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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

 

Στην παρούσα έρευνα, µελετώνται οι φωτογραφικές αναπαραστάσεις στις έντυπες 

διαφηµίσεις µόδας γυναικείων περιοδικών που πωλούνται στην Κύπρο. Το χρονικό 

πλαίσιο το οποίο εξετάζεται είναι οι µήνες Δεκέµβριος 2016 και Ιανουάριος 2017.  

 
Στόχοι της έρευνας είναι η καταγραφή και σηµειωτική ανάλυση των στερεοτύπων που 

παρουσιάζονται, όπως επίσης και η καταγραφή των µεθόδων διαφήµισης που 

χρησιµοποιούνται, συγκεκριµένα της χρήσης σεξουαλικοποιηµένων εικόνων και 

υπονοούµενων. Ως κύρια ερευνητικά ερωτήµατα έχουν τεθεί τα εξής: 

1. Εάν παρουσιάζονται γυναικεία στερεότυπα οµορφιάς στις έντυπες διαφηµίσεις 

µόδας στην Κύπρο, και εάν ναι, ποιά είναι αυτά. 

2. Εάν χρησιµοποιείται το σεξ ή/και σεξουαλικά υπονοούµενα µέσω των εικόνων 

ως µέθοδος διαφήµισης, και εάν ναι, µέσω ποιών στοιχείων της εικόνας. 

3. Εάν υπάρχουν διαφορές στα χαρακτηριστικά των φωτογραφήσεων, αναλόγως 

της κατηγορίας του διαφηµιζόµενου προϊόντος. 

 

Τα ερευνητικά ερωτήµατα, απαντήθηκαν τόσο ποσοτικά όσο και ποιοτικά. Για την 

ποσοτική ανάλυση χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος της ανάλυσης περιεχοµένου, ενώ για η 

ποιοτική, διεκπεραιώθηκε µέσω δύο σταδίων. Αρχικά έγινε µια κριτική ανάλυση των 

αποτελεσµάτων, και αργότερα τα δεδοµένα αναλύθηκαν µε τη βοήθεια της σηµειωτικής 

ανάλυσης της εικόνας. Το δείγµα υπό εξέταση αποτελείται από 224 διαφηµίσεις, 

προερχόµενες από 8 διαφορετικά περιοδικά που πωλούνται ευρέως σε περίπτερα της 

Κύπρου. 

 

Η διαδικασία που ακολουθήθηκε για την εκτέλεση της µελέτης, χωρίζεται σε τρία 

βασικά στάδια. Καταρχήν, ερευνήθηκαν προηγούµενες παρόµοιες µελέτες τόσο 

θεωρητικές όσο και πρακτικές µέσω βιβλιογραφικής ανασκόπησης. Για το κοµµάτι 

αυτό, δηµιουργήθηκαν εφτά, σύντοµα, κεφάλαια (από 1. Η σχέση της κοινωνίας µε τη 

διαφήµιση µέχρι 7. Αντιδράσεις κατά  προσβλητικών διαφηµίσεων). Το καθένα εξ 

αυτών στοχεύει σε συγκεκριµένο θέµα ανάλυσης, το οποίο αναφέρεται στο τίτλο του 
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κεφαλαίου, έχοντας ως στόχο την, όσο δυνατό, ευκολότερη πλοήγηση του αναγνώστη 

στη µελέτη. Έπειτα παρατίθεται η µεθοδολογία, στην οποία εξηγούνται αναλυτικά τα 

στάδια που ακολουθήθηκαν όσον αφορά τη δειγµατοληψία, κωδικοποίηση και ανάλυση 

περιεχοµένου. Τέλος, ακολουθούν τα κεφάλαια αποτελεσµάτων και συµπερασµάτων. 

Στο κεφάλαιο των αποτελεσµάτων, παρουσιάζονται πίνακες των ποσοτικών 

αποτελεσµάτων όπως επίσης και οι ποιοτικές αναλύσεις µε τη βοήθεια της 

σηµειωτικής, ενώ στα συµπεράσµατα δίνεται µια πιο ολοκληρωµένη εικόνα που εξηγά 

τα αποτελέσµατα όσον αφορά τα ερευνητικά ερωτήµατα και τους αρχικούς στόχους της 

µελέτης. 

 

Λέξεις κλειδιά: διαφήµιση, πρότυπα οµορφιάς, στερεότυπα φύλων, µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης, έντυπες διαφηµίσεις, µόδα, σεξουαλικοποίηση 
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ΑΠΟΔΟΣΗ ΟΡΩΝ 

 

Σεξουαλικοποίηση η έµφαση της αξίας ενός ατόµου µε βάση την σεξουαλική 

συµπεριφορά ή έφεση, εξαιρώντας άλλα χαρακτηριστικά του 

Νύξη ένδειξη, υποδήλωση 

Project η διαδικασία και οι αποφάσεις µε στόχο την παραγωγή ενός 

καλλιτεχνικού αποτελέσµατος 

Plus size ο όρος που δίνεται για να περιγράψει σωµατότυπους ή ρούχα 

µεγαλύτερου µεγέθους από τον µέσο όρο 
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Εισαγωγή 

Η κουλτούρα ενός τόπου καθορίζεται, εν µέρη, από το σύνολο των συνηθειών και 

απόψεων των κατοίκων του (Wiles, J., Wiles, C. & Tjernlund, 1995). Υπάρχουν 

διάφοροι τοµείς που διαµορφώνουν και επηρεάζουν τις συνήθειες και τις απόψεις µας, 

εκ των οποίων, κύριο ρόλο διαδραµατίζουν τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης (Stankiewicz 

& Rosselli, 2008). Επικεντρώνοντας στον τοµέα της διαφήµισης και τις µεθόδους που 

χρησιµοποιούνται κατά την παραγωγή διαφηµίσεων, η σύνδεση του µε την κουλτούρα 

είναι εµφανέστερη. Λόγος είναι το ότι η επιτυχία µιας διαφήµισης, όσον αφορά τον 

αριθµό πωλήσεων, εξαρτάται από το πόσο κοντά βρίσκεται στην κουλτούρα, δηλαδή σε 

εικόνες που είναι ήδη γνωστές και αποδεκτές από το κοινό (Wiles, J., Wiles, C. & 

Tjernlund, 1995). 

 

Οι εικόνες έχουν τη δύναµη να ενώσουν ή να διαφοροποιήσουν. Ο τρόπος µε τον οποίο, 

οι άνθρωποι αναπαριστώνται από τα Μ.Μ.Ε., όσον αφορά στοιχεία της ταυτότητας 

τους (θρησκεία, εθνικότητα, σεξουαλικότητα), µπορεί να προσφέρει την αίσθηση του 

γνωστού ή την αίσθηση του ξένου, καθορίζοντας τις αντιδράσεις του κοινού. Με το 

πέρασµα του χρόνου αυτό ενσωµατώνεται στις απόψεις της κοινότητας ή έθνους 

(Spencer, 2014 ). Το γεγονός αυτό αποτελεί σηµαντικό κοινωνικό προβληµατισµό σε 

περιπτώσεις όπου οι εικόνες αυτές περιλαµβάνουν, έµµεσα ή άµεσα, στερεοτυπικά, 

σεξιστικά ή υποτιµητικά µηνύµατα. Σε τέτοιες φωτογραφίες, οι οποίες συναντώνται 

συχνά σε διαφηµίσεις µόδας, τίθεται η ανάγκη για επανεξέταση της σχέσης µεταξύ 

κοινωνίας και διαφήµισης. Στόχος είναι να διαπιστωθεί το εάν και πως, διαφηµίσεις 

τέτοιου περιεχοµένου, επηρεάζουν αρνητικά την κοινωνία, προωθώντας τα µηνύµατα 

αυτά (Stankiewicz & Rosselli, 2008). 

 

Παρόλο του ότι το θέµα αυτό έχει αναλυθεί, από πολλές οπτικές πλευρές, σε διάφορες 

µελέτες ανά το παγκόσµιο, το φαινόµενο φαίνεται να µην ξεπερνιέται, συνεχίζοντας να 

δηµιουργεί, διαφόρων ειδών προβλήµατα. 
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1  Η σχέση της κοινωνίας µε τη διαφήµιση 
 

Οι απόψεις γύρω από τις κοινωνικές επιπτώσεις της διαφήµισης διίστανται. Ψυχολόγοι 

υποστηρίζουν πως η διαφήµιση αποτελεί πηγή µάθησης του κόσµου, από νεαρή ηλικία, 

και έχει τη δύναµη να επιφέρει συναισθηµατικές επιπτώσεις σε διάφορες πτυχές της 

µετέπειτα ζωής του ατόµου, ενώ εκπαιδευτικοί αµφισβητούν την άποψη αυτή. Ωστόσο, 

επικρατεί µια γενική, µακροχρόνια, ανησυχία για τις µεθόδους που χρησιµοποιεί η 

διαφήµιση, εφόσον σε αρκετές περιπτώσεις, στερεοτυπικές εικόνες χρησιµοποιούνται 

ως µέσο ταύτισης µε το κοινό (Wiles, J., Wiles, C. & Tjernlund, 1995). 

 

Συγγραφείς υποστηρίζουν πως η ταύτιση είναι ανέφικτη εφόσον η διαφήµιση 

απεικονίζει ανακριβή, ξεπερασµένους και ταπεινωτικούς ρόλους, προς τα δύο φύλα, µε 

ιδιαίτερη έµφαση στο γυναικείο. Κατά συνέπεια, η διαφήµιση αγνοεί την 

πολυπλοκότητα της ζωής της σύγχρονης γυναίκας, αποτυγχάνοντας να την 

αντικατοπτρίσει. Τονίζεται πως το πρόβληµα αυτό αποτελεί αποτέλεσµα του ρόλου που 

κατέχει η διαφήµιση στην κοινωνία, ο οποίος είναι καθαρά καταναλωτικός µε στόχο τις 

πωλήσεις παρά την απεικόνιση εικόνων της καθηµερινότητας. Ως αποτέλεσµα έχουµε 

µια συνεχής διαστρέβλωση της πραγµατικότητας, η οποία µπορεί να αποβεί επιζήµια 

για όσους εκτίθενται σε αυτή (Wiles, J., Wiles, C. & Tjernlund, 1995). 

 

Οι επιδράσεις που έχουν οι αναπαραστάσεις των γυναικών στις έντυπες διαφηµίσεις, 

αλλά και στα κόµικς, όσον αφορά τη διαµόρφωση αντιλήψεων για το φύλο στους νέους 

της Κύπρου, καταγράφονται στην έρευνα της Άντρης Ανδρονίκου το 2008. Η έρευνα 

διεξήχθη µέσω ερωτηµατολογίων που συµπλήρωσαν νέοι ανεξαρτήτως φύλου. Σε 

γενικές γραµµές, τα αποτελέσµατα έδειξαν πως το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων, συµφωνεί στο ότι η έντυπη διαφήµιση (ψυχαγωγικά περιοδικά) 

προβάλλει κυρίως την εξωτερική εµφάνιση των γυναικών (όµορφο πρόσωπο – λεπτό – 

γυµνό σώµα), και αγνοεί την προσωπικότητα τους, υποβαθµίζοντας το πνευµατικό τους 

επίπεδο. Το µέγιστο ποσοστό του δείγµατος ανέφερε ότι οι εικόνες ανδρών προβάλουν 

την επαγγελµατική τους επιτυχία, δύναµη και εξουσία ενώ οι εικόνες γυναικών 

ενισχύουν το ρόλο της νοικοκυράς και µητέρας. Επιπρόσθετα, η πλειοψηφία ανέφερε 

ότι ο τρόπος που παρουσιάζονται οι γυναίκες στα Μ.Μ.Ε. επηρεάζει τον τρόπο που 
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τους συµπεριφέρονται. Τέλος, αναφέρθηκε πως ο τρόπος που τα δύο φύλα 

προβάλλονται στα έντυπα µέσα συµβάλλει στην ανισότητα τους (Ανδρονίκου, 2008). 

 

Μια άλλη άποψη υποστηρίζει ότι η διαφήµιση είναι απλά ένας καθρέφτης υφιστάµενων 

αξίων και χαρακτηριστικών ενός πολιτισµού. Είναι µια πηγή πληροφοριών σχετικά µε 

αξίες, πεποιθήσεις, δραστηρίοτητες και τρόπο ζωής ενός πολιτισµού. Επιπρόσθετα, ως 

µια µορφή της πολιτιστικής έκφρασης, είναι µια αντανάκλαση των κοινωνικών 

συνθηκών που ήδη υπάρχουν. Υπό αυτήν την άποψη, η διαφήµιση απλώς 

προσαρµόζεται στις αλλαγές της κοινωνίας ανά καιρούς, µε σκοπό την αντικατόπτριση 

των αλλαγών αυτών (Wiles, J., Wiles, C. & Tjernlund, 1995). 
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2  Έντυπη διαφήµιση 

 

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός πως ο τοµέας της έντυπης διαφήµισης µπορεί να 

παρέχει τις καλύτερες προϋποθέσεις για την ευρύτερη διάχυση πληροφοριών. Αυτό 

είναι αποτέλεσµα της ικανότητας των εφηµερίδων και των περιοδικών να παραµένουν 

στη διάθεση του αναγνώστη για µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα. Έτσι του δίνεται η 

ευκαιρία να τα διαβάσει µε το δικό του ρυθµό και να επεξεργαστεί ενεργά το 

διαφηµιστικό µήνυµα που εκπέµπεται διαµέσου αυτών. Αντίθετα, ο θεατής ή ο 

ακροατής της τηλεόρασης και του ραδιοφώνου έχει περιορισµένο χρόνο στη διάθεση 

του για να επεξεργαστεί το µήνυµα (Ζωτός, 2008). 

 

Οι έντυπες διαφηµίσεις προσπαθούν διαρκώς να σοκάρουν το κοινό και να 

προσελκύσουν την προσοχή, συχνά χρησιµοποιώντας τεχνικές επεξεργασίας των 

εικόνων για να εντυπωσιάσουν µελλοντικούς πελάτες. Το γεγονός αυτό, σε συνδυασµό 

µε το ότι διαφήµιση µας περιβάλλει καθηµερινά, οδηγεί στο σηµείο όπου εµείς ως 

καταναλωτές δυσκολευόµαστε να διακρίνουµε τις διαφορές της πραγµατικής οµορφιάς 

από την εξιδανικευµένη εικόνα που έχουµε συνηθίσει να βλέπουµε (Ray, 2015). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 

 

3  Η δύναµη της φωτογραφίας στη διαφήµιση 
 
Η σύγχρονη διαφήµιση εξαρτάται από τις εικόνες. Έρευνες αποδεικνύουν πως είναι το 

πρώτο στοιχείο που κοιτάζει ο αναγνώστης, µε δεύτερο το λεκτικό υλικό (ατάκα κ.τ.λ.) 

(Kang, 1997). Οι εικόνες αποτελούν σύµβολα τα οποία µπορούν να µεταφέρουν έννοιες, 

πολυεπίπεδης µορφής, που για την συνειδητή κατανόηση τους, χρειάζεται κάποιο είδος 

αποκωδικοποίησης. Οι φωτογραφίες, λόγω της ρεαλιστικής τους φύσης, έχουν τη 

δυνατότητα να δηµιουργούν το δικό τους κόσµο, και να συνδέουν το κοινό µε αυτόν, 

αποτελεσµατικότερα από κάθε άλλο είδος οπτικού υλικού (Kang, 1997 & Jewitt & 

Oyama, 2001). Μια φωτογραφία αποτελεί ουσιαστικά µια αναµφισβήτητη απόδειξη της 

πραγµατικότητας. Σε κάποια στιγµή, το µοντέλο, βρισκόταν στη θέση και στον τόπο που 

το βλέπουµε, έστω και εάν ξέρουµε πως κάθε σηµείο της φωτογραφίας είναι µεθοδικά 

στηµένο (Goffman, 1979). Υπάρχουν διάφοροι παράγοντες οι οποίοι θέτονται υπό 

εξέταση στο στήσιµο µιας εµπορικής φωτογραφίας, όπως ο χώρος και ο φωτισµός. 

Κάποιοι από τους παράγοντες, αποσκοπούν στη δηµιουργία µιας σχέσης µε το θεατή. 

Παραδείγµατα αποτελούν: η προοπτική, η απόσταση του φακού από το µοντέλο/προϊόν 

και το βλέµµα του µοντέλου (Goffman, 1979 & Jewitt & Oyama, 2001)  

 

«Όταν το µοντέλο κοιτάζει απευθείας στο φακό, ουσιαστικά κοιτάζει τον θεατή, 

δηµιουργώντας µια σύνδεση µαζί του» (Jewitt & Oyama, 2001, σελ. 145). Η σύνδεση 

αυτή µπορεί να είναι αρκετά απαιτητική, αναλόγως της προοπτικής. Για παράδειγµα η 

προοπτική όπου η κάµερα βλέπει το µοντέλο από ψηλά, φαίνεται να αποζητά είτε λύπηση 

είτε κυριαρχία, αναλόγως του θέµατος της φωτογραφίας. Σε αντίθετη περίπτωση, όπου η 

κάµερα είναι χαµηλά, το µοντέλο εξουσιάζει τόσο την εικόνα όσο και τον θεατή. Εξίσου 

σηµαντικές είναι οι φωτογραφίες όπου ο φακός βρίσκεται στο ίδιο επίπεδο µε τα µάτια 

του µοντέλου, κατά τις οποίες, αυτό που αποζητεί από τον αναγνώστη είναι η αµέριστη 

προσοχή του προς την εικόνα (Kress & van Leeuwen, 1996) 
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4  Ο ρόλος της γυναίκας στο χώρο της διαφήµισης 

 
Είναι ευρέως γνωστό πως οι διαφηµίσεις, από την αρχή της διάδοσης τους, πρόβαλαν 

τη γυναίκα ως κατώτερη, κάτι αναµενόµενο, µέσα σε πατριαρχικές κοινωνίες, οι οποίες, 

εώς ένα σηµείο, λειτουργούν ακόµα. Σταθµός αλλαγής αποτέλεσε το δεύτερο κύµα του 

φεµινιστικού κινήµατος, κατά το 1970, το οποίο έγινε αφορµή για συνειδητές 

προσπάθειες επίλυσης του προβλήµατος αυτού, που στόχο έχουν την παρουσίαση των 

γυναικών ως ίσες µε το αντίθετο φύλο και τη διεκδίκηση της ανεξαρτητοποίησης, 

αυτονοµίας και σεξουαλικής απελευθέρωσης τους (Mαλαθράκη, 2010). «Διαφηµίσεις 

της δεκαετίας του '70 περιόριζαν τις γυναίκες σε ρόλους µητέρας, νοικοκυράς και 

ρόλους οµορφιάς οι οποίοι δεν εκπροσωπούσαν την περιπλοκότητα και 

διαφορετικότητα των γυναικείων θέσεων και αρµοδιοτήτων στην κοινωνία» (Lindner, 

2004, σελ. 410). 

 

Η ανισότητα στην αντιπροσώπευση των φύλων παίρνει διάφορες µορφές, αναλόγως του 

µέσου στο οποίο προβάλετε. Ερευνώντας το θέµα αυτό, όσον αφορά διαφηµίσεις που 

παρουσιάζονται στην τηλεόραση, έρευνα του 1986, χρησιµοποιεί την µέθοδο ανάλυσης 

περιεχοµένου, για την αποκωδικοποίηση 40 διαφηµίσεων, που περιλάµβαναν 221 

χαρακτήρες (139 άνδρες, 82 γυναίκες). Η ανάλυση περιεχοµένου, βασίστηκε στα 

χαρακτηριστικά βάρους των χαρακτήρων. Η πλειοψηφία του δείγµατος, ανέδειξε πως οι 

γυναίκες παρουσιάζονται πιο αδύνατες από τους άνδρες. Τονίζεται πως το γεγονός αυτό 

είναι ένας τρόπος µε τον οποίο οι γυναίκες λαµβάνουν το µήνυµα πως πρέπει να 

προσπαθούν διαρκώς να είναι όσο πιο αδύνατες γίνεται. Επιπρόσθετα, τα 

αποτελέσµατα αυτά επιβεβαιώνουν προηγούµενες έρευνες, αποδεικνύοντας πως δεν 

υπήρξε ιδιαίτερη πρόοδος στο θέµα αυτό (Silverstein, Perdue, Peterson & Kelly, 1986).  

 
Έρευνες από τον ελληνικό χώρο µελετούν το θέµα αυτό αναλύοντας ανά φύλο τις 

εικόνες που παρουσιάζονται στις διαφηµίσεις. Όπως αναφέρεται στα αποτελέσµατα της 

έρευνας που διεξήχθη από την Μαυραγάνη (2005):  

Οι αντρικοί ρόλοι παρουσιάζονται τέτοιοι που τονίζουν την κυριαρχία, την 

αυθεντία του άντρα, ενώ αντίστοιχα οι γυναικείοι ρόλοι δίνουν έµφαση στην 

παθητικότητα και την υποταγή στις επιθυµίες του άντρα. Οι αντρικοί ρόλοι 



7 

 

τόνιζαν τη σπουδαιότητα του άντρα, την ενασχόληση του µε την πολιτική και 

τις επιστήµες, ενώ οι γυναικείοι τόνιζαν τη σεξουαλικότητα της γυναίκας και 

την ενασχόληση της, κυρίως, µε τα οικιακά (σελ. 6).  

 
Παρόµοια ελληνική έρευνα από την Τότσκα (2010), αναλύει πως: 

 Η αναπαράσταση ενός επιφανειακά καινούργιου ορισµού της σύγχρονης 

θηλυκότητας γίνεται ενδιαφέρουσα όταν τα παγκόσµια γυναικεία στερεότυπα 

παίρνουν συγκεκριµένη µορφή στις επί µέρους εθνικές κουλτούρες. Υπάρχουν 

διαφηµίσεις όπου η παγκόσµια εµβέλεια του προϊόντος προβάλλεται µέσα από 

διαφορετικούς εθνικούς τύπους γυναικών, οι οποίοι περιγράφονται µέσα από 

την εξωτερική εµφάνιση και πολιτισµικά στοιχεία. Στην ελληνική περίπτωση, 

[…] ένα παράδειγµα µπορεί να είναι η σύνδεση των ελληνίδων γυναικών µε 

συµπεριφορές υποτιµητικές για τις ίδιες, που παραπέµπουν σε γνωστά, από 

παλιά, στερεότυπα του έθνους π.χ. το τύλιγµα του άνδρα µε σκοπό τον γάµο 

(σελ.5).  

 

Το είδος περιοδικών στα οποία εµφανίζονται στερεοτυπικές εικόνες είναι ένας βασικός 

παρανοµαστής. Έρευνα που διεξήχθη το 2004, εξετάζει τις διαφορές ανάµεσα σε 

διαφηµίσεις µόδας που εµφανίζονται στο γυναικείο περιοδικό Vogue και στο περιοδικό 

Times, από το 1995 µέχρι το 2002 χρησιµοποιώντας τη µέθοδο ανάλυσης 

περιεχοµένου. Τα αποτελέσµατα παρουσιάζουν πως το ποσοστό στερεοτυπικών 

διαφηµίσεων ενάντια στις γυναίκες, ήταν αρκετά µεγαλύτερο στο περιοδικό το οποίο 

απευθύνεται σε γυναίκες, παρά το περιοδικό Times, του οποίου το κοινό θεωρείται πιο 

σοβαρό και επαγγελµατικό (Lindner, 2004). 

 

4.1  Σεξισµός 

 
Tο φαινόµενο του σεξισµού ορίζεται ως o διαχωρισµός των ανθρώπων σε φύλα και οι 

διαφοροποιήσεις στη συµπεριφορά των υπολοίπων, απέναντι τους, αναλόγως αυτών. Ο 

σεξισµός προκύπτει από την άποψη πως το ένα φύλο είναι ανώτερο του άλλου και πως 

αυτό οφείλει να είναι εµφανές σε διάφορους τοµείς όπως τα σεξουαλικά δικαιώµατα, η 

κοινωνική θέση, ο νόµος, ακόµα και η χρήση της γλώσσας. Λόγω του σεξισµού, συχνά 
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οι γυναίκες παρουσιάζονται ως απαθείς µέλη της κοινωνίας, ως σύµβολα 

σεξουαλικότητας και άτοµα εξαρτηµένα από το αντίθετο φύλο. Αντιθέτως, οι άνδρες 

αντιπροσωπεύονται ως πιο ενεργητικά, δυναµικά και κυρίαρχα µέλη της κοινωνίας. 

Επιπρόσθετα, η ευρέως διαδεδοµένη χρήση των στερεοτύπων, είναι αυτή που, σε 

αρκετές κοινωνίες, προωθεί τον σεξισµό ως µια κοινωνικά αποδεκτή συµπεριφορά 

(Χατζηϊωαννίδου, 2015 & Μαυραγάνη, 2005). 

 

Σε αντίθεση µε άλλες µορφές διακρίσεων (π.χ. ρατσισµός), ο σεξισµός χρησιµοποιεί πιο 

λεπτές µεθόδους για να πετύχει µια ευρύ πολιτιστική επιρροή. Ο σεξισµός µπαίνει στη 

ζωή µας ασυνείδητα κυρίως µέσω της χρήσης της γλώσσας και εικόνων στα µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης, προτείνοντας µας την σωστή κοινωνική συµπεριφορά και εικόνα. 

Μεγάλο ρόλο παίζει ο τοµέας της διαφήµισης και η προώθηση στερεοτύπων για τον 

ιδανικό άνθρωπο και ιδιαίτερα για την ιδανική γυναίκα, µέσω αυτού (Peresadko & 

Freyuk, 2013) 

 

4.2  Διαφηµίσεις προϊόντων οµορφιάς 

 
Εδώ και χρόνια, µέσω του τρόπου λειτουργίας της κοινωνίας και των κοινωνικών 

τάξεων, η επίτευξη ενός ορισµένου επίπεδου επιτυχίας έχει συνδεθεί µε την επίτευξη 

της, όλο και καλύτερης, εξωτερικής οµορφιάς και ελκυστικότητας (Ray, 2015). 

 
Όπως αναφέρει η Ray (2015): 

Η πολλών δισεκατοµµυρίων δολαρίων βιοµηχανία οµορφιάς περιλαµβάνει 

µακιγιάζ, προϊόντα περιποίησης δέρµατος και µαλλιών, αρώµατα, καλλυντικά 

και ου το καθεξής. Με την παρουσίαση εξιδανικευµένων εικόνων, οι 

διαφηµιστές προσπαθούν να πείσουν τους πελάτες πως µε τη χρήση των 

προϊόντων τους θα γίνουν νεότερες, οµορφότερες. Η εµµονή των καταναλωτών 

µε την οµορφιά, στέλνει χιλιάδες σε καταστήµατα, ψάχνοντας τη γρήγορη λύση. 

Σε ένα κατάστηµα καλλυντικών, βρίσκεται τόσο µια έφηβη κοπέλα, 

προσπαθώντας να δείξει µεγαλύτερη, όσο και µια µεσήλικας γυναίκα που 

ψάχνει την καλύτερη αντιγηραντική κρέµα. Υπάρχει κάτι για όλους, 

ανεξαρτήτως ηλικίας ή φύλου. 

 



9 

 

4.2.1  Διαφηµίσεις αρωµάτων 

 
Αναλύσεις διαφηµίσεων αρωµάτων αποκαλύπτουν τη χρήση της ίδιας πάντοτε 

αισθητικής: µια όµορφη και διάσηµη γυναίκα, µέσα σε έναν πολυτελές χώρο. Είναι η 

προσπάθεια των διαφηµιστών να συνδέσουν το προϊόν µε έννοιες όπως πολυτέλεια, 

πλούτος, οµορφιά και δόξα. Στις διαφηµίσεις αυτού του είδους, είναι εξαιρετικά 

σηµαντική η µετάδοση αυτών των πληροφοριών εφόσον καµία πραγµατική πληροφορία 

όσον αφορά το προϊόν αυτό κάθε αυτό, δεν µπορεί να µεταδοθεί – εφόσον προφανώς, η 

ίδια η µυρωδιά είναι αδύνατο να χρησιµοποιηθεί. Επιπρόσθετα, δεν υπάρχει µέχρι 

στιγµής καµία έρευνα που να αποδεικνύει την αποτελεσµατικότητα των αρωµάτων σε 

οποιοδήποτε τοµέα, οπόταν η ίδια η ανάγκη ύπαρξης τους τίθεται υπό αµφισβήτηση 

(Williamson, 2002). 

 
4.3  Διαφηµίσεις ένδυσης 

 
Η λογική µε την οποία λειτουργούν οι διαφηµίσεις προϊόντων οµορφιάς, ισχύει και 

στην κατηγορία ένδυσης. Είναι βασισµένη στην προβολή εξιδανικευµένων εικόνων µε 

την υπόσχεση πως εάν φορέσεις τα ρούχα που φοράει το µοντέλο, θα µοιάζεις σαν 

αυτήν. Και εννοείται πως, όπως και µε τις διαφηµίσεις οµορφιάς, υπάρχει πάντα κάτι 

για όλους, ανεξαρτήτων ηλικίας ή φύλου (Ray, 2015). 

 

4.4  Διαφηµίσεις αξεσουάρ 

 

Για τη συγκεκριµένη κατηγορία φαίνεται να υπάρχει περιορισµένη βιβλιογραφία. 

Εφόσον όµως εµπίπτει µέσα στο χώρο της µόδας, ισχύουν όσα έχουν ήδη ειπωθεί. 
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5  Η χρήση του σεξ στη διαφήµιση 

 
Με το πέρασµα του χρόνου συνεχίζονται να παρουσιάζονται, όλο και πιο µη 

ρεαλιστικές εικόνες, συχνά χρησιµοποιώντας ως κύρια µέθοδο διαφήµισης, το σεξ. Η 

παρουσίαση των γυναικών, στον έντυπο τύπο, ως σεξουαλικά αντικείµενα, φαίνεται να 

δανείζεται στοιχεία από τον τοµέα της πορνογραφίας, όπως για παράδειγµα 

σεξουαλικές στάσεις του σώµατος και εκφράσεις προσώπου (Kilbourne, 1999). 

Παρ’όλο που ο τρόπος µε τον οποίο σεξουαλικοποιούνται τα σώµατα των γυναικών 

αλλάζει συνεχώς, το αποτέλεσµα παραµένει το ίδιο. Μπορεί η γυναίκα πλέον να µην 

βρίσκεται σε τόσο ευάλωτη θέση, όσον αφορά τη στάση του σώµατος, αλλά συνεχίζει 

να είναι ευάλωτη µέσω προκλητικού, συχνά όσον το δυνατόν λιγότερου, ρουχισµού 

(Stankiewicz & Rosselli, 2008). 

 

Αυτό παρουσιάζεται σε έρευνες όπως αυτή του Reichert και Carpenter (2004), κατά την 

οποία αναλύθηκαν διαφηµίσεις του 1983, 1993 και 2003, µε κριτήρια που αφορούσαν 

τον τρόπο ντυσίµατος των µοντέλων και την σωµατική επαφή µεταξύ τους. Τα 

αποτελέσµατα της ανάλυσης, αποδεικνύουν πως το προκλητικό ντύσιµο αυξήθηκε κατά 

10% στη δεκαετία 1993-2003. Επιπρόσθετα, ανακαλύφθηκε πως το 2003, 78% των 

γυναικείων διαφηµίσεων σε αντρικά περιοδικά χρησιµοποιούσαν ως µέσο προσέλκυσης 

της προσοχής το σεξ, αριθµός µεγαλύτερος από τα προηγούµενα χρόνια (Reichert & 

Carpenter, 2004). 

 

H χρήση σεξουαλικών υπονοούµενων στη διαφήµιση, θεωρητικά τουλάχιστον, φαίνεται 

πως έχει τη δύναµη να προσελκύσει την προσοχή του κοινού ευκολότερα από 

οποιοδήποτε άλλο µέσο. Για αυτόν το λόγο συχνά συµπεριλαµβάνεται και σε 

διαφηµίσεις µη-σεξουαλικών προϊόντων, π.χ. ποτά, φαγητά και άλλα. Η χρήση του σεξ 

µπορεί να δώσει σε ένα προϊόν νέα νοήµατα. Έτσι, θεωρώντας εώς αρχική βάση πως το 

σεξ πουλάει, φαίνεται πως µπορεί να πουλάει πολύ περισσότερα από το προϊόν. 

Πουλάει επίσης ιδέες και υποσχέσεις, ξυπνώντας στο θεατή επιθυµίες φαντασίας για 

κάτι που θα µπορούσε να έχει ή να είναι. Ταυτόχρονα, οι εικόνες µε τέτοια 

υπονοούµενα προωθούν την αυταπάτη πως µε την απόκτηση του προϊόντος, θα επέλθει 

κάποια σεξουαλική ικανοποίηση (Ford, 2008 & Lambiase & Reichert, 2003).   
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Συγκεκριµένα, η πιθανή ικανοποίηση, µπορεί να χωριστεί σε τρεις εκδοχές:  

1. Σεξουαλική ελκυστικότητα – η ιδέα πως αποκτώντος αυτό, φορώντας αυτό κ.τ.λ. θα 

είσαι πιο σεξουαλικά ελκυστικός. 

2. Πιθανότητα εµπλοκής σε σεξουαλική συµπεριφορά – η ιδέα πως θα έχεις 

περισσότερες σεξουαλικές συναντήσεις, ή πως θα είναι πιο απολαυστικές 

3. Αισθήµατα σεξουαλικής αυτοπεποίθησης –  αποκτώντας το συγκεκριµένο προϊόν θα 

αυξηθεί η προσωπική σου σεξουαλική αυτοπεποίθηση (Lambiase & Reichert, 2003, 

σελ, 26). 

 

Με λίγα λόγια η διαφήµιση τείνει να συνδέσει τα πάντα µε την απόλαυση και το σεξ, 

κάτι που προβάλλει συγκεκριµένα πρότυπα κατανάλωσης και τελικά, πρότυπα ζωής και 

αξιών. Όπως τονίζεται στη µελέτη της Τότσκα (2010):        

Μεγάλο ποσοστό διαφηµίσεων χρησιµοποιεί συγκαλυµµένα ή απροκάλυπτα 

σεξουαλικά υπονοούµενα, αδιακρίτως του προβαλλόµενου προϊόντος. Για 

παράδειγµα, η διαφήµιση εσωρούχων, µοιραία προβάλλει το γυµνό. Η προβολή 

όµως του ποτού πάνω σε ένα γυµνό γυναικείο σώµα, σαφώς και προσπαθεί να 

συνδέσει την απόλαυση του ποτού µε τη σεξουαλική απόλαυση. Μέσα σε αυτό 

το λειτουργικό πλαίσιο αγωνιζόµαστε ασταµάτητα για την ικανοποίηση των 

αναγκών που οι άλλοι µας δηµιουργούν. Τελικά, όµως θα επιστρέφουµε πάντα 

στο ερώτηµα εάν η χρήση συγκεκριµένων προϊόντων µας κάνει να νιώσουµε 

καλύτεροι άνθρωποι, σύζυγοι και γονείς, κατά πόσο µια νέα σειρά καλλυντικών 

θα µας εµποδίσει να γεράσουµε ή µια µάρκα τσιγάρων θα µας δώσει νέα 

ταυτότητα. Tέτοιες υποσχέσεις αποπροσανατολίζουν τον κόσµο από τη γνώση 

των πραγµατικών αιτιών των κοινωνικών και προσωπικών προβληµάτων του 

και από τη συνειδητοποίηση αυτού που θέλει πραγµατικά. Χρειάστηκαν 

λιγότερα από 10 χρόνια στην Ελλάδα, για να δηµιουργήσει η διαφήµιση τα 

κοινωνικά πρότυπα που σήµερα βιώνουµε (Τότσκα, 2010, σελ. 10). 
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6  Υποσυνείδητα µηνύµατα  
 
Βλέποντας το θέµα από άλλη οπτική γωνία, οι διαφηµιστικές εταιρείες έχουν το 

δικαίωµα να χρησιµοποιούν, όποια τεχνική θεωρούν καταλληλότερη για το προϊόν που 

προωθούν, ακόµη κι όταν αυτό συνεπάγεται την προβολή στερεοτυπικών εικόνων. Δεν 

υπάρχει καµία νοµοθεσία που να αποτρέπει εικόνες ανισότητας. Ταυτόχρονα όµως θα 

έπρεπε να έχουν και την υποχρέωση να λαµβάνουν υπόψη τους τις κοινωνικές 

συνέπειες των αποφάσεων που παίρνουν, έστω και εάν αυτές δεν τους είναι αρκετές για 

να επαναπροσδιορίσουν το τι προβάλουν (Hoek & Sheppard, 1990). 

 
Κάθε απόφαση είναι συνειδητά και πολύ προσεκτικά επιλεγµένη. Το γεγονός αυτό 

αναλύεται εκτενώς στη θεωρητική µελέτη του Goffman (1979), κατά την οποία, 

υπογραµµίζεται η σύνδεση του πραγµατικού κόσµου µε τον κόσµο της διαφήµισης. 

Συγκεκριµένα αναφέρεται στις φωτογραφίσεις των διαφηµίσεων, «δίνοντας έµφαση 

στο ότι οι αποφάσεις για τον τρόπο που δηµιουργούνται (η στάση του µοντέλου, το 

πλαίσιο της φωτογραφίας, το περιβάλλον κ.τ.λ.) στόχο έχουν την αντιπροσώπευση ενός 

κόσµου που θυµίζει τον πραγµατικό» (Goffman, 1979, σελ. 31-32). Προσθέτει επίσης 

πως αυτό γίνεται µε σηµειολογικές προσεγγίσεις, κάτι που επιτρέπει στις διαφηµίσεις 

να εκπέµπουν µηνύµατα µε υποσυνείδητο τρόπο (Goffman, 1979). 

 
6.1  Επιρροές κατά το διαφηµιστικό κοινό 

 
Η σύνδεση µεταξύ του τρόπου αντιπροσώπευσης και τις επιρροές που ασκούνται για 

τον τρόπο µε τον οποίο οι γυναίκες βλέπουν τον εαυτό τους, ερευνήθηκε στη µελέτη 

της Zimmerman και του Dahlberg (2008). Μετά από έρευνα µε δείγµα σχεδόν εκατό 

νεαρών γυναικών, ανακαλύφθηκε πως οι διαφηµίσεις που παρουσιάζουν τις γυναίκες 

ως αντικείµενο αισθητικής ικανοποίησης, ενοχλούν αρκετά λιγότερο τις συγκεκριµένες 

γυναίκες, σε σύγκριση µε γυναίκες της ηλικίας τους πριν από µια δεκαετία. Αυτό 

αποκαλύπτει πως µε το πέρασµα του χρόνου, τα µηνύµατα αυτά συνηθίζονται και 

περνάνε στο υποσυνείδητο µας όλο και πιο ανενόχλητα (Zimmerman & Dahlberg, 

2008). 

 
Οι πιθανές συνέπειες αναλύονται σε έρευνες όπως αυτή των Μaklin, Wornian και 

Chrisler (1999), αλλά και άλλες, στις οποίες γίνεται ανάλυση εξώφυλλων περιοδικών 
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µόδας, ενώ επίσης µέσω ερωτηµατολογίων, καταγράφεται η άποψη του κοινού και το 

πως, κυρίως νεαρές γυναίκες, επηρεάζονται από τις εικόνες που συµπεριλαµβάνονται 

στα περιοδικά µόδας. Τα αποτελέσµατα αυτών των µελετών, δείχνουν τις γυναίκες 

αυτές, να επηρεάζονται υποσυνείδητα από τα µηνύµατα που οι διαφηµίσεις προωθούν 

και λόγω αυτών, συχνά να παρουσιάζουν διάφορα προβλήµατα και δυσκολίες. Κάποια 

από αυτά είναι η χαµηλή αυτοπεποίθηση, ανορεξία, προβλήµατα κοινωνικής 

προσαρµογής, δυσκολίες στις διαπροσωπικές σχέσεις και κατάθλιψη (Budgeon & 

Currie, 1995, Μaklin, Wornian & Chrisler, 1999, Tiggemann, Polivy & Hargreaves, 

2009). 
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7  Αντιδράσεις κατά προσβλητικών διαφηµίσεων 
 
Μια µεγάλη µερίδα πληθυσµού που λαµβάνει τα µηνύµατα αυτά συνειδητά και 

εκφράζει τις αντιδράσεις της κατά των διαφηµίσεων που προωθούν γυναικεία 

στερεότυπα για το ιδανικό σώµα. Ένα πρόσφατο παράδειγµα είναι η διαφήµιση ενός 

προϊόν αδυνατίσµατος, το 2015 το οποίο παρουσιάζει έναν µη ρεαλιστικό σωµατότυπο, 

µε το σλόγκαν «ΑRE YOU BEACH BODY READY?» (διάγραµµα 1).  

 
Διάγραµµα 1: ‘ARE YOU BEACH BODY READY?’, Protein World 

 
Προφανώς η συγκεκριµένη διαφήµιση, πρόβαλε το µήνυµα πως µόνο οι 

καλογυµνασµένες και αδύνατες γυναίκες, µπορούν να βγουν µε µαγιό στις παραλίες. 

Πολύ γρήγορα, η διαφήµιση αυτή κατηγορήθηκε και η εταιρεία της Dove που ήδη είχε 

αρχίσει καµπάνια ενάντια σε αυτά τα στερεότυπα, δηµιούργησε µια αφίσα που πήγαινε 

ενάντια στη συγκεκριµένη εικόνα του τέλειου σώµατος (διάγραµµα 2) (Maybelle & 

Willgress, 2015). 
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Διάγραµµα 2: ‘YES. WE ARE BEACH BODY READY’, Dove 

Κάτι παρόµοιο είχε γίνει ένα χρόνο πριν, το 2014, µε ξέσπασµα ενάντια στην καµπάνια 

εσωρούχων της εταιρείας Victoria’s secret. Η εταιρεία χρησιµοποίησε το σλόγκαν "Τhe 

perfect body" (διάγραµµα 3), κάτι που φυσικά ενόχλησε ιδιαίτερα το γυναικείο κοινό. 

Αυτό οδήγησε, πρώτον σε δηµιουργία µιας φωτογράφισης, που παρουσιάζει το κάθε 

σώµα ως το τέλειο σώµα (διάγραµµα 4) και δεύτερον σε πιέσεις προς την εταιρεία για 

αλλαγή του σλόγκαν, µε αποτέλεσµα να αντικατασταθεί από το σλόγκαν "A body for 

every body" (διάγραµµα 5). Φυσικά, το οπτικό υλικό, το οποίο είναι το βασικότερο στη 

διαφήµιση, δεν άλλαξε καθόλου (Bahadur, 2014). 

 
Διάγραµµα 3: ‘THE PERFECT BODY’, Victoria’s Secret 
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Διάγραµµα 4: ‘THE PERFECT BODY’, Dear Kate 

Διάγραµµα 5: ‘A BODY FOR EVERY BODY’, Victoria’s Secret 

 

Έντονες αντιδράσεις έλαβε και η εικόνα που παρουσιάστηκε τον Δεκέµβριο του 2012 

(διάγραµµα 6), η οποία απεικονίζει την τέλεια γυναίκα και σύντροφο. Το φεµινιστικό 

περιοδικό “Vagenda” αντέδρασε δηµιουργώντας µια παρωδία της εικόνας αυτής 

(διάγραµµα 7) (“Anatomy of a perfect woman”, 2012).  
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Διάγραµµα 6: ‘Anatomy of the perfect woman’, Men’s Health 
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Διάγραµµα 7: ‘Anatomy of the perfect woman’, Vagenda 
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7.1  Καµπάνιες 

 

Οι καµπάνιες ενάντια στα στερεότυπα του τοµέα της διαφήµισης, άρχισαν από τη 

δεκαετία του 70΄, µέσω του φεµινιστικού κινήµατος. Μια όχι τόσο αρχική καµπάνια, 

αλλά εξαιρετικά πετυχηµένη είναι αυτή του καταστήµατος «Βody Shop», στο Ηνωµένο 

Βασίλειο το 1998, µε το όνοµα «The Body Shop’s Honest Ad Campaign» ή αλλιώς 

«Καµπάνια ειλικρινών διαφηµίσεων». 

Για τις ανάγκες της καµπάνιας, δηµιουργήθηκε µια καινούργια Barbie, η οποία 

ονοµάστηκε Ruby. Αρχικά υπήρξε ως plus size µοντέλο (διάγραµµα 9) και αργότερα 

δηµιουργήθηκε µια εκδοχή ηλικιωµένη γυναίκας (διάγραµµα 10). Η πρώτη εικόνα που 

δηµοσιεύθηκε (διάγραµµα 8), παρουσιάζει το µοντέλο γυµνό, ξαπλωµένο σε ερωτική 

πόζα, αναφερόµενη φυσικά σε πόζες και γύµνια που ήδη είναι γνωστή στο κοινό µέσω 

των υπαρχώµενων διαφηµίσεων (Roddick, 2001 & Scott, 2013).  

Επιπρόσθετα, το λεκτικό που επιλέχθηκε «There are 3 billion women who don’t look 

like supermodels and only 8 who do» θεωρείτε σηµαντικό στοιχείο της επιτυχίας των 

εικόνων. Αναπόφευκτα, υπήρξαν και αρνητικές αντιδράσεις. Στις Ηνωµένες Πολιτείες, 

η εταιρεία παιχνιδιών Mattel, υποστήριξε, χαρακτηριστικά, πως οι εικόνες αυτές 

κοροϊδεύουν την Βarbie, προσβάλλοντας την, κάτι που κρίθηκε ως παράλογο, εφόσον 

ας µην ξεχνάµε πως µιλάµε για πλαστικές κούκλες. Έπειτα ακολούθησε η απαγόρευση 

αφισών της Ruby στο Hong Kong, µε την δικαιολογία πως οι εικόνες που 

παρουσιάζουν πιθανόν να ενοχλήσουν ή να προσβάλλουν το κοινό (Roddick, 2001). 

 

Διάγραµµα 8: 

‘Ruby 1’, The 

Body Shop  
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Διάγραµµα 9: ‘Ruby 2’, The Body Shop             Διάγραµµα 10: ‘Ruby 3’, The Body Shop  

 
Η ιδέα της αναζήτησης ενός τέλειου σώµατος ή της τέλειας γυναίκας προωθείται τόσο 

µέσω των εικόνων όσο µέσω του λεκτικού που χρησιµοποιέιται. Αξιοσηµείωτο είναι το 

λεκτικό που χρησιµοποιείται από την εταιρεία εσωρούχων Victoria’s Secret, όσον 

αφορά τα µοντέλα της. Τα µοντέλα χαρακτηρίζονται ως Victoria’s Angels, πιθανόν σε 

µια προσπάθεια εξοµοίωσης του µε την τελειότητα, που είναι συνδεδεµένη µε την 

έννοια των αγγέλων. Η σύνδεση αυτή βρέθηκε υπό ερώτηση µέσω της καµπάνια που 

ξεκίνησε η εταιρεία ένδυσης Lane Bryant το 2015, µε το όνοµα « # Ι ‘m Νo Angel». 

Στην καµπάνια αυτή, παρουσιάζονται plus size µοντέλα, σε ρουχισµό και πόζες που 

παρουσιάζονται και τα µοντέλα της Victoria’s Secret (διάγραµµα 11) (Ciambriello, 

2015).  
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Διάγραµµα 11: ‘# Ι ‘m Νo Angel’, Lane Bryant 

 
 
Η εταιρεία Lane Bryant, εξέλιξε τις ανησυχίες της προς το θέµα των στερεοτύπων, 

δηµιουργώντας ένα χρόνο αργότερα, µια ακόµα καµπάνια µε το όνοµα «Τhis Body», µε 

την ίδια λογική, αυτή τη φορά γενικού περιεχοµένου (διαγράµµατα 12,13) (Feldman, 

2016). 
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Διάγραµµα 12: ‘ This Body’ 1, Lane Bryant 

Διάγραµµα 13: ‘ This Body’ 2, Lane Bryant 
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Ενδιαφέρον προκαλεί επίσης, η δηµιουργία κούκλων βιτρίνας µε δυσµορφίες ή 

αναπηρίες. Η πρωτοβουλία αυτή φέρει την ονοµασία “Because who is perfect?” και 

δηµιουργήθηκε από την εταιρεία Jung von Matt Limmat για το κατάστηµα ένδυσης στη 

Ζυρίχη, µε την ονοµασία “Pro Infirmis”. Τα µανεκέν αυτά (διάγραµµα 14), 

δηµιουργήθηκαν παίρνοντας µετρήσεις από άτοµα µε διάφορες αναπηρίες και 

δυσµορφίες που συµµετείχαν εθελοντικά στο project. Κύριοι στόχοι ήταν αφενός η 

ευκαιρία στα άτοµα µε αναπηρίες να εµπλακούν στο χώρο της µόδας πιο ενεργά και 

αφετέρου να υπενθυµίσει στο ευρύ κοινό πως δεν χρειάζεται να έχεις τις τέλειες 

διαστάσεις για να είσαι ενεργό µέλος στο χώρο της µόδας (¨Swiss Christmas Store 

Windows Feature Mannequins Like No Other¨, 2013). 

Διάγραµµα 14: ‘Because who is perfect’, Pro Infirmis 
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8   Βιβλιογραφικό κενό 

 
Εν κατακλείδι, έπειτα από εκτενή βιβλιογραφική ανασκόπηση, οι έρευνες, τόσο 

θεωρητικές όσο και πρακτικές, αποτελούν έρευνες που αναλύουν το πρόβληµα και τις 

επιπτώσεις του στο εξωτερικό. Δυστυχώς, παρόλο που υπάρχουν ανάλογα στερεότυπα 

και στην Κύπρο, δεν γίνονται θέµα ανάλυσης προς τη δηµιουργία εκτενών θεωρητικών 

µελετών που θα µπορούσαν να ευαισθητοποιήσουν τους αναγνώστες ή έστω να θίξουν 

το πρόβληµα, εξ ου και η ανάγκη δηµιουργίας της παρούσας µελέτης. 
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9  ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

Η ανάλυση περιεχοµένου αποτελεί µια τεχνική έρευνας που εφαρµόζεται για να 

επιτευχθεί η αντικειµενική, συστηµατική και ποσοτική περιγραφή του εµφανούς 

περιεχοµένου των επικοινωνιών µε τελικό στόχο την ερµηνεία τους (Berelson, 1952). Η 

ανάλυση περιεχοµένου µετατρέπει το ποιοτικό υλικό σε ποσοτικό και µετρήσιµο και 

χαρακτηρίζεται από το γεγονός ότι οι αναλυµένες ενότητες δεν είναι συνήθως λέξεις 

αλλά έννοιες. 

 

Για την ανάλυση των ποιοτικών δεδοµένων, ακολουθήθηκε µια διαδικασία που 

αποτελείτε από δύο µέρη. Πρώτα διεξήχθη κριτική ανάλυση, η οποία βασίζεται, κατά 

κύριο λόγο, στις ήδη υπάρχουσες γνώσεις του αναλυτή. Aργότερα πραγµατοποιήθηκε 

επίσης µια πιο αντικειµενική ανάλυση σηµειωτικής προσέγγισης, για ένα 

αντιπροσωπευτικό παράδειγµα των διαφηµίσεων.  

 

Στη συγκεκριµένη περίπτωση, µιλώντας για σηµειωτική προσέγγιση, εννοούµε την 

αποκωδικοποίηση της εικόνας, µετατρέποντας το οπτικό υλικό σε έννοιες. 

Χρησιµοποιώντας όρους σηµειωτικής, παρουσιάζονται τα σηµαινόµενα (έννοιες) τα 

οποία εκπέµπονται µέσω των σηµαίνων (οπτικού υλικού - φωτογραφία) (Jewitt & 

Oyama, 2001). 

 

Αρχικά εφαρµόστηκε η ανάλυση περιεχοµένου ως βάση για την εξαγωγή των 

ποσοτικών και δεδοµένων του επιλεγµένου διαφηµιστικού. Έπειτα εφαρµόστηκε 

κριτική ανάλυση των ποιοτικών δεδοµένων, η οποία ερµήνευσε τα δεδοµένα αυτά, 

βάση των εννοιών της σηµειωτικής της εικόνας. 

 

9.1  Δειγµατοληψία 

 
Για την εξαγωγή συµπερασµάτων που µπορούν να γενικευτούν για το σύνολο των 

διαφηµίσεων, απαραίτητη είναι η γνώση του συνόλου των προς πώληση περιοδικών, 

κάτι που κατέστη ανέφικτο σε αυτή την περίπτωση. Τα αίτια που οδήγησαν στο 

συµπέρασµα αυτό εντοπίζονται στην έλλειψη ακριβής λίστας περιοδικών που έχουν ως 

ως βασική θεµατική το χώρο της µόδας καθώς και στην διασκορπισµένη ύπαρξη τους, 
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κυρίως σε περίπτερα αλλά και σε άλλους χώρους. Έτσι, καθώς ο ακριβής αριθµός του 

πληθυσµού δεν ήταν γνωστός, δεν ήταν γνωστό και το θεµιτό µέγεθος δείγµατος, µέσω 

του πίνακα αντιστοιχίας.   

  

Ως επαρκής αριθµός εκτιµήθηκε το οχτώ. Εννοείτε πως όλα είναι περιοδικά που 

απευθύνονται στο γυναικείο κοινό και πωλούνται ευρέως σε περίπτερα στην Κύπρο.  

  

Τα περιοδικά που επιλέχτηκαν είναι τα εξής:  

1. ΑLISHA CY 
2. COSMOPOLITAN 
3. ELLE 
4. MADAME FIGARO 
5. MAIRE CLAIRE 
6. MIRROR 
7. MUST 
8. OMIKRON 
 

Επιλέχθηκαν τα συγκεκριµένα λόγω του ότι µετά από αναζήτηση σε 12 περίπτερα, 

φάνηκε πως αυτά είναι τα πιο ευρέως διαθέσιµα προς πώληση, στα περισσότερα 

περισσότερα.  

 

Αγοράστηκαν από 5 διαφορετικά περίπτερα, τα οποία βρίσκονται στην περιοχή της 

παλιάς Λεµεσού, περιοχή κάστρου και περιοχή Μόλου στις 25 Ιανουαρίου 2017. 

 

Σύνολο διαφηµίσεων που αναλύθηκαν: 224 

 

Ανά Κατηγορίες: 

33 διαφηµίσεις – Αξεσουάρ 

83 διαφηµίσεις – Είδη οµορφιάς (Καλλυντικά + αρώµατα) 

108 διαφηµίσεις – Ένδυση 
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9.2   Κωδικοποίηση 

 
Μονάδα καταγραφής 

Η ανάλυση βασίστηκε αποκλειστικά στο φωτογραφικό υλικό των διαφηµίσεων, µε 

στόχο την, όσο δυνατό, καλύτερη κατανόηση των φωτογραφικών απεικονίσεων του 

γυναικείου φύλου, που συµπεριλαµβάνονται στα συγκεκριµένα περιοδικά. Οπόταν, τα 

δεδοµένα που τέθηκαν προς ανάλυση αφορούν κυρίως το µοντέλο και το χώρο µέσα 

στον οποίο βρίσκεται. Δεδοµένα λεκτικού περιεχοµένου δεν συµπεριλήφθηκαν. 

 

Μονάδα µέτρησης 

Η µονάδα µέτρησης που χρησιµοποιήθηκε είναι η απουσία/παρουσία κάθε 

χαρακτηριστικού. Όµως ο τρόπος µε τον οποίο καταγράφεται έχει προσαρµοστεί 

αναλόγως της πολυπλοκότητας κάθε δεδοµένου το οποίο τίθεται προς ανάλυση. 

Παραδείγµατος χάρη, στη µεταβλητή έξι εξετάζεται η απουσία/παρουσία βλέµµατος 

προς το φακό και οι πιθανές απαντήσεις είναι µόνο δύο, ενώ άλλα ερωτήµατα π.χ. 

µεταβλητή 12- χρώµα µαλλιών, οι πιθανές απαντήσεις είναι περισσότερες, εξού και η 

ανάγκη για διαφορετικό τρόπο µέτρησης. Πρόκειται για µια µικρή διευκόλυνση στην 

έρευνα, εφόσον εάν µια τέτοια µεταβλητή, καταγραφεί µε τη µέθοδο 

απουσίας/παρουσίας ενός χαρακτηριστικού, αναγκαστικά θα χωριζόταν σε τέσσερις 

διαφορετικές µεταβλητές, µια για κάθε πιθανή απάντηση (σκούρο χρώµα – 

απουσία/παρουσία, ξανθό χρώµα – απουσία/παρουσία και ου το καθεξίς). 

 

Πληθυσµός ενδιαφέροντος 

Λόγω των στόχων του έργου χρησιµοποιήθηκαν µόνο διαφηµίσεις που αφορούν 

γυναικεία µόδα, οπόταν αφαιρέθηκαν διαφηµίσεις ανδρικής ή παιδικής µόδας, ή 

οποιουδήποτε άλλου είδους (π.χ. διαφηµίσεις υπηρεσιών, προϊόντων καθαρισµού 

κ.τ.λ.). Έπειτα έγινε διαχωρισµός σε τρεις κατηγορίες: (α) είδη οµορφιάς –

συµπεριλαµβάνει καλλυντικά, κρέµες και αρώµατα, (β) ένδυση και (γ) αξεσουάρ –

κυρίως κοσµήµατα. 

 

Το χρονικό πλαίσιο ενδιαφέροντος είναι οι µήνες Δεκέµβριος 2016 και Ιανουάριος 

2017, εφόσον τα περιοδικά τα οποία βρίσκονταν προς πώληση στα ράφια των 



28 

 

καταστηµάτων, κατά την ηµεροµηνία που αγοράστηκαν για τους σκοπούς της έρευνας, 

είναι εκδόσεις των συγκεκριµένων µηνών. 

 

Μεταβλητές – Κατηγοριοποίηση 

Οι µεταβλητές που τέθηκαν υπό ανάλυση, παρουσιάζονται αναλυτικά στο σηµείο 

ανάλυσης περιεχοµένου.  

 

Η επιλογή των µεταβλητών, προέρχεται από έναν συνδυασµό µεταβλητών που 

χρησιµοποιήθηκαν στις εξής µελέτες: Lambiase και Reichert (2003), Reichert και 

Carpenter (2004) και Goffman (1979), οι οποίες έχουν ήδη αναφερθεί (βλπ. σηµείο 5 

και 6). Οι συγκεκριµένες µεταβλητές έχουν επιλεχθεί µε στόχο την απάντηση των 

ερευνητικών ερωτηµάτων.  

 

Για την απάντηση του τρίτου ερευνητικού ερωτήµατος: εάν υπάρχουν ουσιαστικές 

διαφορές στα χαρακτηριστικά των φωτογραφήσεων,  αναλόγως του διαφηµιζόµενου 

προϊόντος, το υλικό χωρίστηκε στις τρεις επικρατέστερες, στο χώρο της µόδας, 

κατηγορίες: ένδυση, προϊόντα οµορφιάς και αξεσουάρ. 

 

9.3  Aνάλυση περιεχοµένου - Analysis Manual 

 

Ερωτήσεις                                            Πιθανές απαντήσεις 

1.   Άτοµα µέσα στη διαφήµιση           0,1,2,3,4  

 

2.   Γυναίκες                                         0,1,2,3,4     

 

3.   Άντρες                                            0,1,2,3,4   

 

4. Σχέση µεταξύ των  

ατόµων στη διαφήµιση                         0 – Kαµία - Δεν υπάρχει δεύτερο άτοµο 

       1 - Απαθής    

          2 - φιλική 

       3 - προκλητική  
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5. Κύρια φιγούρα στην εικόνα             1 - Άντρας 

       2 - Γυναίκα 

       3 - Παρόµοιας σηµασίας 

 

6. Κοιτάζει στο φακό                            1 - Ναι  

       2 - όχι  

 

7. Βλέµµα                                             1 - Απαθής  

       2 - Φιλικό  

       3 -  Προκλητικό 

 

8. Ρουχισµός                                         1 - Επίσηµος 

       2 - Καθηµερινός  

       3 - Μερικώς γυµνό  

       4 - Γυµνό  

       5 - δεν φαίνονται τα ρούχα  

 

9. Θέση σώµατος                                   1 - Ξαπλωµένη  

        2 - Καθιστή  

        3 - Όρθια  

        4 - Δεν φαίνεται το σώµα  

 

10. Γλώσσα σώµατος                             1 - Παθητικότητα  

        2 -  Ενεργητικότητα  

        3 - Δεν φαίνεται το σώµα  

 

11. Σωµατότυπος µοντέλου                    1 - Λεπτός  

         2 - Αverage  

         3 - Ρlus size  

 

12. Χρώµα µαλλιών µοντέλου                1 - Σκούρα  

         2 - Ξανθά  
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         3 - Καστανοξανθο 

         4 - Κόκκινο  

 

13. Χρώµα δέρµατος                               1 - Σκούρο  

          2 - Λευκό  

 

14. Ερωτικός φωτισµός                           1 - Ναι  

          2 - Όχι  

 

15. Ερωτικός χώρος (αν υπάρχει κάποιο  

ερωτικό αντικείµενο στο χώρο κ.τ.λ.)     1 - Ναι  

          2 - Όχι 

 

16. Ηλικία µοντέλου /ων                         1 - Ενήλικας  

          2 - Ανήλικος 

 
 
9.4   Επαλήθευση της πιστότητας των αποτελεσµάτων 

 
Λόγω του ότι κάποια από τα στοιχεία που έχουν τεθεί προς ανάλυση, όπως ύφος 

βλέµµατος και σωµατότυπος, αναπόφευκτα, χαρακτηρίζονται από την 

υποκειµενικότητα του αναλυτή, βρέθηκε αναγκαία µια σύντοµη, µικρού δείγµατος, 

ανάλυση από ένα δεύτερο άτοµο. Το άτοµο που επιλέχθηκε είναι φοιτητής του 

τµήµατος, έτσι ώστε να µπορεί να φέρει εις πέρας σωστά την ανάλυση, ενώ ταυτόχρονα 

το θέµα της µελέτης δεν του ήταν ιδιαίτερα γνωστό, οπόταν έχει την ικανότητα να µένει 

όσο πιο αντικειµενικός γίνεται.  

 

Το δείγµα αποτελεί 20 τυχαίες διαφηµίσεις από τις 224 που έχουν αναλυθεί. Η ανάλυση 

έγινε στις στις 9 Απριλίου και τα δεδοµένα δόθηκαν στον ερευνητή της παρούσας 

έρευνας για την εξαγωγή των αποτελεσµάτων. 

 

Τα αποτελέσµατα της επαλήθευσης συµπίπτουν µε τα αρχικά αποτελέσµατα και 

παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα. 
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Πίνακας 1: Επαλήθευση πιστότητας αποτελεσµάτων  
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10  Aποτελέσµατα  
 
Στην παρούσα ενότητα παρουσιάζονται µε στατιστικούς όρους και µεθόδους, τα 

αποτελέσµατα που προέκυψαν από την επεξεργασία των δεδοµένων. Αρχικά 

παρουσιάζονται µε πίνακες και ποσοστά τα ποσοτικά δεδοµένα που προέκυψαν, ενώ 

αργότερα, στις υποενότητες παρουσιάζονται και σχολιάζονται τα ποιοτικά δεδοµένα. 

Στις πιο κάτω υποενότητες, τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται, τόσο ξεχωριστά ανά 

κατηγορία όσο και όλα µαζί ως σύνολο. Ως σύνολο, σε γενικές µερές, τα αποτελέσµατα 

ανέδειξαν τη χρήση µόνο ενός γυναικείου µοντέλου, το οποίο αποτελεί το κύριο 

στοιχείο της εικόνας. Η γυναίκα και στις τρεις κατηγορίες είναι ενήλικας µε λεπτό 

σωµατότυπο, ξανθά µαλλιά και λευκό χρώµα σώµατος και κοιτάζει στο φακό µε 

προκλητικό ύφος. Η γλώσσα του σώµατος εκπέµπει ενεργητικότητα καθώς το µοντέλο 

είναι όρθιο µέσα στο χώρο. Ο ρουχισµός χαρακτηρίζεται ως µερικώς γυµνό ενώ 

παρ’όλα αυτά κατά µέσο όρο δεν υπάρχει ερωτικότητα στο χώρο, είτε µέσω του 

φωτισµού, είτε µέσω κάποιου αντικειµένου. 

 

10.1  Αποτελέσµατα ανά κατηγορία  

 

Οι διαφορές που βρέθηκαν αναλόγως κατηγορίας, αφορούν τα εξής χαρακτηριστικά: 

βλέµµα µοντέλου, ρουχισµός, θέση σώµατος στο χώρο και χρώµα µαλλιών. 

 

Βλέµµα µοντέλου 

Η κατηγορία στην οποία εµφανίζεται διαφοροποίηση, είναι αυτή των αξεσουάρ, 

έχοντας ως µέγιστο ποσοστό το 45,4% στο χαρακτηρισµό του βλέµµατος ως απαθής, 

ενώ το προκλητικό βλέµµα κυριαρχεί στις δύο άλλες κατηγορίες µε ποσοστό 58,9% 

στην κατηγορία ένδυσης και 45,8% στα προϊόντα οµορφιάς. 

 
Ρουχισµός 

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός πως στην κατηγορία ειδών οµορφιάς, το 

χαρακτηριστικό ρουχισµού δεν ήταν εµφανές στη πλειοψηφία των διαφηµίσεων µε 

ποσοστό 32,5%. Αυτό σηµαίνει πως σε 32,5% το µοντέλο εµφανιζόταν από τους ώµους 
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και πάνω. Στις υπόλοιπες διαφηµίσεις το επικρατέστερο δεδοµένο είναι ο ¨µερικώς 

γυµνό¨ ρουχισµός µε ποσοστό 33,7% κάτι που εµφανίζεται και στην κατηγορία ένδυσης 

µε ποσοστό 38,9%. Έντονη διαφορά υπάρχει στην κατηγορία αξεσουάρ, όπου η 

επικρατούσα τιµή είναι αυτή του ¨καθηµερινού¨ρουχισµού µε 48,5%. 

 

Θέση σώµατος 

Η διαφορά στα δεδοµένα είναι ελάχιστη, εφόσον σε όλες τις κατηγορίες η πλειονότητα 

της θέσης του µοντέλου είναι καθιστή. Όµως όπως και στα δεδοµένα ρουχισµού, στην 

κατηγορία ειδών ένδυσης, ο καθορισµός της θέσης του µοντέλου ήταν αδύνατος στο 

42,2%. Αυτό οφείλεται στο ότι σε αυτές τις διαφηµίσεις το πλαίσιο της φωτογραφίας 

βρίσκεται είτε πάνω από τους ώµους, είτε πάνω από το κορµό του σώµατος.  

 
Χρώµα µαλλιών 

Το ξανθό χρώµα βρίσκεται στη πρώτη θέση τόσο στην κατηγορία ειδών οµορφιάς µε 

42,2% όσο και στη κατηγορία αξεσουάρ µε 45,5%. Διαφορά υπάρχει µόνο στο τοµέα 

της ένδυσης όπου το ξανθό χρώµα µαλλιών υπάρχει µόνο στο 32,5% ενώ το, ελάχιστα 

διαφορετικό χρώµα καστανόξανθων γυναικών είναι στο 37% των διαφηµίσεων. 

 
Οι παρακάτω πίνακες (πίνακας 2, 4, 5 και 6) παρουσιάζουν τα δεδοµένα των 

διαφηµίσεων που αναλύθηκαν, ανά κατηγορία αλλά και ως σύνολο ανεξαρτήτως 

κατηγορίας (πίνακας 3). 

 

Πίνακας 2: Σύνολο διαφηµίσεων ανά κατηγορία 
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Πίνακας 3: Αποτελέσµατα συνόλου διαφηµίσεων ανεξαρτήτως κατηγορία
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Πίνακας 4: Αποτελέσµατα διαφηµίσεων κατηγορίας ένδυσης 
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Πίνακας 5: Αποτελέσµατα διαφηµίσεων κατηγορίας ειδών οµορφιάς 
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Πίνακας 6: Αποτελέσµατα διαφηµίσεων κατηγορίας αξεσουάρ
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10.2  Κριτική ανάλυση ποιοτικών δεδοµένων  

 
Στο σηµείο αυτό πραγµατοποιείται αποκωδικοποίηση των χαρακτηριστικών της 

εικόνας, µε στόχο την εκτενές ανάλυση των εννοιών και σηµασιών που φέρει. 

 
Αρχικά, αναλύονται ξεχωριστά τα δεδοµένα τα οποία αποδείχθηκαν τα πιο 

βαρυσήµαντα ως προς τα τελικά αποτελέσµατα του οπτικού δείγµατος. Μελετώνται τα 

αποτελέσµατα που αφορούν ολόκληρο το σύνολο των διαφηµίσεων, ανεξαρτήτως 

κατηγορίας, εφόσον οι διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες έχουν ήδη αναφερθεί. 

 
Έπειτα, τίθεται υπό σηµειωτική οπτική ανάλυση ένα αντιπροσωπευτικό παράδειγµα 
από κάθε κατηγορία. 
 

Σηµαντικό είναι να σηµειωθεί πως οι ερµηνείες που δόθηκαν, χαρακτηρίζονται έντονα 

από το στοιχείο της υποκειµενικότητας του αναλυτή.  

 

1. Φύλο και Χρώµα δέρµατος 
 
Η πλειονότητα των εικόνων που αναλύθηκαν, συγκεκριµένα 92,4%, συµπεριλάµβαναν 

µόνο µια γυναίκα, παρ’όλο που κάποιες περιλάµβαναν και άνδρες. Αυτό είναι ένα 

αναµενόµενο αποτέλεσµα, εφόσον τα προϊόντα στις διαφηµίσεις απευθύνονται σε 

γυναίκες. Η απόφαση εκ µέρος των διαφηµιστικών εταιρειών για την παρουσίαση του 

ίδιου φύλου µε αυτό του απευθυνόµενου κοινού, µπορεί εύκολα να δικαιολογηθεί από 

το γεγονός πως ως άνθρωποι τείνουµε, υποσεινήδητα, να εµπιστευόµαστε τα άτοµα που 

έχουν όσο το δυνατό περισσότερα κοινά χαρακτηριστικά µε εµάς, ως ξεχωριστή 

προσωπικότητα, λόγω του ότι έτσι µπορούµε πιο εύκολα να ταυτιστούµε µαζί τους. 

 
Οι διαφηµίσεις που αναλύθηκαν προέρχονται από περιοδικά που παράγονται και 

πωλούνται αποκλειστικά σε Κύπρο και Ελλάδα. Οπόταν το κοινό στο οποίο 

απευθύνονται είναι κατά κύριο λόγο άτοµα µε ανοιχτό χρώµα δέρµατος. Έτσι, 

χρησιµοποιώντας την ίδια ψυχαναλυτική θεωρία που χρησιµοποιήθηκε για την 

ερµηνεία των αποτελεσµάτων του φύλου, βρίσκουµε τα αποτελέσµατα του ποσοστού 

96% - λευκό χρώµα δέρµατος, παροµοίως αναµενόµενα. 
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2. Βλέµµα 
 

Η µεταβλητή αυτή, αποτελείται από δύο παρανοµαστές. Πρώτον είναι το εάν η κοπέλα 

κοιτάζει στο φακό και δεύτερο, το ύφος µε το οποίο κοιτάζει.  

 

Για τον πρώτο παράγοντα, τα αποτελέσµατα έδειξαν πως 67,9% το µοντέλο κοιτάζει 

προς το φακό. Κανόνες φωτογραφίας, υποστηρίζουν πως όταν αυτό συµβαίνει, σκοπός 

είναι η εικόνα να προσκαλέσει το θεατή µέσα της. Πρόκειται για µια προσπάθεια 

σύνδεσης της εικόνας µε τον αναγνώστη µέσω του βλέµµατος. Κάτι που ουσιαστικά 

δίνει µια ψευδαίσθηση µοναδικότητας, εφόσον το µοντέλο «κοιτάζει εσένα», ζητώντας 

την προσοχή σου (Kress & van Leeuwen, 1996), σε αντίθεση µε εικόνες όπου το 

µοντέλου δεν κοιτάζει το φακό αλλά οπουδήποτε αλλού.  

 

Όσον αφορά το ύφος, στο σύνολο των διαφηµίσεων 21% χαρακτηρίζεται ως απαθές, 

20,1% ως φιλικό και 58,9% ως προκλητικό. Το προκλητικό βλέµµα είναι ακόµη ένας 

τρόπος σύνδεσης µε το κοινό. Όπως προαναφέρεται στην ανάλυση των µελετών των 

Ford (2008), Lambiase και Reichert (2003) κάτι τέτοιο θα µπορούσε, εώς ένα βαθµό, να 

χαρακτηριστεί ως µια προσπάθεια ικανοποίησης επιθυµιών φαντασίας του θεατή, 

ερωτικής µορφής, για κάτι που θα µπορούσε να έχει ή να είναι.  

 
 
3. Ρουχισµός 
 
Ο ρουχισµός αποτέλεσε ένα από τα πιο σηµαντικά δεδοµένα προς ανάλυση, εφόσον 

µέσω αυτών µπορούµε εύκολα να διακρίνουµε διαφορές ανάµεσα σε καθηµερινές και 

προκλητικές φωτογραφίσεις. Φυσικά ο τοµέας αυτός επηρεάζεται από το προϊόν που 

διαφηµίζεται, π.χ. µια διαφήµιση εσωρούχων θα µπορούσε να χαρακτηριστεί πιο 

προκλητική από µια διαφήµιση καλλυντικών, στη συγκεκριµένη περίπτωση τα 

αποτελέσµατα ανά κατηγορία δεν έδειξαν ιδιαίτερες διαφορές ώστε να αποδειχθεί κάτι 

τέτοιο. 

 

Έχοντας ως βάση πως το στοιχείο του ρουχισµού, η καλύτερα το ποσοστό γύµνιας µέσα 

στην εικόνα µπορεί να καθορίσει το βαθµό προκλητικότητας και σεξουαλικότητας, και 

εφόσον τα δεδοµένα αποτελεσµάτων δείχνουν διαφηµίσεις που παρουσιάζουν µερικώς 
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γυµνό κατά 34,8%, είναι εµφανής η πρόθεση των διαφηµιστών για δηµιουργία 

ερωτικών εικόνων. Όπως αναφέρεται στην έρευνα της Jennifer Ford (2008) αλλά και σε 

αυτή των Hoek και Sheppard (1990) οι οποίες αναλύονται στη βιβλιογραφική 

ανασκόπηση, η χρήση σεξουαλικών υπονοούµενων στη διαφήµιση έχει την δύναµη να 

προσελκύσει την προσοχή του κοινού ευκολότερα από οποιοδήποτε άλλο µέσο. 

 
4. Στάση και γλώσσα σώµατος 
 
Μιλώντας για τη στάση του σώµατος, γίνεται αναφορά στη θέση του σώµατος µέσα στο 

χώρο ενώ η γλώσσα του σώµατος αναφέρεται στη αλληλεπίδραση του σώµατος µε το 

χώρο και τα µηνύµατα που πιθανόν να στέλνει στο θεατή µέσω αυτής. Κατά 54,5% το 

µοντέλο βρίσκεται σε όρθια θέση, κυριαρχώντας σηµειολογικά το χώρο και οτιδήποτε 

βρίσκεται γύρω του (Jewitt & Oyama, 2001). Φυσικά, όπως έχει ήδη αναφερθεί, η 

στάση του σώµατος, συνδέεται άµεσα µε το ρουχισµό του ατόµου, εφόσον παρόλο του 

ότι η όρθια θέση θεωρείται δυναµική, ο συνδυασµός της µε προκλητικά ρούχα την 

µετατρέπει σε έναν ακόµη τρόπο εκτενέστερης οπτικής απόλαυσης του θεατή 

(Stankiewicz & Roselli, 2008). 

 

Όσον αφορά τη γλώσσα σώµατος, σηµαντικό είναι να κατανοήσουµε τι εννοούµε µε 

τον όρο ενεργητικότητα. Το στοιχείο της ενεργητικής γλώσσας σώµατος, χαρακτηρίζει 

εικόνες στις οποίες το µοντέλο εκτελεί κάποια κίνηση π.χ. περπάτηµα, πήδηµα στον 

αέρα και άλλα. Τέτοια στοιχεία, εάν και δευτερεύοντα σε σύγκριση µε το ρουχισµό, 

βοηθούν στη γρηγορότερη σύλληψη του ενδιαφέροντος του αναγνώστη, κάτι 

εξαιρετικά σηµαντικό εφόσον ο µέσος αναγνώστης δεν θα δώσει περαιτέρω σηµασία σε 

µια διαφήµιση εάν δεν του κεντρίσει το ενδιαφέρον από τα πρώτα δευτερόλεπτα.  

 

5. Σωµατότυπος 

 
Το χαρακτηριστικό του σωµατότυπου, χωρίστηκε σε τρία πιθανά αποτελέσµατα: 

λεπτός, µέσος (average) και παχουλός (plus size). Η συγκεκριµένη ανάλυση βασίζεται 

στο τρόπο µε τον οποίο το στοιχείο αυτό κρίνεται εκ µέρους των εταιρειών µόδας και 

προώθησης µοντέλων, αλλά χαρακτηρίζεται επίσης, έντονα, από την υποκειµενικότητα 

του αναλυτή. Τα αποτελέσµατα έδειξαν πως το 95,6% είναι λεπτά µοντέλα, 4% δηλαδή 

µόνο 9 διαφηµίσεις από τις 224 έχουν µοντέλο µε µέσο σωµατότυπο και µόνο µια 
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διαφήµιση παρουσίαζε άτοµο plus size, λόγω του ότι πρόκειται για διαφήµιση ρούχων 

για εύσωµες γυναίκες (βλπ. παράρτηµα 4). 

 
Παρ’όλο που τα πρότυπα οµορφιάς για το ιδανικό σώµα, αλλάζουν διαρκώς, ένα 

στοιχείο που παραµένει σταθερό είναι η άποψη που υποστηρίζει πως ο λεπτός 

σωµατότυπος, ισούται µε υγεία και καλή φυσική κατάσταση. Σύγχρονες γυναικείες 

διαφηµίσεις ενισχύουν την άποψη αυτή, ιδιαίτερα µέσω διαφηµίσεων που αφορούν τη 

µόδα, παρασκευάσµατα οµορφιάς, προϊόντα υγείας και άλλα. Έρευνες υποστηρίζουν 

πως όσον αφορά το γυναικείο φύλο, η έννοια της φυσικής υγείας, η οποία οπτικά 

αντιπροσωπεύεται µε πάρα πολύ λεπτό σωµατότυπο, κάτι που δεν ισχύει σε πολλές 

περιπτώσεις λόγω διατροφικών διαταραχών όπως ανορεξία, είναι συνυφασµένη µε 

αντιλήψεις όσον αφορά το βαθµό θηλυκότητας (Diamond, 1985). 

 

Είναι γεγονός η ύπαρξη υπερβολικά χαµηλών ορίων βάρους, στο χώρο της µόδας, κάτι 

που έχει αποδειχθεί να οδηγεί αρκετές φορές σε περιπτώσεις νευρικής ανορεξίας και 

κατάθλιψης. Ένας από τους τρόπους βελτίωσης, και πιθανής µελλοντικής εξάλειψης, 

αυτού του προβλήµατος, είναι πιθανόν, η προώθηση της γυναίκας µε καµπύλες ως η 

εικόνα µιας σεξουαλικά ποθητής γυναίκα, σε αντίθεση µε την όσο το δυνατόν πιο 

αδύνατη φιγούρα που παρουσιάζεται σε διαφηµίσεις, ταινίες και ού το καθεξής.  

 
Όσον αφορά τον τοµέα της υγείας, είναι αφελές η άποψη του «όσο πιο αδύνατη τόσο το 

καλύτερο», εφόσον η υγεία είναι ένα εξαιρετικά περίπλοκο ζήτηµα, το οποίο 

επηρεάζεται από διάφορους τοµείς, όπως γονίδια και εξωτερικοί παράγοντες κάτι που 

καθιστά τη κάθε περίπτωση ατόµου ξεχωριστή.  

 
6. Χρώµα µαλλιών 
 
Στη κατηγορία αυτή από τις διαφηµίσεις που εξετάστηκαν 37,5% περιλάµβαναν 

γυναίκα µε ξανθό χρώµα µαλλιών, 34,9% µε σκούρο, 27,2% µε καστανόξανθο και 

µόλις µια διαφήµιση (0,4%) µε κόκκινο χρώµα. 

 
Το χρώµα των µαλλιών είναι ένα προσωπικό χαρακτηριστικό, που αποδεικνύεται να 

επηρεάζει τη γενική άποψη των γύρω µας, προς εµάς. Μέσω στερεοτύπων, 

υποστηρίζεται πως οι µελαχρινές γυναίκες είναι πιο σοβαρές και δυναµικές, σε 
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σύγκριση µε ξανθές, για τις οποίες, το διεθνές στερεότυπο τις εξισώνει µε επιφανειακές 

και ελαφρών ηθών προσωπικότητες.  

 

Φυσικά τέτοιου είδους στερεότυπα διαφέρουν ή µεταλλάσσονταισε κάθε χώρα και 

κουλτούρα. Επικεντρώνοντας το ενδιαφέρον στις απόψεις που αφορούν θηλυκότητα 

και σεξουαλικότητα, τα σκούρα χρώµατα συνδέονται µε έντονη σεξουαλικότητα, 

δυναµισµό και αυτοπεποίθηση. Αντιθέτως το ξανθό χρώµα, το οποίο αποτελεί τον µέσο 

όρο των αποτελεσµάτων αυτής της έρευνας, ισούται µε παθητικές, και αγνές γυναίκες. 

Η σύνδεση αυτή πιθανόν να προέρχεται από εικόνες αγγέλων, νεράιδων, πριγκιπισσών, 

οι οποίες κατά κύριο λόγω είναι ξανθές κοπέλες, που σε αρκετές περιπτώσεις παλεύουν 

µε την κακιά, πάντοτε µαυροµάλλα, µάγισσα, µητριά (Juni & Roth, 1985).  Σε 

περιπτώσεις διαφηµίσεων, η χρησιµοποίηση χαρακτηριστικών που σχετίζονται µε 

αθωότητα, όπως για παράδειγµα τα ξανθά µαλλιά, δίνει την ευκαιρία για δηµιουργία 

µιας φαντασίωσης αποπλάνησης, που οδηγεί σε µια ακόµη οπτική ικανοποίηση, 

παρόµοια µε αυτές που έχουν ήδη αναλυθεί, του αντρικός κυρίως κοινού, εκπέµποντας 

µηνύµατα σεξουαλικών υπονοούµενων. 
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10.3  Σηµειωτική Προσέγγιση  

Σηµειολογική ανάλυση αντιπροσωπευτικού οπτικού παραδείγµατος (διάγραµµα 15): 

 
Διάγραµµα 15: Poison Girl, Dior 
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Η συγκεκριµένη εικόνα, αποτελεί διαφήµιση αρωµάτων και συγκεκριµένα µιας 

εξαιρετικά γνωστής µάρκας.  

 

Στην εικόνα παρουσιάζεται µόνο µια γυναίκα, λευκή και λεπτή – στοιχεία τα οποία 

έχουν ήδη αναλυθεί –, η οποία καταβάλει σχεδόν ολόκληρο το χώρο της φωτογραφίας. 

Το γεγονός αυτό παρουσιάζει τη σηµαντικότητα της στην εικόνα. Αυτό τονίζεται 

επίσης και από την όρθια θέση της γυναίκας. Η όρθια θέση δηλώνει ενεργητικότητα και 

δυναµικότητα στη παρουσία της στο χώρο, εφόσον είναι θέση κατά την οποία το άτοµο 

είναι έτοιµο να δράσει. Αυτό γίνεται κατανοητό ακόµη καλύτερα, εάν συγκρίνουµε µε 

εικόνες όπου το άτοµο κάθεται ή ξαπλώνει. Η καθιστή θέση συνήθως χαρακτηρίζεται 

από στιγµές χαλάρωσης. Το ίδιο ισχύει και σε ξαπλωµένες θέσεις, οι οποίες συνήθως 

χαρακτηρίζονται επίσης από παθητικότητα, εφόσον είναι συνήθως συνδεδεµένες µε τον 

ύπνο, στην διάρκεια του οποίου βρισκόµαστε σε ένα στάδιο απόλυτης παθητικότητας 

και χαλάρωσης, Φυσικά, στο χώρο της γυναικείας διαφήµισης, το να είναι ξαπλωµένη η 

γυναίκα, συνδέεται επίσης µε το σεξ, παρουσιάζοντας όµως και πάλι παθητικότητα, εκ 

µέρους της γυναίκας. 

 

Εξαιρετικά υψηλής σηµασίας είναι το βλέµµα του µοντέλου, το οποίο καρφώνεται προς 

το φακό, ουσιαστικά, και όπως έχει ήδη αναφερθεί, κοιτάζοντας το αναγνώστη της 

διαφήµισης. Το βλέµµα χαρακτηρίζεται ως προκλητικό λόγω τριών στοιχείων: 

χαµηλωµένη γωνία βλέµµατος, το µοντέλο ψηλώνει το ένα φρύδι, κάτι που θεωρείται 

σεξουαλική νύξη και ανοιχτά χείλη τα οποία επίσης θεωρούνται σεξουαλική νύξη, 

ειδικά σε συνδυασµό µε τον τρόπο τον οποίο το δάχτυλο τοποθετείται πάνω στο κάτω 

χείλος.  

 

Η σεξουαλικότητα της εικόνας, ενισχύεται από το ανοιχτό σακάκι, το οποίο 

αποκαλύπτει ένα ποσοστό γύµνιας στο στήθος, εφόσον το µοντέλο δεν φαίνεται να 

φοράει στηθόδεσµο. Ο τρόπος µε τον οποίο είναι ανοιχτό, είναι επίσης σηµαντικό 

στοιχείο, εφόσον είναι ανοιχτό µε ανάλαφρο τρόπο, οι άκρες κυµατίζουν ελάχιστα. 

Έτσι δηµιουργείται ένα σεξουαλικό υπονοούµενο, εφόσον τονίζεται η, κάτω από το 

σακάκι, γύµνια, αλλά µε τρόπο που αφήνει στο κοινό, την ευκαιρία χρήσης της 

φαντασίας. Αυτό ενισχύεται και από το κάτω ρούχο, το οποίο δεν µπορεί µε σιγουριά 

να διακριθεί εάν είναι ένα εξαιρετικά κοντό παντελονάκι ή εσώρουχο.  
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Επιπρόσθετα, το λεκτικό της εικόνας, αποτελεί ακόµα ένα κύριο στοιχείο, εφόσον 

πρόκειται για ένα παιχνίδι µε τη λέξη Poison, που είναι η µάρκα του προϊόντος αλλά 

χρησιµοποιείται επίσης εώς στοιχείο σεξουαλικοποίησης της γυναίκας µέσω της 

φράσης «I am not a gir, i am poison». 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΕΙΣΗΓΗΣΕΙΣ ΓΙΑ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ 

ΕΡΕΥΝΕΣ  
 

Ολοκληρώνοντας τη µελέτη, συζητόνται τα συµπεράσµατα της έρευνας. Πρώτα, 

σχολιάζονται τα αποτελέσµατα σε σχέση µε τα ερευνητικά ερωτήµατα που τέθηκαν 

στην αρχή της µελέτης. Έπειτα γίνεται αναφορά στη σύνδεση µεταξύ των 

αποτελεσµάτων µε στοιχεία και έρευνες που µελετήθηκαν κατά τη βιβλιογραφική 

ανασκόπηση. Τέλος σηµειώνεται πως εφόσον, ο ακριβής αριθµός περιοδικών που 

διαθέτονται στην Κύπρο δεν ήταν γνωστός, δεν υπάρχει τρόπος ακριβής αναλογίας του 

κατάλληλου δείγµατος, οπόταν τα  αποτελέσµατα/ συµπεράσµατα δεν γενικεύονται 

αλλά αφορούν µόνο το δείγµα το οποίο χρησιµοποιήθηκε. 

 

Αρχικά, στο πρώτο ερευνητικό ερώτηµα, αναφέρεται το εάν παρουσιάζονται γυναικεία 

στερεότυπα οµορφιάς στις έντυπες διαφηµίσεις µόδας στην Κύπρο, και εάν ναι, ποιά 

είναι αυτά. Τα χαρακτηριστικά που αναλύθηκαν χαρακτηρίζονται ως στερεότυπα σε 

περιπτώσεις όπου δεν αντιπροσωπεύουν την πραγµατικότητα, αλλά γενικές απόψεις του 

κοινού για το τι είναι όµορφο και επιθυµητό, που δεν βασίζονται σε οποιαδήποτε 

πραγµατικά δεδοµένα. 

 

Όπως έγινε αντιληπτό από την ανάλυση περιεχοµένου, στις 220 από τις 224 

φωτογραφίες, στις οποίες εµφανίζονται γυναίκες, υπάρχουν κάποια στερεότυπα 

οµορφιάς που αφορούν συγκεκριµένα χαρακτηριστικά που παρουσιάζονται. 

Βασικότερα πρότυπα οµορφιάς φάνηκαν να είναι (α) ο λεπτός σωµατότυπος (95,6%), 

(β) τα ξανθά µαλλιά (37,5%) και (γ) το λευκό χρώµα δέρµατος (96%). Το ύψος και το 

χρώµα µατιών, παρόλο που σε κάποιες περιπτώσεις θεωρούνται ως ακόµη δύο 

διαδεδοµένα στερεότυπα οµορφιάς για τις γυναίκες, δεν ήταν δυνατό να υπολογιστούν, 

εφόσον στις περισσότερες εικόνες δεν ήταν εµφανές, είτε λόγω του ότι το µοντέλο 

εµφανίζεται από τη µέση και πάνω είτε γιατί δεν υπάρχει µέτρο σύγκρισης (για το 

ύψος), είτε λόγω φωτισµού (για το χρώµα µατιών).  

  

Το γεγονός ότι 214 φωτογραφίες από τις 224 αποτελούνται µόνο από λεπτά, µε 

αναλογίες µόδας, µοντέλα, κάτι που σε αναλογίες της κοινωνίας θεωρείται υπερβολικά 
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λεπτό, πολλές φορές, ανορεξικό σώµα, αποδεικνύει τη δύναµη που κατέχει το 

στερεότυπο αυτό στις έντυπες διαφηµίσεις περιοδικών µόδας στην Κύπρο. Αυτό είχε 

συζητηθεί ήδη στη βιβλιογραφική ανασκόπηση, µε προηγούµενες έρευνες, κυρίως του 

εξωτερικού, οπόταν µέσω του αποτελέσµατος αυτού, αντιλαµβανόµαστε πως η 

κατάσταση στην Κύπρο του 2017 είναι εξίσου αρνητική στο θέµα αυτό, αν όχι και 

χειρότερα. Είναι προφανές πως παρουσιάζοντας 95,6% των γυναικών ως λεπτές και 

96% ως λευκές, αγνοείται η διαφορετικότητα που είναι βασικό στοιχείο ανάµεσα στις 

γυναίκες της Κύπρου, αλλά και παγκοσµίως. 

 

Προχωρώντας στο δεύτερο ερευνητικό ερώτηµα της µελέτης, ερευνήθηκε η χρήση 

σεξουαλικών υπονοούµενων στις φωτογραφίες, ως µέθοδο διαφήµισης, και τα στοιχεία 

της εικόνας, µέσω των οποίων συµβαίνει αυτό. Τα στοιχεία που αναλύθηκαν για την 

εξαγωγή συµπερασµάτων είναι: η σχέση µεταξύ των µοντέλων µέσα στην εικόνα, το 

βλέµµα του µοντέλου, η θέση και η γλώσσα του σώµατος, ο ρουχισµός και το εάν 

υπάρχει ερωτικότητα στο χώρο, όσον αφορά το φωτισµό και τα αντικείµενα/ 

περιβάλλον.  

 

Φαίνεται πως υπάρχει σεξουαλικότητα στις διαφηµίσεις, αλλά µε έναν έµµεσο τρόπο. 

Άµεσα χαρακτηριστικά σεξουαλικότητας της εικόνας, µπορούν να χαρακτηριστούν ο 

ερωτικός φωτισµός και οποιαδήποτε ερωτικά αντικείµενα που πιθανόν να υπάρχουν 

στο χώρο (π.χ. ζαρτιέρες, κρεβάτι, χειροπέδες, πεταγµένα ρούχα ή εσώρουχα µέσα στο 

χώρο). Κανένα από αυτά δεν υπήρχε στη πλειονότητα των φωτογραφήσεων που 

αναλύθηκαν.  

 

Οπόταν το ενδιαφέρον, τόσο εκ µέρους των δηµιουργών της φωτογραφίας, αλλά και 

του κοινού, στρέφεται προς το πως είναι στηµένο το µοντέλο στην εικόνα. Το πρώτο 

χαρακτηριστικό προς ανάλυση, που είναι η σχέση µεταξύ των µοντέλων, δεν φάνηκε 

χρήσιµο στα αποτελέσµατα, εφόσον ουσιαστικά δεν υπάρχει, λόγω του ότι σε 197 από 

τις 224 διαφηµίσεις, υπάρχει µόνο ένα άτοµο στην εικόνα. Το µοντέλο αυτό, το οποίο 

σχεδόν σε όλες τις περιπτώσεις, είναι γυναίκα, βρίσκεται όρθια µέσα στο χώρο, κάτι 

που είναι αλληλένδετο µε το επόµενο χαρακτηριστικό που αναλύθηκε, την, επί το 

πλείστον, ενεργητική γλώσσα του σώµατος. Όπως αναλύεται στην έρευνα των Jewitt 
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και Oyama, τα δεδοµένα αυτά εκπέµπουν δυναµισµό παρά σεξουαλικότητα (Jewitt & 

Oyama, 2001).  

 

Αυτό όµως τίθεται υπό αµφισβήτηση, όταν βρίσκεται σε συνδυασµό µε το προκλητικό/ 

µερικώς γυµνό ντύσιµο που χαρακτηρίζει την πλειονότητα των διαφηµίσεων. Τα 

δεδοµένα περί ντυσίµατος, είναι πιθανόν τα πιο σηµαντικά στην ανάλυση αυτή, εφόσον 

πρόκειται για διαφηµίσεις µόδας. Οπόταν συµπεραίνουµε πως έστω και εάν σε 

κάποιους άλλους τοµείς, δεν υπάρχει έντονο το στοιχείο της σεξουαλικότητας, οι 

διαφηµιστές ξέρουν πως το βασικό στοιχείο των εικόνων αυτών είναι η ένδυση, εξού 

και χρησιµοποιούν πιο έντονα το στοιχείο αυτό. Παροµοίως, έχοντας εώς δεδοµένο πως 

τα µάτια, είναι το κύριο στοιχείο του προσώπου και συνήθως το πρώτο που βλέπουµε 

κοιτάζοντας µια εικόνα, παρουσιάζεται έντονο βλέµµα ερωτικής µορφής.  

 

Τελευταίο, τέθηκε το ερώτηµα των διαφοροποιήσεων στα χαρακτηριστικά των 

φωτογραφήσεων, αναλόγως της κατηγορίας του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Καταρχήν, 

ξεχωρίζοντας τις διαφηµίσεις σε τρις βασικές κατηγορίες της µόδας, βρέθηκε πως η 

κατηγορία ένδυσης συναντιέται πολύ πιο συχνά από τις δύο άλλες κατηγορίες: 

αξεσουάρ και είδη οµορφιάς. 

 
Οι διαφορές που βρέθηκαν αναλόγως κατηγορίας, αφορούν τα εξής χαρακτηριστικά: 

βλέµµα µοντέλου, ρουχισµός, θέση σώµατος στο χώρο και χρώµα µαλλιών. Βρέθηκε 

αναγκαία η κατηγοριοποίηση των στοιχείων αυτά σε δεδοµένα που παραπέµπουν σε 

σεξουαλικότητα και αυτά που λειτουργούν ως πρότυπα οµορφιάς. Το αποτέλεσµα είναι 

το εξής:  

 Στοιχεία προτύπων οµορφιάς: χρώµα µαλλιών 

 Στοιχεία σεξουαλικότητας: βλέµµα µοντέλου, ρουχισµός και θέση σώµατος 

  

Αρχικά όσων αφορά τα πρότυπα οµορφιάς που προωθούνται, δεν παρουσιάζονται 

έντονες διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες, εφόσον το µόνο χαρακτηριστικό που 

διαφέρει είναι το χρώµα µαλλιών. Επιπρόσθετα, τα αποτελέσµατα έχουν παρουσιάσει 

πως το ξανθό χρώµα υπάρχει σε υψηλά, εάν όχι στα υψηλότερα ποσοστά, σε όλες τις 



49 

 

κατηγορίες, µε ελάχιστες διαφορές. Οπόταν για αυτά τα δεδοµένα, δεν εµφανίζεται 

κάποια αξιοπρόσεκτη διαφορά ανά κατηγορία. 

 
Ενδιαφέρον προκαλούν οι διαφορές στα στοιχεία ερωτικότητα της εικόνας. Παρόλο 

που τα ποσοστά µέσω των οποίων δηµιουργούνται οι εξής διαφορές δεν είναι 

εξαιρετικά υψηλά, συµπεραίνεται πως ο τοµέας ένδυσης έχει το µεγαλύτερο ποσοστό 

σεξουαλικότητας, σε δεύτερη θέση είναι η κατηγορία προϊόντων οµορφιάς και 

τελευταία η κατηγορία αξεσουάρ. Η σειρά µε την οποία παρατηρείται το γεγονός αυτό, 

είναι η ίδια σειρά, µε την οποία παρουσιάζονται οι περισσότερες διαφηµίσεις ανά 

κατηγορία. Έτσι, συµπεραίνεται πως η κατηγορία η οποία εµφανίζεται συχνότερα µέσα 

στα περιοδικά µόδας, είναι αυτή που παρουσιάζει το µεγαλύτερο ποσοστό στοιχείων 

σεξουαλικοποίησης, εκπέµποντας έτσι τα περισσότερα ερωτικά υπονοούµενα. 

 
Όπως παρουσιάστηκε ήδη στη βιβλιογραφική ανασκόπηση (βλπ. σηµείο 7 και 7.1) τα 

τελευταία χρόνια δηµιουργήθηκε η αρχή για τη δηµιουργία καµπάνιως ή/και 

µεµονωµένων προσπαθειών, ως αντιδράσεις κατά των προσβλητικών διαφηµίσεων, οι 

οποίες διαθέτονται τόσο σε έντυπη όσο και σε ηλεκτρονική µορφή. Έπειτα από εκτενή 

έρευνα, δεν βρέθηκαν τέτοιου είδους προσπάθειες στον κυπριακό χώρο. Η µελέτη αυτή 

απέδειξε πως τα κυπριακά γυναικεία περιοδικά, όπως και περιοδικά από το εξωτερικό που 

αναλύθηκαν σε προηγούµενες µελέτες που έχουν αναφερθεί, εµπεριέχουν εικόνες που 

παρουσιάζουν πρότυπα οµορφιάς και τονίζουν το στοιχείο της γυναικείας 

σεξουαλικότητας ως το κύριο στοιχείο της γυναικείας φύσης. Έχοντας το γεγονός αυτό ως 

σηµείο αναφοράς, σε συνδιασµό µε την έλλειψη κυπριακών καµπάνιων που να τα 

αντικρούουν, δηµιουργείτε και αναπαράγεται συνεχώς το πρόβληµα των προσβλητικών 

διαφηµίσεων και των µηνυµάτων που εκπέµπουν προς το κοινό της Κύπρου. 

 

Τονίζεται πως η παρούσα µελέτη ενθαρύννει µελλοντικές έρευνες, κυρίως πρακτικού, 

αλλά και θεωρητικού περιεχοµένου, που να επικεντρώνονται σε εναλλακτικές µεθόδους 

µε τις οποίες µπορούν να δηµιουγηθούν διαφηµίσεις και φωτογραφίσεις που 

παρουσιάζουν θετικές εικόνες και µηνύµατα του ρόλου που κατέχουν οι γυναίκες στην 

κοινωνία αλλά και της διαφορετικότητας που τις χαρακτηρίζει. Επιπρόσθετα, σηµειώνεται 

πως τα δεδοµένα τα οποία προέκυψαν τόσο από την ποσοτική όσο και την ποιοτική 
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ανάλυση, πρόκειται να χρησιµοποιηθούν στο µέλλον για την παραγωγή πρακτικών 

αποτελεσµάτων, για εναλλακτικές απεικονίσεις γυναικών, ως µετέπειτα συνέχεια της 

µελέτης. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

Παρόλο του ότι το πρόβληµα της αντιπροσώπευσης των γυναικών ως σεξουαλικά 

αντικείµενα και των προτύπων οµορφιάς, δεν είναι κάτι πρωτοφανές, η επιβεβαίωση 

της ύπαρξης του και του πόσο διαδεδοµένο είναι, στη σηµερινή κοινωνία της Κύπρου, 

επιφέρει προβληµατισµούς. Ο συνδυαδµός των αποτελεσµάτων της έρευνας µε το 

γεγονός πως η βιβλιογραφία του θέµατος όσον αφορά την Κύπρο είναι εξαιρετικά 

περιορισµένη, µπορεί να θεωρηθεί ως βασικό στοιχείο, λόγω του οποίου το πρόβληµα, 

περνά απαρατήρητο.  

 

Φυσικά διακρίνεται µια µικρή πρόοδος, συγκριτικά µε διαφηµίσεις του παρελθόντος, 

όπου η γυναίκα παρουσιαζόταν σε ακόµη πιο υποτιµητικούς ρόλους. Αλλά κατά πόσον 

αυτό είναι αρκετό;  

 

Κλείνοντας, τονίζεται πως «όσο συνεχίζουµε να αναπαράγουµε τα στερεότυπα 

απέναντι σε οποιαδήποτε κοινωνική οµάδα, αυτόµατα ''αναγκάζουµε' την οµάδα αυτή 

να δέχεται τις στερεοτυπικές αντιλήψεις ως πραγµατικές, µε αποτέλεσµα να 

διαιωνίζεται ο στιγµατισµός της» (Χατζηϊωαννίδου, 2015 σελ .15). 
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 ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 4 

 Η µοναδική διαφήµιση µε εύσωµη κοπέλα που βρέθηκε στο δείγµα 

 


