’70, η θεματική των επιπτώσεων της διαφήμισης στο 

παιδί και μέσω του παιδιού σε ολόκληρη την οικογένεια.  Οι σχετικές μελέτες 

γίνονται είτε με σκοπό την εξυπηρέτηση της διαφημιστικής διαδικασίας –εφόσον, 

όπως έχουμε αναφέρει, όλο και περισσότερες διαφημίσεις απευθύνονται στα 

παιδιά σαν καταναλωτές ή σαν ομάδας πίεσης προς τους γονείς ή χρησιμοποιούν 

την αναπαράσταση του παιδιού για να κινήσουν το ενδιαφέρον και να 

προσελκύσουν την προσοχή των ενηλίκων- είτε με σκοπό να την κριτικάρουν 

προκειμένου να προστατέψουν τα παιδιά και τους γονείς από τη διαφημιστική 

εκμετάλλευση. 

 

Όταν ο γονέας λέει «όχι» στην αγορά ενός προϊόντος που ζητούν τα παιδιά συχνά 

εκείνα επιμένουν, απογοητεύονται ή θυμώνουν. Πολλές μητέρες δηλώνουν ότι η 

μεγαλύτερη πίεση που ασκείται στα παιδιά από τις διαφημίσεις αφορά κυρίως τις 

διαφημίσεις τροφών και ειδικά των ανθυγιεινών. Πράγματι, οι πολυεθνικές 

επενδύουν εκατομμύρια για τη διαφήμιση και την προώθηση βρεφικών και 

παιδικών τροφών, γεγονός που πολλοί πιστεύουν ότι συμβάλει στην ανάπτυξη της 

παιδικής παχυσαρκίας.   

 

Τα μέτρα που οι χώρες έχουν αναλάβει είναι σχεδόν ανύπαρκτα, δεδομένου ότι 

μόνο στη Νορβηγία και στη Σουηδία απαγορεύεται η τηλεοπτική διαφήμιση 

επικίνδυνων για την υγεία προϊόντων σε παιδιά κάτω των δώδεκα ετών. Την αρχή 

έκανε η Coca Cola ως βήμα ένδειξης καλής θέλησης, ανακοινώνοντας ότι στο εξής 

δε θα διαφημίζει τα προϊόντα της σε παιδιά κάτω των δώδεκα ετών. Παράλληλα, η 

ιταλική βουλή ενέκρινε πρόταση σύμφωνα με την οποία θα απαγορευτεί η 

διαφήμιση που χρησιμοποιεί παιδιά ηλικίας κάτω των 14 ετών, ανεξάρτητα από το 

αν προβάλλονται ή όχι παιδικά προϊόντα -τρανταχτό παράδειγμα η διαφημιστική 

 καμπάνια της ιταλικής εταιρίας ρούχων Benetton.  

 

Οι Fieldman και Wolf το 1974, ύστερα από ειδική μελέτη διαπιστώνουν ότι οι 

τηλεοπτικές διαφημίσεις έχουν κατηγορηθεί για τους εξής οκτώ κυρίως λόγους:  
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1. ότι εκμεταλλεύονται την άγνοια των παιδιών σχετικά με τις οικονομικές 

σχέσεις, 

 

2. ότι υπερβάλλουν σε ότι αφορά τα οφέλη του προϊόντος, για παράδειγμα 

στην υγεία ή στο μέγεθος, όταν πρόκειται για κάτι φαγώσιμο, ή στις 

δυνατότητες αναφορικά με κάποιο μηχάνημα κλπ.,  

 

3. ότι παρουσιάζουν φανταστικές καταστάσεις κατά τις οποίες στο παιδί 

αποδίδονται υπερφυσικές ιδιότητες –σούπερμαν, καοτόνικ κλπ.,  

 

4. ότι διεγείρουν επιθυμίες που δε θα είχαν προτεραιότητα αν δεν υπήρχαν οι 

συγκεκριμένες διαφημίσεις,  

 

5. ότι εκμεταλλεύονται το γεγονός ότι τα παιδιά επηρεάζονται εύκολα και είναι 

ευκολόπιστα,  

 

6. ότι δημιουργούν ή δίνουν έμφαση σε αξίες αρνητικές όπως είναι η 

φιλαρέσκεια, η ματαιοδοξία, το κυνήγι του πλούτου,  

 

7. ότι διαστρεβλώνουν την αλήθεια, υπερβάλλουν και εξαπατούν τα παιδιά σε 

σχέση με το προϊόν που προωθούν  

 

8. ότι προωθούν την αγορά προϊόντων όχι για την αξία τους αυτή καθαυτή, 

αλλά για κάποιο παρελκόμενο όφελος ή απόκτημα, για παράδειγμα 

παιχνίδια μέσα σε γαριδάκια και παγωτά, χαλκομανίες μαζί με τσίχλες κ.ά. 

 

Έτσι, με βάση τα παραπάνω, δημιουργούνται συγχύσεις και ματαιώσεις στα παιδιά 

αφού τους παρουσιάζεται ένα υλικό που έρχεται σε σύγκρουση με τις γονεϊκές αξίες 

και τις οικογενειακές τους εμπειρίες. Παρόλο όμως που οι παρατηρήσεις αυτές 

έχουν βάση, χρειάζονται ίσως ορισμένες συμπληρωματικές διευκρινίσεις σε ότι 

αφορά την οριοθέτηση της έννοιας της διαφήμισης που απευθύνεται στο παιδί και 

σε ό,τι αφορά το παιδί σαν κοινωνική, ψυχοσυναισθηματική και νοητική οντότητα.  

 

Εντούτοις, όλες οι διαφημίσεις, ανεξάρτητα από το είδος του εμπορεύματος που 

προβάλλουν, ως ένα βαθμό απευθύνονται στο παιδί και μπορούν να το 

επηρεάσουν. Το παιδί άλλωστε ταυτίζεται τόσο με τους ενήλικους όσο και με τους 

ανήλικους ήρωες των διαφημίσεων, είτε αναφέρονται σε καλλυντικά, τσιγάρα, είδη 

νοικοκυριού ή ρούχα για τους «μεγάλους». Αλλά η μελέτη της επιρροής των 

τηλεοπτικών διαφημίσεων στα παιδιά θέτει δύο βασικά ερωτήματα. Το πρώτο 

αφορά τη σχέση του διαφημιστικού σποτ με την πραγματικότητα που αναπαράγει 

και το δεύτερο αφορά τη σχέση του παιδιού με την πραγματικότητα. Θα πρέπει 

δηλαδή να αναζητηθεί πέρα από το «μυθοποιημένο» παιδί, πέρα από το παιδί 

αντικείμενο προστασίας από τα διάφορα «κακά» που το πολιορκούν (ανάμεσα τους 

και η διαφήμιση), η ψυχοκοινωνική ταυτότητα του παιδιού, η οποία διαφέρει 

ανάλογα με την ηλικία, το φύλο και τα κοινωνικοπολιτιστικά του χαρακτηριστικά.  



 

67 

 

Σε ό,τι αφορά, τώρα, τη σχέση του παιδιού με τη διαφήμιση, προκύπτουν τα 

ερωτήματα σχετικά με το πώς συνδέεται στο παιδί η επιθυμία με την ανάγκη και 

πώς η διαφήμιση απευθύνεται στις ανάγκες του παιδιού. Ο κόσμος και οι άνθρωποι 

του επιστημονικού χώρου συνήθως πιστεύουν ότι οι διαφημίσεις δημιουργούν 

πλασματικές ανάγκες, εξαπατούν το κοινό και το ωθούν να αγοράζει προϊόντα ενώ 

δεν τα χρειάζεται. Αντίθετα, οι διαφημιστές υποστηρίζουν ότι ο ρόλος της 

διαφήμισης είναι καθαρά ενημερωτικός, ότι οι ανάγκες υπάρχουν ανεξάρτητα από 

τις διαφημίσεις, ότι οι διαφημίσεις δεν ψεύδονται για την ποιότητα των προϊόντων 

τους και ότι όταν αυτό συμβαίνει είναι επιθυμία των πελατών τους και τελικά 

αποβαίνει σε βάρος των προϊόντων (Ναυρίδης, Σόλμαν & Τσαούλα, 1986). 

Επιπλέον, στις διάφορες επικρίσεις που τους παρουσιάζουν σεξιστές που 

λειτουργούν σε ένα περιορισμένο πλαίσιο και ευνοούν τη διατήρηση των 

στερεοτύπων οι ίδιοι απαντούν πως τα στερεότυπα υπήρχαν πολύ πριν εμφανιστεί 

η διαφήμιση και πως αυτό είναι κάτι που δε θα αλλάξει ακόμη και αν εκείνη κάποια 

στιγμή εκλείψει (Kline, 1993).  

 

Σύμφωνα μάλιστα με τους ίδιους, το κοινό θα πρέπει να συνεχίσει να βλέπει όσες 

το δυνατό περισσότερες διαφημίσεις μπορεί γιατί έτσι θα γίνει δύσπιστο και κριτικό 

απέναντί τους. Βρίσκουν όλα όσα λέγονται για την πλύση εγκεφάλου που ασκείται 

από τις διαφημίσεις υπερβολές και θεωρούν πώς κάποιος θα πείσει περισσότερο 

επειδή προφανώς ο κόσμος θέλει να πειστεί από αυτόν ή επειδή ενδεχομένως 

εκείνος τα είπε καλύτερα. Λόγος θα πρέπει να γίνεται για την επίδραση του 

προϊόντος και όχι της διαφήμισης γιατί αυτό που «πουλάει» είναι το προϊόν και όχι 

η διαφήμιση. Έτσι, αν το προϊόν δεν είναι καλό και δεν ανταποκρίνεται στις ανάγκες 

των καταναλωτών δεν πρόκειται να «πουλήσει» ακόμα και αν χρησιμοποιήσει την 

καλύτερη δυνατή διαφήμιση, ενώ συγχρόνως όσο χειρότερο είναι ένα προϊόν, τόσο 

η διαφήμιση επιταχύνει τον «θάνατο» του.  

 

Ισχυρίζονται πώς ο κόσμος πιστεύει ότι η διαφήμιση επιβάλλει προϊόντα και 

ανάγκες, ενώ στην πραγματικότητα η διαφήμιση όχι μόνο ακολουθεί, συμπληρώνει 

και επεκτείνει τα παραπάνω, αλλά και πάντοτε βασίζεται πάνω τους. Η κοινωνία 

επηρεάζει τη διαφήμιση και η διαφήμιση με τη σειρά της την κοινωνία, άρα και οι 

ίδιοι απλώς διαβάζουν τις υπάρχουσες ανάγκες της κάθε κοινωνίας. Δεν είναι η 

διαφήμιση που κάνει το καλό ή το κακό, αλλά το προϊόν, και αν εκείνοι γνώριζαν 

κατά πόσο τα προϊόντα έχουν ελεγχθεί δε θα τίθετο θέμα περί καταλληλότητας ή μη 

και περί «κακών» προϊόντων για ενηλίκους και παιδιά.  

 

Κι όμως, η έννοια του «ψέματος» στον διαφημιστικό λόγο δεν περιορίζεται στην 

ανακριβή απόδοση των αληθινών χρηστικών ιδιοτήτων των εμπορευματικών 

αντικειμένων, αλλά επεκτείνεται και σε μία μορφή «ταξικού ψέματος» που 

αναπαράγεται από τις διαφημίσεις και σχετίζεται με την κυρίαρχη ιδεολογία. Στο 

επίπεδο της καταναλωτικής συμπεριφοράς, η σχέση του ατόμου με τα πράγματα, 

παρόλο που φαινομενικά δείχνει να είναι απρόσωπη και ορθολογική, καθορίζεται 

ως ένα βαθμό από ασυνείδητες διεργασίες που παραπέμπουν μεταξύ άλλων στις 
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σχέσεις του ατόμου με το ίδιο του το σώμα ή ακόμα και σε αναπαραστάσεις 

πρωταρχικών αναγκών. Μέσα από τον παραμορφωτικό καθρέφτη των 

διαφημίσεων, το άτομο δε βλέπει τον εαυτό του ενιαίο και ως έχει. Τα πρόσωπα και 

οι καταστάσεις που του παρουσιάζονται, δείχνουν κάθε φορά και από ένα 

ξεχωριστό τμήμα και κομμάτι του. Η φαντασιακή ενότητα όλων αυτών των 

κομματιών συνθέτει την εικόνα αυτού του κοινωνικού ιδεώδους προς το οποίο το 

άτομο καλείται να συμμορφωθεί, μοιάζοντάς του όσο γίνεται περισσότερο 

(Ναυρίδης, Σόλμαν & Τσαούλα, 1986).  

 

Τα παιδιά λοιπόν -και οι μεγάλοι φυσικά- μαθαίνουν τον κόσμο μέσα από τα Μ.Μ.Ε. 

Η εκμάθηση συντελείται όχι μόνο μέσω της εμπειρίας αλλά και μέσω των 

«ιστοριών» που αφηγούνται. Παρόλο που οι ιστορίες αυτές έχουν να κάνουν κυρίως 

με τη μάχη του κακού εναντίον του καλού, το πράγμα αλλάζει όταν οι διάφοροι 

ήρωες-καρτούν επιλύουν τα προβλήματα που τους προκύπτουν με χαρακτηριστική 

ευκολία και σε ένα διάστημα λίγων λεπτών.  

 

Επιπλέον, οι σύνδεσμοι και οι καταστάσεις αλλάζουν. Τα εμπορικά κέντρα παίρνουν 

τη θέση του παιδότοπου και της παιδικής χαράς και η τηλεόραση αναλαμβάνει ρόλο 

αφηγητή. Το παιδί καθίσταται ένας καταναλωτής προορισμένος να λαμβάνει μέρος 

στην οικονομία και που ενθαρρύνεται να θέλει πράγματα και να επιθυμεί να 

καταναλώνει αγαθά και υπηρεσίες σε έναν κόσμο αναλώσιμο.  

 

Η εμπορευματοποίηση του παιδιού είναι ένα ιδιαίτερα περίπλοκο θέμα.  Τα 

παιχνίδια και τα μέσα γίνονται μέρος μιας υλικής κουλτούρας, με τις «ιδέες» και τις 

εκφράσεις τους να διαμορφώνουν εθνικό χαρακτήρα. Η εμπορευματοποίηση του 

παιδιού διαμορφώνει ιδεολογικά τον αυριανό ενήλικα. Έτσι, τα παιδιά σήμερα 

αντιμετωπίζονται σαν μία ξεχωριστεί αγορά, σαν καταναλωτές με δικά τους 

δικαιώματα. Οι διαφημιστές απευθύνονται στα παιδιά σαν σε ενήλικα με διαθέσιμα 

χρήματα για να τα ξοδέψει σε ό,τι θέλει, όποτε θέλει και όπου θέλει (Norma Odom 

Pecora, 1998). 

 

 

5.2  Η υπάρχουσα νομοθεσία για τα παιδιά και τη διαφήμιση 
 

Οι επικριτές των διαφημίσεων ισχυρίζονται ότι τα παιδιά έχουν πέσει θύματα 

μεγάλης βιομηχανίας χειραγώγησης και ώθησης στον υπερκαταναλωτισμό. Η 

ανησυχία έγκειται συγκεκριμένα στον αριθμό των διαφημίσεων που απευθύνονται 

στα παιδιά και στις τεχνικές που εμπεριέχουν αυτές. Ένας πιθανός τρόπος να 

μετριαστούν οι αρνητικές επιπτώσεις των διαφημίσεων είναι μέσω της λήψης 

μέτρων σε επίπεδο κρατικό. Ας δούμε λοιπόν παρακάτω το πλαίσιο στο οποίο έχουν 

κινηθεί διάφορα κράτη ανά τον κόσμο. 

 

 ΗΠΑ 
 

Οι Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής όρισαν υπεύθυνη την Επιτροπή Ομοσπονδιακής 



 

69 

Επικοινωνίας(FCC) να λάβει μέτρα προστασίας για τα μικρά παιδιά ενάντια των 

διαφημιστικών μηνυμάτων. Μεταξύ των μέτρων αυτών είναι και η αρχή 

διαχωρισμού, η οποία απαρτίζεται από τα εξής τρία τμήματα: α) οι μεταβάσεις από 

το πρόγραμμα στη διαφήμιση πρέπει να είναι ευδιάκριτες και να αναφέρεται ότι 

επέρχεται διακοπή για διαφημίσεις, β) δεν επιτρέπεται ο κύριος πρωταγωνιστής 

του προγράμματος να πωλεί προϊόντα κατά τη διάρκεια του προγράμματος, γ) δεν 

επιτρέπεται η ενσωμάτωση προϊόντων προς πώληση στο πρόγραμμα. Επιπλέον, η 

FFC έχει περιορίσει το χρόνο των διαφημίσεων ανά ώρα παιδικού προγράμματος 

(Calvent, 2008). 

 

Παρόλες όμως τις προσπάθειες της FCC για την προστασία των παιδιών, η 

οικονομική δύναμη των πολυεθνικών εταιρειών τις αποδυναμώνει. Έτσι, οι 

τελευταίες πήραν μέτρα περί ηθικής των διαφημίσεων. Συγκεκριμένα, το Εθνικό 

Τμήμα Διαφήμισης NAD (National Advertising Division), που είναι ο κύριος φορέας 

αυτοελέγχου της αμερικανικής διαφημιστικής βιομηχανίας, διατηρεί μία ειδική 

μονάδα την CARU (Children’s Advertising Review Unit) για τον έλεγχο των 

διαφημίσεων που απευθύνονται στα παιδιά (Chakroff, 2007). 

 

Ευρώπη  
 

Τα τελευταία χρόνια έχουν γίνει βήματα και από την Ευρωπαϊκή Ένωση για την 

ποιότητα της διαφήμισης που απευθύνεται σε παιδιά ενώ παράλληλα έχουν 

θεσπιστεί διατάξεις για την απαγόρευση διαφημίσεων που ενδέχεται να βλάψουν 

τις ευαίσθητες ηλικίες. Έτσι, όλες οι ευρωπαϊκές χώρες έχουν εναρμονίσει τη 

νομοθεσία τους με βάσει τις βασικές διατάξεις της κοινοτικής οδηγίας Τηλεόραση 

χωρίς Σύνορα, που απαγορεύει γενικά την προβολή τηλεοπτικών μηνυμάτων που 

μπορεί να βλάψουν τα παιδιά. 

 

Συγκεκριμένα στην Αυστρία από το 1994 ο νόμος για την δημόσια τηλεόραση αλλά 

και για τα καλωδιακά ή δορυφορικά κανάλια έχει υιοθετήσει τις βασικές διατάξεις 

της οδηγίας. Το Βέλγιο από το 1995 έχει επεξεργαστεί ένα συγκεκριμένο νομοθετικό 

πλαίσιο για τη σχέση του παιδιού και της τηλεοπτικής διαφήμισης. Η Γαλλία έχει 

επεξεργαστεί νομοθετικό πλαίσιο από το 1992 με αρμόδια όργανα το Ανώτατο 

Συμβούλιο Οπτικοακουστικού Χώρου και το Γραφείο Επιθεώρησης των 

Διαφημίσεων. Στη Γερμανία, ρυθμίσεις εκδίδουν η ομοσπονδιακή νομοθεσία και οι 

ειδικές αρχές των κρατιδίων με αρμόδιο όργανο το Γερμανικό Συμβούλιο 

Διαφήμισης. Στη Δανία, εκτός από το γενικό νομοθετικό πλαίσιο βάσει της 

κοινοτικής οδηγίας, ιδιαίτερη σημασία έχει δοθεί σε έναν θεσμό προστασίας του 

πολίτη- Τον Συνήγορο για τους καταναλωτές. Η Βρετανία διαθέτει ένα από τα πλέον 

σύγχρονα νομοθετικά πλαίσια για την προστασία των παιδιών από τις βλαβερές 

διαφημίσεις. Στην Ισπανία, εκτός από το γενικό νομοθετικό πλαίσιο, προβλέπεται 

ότι και αυτόνομες κοινότητες μπορούν να υιοθετήσουν κανόνες για την διαφήμιση 

που απευθύνεται σε παιδιά. Στην Ιταλία η νομοθεσία απαγορεύει διαφημίσεις σε 

εκπομπές κινουμένων σχεδίων. Στο Λουξεμβούργο η υιοθέτηση ενός Κώδικα 

Αυτοδέσμευσης που κατάρτισε το Εθνικό Συμβούλιο Ραδιοτηλεοπτικών 
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Προγραμμάτων αποτελεί σημαντικό βήμα. Στην Ολλανδία και στην Πορτογαλία οι 

σχετικές νομοθεσίες είναι χωρίς ιδιαιτερότητες. Στην Σουηδία οι τηλεοπτικές 

διαφημίσεις επιτρέπονται μόνο στον ιδιωτικό τομέα και τα σποτ δεν πρέπει να 

απευθύνονται σε παιδιά κάτω των 12 ετών. Στη Φινλανδία και την Νορβηγία το 

νομοθετικό πλαίσιο είναι αυστηρό με την επικράτεια του θεσμού του Συνηγόρου 

του Καταναλωτή. (Χαλβατζάκης, 2000) 

 

Ελλάδα 
 

Στην Ελλάδα εφαρμόζονται οι διατάξεις του 2251/1994 για την Προστασία των 

Καταναλωτών και ειδικότερα το άρθρο 7α για την ψυχική υγεία των ανηλίκων και το 

άρθρο 9 για την διαφήμιση. Τα προϊόντα τα οποία διατίθενται στην αγορά δεν θα 

πρέπει να ενέχουν κινδύνους για την ψυχική, πνευματική ή ηθική ανάπτυξη των 

ανηλίκων. Επιπλέον, απαγορεύεται στους τηλεοπτικούς σταθμούς η μετάδοση 

διαφημίσεων παιδικών παιχνιδιών από τις 7:00 μέχρι τις 22:00. Εφαρμόζεται δε και 

το παράρτημα του Ελληνικού Κώδικα Διαφήμισης, την εποπτεία του οποίου έχει το 

Συμβούλιο Ελέγχου Επικοινωνίας(ΣΕΕ), που αφορά στη διαφήμιση προς παιδιά. Το 

παράρτημα αναφέρει: 

 

1) Εισαγωγή 

 

α. Ως παιδιά νοούνται άτομα κάτω των 14 ετών. 

 

β. Το παράρτημα αυτό καλύπτει την επικοινωνία που αφορά προϊόντα που άμεσα 

απευθύνονται στα παιδιά. Αλλά και όσα προϊόντα κατά κύριο λόγο και την κοινή 

λογική, χρησιμοποιούν τα παιδιά. Επίσης καλύπτει κάθε συμμετοχή παιδιών σε 

διαφημίσεις, ιδιαίτερα ως προς τη συμπεριφορά τους. 

 

γ. Το παράρτημα αυτό καλύπτει όλες τις διαφημίσεις και κάθε είδους προϊόν ή 

υπηρεσία σύμφωνα με τον ορισμό τους στον Κώδικα αυτό. 

 

2) Γενικές Αρχές  

 

α. Απαγορεύονται διαφημίσεις που προτρέπουν τα παιδιά να αγοράσουν προϊόντα 

τηλεφωνικά ή από το ταχυδρομείο. 

 

β. Σε μορφές έμμεσης διαφήμισης να είναι ευκρινές ότι πρόκειται για διαφήμιση. Το 

ίδιο ισχύει για κάθε μορφή έμμεσης επικοινωνίας. 

 

3) Για την συμπεριφορά των παιδιών  

 

α. Η συμπεριφορά παιδιών που συμμετέχουν σε διαφημίσεις πρέπει να είναι 

σύμφωνη με τη γενικώς νοούμενη καλή συμπεριφορά. 

 

β. Οι διαφημίσεις δεν πρέπει να υποσκάπτουν το κύρος, την υπευθυνότητα και να 
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αμφισβητούν την κρίση των γονέων. 

 

γ. Απαγορεύεται να εμφανίζονται παιδιά να καταναλώνουν ή να επικροτούν με 

κάθε τρόπο την κατανάλωση αλκοολούχων ποτών. 

 

4) Υποσχέσεις  

 

α. Οι διαφημίσεις που αφορούν τα παιδιά δεν πρέπει να κάνουν το παιδί να 

πιστεύει ευθέως ότι η ευτυχία, η κοινωνική καταξίωση ή η επιτυχία, θα 

προέλθουν άμεσα από την απόκτηση συγκεκριμένου προϊόντος. 

 

β. Κανένα προϊόν δεν πρέπει να υπόσχεται στα παιδιά ότι αν το αποκτήσουν θα 

υπερτερούν από τα άλλα ή το αντίθετο. 

 

γ. Δεν πρέπει η επικοινωνία να περιέχει προτροπή στα παιδιά να πιέσουν άλλους να 

τους αγοράσουν τα διαφημιζόμενα προϊόντα. 

 

δ. Πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη προσοχή, ώστε σε κάθε μορφή επικοινωνίας να 

μπορεί να εκτιμηθεί σωστά το μέγεθος και η ιδιότητα του προϊόντος που 

προβάλλεται. Ιδίως ως προς τη φυσική κατάσταση ή την λειτουργικότητά του. 

 

ε. Όταν αναφέρεται τιμή, δεν πρέπει η διαφήμιση να παραπλανά ως προς τις 

συγκριτικές αξίες με λέξεις όπως "μόνο" κλπ.. ή να υπονοείται ότι το προϊόν είναι 

εύκολο να αποκτηθεί από τον καθένα. 

 

5) Θέματα Ασφάλειας  

 

α. Οι διαφημίσεις δεν πρέπει να περιέχουν δήλωση ή οπτική παρουσίαση παιδιών 

σε επικίνδυνες πράξεις ή παιδιά να συναναστρέφονται αγνώστους ή να βρίσκονται 

σε μη αρμόζον γι’ αυτά περιβάλλον. 

 

β. Να μην οδηγούν παιδιά μηχανικά μέσα επικίνδυνα για αυτά, ούτε να 

χρησιμοποιούν ηλεκτρικά/επικίνδυνα σκεύη. 

 

γ. Να μην σκαρφαλώνουν επικίνδυνα (ράφια κλπ..) ούτε να ανεβαίνουν επικίνδυνα 

σκάλες, γέφυρες χωρίς επίβλεψη/προστασία. 

 

δ. Να μην κρατούν σε διαφήμιση τα παιδιά φάρμακα, χωρίς γονική 

παρουσία/καθοδήγηση, καθώς και να μην χρησιμοποιούν σπίρτα, βενζίνη ή 

πετρέλαιο χωρίς επίβλεψη. 

 

ε. Όταν παρουσιάζονται παιδιά στο δρόμο, να δίνεται ιδιαίτερη προσοχή στην 

τήρηση του Κ.Ο.Κ. (Νέο ΙΝΚΑ, 2007) 
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∆ράσεις των Οργανώσεων Καταναλωτών 

 

Στην Ελλάδα ιδρύθηκαν το 1972 το ΙΝΚΑ (Ινστιτούτο Καταναλωτών), το 1982 το 

ΚΕ.Π.ΚΑ. (Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών) και το 1988 η Ε.Κ.ΠΟΙ.ΖΩ. (Ένωση 

Καταναλωτών Η Ποιότητα της Ζωής), οι οποίες αποτελούν μη κυβερνητικές 

οργανώσεις, μη κερδοσκοπικού χαρακτήρα με στόχο τους την προστασία των 

δικαιωμάτων του καταναλωτή, την επίλυση των προβλημάτων που ο ίδιος 

αντιμετωπίζει και έχουν να κάνουν με την κατανάλωση αγαθών και υπηρεσιών, 

καθώς και τη βελτίωση της ποιότητας ζωής του. Οι σημαντικότεροι τομείς δράσεις 

τους περιλαμβάνουν: ενημέρωση και πληροφόρηση, νομική προστασία, 

εκπαίδευση καταναλωτή, υγεία και ασφάλεια, έλεγχο προϊόντων και συγκριτικές 

αναλύσεις, υγεία, περιβάλλον και χρηματοοικονομικά θέματα. Η ενημέρωση γίνεται 

με δελτία τύπου, παρεμβάσεις τηλεοπτικές, ραδιοφωνικές και στον έντυπο τύπο, 

ημερίδες, με ειδικούς επιστήμονες, επισκέψεις σε σχολεία, με έρευνες και 

ενημερωτικές εκστρατείες. Συγκεκριμένα, στα δελτία τύπου που έχουν αποστείλει 

ως τώρα προς τα ΜΜΕ περιλαμβάνονται μεταξύ άλλων θέματα που αφορούν τις 

χριστουγεννιάτικες αγορές, ανθυγιεινά τρόφιμα, σχολικά είδη έως τι να προσέξει ο 

καταναλωτής αγοράζοντας παιχνίδια κ.α. Για παράδειγμα, το ΙΝΚΑ συμμετείχε το 

2008 στην παγκόσμια μέρα δράσης για την προστασία των παιδιών από τα 

ανθυγιεινά τρόφιμα(junk food). Το ΚΕ.Π.ΚΑ. με τη σειρά του εκδίδει, σε μηνιαία 

βάση, το περιοδικό "Καταναλωτικά Βήματα", για την ευαισθητοποίηση, ενημέρωση 

και προστασία των Καταναλωτών, όπου 7.500 αντίτυπα διανέμονται, κάθε μήνα, 

στα μέλη των Οργανώσεων της Ο.Ε.Κ.Ε., και σε Καταναλωτές, που επισκέπτονται τα 

γραφεία των παραπάνω Οργανώσεων καθώς και σε φορείς της Πολιτείας και στα 

Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης. Η ΕΚΠΟΙΖΩ έχει πραγματοποιήσει συλλογικές αγωγές 

κατά της παραπλανητικής διαφήμισης, κατά των εταιριών παιδικών παιχνιδιών 

A.S.COMPANY AE, MATTEL AEBE και των τηλεοπτικών σταθμών ΑΝΤΕΝΑ, STAR για 

την προβολή διαφημίσεων παιδικών παιχνιδιών μεταξύ 7 πμ. – 10 μμ. κατά 

παράβαση των επιταγών του νόμου 2251/94. Επίσης κατά των εταιριών παιδικών 

παιχνιδιών και τηλεοπτικών σταθμών: HASBRO HELLAS ABEE – ΑΝΤΕΝΑ - STAR 

CHANNEL – ΣΚΑΪ για διαφημίσεις παιδικών παιχνιδιών κατά παράβαση του Ν. 

2251/1994, όπου με την υπ’ αρ. 549/2000 απόφαση του Πολυμελούς Πρωτοδικείου 

Αθηνών δικαιώθηκε (Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών, Ένωση Καταναλωτών-Η 

Ποιότητα της Ζωής, Γενική Ομοσπονδία Καταναλωτών Ελλάδος). 

 

5.3 Η γονεϊκή Παρέμβαση 
 

Εκτός από τους πιθανούς νόμους και κανονισμούς και τις αλλαγές στο πρόγραμμα 

σπουδών όσο αφορά την εκπαίδευση των ΜΜΕ, η πιο ρεαλιστική λύση πιθανότατα 

είναι ο διάλογος μεταξύ γονέων και παιδιών για τις διαφημίσεις που εκείνα 

παρακολουθούν. Υπάρχει ερευνητικό υλικό που αναφέρεται ειδικά στο πως 

επηρεάζει η οικογενειακή καταναλωτική επικοινωνία την αντίδραση των παιδιών 

στις διαφημίσεις. Στην πραγματικότητα, οι ερευνητές έχουν αναφέρει ότι οι δύο 

μεγαλύτερες επιρροές στην καταναλωτική κοινωνικοποίηση είναι τα ΜΜΕ και οι 

γονείς (Chakroff, 2007) 
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Οι γονείς συγκεκριμένα, διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στον περιορισμό των 

αρνητικών επιπτώσεων των διαφημίσεων, διαμορφώνοντας τις τηλεοπτικές 

συνήθειες των παιδιών τους, τόσο άμεσα όσο και έμμεσα, όπως εικάζει η 

Nathanson. Η άμεση παρέμβαση θα έλεγε κανείς ότι είναι "πυροσβεστικού" τύπου. 

Με αυτήν κάποιος μπορεί να προσανατολιστεί ως προς το πρόβλημα και να 

τοποθετήσει τον εαυτό του απέναντι σε αυτό. Ακολουθώντας τις οδηγίες άμεσης 

παρέμβασης, μπορεί κανείς να ελέγξει το πρόβλημα και να το οριοθετήσει. Η 

ουσιαστική και σε βάθος δουλειά γίνεται ωστόσο με την έμμεση παρέμβαση. Ο 

έμμεσος τρόπος παρέμβασης συνήθως δεν φέρνει γρήγορα τα επιθυμητά 

αποτελέσματα, διότι η δραστικότητά του κρίνεται από το χρόνο και τη σωστή 

μεθόδευση των πραγμάτων (Παππά, 2008). 

 

 Άμεση Παρέμβαση 

 

Σύμφωνα με τον Yang και τους συναδέλφους του, η άμεση παρέμβαση μπορεί να 

διαχωριστεί σε τρεις τύπους: συν-παρακολούθηση (coviewing), περιοριστική 

παρέμβαση (restrictive mediation) και ενεργητική παρέμβαση(active mediation). Η 

συν-παρακολούθηση αναφέρεται στην απλή παρακολούθηση τηλεόρασης με τα 

παιδιά, χωρίς τη συζήτηση για το περιεχόμενο και τη χρήση του. Η περιοριστική 

παρέμβαση αποτελεί τη θέσπιση κανόνων στα παιδιά για το περιεχόμενο και το 

χρόνο παρακολούθησης. Η ενεργητική παρέμβαση αναφέρεται στη συζήτηση με τα 

παιδιά για την τηλεόραση, όσο αφορά το πρόγραμμα, το περιεχόμενο, τις 

διαφημίσεις κ.α. Ο τελευταίος τύπος παρέμβασης λέγεται ότι είναι και ο πιο 

αποτελεσματικός στην ενδυνάμωση της κριτικής σκέψης των παιδιών έναντι στην 

τηλεόραση και τις αρνητικές της επιπτώσεις (Mendoza, 2009).  

 

Παρόλο που οι μελέτες είναι αραιές, οι ερευνητές έχουν δείξει ότι η ενεργητική και 

περιοριστική παρέμβαση μπορούν να περιορίσουν τις παρακλήσεις των παιδιών για 

τα διαφημιζόμενα προϊόντα. Για παράδειγμα, εκπονήθηκε μελέτη η οποία 

διαχειρίζονταν το είδος και τον τρόπο χρήσης πληροφοριών που χρησιμοποιούσαν 

οι μητέρες ώστε να επηρεάσουν το ενδιαφέρον των παιδιών τους, ηλικίας οκτώ έως 

δέκα ετών, για τα διαφημιζόμενα προϊόντα. Οι μητέρες ανταποκρίθηκαν 

χρησιμοποιώντας διεκδίκηση ισχύος (περιοριστική παρέμβαση), συλλογισμό 

(ενεργητική παρέμβαση) και καμιά πληροφορία (συν παρακολούθηση). 

Παρατηρήθηκε πως οι μητέρες είχαν μικρή επιρροή στις επιλογές των αγοριών που 

σχετίζονταν με πολύ ελκυστικά διαφημιζόμενα προϊόντα, άσχετα με το ποια 

ανταπόκριση είχαν στην έκθεση των παιδιών τους στη διαφήμιση. Σε αντίθεση, 

εκείνες οι μητέρες που χρησιμοποίησαν τεχνικές συλλογισμού, κατάφεραν να 

επηρεάσουν την επιλογή των αγοριών σε μέτρια ελκυστικά προϊόντα. Με λίγα 

λόγια, όλα τα είδη γονικής παρέμβασης εμφανίζονται ανίσχυρα ενόψει της επιλογής 

του παιδιού για ένα πολύ ελκυστικό προϊόν, αλλά μια προσέγγιση ενεργητικής 

παρέμβασης, μπορεί να επηρεάσει την επιλογή ενός μέτριου ελκυστικά προϊόντος 

(Calvent, 2008). 
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Τέλος, μέσα από τη συζήτηση και τη διαδικασία των ερωταποκρίσεων, οι γονείς 

μπορούν επίσης να θέσουν στο παιδί τους προβληματισμούς σχετικά με 

στερεότυπες εικόνες και συμπεριφορές και με τη χρησιμότητα υιοθέτησης και 

αναπαραγωγής αυτών των στερεοτύπων. Με αυτού του είδους τις ερωτήσεις 

μπορούν να ωθήσουν τα παιδιά-ακόμα και τα μικρά παιδιά-σε μία κριτική θεώρηση 

των πραγμάτων. Οι εύστοχες ερωτήσεις προς τα παιδιά ενεργοποιούν την κριτική 

τους σκέψη και την ευρηματικότητά τους, ώστε να βλέπουν τις εικόνες με μία νέα 

οπτική, να μπορούν να τις διαβάζουν διαφορετικά και να τις αναδημιουργούν. 

 

Σύμφωνα με τον Rogge(2007), συχνά η τηλεόραση γίνεται αφορμή για να ξεσπάει 

μάχη εξουσίας μεταξύ γονιών και παιδιών, ενώ ο φόβος για την τηλεόραση 

αποτελεί κακό σύμβουλο. Αντιθέτως, τα παιδιά χρειάζονται σαφή όρια και 

προσανατολισμό ώστε να διαμορφωθεί μία σωστή τηλεοπτική διαπαιδαγώγηση. 

Συγκεκριμένα, προτείνει να ακολουθούνται οι παρακάτω αρχές: 

 

 Κίνητρα. Είναι σημαντικό να συνειδητοποιήσουν οι γονείς για ποιους λόγους 

αρέσει στο παιδί τους να βλέπει τηλεόραση, διακρίνοντας τις περιστασιακές 

τους επιθυμίες από τις πιο σταθερές, και να διερευνηθούν οι προσωπικοί 

λόγοι που κάνουν ένα παιδί να βλέπει διαρκώς τηλεόραση: συνέβη κάτι 

σημαντικό στη ζωή του, είχε κάποια δυσάρεστη εμπειρία ή στερείται 

δραστηριοτήτων στον ελεύθερο χρόνο του;  

 

 Καθημερινό πρόγραμμα. Η τηλεόραση πρέπει να προσαρμόζεται στο 

καθημερινό πρόγραμμα του παιδιού και όχι το αντίστροφο. Όσο 

περισσότερες εναλλακτικές δραστηριότητες έχουν τα παιδιά να ασχοληθούν 

τον ελεύθερο χρόνο τους, τόσο λιγότερο καταφεύγουν στην τηλεόραση. 

 

 Οι τηλεορασάκηδες. Όταν ένα παιδί βλέπει συνέχεια τηλεόραση, αυτό 

σημαίνει ότι ζητά βοήθεια. Η απομόνωση μέσω των ΜΜΕ συνήθως είναι 

ενδεικτική προβληματικών συνθηκών ζωής. Παιδιά που δεν έχουν 

υποστήριξη και προσανατολισμό, παιδιά με χαμηλή αυτοεκτίμηση, παιδιά 

που αντιμετωπίζουν προβλήματα στο σχολείο, σχετικά με τα μαθήματα, με 

τις σχέσεις τους με τους συμμαθητές τους, ή που αντιμετωπίζουν 

προβλήματα στις σχέσεις τους με τους γονείς τους καταφεύγουν πολύ 

εύκολα στα ΜΜΕ. 

 

 Απαγορεύσεις. Η απαγόρευση της τηλεόρασης συνήθως είναι ελάχιστα 

αποτελεσματική και συχνά φέρνει τα αντίθετα αποτελέσματα, καθιστώντας 

την περισσότερο επιθυμητή στα παιδιά. Όταν η τηλεόραση χρησιμοποιείται 

ως αμοιβή ή τιμωρία, αποκτά ακόμα μεγαλύτερη σημασία. 

 

 Ηλικία του παιδιού. Η τηλεοπτική διαπαιδαγώγηση διαφοροποιείται 

ανάλογα με την ηλικία του παιδιού. Διαφορετικά μπαίνουν τα όρια σε ένα 

παιδί προσχολικής ηλικίας και διαφορετικά σε έναν έφηβο. Όσο πιο μεγάλα 
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είναι τα παιδιά, τόσο πιο ενεργός είναι ο ρόλος τους στην οριοθέτηση. 

 

 Τηλεόραση με παρέα. Τα παιδιά χρειάζεται να βλέπουν τηλεόραση με 

παρέα. Τα ίδια προτιμούν να βλέπουν τηλεόραση με φίλους ή συνομηλίκους 

τους παρά με ενήλικες, διότι συχνά έχουν την αίσθηση ότι οι ενήλικες τα 

επιβλέπουν. Οι γονείς, όταν παρακολουθούν τηλεόραση με τα παιδιά τους, 

καλό είναι να εκφέρουν την άποψή τους, δημιουργώντας την αφορμή για 

μια συζήτηση με το παιδί, και να αποφεύγουν το "κήρυγμα". 

 

 Επεξεργασία. Τα παιδιά επεξεργάζονται διαφορετικά από τους ενήλικες 

αυτό που βλέπουν. Συχνά χρησιμοποιούν τη μίμηση και την κίνηση, κάτι που 

οι ενήλικες οφείλουν να σέβονται. Τα παιδιά συχνά χρειάζονται την κίνηση 

όταν βλέπουν τηλεόραση, για να αποφορτίζουν τις συναισθηματικές 

εντάσεις. 

 

 Θέση της τηλεόρασης. Καλύτερα είναι η τηλεόραση να μην βρίσκεται στο 

κεντρικότερο σημείο του σπιτιού, αφού η θέση της αναμφίβολα 

σηματοδοτεί τη σπουδαιότητά της. 

 

 Αφομοίωση. Κάθε παιδί χρειάζεται χρόνο για να αφομοιώσει μια εκπομπή. 

Η διάρκεια της αφομοίωσης εξαρτάται από το παιδί, καθώς και από την 

επίδραση που είχε η εκάστοτε εκπομπή στα συναισθήματά του. Οι γονείς 

δεν χρειάζεται να ανακρίνουν το παιδί μετά από κάθε εκπομπή ως προς το τι 

αφομοίωσε από αυτή. Καλό είναι να ξεκινά μία συζήτηση η πρωτοβουλία 

της οποίας ενδείκνυται να παραχωρείται στο παιδί, όταν και εφόσον θέλει. 

Εξάλλου, τα παιδιά συχνά εκφράζονται μέσα από το παιχνίδι και όχι με το 

λόγο. 

 

 Τηλεοπτική διαπαιδαγώγηση. Η τηλεοπτική διαπαιδαγώγηση είναι μία 

διαδικασία μέσα από την οποία γονείς και παιδιά μαθαίνουν ο ένας τον 

άλλο. Όσο πιο δυναμική και ανοιχτή είναι αυτή η διαδικασία, τόσο 

περισσότερες πιθανότητες έχει να είναι αποτελεσματική (Rogge, 2007).  

 

Έμμεση Παρέμβαση 

 

Η στάση των γονιών απέναντι στα ΜΜΕ ορίζεται με ποικίλες συντεταγμένες. Οι 

"Oδηγίες προς ναυτιλλομένους", όπως αναφέρει χαρακτηριστικά η Πρόεδρος 

Σχολών Γονέων Βασιλική Παππά (2008), είναι μία συνήθης πρακτική που 

ακολουθείται και σε αυτό τον τομέα όπως και σε πολλά άλλα θέματα γονεϊκής 

πρακτικής και επιτυχούς άσκησης του γονεϊκού ρόλου. Αναμφίβολα, αυτές μπορεί 

να αποβούν χρήσιμες σε πολλές περιπτώσεις όπου τα ΜΜΕ χρειάζεται να 

ελεγχθούν και να τιθασευτεί η ορμή και η επιρροή τους. Ωστόσο, οι οδηγίες αυτές 

συνήθως βοηθούν βραχυπρόθεσμα και άμεσα, είναι οδηγίες πρώτης ανάγκης και 

όχι ουσιαστικής, μακροπρόθεσμης αντιμετώπισης. Για μια πιο αποτελεσματική 
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αντιμετώπιση των ΜΜΕ, χρειάζονται δομικές και ουσιαστικές αλλαγές και 

αναδιάρθρωση των σχέσεων γονέων-παιδιών, έτσι ώστε να δημιουργηθούν νέες, 

ουσιαστικές συντεταγμένες. Η επίδραση των ΜΜΕ στα παιδιά και τα 

συνεπακόλουθα φαινόμενα αποτελούν ένα σύμπτωμα σε μία εποχή και σε έναν 

πολιτισμό που νοσεί. Η σχέση γονέων-παιδιών δεν θα μπορούσε να μείνει 

ανεπηρέαστη από τις γενικότερες κοινωνικές και πολιτισμικές συνθήκες. 

 

Είναι αδιαμφισβήτητο ότι ο γονεϊκός ρόλος αποτελεί μοναδική πρόκληση και ενέχει 

όλα τα στοιχεία της πρόκλησης: το μοναδικό, το καινούριο, το ιδιαίτερα 

ενδιαφέρον, αλλά και το δύσκολο και το παρακινδυνευμένο ως προς τις εμπειρίες 

και τα βιώματα που συσχετίζονται με αυτόν. Συναισθανόμενοι την υπευθυνότητα 

που συνεπάγεται η άσκηση του ρόλου τους, οι γονείς αναζητούν εκπαίδευση και 

συμβουλευτική μέσα από τις ομάδες "Σχολών Γονέων", οι οποίες αποδεικνύουν με 

την πολύχρονη πορεία τους στον ελληνικό χώρο, όχι μόνο την αναγκαιότητά τους 

αλλά και τη συνεχώς ανανεούμενη επικαιρότητά τους. 

 

Σκοπός των "Σχολών Γονέων" είναι να οδηγήσουν τους γονείς στη διαμόρφωση της 

δικής τους, ξεχωριστής ταυτότητας, της "γονεϊκής ταυτότητας". Τι είναι όμως η 

γονεϊκή ταυτότητα; Πολύ απλά, αναφέρει η DeGaetano το να ξέρει ο γονιός ποιος 

πραγματικά είναι: να ξέρει τις αξίες που έχει, τις προτεραιότητες που θέτει και να 

μπορεί να αναγνωρίζει τις πράξεις που αντικατοπτρίζουν ποιος είναι πραγματικά. Η 

διαμόρφωση γονεϊκής ταυτότητας είναι εξαιρετικά σημαντική, διότι οδηγεί τους 

γονείς σε μεγαλύτερη συνειδητοποίηση, ενώ ενδυναμώνει τόσο τα ίδια τα παιδιά, 

όσο και τη σχέση τους με τους γονείς τους (Παππά, 2008) 

 

Πως αποκτάται όμως μία σαφής γονεϊκή ταυτότητα; Οι παράγοντες που 

αναφέρονται παρακάτω, όπως ακριβώς διδάσκονται στις Σχολές Γονέων, 

διευκολύνουν την αποσαφήνιση της ταυτότητας των γονέων και επιχειρούν να 

διαμορφώσουν το περίγραμμά της. 

 

1. Οι γονείς χρειάζεται να βρίσκουν χρόνο για τα παιδιά και για τον εαυτό τους. Οι 

φράσεις "Δεν έχω χρόνο", "Δεν προλαβαίνω" είναι ιδιαίτερα οικείες σε όλους. Ο 

σύγχρονος άνθρωπος νιώθει πιεσμένος, συχνά συνθλιμμένος από τις υποχρεώσεις, 

τα χρονοδιαγράμματα και τα πλάνα της ζωής του, τα οποία συνήθως ο ίδιος έρχεται 

να επιβάλει στον εαυτό του. Οι περισσότεροι γονείς δεν έχουν χρόνο για τον εαυτό 

τους, δεν κάνουν πράγματα για αυτόν, νιώθουν κατάκοποι, εξαντλημένοι, χωρίς 

ενέργεια. Πώς θα προσφέρουν έτσι στα παιδιά τους; Κάθε γονιός είναι σημαντικό 

να προσφέρει από το περίσσευμα, όχι από το υστέρημά του. Τα παιδιά έχουν 

ανάγκη από γονείς πλήρεις, αισιόδοξους, με προσωπικότητα, που κάνουν πράγματα 

για τον εαυτό τους, που έχουν προσωπική ζωή. 

 

2. Να συμμετέχουν στη ζωή με τα παιδιά τους. Δηλαδή, να ζουν μαζί με τα παιδιά 

τους και όχι για τα παιδιά τους. Όταν οι γονείς κατορθώνουν να είναι συμμέτοχοι 

στη ζωή μαζί με τα παιδιά τους, να τη γεύονται από κοινού, να μοιράζονται τις 

εμπειρίες και τα βιώματά τους, να χαίρονται για αυτά και να μοιράζονται τη χαρά 
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τους, τότε ζουν μαζί με τα παιδιά τους. Η συμμετοχή και το μοίρασμα 

προϋποθέτουν την ύπαρξη ισοτιμίας, όπου κανείς δεν προηγείται και κανείς δεν 

ακολουθεί: ούτε προηγείται ο γονιός και το παιδί ακολουθεί, ούτε το αντίστροφο, 

δηλαδή να προηγείται το παιδί και να ακολουθεί ο γονιός.  

 

Είναι σημαντικό οι γονείς να διαφυλάττουν την ατομικότητα, την προσωπικότητα 

και τα δικαιώματά τους, να ζουν και να χαίρονται μαζί με τα παιδιά τους και όχι για 

τα παιδιά τους. Η εξισορρόπηση των αναγκών των γονιών και των παιδιών απαιτεί 

λεπτούς χειρισμούς και συνεχή επαγρύπνηση. Έτσι κι αλλιώς, οι δομικές αλλαγές 

χρειάζονται χρόνο και σταδιακή προσέγγιση ώστε να έχουν διάρκεια. 

 

3. Να προσπαθούν να οικοδομήσουν θετικές συμπεριφορές μέσα από τον έπαινο 

και την ενθάρρυνση. Συχνά τα παιδιά συμπεριφέρονται με αρνητικό τρόπο, διότι 

έτσι έχουν μάθει να τραβούν την προσοχή των ενηλίκων. Η ανάδειξη των θετικών 

συμπεριφορών και ο τονισμός των θετικών σημείων κάνουν το παιδί να νιώθει 

ικανοποιημένο από την προσπάθειά του και να συνεχίζει να προσπαθεί. Για να 

προωθήσει και να αναδείξει τις θετικές συμπεριφορές, ένας γονιός χρειάζεται να 

ενθαρρύνει και να επαινεί.  

 

Για να είναι αποτελεσματικός ο έπαινος, θα πρέπει να εστιάζεται στα θετικά σημεία 

και να ασκήσει την παρατηρητικότητά του. Η υπογράμμιση των θετικών σημείων, 

με ενθουσιασμό και ειλικρινή χαρά, χωρίς υπερβολή, αναδεικνύει τις θετικές 

συμπεριφορές. Για παράδειγμα, "Μου άρεσε ο τρόπος που βοήθησες τη μικρή σου 

αδερφή. Της έδωσες χαρά.".  

 

Η ενθάρρυνση, από την άλλη πλευρά, συχνά ταυτίζεται με τον έπαινο, τόσο από 

γονείς όσο και από εκπαιδευτικούς. Η ενθάρρυνση όμως, όπως δίνεται από τους 

Dinkmeyer και McKey, στοχεύει στην προσπάθεια και στη βελτίωση και όχι στο 

αποτέλεσμα. Εστιάζει στην κινητοποίηση των εσωτερικών δυνάμεων του παιδιού 

και στην εσωτερική αξιολόγηση που κάνει το ίδιο για τον εαυτό του. Σημαντικό 

είναι οι γονείς να προσπαθούν να απέχουν –όσο το δυνατόν- από την αξιολόγηση 

του έργου των παιδιών τους, ώστε να τα ωθούν σε μία εσωτερική αξιολόγηση, τα 

οφέλη της οποίας είναι πολλαπλά: η γνωστική τους ωρίμανση και η ανάπτυξη της 

κρίσης τους, η κοινωνική και συναισθηματική τους αυτονόμηση, η αύξηση της 

αυτοεκτίμησης, της αυτοαξίας και της αυτοπεποίθησής τους και η ισόρροπη 

ανάπτυξη όλων των πτυχών της προσωπικότητάς τους, με δυο λόγια, η υγιής, 

σταδιακή διαφοροποίησή τους από τους γονείς τους. Για παράδειγμα, "Είμαι 

σίγουρος ότι θα τα καταφέρεις.", "Κοίτα πόση πρόοδο έχεις κάνει…".  

 

4. Να παρέχουν οριοθέτηση με αγάπη, συνέπεια και σταθερότητα. Η ύπαρξη ορίων 

είναι απαραίτητη για την ομαλή, υγιή και ισορροπημένη ανάπτυξη των παιδιών. Η 

καλή οριοθέτηση γίνεται μέσα σε κλίμα αγάπης, ώστε να μην απειλείται η 

συναισθηματική ασφάλεια στη σχέση γονέων-παιδιών. Η οριοθέτηση χωρίς αγάπη 

δεν είναι αποτελεσματική ούτε ουσιαστική. Η αγάπη είναι το απαραίτητο συστατικό 

που δίνει στην οριοθέτηση νόημα και έδαφος να ευοδώσει και να ανθίσει.  
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Οι γονείς χρειάζεται να πράττουν και να εφαρμόζουν όλα όσα διακηρύττουν. Η 

συνέπεια έργων και λόγων αποτελεί πρότυπο και ασφαλή οδηγό για τα παιδιά.  

Επιπλέον, η σταθερότητα και η συνέπεια που επιδεικνύουν αποτελούν δύο 

παράγοντες που κρίνουν σε μεγάλο βαθμό την επιτυχία ή μη μιας οριοθέτησης. Η 

θέσπιση ορίων είναι βασικό ζητούμενο της δημοκρατικής διαπαιδαγώγησης, ένα 

ζητούμενο που τίθεται σε προτεραιότητα και στις ομάδες Σχολών Γονέων, όπως 

αναφέρει χαρακτηριστικά η Πρόεδρος Σχολών Γονέων. Βασικό χαρακτηριστικό της 

καλής οριοθέτησης είναι η σταθερότητα και η συνέπεια. Αν οι γονείς παραμένουν 

σταθεροί και συνεπείς ακόμη και κάτω από συνθήκες στρες, καταφέρνουν να 

χτίζουν πάνω σε γερά θεμέλια μία σαφή και διακριτή ταυτότητα. 

 

5. Να αποδέχονται τα παιδιά τους χωρίς όρους. Κάθε γονιός χρειάζεται να αγαπά το 

παιδί του ό,τι και αν συμβαίνει. Η έννοια της άνευ όρων αποδοχής γίνεται συνήθως 

δύσκολα κατανοητή από τους γονείς. Είναι σημαντικό κάθε γονιός να δίνει στο 

παιδί του το χώρο να έχει και να εκφράζει τα δικά του συναισθήματα, τις 

προτιμήσεις και τις απόψεις του, να εκφράζει αυτό που θέλει το ίδιο και αυτό να 

γίνεται απολύτως αποδεκτό από τους γονείς του.  

 

Κάθε παιδί αποτελεί μοναδική και αναντικατάστατη προσωπικότητα, η αξία της 

οποίας είναι σημαντικό να αναγνωρίζεται και να γίνεται σεβαστή από τους γονείς 

του, αλλά και γενικά από όλους τους ενήλικες. Κάθε παιδί έχει ξεχωριστή 

ιδιοσυγκρασία και ξεχωριστά φυσιογνωμικά χαρακτηριστικά. Εκτός από τα 

εξωτερικά γνωρίσματα και τον διαφορετικό σωματότυπο, κάθε παιδί διαφέρει στον 

τρόπο που σκέφτεται, που αισθάνεται, που αντιδρά και συμπεριφέρεται σε 

διαφορετικές καταστάσεις και κάτω από διαφορετικές συνθήκες. Οι συγκρίσεις, στις 

οποίες, δυστυχώς, αρκετά συχνά καταφεύγουν οι γονείς, είτε όσον αφορά στις 

επιδόσεις του παιδιού είτε ως προς τα εξωτερικά ή τα εσωτερικά χαρακτηριστικά 

του ίδιου και των άλλων παιδιών, υποσκάπτουν την αποδοχή και, αντιθέτως, 

καταλήγουν σε απόρριψη του παιδιού. Το παιδί που γίνεται αντικείμενο σύγκρισης 

με άλλα παιδιά ή με τον ίδιο το γονιό ως καλό πρότυπο προσβάλλεται βαθιά, βιώνει 

απόρριψη και απαξιώνει τον εαυτό του. Η αυτοεκτίμησή του πλήττεται έντονα. 

Κάθε παιδί, για να μπορέσει να αναπτυχθεί, να ανθίσει και να αυτοπροσδιοριστεί, 

έχει ανάγκη από την άνευ όρων αποδοχή, που υπονοεί: ότι το αγαπούν για αυτό 

που είναι, όπως και αν είναι, και θα το αγαπούν για πάντα ότι και αν συμβεί. Με 

άλλα λόγια, η πραγματική αγάπη συνδέεται άρρηκτα με την αποδοχή.  

 

6. Να αγωνίζονται να παραμείνουν σταθεροί και συνεπείς, ιδιαίτερα όταν 

βρίσκονται κάτω από στρες. Η οριοθέτηση είναι εξαιρετικά σημαντική για ένα 

γονιό. Τα όρια και η τήρησή τους συνδέονται άμεσα με την καλλιέργεια της 

συναισθηματικής ασφάλειας στη σχέση γονέα-παιδιού. Ένας βασικός λόγος που 

καθιστά τους γονείς αδύναμους στην αντιμετώπιση δυσκολιών είναι το στρες που 

αντιμετωπίζουν. Σύμφωνα με τους Τριλίβα και Chimienti, ο όρος στρες συνδέεται 

στενά με την ψυχική υγεία. Η διαχείριση του στρες εξασφαλίζει τον αυτοέλεγχο και 

την αυτοκυριαρχία. Γονείς με έλεγχο του εαυτού τους μπορούν να παραμένουν 
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σταθεροί και συνεπείς και κάτω από αντίξοες συνθήκες. Για να κατορθώσουν να 

αποκτήσουν αυτοέλεγχο, χρειάζεται να ανακαλύψουν τα γεγονότα που τους 

προκαλούν στρες. Έτσι θα μπορέσουν να αντιμετωπίσουν το στρες και να αλλάξουν 

τις αντιδράσεις τους σε στρεσογόνα γεγονότα. 

 

7. Να εμπιστεύονται τη γνώση τους και να ενεργούν με εμπιστοσύνη στον εαυτό 

τους. Οι γονείς που έχουν εμπιστοσύνη στον εαυτό τους μεγαλώνουν παιδιά με 

ασφάλεια, αυτοπεποίθηση και υψηλή αυτοεκτίμηση. Τα παιδιά δεν έχουν ανάγκη 

από γονείς που παραπαίουν και αμφιταλαντεύονται. Επιπλέον, γονείς που δεν 

εμπιστεύονται τον εαυτό τους δεν μπορούν να εμπιστευθούν τα παιδιά τους. Η 

εμπιστοσύνη στον εαυτό πηγάζει από αγάπη για τον εαυτό. Σύμφωνα με τους Pujol 

I Pons και Gonzalez, εμπιστοσύνη είναι η σιγουριά που δίνει ο χαρακτήρας, η 

ικανότητα, η καλή πίστη, η διακριτικότητα κάποιου, ο οποίος μπορεί κάλλιστα να 

είναι ο ίδιος ο εαυτός. Αν οι γονείς εμπιστεύονται τον εαυτό τους, θα μπορέσουν να 

εμπνεύσουν εμπιστοσύνη και στα παιδιά τους, τόσο απέναντι στον εαυτό τους όσο 

και προς τους άλλους.  

 

8. Να καταφεύγουν στην τεχνική εξεύρεσης εναλλακτικών λύσεων. Η τεχνική 

εξεύρεσης εναλλακτικών λύσεων, όπως ερεύνησαν οι Ivey και Gluckstern, βοηθά τα 

παιδιά να ενδυναμωθούν, να ωριμάσουν και να αναπτύξουν τόσο τις γνωστικές όσο 

και τις κοινωνικές και συναισθηματικές τους δεξιότητες.  

 

Δεν θα πρέπει να συγχέεται η διαδικασία που ακολουθείται για την αναζήτηση 

εναλλακτικών λύσεων με τις συμβουλές που δίνουν κατά κόρον οι γονείς στα 

παιδιά του τύπου: "κάνε αυτό…", "μην κάνεις εκείνο…". Η διαδικασία εξεύρεσης 

εναλλακτικών λύσεων βοηθά τα παιδιά να λύνουν μόνα τους τα δικά τους 

προβλήματα, ενώ οι συμβουλές τα κάνουν να εξαρτώνται από τους γονείς τους. 

Επιπλέον, τα παιδιά συνήθως αντιδρούν στις συμβουλές, είτε επειδή πιστεύουν ότι 

δεν θα φέρουν αποτέλεσμα είτε επειδή δεν θέλουν να κάνουν αυτό που τους λένε 

οι γονείς τους. Τέλος, αν η συμβουλή του γονιού δεν τελεσφορήσει, το παιδί θα 

θεωρήσει υπεύθυνο το γονιό.  

 

9. Να εκφράζουν τα συναισθήματά τους με μηνύματα σε πρώτο πρόσωπο. Εκτός 

από τα παιδιά όμως, έχουν και οι γονείς συναισθήματα, τα οποία πρέπει να 

εκφράζουν στα παιδιά τους. Όταν νιώθουν ότι οι ανάγκες τους δεν αναγνωρίζονται, 

καλό είναι να τους τις γνωστοποιούν με ένα μήνυμα σε πρώτο πρόσωπο. Με τα 

μηνύματα σε πρώτο πρόσωπο υπάρχουν πολύ περισσότερες πιθανότητες ο 

αποδέκτης του μηνύματος αρχικά να ακούσει και στη συνέχεια να επικοινωνήσει. 

 

10. Να προσπαθούν να δημιουργούν/να εισάγουν τελετουργικά στην 

καθημερινότητά τους με το παιδί. Τα τελετουργικά δημιουργούν ένα πλαίσιο 

ασφάλειας που θα βοηθήσει το παιδί να παραμείνει εστιασμένο στον εαυτό του, να 

είναι λειτουργικό και αποτελεσματικό στις δραστηριότητες στις οποίες επιδίδεται. 

Όσο πιο σταθερή παραμένει η καθημερινότητα ενός παιδιού, τόσο πιο συνεπές θα 

αποδεικνύεται αυτό στις υποχρεώσεις του. Η διατήρηση της ρουτίνας από τους 
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γονείς δίνει στο παιδί το μήνυμα ότι ασχολούνται και νοιάζονται για αυτό και ότι θα 

είναι εκεί όποτε τους χρειαστεί.  

 

11. Να προσπαθούν να σκέφτονται πριν πουν όχι. Συχνά οι γονείς λένε πολύ 

γρήγορα "όχι" στα παιδιά τους χωρίς να σκεφτούν, ίσως επειδή κάποιες φορές δεν 

θέλουν να διακόψουν τις ασχολίες τους. Αυτό όμως έχει ως αποτέλεσμα αργότερα 

να νιώθουν ένοχοι και τελικά να ενδίδουν σε ό,τι τους ζητά το παιδί. Έτσι, το παιδί 

μαθαίνει ότι όταν ζητά κάτι επίμονα, αυτό έχει αποτέλεσμα. Ένας γονιός χρειάζεται 

να είναι πραγματικά πολύ προσεκτικός, να ακούει, να παρατηρεί και να ασκείται 

καθημερινά στην ενεργητική και παθητική ακρόαση. Συχνά το "όχι" διατυπώνεται 

παρορμητικά, χωρίς σκέψη και αξιολόγηση. Κάθε "όχι" ωστόσο, για να ειπωθεί, 

χρειάζεται να υπάρχει πραγματικά καλός λόγος, να λέγεται με νόημα και όχι 

σπασμωδικά, διότι έτσι χάνει τη λειτουργικότητα και την αξία του και μετατρέπεται 

απλώς σε ένα φράγμα στην επικοινωνία.  

 

12. Να εξασκούν κατά το μέγιστο δυνατό την τεχνική του διαλόγου. Συνδιαλέγομαι 

σημαίνει πρώτα και πάνω απ’ όλα ακούω, ακούω "πραγματικά", χωρίς να βιάζομαι 

να μιλήσω, έτοιμος να επανεξετάσω και να αναθεωρήσω. Πάνω στη βάση αυτή θα 

καταφέρω να αλληλεπιδράσω με υγιή τρόπο, εκθέτοντας με θάρρος τις απόψεις 

μου. Ο γονιός, που αποτελεί πρότυπο, δίνει το καλύτερο παράδειγμα στο παιδί του 

και βάζει τα θεμέλια για μια γόνιμη επικοινωνία. Με το διάλογο αποδεικνύει 

έμπρακτα ότι δεν επιβάλλει την εξουσία του στο παιδί, αλλά, αντιθέτως, τον 

ενδιαφέρει να το πείσει αφού επιχειρηματολογεί για τις απόψεις του. Όταν 

καταφέρει να απαλλαγεί από δυσλειτουργικά πρότυπα επικοινωνίας, μπορεί, με 

εμπιστοσύνη στον εαυτό του και στο παιδί του, επιδεικνύοντας και εμπνέοντας 

σεβασμό, να εκφράζεται ελεύθερα, με ειλικρίνεια και αμεσότητα, προσπαθώντας 

πάντοτε να προωθήσει την κατανόηση και την αποδοχή ως προς τις απόψεις και τα 

αιτήματα του παιδιού του. Εξάλλου, τα όρια κερδίζονται, δεν επιβάλλονται. 

 

13. Να τολμούν να είναι διαφορετικοί, υιοθετώντας-όταν χρειάζεται- μη συμβατική 

συμπεριφορά. Γενικά, οι άνθρωποι συνήθως μεγαλώνουν με την προσδοκία και το 

γνώμονα ότι θα έπρεπε να είναι ίδιοι με τους άλλους, να μη διαφέρουν από το 

σύνολο, ενώ θα έπρεπε να μεγαλώνουν με οδηγό τις αξίες τους. Το ξεχωριστό 

αξιακό σύστημα του καθενός αποτελεί την πραγματική πυξίδα στη ζωή. Για να 

διαφοροποιηθεί κάποιος από τη μάζα, χρειάζεται να ανιχνεύσει τις αξίες, να τις 

αποσαφηνίσει και να ιεραρχήσει τη σπουδαιότητά τους για τη δική του ζωή, αλλά 

και να τις διαφυλάττει και να τις υπερασπίζεται και κάτω από τις όποιες αντίξοες 

συνθήκες.  

 

Μεγαλώνοντας με προλήψεις, προκαταλήψεις, στερεότυπα και διακρίσεις, οι 

άνθρωποι, είτε επειδή δεν κατανοούν απόλυτα τα πράγματα είτε επειδή έχουν 

ελλιπή ή / και λανθασμένη πληροφόρηση, μαθαίνουν να μην αποδέχονται, πολύ δε 

περισσότερο να μην επιδιώκουν την διαφορετικότητα. Οι άνθρωποι έχουν γενικά 

την τάση να συμμορφώνονται και μία αιτία της τάσης αυτής είναι ο φόβος τους να 

είναι διαφορετικοί από τους άλλους: διαφορετικοί από τα μέλη της ομάδας τους, 



 

81 

της παράταξής τους, του συλλόγου τους κλπ...  

 

Η διαφορετικότητα ωστόσο αποτελεί απαραίτητο συστατικό της σαφούς γονικής 

ταυτότητας και επιβάλλεται να αναδεικνύεται από τους γονείς ως αντίδοτο στις 

ισοπεδωτικές αξίες που υπαγορεύει η μαζική κουλτούρα. Με τον τρόπο αυτό, οι 

γονείς μαθαίνουν να μην φοβούνται τη διαφορετικότητα και συνειδητοποιούν ότι 

αυτή δεν είναι αδυναμία αλλά δύναμη, αφού εφοδιάζουν τα παιδιά τους με 

αντισώματα για μια υγιή πορεία σε μια ζωή με νόημα.  

 

14. Να παίρνουν το χρόνο που χρειάζεται για να αποσαφηνίζουν τις αξίες τους και 

να λαμβάνουν συνειδητές αποφάσεις που να βασίζονται στο δικό τους, ξεχωριστό 

σύστημα αξιών. Για να αποσαφηνίσει όμως κάποιος το δικό του σύστημα αξιών 

είναι σημαντικό να γνωρίσει τις αξίες, να τις αναγνωρίσει και να τις ιεραρχήσει, 

ώστε να τις αναδείξει και να τις προωθήσει. Οι αξίες που επιλέγει κάποιος να 

αναδείξει και να προωθήσει στη ζωή του σχετίζονται με το μορφωτικό του επίπεδο, 

το πολιτισμικό του υπόβαθρο και την προσωπική του ιστορία. Συχνά, οι περιστάσεις 

της στιγμής υπαγορεύουν την ανάδειξη και την προώθηση κάποιας αξίας έναντι 

μιας άλλης.  

 

Σύμφωνα με το "Living Values Education Programme"(LVEP)-ένα εκπαιδευτικό 

πρόγραμμα που σκοπό του έχει την προώθηση των αξιών στα παιδιά μέσα από 

δεξιότητες επικοινωνίας και όχι με επιβολή, καταναγκασμό και διδακτισμό-, οι αξίες 

είναι 12: ειρήνη, σεβασμός, συνεργασία, ελευθερία, ευτυχία, τιμιότητα, 

ταπεινότητα, αγάπη, υπευθυνότητα, απλότητα, ανεκτικότητα και ενότητα. 

 

Οι Pujol I Pons και Gonzalez, από την άλλη πλευρά, θεωρούν ότι 20 αξίες είναι οι 

πιο σημαντικές και επιχειρούν μία ιεράρχηση, μία χρήσιμη κλίμακα αξιών, βάσει 

αντικειμενικών κριτηρίων. Το δικό τους δέντρο αξιών στηρίζεται στον κοινό σε όλες 

τις αξίες κορμό του σεβασμού, από όπου ξεκινούν διάφορα κλαδιά, όπως η 

κοινωνικότητα, η υπευθυνότητα και η τάξη, ενώ ακολουθούν η ειλικρίνεια, η 

εμπιστοσύνη και ο διάλογος, ο οποίος διακλαδίζεται στην ανεκτικότητα και στην 

δημιουργικότητα, ώστε να καταστεί εφικτή η συνεργασία και, τέλος, να επιτευχθεί 

η ειρήνη και η χαρά. Ένα άλλο κλαδί περιλαμβάνει τη συμπόνια, τη γενναιοδωρία 

και την φιλία. Υπάρχει επίσης κλαδί-άξονας από όπου ξεκινούν η ελευθερία και η 

δικαιοσύνη. Σε όλες τις παραπάνω αξίες προστίθενται τρεις ακόμη: η υπομονή, η 

σταθερότητα και η σύνεση, οι οποίες προσδίδουν ισορροπία, συνέπεια και 

μετριοπάθεια σε όλες τις υπόλοιπες. Όλα τα κλαδιά καταλήγουν στην ειρηνική 

συνύπαρξη, η οποία φέρνει και την χαρά. 

 

Τι θέση μπορεί να έχουν οι αξίες στη στάση των γονιών απέναντι στα ΜΜΕ; Πώς 

αυτές μπορούν να βοηθήσουν σε μια καλύτερη διαχείριση των Μέσων; Οι γονείς 

οφείλουν να είναι σκεπτόμενοι. Η υιοθέτηση ενός προσωπικού συστήματος αξιών 

δεν γίνεται αβίαστα. Αντιθέτως, προϋποθέτει αυτοδιερεύνηση και προκύπτει μετά 

από ενδελεχείς διεργασίες σκέψης και αποκρυστάλλωσης. Ο χρόνος που απαιτείται 

για τις διαδικασίες αυτές πρέπει να διεκδικηθεί. Ακολούθως, το σύστημα αξιών, 
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όπως έχει διαμορφωθεί, είναι σημαντικό να γίνει πλέον συνειδητό και να 

διαφυλαχθεί με ακεραιότητα. Δεν έχει νόημα να διατείνεται κάποιος ότι έχει 

αποσαφηνίσει το δικό του ξεχωριστό σύστημα αξιών, αν δεν μπορεί να το τηρήσει 

και να το εφαρμόσει με συνέπεια, αποδεικνύοντας έμπρακτα τη συμφωνία λόγων 

και έργων σταθερά και αταλάντευτα.  

 

15. Να έχουν πλούσια εσωτερική ζωή. Η καλλιέργεια εσωτερικής ζωής, η στροφή 

προς τα έσω δημιουργεί ψυχική συγκρότηση και συμβάλλει στη διαμόρφωση 

θετικής αυτοεικόνας. Τα παιδιά στα οποία παρέχονται περισσότερες δυνατότητες 

και ευκαιρίες ανακάλυψης του εαυτού έχουν μεγαλύτερο αυτοέλεγχο. Συμμετέχουν 

περισσότερο στη ζωή, η οποία είναι πιο εύκολη για αυτά. Η ανακάλυψη και η 

οικοδόμηση μιας εσωτερικής ζωής ανοίγει εντελώς νέους δρόμους βίωσης της 

πραγματικότητας και οδηγεί σε υγιή αλληλεπίδραση. 

 

16. Να καλλιεργούν την ικανότητα για κατασκευή εικόνων, τόσο τη δική τους όσο 

και των παιδιών τους. Τα παιδιά σήμερα γίνονται αποδέκτες αμέτρητων εικόνων, 

που προβάλλονται με καταιγιστικό ρυθμό μέσα από την οθόνη. Οι εικόνες αυτές 

γεννούν αμέτρητες ανάγκες στα παιδιά, ανάγκες που έχουν δημιουργηθεί από 

κάποιον άλλο. Εκατομμύρια παιδιά απορροφούν καθημερινά έναν αλόγιστο αριθμό 

τηλεοπτικών εικόνων.  

Το ερώτημα είναι αν με αυτόν τον βομβαρδισμό εξωτερικών εικόνων μπορούν να 

κατασκευάσουν, να συνθέσουν τις δικές τους εσωτερικές εικόνες. Εικόνες με την 

έννοια ενός "νοητικού προτύπου", το οποίο δεν αναφέρεται απλώς σε οπτικές 

εικόνες, αλλά και σε ηχητικές εικόνες, καθώς και σε κάθε είδους νοητικές εικόνες. Η 

κατασκευή εικόνων παίζει σημαντικό ρόλο στην καλή λειτουργία του εγκεφάλου. Οι 

νοητικές εικόνες του καθενός παρέχουν μία παρόρμηση για δράση. Επηρεάζουν και 

τις συμπεριφορές και τις αποφάσεις του. Δίχως αυτές είναι λιγότερο ικανός και 

δημιουργικός. Η κατασκευή εικόνων παρέχει πρόσβαση στις συμβολικές 

λειτουργίες του εγκεφάλου. Σκέφτεται με συγκεκριμένους όρους και αφηρημένα. Η 

εικόνα είναι μία αφαίρεση. Δεν είναι κάτι που μπορεί κανείς να γευτεί ή να 

κρατήσει. Παιδιά και έφηβοι που έχουν επίγνωση των ικανοτήτων τους στην 

κατασκευή εικόνων είναι περισσότερο ικανοί να αντισταθούν στον 

βιομηχανοκεντρικό πολιτισμό, χωρίς να χειραγωγούνται από τα μηνύματα που 

αυτός παρέχει. Με την επιστράτευση της φαντασίας τους, μπορούν να είναι 

δημιουργοί των δικών τους θετικών εμπειριών από τα ΜΜΕ, ικανά να αναλύουν 

κριτικά κάθε οπτική εικόνα που βλέπουν. Τα ανθρώπινα όντα μαθαίνουν να 

κατασκευάζουν εσωτερικές εικόνες ουσιαστικά με δύο τρόπους, ακούγοντας τη 

γλώσσα και εξασκούμενα μέσω του παιχνιδιού. Για παράδειγμα, όταν ένα παιδί 

ακούει μια ιστορία χωρίς να βλέπει εικόνες, ο εγκέφαλος ασκείται. Το παιδί επινοεί 

νοητικές εικόνες. Επιπρόσθετα, μέσω του παιχνιδιού ρόλων, τα μικρά παιδιά 

μετατρέπουν τις εσωτερικές εικόνες σε πράξεις. Παίζοντας διαφορετικούς ρόλους, 

απορροφούν ποικίλα συναισθήματα, στάσεις και πράξεις. Μέσα από εμπειρίες 

παιχνιδιού, σχεδιάζουν και οργανώνουν, προβλέπουν και περιμένουν, 

αναλαμβάνουν ρίσκο, σκέφτονται και πειραματίζονται. Χωρίς αυτές τις μορφές 

εμπειριών, η κατασκευή εικόνων δεν αναπτύσσεται σε μία αυτοεπιλεγόμενη 
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δραστηριότητα.  

 

17. Να καλλιεργούν την ικανότητα για δημιουργική έκφραση. Το αντίθετο της 

δημιουργικότητας είναι η ανία, ο θάνατος του πνεύματος και της ψυχής. Η 

δημιουργικότητα βοήθα στο είναι και να νιώθει κανείς ζωντανός και αισιόδοξος. Τα 

επιτεύγματα συνιστούν στο να συνεχίζει και να προσπαθεί ο άνθρωπος να 

δημιουργεί. Οι γονείς χρειάζεται να ενθαρρύνουν τη δημιουργικότητα των παιδιών 

τους. Τα βασικά συστατικά της δημιουργικότητας, σύμφωνα με την DeGaetano, 

είναι τα εξής: ευχέρεια, ευεξία, πρωτοτυπία και επεξεργασία. 

 

Ευχέρεια είναι η ικανότητα να εφευρίσκει κανείς ιδέες σε μικρό χρονικό διάστημα. 

Η ευελιξία χαρακτηρίζεται από την ικανότητα να βλέπει κανείς ποικίλες προοπτικές 

και να μην εμμένει άκαμπτα σε συγκεκριμένους τρόπους προκειμένου να 

διεκπεραιώσει κάτι. Οι ερωτήσεις του τύπου "Τι θα συνέβαινε αν…", όταν τίθενται 

από τους γονείς για να ωθήσουν τα παιδιά να διερευνήσουν πιθανές εναλλακτικές 

λύσεις σε μία υποθετική κατάσταση, προωθούν την ευελιξία. Η πρωτοτυπία είναι 

αρκετά υποκειμενική. Είναι η εφευρετικότητα κάποιας μοναδικότητας, που κάνει τη 

ζωή να είναι πιο ενδιαφέρουσα και τα παιδιά να ενδιαφέρονται περισσότερο για τη 

ζωή. Η επεξεργασία τέλος, είναι η ικανότητα να περνάει κάποιος το χρόνο 

δουλεύοντας, προσθέτοντας λεπτομέρειες και εκδηλώνοντας τη δημιουργική του 

έκφραση. 

 

18. Να προωθούν τη συμμετοχή σε δραστηριότητες όπου βιώνεται η συνεισφορά σε 

κάτι. Βασική ανθρώπινη ανάγκη που χρειάζεται να καλλιεργείται στα παιδιά είναι η 

συμμετοχή τους σε δραστηριότητες με τις οποίες θα βιώνουν τη συνεισφορά τους 

σε κάτι. Απαραίτητη προϋπόθεση για αυτό είναι τα παιδιά να έχουν κατακτήσει το 

αίσθημα προσωπικής επάρκειας. Τα παιδιά με αυτάρκεια εκφοβίζουν πολύ 

λιγότερο τα άλλα παιδιά, διότι δεν χρειάζεται να επιτίθενται για να αποδείξουν τη 

δύναμή τους. Με δεδομένο το αίσθημα προσωπικής επάρκειας, τα παιδιά μπορούν 

να επιδοθούν σε δραστηριότητες με τις οποίες θα βιώσουν τη συνεισφορά τους, τη 

συμβολή τους σε κάτι. Με τον τρόπο αυτό, θα νιώσουν τη χαρά της προσφοράς και, 

ξεφεύγοντας από ατομικιστικού τύπου προσεγγίσεις, θα βιώσουν τον εαυτό τους ως 

αναπόσπαστο κομμάτι ενός συνόλου και την προσφορά στους άλλους ως 

παράγοντα συνοχής και αλληλεγγύης.(Παππά, 2008: 119-158) 

 

Συμπερασματικά, η αντιμετώπιση των αρνητικών επιπτώσεων των διαφημίσεων στα 

παιδιά είναι ένα πολυσύνθετο θέμα και η προσπάθεια αντιμετώπισής τους 

εντοπίζεται σε πολλούς τομείς. Αφετηρία στην προσπάθεια αυτή προβάλλουν οι 

σχετικές νομοθετικές διατάξεις που ισχύουν για τις διαφημίσεις που απευθύνονται 

συγκεκριμένα στα παιδιά. Σημαντικός παράγοντας εκτός των νομοθετικών 

ρυθμίσεων θεωρείται και το σύγχρονο Σχολείο, που με την ένταξη εξειδικευμένων 

προγραμμάτων εκπαίδευσης των διαφημίσεων και γενικότερα των ΜΜΕ, συμβάλλει 

στην κριτική στάση των παιδιών έναντι στις διαφημίσεις. Όμως, η παρέμβαση των 

γονέων θεωρείται σε αυτό το σημείο επιτακτική στην ενδυνάμωση της άμυνας των 

παιδιών απέναντι στις βλαβερές διαφημίσεις και στην επιρροή τους στην σωματική 
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και ψυχική υγεία των παιδιών. Στο επόμενο κεφάλαιο ακολουθεί έρευνα με 

ερωτηματολόγιο που σχεδιάστηκε ειδικά για να μας οδηγήσει σε απαντήσεις, για 

την γνώση των γονέων για τις διαφημίσεις και τις επιπτώσεις τους στα παιδιά, για 

τις αγοραστικές συνήθειες των παιδιών τους και για την διαπαιδαγώγηση που 

ακολουθούν όσον αφορά τις διαφημίσεις (Παππά, 2008). 



 

85 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6  

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 

 

6.1 Ερευνητική μεθοδολογία 
 

Το εννοιολογικό πλαίσιο που δημιουργήσαμε ελέγχθηκε, με τη χρήση 

ερωτηματολογίου, σε δείγμα που έχει γονεϊκό ρόλο στην κοινωνία. Το δείγμα μας 

προέκυψε από τυχαία δειγματοληψία και κάλυψε τις εξής περιοχές της Ελλάδος: 

α)την αστική και αγροτική περιοχή του Νομού Φλώρινας, β) την αστική περιοχή του 

νομού Θεσσαλονίκης και γ) την ημιαστική περιοχή του νομού Χανίων δ) την αστική 

περιοχή του Νομού Αττικής . Κριτήριο για την συμμετοχή στην έρευνα ήταν οι 

ερωτηθέντες να είναι γονείς και να έχουν τουλάχιστον ένα παιδί. 

 

Για τη συμπλήρωση του ερωτηματολογίου έγιναν προσωπικές επαφές με τους 

ερωτηθέντες του δείγματος. Η έρευνα πραγματοποιήθηκε από τις αρχές Οκτωβρίου 

του 2013 έως και τις αρχές Ιουνίου του 2014. Συνολικά διανεμήθηκαν 500 

ερωτηματολόγια και συγκεντρώθηκαν και τα 268 ,όπου όλα κρίθηκαν κατάλληλα 

για ανάλυση. Τα ερωτηματολόγια καταχωρήθηκαν στο στατιστικό πρόγραμμα 

S.P.S.S προκειμένου να αναλυθούν και να εξαχθούν τα απαραίτητα στατιστικά 

στοιχεία.  

 

Σημαντικό για την έρευνα μου, πριν ακόμη ξεκινήσει η διανομή των 

ερωτηματολογίων, ήταν να βεβαιωθούμε για την εγκυρότητα του ερωτηματολογίου 

που χρησιμοποιήσαμε. Ο έλεγχος της εγκυρότητας του ερωτηματολογίου 

περιλαμβάνει: (α) τον έλεγχο της εγκυρότητας του περιεχομένου και (β) τον έλεγχο 

της εγκυρότητας της δομής του ερωτηματολογίου. Ο έλεγχος της εγκυρότητας του 

περιεχομένου έχει ως σκοπό την διόρθωση (ή ακόμα και την απόρριψη) ερωτήσεων 

οι οποίες είναι ασαφείς και δημιουργούν σύγχυση στον ερωτώμενο. Απώτερος 

στόχος της όλης διαδικασίας ήταν η διατύπωση των ερωτήσεων με τρόπο που να 

γίνεται εύκολα και άμεσα κατανοητός. Έτσι, πριν από την έναρξη διεξαγωγής της 

έρευνας, πραγματοποίησα έλεγχο της εγκυρότητας του περιεχομένου του 

ερωτηματολογίου, ο οποίος συμπεριέλαβε μια πιλοτική έρευνα 5 εκπαιδευτικών. Η 

διαδικασία αυτή μου επέτρεψε να διατυπώσω τις ερωτήσεις με τρόπο που γίνεται 

κατανοητός ώστε να αποφύγω ασάφειες και γενικότερη σύγχυση στον ερωτώμενο. 

Προκειμένου να διαπιστώσω την εγκυρότητα της δομής του ερωτηματολογίου, 

ήλεγξα κάθε μια από τις ερευνητικές μεταβλητές για την μονοδιάστατη φύση της 

και την αξιοπιστία της. Όλοι οι έλεγχοι που πραγματοποιήσαμε έγιναν με τη χρήση 
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του στατιστικού πακέτου S.P.S.S και έδειξαν ότι οι μεταβλητές της έρευνας μας 

είναι μονοδιάστατες και αξιόπιστες (δηλαδή συνεπείς ως προς αυτό που μετρούμε). 

 

Το ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιήθηκε για αυτή τη μελέτη είχε δύο 

τμήματα:  

 

Α) Δημογραφικά στοιχεία 

 

Το πρώτο τμήμα του ερωτηματολογίου περιλαμβάνει γενικές ερωτήσεις όπως 

ηλικία, φύλο, οικογενειακή κατάσταση, επίπεδο μόρφωσης, πεδίο σπουδών, 

επάγγελμα, τόπος διαμονής, δηλαδή ερωτήσεις που σκιαγραφούν το προφίλ του 

ερωτώμενου. 

 

Β) Ερωτήσεις Γνώσεων Οι ερωτήσεις αυτού του τμήματος είναι 33 και 

περιλαμβάνουν ερωτήσεις σχετικά με τις γνώσεις των ερωτηθέντων πάνω σε 

θέματα της παιδικής διαφήμισης. Οι θεματικές ενότητες που καλύπτουν οι 

ερωτήσεις αυτές είναι: 

 

 Χρόνος που αφιερώνουν για την παρακολούθηση  

 

 Διαφημιζόμενα προϊόντα  

 

 Επιδράσεις των παιδιών και επιπτώσεις  

 

 Πρωτοβουλία των γονέων  

 

 Γνώση των γονέων σχετικά με τις παιδικές διαφημίσεις  

 

Από τις τριάντα τρείς (33) ερωτήσεις, οι έντεκα (11) είναι ερωτήσεις 

στάσεων/απόψεων τύπου Likert 5-βαθμών: Συμφωνώ πολύ/ αρκετά/ μέτρια/ λίγο 

και Διαφωνώ απόλυτα. Πέντε κατηγορίες είναι το σύνηθες στις ερωτήσεις τύπου 

Likert.  

 

Οι υπόλοιπες ερωτήσεις, είκοσι δύο (22) ήταν προκατασκευασμένες. Οι ερωτήσεις 

με προκατασκευασμένες απαντήσεις προσφέρουν στον ερωτώμενο μεγαλύτερη 

επιλογή από ό,τι οι κλειστές ερωτήσεις, επιτρέποντας έτσι την απόκτηση πιο 

ολοκληρωμένων απαντήσεων, ενώ ταυτόχρονα οι απαντήσεις ταξινομούνται 

ευκολότερα από εκείνες των ανοιχτών ερωτήσεων. Ένα σημαντικό μειονέκτημα 

είναι το γεγονός ότι η επιλογή των ορθών απαντήσεων μπορεί να οφείλεται στην 

τύχη, το πρόβλημα αυτό περιορίζεται με την ύπαρξη της απάντησης “Δε γνωρίζω”. 

Οι ερωτήσεις με προκατασκευασμένες απαντήσεις, συνδυάζουν τα πλεονεκτήματα 

των ανοικτών και των κλειστών ερωτήσεων ενώ ταυτόχρονα εξουδετερώνουν τα 

μειονεκτήματά τους. 
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6.2 Ευρήματα έρευνας 

 

Σ’ αυτή την ενότητα παρουσιάζονται αναλυτικά τα αποτελέσματα των εμπειρικών 

κατανομών συχνοτήτων (συχνότητες, σχετικές συχνότητες, αθροιστικές συχνότητες, 

σχετικές αθροιστικές συχνότητες και τα αντίστοιχα ποσοστά τους), για τις περιοχές 

όπως αυτά προέκυψαν από την επεξεργασία των ερωτηματολογίων. Τα 

αποτελέσματα αναλύονται ως εξής: 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 1: Φύλο 

 

 
 

Από το σύνολο των ερωτηθέντων, το 70% ήταν γυναίκες και το 30% ήταν 

άντρες. 

 

 

EΡΩΤΗΣΗ 2: Ποια είναι η οικογενειακή σας κατάσταση; 

 

 

 

Περίπου τo 98% των ερωτηθέντων είναι παντρεμένοι, ενώ  το 2% διαζευγμένοι. 

Μόνο ένας δήλωσε ανύπαντρος.
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ΕΡΩΤΗΣΗ 3: Ποιο είναι το επίπεδο μόρφωσης σας; 

 

 
 

Από το σύνολο των ερωτώμενων, οι περισσότερο, με ποσοστό 46.8% είναι 

απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης, ενώ το 22.8 % δήλωσε απόφοιτος 

Ανώτερης εκπαίδευσης. Το 21.7% που ρωτήθηκε έχει φοιτήσει σε κάποιο 

πανεπιστήμιο, το 6% είναι κάτοχος μεταπτυχιακού τίτλου, ενώ παρατηρήθηκε πως 

κανένας δεν δε δήλωσε αγράμματος.  

 

 

Ερώτηση 4: Επιστημονικό πεδίο σπουδών 

 

 
 

Στη συγκεκριμένη ερώτηση παρατηρήθηκε μεγάλο ποσοστό , της τάξεως του 46%, 

των ερωτηθέντων που απέφυγε να προσδιορίσει σε ποιο πεδίο κατατάσσονται οι 

σπουδές του. Οι περισσότεροι από αυτούς που απάντησαν όμως, δήλωσαν τα 

παιδαγωγικά ως επιστημονικό πεδίο σπουδών, το ποσοστό των οποίων αγγίζει το 

20%.
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Ερώτηση 5: Τομέας επαγγέλματος 

 

 
 

Το 32,2 % των ερωτηθέντων είναι δημόσιοι υπάλληλοι, το 18,7% ασχολούνται με τα οικιακά 

και το 15% απασχολούνται στον ιδιωτικό τομέα. Το υπόλοιπο 34,10%, απαρτίζουν οι 

ελεύθεροι επαγγελματίες-επιστήμονες με ποσοστό 9,4% , οι άνεργοι που φτάνουν το 8,20%, 

οι ελεύθεροι επαγγελματίες-τεχνίτες με ποσοστό 5,6%, οι αγρότες και οι εμπόρους με 

ποσοστό 4,10% και τέλος οι εργάτες με ποσοστό που φτάνει το 2,6%. 

 

Ερώτηση 6: Τόπος διαμονής 

 

  

Οι περισσότεροι διαμένουν σε αστικές περιοχές, αποτελώντας το 62% των ερωτηθέντων. Το 

20% δήλωσε ως τόπο κατοικίας την ημιαστική περιοχή και το 18% την αγροτική περιοχή. 
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Ερώτηση 7: Πόσα παιδιά  έχετε; 

 

 

 

Το 50,6% των ερωτηθέντων είναι γονείς δύο παιδιών, το 26,2% γονείς τριών παιδιών, το 

14,2% έχει αποκτήσει ένα παιδί, το 6% των συγκεκριμένων οικογενειών έχει τέσσερα παιδιά 

και το 1,5% είναι γονείς άνω των τεσσάρων παιδιών. 

 

Ερώτηση 8: Σε ποια από τις παρακάτω ηλικιακές ομάδες ανήκουν τα παιδιά  

σας; 

 

 
 

Το συγκεκριμένο ερωτηματολόγιο συμπληρώθηκε κυρίως από γονείς που έχουν  παιδιά 

μεταξύ πέντε έως δώδεκα ετών (το 62% των ερωτηθέντων). Το 12% φαίνεται πως έχει 

παιδιά ηλικίας 2 με 5 ετών, το 11% είναι γονείς παιδιών ηλικίας 12 με 15 ετών . Ένα 10% 

δήλωσε πως τα παιδιά του ανήκουν στην ηλικιακή ομάδα των 15 εως 18 ετών και άνω και το 

3% είναι γονείς παιδιών μηδέν έως δύο ετών. Υπάρχει και ένα 2% του συνόλου διάλεξε την 

επιλογή Άλλο.  
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Ερώτηση 9: Πόσες ώρες την ημέρα κατά μέσο όρο, παρακολουθούν τα παιδιά  

σας τηλεόραση; 
 

 
 

Παρατηρούμε παραπάνω πως τα περισσότερα παιδιά παρακολουθούν το πολύ δύο ώρες 

την ημέρα τηλεόραση (1+ έως 2 ώρες: 38,2%, 30 λεπτά έως 1 ώρα: 30,7%). Το ποσοστό 

μικραίνει με την αύξηση των ωρών και παρατηρούμε πως το 22,1% παρακολουθεί 2 έως 3 

ώρες, το 6% 3 έως 4 ώρες και το 2.6% παρακολουθεί τηλεόραση περισσότερες από 4 ώρες. 

 

Ερώτηση 10: Πόσες ώρες την ημέρα συμφωνείτε να ξοδεύουν τα παιδιά σας  

παρακολουθώντας τηλεόραση? 

 

 

Λιγότερο από το μισό του συνόλου των ερωτηθέντων επιτρέπει στα παιδιά του την 

παρακολούθηση τηλεόρασης περισσότερο από μία ώρα.  Η συγκεκριμένη ερώτηση 

φαίνεται πως συμβαδίζει με την ακριβώς προηγούμενη, αφού φαίνεται πως τα παιδιά 

υπακούουν χωρίς μεγάλη απόκλιση στα τηλεοπτικά όρια που θέτουν οι γονείς.   
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Ερώτηση 11: Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις σας, ποιος είναι ο αριθμός των  

διαφημίσεων, στις οποίες είναι εκτεθειμένα τα παιδιά σας, κατά τη διάρκεια 

ενός παιδικού τηλεοπτικού προγράμματος; 

 

 

Στο συγκεκριμένο ερώτημα, το 65% των γονέων εκτιμούν πως τα παιδιά τους είναι 

εκτεθειμένα σίγουρα σε 5-12 διαφημίσεις κατά τη διάρκεια παρακολούθησης ενός 

τηλεοπτικού προγράμματος. Αρκετά λιγότεροι, με ποσοστό 20%,  είναι αυτοί που 

πιστεύουν ότι προβάλλονται πάνω από 12 διαφημίσεις ανά παιδικό τηλεοπτικό 

πρόγραμμα. Επίσης εντύπωση κάνει το γεγονός ότι το 15% των ερωτηθέντων δεν έχει 

σαφή εικόνα πάνω στο συγκεκριμένο ερώτημα.  

 

Ερώτηση 12: Ποιες από τις παρακάτω κατηγορίες προϊόντων θεωρείτε ότι 

διαφημίζονται συχνότερα κατά τη διάρκεια των παιδικών τηλεοπτικών 

προγραμμάτων; 

 

 

Συμφώνα με την άποψη των ερωτηθέντων, τα συχνότερα διαφημιζόμενα προϊόντα είναι τα 

τρόφιμα και οι κούκλες με  ποσοστό 9%, ενώ το αμέσως επόμενο συχνότερα διαφημιζόμενο προϊόν 

θεωρείτε πως είναι τα  ηλεκτρονικά παιχνίδια με ποσοστό 8%. Puzzles, Lego και παιδικά βιβλία 

αποτελούν τα λιγότερο διαφημιζόμενα προϊόντα σύμφωνα με πάντα με την άποψη των 

ερωτηθέντων. 
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Ερώτηση 13: Σε ποιους από τους παρακάτω τομείς παρατηρείτε πως επηρεάζονται 

περισσότερο τα παιδιά σας παρακολουθώντας μια διαφήμιση; 

 

Σύμφωνα με τα παραπάνω αποτελέσματα, οι γονείς διέκριναν πως οι διαφημίσεις 

επηρεάζουν κυρίως τον τρόπο έκφρασής των παιδιών τους , τις διατροφικές τους συνήθειες 

καθώς και τις μουσικές τους επιλογές. Εξίσου μεγάλα ποσοστά συγκέντρωσαν και οι 

υπόλοιπες επιλογές. 

 

Ερώτηση 14: Ποια από τα παρακάτω διαφημιζόμενα προϊόντα, ζητούν τα 

παιδιά σας συχνότερα; 

 

Παρατηρούμε πως όλα τα είδη των αναφερόμενων διαφημιζόμενων προϊόντων 

παρουσιάζουν πάνω κάτω την ίδια ζήτηση, δείχνοντας παραπάνω προτίμηση με μικρή 

διαφορά στα ηλεκτρονικά παιχνίδια.
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Ερώτηση 15: Με ποια συχνότητα ζητούν τα παιδιά σας να τους αγοράσετε τα 

διαφημιζόμενα προϊόντα? 

 

 

 

Στο ερώτημα για το πόσο συχνά τα παιδιά τους ζητούν να τους αγοράσουν τα διαφημιζόμενα 

προϊόντα, το 43% απάντησε μέτρια, το 25% λίγο, το 20% αρκετά, το 11% πολύ και το 1% 

καθόλου. 

 

 

Ερώτηση 16: Με ποιον τρόπο ζητούν τα παιδιά σας τα διαφημιζόμενα 

προϊόντα; 

 

Το 18% των ερωτηθέντων γονέων ανέφεραν πως η συζήτηση είναι το μέσο που 

χρησιμοποιούν τα παιδιά τους ώστε να ζητήσουν τα προϊόντα που επιθυμούν. Η αμέσως 

επόμενη δημοφιλής τακτική είναι η επιμονή με ποσοστό 15% , και ακολουθεί  το πείσμα 

και η ένδειξη ανταμοιβής με ποσοστό 13%. Λιγότερο φαίνεται να χρησιμοποιούν το κλάμα 

και την απαίτηση με ποσοστό 12%, και τον εκβιασμό με 6%, ενώ στο 11% ανήλθε η επιλογή 

άλλο. 
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Ερώτηση 17: Για ποιον από τους παρακάτω λόγους εκτιμάτε ότι τα παιδιά 

σας επιθυμούν να αποκτήσουν ένα προϊόν;   

 

 
 

Σύμφωνα με τις απαντήσεις που δόθηκαν, το 16% των γονέων υποστηρίζει πως τα παιδιά 

τους επιθυμούν να αποκτήσουν κάποιο από τα διαφημιζόμενα προϊόντα για λόγους 

διασκέδασης, αλλά και λόγω της μεγάλης ζήτησης από συνομήλικους, ποσοστό που 

συγκεντρώνει το 14% των ερωτηθέντων. Επίσης, η τάση της εποχής και μια δημοφιλής 

διαφήμιση είναι παράγοντες που επηρεάζουν την επιθυμία τους για την απόκτηση ενός 

συγκεκριμένου προϊόντος (13%). Από την άλλη, φαίνεται πως δεν κεντρίζει τόσο το 

ενδιαφέρον τους μια δελεαστική συσκευασία, ενώ παράλληλα δεν λαμβάνουν υπόψιν 

τους τόσο τη χρησιμότητα του προϊόντος και την ικανοποίηση των αναγκών τους (11%). 

 

Ερώτηση 18: Πόσο συχνά υποκύπτετε ως γονιός να αγοράσετε τα 

διαφημιζόμενα προϊόντα που ζητούν τα παιδιά σας; 

 

Στην ερώτηση που αφορά τη συχνότητα με την οποία οι γονείς υποκύπτουν στην αγορά 

των διαφημιζόμενων προϊόντων που τα παιδιά τους επιθυμούν, το 2% απάντησε πάντα, το 

14% συχνά, το 52% μερικές φορές, το 28% σπάνια και το 4% ποτέ. 
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Ερώτηση 19: Για ποιον από τους παρακάτω λόγους υποκύπτετε στην αγορά 

των διαφημιζόμενων προϊόντων που σας ζητούν τα παιδιά σας. 

 

 

Το 28% απάντησε πως υποκύπτει στην αγορά των ζητούμενων προϊόντων επειδή θέλει να γεμίσει 

τον ελεύθερο χρόνο του παιδιού του, το 23% αγοράζει τα ζητούμενα προϊόντα ώστε να 

επιβραβεύσει-ανταμείψει το παιδί του και το 18% το κάνει ούτως ώστε να αποφύγει την 

πρόκληση ζήλιας αφού αρκετοί συνομήλικοί του έχουν κάτι παρόμοιο. Στον αντίποδα, λιγότεροι 

είναι εκείνοι που υποστηρίζουν ότι υποκύπτουν στη ζητούμενη αγορά για να παρέχουν στα 

παιδιά τους όλα όσα επιθυμούν (9%), εκείνοι που αγοράζουν ώστε να αποφύγουν ενδεχόμενη 

γκρίνια (9%), και εκείνοι που το κάνουν από τύψεις ότι δεν περνούν αρκετό χρόνο μαζί με τα 

παιδιά τους. 

 

 

Ερώτηση 20: Τι από τα παρακάτω λαμβάνετε υπόψη πριν την αγορά ενός 

διαφημιστικού προϊόντος; 

 
 

Στην ερώτηση για το ποια από τα παρακάτω θέματα λαμβάνουν συχνότερα υπόψη όσο 

αφορά τα διαφημιστικά προϊόντα, το 39% πρόβαλε την χρησιμότητα, το 27% την κάλυψη 

αναγκών, το 16% τη λειτουργία του προϊόντος. Λιγότερο σημαντική δείχνει να είναι η μόδα 

και η κοινωνική αποδοχή με 5%, η μίμηση με 1%, και τέλος κάποιο άλλο θέμα με 7%.  
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Ερώτηση 21: Ποια είναι τα κριτήρια ώστε να επιτύχουμε μια σωστή αγορά 

προϊόντος; 

 
 

Στην ερώτηση στην οποία ζητήσαμε να προσδιορίσουν τα κριτήρια για μια σωστή αγορά προϊόντος, 

οι περισσότεροι επέλεξαν την ποιότητα και την κάλυψη αναγκών ως τα σημαντικότερα κριτήρια, με 

ποσοστό 30% & 29% αντίστοιχα. Το 18% υποστήριξε πως η τιμή του προϊόντος είναι αυτή που 

οδηγεί σε μια σωστή αγορά, ενώ το 9% πιστεύει πως τα προϊόντα προσφορών είναι μια καλή 

ευκαιρία για μια επιτυχημένη αγορά. Η ποσότητα, η επώνυμη μάρκα και η συχνότητα διαφήμισης 

του προϊόντος επιλέχθηκαν από το 5% και 4% αντίστοιχα.  

 

 

Ερώτηση 22: Πόσο ικανοποιημένοι είστε από την αγορά διαφημιστικών 

προϊόντων; 

 

 
 

Οι μισοί περίπου ερωτηθέντες , δηλαδή το 53% αυτών, φαίνεται πως είναι μέτρια ικανοποιημένοι 

από την αγορά διαφημιστικών προϊόντων, κλείνοντας περισσότερο προς την αρνητική απάντηση 

«Λίγο» που συγκέντρωσε ποσοστό 23%. Το 20% δήλωσε αρκετά ευχαριστημένο, ενώ το 2% 

καταμερίζεται ίσα στις δύο ακραίες επιλογές «Πολύ» και «Καθόλου».  
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Ερώτηση 23: Ποια είναι η αντίδραση των παιδιών σας όταν αρνείστε την αγορά 

του προϊόντος που επιθυμούν; 

 

 
 

Στο ερώτημα που τέθηκε σχετικά με τον τρόπο που αντιδρούν τα παιδιά τους όταν εκείνοι 

αρνούνται την αγορά ενός προϊόντος που τους ζητούν, το μεγαλύτερο ποσοστό της τάξεως 

του 30% απάντησε ότι απογοητεύονται, το 25% ότι επιμένουν, το 18% ότι θυμώνουν ή 

κλαίνε. Το 8% απάντησε ότι συνήθως ζητούν κάποιο αντάλλαγμα, το 2% ότι παρουσιάζουν 

αντιδραστική συμπεριφορά και το 17% δήλωσε πως αντιδρούν με άλλον τρόπο. 

 

 

Ερώτηση 24: Είστε ικανοποιημένοι από τον τρόπο που αντιδράτε σε σχέση με 

τις απαιτήσεις των παιδιών σας στην αγορά των διαφημιζόμενων προϊόντων; 

 

 
 

Οι περισσότεροι γονείς εμφανίζονται αρκετά ικανοποιημένοι από τη στάση τους απέναντι στις 

απαιτήσει των παιδιών τους, απάντηση που συγκεντρώνει το 45% του συνόλου. Το 27% απάντησε 

πως αισθάνονται μέτρια ικανοποιημένοι, το 13% πολύ και το 12% λίγο. Ένα μικρό ποσοστό της 

τάξεως του 3% δεν είναι καθόλου ικανοποιημένοι από τη στάση τους στο συγκεκριμένο θέμα. 
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Ερώτηση 25: Στην οικογένεια σας ποιος είναι αυτός που παίρνει συνήθως 

αποφάσεις για τα προϊόντα που καταναλώνετε; 

 

 
 

Η απάντηση «Και οι δύο μαζί» είναι η δημοφιλέστερη με ποσοστό 46%, ενώ το 30% δηλώνει 

πως οι αποφάσεις για τα προϊόντα που καταναλώνονται στην οικογένεια παίρνονται από 

κοινού. Το 17% απάντησε πως η σύζυγος αναλαμβάνει τον συγκεκριμένο ρόλο, το 6% απάντησε 

επέλεξε τον σύζυγο ως αποφασίζοντα και το 1%  δήλωσε πως τα παιδιά στην οικογένειά τους 

παίρνουν τέτοιου είδους αποφάσεις. 

 

 

Ερώτηση 26: Σε ποιες κατηγορίες προϊόντων πιστεύετε πως ξοδεύουν τα 

παιδιά σας το χαρτζιλίκι τους; 

 

 
 

Στην ερώτηση σε τι ξοδεύουν συνήθως τα παιδιά το χαρτζιλίκι τους, το μεγαλύτερο 

ποσοστό της τάξεως του 21% απάντησε στα τρόφιμα, το 19% στα σνακ, το 18% στα 

παιχνίδια, ενώ το 8% στα ηλεκτρονικά παιχνίδια. Το 6% το ξοδεύει το χαρτζιλίκι του στα 

βιβλία αλλά και στα αξεσουάρ, το 7% στα εκπαιδευτικά παιχνίδια, το 6% στα DVD, το 5% 

στα μουσικά cd. Υπάρχει εδώ και ένα 4% που το ξοδεύει στα βιβλία. Τα είδη περιποίησης 

και τα αθλητικά είδη ισοψηφούν με 4% ενώ το 2% ξοδεύεται σε άλλα προϊόντα. 
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Ερώτηση 27: Το εβδομαδιαίο χαρτζιλίκι που δίνετε στα παιδιά σας κρίνετε 

πως είναι ικανοποιητικό; 

 

 
 

Το 86% των γονέων βρίσκουν πως το εβδομαδιαίο χαρτζιλίκι των παιδιών τους είναι 

αρκετό, το 7% υποστηρίζει πως θα έπρεπε να είναι περισσότερο, το 6% πιστεύει πως τα 

έπρεπε να είναι λιγότερο, ενώ υπάρχει και ένα 1% που θεωρεί πως δίνει μεγάλο χαρτζιλίκι 

συγκριτικά με τις ανάγκες των παιδιών του.  

 

 

Ερώτηση 28: Με ποια από τα παρακάτω χαρακτηριστικά εντυπωσιάζονται 

περισσότερο τα παιδιά σας; 

 
 

Στο ερώτημα για τα χαρακτηριστικά από τα οποία εντυπωσιάζονται περισσότερο τα παιδιά 

τους, το 23% απαντά πως εντυπωσιάζεται περισσότερο από τον αγαπημένο τους ήρωα, το 

20% από τα κινούμενα σχέδια, το 11% από τα διάφορα σλόγκαν, το 10% από τα κωμικά 

εφέ, ενώ το 9% από την δυνατή μουσική. Οι τεχνικές όπως η φαντασία αγγίζουν το 8%,τα 

ειδικά εφέ το 7%, τα έντονα χρώματα ισοψηφούν το 6%. Η γρήγορη εναλλαγή των πλάνων 

φαίνεται πως εντυπωσιάζει τα παιδιά λιγότερο, με ποσοστό  3%. Τέλος το 3% 

εντυπωσιάζεται από κάποιο άλλο χαρακτηριστικό. 
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Ερώτηση 29: Αντιλαμβάνονται τα παιδιά σας σε ποιο φύλο απευθύνεται κάθε 

φορά μια διαφήμιση; 

 

 

Εντυπωσιακό είναι το γεγονός πως κανένας από τους ερωτηθέντες δεν επέλεξε τις 

προτάσεις «Καθόλου» και «Λίγο». Έτσι, το 71% απάντησε πως τα παιδιά τους είναι ικανά 

να διακρίνουν το φύλο στο οποίο απευθύνεται κάθε φορά η διαφήμιση, το 20% 

υποστηρίζει πως μπορούν σε αρκετά μεγάλο βαθμό, ενώ το 9% σε μέτριο βαθμό.  

 

 

Ερώτηση 30: Ποια από τα παρακάτω στοιχεία πιστεύετε πως παρακινούν τα 

παιδιά σας ώστε να ξεχωρίσουν σε ποιο φύλο απευθύνεται κάθε φορά η 

διαφήμιση; 

 

 
 

Στην ερώτηση σχετικά με τα στοιχεία που κάνουν τα παιδιά να αντιλαμβάνονται σε ποιο 

φύλο απευθύνεται κάθε φορά η διαφήμιση, ένα μεγάλο ποσοστό της τάξεως του 22% 

απάντησε το φύλο του πρωταγωνιστή, ενώ το 19% την ταυτότητα του διαφημιζόμενου 

προϊόντος. Το 15% ανέφερε πως τα χρώματα είναι αυτά που βοηθούν στο διαχωρισμό, το 

14% επέλεξε τον συμβολισμό του προϊόντος, το 10% το σλόγκαν και το 9% το σκηνικό. Τα 

εφέ συγκέντρωσαν ένα ποσοστό  4%, η μουσική 3% και  μόλις 2% επέλεξε την τοποθεσία, 

που ισοψηφεί με την επιλογή κάτι άλλο. 
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Ερώτηση 31: Σε ποια χαρακτηριστικά της διαφήμισης δίνουν περισσότερη 

έμφαση τα παιδιά σας; 

 
 

Στην ερώτηση που αφορά τα χαρακτηριστικά στα οποία δίνουν περισσότερο έμφαση τα 

παιδιά, το 17% των γονέων παρατήρησε πως τα παιδιά τους εστιάζουν περισσότερο στο 

χιούμορ και στις λεκτικές εκφράσεις που χρησιμοποιούνται στις παιδικές διαφημίσεις, το 

16% στους πρωταγωνιστές που βρίσκονται ηλικιακά κοντά στα παιδιά τους, το 11% στη 

ζωντάνια της διαφήμισης, το 8% στην εξωτερική εμφάνιση, το 7% στο ντύσιμο, το 6% στο 

ίδιο φύλλο αλλά και στην προβολή οικογενειακών στιγμών. Στο 4% ισοψηφούν η έμφαση 

που δίνουν στη συμπεριφορά των πρωταγωνιστών και στην υγεία, και στο 2% η ύπαρξη 

αδερφών και φίλων στη διαφήμιση.  

 

 

Ερώτηση 32: Κατά τη διάρκεια τηλεοπτικών διαφημίσεων, συζητάτε με τα 

παιδιά σας; 

 

 
 

Το 36% των γονέων απάντησαν πως συζητούν αρκετά με τα παιδιά τους κατά τη διάρκεια 

τηλεοπτικών διαφημίσεων, το 29% απάντησε ότι συζητά μέτρια, το 22% συζητά πολύ, το 

19% λίγο και το 4% δεν συζητά καθόλου. 
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Ερώτηση 33: Ποιες από τις παρακάτω πρακτικές μπορούν να ενδυναμώσουν 

την άμυνα των παιδιών σας απέναντι στις διαφημίσεις; 

 

 
 

Συνολικά, στο τελευταίο ερώτημα, το 21% υποδεικνύει  τη συζήτηση ως πρακτική άμυνας, 

το 16% τον δημιουργικό ελεύθερο χρόνο, το 14% τον αθλητισμό, ενώ το 12% υποστηρίζει 

πως η επιβολή χρονικού ορίου παρακολούθησης  αλλά και η προσεκτική επιλογή 

προγραμμάτων θα μπορούσαν να βοηθήσουν στην ενδυνάμωση της άμυνας των παιδιών 

απέναντι στις διαφημίσεις. Ακόμη, οι κοινές ασχολίες γονέων και παιδιών επιλέχθηκαν από 

το 9% των ερωτηθέντων, όπως επίσης το 7% πιστεύει πως θα ήταν χρήσιμη η αγωγή υγείας 

στα σχολεία κατά της εξάλειψης αυτού του φαινομένου. Λιγότερο δύσπιστοι εμφανίζονται 

απέναντι στην παρέμβαση της πολιτείας για συγκεκριμένο θέμα που συγκεντρώνει μόλις 

το 3%, ποσοστό που ισοψηφεί με την επιλογή του παιδικού θεάτρου αλλά και διάφορων 

άλλων τεχνικών.   
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6.3 Συμπεράσματα έρευνας 
 

Από την έρευνά μας προκύπτει ότι περίπου το 62%  των ερωτηθέντων κατοικεί σε αστικές 

περιοχές και ότι το μορφωτικό επίπεδό τους στην πλειοψηφία του χαρακτηρίζεται ως 

μέτριο (47% απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης). Επίσης από την φύση της δουλειάς 

των ερωτηθέντων, σε συνδυασμό με τον τόπο διαμονής και το χαρτζιλίκι που δίνουν στα 

παιδιά τους , προκύπτει ότι ως επί τω πλείστων ακολουθούν αστικό τρόπο ζωής. 

Λαμβάνοντας υπόψη μας τους παραπάνω κοινωνικό-οικονομικούς παράγοντες των 

γονέων, αναλύσαμε μέσω των απαντήσεών τους, τις τηλεοπτικές συνήθειες των παιδιών 

τους, τον τρόπο αντίληψης των διαφημίσεων, τις επιπτώσεις που έχουν οι διαφημίσεις στα 

παιδιά και τις πρακτικές που ακολουθούν οι γονείς για την αντιμετώπισή αυτού του 

φαινομένου, ώστε να καταλήξουμε στα παρακάτω συμπεράσματα.  

 

Εξετάζοντας αρχικά,  τη μεταβλητή "ηλικία"  σε συνδυασμό με τη διάρκεια 

παρακολούθησης τηλεόρασης, καταλήξαμε στο ίδιο συμπέρασμα με όλες τις έρευνες 

διεθνώς, ότι δηλαδή τα παιδιά δημοτικής εκπαίδευσης (5 και κάτι έως δώδεκα ετών) 

παρακολουθούν περισσότερη ώρα τηλεόραση από κάθε άλλη ηλικιακή ομάδα, αν και στη 

συγκεκριμένη έρευνα οι ώρες παρακολούθησης που δήλωσαν οι γονείς κυμαίνονται σε 

λογικά πλαίσια, συγκριτικά με παλαιότερες έρευνες. Από τη στιγμή λοιπόν, που το 62% 

των παιδιών ανήκουν στην ομάδα ηλικίας 5 και κάτι έως 12 ετών, συμπερασματικά 

προκύπτει ότι εκτίθενται τουλάχιστον σε 5-8 διαφημιστικά μηνύματα ανά τηλεοπτικό 

πρόγραμμα (ένα παιδικό τηλεοπτικό πρόγραμμα διαρκεί περίπου μία ώρα), σύμφωνα με 

τη διάρκεια τηλεοπτικής παρακολούθησης που δήλωσαν οι ερωτηθέντες γονείς. 

Παίρνοντας και ως δεδομένη την εξής υπόθεση συσχέτισης: «Όσα περισσότερα 

διαφημιστικά μηνύματα παρακολουθούν τα παιδιά, τόσο μεγαλύτερη επιθυμία έχουν για 

την απόκτηση των διαφημιζόμενων προϊόντων», λογικό είναι ότι το 43% των ερωτηθέντων 

απάντησε πως τα παιδιά τους ζητούν  σε μέτριο βαθμό την αγορά των διαφημιζόμενων 

προϊόντων. Εξετάζοντας έπειτα τις κατηγορίες προϊόντων που διαφημίζονται περισσότερο 

συμφώνα πάντα με την παρατηρητικότητα των γονέων, η έρευνα μου δεν ταυτίστηκε 

απόλυτα με τις υπόλοιπες σχετικές έρευνες που έχουν διεξαχθεί στο παρελθόν, στις οποίες 

τα τρόφιμα αποτελούν τα πιο πολυδιαφημιζόμενα προϊόντα. Στη συγκεκριμένη έρευνα τη 

δεδομένη χρονική στιγμή, οι κούκλες ισοβαθμούν με την κατηγορία των τροφίμων, και 

ακολουθεί με μικρό ποσοστό διαφοράς η κατηγορία των ηλεκτρονικών παιχνιδιών. 

Ελέγχοντας έτσι το αν σχετίζεται ο τομέας στον οποίο επηρεάζονται περισσότερο τα παιδιά 

με την συχνότητα που διαφημίζονται οι διάφορες κατηγορίες προϊόντων, καταλήγουμε 

στο συμπέρασμα ότι υπάρχει όντως συσχέτιση μεταξύ τους, αφού τα παιδιά φαίνεται να 

επηρεάζονται περισσότερο ως προς τον τρόπος έκφρασης τους, τις διατροφικές τους 

συνήθειες και τις μουσικές τους προτιμήσεις, στοιχεία που χαρακτηρίζουν τις διαφημίσεις 

των συγκεκριμένων κατηγοριών. Η μεταβλητή "Κατηγορίες προϊόντων" φαίνεται επίσης να 

επηρεάζει και τη συχνότητα ζήτησης για συγκεκριμένα προϊόντα, και όπως προκύπτει από 

την έρευνα, τα ηλεκτρονικά παιχνίδια και τα τρόφιμα πάλι πρωταγωνιστούν.  

 

Στη συνέχεια, λαμβάνοντας υπόψη τους λόγους για τους οποίους τα παιδιά ζητούν από 
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τους γονείς να αγοράσουν συγκεκριμένα προϊόντα-, κυρίως για λόγους διασκέδασης και 

μεγάλης ζήτησης από συνομηλίκους, εξετάσαμε αν σχετίζεται ο τρόπος με τον οποίο τα 

παιδιά ζητούν τα διαφημιζόμενα προϊόντα, με το ποσοστό συχνότητας αγοράς των 

προϊόντων αυτών από τους γονείς. Η απάντηση μας δε φαίνεται και τόσο θετική, αν και 

διακρίνεται βαθμός συσχέτισης. Πιο αναλυτικά, τα παιδιά της σημερινής κοινωνίας 

φαίνεται πως κατά βάση ζητούν να αγοραστούν τα προϊόντα που επιθυμούν μέσω της 

συζήτησης και της μετριασμένης επιμονής, παραμερίζοντας τις τεχνικές του κλάματος, της 

απαίτησης και του πείσματος που χρησιμοποιούσαν παλαιότερα. Τα παιδιά πλέον 

δείχνουν να ενστερνίζονται τις δυσκολίες του σύγχρονου κοινωνικό-οικονομικού 

περιβάλλοντος, και αντιδρούν ηπιότερα σε όποια άρνηση των γονέων. Όμως και οι γονείς 

από την πλευρά τους εμφανίζονται περισσότερο κατασταλαγμένοι, καθώς φαίνεται πως 

πλέον αξιολογούν καλύτερα τις ανάγκες των παιδιών τους, εστιάζοντας κυρίως στην 

πνευματική και κοινωνική ανάπτυξη αυτών. Έτσι, στη σύγχρονη κοινωνία οι γονείς 

προβαίνουν στην αγορά εκείνων των διαφημιζόμενων προϊόντων που βελτιώνουν και 

γεμίζουν τον ελεύθερο χρόνο των παιδιών τους, καθώς και εκείνων που πρόκειται να τα 

χρησιμοποιήσουν ως κίνητρο (ανταμοιβή) για τη βελτίωση των μαθητικών και κοινωνικών 

επιδόσεων τους.  

 

 Διαφορά επίσης βρίσκουμε και στον τρόπο που τα παιδιά αντιδρούν σε μια ενδεχόμενη 

άρνηση αγοράς του επιθυμητού προϊόντος από τους γονείς. Αν και σήμερα πλέον τα 

παιδιά έχουν υιοθετήσει την απογοήτευση και την επιμονή ως τρόπο αντίδρασης, 

παραμερίζοντας τον θυμό και την αντιδραστική συμπεριφορά που δίνονταν ως 

δημοφιλέστερη απάντηση σε προηγούμενες έρευνες, δεν παύουν τα χαρακτηριστικά να 

οδηγούν και πάλι  σε ενδοοικογενειακές διαμάχες, στοιχείο το οποίο διαπιστώσαμε και 

στο θεωρητικό κομμάτι της έρευνας. 

 

Στη συνέχεια, εξετάζοντας το φύλο στο οποίο απευθύνεται κάθε φορά μια διαφήμιση, 

διαπιστώνουμε πως καθοριστικό ρόλο σε αυτό παίζουν το φύλο του πρωταγωνιστή και η 

ταυτότητα του διαφημιζόμενου, ώστε τα παιδιά να αντιληφθούν το φύλο στο οποίο 

απευθύνεται κάθε φορά η διαφήμιση. Υπάρχει δηλαδή συσχέτιση. Με άλλα λόγια, όσο πιο 

ευκρινή είναι τα στοιχεία-τεχνικές της διαφήμισης, τόσο πιο εύκολα ξεχωρίζουν τα παιδιά 

ποιο φύλο στοχεύει η διαφήμιση.  

 

Τέλος, εξετάζοντας τις πρακτικές που μπορούν να ακολουθηθούν για την ενδυνάμωση της 

άμυνας των παιδιών έναντι στις διαφημίσεις, παρατηρούμε ότι οι γονείς συμφωνούν πως 

ο διάλογος και ο δημιουργικός ελεύθερος χρόνος είναι το κλειδί στην αντιμετώπιση των 

επιπτώσεων της διαφήμισης στα παιδιά. Επίσης, αναλύοντας τις απαντήσεις που δόθηκαν 

στο συγκεκριμένο ερωτηματολόγιο, παρατηρούμε πως οι γονείς δε δίνουν ιδιαίτερη βάση 

σε πρακτικές όπως, μέτρα από πλευράς της πολιτείας ή εκπαίδευση για το θέμα αυτό στα 

σχολεία, κάτι που αποδεικνύει ότι θεωρούνται αποτελεσματικές ως πρακτικές 

παρέμβασης. Ως εκ τούτου, επιβεβαιώνεται και η αρχική μας υπόθεση ότι ο γονεϊκός 

ρόλος είναι καθοριστικής σημασίας έναντι στην παιδική διαφήμιση. 
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6.4 Γενικά Συμπεράσματα 
 

Στην εποχή μας τα ΜΜΕ έχουν διαδοθεί σε βαθμό που δεν υπήρξε ποτέ προηγουμένως 

και τα παιδιά είναι στην κυριολεξία περικυκλωμένα από τα διάφορα μέσα μαζικής 

ενημέρωσης. Η καταιγιστική παρουσία των ΜΜΕ στην καθημερινή ζωή και ο σημαντικός 

ρόλος που επιτελούν, είναι περισσότερο μία αυτονόητη πραγματικότητα, παρά μία κοινά 

αποδεκτή άποψη. Τα αποτελέσματα των ερευνών που γίνονται τακτικά από ειδικούς, όχι 

μόνο στη χώρα μας, αλλά ανά την υφήλιο, συγκλίνουν τουλάχιστον σε μία διαπίστωση, ότι 

τα παιδιά αποτελούν το φανατικό κοινό των σύγχρονων Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας. 

Από αυτά τα μέσα όμως, αναρίθμητες έρευνες έχουν αναδείξει την τηλεόραση ως το πιο 

ελκυστικό μέσο, τουλάχιστον για τα παιδιά. Τους αρέσει να περνούν ώρες μπροστά στη 

μικρή οθόνη, είναι οι πιο "πιστοί" τηλεθεατές, παρακολουθούν όλα τα προγράμματα. Σε 

αυτό το συμπέρασμα οδηγούν και οι απαντήσεις του ερωτηματολογίου μου. Πιο 

αναλυτικά, το 38,2% του δείγματος απάντησε ότι τα παιδιά παρακολουθούν καθημερινά 

1-2 ώρες τηλεόραση και το 22.1%, 2 -3 ώρες. Το γεγονός αυτό δεν είναι τυχαίο, αν 

αναλογιστεί κανείς πως η ζωντανή εικόνα, ο ήχος και η κίνηση δίνουν μία άμεση και 

αληθοφανή όψη των όσων παρακολουθούν τα παιδιά τη δεδομένη στιγμή. Όμως  η 

μεγαλύτερη παγίδα για τα παιδιά είναι οι διαφημίσεις που συνοδεύουν το κάθε 

πρόγραμμα. 

 

Είναι γεγονός ότι τα παιδιά βομβαρδίζονται ασταμάτητα από τις διαφημίσεις λόγω της 

πολύωρης έκθεσής τους στην τηλεόραση. Υπολογίζεται μάλιστα ότι παρακολουθούν 

περίπου 7.000 διαφημιστικά μηνύματα ανά έτος χωρίς την επίβλεψη των γονέων τους. Γι’ 

αυτόν ακριβώς το λόγο οι μάρκετερς εστιάζουν συγκεκριμένα στις τηλεοπτικές 

διαφημίσεις, αφού έτσι δίνεται η δυνατότητα προσέλκυσης ακόμη και παιδιών 

προσχολικής ηλικίας, κάτι που ο έντυπος τύπος δεν καταφέρνει. Οι διαφημίσεις αυτές ως 

προς το είδος, περιλαμβάνουν συνήθως παιχνίδια, αλυσίδες ταχυφαγείων, και ως επί των 

πλείστων ανθυγιεινές τροφές όπως δημητριακά με προσθήκη ζάχαρης, γλυκίσματα και 

σνακ υψηλά σε περιεκτικότητα λιπαρών κ.α. 

 

Κεντρικός στόχος των διαφημίσεων δεν είναι άλλος, από το να "πείσει" το κοινό να προβεί 

στην αγορά των διαφημιζόμενων προϊόντων ή υπηρεσιών. Βασικός περιορισμός στην 

κατανόηση του περιεχομένου των διαφημίσεων, αποτελεί η ηλικία των παιδιών. Τα παιδιά 

δεν έχουν τις γνώσεις και τις δυνατότητες ώστε να μπορούν να αντιλαμβάνονται τα 

διαφημιστικά μηνύματα με τον ίδιο τρόπο που μπορούν οι ενήλικες. Για το λόγο αυτό 

είναι ιδιαίτερα ευάλωτα και επηρεάζονται από τις διαφημίσεις. Το πρόβλημα είναι πολύ 

πιο έντονο σε παιδιά κάτω των οκτώ ετών, τα οποία έχουν την τάση να πιστεύουν πως το 

περιεχόμενο των διαφημίσεων είναι αληθές και αμερόληπτο. Δεν έχουν δηλαδή την 

ικανότητα να αμυνθούν ενάντια στη διαφημιστική πειθώ. Επομένως, οι ερευνητές 

υποστηρίζουν ότι η διαφήμιση που απευθύνεται συγκεκριμένα σε παιδιά κάτω των οκτώ 

ετών θα πρέπει να θεωρηθεί αθέμιτη, και προτείνουν την παρέμβαση της κυβέρνησης στη 

λήψη μέτρων προστασίας για την διαφημιστική εκμετάλλευση. Συμπερασματικά λοιπόν 

προκύπτει ότι οι διαφημίσεις με μηνύματα που αφορούν την προστασία της υγείας των 

παιδιών, όπως είναι οι διαφημίσεις φρούτων και λαχανικών, θωρακίζουν την ψυχική και 

σωματική τους υγεία.  
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Από την άλλη, εξίσου αθέμιτη θεωρείται και η χρήση "αποτελεσματικών" τεχνικών από 

τους διαφημιστές, όπως η δράση, τα ηχητικά εφέ και η δυνατή μουσική, οι ήρωες 

κινουμένων σχεδίων κ.α., με σκοπό οι μικροί τηλεθεατές να προβαίνουν στην αγορά των 

διαφημιζόμενων προϊόντων. Σε αυτό τον τομέα η έρευνά μας ανέδειξε πρωταγωνιστές 

τους ήρωες κινουμένων σχεδίων με ποσοστό 23%, ακολουθούν τα κινούμενα σχέδια με 

20% και έπονται αντίστοιχα το σλόγκαν, τα κωμικά εφέ ,η δυνατή μουσική και η φαντασία 

με χαμηλότερα ποσοστά. 

 

Παράλληλα, από την εξέταση των κοινών χαρακτηριστικών των παιδικών τηλεοπτικών 

διαφημίσεων, σχετικά με το είδος των διαφημιζόμενων προϊόντων, προκύπτει ότι περίπου 

το 30% των διαφημίσεων αφορούν τρόφιμα, και επηρεάζει άμεσα τις διατροφικές 

συνήθειες των παιδιών. Το φαινόμενο αυτό θεωρείται πως έχει συμβάλει και συνεχίζει να 

επιδεινώνει τη μάστιγα της παχυσαρκίας που παρατηρείται στον παιδικό πληθυσμό. Η 

επιθετική προώθηση αυτών των τροφίμων αποτελεί βασικό εμπόδιο που αντιμετωπίζουν 

οι γονείς, στην προσπάθειά τους να διδάξουν τα υγιεινά διατροφικά πρότυπα. Έρευνες, η 

μία πίσω από την άλλη καταδεικνύουν ότι οι διατροφικές συνήθειες που αποκτώνται σε 

νεαρή ηλικία συνεχίζουν να υφίστανται και στην ενήλικη ζωή. Εδώ θα πρέπει να προστεθεί 

ότι το ποσοστό των παιδιών που κινδυνεύουν από παχυσαρκία κάθε χρόνο αυξάνεται. 

Έτσι, η απαγόρευση διαφημίσεων ανθυγιεινών τροφίμων, κρίνεται απαραίτητη στην 

προσπάθεια καταπολέμησης των ασθενειών που συνδέονται με την κακή διατροφή. 

 

Ταυτόχρονα, από την εξέταση των κοινών χαρακτηριστικών των παιδικών τηλεοπτικών 

διαφημίσεων, προκύπτει ότι και τα στερεότυπα παραμένουν ως κυρίαρχη διαφημιστική 

μορφή. Οι συμβατικοί ρόλοι του φύλου (sex roles) υπογραμμίζουν το περιεχόμενο πολλών 

διαφημίσεων. Διαπιστώνουμε ότι το φύλο απεικονίζεται στη διαφήμιση, κατά κανόνα 

σύμφωνα με τα παραδοσιακά πολιτισμικά πρότυπα και πολλοί άνθρωποι, κυρίως οι νέοι, 

αποδέχονται άκριτα αυτούς τους διακριτούς ρόλους. Οι διαφημιστές δηλαδή λειτουργούν 

στο πλαίσιο της συμβατικής τους πεποίθησης ότι τα αγόρια αντιδρούν στη δράση, την 

επίλυση προβλημάτων και συγκρούσεων, ενώ τα κορίτσια προτιμούν τις κοινωνικές 

σχέσεις, τη συναισθηματική έκφραση και την παροχή φροντίδας. Οι διαφημίσεις 

αντικατοπτρίζουν αυτό το διαχωρισμό στα φύλα, όπως φαίνεται από τα κοριτσίστικα και 

τα αγορίστικα προϊόντα. Μάλιστα, αξιολογώντας τη σχετική ερώτηση στο ερωτηματολόγιο 

μας, το φύλο του πρωταγωνιστή και η ταυτότητα του διαφημιζόμενου προϊόντος 

αποτελούν τα χαρακτηριστικότερα στοιχεία που επηρεάζουν την κατανόηση των παιδιών 

για το φύλο στο οποίο απευθύνεται η διαφήμιση. Έτσι, πολύ εύκολα συμπεραίνουμε ότι η 

καταναλωτική κουλτούρα των παιδιών προωθεί τη δημιουργία ομόφυλων ομάδων και 

αποθαρρύνει άλλους τύπους συσχέτισης, κάτι που συμβάλλει στη διεύρυνση του 

χάσματος μεταξύ των δύο φύλων. 

 

Ένα από τα συμπέρασμα στο οποίο έχουν καταλήξει όλες οι προηγούμενες έρευνες 

ανεξαιρέτου, είναι το γεγονός ότι στην καπιταλιστική κοινωνία τα παιδιά εκπαιδεύονται να 

γίνουν καταναλωτές από μικρή ηλικία. Σε αυτό συμβάλλει καθοριστικά η διαφήμιση ως 

βασικό εργαλείο, προβάλλοντας και παρουσιάζοντας όχι μόνο τα ιδανικά μοντέλα ζωής 
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αλλά και τα καταναλωτικά πρότυπα και τις αξίες που θα "πρέπει" να ακολουθήσουν στη 

ζωή τους. Με αυτόν τον τρόπο επηρεάζουν τον τρόπο δράσης και αντίδρασης των παιδιών 

και τα ωθούν στην κατανάλωση προϊόντων που τους έχουν επιβληθεί έμμεσα. Η 

καταναλωτική κουλτούρα δημιουργεί στα παιδιά πλαστές ανάγκες, προβάλλοντας 

συγχρόνως ένα σύστημα αξιών, βασισμένο σε λανθασμένες αξίες και πρότυπα. Είναι 

χαρακτηριστική η εντύπωση που δίνεται ότι η αγορά συγκεκριμένων υλικών αγαθών 

οδηγεί στην απόκτηση του συγκεκριμένου τρόπου ζωής που προβάλλεται στην εκάστοτε 

διαφήμιση. Οι προβαλλόμενες αξίες και τα πρότυπα βέβαια, διαφέρουν ανάλογα με την 

ηλικία των παιδιών και το φύλο στο οποίο απευθύνονται. Για παράδειγμα τα παιδιά 

μικρότερης ηλικίας "μαθαίνουν" για παράδειγμα ότι αγοράζοντας το διαφημιζόμενο 

γλύκισμα, αγοράζουν συγχρόνως την ευτυχία και τη διασκέδαση που προβάλει το 

συγκεκριμένο διαφημιστικό μήνυμα. Με αυτό τον τρόπο διεγείρεται η επιθυμία των 

παιδιών για υλικά αγαθά, και ακολουθούν κλάματα, φωνές, θυμός και διαμάχες με τους 

γονείς ώστε να καταφέρουν να τα αποκτήσουν.  

 

Στο στάδιο της προεφηβείας και εφηβείας, που τα παιδιά γίνονται ανεξάρτητοι 

καταναλωτές με το χαρτζιλίκι τους, φαίνεται πως  πλέον ταυτίζουν απόλυτα το "έχειν" με 

το "είναι". Έτσι , λόγω των σωματικών αλλαγών που επιφέρει η εφηβεία, κάνει τα παιδιά 

υπερβολικά επικριτικά σε σχέση με τον ιδανικό εαυτό, και σε συνδυασμό με την ανάπτυξη 

του μηχανισμού αντίληψης της κοινωνικής σημασίας των υλικών αγαθών, οδηγούνται 

στον υλισμό. Οι έφηβοι λοιπόν, θέλοντας να γίνουν αποδεκτοί, προβαίνουν στην 

απόκτηση επώνυμων προϊόντων, όπως ρούχα, μουσική, ακόμη και τσιγάρα και αλκοόλ, 

μιμούμενοι τους συνομηλίκους τους σε τηλεοπτικά προγράμματα και διαφημίσεις. Αξίες 

και πρότυπα δηλαδή που κατεξοχήν προβάλει η καταναλωτική κουλτούρα. Εδώ θα πρέπει 

να τονιστεί ότι οι απαντήσεις του ερωτηματολογίου μας δεν καταλήγουν απόλυτα στο ίδιο 

συμπέρασμα όσο αφορά τα προβαλλόμενα πρότυπα και τις αξίες, αφού τα 

χαρακτηριστικά στα οποία δίνεται περισσότερη έμφαση από τα παιδιά πλέον, δεν είναι το 

ντύσιμο και η εξωτερική εμφάνιση, αλλά οι λεκτικές φράσεις που χρησιμοποιούνται στη 

διαφήμιση, το χιούμορ και οι συνομήλικοι πρωταγωνιστές. Τα συγκεκριμένα ευρήματα 

αποτελούν σημαντικό βήμα ενάντια στην καταναλωτική κουλτούρα, αφού φαίνεται πλέον 

πως το χρήμα δεν ταυτίζεται απόλυτα με την επιτυχία και την ευτυχία, κάτι που είχαν 

αναδείξει προηγούμενες έρευνες. Απορρέει λοιπόν το συμπέρασμα, ότι στις μέρες μας τα 

παιδιά μεγαλώνουν δίνοντας μεγαλύτερη έμφαση στην προσωπική αξία και στην 

κοινωνική επιτυχία, και όχι τόσο στην υλική επιτυχία, και μέσω της ανάπτυξης του 

χαρακτήρα τους επιδιώκουν να γίνουν αποδεκτοί από τον περίγυρό τους (υιοθέτηση 

λεκτικών εκφράσεων/ χιούμορ/ ζωντάνια). Ασφαλώς οι αλλαγές στην κοινωνία που έχουν 

επέλθει τα τελευταία χρόνια έχουν συμβάλει κατά μεγάλο βαθμό στη εξέλιξη αυτή. 

Βέβαια, να μείνουμε στο σημείο πως απλά έχει παρατηρηθεί μία κάποια αλλαγή, και όχι 

επανάσταση κατά του καταναλωτικού πολιτισμού, αν αναλογιστεί κανείς ότι τα παιδιά 

εξακολουθούν να παρατηρούν και να μιμούνται τους συνομήλικους πρωταγωνιστές των 

διαφημίσεων (16%), με την ελκυστική εμφάνιση (8%) και τα ακριβά ρούχα (7%).   

 

Σύμφωνα λοιπόν με όλα τα παραπάνω, καταλήγουμε στην παραδοχή  ότι , αν και 

παρατηρείται ανάπτυξη της κριτικής σκέψης των παιδιών, η αντιμετώπιση των αρνητικών 

επιπτώσεων της διαφήμισης στα παιδιά είναι πολυσύνθετο θέμα. Αφετηρία στην 
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προσπάθεια της αντιμετώπισής τους, αποτελούν οι σχετικές νομοθετικές ρυθμίσεις (νόμοι, 

κανονισμοί κ.α.) από πλευράς της πολιτείας, για τον περιορισμό των διαφημίσεων που 

είναι επιβλαβείς στις ευαίσθητες ηλικιακά ομάδες. Επιτακτική θεωρείται σε αυτό το 

σημείο, η απαγόρευση των διαφημίσεων που απευθύνονται σε παιδιά ηλικίας μικρότερης 

των οκτώ ετών, ως τον πιο ευάλωτο κοινό-στόχο.  

 

Σημαντικός παράγοντας, εκτός των νομοθετικών ρυθμίσεων, θεωρείται και το Σύγχρονο 

Σχολείο, με την ένταξη εξειδικευμένων προγραμμάτων εκπαίδευσης περί διαφήμισης και 

ΜΜΕ, όπου τα παιδιά μαθαίνουν να αναγνωρίζουν τον σκοπό και τις τεχνικές της 

διαφήμισης, αλλά και τα λανθασμένα πρότυπα που προβάλλονται. Όμως ο 

σημαντικότερος παράγοντας που λειτουργεί ως φίλτρο προστασίας έναντι των αρνητικών 

επιπτώσεων της διαφήμισης, είναι αναμφισβήτητα οι γονείς.  

 

Σε αυτό το συμπέρασμα οδηγούμαστε και από τις απαντήσεις που δόθηκαν στο εν λόγω 

ερωτηματολόγιο, σύμφωνα με το οποίο οι γονείς εμφανίζονται βέβαιοι πως η προσπάθεια 

από την πλευρά τους είναι αυτή που θα οδηγήσει στην ενδυνάμωση της άμυνα των 

παιδιών τους απέναντι στις διαφημίσεις. Έτσι, η συζήτηση αποτελεί τη δημοφιλέστερη 

απάντηση όσο αφορά την καλύτερη πρακτική για την ανάπτυξη κριτικής σκέψης, με 

ποσοστό 21%, και ακολουθεί ο δημιουργικός ελεύθερος χρόνος με ποσοστό 16%, που και 

αυτός εναπόκειται στις αρμοδιότητες του γονέα ως προς την επιλογή των δραστηριοτήτων 

και τον κανόνων που θα θέσει. Από την άλλη, εμφανίζονται δύσπιστοι ως προς τον ρόλο 

της πολιτείας και της εκπαίδευσης στα σχολεία για την αντιμετώπιση του συγκεκριμένου 

προβλήματος, με ποσοστό 3% και 7% αντίστοιχα.  

 

Συμπερασματικά λοιπόν, οι γονείς είναι εκείνοι που μπορούν να ενδυναμώσουν μέσω της 

συζήτησης την άμυνα των παιδιών καθώς και να τα βοηθήσουν να αναπτύξουν την κριτική 

τους ικανότητα απέναντι στις αξίες και τις πρακτικές που καλλιεργούνται και 

προβάλλονται μέσα από τον "κόσμο" των διαφημίσεων. Αυτό επιτυγχάνεται μέσω της 

διαμόρφωσης των  τηλεοπτικών συνηθειών των παιδιών, τόσο άμεσα, όσο και έμμεσα. Η 

άμεση παρέμβαση συνίσταται σε απλές οδηγίες πρώτης ανάγκης, που μπορούν να 

ακολουθήσουν οι γονείς για να ελέγξουν και να οριοθετήσουν την επιρροή των ΜΜΕ στα 

παιδιά. Έτσι, μπορούν για παράδειγμα, να συμβάλουν ουσιαστικά στην ενεργοποίηση της 

κριτικής σκέψης των παιδιών τους, με ερωτήματα σχετικά με τα προβαλλόμενα μηνύματα, 

ή μέσω κανόνων και απαγορεύσεων αναφορικά με το περιεχόμενο και τον χρόνο 

παρακολούθησης τηλεόρασης. 

 

Για μια πιο αποτελεσματική αντιμετώπιση του προβλήματος όμως, είναι απαραίτητη η 

έμμεση παρέμβαση. Χρειάζονται δηλαδή, δομικές και ουσιαστικές αλλαγές και 

αναδιάρθρωση των σχέσεων γονέων-παιδιών, έτσι ώστε να δημιουργηθούν νέες και 

ουσιαστικές βάσεις. Γι’ αυτό λοιπόν κρίνεται απαραίτητη η διαμόρφωση "γονεϊκής 

ταυτότητας", όπως διδάσκεται στις ομάδες Σχολών Γονέων. Η διαμόρφωση της "γονεϊκής 

ταυτότητας", είναι εξαιρετικά σημαντική, διότι οδηγεί τους γονείς σε μεγαλύτερη 

συνειδητοποίηση, ενώ ενδυναμώνει και τα ίδια τα παιδιά ενάντια στις κάθε είδους 

εξωτερικές "επιθέσεις", καλλιεργώντας τους "πνευματικά" αντισώματα. 
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6.5 Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 
 

Για την συνέχιση της έρευνας και την εξαγωγή περισσότερων δεδομένων τα οποία θα 

βοηθούσαν στην καταγραφή του βαθμού επιρροής των γονέων στην διαμόρφωση της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς των παιδιών, θα μπορούσαν να πραγματοποιηθούν 

έρευνες μέσω ομάδων εστίασης (focus groups) καθώς και έρευνες με μεγαλύτερο μέγεθος 

δείγματος. Επιπλέον, θα μπορούσε να επιλεχθεί ένα πιο αντιπροσωπευτικό δείγμα το 

οποίο θα αποτελείται από ομάδες γονέων διαχωρισμένες βάσει συγκεκριμένων 

δημογραφικών και γεωγραφικών χαρακτηριστικών. Συγκεκριμένα, γονείς που 

κατηγοριοποιούνται 

βάσει: 

 Της ηλικίας αυτών (νέα ζευγάρια σε αντίθεση με μεγαλύτερα – παραδοσιακά 

ζευγάρια) 

 Του μορφωτικού επιπέδου 

 Του επαγγέλματος 

 

Επιπρόσθετα, θα μπορούσε να ερευνηθεί ο ρόλος του γονέα στη διαμόρφωση της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς των παιδιών, με γνώμονα τις διαφημίσεις που 

προβάλλονται στο διαδίκτυο. Αλλά και να επικεντρωθεί η έρευνα στους τρόπους που 

πρέπει να χρησιμοποιούν οι γονείς για να μεταβάλουν τις επιδράσεις των διαδικτυακών 

μηνυμάτων στα παιδιά τους.  

 

Ακόμη, η εξέλιξη του μηχανισμού των υλιστικών τάσεων στα παιδιά είναι τομέας που 

χρήζει περαιτέρω έρευνα, διερευνώντας το πώς εξελίσσονται αυτές οι τάσεις από την 

παιδική ηλικία στην εφηβεία. Η διεξοδικότερη έρευνα θα βοηθήσει να εμβαθύνουμε στο 

θέμα της παιδικής διαφήμισης, αποκαλύπτοντας τον τρόπο με τον οποίο κατανοούν τα 

παιδιά τη συμβολική έννοια των υλικών αγαθών και τον λόγο που θέλουν διακαώς να τα 

αποκτήσουν. 

 

Περαιτέρω, θα μπορούσε να μελετηθεί ο τρόπος με τον οποίο οι Σχολές Γονέων από την 

σκοπιά τους συμβάλλουν στην εκπαίδευση των γονέων σε θέματα που αφορούν τη 

διαφήμιση. Αφού γενικότερα ο θεσμός τους έχει επιδείξει θετικά αποτελέσματα στην 

προστασία της ψυχικής υγείας, τόσο των ενηλίκων όσο και των ανηλίκων μέσα στο 

σύστημα της οικογένειας. Στόχος εξάλλου των Σχολών Γονέων είναι η ανάπτυξη 

ουσιαστικής επικοινωνίας μέσα στην οικογένεια, για την απόκτηση ικανοτήτων, έτσι ώστε 

να μπορεί να ανταπεξέλθει στις αντίξοες συνθήκες της σύγχρονης ζωής. 

 

Τέλος, αυτό που θα μπορούσε να προστεθεί στην έρευνα, είναι η άποψη των ίδιων των 

παιδιών για τις τηλεοπτικές διαφημίσεις αλλά και τις μορφές διαδικτυακής διαφήμισης με 

στόχο την καλύτερη καταγραφή της αποδεδειγμένης επιρροής που δέχονται από αυτές. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 

Διπλωματική εργασία με τίτλο: “Ο ρόλος του γονέα στη διαμόρφωση της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς του παιδιού” (Μεταπτυχιακό Πρόγραμμα 

“Εκπαιδευτική Πολιτική και Εκπαιδευτική Έρευνα”, Τμήμα Νηπιαγωγών, 

Πανεπιστήμιο Δυτικής Μακεδονίας) 

 

1) Φύλο 

             Άντρας                                  Γυναίκα 

 

2) Οικογενειακή κατάσταση 

Παντρεμένος 

Διαζευγμένος 

Ανύπαντρος  

3) Επίπεδο μόρφωσης  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αγράμματος  

Απόφοιτος δημοτικού  

Απόφοιτος β/θμιας εκπαίδευσης  

Απόφοιτος ανώτερης εκπαίδευσης (π.χ. ΤΕΙ κ.λπ.)   

Απόφοιτος ανώτατης εκπαίδευσης  

Κάτοχος μεταπτυχιακού τίτλου  
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4) Επιστημονικό πεδίο σπουδών 

Ανθρωπιστικές σπουδές   

Παιδαγωγικά 

Θετικές επιστήμες 

Κοινωνικές επιστήμες 

 

5) Τομέας επαγγέλματος  

Ελεύθερος επαγγελματίας - 

Επιστήμονας 

 

Δημόσιος Υπάλληλος  

Ιδιωτικός Υπάλληλος  

Ελεύθερος επαγγελματίας - τεχνίτης   

Έμπορος  

Εργάτης / εργάτρια  

Αγρότης /αγρότισσα  

Οικιακά  

Άνεργος  

 

6) Τόπος διαμονής 

Αστική περιοχή         Ημιαστική περιοχή         Αγροτική περιοχή  

 

7) Πόσα παιδιά έχετε; 

Ένα 

Δύο 

Τρία 

Τέσσερα 

Άνω των τεσσάρων 
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8) Σε ποια από τις παρακάτω ηλικιακές ομάδες ανήκουν τα παιδιά σας; 

0- έως 2 ετών 

2+ έως 5 

5+ έως12 

12+ έως 15 

15+ έως18 και άνω 

 

9) Πόσες ώρες την ημέρα κατά μέσο όρο, παρακολουθούν τα παιδιά σας τηλεόραση; 

30 λεπτά έως 1 ώρα 

1+ έως 2 ώρες 

2+ έως 3 ώρες 

 

3+ έως 4 ώρες 

4 ώρες και άνω 

 

10) Πόσες ώρες την ημέρα συμφωνείτε να ξοδεύουν τα παιδιά σας 

παρακολουθώντας τηλεόραση; 

30 λεπτά- 1 ώρα 

1+ έως 2 ώρες 

2+ έως 3 ώρες 

3+ έως 4 ώρες 

Αδιάφορο 

 

11) Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις σας, ποιος είναι ο αριθμός των διαφημίσεων, στις 

οποίες είναι εκτεθειμένα τα παιδιά σας, κατά τη διάρκεια ενός παιδικού τηλεοπτικού 

προγράμματος;  

5-8 διαφημίσεις  

9-12 διαφημίσεις 

13-16 διαφημίσεις 

17-20 διαφημίσεις 

δε γνωρίζω/ δεν απαντώ 
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12) Ποιες από τις παρακάτω κατηγορίες προϊόντων θεωρείτε ότι διαφημίζονται 

συχνότερα κατά τη διάρκεια των παιδικών τηλεοπτικών προγραμμάτων; Σημειώστε 

με κλίμακα από 1-5 τον βαθμό συχνότητας (1=καθόλου, 2= λίγο, 3=μέτρια, 4= αρκετά, 

5=πολύ) 

Ηλεκτρονικά παιχνίδια     1 2 3 4 5 

Εκπαιδευτικά παιχνίδια 1 2 3 4 5 

Επιτραπέζια παιχνίδια  1 2 3 4 5 

Lego  1 2 3 4 5 

Puzzles    1 2 3 4 5 

Κούκλες 1 2 3 4 5 

Παιδικά μουσικά CD 1 2 3 4 5 

Παιδικά βιβλία 1 2 3 4 5 

Ρούχα- Αξεσουάρ 1 2 3 4 5 

Αθλητικά είδη 1 2 3 4 5 

Σχολικά είδη 1 2 3 4 5 

Προϊόντα περιποίησης 1 2 3 4 5 

Παιδικές ταινίες 1 2 3 4 5 

Τρόφιμα 1 2 3 4 5 

Άλλο 1 2 3 4 5 

 

13) Σε ποιους από τους παρακάτω τομείς παρατηρείτε πως επηρεάζονται 

περισσότερο τα παιδιά σας παρακολουθώντας μια διαφήμιση; Σημειώστε με κλίμακα 

από 1-5 τον βαθμό συχνότητας  (1=καθόλου, 2= λίγο, 3=μέτρια, 4= αρκετά, 5=πολύ) 

Διατροφή 1 2 3 4 5 

Εξωτερική εμφάνιση 1 2 3 4 5 

Διαμόρφωση χαρακτήρα 1 2 3 4 5 

Τρόπος σκέψης 1 2 3 4 5 

Τρόπος έκφρασης- Υιοθέτηση λεκτικών φράσεων 1 2 3 4 5 

Συμπεριφορά απέναντι σε τρίτους 1 2 3 4 5 

Μουσική  1 2 3 4 5 

Τρόπος διασκέδασης 1 2 3 4 5 
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Διαχείριση ελεύθερου χρόνου 1 2 3 4 5 

 

14) Ποια από τα παρακάτω διαφημιζόμενα προϊόντα, ζητούν τα παιδιά σας 

συχνότερα; Σημειώστε με κλίμακα από 1-5 τον βαθμό συχνότητας (1=πολύ, 2= 

αρκετά, 3=μέτρια, 4= λίγο, 5=καθόλου) 

Ηλεκτρονικά παιχνίδια 1 2 3 4 5 

Εκπαιδευτικά παιχνίδια 1 2 3 4 5 

Επιτραπέζια παιχνίδια  1 2 3 4 5 

Lego  1 2 3 4 5 

Puzzles    1 2 3 4 5 

Κούκλες 1 2 3 4 5 

Παιδικά μουσικά CD 1 2 3 4 5 

Παιδικά βιβλία 1 2 3 4 5 

Ρούχα- Αξεσουάρ 1 2 3 4 5 

Αθλητικά είδη 1 2 3 4 5 

Σχολικά είδη 1 2 3 4 5 

Προϊόντα περιποίησης 1 2 3 4 5 

Παιδικές ταινίες 1 2 3 4 5 

Τρόφιμα 1 2 3 4 5 

Άλλο 1 2 3 4 5 

 

15) Με ποια συχνότητα ζητούν τα παιδιά σας να τους αγοράσετε τα διαφημιζόμενα 

προϊόντα;  Σημειώστε με κλίμακα από 1-5 το βαθμό συχνότητας (1=καθόλου, 2= λίγο, 

3=μέτρια, 4= αρκετά, 5=πολύ) 

1 2 3 4 5 

 

16) Με ποιον τρόπο ζητούν τα παιδιά σας τα διαφημιζόμενα προϊόντα; Σημειώστε με 

κλίμακα από 1-5 το βαθμό συχνότητας (1=καθόλου, 2= λίγο, 3=μέτρια, 4= αρκετά, 

5=πολύ) 

Επιμονή  1 2 3 4 5 

Κλάμα 1 2 3 4 5 

Πείσμα 1 2 3 4 5 
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Απαίτηση 1 2 3 4 5 

Εκβιασμός 1 2 3 4 5 

Συζήτηση 1 2 3 4 5 

Ένδειξη ανταμοιβής 1 2 3 4 5 

Άλλο 1 2 3 4 5 

 

 

17) Για ποιον από τους παρακάτω λόγους εκτιμάτε ότι τα παιδιά σας επιθυμούν να 

αποκτήσουν ένα προϊόν;  Σημειώστε με κλίμακα από 1-5 τον βαθμό συχνότητας 

(1=καθόλου, 2= λίγο, 3=μέτρια, 4= αρκετά, 5=πολύ) 

Διασκέδαση 1 2 3 4 5 

Χρησιμότητα 1 2 3 4 5 

Μόδα- Τάση της εποχής 1 2 3 4 5 

Δημοφιλής διαφήμιση 1 2 3 4 5 

Μεγάλη ζήτηση από συνομηλίκους 1 2 3 4 5 

Δελεαστική συσκευασία 1 2 3 4 5 

Ικανοποίηση των αισθήσεων (γεύση, ακοή, αφή κτλ) 1 2 3 4 5 

Άλλο 1 2 3 4 5 

 

18) Πόσο συχνά υποκύπτετε ως γονιός να αγοράσετε τα διαφημιζόμενα προϊόντα 

που ζητούν τα παιδιά σας; Σημειώστε με κλίμακα από 1-5 τον βαθμό συχνότητας  

(1=ποτέ, 2= σπάνια, 3=μερικές φορές, 4= συχνά, 5= πάντα) 

 

 

19) Για ποιον από τους παρακάτω λόγους υποκύπτετε στην αγορά των 

διαφημιζόμενων προϊόντων που σας ζητούν τα παιδιά σας. 

Για να μην στερούνται τίποτα 

Για να αποφύγετε τυχόν γκρίνια 

Γιατί οι συνομήλικοι τους έχουν κάτι παρόμοιο- Αποφυγή πρόκλησης ζήλιας 

Για να περνούν τον ελεύθερο χρόνο τους 

Ως ανταμοιβή 

Γιατί δεν περνάτε αρκετό χρόνο μαζί τους 

1 2 3 4 5 
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Άλλο  

 

20) Τι από τα παρακάτω λαμβάνετε υπόψη πριν την αγορά ενός διαφημιστικού 

προϊόντος; 

Κάλυψη αναγκών 

Χρησιμότητα 

Λειτουργία 

Μόδα 

Μίμηση κοινωνικού περίγυρου 

Κοινωνική αποδοχή 

Άλλο 

 

21) Ποια είναι τα κριτήρια ώστε να επιτύχουμε μια σωστή αγορά προϊόντος; 

Ποιότητα 

Κάλυψη αναγκών 

Τιμή προϊόντος 

Ποσότητα 

Προϊόντα προσφορών 

Επώνυμη μάρκα 

Συχνά διαφημισμένο προϊόν 

 

22) Πόσο ικανοποιημένοι είστε από την αγορά διαφημιστικών προϊόντων; Σημειώστε 

με κλίμακα από 1-5 τον βαθμό συχνότητας (1=καθόλου, 2= λίγο, 3=μέτρια, 4= αρκετά, 

5=πολύ) 

 

 

23) Ποια είναι η αντίδραση των παιδιών σας όταν αρνείστε την αγορά του προϊόντος 

που επιθυμούν; 

Επιμονή 

Θυμός- κλάμα 

Απογοήτευση 

Αντιδραστική συμπεριφορά σε οικογενειακό και σχολικό περιβάλλον 

1 2 3 4 5 
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Απαίτηση ανταλλάγματος 

Άλλο  

 

24) Είστε ικανοποιημένοι από τον τρόπο που αντιδράτε σε σχέση με τις απαιτήσεις 

των παιδιών σας στην αγορά των διαφημιζόμενων προϊόντων;  Σημειώστε με κλίμακα 

από 1-5 τον βαθμό συχνότητας (1=καθόλου, 2= λίγο, 3=μέτρια, 4= αρκετά, 5=πολύ) 

 

1 2 3 4 5 

 

25) Στην οικογένεια σας ποιος είναι αυτός που παίρνει συνήθως αποφάσεις για τα 

προϊόντα που καταναλώνετε; 

Ο σύζυγος 

Η σύζυγος 

Και οι δύο μαζί 

Τα παιδιά 

Όλοι μαζί 

 

26) Σε ποιες κατηγορίες προϊόντων πιστεύετε πως ξοδεύουν τα παιδιά σας το 

χαρτζιλίκι τους; 

Βιβλία      

Τρόφιμα 

Παιχνίδια 

Ρούχα 

Σνακ 

Μουσικά CD 

DVD 

Ηλεκτρονικά 

Εκπαιδευτικά παιχνίδια 

Αθλητικά είδη  

Είδη περιποίησης-καλλωπισμού 

Άλλο 



 

124 

27) Το εβδομαδιαίο χαρτζιλίκι που δίνετε στα παιδιά σας κρίνετε πως είναι 

ικανοποιητικό; 

Αρκετό 

Θα έπρεπε να είναι λιγότερο 

Θα έπρεπε να είναι περισσότερο 

Πολύ μεγαλύτερο από τις ανάγκες του 

 

28) Με ποια από τα παρακάτω χαρακτηριστικά εντυπωσιάζονται περισσότερο τα 

παιδιά σας; 

Κινούμενα σχέδια 

Φαντασία 

Κωμικά εφέ 

Ειδικά εφέ 

Γρήγορη αλλαγή πλάνων  

Έντονα χρώματα 

Δυνατή μουσική 

Σλόγκαν  

Αγαπημένο ηρώα 

Άλλο 

 

29) Αντιλαμβάνονται τα παιδιά σας σε ποιο φύλο απευθύνεται κάθε φορά μια 

διαφήμιση; Σημειώστε με κλίμακα από 1-5 τον βαθμό συχνότητας (1=καθόλου, 2= 

λίγο, 3=μέτρια, 4= αρκετά, 5=πολύ) 

1 2 3 4 5 

 

30) Ποια από τα παρακάτω στοιχεία πιστεύετε πως παρακινούν τα παιδιά σας ώστε 

να ξεχωρίσουν σε ποιο φύλο απευθύνεται κάθε φορά η διαφήμιση; 

Ταυτότητα διαφημιζόμενου 

Μουσική 

Εφέ 

Σκηνικό 

Χρώματα 
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Σλόγκαν 

Φύλο πρωταγωνιστή 

Τοποθεσία 

Συμβολισμός προϊόντος 

Άλλο 

 

31) Σε ποια χαρακτηριστικά της διαφήμισης δίνουν περισσότερη έμφαση τα παιδιά 

σας; 

Εξωτερική εμφάνιση 

Υγεία 

Ντύσιμο 

Ίδιο φύλο 

Συμπεριφορά 

Χιούμορ 

Ζωντάνια 

Οικογενειακή σκηνή 

Πρωταγωνιστές ηλικιακά κοντά στα παιδιά τους 

Ύπαρξη αδερφών στη διαφήμιση 

Ύπαρξη φίλων στη διαφήμιση 

Λεκτικές εκφράσεις που χρησιμοποιούνται 

 

32) Κατά τη διάρκεια τηλεοπτικών διαφημίσεων, συζητάτε με τα παιδιά σας; 

Σημειώστε με κλίμακα από 1-5 τον βαθμό συχνότητας: (1=καθόλου, 2= λίγο, 3=μέτρια, 

4= αρκετά, 5=πολύ) 

 

 

 

33) Ποιες από τις παρακάτω πρακτικές μπορούν να ενδυναμώσουν την άμυνα των 

παιδιών σας απέναντι στις διαφημίσεις; 

Χρονικό όριο παρακολούθησης 

Προσεκτική επιλογή προγραμμάτων 

Συζήτηση 

1 2 3 4 5 
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Δημιουργικός ελεύθερος χρόνος 

Κοινές ασχολίες 

Αθλητισμός 

Παιδικό θέατρο 

Αγωγή υγείας στα σχολεία 

Παρέμβαση πολιτείας 

Άλλο 
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