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10.4  H συναισθηματική έκκληση στο διαφημιστικό μήνυμα (Emotional Appeal) . . . . 00
10.4.1  Τα πλεονεκτήματα της συναισθηματικής έκκλησης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.2  Τα μειονεκτήματα της συναισθηματικής έκκλησης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.3  Μήνυμα ήπιας πώλησης (Soft-Sell Message) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.4  Μήνυμα δημιουργίας έκπληξης (Surprise) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.5  Μήνυμα έκκλησης φόβου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.6  Το μήνυμα έκκλησης ενοχής (Guilt Appeals) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.7  Το μήνυμα πρόκλησης ντροπής (Shame Appeals) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.8  Το αίσθημα της αποστροφής στη διαφήμιση (Disgust Appeals) . . . . . . . . . . 00
10.4.9  Διαφημίσεις πρόκλησης εκνευρισμού (Irritation) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.10  Διαφημίσεις δημιουργίας θαλπωρής (Warmth Appeals) . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.11  Το μήνυμα πρόκλησης νοσταλγίας (Nostalgia Appeals) . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.12  Το χιούμορ ως στοιχείο της συναισθηματικής έκκλησης 

στο μήνυμα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.4.13  Το μήνυμα έκκλησης μεικτών αισθημάτων

(Mixed Emotions Appeals) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
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10.4.14  H μουσική ως στοιχείο της συναισθηματικής έκκλησης 
στο μήνυμα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

10.5  Συνδυασμός πληροφοριακών/λογικών εκκλήσεων και συναισθηματικών
εκκλήσεων στην ανάπτυξη του διαφημιστικού μηνύματος . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

10.6  Κανόνες υλοποίησης-εκτέλεσης της δημιουργικής ιδέας στη διαφήμιση . . . . . . . 00
10.6.1  O κανόνας της απλότητας . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.6.2  O κανόνας της συνέπειας και της συνέχειας (Consistency) . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.6.3  O κανόνας της ρήξης (Disruption) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
10.6.4  O κανόνας της αμφισβήτησης (Irreverence) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

Βιβλιογραφία . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

11 H διαμόρφωση του περιγράμματος
11.1 Tι είναι τo περίγραμμα – Tι εξυπηρετεί . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
11.2  Τα στάδια εξέλιξης του περιγράμματος . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
11.3  Βασικές αρχές ανάπτυξης του περιγράμματος . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

11.3.1  Κανόνες διάταξης των στοιχείων στο περίγραμμα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
11.3.2  Τεχνικά στοιχεία ανάπτυξης του περιγράμματος . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

11.4  Είδη περιγράμματος . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
11.5  Λειτουργικό και οργανικό περίγραμμα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
11.6  Το περίγραμμα στην υπαίθρια διαφήμιση και σε άλλες μορφές 

οπτικής διαφήμισης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
11.7  Το σενάριο στη ραδιοφωνική διαφήμιση . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
11.8  Το “Storyboard” στην τηλεοπτική διαφήμιση . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
11.9  Παρατηρήσεις για τη διάταξη των στοιχείων του περιγράμματος . . . . . . . . . . . . . . 00
Βιβλιογραφία . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

12 H διαμόρφωση του διαφημιστικού κειμένου 
12.1  Εισαγωγικές παρατηρήσεις . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.2  H επιλογή της κατάλληλης λέξης στο κείμενο . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.3  H διαφημιστική ιδέα και η συγκεκριμενοποίησή της στο κείμενο . . . . . . . . . . . . . . 00
12.4  Η “μοναδική πρόταση πώλησης” και οι άλλες προσεγγίσεις στην ανάπτυξη του κει-

μένου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.4.1  Το περιεχόμενο της μοναδικής πρότασης πώλησης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

12.5  Σημεία διαφοροποίησης του κειμένου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.6  Λειτουργική παρενέργεια του κειμένου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.7  Περιεχόμενο του κειμένου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.8  Μορφή και τρόποι ανάπτυξης του κειμένου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.9  Κατευθυντήριες γραμμές για την ανάπτυξη του κειμένου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.10 Κωδικοποιημένη παρουσίαση μορφών κειμένου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.11 Η επικεφαλίδα στη διαφήμιση. Η σημασία και ο ρόλος της . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

12.11.1  Προσεγγίσεις στην ανάπτυξη της επικεφαλίδας . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.11.2  Μορφές επικεφαλίδας . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

12.12 Το “σλόγκαν” . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.13 Το σήμα και το λογότυπο . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.14 Ραδιοφωνικό κείμενο της διαφήμισης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
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12.15 Τηλεοπτικό κείμενο της διαφήμισης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
12.16 Κείμενο της “online” διαφήμισης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
Βιβλιογραφία . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

13 Η απεικόνιση της διαφήμισης
13.1  Ορισμός και σημασία της απεικόνισης στη διαφήμιση . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
13.2  Η διαδικασία της διαμόρφωσης της απεικόνισης στη διαφήμιση . . . . . . . . . . . . . . . 00
13.3  Στόχοι και επίδραση της απεικόνισης στον καταναλωτή . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
13.4  Σημείο εστίασης της απεικόνισης και τύποι οπτικής έκκλησης . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
13.5  Τα άτομα που παρουσιάζονται στην απεικόνιση . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
13.6  Η “ρητορική” της απεικόνισης και οι οπτικές μεταφορές . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
13.7  Η απεικόνιση στις διεθνείς διαφημιστικές εκστρατείες . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
13.8  Οι ιδιαιτερότητες της απεικόνισης σε σχέση με το διαφημιστικό μέσο . . . . . . . . . . 00
Βιβλιογραφία . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14 Η επίδραση της διαφήμισης στον καταναλωτή: 
Υποδείγματα

14.1  Εισαγωγικές παρατηρήσεις – Μια συνοπτική εξέταση της διαχρονικής 
εξέλιξης της θεώρησης των αποτελεσμάτων της διαφήμισης . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14.2  Υποδείγματα ιεραρχικής κλιμάκωσης των αποτελεσμάτων της διαφήμισης . . . . 00
14.2.1  Αντιπροσωπευτικά Υποδείγματα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

Το Υπόδειγμα A.I.D.A. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
Το Υπόδειγμα D.A.G.M.A.R. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
Το Υπόδειγμα των Lavidge και Steiner . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14.2.2  Κριτική υποδειγμάτων ιεραρχικής κλιμάκωσης 
των αποτελεσμάτων της διαφήμισης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14.3  Ιεραρχικά υποδείγματα χαμηλής ανάμειξης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.3.1  Αντιπροσωπευτικό υπόδειγμα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

Το υπόδειγμα του Ray (1973) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.3.2  Κριτική ιεραρχικών υποδειγμάτων χαμηλής ανάμειξης . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14.4  Υποδείγματα γνωστικής επεξεργασίας της πληροφορίας . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.4.1  Αντιπροσωπευτικά υποδείγματα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

Το υπόδειγμα γνωστικής απόκρισης (Cοgnitive Respοnse Mοdel) . . . . . . . . . 00
Το υπόδειγμα επεξεργασίας του καταναλωτή 

(Cοnsumer Prοcessing Mοdel) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.4.2  Κριτική υποδειγμάτων γνωστικής επεξεργασίας της πληροφορίας . . . . . . . 00

14.5  Αμιγώς συγκινησιακά υποδείγματα  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.5.1  Αντιπροσωπευτικό υπόδειγμα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

Το υπόδειγμα των τριών μηχανισμών επιλογής επωνυμίας 
(Three Mechanisms οf Brand Chοice) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14.5.2  Κριτική των αμιγώς συγκινησιακών υποδειγμάτων . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.6  Υποδείγματα διπλής διαδικασίας . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14.6.1  Αντιπροσωπευτικό υπόδειγμα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
Το υπόδειγμα πιθανότητας επεξεργασίας . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14.6.2  Κριτική υποδειγμάτων διπλής διαδικασίας . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
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14.7  Ενοποιητικά υποδείγματα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.7.1 Αντιπροσωπευτικό υπόδειγμα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

Το “πλέγμα” των Rοssiter & Percy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.7.2  Κριτική ενοποιητικών υποδειγμάτων . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

14.8  Νεότερα / μη ιεραρχικά υποδείγματα  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.8.1  Αντιπροσωπευτικά υποδείγματα . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

Το υπόδειγμα Hall . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
Το υπόδειγμα επεξεργασίας χαμηλής προσοχής/ανάμειξης του Heath . . . . 00

14.8.2  Κριτική νεότερων υποδειγμάτων . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
14.9  Συνθετική εξέταση υποδειγμάτων και καταληκτικές παρατηρήσεις . . . . . . . . . . . . 00
Βιβλιογραφία . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

15 Σχεδιασμός για την επιλογή των Μέσων Μαζικής 
Επικοινωνίας (M.M.E.) 

15.1  Εισαγωγικές παρατηρήσεις . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.2  H ταυτόχρονη χρήση των μέσων από τον αποδέκτη. Παράμετρος

που διαφοροποιεί τις μετρήσεις για την αξιολόγηση των M.M.E.. . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.3  Οι δύο καθοριστικές αποφάσεις που λαμβάνονται στον σχεδιασμό των M.M.E. . 00

15.3.1  H επιλογή των παραδοσιακών και των ψηφιακών M.M.E. . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.3.2  H επιλογή του συγκεκριμένου “οχήματος” (Vehicle) μέσα σε ένα “μέσο” . . . 00
15.3.3  H “μακρο-” και “μικρο-”προσέγγιση στον σχεδιασμό των M.M.E., 

ως βοηθητικό εργαλείο στη λήψη απόφασης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.4  Το πρόγραμμα επιλογής των M.M.E. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

15.4.1  Αντικειμενικοί στόχοι και αποφάσεις για την επιλογή των M.M.E. . . . . . . . . . 00
15.4.2  Γενικοί παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή των M.M.E. . . . . . . . . . . . . . 00
15.4.3  Ειδικοί παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή των M.M.E. . . . . . . . . . . . . . 00

15.5  Χρήση δημογραφικών στοιχείων και τεχνικών μέσων στον σχεδιασμό 
για τα M.M.E. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

15.6  Προσεγγίσεις για την αξιοποίηση των M.M.E. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.7  Κατηγορίες μέσων επικοινωνίας και τα χαρακτηριστικά τους . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00

15.7.1  Οι εφημερίδες . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.7.2  Τα περιοδικά . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.7.3  H τηλεόραση . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.7.4  Το διαδικτυο . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
15.7.5  Το ραδιόφωνο . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 00
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