
5. Παραδείγµατα δηµιουργικών 
διαφηµίσεων

Ως δηµιουργικό διαφηµιστικό µήνυµα θεωρούµε αυτό αν και βασίζεται στην 
ακολουθούµενη στρατηγική πωλήσεων και µάρκετινγκ (Relevance), είναι 
αυθεντικό (Originality), προκαλώντας το ενδιαφέρον του ακροατηρίου (Impact). 

Το θεωρητικό µοντέλο το οποίο εκφράζει καλύτερα την δηµιουργικότητα στον 
κλάδο της εµπορικής επικοινωνίας είναι αυτό της “επενδυτική θεωρία της 
δηµιουργικότητας” των Sternberg και Lubart. ∆ιακρίνουµε πάλι τις εξής 
κατηγορίες δηµιουργικών µηνυµάτων: 

1. Επανάληψη
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1. Επανάληψη

2. Επαναπροσδιορισµός

3. Προσαύξηση

4. Εκ των προτέρων προσαύξηση

5. Η αλλαγή κατεύθυνσης

6. Η ανοικοδόµηση – αλλαγή κατεύθυνσης

7. Η επανέναρξη

8. Η ενοποίηση



5. Παραδείγµατα δηµιουργικών 
διαφηµίσεων (Αλλαγή κατεύθυνσης)

Francisco Goya 

“3η Μαΐου 1808”
1814 
Λάδι σε µουσαµά 
266x345 εκ. 
Μουσείο Πράδο, 
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Μουσείο Πράδο, 
Μαδρίτη

Στις 3 Μαΐου του 
1808 εκτελέστηκαν 
µαζικά περίπου 400 
Ισπανοί πολίτες 
από τα γαλλικά 
στρατεύµατα, 
οδηγώντας σε µία 
γενικευµένη 
ισπανική εξέγερση.



5. Παραδείγµατα δηµιουργικών 
διαφηµίσεων (Αλλαγή κατεύθυνσης)
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5. Παραδείγµατα δηµιουργικών 
διαφηµίσεων (Ανοικοδόµηση - Αλλαγή κατεύθυνσης)
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Apple Computer launched the Mac with a 
single broadcast of the now famous $1.5 million 
commercial based on George Orwell's 1984, 
and directed by Ridley Scott (Alien, Blade 
Runner, Thelma & Louise, Gladiator, Kingdom 
of Heaven). 

The commercial was broadcast during the 1984 
Super Bowl XVIII. Steve Jobs' intention with the 
ad was to equate Big Brother with the IBM PC
and a nameless female action hero, portrayed 
by Anya Major, with the Macintosh.



5. Παραδείγµατα δηµιουργικών 
διαφηµίσεων (Προσαύξηση)

Σ’ αυτή την έντυπη καταχώρηση η Apple 
καλωσορίζει την ΙΒΜ διεκδικώντας την 
καινοτοµία της ανάδειξης του 
προσωπικού υπολογιστή σε µαζικό 
εµπορικό προϊόν τονίζοντας ότι: 

• Αυτή κατασκεύασε τον πρώτο 
προσωπικό υπολογιστή διαισθανόµενη 
µια αγορά 140 εκατοµµυρίων 
πελατών. 

• Αναζητά τον αξιόπιστο ανταγωνισµό, 

5Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Πολυµέσων & Επικοινωνίας

• Αναζητά τον αξιόπιστο ανταγωνισµό, 
προκειµένου να προωθήσει την 
Αµερικανική τεχνολογία σε όλο τον 
κόσµο. 

• Θεωρεί πως αυτό που προσφέρει η 
διάδοση της χρήσης της νέας 
τεχνολογίας αυξάνει το κοινωνικό 
κεφάλαιο µέσω της αύξησης της 
παραγωγικότητας των ατόµων. 

∆ιεκδικεί από τον πρώτο στον 
κλάδο των υπολογιστών, την 

“ εικόνα του πρώτου” στον κλάδο 
των προσωπικών υπολογιστών 



5. Παραδείγµατα δηµιουργικών 
διαφηµίσεων (Επανέναρξη)

Esquire cover 
(April,1968) 

Muhammad Ali, 
pierced by six 
arrows under the 
heading "Passion 
of Muhammad Ali", 
appeared on the 
cover of Esquire 
following the 
scandalous refusal 

6Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Πολυµέσων & Επικοινωνίας

scandalous refusal 
of Ali to join the 
U.S. Army 
because of his 
religious beliefs. 

In this connection, 
Muhammad was 
later disqualified 
and deprived of 
his rank. On the 
cover Ali appeared 
in the image of St. 
Sebastian, pierced 
by arrows for their 
religious beliefs.

St Sebastian, Circa 1570

Titian (Tiziano Vecellio)



5. Παραδείγµατα δηµιουργικών 
διαφηµίσεων (Επανέναρξη)

Esquire cover (May, 1969) 

On the cover of Esquire artist Andy Warhol 
tonet at the bank of tomato soup "Campbell".

Bank of soup "Campbel" won world fame as 
an art object-era pop-art, a symbol of the era 
of mass consumption, becoming a source of 
inspiration for a series of Warhol. Thus, the 
cover symbolized an era of declining pop-art.
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Ο Τζέιµς Ρίτσι, ιδιοκτήτης ενός µπαρ στο Οχάϊο 
των ΗΠΑ είχε αντιληφθεί ότι πολλά από τα έσοδα 
του µαγαζιού του κατέληγαν στις τσέπες των 
µακρυχέρηδων υπαλλήλων του. Την συγκεκριµένη 
εποχή ήταν εύκολο για ένα µπάρµαν να κλέψει 
καθώς τα έσοδα έµπαιναν σ’ ένα ανοιχτό κουτί, 
ενώ η συναλλαγή καταγράφονταν (όποτε ήθελε 
αυτός) σ’ ένα τετράδιο καταχωρήσεων. 

Το 1978, κατά τη διάρκεια του ταξιδιού του στην 
Ευρώπη ο Ρίτσι επισκέφθηκε το µηχανοστάσιο 

4. Κατηγορίες δηµιουργικών έργων /
Άσκηση: Η εφεύρεση της ταµειακής µηχανής

� Επανάληψη

� Επαναπροσδιορισµός

� Προσαύξηση

� Εκ των προτέρων προσαύξηση

� Η αλλαγή κατεύθυνσης

Σε ποια από τις οκτώ κατηγορίες δηµιουργικών 
έργων νοµίζεται ότι ανήκει η εφεύρεση της 
ταµειακής µηχανής, από τον Ρίτσι, και γιατί; 
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Ευρώπη ο Ρίτσι επισκέφθηκε το µηχανοστάσιο 
του πλοίου όπου παρατήρησε ένα µηχανισµό που 
καταµετρούσε τις στροφές της προπέλας. Τότε 
σκέφτηκε ότι θα µπορούσε να κατασκευάσει έναν 
παρόµοιο µηχανισµό που θα κατέγραφε όλες τις 
πωλήσεις που γίνονταν στο µπαρ. 

Ο «αδιάφθορος ταµίας» όπως ονοµάστηκε η 
µηχανή, έκανε ένα δυνατό ήχο κάθε φορά που 
γίνονταν µια πώληση ενώ άνοιγε ένα συρτάρι για 
να µπουν τα λεφτά, δίνοντας έτσι στον Ρίτσι τη 
δυνατότητα να ελέγχει τους υπαλλήλους του και το 
συνολικό ύψος των πωλήσεων κάθε στιγµή.  

� Η αλλαγή κατεύθυνσης

� Η ανοικοδόµηση – αλλαγή κατεύθυνσης

� Η επανέναρξη

� Η ενοποίηση



Marcel Duchamp, ο πρωτοπόρος της 
σύγχρονης τέχνης
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Ο Marcel Duchamp είναι ένας από 
τους καλλιτέχνες που σκησαν 
καταλυτική επίδραση στην τέχνη. 
Προέρχονταν από καλλιτεχνική 
οικογένεια της Νορµανδίας στη 
Γαλλία. 

Σε µια έρευνα µεταξύ 500 ειδικών του 
χώρου της τέχνης ο Duchamp 
ψηφίστηκε ως ο καλλιτέχνης µε την 
µεγαλύτερη επίδραση στην τέχνη 
κατά την διάρκεια του 20ου αιώνα.
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Marcel Duchamp, ο πρωτοπόρος της 
σύγχρονης τέχνης

10Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Πολυµέσων & Επικοινωνίας

Ο Marcel Duchamp δουλεύοντας µε την 
τεχνική της επάλληλης φωτογράφισης 
προσπαθεί να πετύχει την αναπαράσταση 
της κίνησης σε µια στατική εικόνα.
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Marcel Duchamp, ο πρωτοπόρος της 
σύγχρονης τέχνης
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Το κυβιστικό του έργο “Γυµνό που 
κατεβαίνει τη σκάλα, Νο 2” όταν 
παρουσιάζεται στην έκθεση “The Armory 
Show, 1913”, στη Νέα Υόρκη προξενεί 
µεγάλη εντύπωση.



Marcel Duchamp, ο πρωτοπόρος της 
σύγχρονης τέχνης
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Ο Marcel Duchamp το 1915 µεταναστεύει 
στις Ηνωµένες Πολιτείες λόγω του Α’ 
Παγκοσµίου Πολέµου, όπου διαπιστώνει 
ότι είναι πολύ γνωστός. 

Τη φήµη του, την οφείλει στο έργου του 
“Γυµνό που κατεβαίνει τη σκάλα, Νο2”.



Marcel Duchamp, ο πρωτοπόρος της 
σύγχρονης τέχνης
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Ο Marcel Duchamp µετά την εγκατάσταση 
του στην Αµερική γρήγορα δικτυώνεται µε 
καλλιτέχνες,  κριτικούς και πάτρωνες.

Μεταξύ των άλλων γίνεται µέλος της 
“Αµερικανικής Επιτροπής των Ανεξάρτητων 
Καλλιτεχνών” συµµετέχοντας στην 
οργάνωση της έκθεσης του 1917.  



Marcel Duchamp, ο πρωτοπόρος της 
σύγχρονης τέχνης
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Στην έκθεση της Ένωσης Ανεξάρτητων 
Καλλιτεχνών Αµερικής του 1917, της 
οποίας ο ίδιος είναι µέλος της κριτικής 
επιτροπής, στέλνει ένα πορσελάνινο 
ουρητήριο µε τον τίτλο κρήνη, το οποίο το 
οποίο υπογράφει µε το ψευδώνυµο “R. 
MUTT”.

Η επιτροπή δεν πίστευε στα µάτια της, 
αποφάνθηκε αµέσως: «αυτό δεν είναι 
τέχνη» … 



Marcel Duchamp, ο πρωτοπόρος της 
σύγχρονης τέχνης
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Μέσω του περιοδικού “Ο Τυφλός” που 
εξέδιδε ο ίδιος ο Duchamp, απάντησε µε 
ψυχραιµία στην επιτροπή:

“Λένε ότι όποιος καλλιτέχνης πληρώσει 
έξι δολάρια µπορεί να εκθέσει. Ο κύριος 
Ρίτσαρντ Ματ έστειλε µια «κρήνη». 
Χωρίς συζήτηση αυτό το αντικείµενο 
εξαφανίστηκε και δεν εκτέθηκε ποτέ …”



Η περίπτωση του Ρίτσαρντ Ματ, µέσω της 
“Κρήνης”, συµβολοποιεί στην ιστορία της 
τέχνης την αµφισβήτηση µιας σειράς 
αξιωµάτων, µε κυριότερα τα:

- Υπάρχουν στα πλαίσια µιας “καλλιτεχνικής 
αξιολόγησης” περιθώρια για ελεύθερη και 
ανεξάρτητη κρίση. 

- Η αξία ενός καλλιτεχνικού έργου συνδέεται 

Marcel Duchamp, ο πρωτοπόρος της 
σύγχρονης τέχνης
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- Η αξία ενός καλλιτεχνικού έργου συνδέεται 
µε τις πρακτικές δεξιότητες του δηµιουργού 
του.

Η πρακτική αµφισβήτηση των ανωτέρω 
αξιωµάτων, οδήγησε στην εµφάνιση µιας 
πλειάδας καλλιτεχνικών ρευµάτων 
σηµαντικότερο από τα οποία είναι αυτό της  
εννοιολογικής τέχνης (conceptual art).
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Για περισσότερες πληροφορίες µπορείτε να επισκεφθείτε 
στο διαδίκτυο την κατωτέρω διεύθυνση : 

http://www.understandingduchamp.com/
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∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

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

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

Ανάπτυξη των εφηµερίδωνΑνάπτυξη των εφηµερίδων
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Μια διαφήµιση της Μια διαφήµιση της 
εταιρείας εταιρείας Secomb Secomb 

& Co. & Co. η οποία η οποία 
κατασκευάζει κατασκευάζει 

ραπτοµηχανές και ραπτοµηχανές και 
παρουσιάζει το παρουσιάζει το 

τιµολόγιο της για τιµολόγιο της για 
τους τους 

χονδρέµπορους χονδρέµπορους 
στα 1885.στα 1885.



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Μια διαφήµιση ποδηλάτου Μια διαφήµιση ποδηλάτου 
((Primley Bicycles) Primley Bicycles) της της 

εταιρείας εταιρείας Primley Bicycle, Primley Bicycle, 
Wrigley's Chewing GumsWrigley's Chewing Gums το το 

18961896. . 

Η εικόνα του προϊόντος που Η εικόνα του προϊόντος που 
έχει κεντρική θέση  στην έχει κεντρική θέση  στην 

Εµφάνιση της Εµφάνιση της 
λιθογραφίαςλιθογραφίας
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έχει κεντρική θέση  στην έχει κεντρική θέση  στην 
διαφήµιση, δίνεται µε την διαφήµιση, δίνεται µε την 

βοήθεια ενός λεπτοµερούς βοήθεια ενός λεπτοµερούς 
και ρεαλιστικού σχεδίου. και ρεαλιστικού σχεδίου. 



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Μια διαφήµιση σαπουνιού (Μια διαφήµιση σαπουνιού (JAP ROSE SOAP) JAP ROSE SOAP) 
της εταιρείας James S. Kirk & Co.το 1918της εταιρείας James S. Kirk & Co.το 1918. . 

Το προϊόν τοποθετείται σ’ ένα εξωτικό Το προϊόν τοποθετείται σ’ ένα εξωτικό 
περιβάλλον που παραπέµπει σε γιαπωνέζικη περιβάλλον που παραπέµπει σε γιαπωνέζικη 

αυλή, όπου µια γυναικεία φιγούρα χωρίς αυλή, όπου µια γυναικεία φιγούρα χωρίς 
γιαπωνέζικα χαρακτηριστικά, µάλλον γιαπωνέζικα χαρακτηριστικά, µάλλον 

ευρωπαϊκά φαίνεται να περνά κάποιες ευρωπαϊκά φαίνεται να περνά κάποιες 

Εµφάνιση της χρωµολιθογραφίαςΕµφάνιση της χρωµολιθογραφίας
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ευρωπαϊκά φαίνεται να περνά κάποιες ευρωπαϊκά φαίνεται να περνά κάποιες 
ειδυλλιακές στιγµές. ειδυλλιακές στιγµές. 

Το κείµενο τονίζει την ανώτερη ποιότητα της Το κείµενο τονίζει την ανώτερη ποιότητα της 
συγκεκριµένης µάρκας του σαπουνιού, λόγω συγκεκριµένης µάρκας του σαπουνιού, λόγω 

της ποιότητας των υλικών που της ποιότητας των υλικών που 
χρησιµοποιούνται για την κατασκευή του. χρησιµοποιούνται για την κατασκευή του. 



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Μια διαφήµιση σαπουνιού (Μια διαφήµιση σαπουνιού (JAP ROSE JAP ROSE 
SOAP) SOAP) της εταιρείας James S. Kirk & της εταιρείας James S. Kirk & 

Co.το 1926Co.το 1926. . 

Χρησιµοποιώντας το µύθο του θανάτου Χρησιµοποιώντας το µύθο του θανάτου 
ενός παιδιούενός παιδιού--µοντέλου του ζωγράφου µοντέλου του ζωγράφου 

Leonardo da VinciLeonardo da Vinci τονίζει την πρακτική τονίζει την πρακτική 
ωφέλεια από την χρήση της ωφέλεια από την χρήση της 

Εµφάνιση χρωµολιθογραφίαςΕµφάνιση χρωµολιθογραφίας
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ωφέλεια από την χρήση της ωφέλεια από την χρήση της 
συγκεκριµένης µάρκας του σαπουνιού.συγκεκριµένης µάρκας του σαπουνιού.

Η εστίαση δεν είναι στην ζωγραφιά Η εστίαση δεν είναι στην ζωγραφιά 
αλλά στην ιστορία που αλλά στην ιστορία που 

““εικονογραφείταιεικονογραφείται””..



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Μια διαφήµιση γυναικείων προϊόντων Μια διαφήµιση γυναικείων προϊόντων 
φροντίδας οµορφιάς (φροντίδας οµορφιάς (Boncilla Boncilla 

Cosmetics) Cosmetics) της εταιρείας Boncilla της εταιρείας Boncilla 
Laboratories, Inc.το 1921Laboratories, Inc.το 1921. . 

Η φωτογραφία (το ρεαλιστικό στοιχείο) Η φωτογραφία (το ρεαλιστικό στοιχείο) 
παρουσιάζει την ατµόσφαιρα των παρουσιάζει την ατµόσφαιρα των 

χώρων εφαρµογής των συγκεκριµένων χώρων εφαρµογής των συγκεκριµένων 

Εµφάνιση της φωτογραφίαςΕµφάνιση της φωτογραφίας
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χώρων εφαρµογής των συγκεκριµένων χώρων εφαρµογής των συγκεκριµένων 
προϊόντων.προϊόντων.

Η φωτογραφία συνδυάζεται στη Η φωτογραφία συνδυάζεται στη 
συνέχεια µε ρεαλιστικά σχέδια συνέχεια µε ρεαλιστικά σχέδια 

αναπαράστασης των συσκευασιών των αναπαράστασης των συσκευασιών των 
προϊόντων της διαφηµιζόµενης προϊόντων της διαφηµιζόµενης 

εταιρείας.εταιρείας.



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Μια προϊόντων οµορφιάς (Μια προϊόντων οµορφιάς (Botany Botany 
Lanolin BeautyLanolin Beauty AidsAids) ) της εταιρείας της εταιρείας 

Botany Distributors το 1940Botany Distributors το 1940. . 

Εδώ η φωτογραφία έχει κεντρικό ρόλο Εδώ η φωτογραφία έχει κεντρικό ρόλο 
στην επικοινωνία του µηνύµατος της στην επικοινωνία του µηνύµατος της 

διαφήµισης. Το συγκεκριµένο γυναικείο διαφήµισης. Το συγκεκριµένο γυναικείο 
πρόσωπο προέρχεται από πρόσωπο προέρχεται από 

Καθιέρωση της φωτογραφίαςΚαθιέρωση της φωτογραφίας
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πρόσωπο προέρχεται από πρόσωπο προέρχεται από 
επιχρωµατισµένη ασπρόµαυρη επιχρωµατισµένη ασπρόµαυρη 

φωτογραφία, επιχειρώντας µέσω της φωτογραφία, επιχειρώντας µέσω της 
ρεαλιστικής απεικόνισης µιας ρεαλιστικής απεικόνισης µιας 

γυναικείας µορφής σε φόντο µιας γυναικείας µορφής σε φόντο µιας 
ανθισµένης αµυγδαλιάς, να συνδέσει ανθισµένης αµυγδαλιάς, να συνδέσει 

την αναγέννηση της θυλικής οµορφιάς την αναγέννηση της θυλικής οµορφιάς 
µε τα διαφηµιζόµενα προϊόντα µε τα διαφηµιζόµενα προϊόντα 

οµορφιάς.οµορφιάς.



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Μια διαφήµιση παιδικού φαγητού Μια διαφήµιση παιδικού φαγητού 
((Heinz Baby Foods) Heinz Baby Foods) της εταιρείας H. J. της εταιρείας H. J. 

Heinz Company το 1946Heinz Company το 1946. . 

Χρησιµοποιώντας την πειστικότητα της Χρησιµοποιώντας την πειστικότητα της 
φωτογραφίας η διαφήµιση οπτικοποιεί φωτογραφίας η διαφήµιση οπτικοποιεί 

µε φωτογραφίες από την µε φωτογραφίες από την 
καθηµερινότητα της ανατροφής ενός καθηµερινότητα της ανατροφής ενός 

Καθιέρωση της φωτογραφίαςΚαθιέρωση της φωτογραφίας
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καθηµερινότητα της ανατροφής ενός καθηµερινότητα της ανατροφής ενός 
µωρού, τις δηλώσεις της.µωρού, τις δηλώσεις της.



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Μια διαφήµιση σαπουνιού (Μια διαφήµιση σαπουνιού (Lifebuoy Lifebuoy 
Health Soap) Health Soap) της εταιρείας Lever της εταιρείας Lever 

Brothers Ltd το 1953Brothers Ltd το 1953. . 

Εδώ η φωτογραφία, αποτελεί το όχηµα Εδώ η φωτογραφία, αποτελεί το όχηµα 
για την παράδοση του µηνύµατος, µε για την παράδοση του µηνύµατος, µε 

αποτέλεσµα αποτέλεσµα η φωτογραφία να είναι το η φωτογραφία να είναι το η φωτογραφία να είναι το η φωτογραφία να είναι το η φωτογραφία να είναι το η φωτογραφία να είναι το η φωτογραφία να είναι το η φωτογραφία να είναι το 
µήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµα. . 

Καθιέρωση της φωτογραφίαςΚαθιέρωση της φωτογραφίας
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µήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµαµήνυµα. . 

Τα υπόλοιπα στοιχεία της διαφήµισης, Τα υπόλοιπα στοιχεία της διαφήµισης, 
τίτλος, διαφηµιστικό κείµενοτίτλος, διαφηµιστικό κείµενο,, σλόγκανσλόγκαν,,
κλπ. ενσωµατώνονται στη φωτογραφία κλπ. ενσωµατώνονται στη φωτογραφία 

λειτουργώντας συµπληρωµατικά και λειτουργώντας συµπληρωµατικά και 
ενισχυτικά.  ενισχυτικά.  



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Η µεγαλύτερη αµερικανική αλλά Η µεγαλύτερη αµερικανική αλλά 
και παγκόσµια µάρκα γεννήθηκε και παγκόσµια µάρκα γεννήθηκε 

το Μάιο του 1886. το Μάιο του 1886. 

Η επωνυµία (Η επωνυµία (logologo)) της µάρκας της µάρκας 
που διατηρείται έως σήµερα που διατηρείται έως σήµερα 

δόθηκε από τον Φρανκ δόθηκε από τον Φρανκ 
Ρόµπινσον, τον λογιστή του Ρόµπινσον, τον λογιστή του 

Η γέννηση ενός µύθουΗ γέννηση ενός µύθου
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Ρόµπινσον, τον λογιστή του Ρόµπινσον, τον λογιστή του 
φαρµακοποιού και εφευρέτη του φαρµακοποιού και εφευρέτη του 

αναψυκτικού Τζον Πέµπερτον. αναψυκτικού Τζον Πέµπερτον. 

Ο Φρανκ ήταν αυτός που έδωσε Ο Φρανκ ήταν αυτός που έδωσε 
στο µείγµα το όνοµα Cocaστο µείγµα το όνοµα Coca--Cola Cola 

και το έγραψε µε τον και το έγραψε µε τον 
χαρακτηριστικό γραφικό του χαρακτηριστικό γραφικό του 

χαρακτήρα.χαρακτήρα.



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Η γέννηση ενός µύθουΗ γέννηση ενός µύθου
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∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

Η γέννηση ενός µύθουΗ γέννηση ενός µύθου

1931193119221922D’Arcy D’Arcy agencyagency
Haddon SundblomHaddon Sundblom illustratorillustrator
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19511951



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19501950΄́: : 
Η δεκαετία του ροµαντισµούΗ δεκαετία του ροµαντισµού

Οι διαφηµίσεις την δεκαετία τουΟι διαφηµίσεις την δεκαετία του 1950 1950 
επικεντρώνουν και αναπαριστούν µια επικεντρώνουν και αναπαριστούν µια 
ηθικοπλαστική κουλτούρα. Η οικογένεια ηθικοπλαστική κουλτούρα. Η οικογένεια 
χαρωπή απολαµβάνει την ιδανική χαρωπή απολαµβάνει την ιδανική 
καθηµερινότητα της, στην οποία η καθηµερινότητα της, στην οποία η 
κατανάλωση ταυτίζεται µε την ευτυχία.κατανάλωση ταυτίζεται µε την ευτυχία.
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Οι διαφηµίσεις παρουσιάζουν Οι διαφηµίσεις παρουσιάζουν 
ροµαντικές στιγµές της ζωής στις ροµαντικές στιγµές της ζωής στις 
οποίες τα προβλήµατα έχουν οποίες τα προβλήµατα έχουν 
εξαφανιστεί. Τα διαφηµιζόµενα εξαφανιστεί. Τα διαφηµιζόµενα 
προϊόντα φαίνεται να έχουν εκείνες τις προϊόντα φαίνεται να έχουν εκείνες τις 
µαγικές ιδιότητες που απαιτούνται ώστε µαγικές ιδιότητες που απαιτούνται ώστε 
να µετασχηµατίζουν την άσχηµη να µετασχηµατίζουν την άσχηµη 
πραγµατικότητα και να προσφέρουν πραγµατικότητα και να προσφέρουν 
στους καταναλωτές την ευκαιρία να στους καταναλωτές την ευκαιρία να 
νοιώσουν ευτυχία και ικανοποίηση. νοιώσουν ευτυχία και ικανοποίηση. 



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19501950΄́: : 
Η δεκαετία του ροµαντισµούΗ δεκαετία του ροµαντισµού

Οι διαφηµίσεις την δεκαετία τουΟι διαφηµίσεις την δεκαετία του 1950 1950 
επικεντρώνουν και αναπαριστούν µια επικεντρώνουν και αναπαριστούν µια 
ηθικοπλαστική κουλτούρα. Η οικογένεια ηθικοπλαστική κουλτούρα. Η οικογένεια 
χαρωπή απολαµβάνει την ιδανική χαρωπή απολαµβάνει την ιδανική 
καθηµερινότητα της, στην οποία η καθηµερινότητα της, στην οποία η 
κατανάλωση ταυτίζεται µε την ευτυχία.κατανάλωση ταυτίζεται µε την ευτυχία.

30Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Πολυµέσων & Επικοινωνίας

Οι διαφηµίσεις παρουσιάζουν Οι διαφηµίσεις παρουσιάζουν 
ροµαντικές στιγµές της ζωής στις ροµαντικές στιγµές της ζωής στις 
οποίες τα προβλήµατα έχουν οποίες τα προβλήµατα έχουν 
εξαφανιστεί. Τα διαφηµιζόµενα εξαφανιστεί. Τα διαφηµιζόµενα 
προϊόντα φαίνεται να έχουν εκείνες τις προϊόντα φαίνεται να έχουν εκείνες τις 
µαγικές ιδιότητες που απαιτούνται ώστε µαγικές ιδιότητες που απαιτούνται ώστε 
να µετασχηµατίζουν την άσχηµη να µετασχηµατίζουν την άσχηµη 
πραγµατικότητα και να προσφέρουν πραγµατικότητα και να προσφέρουν 
στους καταναλωτές την ευκαιρία να στους καταναλωτές την ευκαιρία να 
νοιώσουν ευτυχία και ικανοποίηση. νοιώσουν ευτυχία και ικανοποίηση. 



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19601960΄́: : 
Η δεκαετία της δηµιουργικότηταςΗ δεκαετία της δηµιουργικότητας

Ο Ο Rosser ReevesRosser Reeves της διαφηµιστικής εταιρείας της διαφηµιστικής εταιρείας 
Ted BatesTed Bates, , είναι αυτός που µε έµφαση είναι αυτός που µε έµφαση 
καθιερώνει την αλλαγή στην προσέγγιση της καθιερώνει την αλλαγή στην προσέγγιση της 
προηγούµενης δεκαετίας. προηγούµενης δεκαετίας. 

Αντί για επικέντρωση σε µια χαρωπή και Αντί για επικέντρωση σε µια χαρωπή και 
εξειδανικευµένη πραγµατικότητα, την οποία µε εξειδανικευµένη πραγµατικότητα, την οποία µε 
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εξειδανικευµένη πραγµατικότητα, την οποία µε εξειδανικευµένη πραγµατικότητα, την οποία µε 
µαγικό τρόπο θα εξασφαλίσουν στους µαγικό τρόπο θα εξασφαλίσουν στους 
καταναλωτές τα προϊόντα, τώρα η καταναλωτές τα προϊόντα, τώρα η 
επικέντρωση αφορά ένα µοναδικό επικέντρωση αφορά ένα µοναδικό 
χαρακτηριστικό πώλησης (unique selling χαρακτηριστικό πώλησης (unique selling 
propositions ή USP) του διαφηµιζόµενου propositions ή USP) του διαφηµιζόµενου 
προϊόντος. Το χαρακτηριστικό αυτό µπορεί να προϊόντος. Το χαρακτηριστικό αυτό µπορεί να 
είναι πραγµατικό ή φανταστικό, αρκεί να είναι πραγµατικό ή φανταστικό, αρκεί να 
διαφοροποιεί το προϊόν από τα ανταγωνιστικά διαφοροποιεί το προϊόν από τα ανταγωνιστικά 
του. του. 

ΟΟ ReevesReeves είναι οπαδός της σκληρής πώλησης είναι οπαδός της σκληρής πώλησης 
((hardhard--selling)selling) βάζοντας την διαφήµιση στην βάζοντας την διαφήµιση στην 
υπηρεσία της πιεστικής πώλησης. υπηρεσία της πιεστικής πώλησης. 



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19601960΄́: : 
Η δεκαετία της δηµιουργικότηταςΗ δεκαετία της δηµιουργικότητας

An ad created by An ad created by 
Rosser Reeves Rosser Reeves 
and Ted Bates, and Ted Bates, 
for M&Ms, for M&Ms, 
1950s.1950s.
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Reeves used what Reeves used what 
he called the unique he called the unique 
selling proposition selling proposition 
—— that inimitable that inimitable 
quality that quality that 
differentiates a differentiates a 
product from the product from the 
rest. For M&M’s, it rest. For M&M’s, it 
was that the candy was that the candy 
"melts in your "melts in your 
mouth, not in your mouth, not in your 
hand."hand."



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19601960΄́: : 
Η δεκαετία της δηµιουργικότηταςΗ δεκαετία της δηµιουργικότητας

An ad created An ad created 
by Rosser by Rosser 
Reeves and Reeves and 
Ted Bates, Ted Bates, 
Anacin, 1949.Anacin, 1949.
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In the early decades In the early decades 
of the 20th century, of the 20th century, 
ads with long ads with long 
“reason why” essays “reason why” essays 
dominated. Fear dominated. Fear 
was a popular was a popular 
strategy. A fullstrategy. A full--page page 
ad for Postum drinks ad for Postum drinks 
warns men that they warns men that they 
might crack up if might crack up if 
they don’t replenish they don’t replenish 
their energy.their energy.



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19601960΄́: : 
Η δεκαετία της δηµιουργικότηταςΗ δεκαετία της δηµιουργικότητας

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

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



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19601960΄́: : 
Η δεκαετία της δηµιουργικότηταςΗ δεκαετία της δηµιουργικότητας

His work was often as witty as it was His work was often as witty as it was 
sophisticated. The ads he created for sophisticated. The ads he created for 
Volkswagen in the 1960s are typically cited as Volkswagen in the 1960s are typically cited as 
the most famous advertising campaign of the the most famous advertising campaign of the 
20th century, and they are credited with 20th century, and they are credited with 
transforming a Germantransforming a German--made "people's car" made "people's car" 
into an American icon. into an American icon. 

35Ευαγγελάτος Ανδρέας, Εργαστήριο Πολυµέσων & Επικοινωνίας

into an American icon. into an American icon. 



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19601960΄́: : 
Η δεκαετία της δηµιουργικότηταςΗ δεκαετία της δηµιουργικότητας

His stark blackHis stark black--andand--white photographs of the white photographs of the 
car against white backgrounds broke all the car against white backgrounds broke all the 
conventional rules. His well chosen words, conventional rules. His well chosen words, 
"Think Small" and "Lemon," communicated "Think Small" and "Lemon," communicated 
forcefully. By the 1970s, other agencies began forcefully. By the 1970s, other agencies began 
adopting his approach and policies. Instead of adopting his approach and policies. Instead of 
simply presenting the product benefit, simply presenting the product benefit, 
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simply presenting the product benefit, simply presenting the product benefit, 
Bernbach's advertising developed the Bernbach's advertising developed the 
product's image. He positioned the product's image. He positioned the 
Volkswagen as the antiVolkswagen as the anti--establishment, establishment, 
economic alternative to the gas guzzling cars economic alternative to the gas guzzling cars 
Detroit was producing. Detroit was producing. 



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19601960΄́: : 
Η δεκαετία της δηµιουργικότηταςΗ δεκαετία της δηµιουργικότητας

Ogilvy first worked in market research before Ogilvy first worked in market research before 
designing ads and eventually heading his own designing ads and eventually heading his own 
agency, now known as Ogilvy & Mather. He agency, now known as Ogilvy & Mather. He 
wrote Confessions of An Advertising Man wrote Confessions of An Advertising Man 
(1963), an enormously popular book with the (1963), an enormously popular book with the 
American public. He took readers inside the American public. He took readers inside the 
world of advertising by talking to them about world of advertising by talking to them about 
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world of advertising by talking to them about world of advertising by talking to them about 
his ideas of what great advertising is. Ogilvy his ideas of what great advertising is. Ogilvy 
proposed rules for good advertising. These proposed rules for good advertising. These 
rules about how ads should be written broke rules about how ads should be written broke 
with many previous ideas.with many previous ideas.

Ogilvy's ads were also highly creative. They Ogilvy's ads were also highly creative. They 
worked by finding new ways to attract the worked by finding new ways to attract the 
attention of customers and to communicate attention of customers and to communicate 
simple, clear messages that they would simple, clear messages that they would 
remember. remember. 

David OgilvyDavid Ogilvy



∆ηµιουργικότητα ∆ηµιουργικότητα 
στη διαφήµισηστη διαφήµιση

19601960΄́: : 
Η δεκαετία της δηµιουργικότηταςΗ δεκαετία της δηµιουργικότητας

““ Ο δυνατότερος ήχος που µπορείς ν’ Ο δυνατότερος ήχος που µπορείς ν’ 
ακούσεις στο εσωτερικό µιας ακούσεις στο εσωτερικό µιας RollsRolls--RoyceRoyce
τρέχοντας µε 60 µίλια την ώρα προέρχεται τρέχοντας µε 60 µίλια την ώρα προέρχεται 

από το ηλεκτρικό της ρολόιαπό το ηλεκτρικό της ρολόι””
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Ogilvy's ad for RollsOgilvy's ad for Rolls--Royce is typical of his Royce is typical of his 
approachapproach——a single illustration followed by long a single illustration followed by long 
copy explaining the brand to the reader. His copy explaining the brand to the reader. His 
bestbest--known slogan for Rollsknown slogan for Rolls--Royce, "At 60 Royce, "At 60 
miles an hour the loudest noise in this new miles an hour the loudest noise in this new 
RollsRolls--Royce comes from the electric clock," Royce comes from the electric clock," 
may not have sold many cars, but it greatly may not have sold many cars, but it greatly 
enhanced the prestige associated with owning enhanced the prestige associated with owning 
one. The Rolls is a symbol of affluence and one. The Rolls is a symbol of affluence and 
luxury. Ogilvy's advertising was designed to luxury. Ogilvy's advertising was designed to 
keep it that way.keep it that way.
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Leo Burnett, taking a different tack in his Leo Burnett, taking a different tack in his 
ChicagoChicago--based agency, created many of based agency, created many of 
advertising's greatest icons for his clients advertising's greatest icons for his clients 
during the 1960s. Ronald McDonald, the during the 1960s. Ronald McDonald, the 
Keebler Elves, the Jolly Green Giant, Mr. Keebler Elves, the Jolly Green Giant, Mr. 
Clean, Tony the Tiger, and the Pillsbury Clean, Tony the Tiger, and the Pillsbury 
Doughboy all appeared out of Leo Burnett's Doughboy all appeared out of Leo Burnett's 
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Doughboy all appeared out of Leo Burnett's Doughboy all appeared out of Leo Burnett's 
creative shop. Burnett's advertising using them creative shop. Burnett's advertising using them 
developed brand recognition, favored status developed brand recognition, favored status 
among consumers, and marketplace loyalty.among consumers, and marketplace loyalty.

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

Leo Leo BurnettBurnett
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O Philip Morris ξεκινά 
ως καπνοπώλης µε ένα 
καπνοπωλείο στο 
Λονδίνο το 1874. Η 
µάρκα τσιγάρων που 
διαθέτει απευθύνεται σε 
γυναίκες δεν έχει όµως 
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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. 


