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Κείμενο Ι  

Η τηλεοπτική πολιτική διαφήμιση  

H διαφήμιση χαρακτηρίζεται από δύο βασικές λειτουργίες: την πληροφόρηση και την 

πειθώ. Σύμφωνα με την πρώτη λειτουργία, η σύγχρονη πολιτική διαφήμιση αποτελεί 

ένα μέσο ενημέρωσης των πολιτών περί του πολιτικού «γίγνεσθαι». Αυτή η μορφή 

πολιτικής διαφήμισης εμπεριέχει πληροφορίες που κινητοποιούν το κοινό να πάρει 

θέση. Ωστόσο τις περισσότερες φορές οι πληροφορίες αυτές είναι αποσπασματικές 

καθιστώντας δύσκολη την διαμόρφωση μιας σφαιρικής πολιτικής γνώμης. [...]  

Οι περισσότεροι πολίτες αντιμετωπίζουν καχύποπτα τα τηλεοπτικά πολιτικά σποτ και 

όχι αδίκως. Θεωρούν ότι, όπως όλο το υπόλοιπο προεκλογικό υλικό, έτσι και οι 

πολιτικά διαφημίσεις είναι αφ' ενός, εργαλείο παρουσίασης κίβδηλων προεκλογικών 

υποσχέσεων και αφ' ετέρου, όπλο κατά του πολιτικού αντιπάλου. Η πολιτική 

διαφήμιση, στην προκειμένη περίπτωση, έχει να αντιμετωπίσει δύο βασικά 

προβλήματα. Κατά πρώτον, βρίσκεται απέναντι σ’ ένα εκπαιδευμένο πλέον κοινό το 

οποίο δυσανασχετεί στην ιδέα ότι αντιμετωπίζεται ως καταναλωτής και όχι ως 

ψηφοφόρος (υπό την έννοια ότι οι διαφημίσεις, κατά κύριο λόγο «πωλούν» προϊόντα 

και όχι κόμματα). Κατά δεύτερον, το γεγονός ότι οι τηλεοπτικές πολιτικές διαφημίσεις 

εκτίθενται μαζί με όλο το υπόλοιπο προεκλογικό υλικό, τους αποτρέπει να 

αυτοσυστηθούν ως τρόπος επικοινωνίας και πληροφόρησης. Αναλυτικότερα, η 

πολιτική διαφήμιση τυγχάνει καχύποπτης και επιφανειακής αντιμετώπισης, όπως 

λόγου χάρη τα φυλλάδια και οι αφίσες. Σε μια πρώτη ανάγνωση, φαντάζει δύσκολο το 

πώς η τηλεοπτική πολιτική διαφήμιση θα μπορούσε να αντιμετωπιστεί διαφορετικά, 

εφόσον είναι και η ίδια ένα από τα πολλά εργαλεία του πολιτικού μάρκετινγκ. Η 

απάντηση βρίσκεται στο ότι η πολιτική διαφήμιση μπορεί να αποτελέσει εργαλείο 

πολιτικής επικοινωνίας, εστιάζοντας τόσο στην πολιτική όσο και στην επικοινωνία, 

χωρίς αυτό να σημαίνει ότι πρέπει να απαρνηθεί πλήρως την εμπορική της ιδιότητα. 

Αυτό φυσικά θα απαιτούσε αλλαγή ως προς τον τόπο και τον χρόνο χρήσης της.  

Από την άλλη, η διαφήμιση είναι σχεδιασμένη για να πείθει. Αντλώντας υλικό από μια 

πληθώρα τεχνικών, σε συνδυασμό με δυναμικές οπτικές δομές (εφέ, μουσική, μοντάζ) 

και έντονο συγκινησιακό χαρακτήρα, η διαφήμιση εκμεταλλεύεται τη συναισθηματική 

ευπάθεια του κοινού. Με τον τρόπο αυτό ο διαφημιστής δίνει νόημα και αξία σε 

καταστάσεις και πράγματα καθιστώντας τα «σημαντικά» για το θεατή. Σε πολλές 

περιπτώσεις, η χρήση εικόνων και συµβόλων βοηθά το δημιουργό των μηνυμάτων να 

διαστρέψει την αξιακή τους βαρύτητα και παράλληλα να δημιουργήσει μια σχέση 

επιθυμίας και εξάρτησης από τον θεατή. Απώτερος σκοπός είναι η χειραγώγηση του 

ψηφοφόρου προς την επιθυμητή κατεύθυνση και φυσικά ο βαθμός επιτυχίας αυτής της 

χειραγώγησης παραμένει ασαφής. H επιρροή είναι περισσότερο αποτελεσματική σε 

ομάδες µε χαμηλό ενδιαφέρον για την πολιτική και την κομματική ταύτιση. Αλλά 

ακόμα και αυτό το συμπέρασμα θα πρέπει να ελεγχθεί με βάση τα δεδομένα της 

εκάστοτε κοινωνίας και των επιμέρους ομάδων. Οι δυσχέρειες των ερευνών σχετικά 

µε την επιρροή της πολιτικής διαφήμισης, δηλαδή α)οι ιδιαιτερότητες της κάθε 

προεκλογικής περιόδου και β) τα αποτελέσματα, δεν μπορούν να εφαρμοστούν 

γενικευτικά σε διαφορετικές κοινωνίες, καθιστώντας έτσι δύσκολη την παγίωση ενός 

μοντέλου επιρροής της πολιτικής διαφήμισης.  
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Ακόμα και στην περίπτωση της πλέον ενημερωτικής πολιτικής διαφήμισης, βασικός 

στόχος είναι να οδηγηθεί ο ψηφοφόρος προς κάποια συγκεκριμένη κατεύθυνση. Η 

διαφορά εδώ έγκειται στο ότι εν προκειμένω προβάλλονται σαφή επιχειρήματα και 

στόχος δεν είναι απλά και μόνον η συγκινησιακή διέγερση του τηλεθεατή. Και στις δύο 

περιπτώσεις, η τηλεοπτική πολιτική διαφήμιση είναι σημαντική για τους πολιτικούς, 

καθώς τους επιτρέπει να ασκούν έλεγχο στο περιεχόμενο των μηνυμάτων που 

επικοινωνούν στο κοινό. Χρησιμοποιώντας τους επικοινωνιακούς τους συμβούλους 

(spin doctors, επικοινωνιολόγους, media specialists), μπορούν να ελέγξουν τον τρόπο 

προβολής τους και να καθορίσουν την ιεραρχία των πολιτικών θεμάτων που θα 

παρουσιαστούν (agenda setting). Φυσικά, όπως έχουμε ήδη αναφέρει, η 

αποκωδικοποίηση αυτών των μηνυμάτων παραμένει στη διακριτική ευχέρεια του 

θεατή ψηφοφόρου. Η ανάγνωση του μηνύματος άλλωστε, δεν ορίζεται από το 

περιεχόμενο και τον τρόπο παραγωγής του, αλλά και από το περιβάλλον στο οποίο 

αυτό καταναλώνεται.  

Βενέτη Αναστασία, «Πολιτική διαφήμιση και συμπεριφορά», εκδ. Νήσος, 2009 

(διασκευασμένο)  

Κείμενο ΙΙ  

Ο Νίκος Δήμου είναι Έλληνας συγγραφέας και κειμενογράφος. Αρθρογραφούσε τακτικά 

σε περιοδικά και εφημερίδες. Παλαιότερα δραστηριοποιήθηκε επαγγελματικά στο χώρο 

της διαφήμισης και της τηλεόρασης. Ο Δήμου στο έργο του συμμίγει διάφορα λογοτεχνικά 

είδη: δοκίµιο, αυτοβιογραφία, αφοριστικό λόγο, πεζογραφία και 

ποίηση.«Βαθυστόχαστος όσο και πνευματώδης, ορθολογιστής αλλά και λυρικός, 

σκεπτικιστής αλλά και µε μια νότα προμηθεϊκού ρομαντισμού».(Δημοσθένης Κούρτοβικ)  

ΑΙΣΙΟΔΟΞΙΑ 

Κανείς δεν πεθαίνει 

στις διαφημίσεις. 

Κανείς δεν πονάει 

(παρά µόνο για να πάρει παυσίπονο). 

Κανείς δεν ουρλιάζει στις διαφημίσεις. 

Κανείς δεν είναι µόνος 

(εκτός κι αν έχει κακοσμία). 

Κανείς δε φοβάται 

στις διαφημίσεις. 

Όλα πάνε καλά 

στις διαφημίσεις. 

Όλα 

Πάνε 

καλά. 

Νίκος Δήμου  
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ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ  

Α. Ποιοι είναι, σύμφωνα με το κείμενο Ι, οι λόγοι που οι πολίτες είναι καχύποπτοι 

απέναντι στην πολιτική διαφήμιση και ποιες τεχνικές χρησιμοποιεί αυτή για να 

επηρεάσει τους πολίτες; Να απαντήσετε περιληπτικά (σε 70 – 90 λέξεις) βασιζόμενοι 

στη 2η και 3η παράγραφο του κειμένου.  

Μονάδες 15  

Β1. Σε κάθε μια από τις διατυπώσεις που ακολουθούν να δώσετε τον χαρακτηρισμό 

«Σωστό» ή «Λάθος», ανάλογα με το αν αποδίδουν το νόημα του κειμένου σωστά ή 

όχι. Να αιτιολογήσετε την απάντησή σας με συγκεκριμένες αναφορές στο κείμενο.  

α) Τα τηλεοπτικά πολιτικά διαφημιστικά βοηθούν τον ψηφοφόρο να δημιουργήσει 

πολιτική γνώμη, καθώς παρουσιάζουν τις πληροφορίες με ολοκληρωμένο τρόπο.  

β) Η πολιτική διαφήμιση μπορεί να λειτουργήσει κατάλληλα μόνο εάν αφαιρεθούν τα 

εμπορικά της στοιχεία.  

γ) Η διαφήμιση με τη χρήση οπτικών εφέ στοχεύει στη συναισθηματικότητα και στη 

χειραγώγηση του πολίτη.  

δ) Η πολιτική διαφήμιση βοηθά τους πολιτικούς να επικοινωνούν μόνο τα επιθυμητά 

μηνύματα για τους ίδιους προς το κοινό.  

ε) Η αποδοχή των μηνυμάτων των πολιτικών διαφημίσεων εξαρτάται από την κριτική 

ικανότητα του ψηφοφόρου.  

Μονάδες 15  

Β2. «Από την άλλη, η διαφήμιση είναι σχεδιασμένη για να πείθει. Αντλώντας υλικό από 

μια πληθώρα τεχνικών, σε συνδυασμό με δυναμικές οπτικές δομές (εφέ, μουσική, μοντάζ) 

και... εξάρτησης από τον θεατή». (3η παράγραφος) 

 Με ποιον τρόπο προσπαθεί να πείσει ο συγγραφέας τους αναγνώστες του στο 

παραπάνω απόσπασμα; Καταφέρνει να πετύχει τον στόχο του; Να δικαιολογήσετε την 

απάντησή σας αξιολογώντας την πειστικότητα του τρόπου που χρησιμοποιεί.  

Μονάδες 10  

Β3.α. «Κατά δεύτερον, το γεγονός ότι... πλήρως την εμπορική της ιδιότητα.» (2η 

παράγραφος) Να ελέγξετε αν η συγγραφέας κάνει χρήση μακροπερίοδου ή 

μικροπερίοδου λόγου σε αυτό το απόσπασμα. Πώς επιδρά αυτή η επιλογή στο ύφος 

του κειμένου;  

Μονάδες 5  

Β3.β. Να ξαναγράψετε τις ακόλουθες περιόδους μετατρέποντας την ενεργητική 

σύνταξη σε παθητική. (Μονάδες 4) Ποιες αλλαγές παρατηρείτε στο ύφος; (Μονάδες 2)  

- Οι περισσότεροι πολίτες αντιμετωπίζουν καχύποπτα τα τηλεοπτικά σποτ και όχι 

αδίκως.  

- Με τον τρόπο αυτό ο διαφημιστής δίνει νόημα και αξία σε καταστάσεις και πράγματα.  
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Μονάδες 6  

Β3.γ. κίβδηλων, χειραγώγηση, καθιστώντας, έγκειται Να αντικαταστήσετε τις 

παραπάνω λέξεις μέσα στο κείμενο με άλλες που να καθιστούν το ύφος περισσότερο 

οικείο.  

Μονάδες 4  

Γ. Ποιους προβληματισμούς εκφράζει στο ποίημά του ο Νίκος Δήμου σχετικά με τον 

κόσμο που παρουσιάζει η διαφήμιση; Για ποιους λόγους κατά τη γνώμη σας προβαίνει 

η διαφημιστική προπαγάνδα σε αυτήν την επιλογή; Να εκφράσετε τις σκέψεις σε ένα 

κείμενο 150-200 λέξεων.  

Μονάδες 15  

Δ. Ως πρόεδρος του δεκαπενταμελούς συμβουλίου να συντάξετε ένα κείμενο για την 

ημερίδα που διοργανώνει το σχολείο σας με θέμα «Διαφήμιση και πολιτική», στο οποίο 

θα παρουσιάσετε τις αρνητικές επιδράσεις τόσο της πολιτικής όσο και της 

εμπορικής/καταναλωτικής διαφήμισης στους δέκτες –πολίτες (350 - 400 λέξεις)  

Μονάδες 30 


