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5. Μια σύντομη ιστορία της 

διαφήμισης
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Σημαντικές περίοδοι στην ιστορία της 

διαφήμισης  

Ανάπτυξη των εφημερίδων
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Σημαντικές περίοδοι στην ιστορία της 

διαφήμισης  

Η ΠΡΩΤΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

Η πρώτη γραπτή διαφήμιση ανακαλύφθηκε στα 

ερείπια της Αιγυπτιακής πόλης των Θηβών και 

ανάγεται στο 3.000 π.Χ. 

Η διαφήμιση αφορά την πώληση ενός δούλου 

με το όνομα “Shem” από τον αφέντη του 

“Hapu”. Η τιμή του είναι ένα χρυσό νόμισμα.

Στη διαφήμιση, ο αφέντης περιγράφει το δούλο 

του με μια σειρά όμορφα κοσμητικά επίθετα, 

για να δικαιολογήσει την αξία του, και 

ολοκληρώνει την περιγραφή του με το 

συμπέρασμα πως “εάν κάποιος αγοράσει τον 

Shem, αγοράζει ένα κομμάτι χρυσάφι”. 
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Σημαντικές περίοδοι στην ιστορία της 

διαφήμισης  

ΡΩΜΑΪΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

Ως παράδειγμα, έχουν μια στενή 

ματιά σε αυτό το ενεπίγραφη 

μαρμάρινη πλάκα από τα ρωμαϊκά 

ερείπια. Πάρτε τη σημείωση της 

αγάπης της καρδιάς και γυναίκες 

σκίτσα πρόσωπο.

Είτε το πιστεύετε είτε όχι, αυτό είναι 

μια διαφήμιση για ένα ρωμαϊκό Οίκος 

ανοχής ! Είναι μια αρχαία πινακίδα! Η 

μεγάλη εικόνα ποδιού δείχνει προς 

την κατεύθυνση του, όπου η 

εγκατάσταση αυτή βρισκόταν σε 

Έφεσο και βρισκόταν στο έδαφος.. 
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Μια διαφήμιση της εταιρείας GEORGE S. ADAMS & 
CO.  η οποία παρουσιάζει το τιμολόγιο της σε μια 

σειρά προϊόντων της (πιπέρι, αρμπαρόριζα, κλπ.). σε 
μια εφημερίδα.

Ανάπτυξη των εφημερίδων

Μια διαφήμιση της 

εταιρείας Secomb 

& Co. η οποία 

κατασκευάζει 

ραπτομηχανές και 

παρουσιάζει το 

τιμολόγιο της για 

τους 

χονδρέμπορους 

στα 1885.
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Μια διαφήμιση ποδηλάτου 
(Primley Bicycles) της 

εταιρείας Primley Bicycle, 
Wrigley's Chewing Gums το 

1896. 

Η εικόνα του προϊόντος που 
έχει κεντρική θέση  στην 

διαφήμιση, δίνεται με την 
βοήθεια ενός λεπτομερούς 

και ρεαλιστικού σχεδίου. 

Εμφάνιση της 

λιθογραφίας
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Μια διαφήμιση σαπουνιού (JAP ROSE SOAP) 

της εταιρείας James S. Kirk & Co.το 1918. 

Το προϊόν τοποθετείται σ’ ένα εξωτικό 

περιβάλλον που παραπέμπει σε γιαπωνέζικη 

αυλή, όπου μια γυναικεία φιγούρα χωρίς 

γιαπωνέζικα χαρακτηριστικά, μάλλον 

ευρωπαϊκά φαίνεται να περνά κάποιες 

ειδυλλιακές στιγμές. 

Το κείμενο τονίζει την ανώτερη ποιότητα της 

συγκεκριμένης μάρκας του σαπουνιού, λόγω 

της ποιότητας των υλικών που 

χρησιμοποιούνται για την κατασκευή του. 

Εμφάνιση της χρωμολιθογραφίας
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Μια διαφήμιση σαπουνιού (JAP ROSE 

SOAP) της εταιρείας James S. Kirk & 

Co.το 1926. 

Χρησιμοποιώντας το μύθο του θανάτου 

ενός παιδιού-μοντέλου του ζωγράφου 

Leonardo da Vinci τονίζει την πρακτική 

ωφέλεια από την χρήση της 

συγκεκριμένης μάρκας του σαπουνιού.

Η εστίαση δεν είναι στην ζωγραφιά 

αλλά στην ιστορία που 

“εικονογραφείται”.

Εμφάνιση χρωμολιθογραφίας
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Μια διαφήμιση γυναικείων προϊόντων 

φροντίδας ομορφιάς (Boncilla 

Cosmetics) της εταιρείας Boncilla 

Laboratories, Inc.το 1921. 

Η φωτογραφία (το ρεαλιστικό στοιχείο) 

παρουσιάζει την ατμόσφαιρα των 

χώρων εφαρμογής των συγκεκριμένων 

προϊόντων.

Η φωτογραφία συνδυάζεται στη 

συνέχεια με ρεαλιστικά σχέδια 

αναπαράστασης των συσκευασιών των 

προϊόντων της διαφημιζόμενης 

εταιρείας.

Εμφάνιση της φωτογραφίας
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Μια προϊόντων ομορφιάς (Botany 

Lanolin Beauty Aids) της εταιρείας 

Botany Distributors το 1940. 

Εδώ η φωτογραφία έχει κεντρικό ρόλο 

στην επικοινωνία του μηνύματος της 

διαφήμισης. Το συγκεκριμένο γυναικείο 

πρόσωπο προέρχεται από 

επιχρωματισμένη ασπρόμαυρη 

φωτογραφία, επιχειρώντας μέσω της 

ρεαλιστικής απεικόνισης μιας 

γυναικείας μορφής σε φόντο μιας 

ανθισμένης αμυγδαλιάς, να συνδέσει 

την αναγέννηση της θυλικής ομορφιάς 

με τα διαφημιζόμενα προϊόντα 

ομορφιάς.

Καθιέρωση της φωτογραφίας
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Μια διαφήμιση παιδικού φαγητού 

(Heinz Baby Foods) της εταιρείας H. J. 

Heinz Company το 1946. 

Χρησιμοποιώντας την πειστικότητα της 

φωτογραφίας η διαφήμιση οπτικοποιεί 

με φωτογραφίες από την 

καθημερινότητα της ανατροφής ενός 

μωρού, τις δηλώσεις της.

Καθιέρωση της φωτογραφίας
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Μια διαφήμιση σαπουνιού (Lifebuoy 

Health Soap) της εταιρείας Lever 

Brothers Ltd το 1953. 

Εδώ η φωτογραφία, αποτελεί το όχημα 

για την παράδοση του μηνύματος, με 

αποτέλεσμα η φωτογραφία να είναι το 

μήνυμα. 

Τα υπόλοιπα στοιχεία της διαφήμισης, 

τίτλος, διαφημιστικό κείμενο, σλόγκαν,

κλπ. ενσωματώνονται στη φωτογραφία 

λειτουργώντας συμπληρωματικά και 

ενισχυτικά.  

Καθιέρωση της φωτογραφίας
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Η μεγαλύτερη αμερικανική αλλά 

και παγκόσμια μάρκα γεννήθηκε 

το Μάιο του 1886. 

Η επωνυμία (logo) της μάρκας 

που διατηρείται έως σήμερα 

δόθηκε από τον Φρανκ 

Ρόμπινσον, τον λογιστή του 

φαρμακοποιού και εφευρέτη του 

αναψυκτικού Τζον Πέμπερτον. 

Ο Φρανκ ήταν αυτός που έδωσε 

στο μείγμα το όνομα Coca-Cola 

και το έγραψε με τον 

χαρακτηριστικό γραφικό του 

χαρακτήρα.

Η γέννηση ενός μύθου
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Η γέννηση ενός μύθου
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

Η γέννηση ενός μύθου

1951

19311922D’Arcy agency

Haddon Sundblom illustrator
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1950΄: 
Η δεκαετία του ρομαντισμού

Οι διαφημίσεις την δεκαετία του 1950 

επικεντρώνουν και αναπαριστούν μια 

ηθικοπλαστική κουλτούρα. Η οικογένεια 

χαρωπή απολαμβάνει την ιδανική 

καθημερινότητα της, στην οποία η 

κατανάλωση ταυτίζεται με την ευτυχία.

Οι διαφημίσεις παρουσιάζουν 

ρομαντικές στιγμές της ζωής στις 

οποίες τα προβλήματα έχουν 

εξαφανιστεί. Τα διαφημιζόμενα 

προϊόντα φαίνεται να έχουν εκείνες τις 

μαγικές ιδιότητες που απαιτούνται ώστε 

να μετασχηματίζουν την άσχημη 

πραγματικότητα και να προσφέρουν 

στους καταναλωτές την ευκαιρία να 

νοιώσουν ευτυχία και ικανοποίηση. 



17Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Επιχειρησιακής Επικοινωνίας, Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών

Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1950΄: 
Η δεκαετία του ρομαντισμού

Οι διαφημίσεις την δεκαετία του 1950 

επικεντρώνουν και αναπαριστούν μια 

ηθικοπλαστική κουλτούρα. Η οικογένεια 

χαρωπή απολαμβάνει την ιδανική 

καθημερινότητα της, στην οποία η 

κατανάλωση ταυτίζεται με την ευτυχία.

Οι διαφημίσεις παρουσιάζουν 

ρομαντικές στιγμές της ζωής στις 

οποίες τα προβλήματα έχουν 

εξαφανιστεί. Τα διαφημιζόμενα 

προϊόντα φαίνεται να έχουν εκείνες τις 

μαγικές ιδιότητες που απαιτούνται ώστε 

να μετασχηματίζουν την άσχημη 

πραγματικότητα και να προσφέρουν 

στους καταναλωτές την ευκαιρία να 

νοιώσουν ευτυχία και ικανοποίηση. 
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

Ο Rosser Reeves της διαφημιστικής εταιρείας 

Ted Bates, είναι αυτός που με έμφαση 

καθιερώνει την αλλαγή στην προσέγγιση της 

προηγούμενης δεκαετίας. 

Αντί για επικέντρωση σε μια χαρωπή και 

εξειδανικευμένη πραγματικότητα, την οποία με 

μαγικό τρόπο θα εξασφαλίσουν στους 

καταναλωτές τα προϊόντα, τώρα η 

επικέντρωση αφορά ένα μοναδικό 

χαρακτηριστικό πώλησης (unique selling 

propositions ή USP) του διαφημιζόμενου 

προϊόντος. Το χαρακτηριστικό αυτό μπορεί να 

είναι πραγματικό ή φανταστικό, αρκεί να 

διαφοροποιεί το προϊόν από τα ανταγωνιστικά 

του. 

Ο Reeves είναι οπαδός της σκληρής πώλησης 

(hard-selling) βάζοντας την διαφήμιση στην 

υπηρεσία της πιεστικής πώλησης. 
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

An ad created by 

Rosser Reeves 

and Ted Bates, 

for M&Ms, 

1950s.

Reeves used what 

he called the unique 

selling proposition 

— that inimitable 

quality that 

differentiates a 

product from the 

rest. For M&M’s, it 

was that the candy 

"melts in your 

mouth, not in your 

hand."
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

An ad created 

by Rosser 

Reeves and 

Ted Bates, 

Anacin, 1949.

In the early decades 

of the 20th century, 

ads with long 

“reason why” essays 

dominated. Fear 

was a popular 

strategy. A full-page 

ad for Postum drinks 

warns men that they 

might crack up if 

they don’t replenish 

their energy.
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

The kingpin of the revolution was Bill 
Bernbach, originally an advertising copywriter, 
who became one of the most charismatic and 
revered figures of 20th-century advertising. In 
retrospect, he may have been the single most 
important figure in 20th-century American 
advertising. Bernbach's genius lay in placing 
creativity before research. He abhorred rules 
and turned away from programmatic 
approaches to advertising. 

He believed that advertising needed to respect 
the public's intelligence and communicate 
through simple, clear, and precise images and 
words. His work was often as witty as it was 
sophisticated. Bernbach also opened 
recruitment policies of his agency (Doyle, 
Dane, Bernbach) to the most qualified people 
he could find, regardless of their ethnic 
backgrounds. Bill Bernbach
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

His work was often as witty as it was 

sophisticated. The ads he created for 

Volkswagen in the 1960s are typically cited as 

the most famous advertising campaign of the 

20th century, and they are credited with 

transforming a German-made "people's car" 

into an American icon. 
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

His stark black-and-white photographs of the 

car against white backgrounds broke all the 

conventional rules. His well chosen words, 

"Think Small" and "Lemon," communicated 

forcefully. By the 1970s, other agencies began 

adopting his approach and policies. Instead of 

simply presenting the product benefit, 

Bernbach's advertising developed the 

product's image. He positioned the 

Volkswagen as the anti-establishment, 

economic alternative to the gas guzzling cars 

Detroit was producing. 
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

Ogilvy first worked in market research before 

designing ads and eventually heading his own 

agency, now known as Ogilvy & Mather. He 

wrote Confessions of An Advertising Man 

(1963), an enormously popular book with the 

American public. He took readers inside the 

world of advertising by talking to them about 

his ideas of what great advertising is. Ogilvy 

proposed rules for good advertising. These 

rules about how ads should be written broke 

with many previous ideas.

Ogilvy's ads were also highly creative. They 

worked by finding new ways to attract the 

attention of customers and to communicate 

simple, clear messages that they would 

remember. 

David Ogilvy
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

“Ο δυνατότερος ήχος που μπορείς ν’ 

ακούσεις στο εσωτερικό μιας Rolls-Royce

τρέχοντας με 60 μίλια την ώρα προέρχεται 

από το ηλεκτρικό της ρολόι”

Ogilvy's ad for Rolls-Royce is typical of his 

approach—a single illustration followed by long 

copy explaining the brand to the reader. His 

best-known slogan for Rolls-Royce, "At 60 

miles an hour the loudest noise in this new 

Rolls-Royce comes from the electric clock," 

may not have sold many cars, but it greatly 

enhanced the prestige associated with owning 

one. The Rolls is a symbol of affluence and 

luxury. Ogilvy's advertising was designed to 

keep it that way.
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

Leo Burnett, taking a different tack in his 
Chicago-based agency, created many of 
advertising's greatest icons for his clients 
during the 1960s. Ronald McDonald, the 
Keebler Elves, the Jolly Green Giant, Mr. 
Clean, Tony the Tiger, and the Pillsbury 
Doughboy all appeared out of Leo Burnett's 
creative shop. Burnett's advertising using them 
developed brand recognition, favored status 
among consumers, and marketplace loyalty.

Burnett is remembered for effectively basing 
advertisements and campaigns around visual 
concepts, instead of just communicating to the 
audience via copy. He wasn’t the first person in 
advertising to do this. But was one of the first 
to make visuals important - playing a crucial 
role, in effect, of helping to put visuals on 
power with copy as a communications tool, in 
general, in the advertising industry. And this, in 
turn, had an important impact on the 
development of advertising  in TV - something 
which Burnett, himself, played a crucial role in.

Leo Burnett
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Δημιουργικότητα 

στη διαφήμιση

1960΄: 

Η δεκαετία της δημιουργικότητας

O Philip Morris ξεκινά 

ως καπνοπώλης με ένα 

καπνοπωλείο στο 

Λονδίνο το 1874. Η 

μάρκα τσιγάρων που 

διαθέτει απευθύνεται σε 

γυναίκες δεν έχει όμως 

υψηλές πωλήσεις. 

Το 1954 επιχειρεί να 

αλλάξει την εικόνα της 

μάρκας και ν’ 

απευθυνθεί στους 

άνδρες. Την 

διαφημιστική εκστρατεία 

αναλαμβάνει η 

διαφημιστική εταιρεία 

του Leo Burnett. Λίγα 

χρόνια αργότερα είναι η 

μάρκα που κυριαρχεί 

παγκόσμια. 
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6. Στρατηγικές ανάπτυξης 

δημιουργικών μηνυμάτων
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6. Στρατηγική ανάπτυξης
δημιουργικού μηνύματος

Διαδικασίες και Τεχνικές οι οποίες χρησιμοποιούνται στην έντυπη, 

την ραδιοφωνική και την τηλεοπτική διαφήμιση
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6.α Δημιουργική διαδικασία στη 
διαφήμιση (creative process)

Αντικειμενικοί 

Στόχοι

Ορισμός

Προβλήματος
Έρευνα

Αντίληψη

Προβλήματος

Αντιμετώπιση 

Προβλήματος

Επώαση/

Έμπνευση

Ιδέες

Εκτέλεση

Υλοποίηση
διαφημιστικής 
εκστρατείας

Αποτέλεσμα

Έλεγχος και 
Αξιολόγηση

από τη 
διαφημιστική 

και τον πελάτη

Εσωτερικές 
επιδράσεις

 Ταλέντο
 Εμπειρία
 Ψυχολογική 

κατάσταση

Εξωτερικές 
επιδράσεις

 Φιλοσοφία 
διαφημιστικής

 Εργαζόμενοι
 Περιορισμοί

- Προϋπολογισμού
- Χρόνου
- ΜΜΕ 

Feedback
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6.β Δημιουργική ιδέα και μήνυμα

• Η δημιουργική ιδέα είναι μια έννοια, μια διανοητική 

σύλληψη (creative concept), για τον τρόπο με τον οποίο 

δημιουργικά και πειστικά μπορεί να επικοινωνηθεί ένα 

μήνυμα που αφορά ένα προϊόν, μια υπηρεσία, μια 

επιχείρηση ή έναν οργανισμό σε ένα στοχευμένο ακροατήριο 

(target audience).

• Το δημιουργικό μήνυμα είναι ένα μήνυμα που κάνει μια 

επίκληση η οποία στοχεύει στο να παρακινήσει το 

ακροατήριο ν’ ανταποκριθεί.

Η στρατηγική για την ανάπτυξη ενός δημιουργικού μηνύματος 

στην εμπορική επικοινωνία βασίζεται σε δύο κύρια στοιχεία:

(α) την δημιουργική ιδέα (creative idea) και (β) το δημιουργικό 

μήνυμα (creative message). 
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6.γ Παραδείγματα σπουδαίων 
δημιουργικών ιδεών 

ΤΑ 10 ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΑ SLOGANS ΤΟΥ ΑΙΩΝΑ

• Diamonds are forever (DeBeers) 

• Just do it (Nike) 

• The pause that refreshes (Coca-Cola) 

• Tastes great, less filling (Miller Lite) 

• We try harder (Avis) 

• Good to the last drop (Maxwell House) 

• Breakfast of champions (Wheaties) 

• Does she ... or doesn't she? (Clairol) 

• When it rains it pours (Morton Salt) 

• Where's the beef? (Wendy's) 

ΑΞΙΟΜΝΗΜΟΝΕΥΤΑ SLOGAN

• Look Ma, no cavities! (Crest toothpaste) 

• Let your fingers do the walking (Yellow Pages) 

• Loose lips sink ships (public service) 

• M&Ms melt in your mouth, not in your hand (M&M candies) 

• We bring good things to life (General Electric) 
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6.γ Παραδείγματα σπουδαίων 
δημιουργικών ιδεών 

ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΑ ΕΛΛΗΝΙΚΑ SLOGANS (http://www.e-go.gr/timeout/article.asp?catid=18149&subid=2&pubid=420815)

Σλόγκαν σημαίνει διαχρονικότητα. Aυτό που μένει στο μυαλό των περισσοτέρων όταν τα χρόνια περάσουν. Tα 25 

σλόγκαν που ακολουθούν άντεξαν στο χρόνο και εισχώρησαν στην καθημερινή έκφραση σε τέτοιο βαθμό, που πλέον 

θεωρούνται κλισέ. 

1920 - 1939

1. Έκαστος στο είδος του και ο Λουμίδης στους καφέδες

Tο δημιούργησε ο Γιώργος Oικονομίδης το 1927. Θυμίζει λίγο το «κάθε πράγμα στον καιρό του», το «έκαστος εφ ω 

ετάχθη» και το «Oυ παντός πλειν ες Kόρινθον». Δηλαδή, για καθετί υπάρχει ο ειδικός. Πράγματι.

2. Aκάκιε, μην ξεχάσεις τα μακαρόνια να είναι MIΣKO

Στα τέλη της δεκαετίας του 30 εμφανίστηκε η πρώτη καταχώριση, με το μοναχό να φεύγει από το μοναστήρι πάνω στο 

γαϊδουράκι και πίσω του ο ηγούμενος να του υπενθυμίζει την παραγγελία. Δεκαετίες μετά, το ίδιο concept θα γίνει 

τηλεοπτικό σποτ. Aν και λένε ότι τα αρνητικά σλόγκαν («μην ξεχάσεις») δεν κάνουν επιτυχία, αυτό «έγραψε» ανεξίτηλα.

1950 - 1959

3. Nτύνει, στολίζει, νοικοκυρεύει

Mα ποιος άλλος, η Πειραϊκή Πατραϊκή και τα ομώνυμα υφάσματά της. Τρεις διαδοχικές λέξεις, η καθεμία από τις οποίες 

είχε περισσότερο βάρος (και γράμματα) από την προηγούμενη. Παραφράσεις της χρησιμοποιήθηκαν ακόμη και στο 

αθλητικό ρεπορτάζ (μαρκάρει, σεντράρει, σκοράρει). Tην πατρότητα του σλόγκαν διεκδικούν αρκετοί.

1960 - 1969

4. Διαλέγουν πριν από σας - για σας!

Δημιουργήθηκε από τη διαφημιστική εταιρία Aλέκτωρ για το πολυκατάστημα Aφοί Λαμπρόπουλοι και χρησιμοποιείται 

διαχρονικά για να κατακεραυνώσει αποφάσεις ερήμην του λαού.



34Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Επιχειρησιακής Επικοινωνίας, Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών

6.γ Παραδείγματα σπουδαίων 
δημιουργικών ιδεών 

ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΑ ΕΛΛΗΝΙΚΑ SLOGANS/ 2

1970-1979

5. Ψεκάστε... Σκουπίστε... Tελειώσατε!

O Mίστερ Forte, η ελληνική εκδοχή του Σούπερμαν, που επενέβαινε όποτε τον καλούσε η νοικοκυρά, 

πρωτοεμφανίστηκε στα τέλη του 60 με το Forte γενικής καθαριότητας. Aκολούθησε λίγο μετά το Forte για τα τζάμια, για 

το οποίο δημιουργήθηκε το συγκεκριμένο σλόγκαν, που έκτοτε ταυτίζεται με κάθε συνοπτική διαδικασία. Δημιουργός 

του ο Nίκος Δήμου.

6. H θεία Όλγα ξέρει

Διά χειρός Kώστα Γκόμπλια, ενός από τους πιο «δυνατούς» δημιουργικούς της ελληνικής διαφήμισης. H θεία Oλγα, μια 

νοικοκυρά μέσης ηλικίας από τα λαϊκά στρώματα, συνιστούσε το απορρυπαντικό Nobel 71 Perfect. H δύναμή της 

βρισκόταν στην ηλικία της, δηλωτική της μεγάλης πείρας της. H επιτυχία της θείας ήταν τέτοια που έγινε και τίτλος 

επιθεώρησης.

7. Ίδια γεύση

Αυτό κι αν έμεινε στη ιστορία! Δημιουργήθηκε για την μπίρα Henninger, πολύ γρήγορα όμως ξεπέρασε τα όρια της 

διαφήμισης. Όταν τα πράγματα δεν αλλάζουν, όταν μένουν «μία από τα ίδια», στην πολιτική, την οικονομία, την 

κοινωνία, τότε «ίδια γεύση». Kώστας Γκόμπλιας και εδώ.

8. Δώστε και σώστε

O Kώστας Γκόμπλιας ξαναχτυπά, δημιουργώντας για τον αντικαρκινικό έρανο ένα σλόγκαν που χρησιμοποιήθηκε 

περισσότερο οπουδήποτε αλλού, παρά στους εράνους: Aπό τους τροχονόμους που κόβουν κλήσεις, μέχρι τους κάθε 

λογής οφειλέτες που τακτοποιούν εκκρεμότητες. Tο σλόγκαν αυτό εντυπώνεται εύκολα στο μυαλό, λόγω της 

ομοιοκαταληξίας του.
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6.γ Παραδείγματα σπουδαίων 
δημιουργικών ιδεών 

ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΑ ΕΛΛΗΝΙΚΑ SLOGANS/ 3

1970-1979

9. Mαζί

Σπανίως μια λέξη μπορεί να δημιουργήσει ένα πετυχημένο σλόγκαν, λένε οι ειδήμονες και πράγματι έτσι είναι. Ωστόσο, 

υπάρχουν και εξαιρέσεις. Tο «Mαζί» της Tράπεζας Πίστεως (τώρα Alpha Bank) ρίζωσε για τα καλά ως διαχρονικό 

σύμβολο ζεστασιάς, συνεργασίας, αμοιβαιότητας. Xρησιμοποιείται ακόμη και σήμερα από την τράπεζα, ενώ το 

δανείστηκε η πολιτική, η τέχνη, ο ακτιβισμός και πολλοί ακόμη.

10. H Δομή είσαι;

Tο χρησιμοποιούμε ακόμη και σήμερα για να εκφράσουμε το θαυμασμό μας ή την ειρωνεία μας για κάποιον που έχει 

πολλές γνώσεις εγκυκλοπαιδικού χαρακτήρα. Mε τη βοήθεια και της διαφημιστικής καμπάνιας, η Δομή έγινε μία από τις 

πιο δημοφιλείς εγκυκλοπαίδειες για δύο δεκαετίες περίπου.

11. Mεταξύ μας Metaxa

Tο ελληνικότατο ποτό, τριών, τεσσάρων ή πέντε αστέρων, ήταν ήδη από τις αρχές του αιώνα πολύ επιτυχημένο στο 

εξωτερικό. Tο σλόγκαν το βοήθησε να κατακτήσει και την Eλλάδα, δίνοντας έμφαση στην ερωτική του διάσταση. Tο 

Metaxa λανσαρίστηκε ως το ποτό του πρώτου ραντεβού, του φλερτ, του αισθήματος.

12. Στοργή και Προδέρμ

Tο σλόγκαν που άγγιξε και αγγίζει ακόμη τις πιο ευαίσθητες χορδές των μεγάλων που δεν έχουν χάσει εντελώς την 

παιδικότητά τους. Tα μωρά χρειάζονται καλλυντικά Προδέρμ, το μωρό που κρύβουν μέσα τους οι γονείς στοργή.

13. Γιατί έτσι σας αρέσει

Aν και φαινομενικά απλό, το σλόγκαν που δημιουργήθηκε από τη Spot Thompson για την Amstel κρύβει μέσα του μια 

μεγάλη αλήθεια. Oταν είσαι πρώτος, όταν βρίσκεσαι στην κορυφή, δεν χρειάζεται να δώσεις εξηγήσεις. Iσχυρισμοί, 

δικαιολογίες, απολογίες για την ποιότητα, τη γεύση κλπ. είναι περιττά όταν το κοινό σού δίνει ψήφο εμπιστοσύνης.
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6.γ Παραδείγματα σπουδαίων 
δημιουργικών ιδεών 

ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΑ ΕΛΛΗΝΙΚΑ SLOGANS/ 4

14. Mόνος ή Manos;

Tρεις λέξεις επιτηδευμένα επιλεγμένες από τον Γιάννη Eυσταθιάδη ήταν αρκετές: Eσωστρέφεια ή εξωστρέφεια; Xωριό 

ή Λονδίνο; Tα ταξίδια μπαίνουν στο ελληνικό lifestyle και τα γραφεία ταξιδίων αναλαμβάνουν το ρόλο της καθοδήγησης 

των «νεοφώτιστων», μεταφορικά και κυριολεκτικά.

15. 29 κατασκευαστές πλυντηρίων συνιστούν Skip

Στην αρχή οι κατασκευαστές ήταν μόλις 8, αλλά σιγά-σιγά αυξάνονταν, μέχρι που έγιναν 29, κάπου στα μέσα της 

δεκαετίας του 70. Eίναι το σλόγκαν που χρησιμοποιήθηκε, ανάμεσα σε άλλα, για να δηλώσει τη μαζική πλύση 

εγκεφάλου («29 κατασκευαστές κοινής γνώμης συνιστούν...»).

1980-1989

16. Eίναι κεφάτη, γυρίζει απ του Bερόπουλου

Σίγουρα όχι το πρώτο, ωστόσο το πιο γνωστό σλόγκαν που παρουσίασε τόσο έντονα την ψυχολογική διάσταση της 

κατανάλωσης, αυτό που σήμερα ονομάζεται shopping therapy.

17. Mπίρα ή Kaiser;

Xρησιμοποιείται ακόμη και σήμερα για να ξεχωρίσει το εκλεκτό από το σωρό, το μαζικό από το ατομικό. Kάθε φορά που 

τίθεται θέμα επιλογής, το συγκεκριμένο ερώτημα αναδύεται αυθόρμητα. Ως λεκτικό σχήμα αντιγράφτηκε άπειρες φορές 

και στη ζωή και στη διαφήμιση, με σταθερό σημείο αναφοράς το διαζευκτικό «ή».

18. Σαράντα χρόνια φούρναρης...

Aν και το σλόγκαν της συγκεκριμένης διαφήμισης ήταν «Stella, αλλιώτικα από τ άλλα», αυτή η φράση έμελλε να μείνει 

στην ιστορία. O συμπαθέστατος βιοπαλαιστής έγινε το σύμβολο της πείρας στα απλά καθημερινά πράγματα και έτσι 

χρησιμοποιείται και σήμερα.
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6.γ Παραδείγματα σπουδαίων 
δημιουργικών ιδεών 

ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΑ ΕΛΛΗΝΙΚΑ SLOGANS/ 5

19. Θα την κρεμάσω!

Aν και δεν έκανε μεγάλη καριέρα σε θεατρικές αίθουσες ή εφημερίδες, είναι από τα σλόγκαν που δύσκολα ξεχνιούνται. 

Tο τηλεοπτικό σποτ έμοιαζε με σκηνή από ελληνική κωμωδία όπου ο οργισμένος πατέρας (Bασίλης Kολοβός) 

απειλούσε και τελικά το έκανε να κρεμάσει όχι την κόρη του, αλλά τη Mini Vapona για το σκόρο.

20. Aν το δηλώσεις μπορείς να το σώσεις

Kαι πού δεν ακούστηκε το συγκεκριμένο μήνυμα για τα αυθαίρετα! O Tρίτσης και το υπουργείο Xωροταξίας, Oικισμού 

και Περιβάλλοντος ήταν στην πρώτη γραμμή του κοινωνικού ενδιαφέροντος, μια και ουκ ολίγοι Eλληνες κινούνταν εντός 

των ορίων της αυθαιρεσίας. Tελικά το δήλωσαν, σώζοντας παράλληλα και την καμπάνια.

21. O επιμένων ελληνικά!

O επιμένων ελλη-νικά, έλεγε το μήνυμα του Συνδέσμου Προώθησης Eλληνικών Προϊόντων (και του Γιάννη 

Eυσταθιάδη), υποστηρίζοντας το εθνικό συμφέρον, με νύξεις που χαρακτηρίστηκαν από κάποιους εθνικιστικές. 

Aπολαυστικός ο Nίκος Παπαναστασίου στο ρόλο του ξενομανή.

22. Aντρικό προνόμιο

Oταν όλο και περισσότερα πράγματα γίνονται unisex και «επαμφοτερίζουν» επικίνδυνα, ο κειμενογράφος Mάνος 

Γαϊτάνος αποφασίζει να μιλήσει για ορισμένα που θα παραμείνουν πάντα αντρικά, όπως το after shave της Costa 

Brava.

23. Aτέλειωτη ευχαρίστηση

Tο αρχικό σλόγκαν έκανε λόγο για «στιγμές ατέλειωτης ευχαρίστησης», σε πλήρη ευθυγράμμιση με την εθνική έφεση 

στο φραπέ, που αποτελεί, παρεμπιπτόντως, ελληνική εφεύρεση. O στόχος ήταν να τονιστεί η ποιότητα του Nescaf της 

Nestl και όχι το ότι η Eλλάδα βρίσκεται συνέχεια με ένα καλαμάκι στο στόμα.
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6.γ Παραδείγματα σπουδαίων 
δημιουργικών ιδεών 

ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΑ ΕΛΛΗΝΙΚΑ SLOGANS/ 6

24. Mεγάλη και σίγουρη

Tο μεγάλο εκπέμπει πάντα σιγουριά. H μεγάλη εμπειρία, η μεγάλη οικονομική επιφάνεια, η μεγάλη γνώση, τα μεγάλα 

προσόντα στέλνουν το μήνυμα της σιγουριάς, της πρόνοιας. Oι ασφάλειες ζωής και η Interamerican μπαίνουν δυναμικά 

στη ζωή του νεοέλληνα.

25. Γρήγορα ναι, πρόχειρα όχι

Tο οξύμωρο σλόγκαν που καθιέρωσε τα Goodys ως μια αλυσίδα προσεγμένου γρήγορου φαγητού χρησιμοποιήθηκε 

ευρέως και στην καθημερινότητα, για να επισημάνει ότι ταχύτητα και ποιότητα δεν έρχονται αναγκαστικά σε αντίθεση. 

Στα τέλη του 80 η ζωή μπαίνει σε άλλους ρυθμούς.
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6.1. AD brief

To διαφημιστικό brief αποτελείται από μια σειρά δηλώσεων 

σχετικά με την μάρκα, το προϊόν ή την υπηρεσία που 

πρόκειται να διαφημιστεί, οι οποίες συνοψίζουν την 

υπάρχουσα έρευνα και τα υπάρχοντα στοιχεία για την 

δημιουργική ομάδα (creative team).

Το διαφημιστικό brief ορισμένες φορές αναφέρετε επίσης ως 

περίληψη της:

 Ολοκληρωμένης στρατηγικής επικοινωνίας 

(IMC ή Message Strategy Brief), 

 Δημιουργικής  στρατηγικής (Creative Strategy)

 Στρατηγικής κειμενογράφησης (Copy Strategy), κλπ. 

Το διαφημιστικό brief δίνεται από τον πελάτη στην 

διαφημιστική εταιρεία ώστε να την καθοδηγήσει στην 

δημιουργική της προσπάθεια. 
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6.2. Καθορισμός επικοινωνιακών 
στόχων του μάρκετινγκ

Ο καθορισμός των στόχων επικοινωνίας του μάρκετινγκ (marketing 

communication objectives) περιλαμβάνει την διευκρίνιση του τύπου της 

επίδρασης που επιθυμεί το μάρκετινγκ να έχει η διαφημιστική εκστρατεία. 

Διακρίνουμε τρεις κύριες κατηγορίες διαφημιστικών μηνυμάτων:

• Τα πληροφοριακά-ενημερωτικά (cognitive) που ως σκοπό έχουν να 

δημιουργήσουν αναγνωρισιμότητα (awareness), να εκπαιδεύσουν 

(educate), να εξηγήσουν (explain), να γνωρίσουν σε βάθος (knowledge), 

κλπ.

• Αυτά που επηρεάζουν (affective) που ως σκοπό έχουν να δημιουργήσουν 

εικόνα ή προσωπικότητα (image or personality), θετική στάση ή συμπάθεια 

(positive attitudes or liking), επιθυμία ή ανάγκη (desire or need), να 

χτυπήσουν ευαίσθητες χορδές (strike emotional chord), κλπ. 

• Αυτά που οδηγούν σε συμπεριφορά (behavioral) που ως σκοπό έχουν να 

ωθήσουν το ακροατήριο να δοκιμάσει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία (trial use), 

να αγοράσει (purchase), ή να κάνει επαναλαμβανόμενες αγορές 

(repurchase), κλπ. 
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6.3. Μελέτη των υπαρχόντων 
δεδομένων και πληροφοριών 

Η μελέτη των υπαρχόντων δεδομένων σχετικά με το προϊόν ή την υπηρεσία 

απαιτεί εμβάθυνση ώστε ν’ αποκαλυφθούν μη επιφανειακές στάσεις, απόψεις 

προτιμήσεις των δυνητικών πελατών οι οποίες μπορεί να επηρεάσουν τη 

συμπεριφορά τους.

For example, Marlboro 

cigarettes. Insight that 

young and middle-aged 

men fantasize about 

freedom & macho 

independence of 

cowboys.  It allowed 

men to escape into this 

fantasy.

“The Tattooed Man”

“Marlboro Country”http://en.wikipedia.org/wiki/Marlboro_Man
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Σύνδεση με την έννοια της 
Επικοινωνιακής Στρατηγικής

Επικοινωνιακή Στρατηγική

Strategic communication is not 

marketing, public relations, business, 

advertising, journalist, psychology, 

sociology, or social communication. 

But, Strategic Communication select, 

leads, integrates, coordinates, activates 

and executes the resources of these 

disciplines. 

Strategic communication is 

an integration between Business 

Strategy science and Mass 

communication. 

Profesor Cristian Guerrero Castro, Msc, Msd, Bsc 

http://www.articlebiz.com/article/1051509991-1-strategic-communication-theory-what-is-strategic-communication/

Business Strategy

Mass Communication
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6.4. Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 1

Τυπολογίες Δημιουργικών Στρατηγικών

FRAZER

1. GENERIC. (ΓΕΝΙΚΗ)

Απευθείας δήλωση για το προϊόν ή ωφέλεια χωρίς 
ισχυρισμό ανωτερότητας. 

2. PREEMPTIVE. (ΠΡΟΛΗΠΤΙΚΗ)

Γενική δήλωση με ισχυρισμό ανωτερότητας.

3. UNIQUE SELLING PROPOSITION.
Δήλωση ανωτερότητας βασισμένη σε ένα μοναδικό 
φυσικό χαρακτηριστικό ή ωφέλεια του προϊόντος. 

4. BRAND IMAGE. (ΕΙΚΟΝΑ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ)

Δήλωση βασισμένη σε ψυχολογική διαφοροποίηση 
που επιδιώκεται μέσω συμβολικής διασύνδεσης. 

5. POSITIONING. (ΝΟΗΤΙΚΗ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ)

Προσπάθειες να χτίσεις ή να καταλάβεις μια θέση στο 
μυαλό (νοητική θέση) των καταναλωτών, διαφορετική 
από αυτές που έχουν οι ανταγωνιστές. 

6. RESONANCE. (ΑΠΗΧΗΣΗ)

Προσπάθειες να γίνει υπενθύμιση της αποθηκευμένης 
εμπειρίας των υποψήφιων καταναλωτών, ώστε να 
προικιστεί το προϊόν με σχετικό νόημα ή 
σημαντικότητα. 

7. AFFECTIVE. (ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΗ)

Προσπάθειες να υποκινηθεί ανάμειξη ή συναισθήματα 
για το προϊόν μέσω αμφισημίας, χιούμορ, ή 
ομοιότητας, χωρίς ισχυρή έμφαση στη πώληση. 

LASKEY, DAY & CRASK

A. INFORMATIONAL 
ADVERTISING

1. COMPARATIVE
(ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗ)
Ρητή αναφορά στον 
ανταγωνισμό. 

2. UNIQUE SELLING 
PROPOSITION.
Ρητή αναφορά 
μοναδικότητας του 
προϊόντος. 

3. PREEMPTIVE. 
(ΠΡΟΛΗΠΤΙΚΗ)

Ελέγξιμος ισχυρισμός 
ανωτερότητας του 
προϊόντος.

4. YPERBOLE.
(ΥΠΕΡΒΟΛΗ)
Μη ελέγξιμος ισχυρισμός 
ανωτερότητας του 
προϊόντος, με επίκληση 
χαρακτηριστικού ή 
ωφέλειας από αυτό. 

5. GENERIC. (ΓΕΝΙΚΗ)
Επικέντρωση στην 
προϊοντική κατηγορία.

Β. TRANSFORMATIONAL 
ADVERTISING

1. USER IMAGE. 
(ΕΙΚΟΝΑ ΧΡΗΣΤΗ).
Επικέντρωση στον 
χρήστη του προϊόντος. 

2. BRAND IMAGE.
(ΕΙΚΟΝΑ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ)
Επικέντρωση στην 
προσωπικότητα του 
προϊόντος.

3. USE OCCASSIONS. 
(ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΙΣ ΧΡΗΣΗΣ)
Επικέντρωση σε 
διάφορα σενάρια 
χρήσης του προϊόντος. 

4. GENERIC. (ΓΕΝΙΚΗ)
Επικέντρωση στην 
προϊοντική κατηγορία.
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Advertising 

Objectives

Weak

Strong

The benefits that 

consumer derive 

from the product/ 

service advertised

Message strategy Business 
strategy advertising 
objectives matching
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6.5 Παράδειγμα στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας

Business 

Strategy

Communication 

Strategy
Persuasive  Strategy or message tactics

Plain folksSimple solution

Expertsanalogy

User Image

Rhetorical questions

Increase 

market share

Humor

emotions Είναι το αυτοκίνητο του 

σύγχρονου Αμερικανού 

που είναι:

 Απλός 

 Οικονόμος

 Ενδιαφέρεται για 

την ουσία και την 

λειτουργικότητα
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6.4. Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 1

Η επιλογή στρατηγικής ανάπτυξης της δημιουργικής ιδέας αφορά τον τρόπο 

προσέγγισης των πληροφοριών που έχουν συγκεντρωθεί σχετικά με το προϊόν 

ή την υπηρεσία. 

Οι συνηθέστερα* χρησιμοποιούμενες στρατηγικές ανάπτυξης δημιουργικών 

ιδεών στη διαφήμιση είναι τέσσερεις, και έχουν αναπτυχθεί στην πορεία της 

εξέλιξης της εμπορικής επικοινωνίας. 

• Η στρατηγικής της δημιουργίας μιας μοναδικής πρότασης πώλησης

(Unique Selling Proposition ή USP). 

• Η στρατηγική της δημιουργίας εικόνας για τη μάρκα (Creating a brand 

image). 

• Η στρατηγική της ανακάλυψης του ενυπάρχοντος δράματος (Finding 

inherent drama)

• Η στρατηγική της τοποθέτησης της μάρκας (Positioning). 

_______________________________________

* Στη βιβλιογραφία έχουν προταθεί διάφορες τυπολογίες οι οποίες περιλαμβάνουν 7 στρατηγικές (Frazer), 9 στρατηγικές 

(Laskey, Day & Crask), 6 στρατηγικές (Taylor), ανάλογα με τα υιοθετούμενα κριτήρια διαχωρισμού των διαφημιστικών 

μηνυμάτων (typologies). 
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Η στρατηγικής της δημιουργίας μιας Μοναδικής Πρότασης 

Πώλησης ( Unique Selling Proposition ή USP)

χρησιμοποιείται ενσυνείδητα από τον Roger Reeves, ο 

οποίος θεωρούσε ότι στόχος μιας διαφημιστικής εκστρατείας 

είναι να βρει μια μοναδική πρόταση-δήλωση, η οποία να 

διαφοροποιεί το προϊόν από τα ανταγωνιστικά του, και να την 

επικοινωνήσει αποτελεσματικά.

6.6 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 2
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Η ελληνική εκδοχή της διαφήμισης της 

οδοντόκρεμας κολγκέϊτ. Η αφηγηματική 

τεχνική (storytelling) που χρησιμοποιείται 

καθώς και οι δημιουργικές στρατηγικές 

(message strategies) είναι oi ίδιew, 

προσαρμοσμένες όμως στα κοινωνικο-

οικονομικά πλαίσια της Ελληνικής κοινωνίας. 

6.6 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 2
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Η στρατηγικής της δημιουργίας εικόνας (brand image) στοχεύει στην σύνδεση μιας μάρκας 

με συγκεκριμένες αξίες οι οποίες αντιμετωπίζονται θετικά, ή μπορούν να προσελκύσουν τα 

μέλη του ακροατηρίου. Η στρατηγική διακρίνεται σε brand image και user image.

6.7 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 3
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Brand image strategy

6.7 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 3



51Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Επιχειρησιακής Επικοινωνίας, Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών

User image strategy

6.7 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 3

Ο καπνιστής του 

Marlboro είναι:

 Άντρας

 Έμπειρος

 Μοναχικός

Ο χρήστης του iPod είναι:

 Λάτρης της μουσικής

 Νέος

 Μοντέρνος
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Η στρατηγικής της αποκάλυψης του 

ενυπάρχοντος δράματος (inherent 

drama) στοχεύει στην ανάδειξη εκείνου 

του δραματικού στοιχείου που 

εμπεριέχεται σ’ ένα προϊόν και το οποίο 

μπορεί να προσελκύσει το ενδιαφέρον του 

ακροατηρίου. 

Την στρατηγική αυτή πρώτος παρουσίασε 

και επεξεργάστηκε ο Leo Burnet.

6.8 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 4
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Inherent Drama strategy

6.8 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 4
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6.8 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 4

Inherent Drama strategy
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Η στρατηγικής της τοποθέτησης (positioning)

μελετά την αντιλαμβανόμενη από τους ακροατές 

θέση των ανταγωνιστών και στοχεύει να 

τοποθετήσει το διαφημιζόμενο προϊόν ή υπηρεσία 

στα υπάρχοντα κενά. 

6.9 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 5
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6.9 Επιλογή μιας στρατηγικής 
ανάπτυξης δημιουργικής ιδέας / 5

Positioning strategy
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6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 1

1. Benefit.

2. Value-pricing.

3. Unique-selling proposition. 

4. Generic.

5. Pre-emptive.

6. Informational.

7. Credibility.

Η επιλογή της τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος (message tactics) αφορά τον 

τρόπο με τον οποίο επιδιώκεται να συνδεθεί το διαφημιζόμενο προϊόν ή 

υπηρεσία με το ακροατήριο στο οποίο θα αποσταλεί το μήνυμα. Οι 

συνηθέστερα χρησιμοποιούμενες τακτικές είναι οι ακόλουθες : 

8. Emotional.

9. Association.

10. Lifestyle.

11. Incentive.

12. Reminder.

13. Interactive.

14. Educative
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1. Benefit: how a product satisfies customers’ needs, wants & desires.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 2

This slide shows a print 

ad for the new Sharp 

Aquos liquid television.  

Advertising for high 

involvement products 

such as televisions often 

uses a straight sell 

message consisting of a 

picture of the product and 

information about its 

features and/or benefits.  

This particular ad uses a 

sports-related theme as 

the copy notes how the 

world awaits the next 

great sports story while 

the visual shows a shot of 

SBC Park in San 

Francisco.  A major 

reason for purchasing 

liquid crystal display and 

plasma TV sets is for 

better viewing of sporting 

events.  This ad suggests 

that consumers will enjoy 

sporting events even more 

on a Sharp Aquos TV set.
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2. Value-pricing: offers the best quality product you can buy for that price.  

There may be better-quality products but it would cost more.  Price is fixed, 

value is not.  Value is a perception of what something is worth in terms of 

quality and price.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 3
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3. Unique-selling proposition: selling strategy based on a product’s most 

distinctive difference from competitive products; provide reason or proof on 

which a claim, benefit or proposition rests.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 4
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4. Generic: stresses a basic feature or benefit of a product that is not brand 

specific.

3M is a company that has always been 

known for its many innovations such as 

scotch tape, post-it notes, and many others.   

This particular ad describes how 3M 

developed the world’s first 

chlorofluorocarbon (CFC-free) inhalers. The 

copy of the ad notes that CFCs help deliver 

vital medicine but harm the world’s ozone 

layer. 3M Pharmaceutical discovered how to 

make a metered dose inhaler that does not 

require CFCs.  

3M has been running a number of print ads 

as part of its “Innovation” campaign that 

shows the various new products the 

company has developed and how they help 

solve problems and respond to needs.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 5
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5. Preemptive: focuses on an attribute or benefit that any other product on the 

category could have claimed but did not.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 6
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6. Informational: based on going facts about a brand & its attributes.

This IBM print 
ad used to 
position IBM 
as a provider 
of business 
and 
consulting 
services. The 
ad campaign, 
which 
includes print, 
television, 
and online 
ads, 
sponsorships, 
and a micro 
website, is 
designed to 
reveal a side 
of IBM that is 
largely 
unknown to 
potential 
business 
consulting 
and services 
clients.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 7
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7. Credibility: heightens conviction & decreases perception of risk; use of 

endorsers, PR, testimonial.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 8
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8. Emotional: connects with customers & prospects at the affective level & 

moves them to respond with feelings.

A print ad from MasterCard’s award-

winning “Priceless” campaign which 

was based on emotional bonding 

research. When the McCann-Erickson 

agency took over the account a few 

years ago, MasterCard was perceived 

as an ordinary credit card you keep in 

your wallet.  The challenge was to 

create an emotional bond between 

consumers and MasterCard without 

losing the brand’s functional appeal.

The “Priceless” campaign  has helped 

build an emotional bond with 

consumer by positioning MasterCard 

as the best way to pay for everything 

that truly matters and can enrich one’s 

daily life. 

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 9
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9. Association: psychological connection between a brand & its customers & 

prospects.

This ad for Philips is 
designed to inform 
consumers of the 
company’s focus on 
technology that makes 
sense and is simple. 
While there is no call 
for immediate action, 
the ad creates 
favorable impressions 
about the company by 
creating a distinct 
image. 

Consumers will 
consider this image 
when they enter the 
market for products in 
this category.

This ad is one of the ads from the 
controversial “Death Row” campaign run by 
Benetton . This campaign is probably the most 
controversial of all the shock advertising used 
by company. Benetton has always been 
known for its controversial advertising, which 
the company has defended by arguing that it 
is trying to raise people’s awareness and 
consciousness regarding various social 
issues. 

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 10
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10. Lifestyle: Uses situations & symbols of lifestyles that the target audience 

can identify with or aspire to.

Και οι τρεις ανδρικές φιγούρες απεικονίζουν: Αρρενωπότητα

Δυναμισμό

Μοναχικότητα

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 11
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10. Lifestyle: Uses situations & symbols of lifestyles that the target audience 

can identify with or aspire to.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 11
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11. Incentive: Creates a sense of immediacy & rewards customers for 

responding quickly.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 12
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12. Reminder: Keeps a brand top-of-mind with the target. Used by mature 

brands with established brand identity & designed to jog the customer’s 

memory at point of purchase.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 13



71Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Επιχειρησιακής Επικοινωνίας, Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών

13. Interactive: Creating two-way communication in order to open up 

communication with customers & capture their feedback.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 14
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13. Interactive: Creating two-way communication in order to open up 

communication with customers & capture their feedback.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 14

Η εταιρεία απευθύνει 

ανακοίνωση για φήμες 

σχετικά με την κυκλοφορία 

πλαστών (αντίγραφων) 

προϊόντων της. Στα 

πλαίσια της ανακοίνωσης  

προσκαλεί τους 

καταναλωτές μόλις 

αντιληφθούν την ύπαρξη 

τέτοιου προϊόντος να της 

το καταγγείλουν.
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14. Educational: Educate the customers in product use.

6.10 Επιλογή μιας συγκεκριμένης 
τεχνικής σχεδιασμού μηνύματος/ 15
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6.11 Αντιστοιχία επικοινωνιακών 
στόχων και στρατηγικών

Type of 

Response

Message 

Objective

Message 

Strategy

Think

Awareness, 

brand knowledge, 

understanding, 

conviction

Info, 

generic, 

pre-emptive, 

credibility

Feel

Brand image,

brand personality, 

liking, 

desire, 

self identity

Emotion, 

association, 

lifestyle

Do

Buy, 

try, 

repeat, 

visit, 

contact

Incentive, 

reminder, 

interactive
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6.11 Αντιστοιχία επικοινωνιακών 
στόχων και στρατηγικών
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Drew Barrymore for CoverGirl

Daniel Craig as 007 for Heineken

Halle Berry for Revlon

6.12 Ο εκπρόσωπος και ο πρεσβευτής 
της μάρκας/ 3

A "spokesman" is 

someone engaged to 

speak on behalf of others 

for the brand. Celebrity 

spokesmen such as 

popular local and national 

sports stars (such as 

Michael Jordan or Bob 

Uecker) or television/film 

stars (such as Beyonce or 

Michael J. Fox) are often 

chosen as spokespeople 

for commercial 

advertising.

A “brand ambassador” is 

a person who is hired by 

an organization or 

company to represent a 

brand in a positive light 

and by doing so help to 

increase brand 

awareness and sales.

Julia Roberts for Lancôme
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6.12 Ο εκπρόσωπος και ο πρεσβευτής 
της μάρκας/ 3

TOP 10 HIGHEST-PAID ATHLETE ENDORSERS OF 2015

1. ROGER FEDERER

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $58,000,000, Twitter Followers: 3,214,755  Cost Per Tweet: $16,762

Endorsement Deals: Wilson | Nike | Rolex | Mercedes-Benz | Gillette

2. TIGER WOODS

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $50,000,000 Twitter Followers: 4,656,970  Cost Per Tweet: $27,728

Endorsement Deals: Nike | Upper Deck | Rolex | Muscle Pharm | Fathead

3. PHIL MICKELSON

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $44,000,000  Twitter Followers: Not on Twitter Cost Per Tweet: N/A

Endorsement Deals: KPMG | Rolex | ExxonMobil | Callaway | Barclays

4. LEBRON JAMES

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $44,000,000  Twitter Followers: 23,329,836 Cost Per Tweet: $140,119

Endorsement Deals: Beats by Dre | Coca-Cola | Kia | McDonald’s | Samsung | Nike

5. KEVIN DURANT

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $35,000,000  Twitter Followers: 11,627,223 Cost Per Tweet: $66,764

Endorsement Deals: Nike | 2k Sports | Sprint | Sparkling ICE | KIND Snacks | Degree
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6.12 Ο εκπρόσωπος και ο πρεσβευτής 
της μάρκας/ 3

TOP 10 HIGHEST-PAID ATHLETE ENDORSERS OF 2015

6. RORY MCILROY

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $32,000,000  Twitter Followers: 2,531,272 Cost Per Tweet: $14,367

Endorsement Deals: Nike | Bose | EA Sports | Omega | Upper Deck

7. NOVAK DJOKOVIC 

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $31,000,000  Twitter Followers: 4,466,263 Cost Per Tweet: $26,530

Endorsement Deals: Adidas | Pugeot | Mercedes-Benz | Uniqio | Seiko

8. RAFAEL NADAL

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $28,000,000 Twitter Followers: 8,265,829  Cost Per Tweet: $58,240

Endorsement Deals: Tommy Hilfiger | Kia | Nike | Bacardi

9. CRISTIANO RONALDO

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $27,000,000  Twitter Followers: 37,512,929 Cost Per Tweet: $260,490

Endorsement Deals: CR7 | Nike | Clear | Herbalife | Samsung | Konami

10. MAHENDRA SINGH DHONI

YEARLY ENDORSEMENT EARNINGS: $27,000,000  Twitter Followers: 4,433,314 Cost Per Tweet: $24,871

Endorsement Deals: PepsiCo | Aircel | Godrej | Gulf Oil | Reebok
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6.13 Το πλαίσιο διαμόρφωσης της 
στρατηγικής του μηνύματος/ 3

Means-End Theory suggests that an advertisement should contain a message or means that 
leads the consumer to a desired end-state.

Leverage Points aim to move the consumer from understanding a product's benefits to linking 
those benefits with personal values.
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6.13 Means-End Chain theory in 
advertising/ 3

Means-End Chain Theory suggests that an advertisement should contain a message or means 
that leads the consumer to a desired end-state. According to the Means End Chain theory, there 
is a hierarchy of consumer perceptions and product knowledge that ranges from attributes (A) to 
consumption consequences (C) to personal values (V), as follows:

Attributes — At the top level of this hierarchy, attributes are most recognizable by individuals. 
Individuals recognize the attributes of a product or system easily. For example, “I like this car, 
because it is a convertible.”

Consequences — In turn, the attributes have consequences for the individual. For example, the 
convertible makes its driver feel young and free. Each attribute may have one or more 
consequences for any given individual.

core Values — Finally, each consequence is linked to a core value of the person’s life. For 
example, the sense of youth makes that driver feel attractive.

Attributes (A) I like this car, because it is a convertible.

Consequences (C) The convertible makes its driver feel young and free.

core Values (V) The sense of youth makes that driver feel attractive.
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6.14 Τα βασικά χαρακτηριστικά μιας
“μεγάλης ιδέας” στη διαφήμιση/ 1

 Απλότητα (Simplicity):

Η κεντρική ιδέα της διαφήμισης πρέπει να γίνεται εύκολα κατανοητή.

 Έχει πόδια (Has legs):

Η κεντρική ιδέα της διαφήμισης πρέπει να μπορεί 

(α) να τροφοδοτήσει διαφορετικές εκδόσεις του αρχικού διαφημιστικού 

μηνύματος 

(β) να τροφοδοτήσει με μηνύματα διαφορετικά κοινά, και 

(γ) να τροφοδοτήσει διαφορετικά μέσα (media).

 ROI (Relevance, Originality & Impact):

Η κεντρική ιδέα της διαφήμισης πρέπει να

(α) είναι σχετική με το διαφημιζόμενο προϊόν/υπηρεσία, 

(β) είναι αυθεντική (πρωτότυπη) ιδέα, και 

(γ) έχει επίδραση (αντήχηση), στο κοινό που απευθύνεται. 
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6.14 Τα βασικά χαρακτηριστικά μιας
“μεγάλης ιδέας” στη διαφήμιση/ 2

 Απλότητα (Simplicity)

 Έχει πόδια
(Multiple messages, 

audiences, media)

 ROI 
(Relevance, Originality & 

Impact) 

1

2

Advertised product: 

Gelmax, anti – acid (αντιόξινο) 

Advertisement message: 

Don't let your food give you a hard 

time
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6.14 Τα βασικά χαρακτηριστικά μιας
“μεγάλης ιδέας” στη διαφήμιση/ 3

 Απλότητα (Simplicity)

 Έχει πόδια
(Multiple messages, 

audiences, media)

 ROI 
(Relevance, Originality & 

Impact) 

1

2

Advertised product: 

Assonor, ANTI-SNORING 

(αντιμετώπιση ροχαλητού) 

Advertisement message: 

GIVE BACK HER DREAMS
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6.15 Τρόπος αξιολόγησης μιας ιδέας/
Γιώργος Ζαννιάς, Ιδρυτής Ομίλου BBDO

Relevance Originality Impact
(Brand Strategy) Surprise Element

Hostilities

Ideas

Happy moments

Forms

Colors

Friendships

Love

Sex

Vacation images

Freedom

Achievement

e.t.c.

Κλίμακα αξιολόγησης ιδεών A: Εξαιρετική, Β: Πολύ καλή, Γ: Καλή, Δ: Μέτρια, Ε: Κακή 

A

Β

C

Executional 
framework
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6.16 Τρόπος αξιολόγησης μιας ιδέας/
Η μέθοδος της Unilever

Κλίμακα αξιολόγησης ιδεών 0-10 (Yes=1/ No=0)
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7. Η ιστορία του Άγιου Βασίλη
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1931

Coca-Cola/ D'Arcy Co.

Like many great campaigns, this campaign starts out with a 
problem. Coca-Cola didn't have many issues selling Coke during 
the summer months. The problem lied in the wintertime, when they 
sold virtually none.

In an effort to fluff up some of their seasonal sales, they turned to 
DC to come up with a campaign. "Thirst Knows No Season" was 
their first run at the campaign, and it worked very well. They 
actually began selling more Coke during the winter than they did 
during the summer.

But time passed, and as all companies do, they wanted to further 
increase their profit and reach. Aiming to put a Coca Cola into 
someone's hand every single day, DC stopped looking at the 
product, and started simply looking at the behavior of people. The 
more they observed, the more they realized that people need 
breaks in their hustle-bustle lives. And Coke, they deigned, should 
be in their hands during that break. 

Sales plowed ahead yet again as people saw Coke as a necessary 
part to maintaining their daily sanity, and Coca Cola sealed its 
place in business history.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Είναι σχεδόν 6.000 χιλιόμετρα από τον Βόρειο Πόλο, αλλά ο Αϊ- Βασίλης τα 
διανύει σε χρόνο-μηδέν, πάνω στο έλκηθρο που το σέρνουν ζωηρά ελάφια 
στον βραδινό ουρανό. Με την ίδια ευκολία και ταχύτητα ανεβοκατεβαίνει 
από καμινάδες για να μοιράσει δώρα στα παιδιά όλου του κόσμου. Στη 
δυτική παράδοση είναι ντυμένος στα κόκκινα, έχει πυκνή λευκή γενειάδα, 
είναι στρουμπουλός και γελάει με την καρδιά του. Αυτός είναι ο Σάντα 
Κλάους των Άγγλων και των Αμερικανών, ο Περ Νοέλ των Γάλλων, ο 
Βάιναχτσμαν των Γερμανών και πάει λέγοντας.

Αλλά ο θρύλος γεννήθηκε αλλού, κοντά στο Ντεμρέ της σημερινής Νότιας 
Τουρκίας. Η ιστορία ξεκινάει τον 4ο αιώνα, όταν η περιοχή ήταν γνωστή ως 
Μύρα της Λυκίας.

Αρχαία ερείπια μαρτυρούν τη σημασία της πόλης: ένα ρωμαϊκό αμφιθέατρο 
και λαξευτοί τάφοι στο βουνό, τόποι ταφής των πλούσιων κατοίκων. Εκεί 
λοιπόν έζησε ο Νικόλαος, Επίσκοπος Μύρων, γνωστός και αγαπητός για 
τις καλές του πράξεις. Έγινε άγιος αμέσως μετά τον θάνατό του και η 
εκκλησία του Αγίου Νικολάου δεσπόζει σήμερα στο κέντρο του Ντεμρέ. 
Πιστοί έρχονται από όλον τον κόσμο για να προσκυνήσουν στον εορτασμό 
της μνήμης του τον Δεκέμβριο.

Ιστορίες για την καλοσύνη του Νικολάου εξαπλώθηκαν μετά τον θάνατό 
του. Τόσο αγαπητός ήταν που τα οστά του κλάπηκαν από τα Μύρα το 1087 
και μεταφέρθηκαν στην Ιταλία για να μην πέσουν στα χέρια των τούρκων 
εισβολέων.  Στην ορθόδοξη παράδοση έγινε ο προστάτης άγιος των 
παιδιών και των ναυτικών. Αλλά χρειάστηκαν αιώνες για να μεταμορφωθεί 
η εικόνα του καλού επισκόπου στον Αϊ-Βασίλη με τα κόκκινα.

Η ιστορία του Αγίου Νικολάου ταξίδεψε και ρίζωσε σε ολόκληρη την 
Ευρώπη. Ο Άγιος Νικόλαος έγινε προστάτης της Μόσχας και της γεωργίας 
στη Ρωσία και του Ναυτικού στο Άμστερνταμ της Ολλανδίας, όπου, παρά 
την απαγόρευση αναγνώρισης αγίων που επέβαλλε ο προτεσταντισμός, 
επέζησε με το όνομα Σίντερ Κλάας, ο οποίος την ημέρα της εορτής του, 
στις 6 Δεκεμβρίου, παριστάνεται με ιερατική στολή και επισκοπική ράβδο 
να μοιράζει δώρα στα παιδιά.

Αυτή είναι μάλλον η πιο καθαρή μορφή του Αγίου Νικολάου που απέμεινε 
σήμερα, αν και στην Ολλανδία παρουσιάζεται να έχει ως βοηθό του και ένα 
αγόρι από την Αιθιοπία, τον Μαύρο Πιτ, που η παράδοση θέλει να τον είχε 
απελευθερώσει ο Σίντερ Κλάας στα Μύρα και ο οποίος από ευγνωμοσύνη 
έμεινε για πάντα μαζί του ως βοηθός. Ευρωπαίοι άποικοι, κυρίως 
Ολλανδοί, μετέφεραν μαζί τους τον μύθο στον Νέο Κόσμο.

Η συνέχεια γράφτηκε στη Νέα Υόρκη στις αρχές του 19ου αιώνα, όταν οι 
Αμερικανοί άρχισαν να ψάχνουν τρόπους για να δημιουργήσουν 
νοσταλγικές παραδόσεις και στράφηκαν προς τον Άγιο Νικόλαο, ο οποίος 
γιορτάζεται λίγες ημέρες πριν από τα Χριστούγεννα.

Το 1810, τη βραδιά της γιορτής του Αγίου Νικολάου στις 6 Δεκεμβρίου, 
παρουσιάστηκε από τον Ιστορικό Σύλλογο της Νέας Υόρκης η πρώτη 
αμερικανική εικόνα του Αγίου Νικολάου με έντονες τις αρχικές ορθόδοξες 
ρίζες της αλλά και με ένα τζάκι πλάι του με δώρα που υπονοεί την 
επίσκεψή του στα σπίτια. Αναγράφεται ρητά η εορτή του στις 6 
Δεκεμβρίου και το πραγματικό ελληνικό όνομα του Αγίου Νικολάου.

Μερικά από τα πιο γνωστά δυτικά έθιμα των Χριστουγέννων, το έλατο και 
οι κάλτσες που κρεμιούνται στο τζάκι για να τις γεμίσει με δώρα ο Αϊ-
Βασίλης, μεταφέρθηκαν από Γερμανούς στις ΗΠΑ, όπου εδραιώθηκαν σε 
συνδυασμό με τον Ολλανδό Sint-Nicolaas ή Sinter Klaas από όπου 
προέκυψε το Claus (Klaas και Claus από το Nicholas ή Nicholaus).

Η Coca-Cola άρχισε να χρησιμοποιεί την εικόνα του πρόσχαρου 
Σάντα Κλάους στις διαφημίσεις της από τη δεκαετία του 1930 
εδραιώνοντας την εμφάνισή του στη λαϊκή κουλτούρα.

Η σημερινή μορφή του Αϊ-Βασίλη δεν είναι τίποτε άλλο από ένα 
συνονθύλευμα διαφορετικών μύθων από διαφορετικές εποχές και 
διαφορετικές περιοχές του κόσμου που εξελίχθηκε μέσα στον χρόνο 
σύμφωνα με τις ανάγκες κάθε εποχής.

ΠΗΓΗ: in.gr   h t t p : / / n e w s . i n . g r / f e a t u r e s / a r t i c l e / ? a i d = 1 2 3 1 3 7 3 5 0 2

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Η σημερινή μορφή του Αϊ Βασίλη έγινε δημοφιλής από μια 
ιστορία που ανήκει στον αστό Προτεστάντη καθηγητή Κλεμέντι 
Κλαρκ Μουρ που την έγραψε για τα παιδιά του

Της Ελένης Μπετεινάκη*

Μετά την νύχτα των Χριστουγέννων, η αποψινή  είναι η δεύτερη μαγική 
νύχτα του χρόνου. Είναι αυτή που « εκπληρώνει» όνειρα , προσδοκίες και 
επιθυμίες αν όχι όλων , των περισσότερων παιδιών του πλανήτη. Ποιος 
από μας  δεν ήθελε να μείνει ξάγρυπνος όταν ήταν παιδί για να δει και να 
γνωρίσει από κοντά τον άγιο Βασίλη; Πόσα γράμματα δεν γράφονται όλον 
τον χρόνο με παραλήπτη αυτόν τον αγαπημένο γέροντα που όμως έχει την 
ψυχή και την ζωντάνια μικρού παιδιού; Ποιος δεν νόμισε πως άκουσε 
εκείνο το μαγικό καμπανάκι,  αργά το βράδυ στον ουρανό και ποιος δεν 
έτρεξε πρωί πρωί να δει το δώρο του, κάτω απ’ το δέντρο , δίπλα στο τζάκι 
ή οπουδήποτε  μπορούσε να του το έχει αφήσει ό ένας και μοναδικός « 
άνθρωπος» ή « Θεός» που ξέρει να χαρίζει μόνο χαμόγελα στα παιδικά 
χείλη;

Ποιος είναι όμως ο Άγιος Βασίλης;  Είναι άνθρωπος; Υπάρχει; Τι άραγε 
τρώει; Κρέας ή ψάρι; Που ζει; Τι κάνει όταν μοιράσει τα δώρα των παιδιών; 
Τι τρώει για πρωινό; Διαβάζει εφημερίδες, μπαίνει στο ιντερνέτ; Ακούει 
μουσική; Πηγαίνει αυτός για ψώνια; Κάνει διακοπές; έχει παιδιά; Του αρέσει 
η θάλασσα; …Και γιατί …γιατί δεν τον έχουμε δει ποτέ;  Και γιατί έχει τόσα 
ονόματα; Ποιος απ’ όλους είναι;

Είναι ο Father Christmas των Άγγλων, ο Περ Νοέλ των Γάλλων, Ο Santa 
Claus των Αμερικάνων, ο Σίντερ Κλάας των Ολλανδών, ο Βάιναχτσαν των 
Γερμανών, ο Λαμ Κουνγκ Κουνγκ των Κινέζων ( ο καλός γέρος Πατέρας ) ο 
Χοτέϊσο των Ιαπώνων, ο Baboo Natale των Ιταλών, ο Julemand των 
Σκανδιναβών , ο Joulupukki των Φιλανδών… ή ο δικός μας  Μέγας 
Βασίλειος   που θεωρείται ο Προστάτης άγιος των γεωργών;

Ο δικός μας Άγιος Βασίλης είναι ο Μέγας Βασίλειος. Έζησε στην 
Καππαδοκία και αφιέρωσε όλη του τη ζωή στην βοήθεια προς τον 
συνάνθρωπο , γι αυτό  θεωρείται ο εμπνευστής  και πρώτος δημιουργός 
της οργανωμένης φιλανθρωπίας .

Σύμφωνα με την παράδοση, αμέσως μετά τα Χριστούγεννα, ξεκινούσε 
πεζός μ΄ ένα ραβδί στο χέρι, περνούσε από διάφορους τόπους, 
καλόβολος πάντα και κουβεντιαστής με όσους συναντούσε. Δεν κρατούσε 
στην πλάτη του ούτε κοφίνι ούτε σάκο με δώρα. Έφερνε συμβολικά δώρα 
στους ανθρώπους την καλή τύχη και την ιερατική ευλογία. Το ραβδί του 
ήταν ίσως μαγικό απ΄ όπου με θαυμαστό τρόπο βλάσταιναν ή 
ζωντάνευαν κλαδιά και πέρδικες , σύμβολα των αντίστοιχων δώρων. Το 
τρίτο του μεγάλο δώρο ήταν η σταθερή και διαχρονική χαρά της γνώσης 
για αυτό και …  « βαστάει κόλλα και χαρτί, χαρτί και καλαμάρι ».

Η παράδοση λέει πως  όταν ο έπαρχος της Καππαδοκίας πήγε στην 
πόλη του για να εισπράξει φόρους οι κάτοικοι ζήτησαν την βοήθεια του Μ. 
Βασιλείου για να μην χάσουν τα πολύτιμα  αντικείμενα και κοσμήματα  
τους αφού ήταν τα μόνα που είχαν. Όταν  τα συγκέντρωσαν και τα είδε ο 
έπαρχος ,ο Μέγας Βασίλειος τον έπεισε να μην  τα πάρει. Και τότε 
προέκυψε το ζήτημα της επιστροφής των αντικειμένων στους ιδιοκτήτες. 
Ο Μέγας Βασίλειος διέταξε τους πιστούς να φτιάξουν το απόγευμα του 
Σαββάτου πίτες και να βάλουν μέσα σε κάθε μια από ένα αντικείμενο. 
Όταν τους τις μοίρασε την επόμενη μέρα, σαν από θαύμα καθένας βρήκε  
μέσα στην πίτα αυτό που είχε προσφέρει κι έτσι ξεκίνησε η παράδοση και 
το έθιμο της βασιλόπιτας.

Η σημερινή μορφή του Αϊ Βασίλη έγινε δημοφιλής από μια ιστορία που 
ανήκει στον αστό Προτεστάντη καθηγητή Κλεμέντι Κλαρκ Μουρ που την 
έγραψε για τα παιδιά του. Ο ήρωας του ήταν ο Άγιος Βασίλης και λεγόταν 
: « The night before Christmas » και δημοσιεύτηκε στις 23 Δεκεμβρίου του 
1823 στην εφημερίδα “ Sentinel”  ή κατά άλλους από το ποίημα « Α visit
from Saint Nikolas » που επίσης κυκλοφόρησε την ίδια χρονιά. Η ιστορία 
του Μουρ εικονογραφήθηκε από τον Τόμας Ναστ που δανείστηκε 
στοιχεία από τη Γερμανική Παράδοση των Χριστουγέννων και την μορφή 
των γερμανών εμπόρων. Ο Ναστ εργαζόταν στο περιοδικό « Harper’ s 
Weekly » γύρω στα 1862. Ήταν το μεγαλύτερο περιοδικό της εποχής και 
απεικόνιζε με αλληγορικές εικόνες τα δρώμενα του πολέμου. Μια από 
αυτές τις εικόνες ήταν : « ο Άγιος Βασίλης στο στρατόπεδο», όπου για 
πρώτη φορά έχει τα χαρακτηριστικά ενός ευτραφούς άνδρα, 
ολοστρόγγυλου και ροδαλού, καλλυμένου από άστρα, ο οποίος 
μοίραζε δώρα στο στρατόπεδο των Βορείων. Ο Άγιος Βασίλης όσο 
τον σχεδίαζε ο Ναστ , κάθε Χριστούγεννα, είχε κόκκινο κουστούμι, με 
λευκά γουνάκια, άσπρη γενειάδα και παιχνίδια.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Υπάρχει άραγε … κι αν ναι, ποια είναι η ιστορία του;

“
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Στο πόσο δημοφιλής έγινε η μορφή του ευθύνεται το παιδικό βιβλίο : « The 
life and adventures of Santa Claus» που εκδόθηκε το 1902. Μερικά χρόνια 
αργότερα το 1915 η White Rock Βeverages ήταν η πρώτη   εταιρεία 
αναψυκτικών που τον χρησιμοποίησε για να πουλήσει μεταλλικό νερό και 
το 1923 Τζίντζερ Ειλ.

Η συνεχεία είναι λίγο πολύ πιο γνωστή. Στα 1931 η αμερικάνικη εταιρίας 
Coca Cola προσλαμβάνει τον καλλιτέχνη  Haddon Sunblom που σχεδιάζει 
ξανά τον Αϊ Βασίλη με μαύρες μπότες, μακρύ σκουφί και ρούχα στο κόκκινο 
χρώμα των προϊόντων της και με πρωτοχρονιάτικα δώρα τα δικά της 
αναψυκτικά. Η διαφήμιση αυτή είχε τόση επιτυχία που έγινε δημοφιλής σε 
όλον τον κόσμο και η νέα φιγούρα του Αϊ Βασίλη παραμένει σχεδόν ίδια 
από τότε και έτσι κι εμείς τον γνωρίσαμε…

Και σήμερα πώς να πιστέψει κανείς στον Αϊ Βασίλη ; Μα είναι απλό, όπως 
και τα πιο όμορφα πράγματα στη ζωή μας. Χρειάζεται πάνω απ΄ όλα 
διάθεση και φαντασία. Ένα τζάκι με μια αχνή στήλη καπνού να βγαίνει από 
την καμινάδα. Ένα αδιαπέραστο πέπλο μαγείας, πολλές νεράιδες  όπως τα 
παραμύθια . Αυτές θα φέρουν σπάνια υλικά απ όλον τον κόσμο, θα 
φτιάξουν νεραϊδόσκονη όπως η λάμψη ενός παγωμένου πρωινού ή η 
δέσμη φωτός από ένα δάσος . Όλα αυτά  θα βοηθήσουν τον Αϊ Βασίλης να 
χαρίσει μαγεία και λάμψη καθ΄όλη τη διάρκεια των Χριστουγέννων και της 
Πρωτοχρονιάς. Χρειάζονται  ακόμα πολλά γυάλινα μικρά μπουκαλάκια που 
μέσα τους έχουν τις ευχές των παιδιών όλου του κόσμου  και τις μυρωδιές 
των γιορτών όπως κανέλα, γλυκάνισο, μέλι, γαρίφαλο, ζάχαρη, καρύδια, 
ανθόνερο και μπόλικο αλεύρι.  Λίγα ξωτικά, ένα – δυο καλικάντζαροι που τα 
χουν βρει μαζί του για να τον βοηθήσουν στις δύσκολες καταστάσεις , 
πολλά χαρτιά περιτυλίγματος , μπισκότα , κουραμπιέδες και  2 – 3 ποτήρια 
γάλα… Χρειάζονται και μερικά ζώα, τάρανδοι κατά προτίμηση περίπου έξι 
ή οκτώ. Ένα μικρό ποντίκι που παραμένει πάντα σε μια γωνιά. Ένα 
έλκηθρο με πάρα πολλά ειδικά αξεσουάρ όπως μια πυξίδα που θα δείχνει 
κάθε στιγμή ποια είναι  η κατεύθυνση του ταξιδιού και ένα χρονοδιακόπτη 
με μια μικρή γυάλινη σφαίρα που λειτουργεί με τη βοήθεια μαγικών. Ένας 
ξάστερος ουρανός και σίγουρα  ένα ολόγιομο φεγγάρι… Ο  χρόνος τότε 
σταματάει … Ο Άγιος Βασίλης παγιδεύεται σε  ένα αόρατο  μαγικό 
σύννεφο και έτσι καταφέρνει να γυρίσει τον  κόσμο σε ένα βράδυ …

Κι αν δεν πιστεύετε στα παραμύθια… διαβάστε την ιστορία  της 
οκτάχρονης Βιρτζίνιας Ο ΄ Χάνλον που νόμιζε πως δεν υπάρχει Άγιος 
Βασίλης εκεί στα 1897,  και έστειλε ένα γράμμα στην πιο έγκυρη 
εφημερίδα της εποχής της , την New York Sun. Ήταν η εγκυρότερη 
εφημερίδα του αιώνα και η απάντηση που πήρε μέσω του Αρχισυντάκτη 
της Φράνσις Τσερτς ήταν θετική και απόλυτα τεκμηριωμένη …

Υπάρχει λοιπόν Άγιος Βασίλης;  Θέλετε τη γνώμη μου …Ε λοιπόν ναι, 
υπάρχει και είναι παντού. Όποια μορφή κι αν έχει, όσο και αν δεν 
πιστεύουμε στα παραμύθια, όσο σοβαροί και μεγάλοι αν είμαστε, κάπου 
όλοι μέσα μας έχουμε έναν Άγιο Βασίλη.  Υπάρχει γιατί ζει η αγάπη, η 
ελπίδα, η γενναιοδωρία, η προσμονή, η γαλήνη, η χαρά και η ίδια η ζωή. 
Υπάρχει γιατί υπάρχουν τα παιδιά , η αθωότητα και η παιδικότητα που 
εμείς οι μεγάλοι  κάνουμε τα πάντα για να μην την έχουμε.

Κι ύστερα λένε πως κανείς δεν έχει δει τον Άγιο Βασίλη πραγματικά αλλά 
αυτό δεν είναι απόδειξη πως δεν υπάρχει. Γιατί τα πιο σπουδαία 
πράγματα στον κόσμο είναι  αυτά που ούτε οι μεγάλοι μα πολλές φορές 
ούτε και τα παιδιά μπορούν να δουν, μόνο να τα  νοιώσουν …!

Εγώ καλού κακού …ένα γράμμα το ΄στειλα ….

Καλή Πρωτοχρονιά !
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Η γέννηση ενός μύθου

1951

1931
1922D’Arcy agency

Haddon Sundblom illustrator

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Η γέννηση του μύθου

1931

(1) “My Hat’s Off to The Pause That 
Refreshes” — 1931. The magical 
transformation of the Coca-Cola Santa 
happened in 1931. Archie Lee, the ad 
agency creative director for the Coca-Cola 
account, was inspired to show a 
wholesome, kind Santa. He turned to artist 
Haddon Sundblom to create the image.

1932

(2) “Please Pause Here … Jimmy” — 1932. Sundblom's second painting features a note in which a 
child, Jimmy, leaves a Coke for Santa instead of cookies. This ad ran in the Saturday Evening Post, 
Collier’s, Literary Digest and Ladies' Home Journal.

1933

(3) “The Pause That Keeps You 
Going” — 1934. Sundblom painted 
over the original 1931 canvas when he 
created the 1934 painting. A 
comparison of the two images shows 
that he added a little more fur, a hat 
and a whip.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Τι έχει προηγηθεί

1915

The first time we knew Santa Claus preferred White Rock was in the December 19, 
1915 issue of the San Francisco Examiner.  It appears the jolly old fellow did not 
need his reindeer to deliver his White Rock.

Advertising Age comment by Ken Wheaton:  "Their (WR's) Santa first appeared in 
the San Francisco Examiner in 1915, driving a kick-ass soda truck and looking pretty 
pleased with himself."

Santa upgraded his mode of transportation by the time this ad appeared in The New 
York Herald on December 10, 1916. 

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα

1916



94Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Επιχειρησιακής Επικοινωνίας, Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών

Τι έχει προηγηθεί

Santa and White Rock made their Life Magazine 
debut in the December 12, 1923 issue. 
It appears that Santa enjoyed a little whiskey with 
his White Rock while trying to decide if you were 
naughty or nice. 

The ad also suggests that White Rock Ginger Ale 
was a good choice.

Says Ken Wheaton of Advertising Age: "It's clear 
why Santa is jolly.  He's about a third of the way 
through a bottle of whisky."

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα

1916

Διεύθυνση στο internet: 

http://www.whiterocking.org/santa.html
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Η συνέχιση του μύθου1935

(4) “It Will Refresh You Too” — 1935. This ad shows that if drinking Coca-Cola is 
good enough to refresh Santa, it is good enough to refresh everyone else.

(5) “Me Too” — 1936. In this painting, Santa enjoys 
himself in the midst of his bounty of toys and a Coca-
Cola.

1936

5 Things You Never Knew about 

Santa Claus and Coca-Cola

The Santa Claus we all know and love — that big, jolly man in the red suit 
with a white beard — didn’t always look that way. In fact, many people are 
surprised to learn that prior to 1931, Santa was depicted as everything from 
a tall gaunt man to a spooky-looking elf. He has donned a bishop's robe and 
a Norse huntsman's animal skin.

In fact, when Civil War cartoonist Thomas Nast drew Santa Claus for 
Harper's Weekly in 1862, Santa was a small elflike figure who supported the 
Union. Nast continued to draw Santa for 30 years, changing the color of his 
coat from tan to the red he’s known for today.

1. Santa Has Been Featured in 

Coke Ads Since the 1920s

The Coca-Cola Company began its Christmas advertising in 
the 1920s with shopping-related ads in magazines like The 
Saturday Evening Post. The first Santa ads used a strict-
looking Claus, in the vein of Thomas Nast.

In 1930, artist Fred Mizen painted a department-store Santa 
in a crowd drinking a bottle of Coke. The ad featured the 
world's largest soda fountain, which was located in the 
department store Famous Barr Co. in St. Louis, Mo. Mizen's
painting was used in print ads that Christmas season, 
appearing in The Saturday Evening Post in December 1930.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Η συνέχιση του μύθου
1937

((6)  “Give and Take, Say I” — 1937. Beginning in 1928, more Coca-Cola was consumed from bottles than 
from soda fountains. More and more consumers were taking bottles of Coca-Cola home with them to keep 
cold in their ice boxes. So as a sign of the times, the 1937 campaign saw Santa raiding the fridge.

(7) “Thanks for the Pause that Refreshes” — 1938. A child first showed up in 1938 when Santa appeared 
embracing a youngster in the family living room. Reeling from the Great Depression, Americans desperately 
needed to be reminded of pleasant moments, and Coke, as much as anything, provided those moments.

1938

2. Coca-Cola Helped Shape 

the Image of Santa

In 1931 the company began placing Coca-Cola ads in 
popular magazines. Archie Lee, the D'Arcy Advertising 
Agency executive working with The Coca-Cola 
Company, wanted the campaign to show a wholesome 
Santa who was both realistic and symbolic. So Coca-
Cola commissioned Michigan-born illustrator Haddon 
Sundblom to develop advertising images using Santa 
Claus — showing Santa himself, not a man dressed as 
Santa.

For inspiration, Sundblom turned to Clement Clark 
Moore's 1822 poem "A Visit From St. Nicholas" 
(commonly called "'Twas the Night Before Christmas"). 
Moore's description of St. Nick led to an image of a 
warm, friendly, pleasantly plump and human Santa. 
(And even though it's often said that Santa wears a red 
coat because red is the color of Coca-Cola, Santa 
appeared in a red coat before Sundblom painted him.)

Sundblom’s Santa debuted in 1931 in Coke ads in The 
Saturday Evening Post and appeared regularly in that 
magazine, as well as in Ladies Home Journal, National 
Geographic, The New Yorker and others.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Η συνέχιση του μύθου
1941

(8) “Thirst Asks Nothing More” — 1941. Here Santa relaxes next to a cooler of Coca-Colas. This 
image was used in calendars, cut outs and in print ads.

(9) “Wherever I Go” —
1943. The Coca-Cola 
Santa was used in 
advertising to support 
the war effort. If you 
look closely, you can 
see that Santa has 
War Bonds in his sack.

1943

(10) “Here’s to Our G.I. Joes” — 1944. Santa and the Sprite Boy are featured saluting the troops 
during the holiday season. For many years the brand was only called Coca-Cola. In 1941 Coca-
Cola trademarked the name “Coke,” with a series of ads indicating that Coca-Cola and Coke were 
the same drink. The company also introduced the Sprite Boy character at this time.

1944

3. Santa Claus Got a New 

Friend in 1942

In 1942, Coca-Cola introduced "Sprite Boy," a 
character who appeared with Santa Claus in Coca-
Cola advertising throughout the 1940s and 1950s. 
Sprite Boy, who was also created by Sundblom, got 
his name due to the fact that he was a sprite, or an elf. 
(It wasn’t until the 1960s that Coca-Cola introduced 
the popular beverage Sprite.)

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Η συνέχιση του μύθου1945

(11) “They Knew What I Wanted” — 1945.  With the end of the Second World War came the return to civilian 
life and homecomings around the world. Here, Santa Claus and Coca-Cola offer a comforting vision of a 
return to a warm and welcoming home.

1949

(12) “Travel Refreshed” — 1949. Although 
this painting does not clearly show eight 
reindeer, the reference to the well-known 
team from Clement Clarke Moore’s poem 
'Twas the Night Before Christmas is 
obvious. Again, Santa has some help from 
the Sprite boy in this piece of art.

From 1931 to 1964, Coca-Cola advertising showed 
Santa delivering toys (and playing with them!), 
pausing to read a letter and enjoy a Coke, visiting 
with the children who stayed up to greet him, and 
raiding the refrigerators at a number of homes. The 
original oil paintings Sundblom created were 
adapted for Coca-Cola advertising in magazines 
and on store displays, billboards, posters, 
calendars and plush dolls. Many of those items 
today are popular collectibles.

Sundblom created his final version of Santa Claus 
in 1964, but for several decades to follow, Coca-
Cola advertising featured images of Santa based 
on Sundblom’s original works. These paintings are 
some of the most prized pieces in the art collection 
in the company’s archives department and have 
been on exhibit around the world, in famous locales 
including the Louvre in Paris, the Royal Ontario 
Museum in Toronto, the Museum of Science and 
Industry in Chicago, the Isetan Department Store in 
Tokyo, and the NK Department Store in Stockholm. 
Many of the original paintings can be seen on 
display at World of Coca-Cola in Atlanta, Ga.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Η συνέχιση του μύθου
1951

(13) “Now It’s My Time” — 1951. By the time Sundblom painted this Santa, he had become 
his own model using self-portraits from photographs, according to his wife Betty. But even in 
this painting, Sundblom tended to assume the three-quarter-view angle common to artists 
who paint themselves from a mirror’s reflection.

1952

(14) “… and Now the Gift for Thirst” — 1952. Sundblom painted his 
next door neighbors in Tucson, Arizona — Lani & Sancy Nason. 
Yes, they were sisters, but Sundblom changed one to a boy to 
create more balanced scenes. Sundblom said, "I don't know whether 
she liked being a boy or not. I never asked her." The Nasons also 
appeared in 1952 and 1953 works.

4. The "New Santa" Was Based on a 

Salesman

In the beginning, Sundblom painted the image of Santa using a live model — his friend 
Lou Prentiss, a retired salesman. When Prentiss passed away, Sundblom used himself 
as a model, painting while looking into a mirror. Finally, he began relying on 
photographs to create the image of St. Nick

People loved the Coca-Cola Santa images and paid such close attention to them that 
when anything changed, they sent letters to The Coca-Cola Company. One year, 
Santa's large belt was backwards (perhaps because Sundblom was painting via a 
mirror). Another year, Santa Claus appeared without a wedding ring, causing fans to 
write asking what happened to Mrs. Claus.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Η συνέχιση του μύθου1956

(15) “Sparkling Holidays” — 1956. This Santa artwork 
is a cleaned-up version of the 1953 painting. Santa's 
work bench and other helpers were removed. This 
painting was produced by a new advertising agency for 
Coca-Cola, McCann-Erickson.

1959

(16) “Refreshing Surprise” — 1959. This artwork shows a departure for Sundblom. Previous images feature 
Santa as the main subject. But from 1959 onward, Santa plays an important part of the Christmas scene, but 
elves, children, pets and toys also play significant roles.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Η συνέχιση του μύθου

1961

(17)  “When Friends Drop In” — 1961. For Santa to do his work, he must secretly 
slip in and out of a home. In this painting Santa shushes a yapping schnauzer to 
avoid waking a sleeping family.

1962

(18) “Season’s Greetings” — 1962. In this painting Santa displays an impish, child-
like personality. As in 1936, Santa has brought an electric train, but this time there 
is also a helicopter, something that did not exist until 1940.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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Το τέλος του μύθου

1963

(19) “Santa, Please Pause Here” — 1963. Jimmy is at it again. First in 
1942 then again in 1945, Jimmy leaves Santa a note and a Coke. In a 
2001 ad, this 1963 Santa comes to life in an animated holiday 
commercial created by Academy Award-winning animator Alexandre 
Petrov.

1964

(20) “Things Go Better with Coke” — 1964. This was the last year that a traditional, 
original Sundblom Santa was used in the advertising for Coca-Cola.

The children who appear with Santa in Sundblom’s paintings were based on 

Sundblom's neighbors — two little girls. So he changed one to a boy in his 

paintings. The dog in Sundblom’s 1964 Santa Claus painting was actually a 

gray poodle belonging to the neighborhood florist. But Sundblom wanted the 

dog to stand out in the holiday scene, so he painted the animal with black fur.

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα
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5. Santa Became 

Animated in 2001

In 2001, the artwork from Sundblom's 1962 
painting was the basis for an animated TV 
commercial starring the Coca-Cola Santa. The ad 
was created by Academy Award-winning animator 
Alexandre Petrov.

Η υπενθύμιση του μύθου

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα

Παράδειγμα δημιουργικού έργου 

στην κατηγορία της επανάληψης
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END

Έτσι η Coca-Cola, επιστρέφοντας στο μύθο του Αϊ 

Βασίλη που διασκεύασε 70 χρόνια πριν, αναβιώνει 

την συγκεκριμένη ιστορία ξαναφέρνοντας την στο 

προσκήνιο. 

Η υπενθύμιση του μύθου

7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα

Παράδειγμα δημιουργικού έργου 

στην κατηγορία της επανάληψης
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7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα

Παράδειγμα δημιουργικού έργου 

στην κατηγορία ανοικοδόμησης-

αλλαγής κατεύθυνσης

Ποιανού είναι τα γενέθλια, 

τέλος πάντων;
Η Επισκοπική Εκκλησία θεωρεί ότι το σημαντικό νέο τα 

Χριστούγεννα δεν είναι ποιος κατεβαίνει από την καμινάδα, αλλά το 
ποιος ήρθε στη γη από τον Ουρανό. Σε προσκαλούμε να έρθεις να μας 
συναντήσεις και να γιορτάσουμε τη γέννηση του Ιησού Χριστού. 

Η Επισκοπική Εκκλησία
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7. Η ιστορία του Αϊ Βασίλη/ 

Η επένδυση μιας μάρκας στη λαϊκή κουλτούρα

1936 Color 

advertisement for 

General Electric All-

Steel Refrigerators 

featured in Ladies' 

Home Journal 

showing Santa 

Claus sitting amid a 

pile of Santa letter 

requests as the title 

of page reads, 

"Durned If They 

Don't All Want A 

Refrigerator."
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8. Η ιστορία του “Marlboro man”
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8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η εμφάνιση της μάρκας

Η μάρκα τσιγάρων 
Marlboro
δημιουργήθηκε στο 
Λονδίνο από τον 
καπνοβιομήχανο Philip 
Morris. Το πρώτο 
εργοστάσιο βρισκόταν 
στην Great Marlborough 
Street στο Σόχο του 
Λονδίνου, απ’ όπου και 
πήρε η μάρκα το όνομα 
της. 

Το 1902 ο Morris ιδρύει 
θυγατρική εταιρεία στη 
Νέα Υόρκη για να 
προωθήσει τις μάρκες 
των τσιγάρων του που 
εκτός από τα Marlboro 
είναι τα Derby, 
Cambridge, κ.α. 
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8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Αρχική στόχευση της μάρκας

Αρχικά τα τσιγάρα Marlboro παρουσιάζονται 
ως γυναικείο τσιγάρο στοχεύοντας στο 
γυναικείο κοινό, βασισμένα στο slogan “Mild as 
May”, ενώ την διαφήμιση τους κάνει η μεγάλη 
ντίβα του Χόλλυγουντ Mae West. Την δεκαετία 
του ΄30 μάλιστα καινοτομούν παρουσιάζοντας 
τα χαρακτηριστικά κόκκινα φίλτρα ώστε να μην 
φαίνονται τα ίχνη από το γυναικείο κραγιόν. 

Όμως με το τέλος
του δευτέρου 
παγκοσμίου 
πολέμου οι 
πωλήσεις έχουν 
πέσει χαμηλά, 
ενώ τρεις νέες 
φίρμες (Camel, 
Lucky Strike και 
Chesterfield) 
εμφανίζονται 
διεκδικώντας 
σημαντικά 
μερίδια αγοράς. 
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8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Αλλαγή της στόχευση της μάρκας

Οι πωλήσεις του Marlboro παρουσιάζουν 
μεγάλη πτώση με αποτέλεσμα να διακοπούν 
για ένα μικρό διάστημα οι πωλήσεις. 

Αρχή της δεκαετίας του ΄50 αποφασίζεται να 
προωθηθεί το Marlboro ως ανδρικό τσιγάρο 
με φίλτρο, καθώς ένα άρθρο του περιοδικού 
Reader’s Digest συνδέει το κάπνισμα με την 
εμφάνιση καρκίνου του πνεύμονα. Έχοντας 
λίγα να χάσει η Philip Morris αποφασίζει να 
προωθήσει τη μάρκα στο Τέξας, 
ανασχεδιάζοντας την συσκευασία 
σκληραίνοντας το κουτί και κάνοντας 
εύχρηστο το άνοιγμα της, παρουσιάζοντας 
την μορφή της συσκευασίας που διατηρείται 
έως σήμερα.   

Ταυτόχρονα η Philip Morris αναθέτει το 1954 
την διαφημιστική προώθηση της μάρκας στο 
διαφημιστικό γραφείο του Leo Burnet.

.
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Τον Αύγουστο του 1949 στο περιοδικό LIFE
εμφανίζεται η ιστορία ενός 39-χρονου cowboy 
του Clarence Hailey Long ο οποίος είναι 
επιστάτης σ’ ένα ράντσο στο Τέξας, το οποίο 
περιγράφεται σαν «320.000 στρέμματα  από 
τίποτα το αξιόλογο». Στο εξώφυλλο 
εμφανίζεται η εικόνα του, ενός αξύριστου 
ηλιοψημένου cowboy με καπέλο, το βλέμμα του 
οποίου χάνεται στο βάθος του ορίζοντα ενώ 
από τα χείλη του κρέμεται ένα τσιγάρο. 

Η ιστορία και η εικόνα του συγκεκριμένου 
cowboy εντυπώθηκε στο μυαλό ενός 
σημαντικού ανθρώπου της διαφήμισης του Leo 
Burnett, ο οποίος θα την χρησιμοποιούσε πέντε 
χρόνια αργότερα σαν βάση για την  αλλαγή της 
εικόνας της μάρκας των τσιγάρων Marlboro. Τα 
Marlboro από μια μάρκα που ενώ αρχικά 
παρουσιάστηκε σαν γυναικείο τσιγάρο, από το 
1954 και μετά επιδιώκεται η ταύτιση του με 
τους άνδρες καπνιστές. 

8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η εικόνα που ενέπνευσε τον Leo Burnet
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8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η αλλαγή της στόχευσης της μάρκας μέσω της εικόνας

Η αλλαγή στην εικόνα του 
προϊόντος αποτελεί μια από 
τις πλέον θεαματικές 
στροφές στην διαφημιστική 
πορεία ενός προϊόντος, μια 
στροφή από την σικ 
θηλυκότητα στην τραχιά 
αρρενωπότητα. 

Η αλλαγή υλοποιήθηκε με 
την ταύτιση της μάρκας με 
μια σειρά εικόνες ανδρών, οι 
οποίες συμπύκνωναν τα 
χαρακτηριστικά της 
αρρενωπότητας. Η 
έμπνευση για το πως θα 
έπρεπε να αποτυπωθεί η 
εικόνα της αρρενωπότητας, 
προήλθε από την 
φωτογραφία του 
εξωφύλλου του LIFE του 
Αυγούστου του 1949. 

Θηλυκή ατμόσφαιρα, όπου το 
τσιγάρο παρουσιάζεται σαν 
συστατικό στοιχείο της 
κομψότητας.  Περίτεχνη 
γυναικεία εμφάνιση, 
καλλιγραφικά γράμματα, ύφος 
μυστηρίου.. 

Αρρενωπή ατμόσφαιρα, όπου το 
τσιγάρο παρουσιάζεται σαν 
αποδεικτικό στοιχείο του 
ανδρισμού. 
Αυστηρή ανδρική εμφάνιση,  
λιτό ύφος. 
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Αρχικά η εκστρατεία με το όνομα “The tattoo man” προσπαθεί να συνδέσει τη μάρκα με εικόνες 
ανδρών που προβάλλουν έντονα ανδρικά χαρακτηριστικά, συνοδευόμενα πάντα από ένα 
tattoo. Το ρεπερτόριο περιλαμβάνει αθλητικούς τύπους όπως ο ορειβάτης, ή ο τενίστας, αλλά 
και ανθρώπους της πόλης με γυαλιά και κουστούμι ή μουσικούς.  Καθώς επίσης και 
σκληροτράχηλους τύπους όπως παίκτες του μπέιζμπολ, κυνηγούς, ψαράδες, ξυλοκόπους ή 
ναυτικούς.

8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η αρχική εκστρατεία
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Συνήθως τον καρπό τον κοσμούσε ένα τατουάζ, σύμβολο της πρώτης σύντομης περιόδου, το 
οποίο δήλωνε ένα άνδρα που είχε δουλέψει χειρωνακτικά και είχε γνωρίσει πολλά στη ζωή του. 
Με τον τρόπο αυτό επιχειρούνταν η πλήρης διακοπή της μάρκας με το θηλυκό παρελθόν της, 
καθώς το τατουάζ είναι ένα σύμβολο όχι διαδομένο την συγκεκριμένη εποχή, αποτελώντας δε 
πράξη αντισυμβατική επιχειρείται να συνδεθεί με την αρρενωπότητα. Η προσπάθεια θα 
συνεχιστεί με την  παρέλαση μορφών που αντιπροσωπεύουν όλες τις κοινωνικές τάξεις. 

8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η αρχική εκστρατεία
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Θα παρελάσουν λαϊκοί τύποι, μεσοαστοί, άνθρωποι της εργατικής τάξης, υπάλληλοι, αλλά και 
εύποροι. Ανάμεσά τους εμφανίζεται κι ένας ηλιοψημένος καουμπόι, χωρίς όμως να έχει 
κεντρικό ρόλο, καθώς η βασική στρατηγική της διαφήμισης είναι να συνδέσει την 
αντισυμβατικότητα του τατουάζ με την αρρενωπότητα που εκφράζει η μάρκα. Έρευνες αγοράς 
της εταιρείας υπέδειξαν ότι η φιγούρα του καουμπόι ξεπερνούσε σημαντικά στην έκφραση της 
αρρενωπότητας όλες τις άλλες μορφές που είχαν χρησιμοποιηθεί στα πλαίσια της εκστρατείας.  

8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η αρχική εκστρατεία
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Ο καουμπόι επιλέγεται ως το σύμβολο της αρρενωπότητας που θα εκπροσωπήσει 
αποκλειστικά την μάρκα Marlboro. 

Στην πρώτη παρουσίαση του στο αμερικανικό κοινό στο περιοδικό Life τον Ιανουάριο του 1957, 
ο marlboro man με την βοήθεια εικονογράφησης σε ύφος ουέστερν, εξήγησε ότι απολαμβάνει 
να διασχίζει το ράντσο, να κάνει τη ζωή που του αρέσει, να είναι κύριος του εαυτού του, και ότι 
είναι γέννημα θρέμμα της περιοχής.  Ο μύθος μόλις ξεκινούσε. 

8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Ο Marlboro man παρουσιάζεται
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Αρχικά παρουσιάζει τον καουμπόι σ’ ένα εναλλασσόμενο ρεπερτόριο ρόλων από τους οποίους 
αναδύεται ο «αληθινός άντρας». Ο καουμπόι, πρωταγωνιστεί σε ασπρόμαυρες ως επί το 
πλείστον εικόνες με την μορφή σιλουέτας που περιφέρεται σε ένα έρημο αστικό τοπίο, 
ορθώνοντας το ανάστημα του μπροστά από θεόρατους ουρανοξύστες, περπατώντας σε 
έρημους δρόμους, αγναντεύοντας το δειλινό από τη γέφυρα του Σαν Φρανσίσκο, ή ανάβοντας 
τσιγάρο σε μια ταράτσα με φόντο το νυχτερινό Μανχάταν. Σιγά-σιγά διαμορφώνεται ο 
εννοιολογικός πυρήνας της εκστρατείας που είναι «η φυγή από την ανιαρή καθημερινότητα». 

8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Οι πρώτες περιηγήσεις του Marlboro man
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Στη συνέχεια ο καουμπόι τοποθετείται στην χώρα του, την άγρια δύση, που είναι η γη των 
ελεύθερων ανεξάρτητων ανδρών, που μόνοι τους δημιουργούν το μέλλον τους. Η εστίαση στον 
μύθο του καουμπόι είναι πλήρης και ολοκληρωτική.  

Βασικό slogan της εκστρατείας είναι η πρόσκληση «έλα στη χώρα του marlbοro», απέδρασε 
δηλαδή από την ανιαρή πραγματικότητα, καπνίζοντας ένα τσιγάρο marlboro, το τσιγάρο που 
προτιμούν οι αληθινοί άνδρες. 

. 

8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η χώρα του Marlboro ανακαλύπτεται
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Τελικά στο πρόσωπο του ανθρώπου του Marlboro, ενσαρκώνεται ο παναμερικανικός ήρωας με 
την μορφή του καουμπόι. Είναι άντρας, όχι πολύ νέος (δηλαδή άπειρος ή ανώριμος) ούτε και 
πολύ γέρος (δηλαδή αδύναμος ή κουρασμένος). Είναι έμπειρος, σκληροτράχηλος και 
ξεροψημένος. Καλπάζει σε λιβάδια και βουνά, ανεμίζει το λάσο,  περιπολεί στα βουνά ή 
ξεκουράζεται στη φωτιά. Τέλος, το τσιγάρο συνοδεύει τον καουμπόι στις μοναχικές του 
στιγμές, οι οποίες συστηματικά κτίζουν την εικόνα που είχε  στο μυαλό του αμερικανικού 
κοινού, ο καουμπόι. 

8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η χώρα του Marlboro κατοικείται από καουμπόι
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8. Η ιστορία του “Marlboro man”/ 

Η χώρα του Marlboro από ποιους κατοικείται σήμερα;
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9. Εργαλεία και υπηρεσίες 

χρήσιμες για το δημιουργικό  

δημιουργικών έργων
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9. Έρευνα για την επικοινωνία των 
ανταγωνιστών

Μια πολύ σημαντική ενέργεια που προηγείται του σχεδιασμού και της ανάπτυξης 
ενός διαφημιστικού μηνύματος, είναι η έρευνα της “ανταγωνιστικής 
επικοινωνίας”. 

Με τον όρο ανταγωνιστική επικοινωνία εννοούμε οποιοδήποτε διαφημιστικό 
μήνυμα, ή ακόμα και επικοινωνιακή δραστηριότητα, η οποία θα μπορούσε ν’ 
αποτελέσει εμπόδιο για την επιτυχία των στόχων της δικής μας ενέργειας 
επικοινωνίας. 

Τα εργαλεία που μπορούν να μας βοηθήσουν σε αυτή την κατεύθυνση είναι 
αρκετά. Εστιάζουμε στα βασικότερα από αυτά: 

1. Η βάση αποδελτίωσης διαφημιστικών μηνυμάτων της εταιρείας Media 
Services (http://media.mediaservices.gr/). 

2. Βάσεις με αποδελτιώσεις διαφημιστικών μηνυμάτων από όλο τον κόσμο 
(ads collections), όπως για παράδειγμα: 
 Ads of the world http://adsoftheworld.com/, 
 http://content.lib.washington.edu/cdm4/lists.php 

3. Τάσεις στην αναζήτηση λέξεων-κλειδιών στο διαδίκτυο 
(http://www.google.com/trends).

4. Οι μηχανές αναζήτησης στο διαδίκτυο (google, bing, κλπ.). 
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9.1 Η βάση της Media Services
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9.1 Έρευνα για την επικοινωνία των 
ανταγωνιστών/ Media Services
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9.2 ADs Collections
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5. Έρευνα για την επικοινωνία των 
ανταγωνιστών/ Media Services
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5. Έρευνα για την επικοινωνία των 
ανταγωνιστών/ Media Services
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9.3 Google trends
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5. Έρευνα για την επικοινωνία των 
ανταγωνιστών/ Media Services
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9.4 Τα κύρια βήματα της 

δημιουργικής διαδικασίας
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 Γράψτε τον ισχυρισμό (δήλωση, πρόταση, υπόδειξη, 
υπαινιγμός, κλπ.) που αποτυπώνει την ουσία του 
διαφημιστικού σας μηνύματος.

9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας

 Εντοπίστε τις λέξεις/έννοιες κλειδιά του ισχυρισμού 
σας και αναζητείστε εναλλακτικούς τρόπους για την 
οπτικοποίηση του ισχυρισμού σας.

 Επιλέξτε μεταξύ των εναλλακτικών τρόπων 
οπτικοποίησης που έχετε εντοπίσει τον πλέον 
αποτελεσματικό, με βάση το κοινό στο οποίο θέλετε 
να απευθύνετε το μήνυμα σας.

 Κάνοντας χρήση των στοιχείων (elements) και των 
αρχών (principles) της γραμματικής του σχεδιασμού 
(visual grammar), υλοποιήστε την οπτική δομή που 
αναπαριστά το μήνυμα σας. 

Η πλέον συνηθισμένη μορφή που 
μπορεί να λάβει ο ισχυρισμός είναι το 
slogan. Μια άλλη μορφή (ειδικά στις 
περιπτώσεις προϊόντων που διατηρούν 
το slogan πολλά χρόνια) μπορεί να 
είναι ο τίτλος της καμπάνιας στην 
οποία εντάσσεται το συγκεκριμένο 
μήνυμα.

Συνήθως μια, δύο λέξεις το πολύ είναι 
αυτές που χαρακτηρίζουν την ουσία του 
διαφημιστικού μηνύματος. Αυτές είναι 
οι λέξεις κλειδιά (keywords) πάνω στις 
οποίες χτίζεται ο ισχυρισμός σας. 

Η αποτελεσματικότητα μιας 
οπτικοποίησης εξαρτάται:
(α) Από την ευκολία κατανόησης της 
από το στοχευόμενο κοινό και 
(β) Aπό την δυνατότητα της να χτίζει 
τους επιθυμητούς συνδέσμους με το 
διαφημιζόμενο προϊόν και τις αξίες του.

Ο οπτικός σχεδιασμός και η ανάπτυξη 
του διαφημιστικού μηνύματος 
περιλαμβάνει την γραφιστική/ 
κινηματογραφική/ ηχητική/ κλπ. 
ανάπτυξη του από δημιουργούς, οι 
οποίοι  συνήθως είναι γραφίστες, 
ζωγράφοι/σχεδιαστές, animators, 
φωτογράφοι, σκηνοθέτες, μουσικοί, 
κλπ. 
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 Visualizations: “food and wine”.

Το 2007 σχεδιάζεται στην πρωτεύουσα της Αυστραλίας, τη Μελβούρνη ένα φεστιβάλ τροφής και
κρασιού. Σημαντικό ρόλο για την επικοινωνία της εκδήλωσης θα έχει η κυκλοφορία αφίσας η οποία μια
εβδομάδα πριν το even θα ενημερώνει/υπενθυμίζει το γεγονός στους κατοίκους της πόλης.

Προτείνετε μια δημιουργική ιδέα για αφίσα.

 Melbourne,
food and wine 
festival, 
8-14 October 2007.

 Melbourne 
 food and wine
 festival
 8-10 October 2007

 “Melbourne, food and wine festival, 8 -10 October 2007”

9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.

 

9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





Για την δημιουργία της οπτικοποίησης

ποιο από τα βασικά στοιχεία θα ήταν 

καλύτερο να χρησιμοποιηθεί;

 Γραμμή

 Φόρμα

 Χρώμα

 Υφή

9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα
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 Visualizations: “food and wine”.





9.4 Τα κύρια βήματα της δημιουργικής 
διαδικασίας/ Παράδειγμα


