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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Η παρούσα πτυχιακή εργασία εξετάζει τη χρήση της κυπριακής διαλέκτου στην έντυπη 

διαφήµιση. Πιο συγκεκριµένα, ο στόχος της µελέτης αυτής είναι να ερευνήσει τους λόγους 

που χρησιµοποιείται η κυπριακή διάλεκτος στην έντυπη διαφήµιση. Επιπλέον, εξετάζεται η 

απήχηση που έχει στον κόσµο η χρήση της κυπριακής διαλέκτου στις έντυπες διαφηµίσεις 

καθώς και ο εντοπισµός της ηλικιακής οµάδας που ανταποκρίνεται περισσότερο σε αυτή. 

Αρχικά, γίνεται αναφορά σε προηγούµενες έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν µε τη χρήση 

διαλέκτων στις έντυπες διαφηµίσεις σε παγκόσµιο πλαίσιο και έπειτα, η έρευνα καταλήγει σε 

µελέτες που έγιναν µε τη χρήση της κυπριακής διαλέκτου στις διαφηµίσεις των ΜΜΕ. 

Όσον αφορά την υλοποίηση των στόχων της µελέτης αυτής, χρησιµοποιήθηκαν τα εργαλεία 

των ηµι-δοµηµένων συνεντεύξεων καθώς και της ποιοτικής ανάλυσης περιεχοµένου. Το 

δείγµα των συνεντεύξεων αποτελείτο από (10) δέκα άτοµα τεσσάρων διαφορετικών τοµέων:  

(2) δύο της γραφιστικής, (2) δύο της διαφήµισης, (4) τέσσερις της δηµοσιογραφίας και (2) 

δύο της γλωσσολογίας. Η ποιοτική ανάλυση περιεχοµένου, αφορά την καταγραφή στοιχείων 

του περιεχοµένου των διαφηµίσεων και το διαχωρισµό τους σε παρόµοια θέµατα. Το δείγµα 

των διαφηµίσεων αποτελείτο από (22) είκοσι δύο διαφηµίσεις.  

Τα αποτελέσµατα που απορρέουν µέσα από τα ερευνητικά εργαλεία, είναι ότι η κυπριακή 

διάλεκτος επιλέγεται στις διαφηµίσεις για λόγους αµεσότητας και ανάλογα µε το κοινό στο 

οποίο απευθύνεται. Επιπλέον, παρά τη µεγάλη απήχηση που γνωρίζει, υπάρχει κόσµος που 

την απορρίπτει. Τέλος, ο ηλικιακός παράγοντας φάνηκε να µην αποτελεί τον βασικότερο 

παράγοντα ανταπόκρισης του κοινού. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Γενικά 

Η συγκεκριµένη ερευνητική µελέτη ασχολείται µε τη χρήση της Κυπριακής Διαλέκτου (ΚΔ) 

στην έντυπη διαφήµιση. Αξίζει να σηµειωθεί ότι στοιχεία της ΚΔ εµφανίζονται σε 

διαφηµίσεις που δηµοσιεύονται αλλά και στις πρώτες εφηµερίδες και κυρίως στις πρώτες 

έµµετρες σατιρικές εφηµερίδες. Επιπρόσθετα, παρόλο που η ΚΔ δεν αποτελεί επίσηµη 

γλώσσα του κυπριακού κράτους αλλά ένα γλωσσικό ιδίωµα, τη συναντάµε στις έντυπες 

διαφηµίσεις από πιο παλιά µέχρι και στις µέρες µας. 

Το τελευταίο διάστηµα, άρχισε να γίνεται εκτενής χρήση της ΚΔ ως διαφηµιστικό µέσο. 

Άλλοτε χρησιµοποιείται σε ραδιοφωνικές και τηλεοπτικές διαφηµίσεις και άλλοτε σε 

έντυπες. Η διαφορετική προσέγγιση που υιοθετούν οι σύγχρονες διαφηµίσεις µε την χρήση 

της ΚΔ, την καθιστούν ενδιαφέρον εικαστικό και γλωσσικό στοιχείο ώστε να κεντρίσει το 

ενδιαφέρον του κοινού. 

Πιο συγκεκριµένα, λόγω της εκτεταµένης της χρήσης, η παρούσα µελέτη επικεντρώθηκε 

στους λόγους που χρησιµοποιείται η ΚΔ στην έντυπη διαφήµιση. Παράλληλα, η µελέτη 

εξετάζει την απήχηση που έχει στο κοινό η παρουσία της ΚΔ στις έντυπες διαφηµίσεις όπως 

επίσης και την ηλικιακή οµάδα που ανταποκρίνεται περισσότερο σε αυτή. 

 

Δοµή Εργασίας 

Αρχικά, πραγµατοποιήθηκε βιβλιογραφική ανασκόπηση σε έρευνες που έγιναν µε τη χρήση 

της ΚΔ στις έντυπες διαφηµίσεις στην Κύπρο. Σε αυτό το σηµείο, εντοπίζονται κενά στη 

βιβλιογραφία και παράλληλα, διαµορφώνονται  οι στόχοι της έρευνας από τους αρχικούς. 

Για το λόγο αυτό, η έρευνα ασχολήθηκε µε προηγούµενες έρευνες που έγιναν για τη χρήση 

διαλέκτων στην έντυπη διαφήµιση σε παγκόσµιο πλαίσιο. Στη συνέχεια, η έρευνα 

επικεντρώθηκε σε έρευνες που έγιναν σχετικά µε τη χρήση της ΚΔ στα Μέσα Μαζικής 

Ενηµέρωσης (ΜΜΕ). 

Όσον αφορά την απάντηση των ερευνητικών ερωτηµάτων που τέθηκαν, επιχειρείται η 

συλλογή δεδοµένων και πληροφοριών από δύο εργαλεία έρευνας. Τα δεδοµένα αυτά, 
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πάρθηκαν µέσω συνεντεύξεων µε άτοµα από τέσσερις διαφορετικούς τοµείς (διαφήµιση, 

γραφιστική, γλωσσολογία, δηµοσιογραφία). Επίσης, η συλλογή των δεδοµένων επιτεύχθηκε 

µε τη χρήση της ποιοτικής ανάλυσης περιεχοµένου, όπου κατά τον εντοπισµό έντυπων 

διαφηµίσεων, καταγράφηκαν παρόµοια θέµατα και διαχωρίστηκαν ανάλογα µε την έννοια 

που προέκυψε από την κάθε µια. 

Η παρούσα έρευνα, µελετά και ασχολείται µε θεωρητικά δεδοµένα. Παράλληλα, 

χρησιµοποιεί εργαλεία έρευνας τα οποία πηγάζουν από την ποιοτική έρευνα.  
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1 Η διαφήµιση ως µέσο επικοινωνίας 

Η διαφήµιση, σύµφωνα µε την Dyer (2007), είναι η διαδικασία που πραγµατοποιείται µε 

σκοπό την στροφή της προσοχής του καταναλωτικού κοινού σε κάτι, η κοινοποίηση ή η 

ενηµέρωση ορισµένων ατόµων για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Υπάρχουν διάφορα είδη 

διαφήµισης που µπορούν να γίνουν µε µικρό κόστος όπως για παράδειγµα όταν 

διαφηµίζουµε κάτι προφορικά, ανεπίσηµα και περιορισµένα. Αντίθετα, όταν θέλουµε να 

γνωστοποιήσουµε κάτι σε περισσότερα άτοµα τότε µπορεί να το διαφηµίσουµε µε τον πιο 

διαδεδοµένο τρόπο διαφήµισης δηλαδή ανακοινώνοντας το δηµόσια.  

Όπως υπογραµµίζουν οι αδελφοί Belch (2003), η διαφήµιση ασκεί επιρροή σε αρκετό 

πληθυσµό. Η λειτουργία της διαφήµισης δεν αφορά µόνο την προώθηση και προβολή 

προϊόντων και υπηρεσιών. Συχνά χρησιµοποιείται για να θίξει κοινωνικά προβλήµατα, να 

ευαισθητοποιήσει για κοινωνικά θέµατα, να προκαλέσει την αντίδραση ή ακόµα και να 

δώσει λύσεις. Για όλα τα παραπάνω, ο σχεδιασµός µιας διαφήµισης διαφέρει τόσο στο 

εικονικό µέρος όσο και στο γλωσσικό, ανάλογα µε το µήνυµα που θέλει να στείλει στο 

κοινό. 

Όπως υποστηρίζει η Dyer (2007), βασικό χαρακτηριστικό της διαφήµισης είναι το γλωσσικό 

µήνυµα. Η γλώσσα των διαφηµίσεων θεωρείται κάποτε πιο ουσιαστική σε σχέση µε το 

οπτικό µέρος. Η κύρια λειτουργία του γλωσσικού µηνύµατος είναι να τραβήξει την προσοχή, 

να διεγείρει την φαντασία καθώς επίσης και να αποτυπωθεί στη µνήµη του καταναλωτικού 

κοινού. Όταν επιλέγουµε µια λέξη εκφράζουµε αισθήµατα που σχετίζονται µε αυτό που 

περιγράφουµε. Οι λέξεις εύκολα επηρεάζουν τη γνώµη και την άποψη των ανθρώπων. 

Έχοντας αυτό ως γνώµονα, ο κειµενογράφος που διαφηµίζει ένα προϊόν επικεντρώνεται 

κυρίως στην επιλογή των λέξεων. Για τον λόγο αυτό χρησιµοποιεί λέξεις που προβάλλουν το 

συγκεκριµένο προϊόν και ελκύουν τους καταναλωτές να το αγοράσουν.  

 

 

 

 



 2 

2 Η ΚΔ στη διαφήµιση 

2.1 Η ιστορική αναδροµή της ΚΔ 

Όπως επισηµαίνει ο Συµεωνίδης (2006), τη µεσαιωνική ΚΔ ανευρίσκουµε την περίοδο µεταξύ 

13ου και 16ου αι. Όταν δηλαδή η ενετική κυριαρχία έλαβε τέλος και ακολούθησε η κυριαρχία 

των Οθωµανών Τούρκων στην Κύπρο, τότε η ΚΔ άρχισε να χαράσσει τη δική της πορεία και 

να δηµιουργεί τα δικά της χαρακτηριστικά.  

Ο Χατζηιωάννου (1996), διευκρινίζει ότι  

Η ΚΔ διακρίνεται από τις άλλες νεοελληνικές  διαλέκτους γιατί διατήρησε το «ν» στο 
τέλος των ονοµάτων της αρχαίας Ελληνικής, όπως: το δεντρόν, το φυτόν, το µωρόν 
κτλ. Αλλά κατ΄αναλογίαν τούτων πρόσθεσε «ν» εκεί που δεν υπήρχε στην αρχαία, 
όπως: µέλιν, στόµαν, σώµαν κτλ. Έτσι η ΚΔ µπορεί να χαρακτηρισθεί ως η διάλεκτος 
του νυ. Επίσης διακρίνεται στο ότι διατήρησε την προφορά των διπλών συµφώνων 
της αρχαίας, όπως: αλλάσσω, άλλος, εννιά, κοκκώνα, λάκκος κτλ. (σελ.13). 

Σύµφωνα µε τον Χριστοδούλου (1997) και τον Ξενή (2013), η κυπριακή διάλεκτος δεν 

θεωρείται επίσηµη γλώσσα εντός του κυπριακού κράτους αλλά ένα γλωσσικό ιδίωµα. 

Εντούτοις, ο Χριστοδούλου (1997), επισηµαίνει ότι η ΚΔ σήµερα καλλιεργείται και 

παρουσιάζεται σε όλες τις εκφάνσεις της καθηµερινότητας. Παράλληλα, ο Ξενής (2013), 

προσθέτει ότι κατέχει κυρίαρχο ρόλο στον προφορικό λόγο και στα Μέσα Μαζικής 

Ενηµέρωσης.  

2.2 Η παρουσία της ΚΔ στη διαφήµιση 

Ο Σοφοκλέους (2004), αναφέρει ότι όπως και στις άλλες Ευρωπαϊκές χώρες, έτσι και στην 

Κύπρο, πριν να ανακαλυφθεί η Τυπογραφία η εµπορική διαφήµιση, έµµεση ή άµεση, γινόταν 

µε τον προφορικό λόγο, σε κάποια πρωτόγονη µορφή. Αυτό άλλαξε ριζικά µετά την 

εµφάνιση του πρώτου τυπογραφείου στην Κύπρο και την εκτύπωση της πρώτης εφηµερίδας 

το 1878. Παράλληλα, ο Σοφοκλέους (2004), αναφέρεται στην παρουσία της ΚΔ στα 

διαφηµιστικά κείµενα. Στοιχεία της διαλέκτου εµφανίζονται διαδοχικά σε διαφηµίσεις που 

δηµοσιεύονται στις πρώτες εφηµερίδες ΣΑΛΠΙΓΞ αλλά και στις πρώτες έµµετρες σατιρικές 

εφηµερίδες όπως το ΤΙΚ-ΤΑΚ, ο ΡΑΓΙΑΣ, και ιδιαίτερα ο ΧΩΡΙΑΤΗΣ. Η χρήση της ΚΔ 

λαµβάνει χώρα σε µεγαλύτερη έκταση στις σατιρικές εφηµερίδες ΜΑΣΤΙΓΙΟΝ και ΠΥΞ 

ΛΑΞ ενώ αργότερα στη ΣΑΤΙΡΙΚΗ.  
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Συγκεκριµένα παραδείγµατα µε στοιχεία της διαλέκτου εντοπίστηκαν στο βιβλίο Η ιστορία 

της κυπριακής διαφήµισης του Σοφοκλέους (2004), 

Εις τον Κώσταν τον Λαδάν, εµπρός, µαρς βήµα ταχύ! Κι’ εγώ σήµερα σαλπίζω σ’ 

όσους θεν για ν’ αγοράζουν. Και σαµόλαδον αγνόν µα και Κούσβον και ταχή που µε 

µούλαις και µε βόρδους εκεί πλέον δεν τα βγάζουν. Μ’ αυτοκίνητο εστήθη µηχανή 

και λειτουργεί κι’ άδολο κι’ ωραίο πράµα και φτηνό προ πάντων βγαίνει κι’ εκεί πια 

καθείς ας τρέχη δίχως και πολύ ν΄αργή. Γιατί σαν αργήση λίγο... έξω του Νυµφώνος 

µένει! (ΜΑΣΤΙΓΙΟΝ, 1912) 

Αφού θα πας στην πορεία βρε αχαϊρευτε αγόρασε τζ’ εσύ όπως ούλος ο κόσµος 

παπούτσια Bata τζ’ όσο θέλεις περπάτα! (ΣΑΤΙΡΙΚΗ, 1964) 

Ξέρεις δάσκαλε, η κουµέρα η Τταλλού δκια του Ρωσσικόν γάλαν «ΛΗΤΩ» τζι’ 

αναγιώθην γλήορα. (ΣΑΤΙΡΙΚΗ, 1965) (σελ. 73, 75). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 4 

3 Βιβλιογραφική Ανασκόπηση 

3.1 Βιβλιογραφική έρευνα για τη χρήση διαλέκτων σε διαφηµίσεις σε 

παγκόσµιο πλαίσιο 

Η βιβλιογραφική έρευνα επικεντρώθηκε σε ευρωπαϊκές χώρες των οποίων οι διάλεκτοι έχουν 

κοινές ρίζες µε την ΚΔ. Στις περισσότερες προϋπάρχουσες έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν, 

η χρήση των διαλέκτων αποκτά ιδεολογική σηµασία και παρουσιάζει συσχέτιση σε χώρες 

που συνδέονται µε κοινή γλώσσα και πολιτιστικά στοιχεία. Η χρήση της διαλέκτου σε 

κάποιες έρευνες πραγµατοποιείται µε σκοπό το µήνυµα της διαφήµισης να γίνει αντιληπτό 

στο ευρύ κοινό, ενώ σε κάποιες άλλες η χρήση της προορίζεται σε συγκεκριµένες 

υποκουλτούρες. 

Αρχικά, καθίσταται έκδηλο στις επιστηµονικές µελέτες ότι η χρήση της διαλέκτου είναι 

άµεσα συνδεδεµένη µε την προσέγγιση του κοινού. Για παράδειγµα, το 2008, 

πραγµατοποιήθηκε στην Ιταλία η διαφηµιστική εκστρατεία «Progetto Integrazione» µε 

σκοπό την προώθηση της οµαλής ένταξης των µεταναστών. Ο Kinder (2009), επισηµαίνει ότι 

το διαφηµιστικό µέρος της εκστρατείας περιλάµβανε σύντοµα αποσπάσµατα ταινιών, audio 

clips για το ραδιόφωνο και έντυπες διαφηµίσεις. Η εκστρατεία αποτελείτο από τρεις αφίσες 

που προορίζονταν για επικόλληση σε τοίχους. Η κάθε µια παρουσίαζε ένα µετανάστη και 

µερικές προσωπικές πληροφορίες για τον κάθε ένα από αυτούς: το µικρό του όνοµα και τη 

χώρα καταγωγής του. Το σηµαντικότερο όµως στην κάθε αφίσα είναι η φράση που 

αναγραφόταν, η οποία ήταν γραµµένη στη διάλεκτο της πόλης που ζει και εργάζεται.  

Ο Kinder (2009), υπογραµµίζει ότι η διαφηµιστική καµπάνια παίρνει διαστάσεις ιδεολογικής 

σηµασίας µε σκοπό να επικαλεσθεί τον κόσµο και τις αξίες του. Πιο συγκεκριµένα όµως 

απευθύνεται στους ιθαγενείς του ιταλικού πληθυσµού παρά στους µετανάστες. Ο 

συνδυασµός των πληροφοριών που µεταδίδονται µέσα από την εικόνα, το περιεχόµενο του 

ιταλικού κειµένου αλλά και η χρήση της ίδιας της διαλέκτου έχουν µαζική λειτουργία ώστε 

να µεταφέρουν ένα µήνυµα στο ευρύ κοινό. 

Στην ίδια επισήµανση καταλήγει µια άλλη έρευνα του Kinder (2009), για τη χρήση της 

διαλέκτου. Όπως αναφέρει, τη δεκαετία του 1990, ο όµιλος Findus πρόβαλε µια σειρά 

διαφηµίσεων  µε τίτλο «Piatti Uniti d’ Italia» για κατεψυγµένα τρόφιµα. Οι διαφηµίσεις 
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αυτές αποτελούνταν από φωτογραφίες προσώπων και συνοδεύονταν από φράσεις στη 

διάλεκτο, τις οποίες θα καταλάβαινε το ευρύ κοινό. 

Σύµφωνα µε τον Kinder (2009), η καµπάνια «Progetto Integrazione», αναφέρεται στους 

µετανάστες και επικεντρώνεται στην ήσυχη εικόνα των ξένων ανθρώπων που είναι 

χαµογελαστοί και ασχολούνται µε θέσεις εργασίας χαµηλού προφίλ. Παρουσιάζεται η εικόνα 

ενός εργάτη, µιας υπηρέτριας και ενός σεφ πίτσας. Όσον αφορά το κείµενο, αποτελείται από 

µια φράση στην τοπική διάλεκτο του Μιλάνου, γραµµένη µε πλάγιους χαρακτήρες ώστε να 

προσοµοιάζει µε οµιλία. Επίσης, περιέχονται κάποιες πληροφορίες που είναι γραµµένες σε 

φυσαλίδες µε µικρότερη γραµµατοσειρά. Επιπρόσθετα, µια άλλη αφίσα που διαφήµιζε ένα 

καινούργιο µοντέλο κινητού τηλεφώνου που ονοµάζεται Plus συνοδευόταν από το σλόγκαν 

«non plus ultra». Ακόµη, τη δεκαετία του 1990, µια διαφηµιστική εταιρεία για να 

διαφηµιστεί η ίδια χρησιµοποίησε µια φράση στη διάλεκτο: «cca nisciuno e affisso». Ο Nesi 

(2001), µέσα από τις δυο αυτές διαφηµίσεις υπογραµµίζει ότι δεν είναι αναγκαίο ο 

αναγνώστης να µιλά πολύ καλά ή να διαβάζει λατινικά για να αντιληφθεί το λογοπαίγνιο της 

αφίσας απλά χρειάζεται µια µικρή εξοικείωση από το σχολείο. Οµολογουµένως δεν 

χρειάζεται να είµαστε καλοί οµιλητές της διαλέκτου για να την αντιληφθούµε. Την ίδια 

άποψη υιοθετεί ο Kinder (2009), ο οποίος υποστηρίζει ότι η χρήση της διαλέκτου δεν 

εξαρτάται αποκλειστικά από την ικανότητα του κοινού να την αντιληφθεί. 

Αντίθετη άποψη µε αυτή των Nesi (2001) και Kinder (2009), αποτελούν τα ευρήµατα της 

έρευνας των Pitts, Whalen, O'Keefe, & Murray (1989), των Bulmer & Buchaman (2006) και 

της Ueltschy (2010). Όπως υποστηρίζει η έρευνα τηλεοπτικών διαφηµίσεων των Pitts, 

Whalen, O'Keefe, & Murray (1989), οι έντυπες διαφηµίσεις υστερούν σε ποικιλία 

πολιτιστικών µηνυµάτων σε σχέση µε αυτά που το βίντεο και ο ήχος µπορούν να παρέχουν. 

Οι ερευνητές εξακρίβωσαν ότι οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις, οι οποίες παράγονται από 

διαφηµιστικές εταιρείες έχοντας έγχρωµους συντελεστές στοχεύουν στο 

αφρικανοαµερικάνικο κοινό διακοµίζοντας την αξία του θέµατος της διαφήµισης σε 

έγχρωµους τηλεθεατές. Αντίθετα οι λευκοί τηλεθεατές δεν το αντιλαµβάνονται. Αυτό 

συµβαίνει λόγω της χρήσης συµβόλων και εικόνων που γίνονται αντιληπτά από την έγχρωµη 

υποκουλτούρα, η οποία διαθέτει ένα ιδιαίτερο σύµπλεγµα συµπεριφορών αλλά και την 

παράδοση, τη γλώσσα και τις αξίες τις. 

Ο ρόλος του African American Vernacular English (AAVE) εξετάζεται ξανά στη χρήση του 

στην τηλεόραση των αφρικανοαµερικανικών διαφηµίσεων κατά την Escalas (1994). 
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Σύµφωνα µε την κοινωνιογλωσσική ανάλυση, επισηµάνθηκε ότι η χρήση του AAVE ήταν 

αρκετά περιορισµένη, µε µερικά φωνολογικά χαρακτηριστικά και γλωσσικά στοιχεία καθώς 

και πολύ λίγη γραµµατική δοµή. Η έλλειψη του AAVE στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις 

οφείλεται σε τρεις βασικούς λόγους. Πρώτον, η γλωσσική διάθεση που διεισδύει στην 

κοινωνία στιγµατίζεται από καθοµιλούµενες γραµµατικές δοµές. Δεύτερον, έχοντας υπόψη 

την ιστορική αναπαράσταση των έγχρωµων στις διαφηµίσεις, οι διαφηµιστές είναι ιδιαίτερα 

προσεκτικοί για να αποτραπεί οποιοδήποτε στοιχείο της διαφήµισης προσβλητικό ως προς 

την καταγωγή τους. Και τρίτον, τα άτοµα που επικρατούν στη διαδικασία λήψης αποφάσεων 

µάρκετινγκ είναι προπαντός µη αφρικανοαµερικανοί. Συνοψίζοντας, η έρευνα αυτή 

φανερώνει ότι η διάλεκτος χρησιµοποιείται ως µέσο µεταφοράς της πολιτιστικής 

κληρονοµιάς.  

Αξίζει να σηµειωθεί ότι παρόλο που η Ισπανία και το Μεξικό µοιράζονται την ίδια γλώσσα, 

έχουν διαφορετικές διαλέκτους. Σύµφωνα µε τον Hall (1959), «ο πολιτισµός είναι η 

επικοινωνία και η επικοινωνία είναι ο πολιτισµός» (σελ. 217). Η γλώσσα δεν εγκλείεται µόνο 

στη µετάδοση των σκέψεων µας όπως αναφέρει η Ueltschy (2010), αλλά και στην επιρροή 

καθώς και στη διαµόρφωση τους. Εποµένως, ο πολιτισµός επηρεάζει όλες τις όψεις της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή. Η έρευνα της Ueltschy (2010),  περιλάµβανε τέσσερις 

έντυπες διαφηµίσεις που κλήθηκαν να δουν οι ερωτηθέντες. Οι διαφηµίσεις του 

πειραµατικού σχεδιασµού περιλάµβαναν δύο µεταβλητές, τη γλώσσα που χρησιµοποιείται 

και το οπτικό µέρος της διαφήµισης. Τα προϊόντα που επιλέχτηκαν ήταν βασισµένα στα 

ενδιαφέροντα των φοιτητών όπως προέκυψαν από προηγούµενη µέτρηση µεταπτυχιακών 

φοιτητών και από τις δύο χώρες. Τα τέσσερα προϊόντα ήταν πλυντήρια Whirlpool, 

αυτοκίνητα Ford, φωτογραφικές µηχανές Kodak και καλλυντικά Avon. 

Όπως εύστοχα επισηµαίνει η Ueltschy (2010), υπάρχουν ουσιαστικές διαφορές ακόµη και σε 

χώρες που συσχετίζονται µε µια κοινή γλώσσα και κληρονοµιά. Οι συµµετέχοντες από τις 

δύο χώρες, επιθυµούσαν το οπτικό µέρος της διαφήµισης να δίνει την εντύπωση ότι 

δηµιουργήθηκε γι’ αυτούς και ότι η γλώσσα της διαφήµισης να είναι διάλεκτος της 

Ισπανικής. Ο θεατής οφείλει να κατανοήσει τη γλώσσα και τη διάλεκτο ως δική του. Τα 

αποτελέσµατα της έρευνας της Ueltschy (2010), τείνουν να συµφωνούν µε αυτά των Bulmer 

& Buchaman (2006). Τα οπτικά µηνύµατα που λαµβάνουν οι θεατές διαφέρουν ανάλογα µε 

τον πολιτισµό. Έτσι, κάθε διαφήµιση πρέπει να χρησιµοποιεί τη διάλεκτο που 

αντιλαµβάνεται το στοχευόµενο κοινό της. Πρέπει να υπογραµµιστεί ότι οι διαφορές στα 
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ιδιώµατα, στη λαϊκή έκφραση και το λεξιλόγιο που χρησιµοποιείται στη διάλεκτο κρίθηκαν 

να είναι σηµαντικές στην παραπάνω έρευνα.  

Όπως αναφέρει η Strand (2012), η Νορβηγία ήταν πλήρως ανεξάρτητη το 1905 και το 

κράτος επικρότησε δύο επίσηµα γραπτά πρότυπα γραφής, το Bokmal και το Nynorsk. Το 

Bokmal χρησιµοποιείται σηµαντικά από την πλειοψηφία στη Νορβηγία. Η χρήση του 

εµφανίζεται σε έντυπα διαφηµιστικά µέσα αλλά και σε ραδιοτηλεοπτικά. Από την άλλη, το 

Nynorsk στηρίζεται στη µελέτη των αγροτικών διαλέκτων της γλωσσολόγου Ivar Aasen 

γύρω στη µέση του δέκατου έννατου αιώνα. Το Bokmal είναι συµβολικό και χαρακτηριστικό 

του αποικιακού διοικητικού κέντρου του Όσλο. Αντίθετα, το Nynorsk απεικονίζει διακριτική 

διάλεκτο των µακρινών περιοχών της υπαίθρου, τόσο γλωσσικά όσο και συµβολικά. 

Ο Jahr και ο Janicki (1995) ισχυρίζονται ότι «οι Νορβηγοί χρησιµοποιούν τις τοπικές 

διαλέκτους πιο συχνά και σε µεγαλύτερο βαθµό από ό,τι σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες. Η 

διάλεκτος αποτελεί µια απλή  γλωσσική συνήθεια» (σελ. 30). 

Επιπρόσθετα, η Strand (2012), κάνει αναφορά σε ένα έντυπο δείγµα της χρήσης της 

διαλέκτου που γίνεται στον τοµέα του τουρισµού και εµπορίας. Μια έντυπη διαφήµιση για το 

τοπικό ροκ φέστιβαλ του καλοκαιριού χρησιµοποιεί τοπικά λεξιλογικά στοιχεία, παράλληλα 

µε την κανονική Nynorsk τόσο για να διαφηµίσει όσο και να πληροφορήσει τους 

συµµετέχοντες. Οι διοργανωτές ήταν τόσο προχωρηµένοι ώστε σκέφτηκαν να συνοδεύει τη 

διαφήµιση ένα σύντοµο, χιουµοριστικό σλόγκαν µε τοπικές λέξεις και φράσεις του 2007 µε 

αφορµή την προώθηση της επικοινωνίας µεταξύ ντόπιων και επισκεπτών. Η συγκεκριµένη 

οµάδα µάρκετινγκ επωµίστηκε επίσης την ιστοσελίδα που συµπεριλαµβάνει τη διάλεκτο 

γραµµένη µε έξυπνους τρόπους για να προσελκύσει το νεαρό κοινό. 

Εν κατακλείδι, η απροσχηµάτιστη χρήση της διαλέκτου κατά κύριο λόγο είναι µέρος µιας 

παγκόσµιας διάθεσης που πληθαίνει και οδηγεί στην εµπορευµατοποίηση των τοπικών 

γλωσσικών στοιχείων, ειδικά σε ότι αφορά τα τουριστικά όπως διαφαίνεται µέσα από τις 

µελέτες των Heller (2003, 2010), Pujolar (2006), Johnstone (2009) και Johnstone, Andrus, & 

Danielson (2006). 
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3.2 Βιβλιογραφική έρευνα για τη χρήση διαλέκτων σε διαφηµίσεις στην 

Κύπρο 

Είναι προφανές ότι η ΚΔ χρησιµοποιείται συχνά στο ραδιόφωνο, στις ζωντανές µεταδόσεις, 

στις κωµωδίες της τηλεόρασης και το τελευταίο διάστηµα κυρίως άρχισε να εµφανίζεται στις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Ωστόσο η παρουσία της ΚΔ στην έντυπη διαφήµιση σπανίζει. 

Κανένας ερευνητής µέχρι στιγµής δεν ερεύνησε την παρουσία της ΚΔ στην έντυπη 

διαφήµιση. Εντούτοις πραγµατοποιήθηκαν έρευνες για τη χρήση της στα ραδιοτηλεοπτικά 

µέσα ενηµέρωσης. 

Ο Pavlou (1992), παρατηρεί ότι η χρήση της ΚΔ σε ραδιοφωνικές διαφηµίσεις δεν γίνεται 

τυχαία. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν τα προϊόντα που παράγονται αποκλειστικά 

στην Κύπρο όπως λ.χ το χαλούµι, που προβάλλουν παραδοσιακές αξίες και συχνά 

διαφηµίζονται στη ΚΔ. Ο λόγος που συµβαίνει αυτό είναι γιατί το µεγαλύτερο µέρος του 

πληθυσµού της Κύπρου θεωρεί την ΚΔ κοµµάτι της δικής του κληρονοµιάς και έτσι 

δηµιουργείται µια στενή, συναισθηµατική σχέση, που είναι άρρηκτα συνδεδεµένη µε την 

παράδοση και τον τρόπο ζωής του. 

Στην ίδια διαπίστωση κατέληξαν δυο µελέτες που πραγµατοποίησε ο Pavlou (1992, 2001) 

σχετικά µε την γλώσσα που χρησιµοποιείται στην ελληνική-κυπριακή διαφήµιση. Αρχικά, 

στόχος της έρευνας ήταν η εξέταση της χρήσης της διαλέκτου σε ραδιοφωνικές διαφηµίσεις 

του CyBC για την περίοδο µιας δεκαετίας. Μέσα από την έρευνα αυτή διαπιστώθηκε ότι η 

ΚΔ εκτός από την µεγάλη επιτυχία που σηµειώνει µε τη χρήση της δεν χρησιµοποιείται µόνο 

για να προκαλέσει χιούµορ αλλά και για να προωθήσει παραδοσιακά τρόφιµα, τοπικά 

προϊόντα και προϊόντα που συνδέονται µε τη διατήρηση των παραδόσεων. Ο λόγος για τον 

οποίο η ΚΔ προτιµάται αντί της κοινής στη διαφήµιση των προϊόντων αυτών είναι ο 

συσχετισµός των προϊόντων µε ένα πιο οικείο µέσο µετάδοσης της πληροφορίας. 

Επιπλέον, ο Pavlou (2001) πέραν από την έρευνα σε ραδιοφωνικές διαφηµίσεις εξετάζει την 

παρουσία ξένων γλωσσικών στοιχείων, καθώς επίσης και την επιλογή της γλώσσας που 

λειτουργεί ως «φορέας» του κυπριακού χαρακτήρα. Αναφορικά µε την άποψη ότι η 

διαφήµιση είναι φορέας κοινωνικών και πολιτικών µηνυµάτων ενώ χρησιµοποιείται για την 

προώθηση αξιών και ταυτοτήτων, ο Pavlou (2001) συµπεραίνει ότι η διαφήµιση οδηγεί στην 

αστικοποίηση λόγω του ότι τα προϊόντα που φανερώνουν τον τρόπο ζωής διαφηµίζονται µε 
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τη χρήση της κοινής και των ξένων γλωσσικών στοιχείων. Από την άλλη, η διάλεκτος 

χρησιµοποιείται για να προωθήσει τον παραδοσιακό τρόπο ζωής. 

Σε µια άλλη έρευνα του, ο Pavlou (2004), υποστηρίζει ότι η παρουσία της ελληνικής ΚΔ στις 

ελληνικές εφηµερίδες της Κύπρου είναι πενιχρή. Εντούτοις, η χρήση της στα ελάχιστα 

παραδείγµατα που υπάρχουν µπορεί να διαφανεί σε µερικές λέξεις, σε αριθµό διαδοχικών 

λέξεων και πιο σπάνια σε ολόκληρες προτάσεις. Μέσα από την έρευνα του ο Pavlou (2004) 

µελέτησε τη χρήση της ΚΔ στον Τύπο από τους δηµοσιογράφους, τους λόγους που τη 

χρησιµοποιούν στα κείµενα τους καθώς επίσης και την άποψη τους σχετικά µε την επίδραση 

που έχει στο κοινό. Τα αποτελέσµατα της έρευνας απέδειξαν ότι οι δηµοσιογράφοι ελάχιστες 

φορές την χρησιµοποιούν και µάλιστα ορισµένες φορές ενσυνείδητα αποτρέπουν τη χρήση 

της. Ωστόσο, συµπλήρωσαν ότι δε συνηθίζουν να δέχονται οδηγίες για να την 

χρησιµοποιήσουν καθώς ο κόσµος την χρησιµοποιεί στις καθηµερινές του συνδιαλέξεις και 

προκύπτει δυσχέρεια στην ανάγνωση αφού η ΚΔ ανήκει στον προφορικό λόγο και εκεί 

συνήθισαν να την συναντούν.  

Επιπλέον, στην ίδια έρευνα ο Pavlou (2004) επισηµαίνει ότι η ΚΔ µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

στον Τύπο πολλές φορές για την απόδοση αυτούσιων λεγόµενων ενός ατόµου. Η χρήση της 

σε περιπτώσεις όπως τα λόγια ενός πολιτικού ενισχύουν τον επικοινωνιακό λόγο επειδή 

αποτελεί πιο οικεία διάλεκτο για το κοινό. Όπως επίσης, αναφέροντας τα λόγια ενός 

ηλικιωµένου χωρικού στην ΚΔ, η σηµασία της γλώσσας µεταφέρεται όπως ακριβώς 

ειπώθηκε αρχικά. Μολαταύτα γίνεται λόγος για την παρουσία της διαλέκτου σε περιπτώσεις 

όπου το στοχευόµενο κοινό είναι συγκεκριµένο και συνεπώς η χρήση της επιβάλλεται αλλά 

αρκείται σε ορισµένα σηµεία.  

Τέλος, η έρευνα κατέληξε στο γεγονός ότι η χρήση της ΚΔ µέσα από τα µάτια των 

δηµοσιογράφων προκαλεί ποικίλες απόψεις. Από τη µια η ελάχιστη παρουσία της στον Τύπο 

προκαλεί θετικά συναισθήµατα στο κοινό, λόγω του ότι υπάρχει ένα δέσιµο µε την 

παράδοση και επιτυγχάνεται η µετάδοση του µηνύµατος. Από την άλλη, ορισµένοι 

δηµοσιογράφοι θεωρούν πως η πρώτη επαφή του κοινού µε την ΚΔ κάποιες φορές προκαλεί 

αρνητικές αντιδράσεις γιατί υπάρχει το ενδεχόµενο της δυσκολίας όσον αφορά την 

ανάγνωση, αφού σπάνια παρουσιάζεται στον γραπτό λόγο. 

Η έρευνα του Pavlou (2004), επικεντρώθηκε και στην παρουσία της ΚΔ στις διαφηµίσεις των 

ΜΜΕ της Κύπρου. Οι διαφηµίσεις αυτές µπορεί να περιλαµβάνουν στοιχεία της ΚΔ ή να 
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είναι εξ ολοκλήρου σ’ αυτή. Τέτοιες διαφηµίσεις συναντάµε προπαντός στο ραδιόφωνο ενώ 

η χρήση της σπανίζει στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις και στην εφηµερίδα. 

Ο Pavlou (1996, 2001), σχολιάζει τα προϊόντα που διαφηµίζονται µε τη χρήση της ΚΔ. Τα 

προϊόντα αυτά αφορούν παραδοσιακά τρόφιµα της Κύπρου, κυρίως γαλακτοκοµικά, 

αλλαντικά, προϊόντα ελαφράς βιοµηχανίας, τα οποία ανταγωνίζονται τα εισαγόµενα, όπου τα 

εν λόγω προϊόντα συνδέονται µε την σπουδαιότητα της παράδοσης της Κύπρου. 

Όπως έχει αναφέρει ο Corston (1998), «Οι αναπαραστάσεις της κοινωνίας στη διαφήµιση 

είναι βασισµένες στο κοινωνικό σύστηµα, αλλά ταυτόχρονα, το κοινωνικό σύστηµα 

κατασκευάζεται εκ νέου µε αναφορά στο πρότυπο οµιλίας όπως η διαφήµιση» (σελ. 156). 

Σύµφωνα µε την άποψη αυτή, η σποραδική χρήση της ΚΔ στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις 

φανερώνει την ισχνή ποιότητα της διαλέκτου και συνάµα την έντονη προσπάθεια για την 

ολική εξαφάνιση της από τα µέσα ενηµέρωσης ή απλά τον περιορισµό σε ορισµένους ρόλους 

όπως είναι για παράδειγµα η απόδοση του χιούµορ σε ορισµένα σηµεία. 

Σύµφωνα µε τον Kocaman (2006), η γλώσσα που χρησιµοποιούν τα ΜΜΕ πρόσφατα έχει 

προσελκύσει το ενδιαφέρον της ερευνητικής κοινότητας. Αρκετές έρευνες 

πραγµατοποιήθηκαν µε σκοπό την εξέταση της γλώσσας που χρησιµοποιείται στα µέσα 

ενηµέρωσης. Στο τουρκοκρατούµενο µέρος της Κύπρου η γλώσσα που οµιλείται είναι τα 

τουρκικά, καθώς στις ανεπίσηµες συνοµιλίες τους χρησιµοποιούν τη διάλεκτο της 

ανατολικής τουρκικής γλώσσας, όπως επίσης ένα µικρό κοµµάτι του πληθυσµού είναι 

ξενόγλωσσο. Εντούτοις, η γλώσσα που χρησιµοποιείται στα έντυπα µέσα ενηµέρωσης είναι 

η τουρκοκυπριακή διάλεκτος αλλά και τα αγγλικά. Στη συγκεκριµένη έρευνα, τα δεδοµένα 

πραγµατεύονται, για ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα τους τίτλους και τις διαφηµίσεις 

από δέκα µεγάλες εφηµερίδες διαφορετικών πολιτικών αντιλήψεων του Ψευδοκράτους. Η 

ιδέα της κάθε εφηµερίδας διαφοροποιείται αρκετά περνώντας από διάφορα στάδια µέχρι τη 

δηµοσίευση της. Ακόµα και αν η πληροφορία έχει κοινή προέλευση, η κάθε εφηµερίδα την 

διαπλάθει µε βάση τις πολιτικές τις ιδεολογίες. Παράλληλα, η ιδεολογία διαµορφώνεται 

ανάλογα µε τις αντιλήψεις του αναγνώστη. Εφόσον η εφηµερίδα διαδραµατίζει πρωτεύοντα 

ρόλο ώστε να πληροφορήσει τον κόσµο για τα ηµερήσια νέα, στο εν λόγω άρθρο έγινε 

έλεγχος για τη χρήση της γλώσσας στις εφηµερίδες. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, η θέση 

του δηµοσιογράφου στηρίζεται σε πολιτικές αντιλήψεις της κάθε εφηµερίδας. Ο γλωσσικός 

κώδικας που παρουσιάζεται στους τίτλους των εφηµερίδων χρησιµοποιείται σκόπιµα ως 

µέσο χειραγώγησης για να µεταδώσει την ιδεολογία της κάθε εφηµερίδας.  
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3.3 Κενά στη βιβλιογραφία 

Η υφιστάµενη βιβλιογραφία για την παρουσία διαλέκτων στις διαφηµίσεις αλλά και για τους 

λόγους που χρησιµοποιούνται είναι περιορισµένη και ανεπαρκής. Πιο συγκεκριµένα, η 

χρήση της ΚΔ στην έντυπη διαφήµιση δεν έχει απασχολήσει καµία έρευνα µέχρι στιγµής, 

ενώ οι περισσότερες έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν, αφορούσαν την παρουσία της ΚΔ στα 

µέσα ενηµέρωσης, στον Τύπο και στο ραδιόφωνο. 

Παράλληλα, οι προϋπάρχουσες έρευνες, δεν αναλύουν την ιστορία  και την εξέλιξη της ΚΔ 

στις διαφηµίσεις.  

3.4 Η συµβολή της παρούσας έρευνας 

Η έρευνα έχει ως στόχο να καλύψει κενά που εντοπίστηκαν στην υφιστάµενη βιβλιογραφία. 

Πιο συγκεκριµένα, µε την ολοκλήρωση της µελέτης αυτής θα αποδειχθούν: 

• οι λόγοι που χρησιµοποιείται η ΚΔ στην έντυπη διαφήµιση 

• η απήχηση που έχει στον κόσµο η χρήση της ΚΔ 

• η ηλικιακή οµάδα που ανταποκρίνεται περισσότερο σε αυτή 

 

 

 

 

 

 

 

 



 12 

4 Μεθοδολογία 

Εισαγωγή 

Στην παρούσα πτυχιακή, για την ολοκλήρωση της µεθοδολογίας χρησιµοποιήθηκαν τα 

εργαλεία των ηµι-δοµηµένων συνεντεύξεων και της ποιοτικής ανάλυσης περιεχοµένου. Οι 

συνεντεύξεις λήφθηκαν από: 

• Διαφηµιστές 

• Γραφίστες 

• Γλωσσολόγους 

• Δηµοσιογράφους 

Το δείγµα των συνεντεύξεων αποτελείτο από δέκα άτοµα. Ως εκ τούτου, πραγµατοποιήθηκαν 

συνολικά δύο προσωπικές συνεντεύξεις, δύο µέσω facebook, δύο µέσω τηλεφώνου και 

τέσσερις µέσω ηλεκτρονικής αλληλογραφίας (email). Οι συνεντεύξεις στους γραφίστες και 

στους διαφηµιστές  αποτελούνταν από δώδεκα προκαθορισµένες ερωτήσεις και οι 

συνεντεύξεις στους δηµοσιογράφους και στους γλωσσολόγους  αποτελούνταν από έξι 

προκαθορισµένες ερωτήσεις. Παράλληλα, κατά τη διάρκεια της κάθε συνέντευξης 

ξεχωριστά, προέκυψαν και άλλες αναδυόµενες ερωτήσεις. Κατ’ ακρίβεια αυτό έγινε µε 

σκοπό να αντληθούν όσο γίνεται περισσότερες πληροφορίες σχετικά µε το ερευνητικό 

ερώτηµα του παρόντος έργου.  

Αξίζει να σηµειωθεί ότι το µέρος της µεθοδολογίας αποτελεί σύνθετη και χρονοβόρα 

διαδικασία. Πρώτα απ’ όλα, οι συµµετέχοντες αποτελούν µέρος σκόπιµης δειγµατοληψίας 

και κατά συνέπεια έπρεπε να βρεθούν άτοµα µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά: να 

ασχολούνται, να µελετούν ή να χρησιµοποιούν την ΚΔ. Επιπρόσθετα, µερικοί από τους 

συµµετέχοντες δεν ήταν πρόθυµοι να βοηθήσουν είτε να συνεργαστούν λόγω έλλειψης 

χρόνου. Αυτό είχε ως αποτέλεσµα την επιβράδυνση της ολοκλήρωσης του µέρους αυτού. 

Τέλος, η αργοπορηµένη αποδοχή των ατόµων για συµµετοχή στη διαδικασία της 

συνέντευξης οδήγησε στη µη έγκαιρη συλλογή των δεδοµένων. 

Παράλληλα, έχει πραγµατοποιηθεί ποιοτική ανάλυση περιεχοµένου έντυπων διαφηµίσεων 

που περιλαµβάνουν την ΚΔ. Η έρευνα των έντυπων διαφηµίσεων µε τη χρήση της ΚΔ 
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επικεντρώθηκε σε παλαιότερες διαφηµίσεις αλλά και σε πιο σύγχρονες. Το δείγµα των 

διαφηµίσεων αποτελείτο από είκοσι δύο διαφηµίσεις.  

Όσον αφορά τον τόπο διεξαγωγής της έρευνας παλαιότερων διαφηµίσεων, 

πραγµατοποιήθηκε στο Παττίχειο Δηµοτικό Μουσείο, Ιστορικό Αρχείο και Κέντρο Μελετών 

στη Λεµεσό. Το δείγµα σε αυτή την περίπτωση είναι δείγµα ευκολίας. Ο λόγος που έγινε 

αυτό είναι ο περιορισµένος αριθµός διαφηµίσεων που εµφανίζεται η ΚΔ στα καταχωρηµένα 

αρχεία. Έτσι, το δείγµα αποτελείται από το περιορισµένο υλικό που βρέθηκε.  

Η επίσκεψη στο Παττίχειο Δηµοτικό Μουσείο, Ιστορικό Αρχείο και Κέντρο Μελετών 

διήρκεσε µια εβδοµάδα µε καθηµερινή και συστηµατική µελέτη όλων των τευχών από παλιές 

κυπριακές εφηµερίδες.    

Σχετικά µε την έρευνα για τον εντοπισµό της ΚΔ σε σύγχρονες διαφηµίσεις, 

πραγµατοποιήθηκε δειγµατοληψία µε σκοπιµότητα. Αρχικά, ερευνήθηκαν έγχρωµες 

εφηµερίδες που στοχεύουν σε νεαρό κοινό και το κύριο χαρακτηριστικό τους είναι η χρήση 

της κυπριακής διαλέκτου. Έπειτα, ανατρέχοντας τυχαία στον προσωπικό µου λογαριασµό 

στο facebook, εντοπίστηκαν και άλλες διαφηµίσεις που χρησιµοποιούν την ΚΔ. 

Ο κύριος σκοπός των συνεντεύξεων και της ποιοτικής ανάλυσης περιεχοµένου, ήταν η 

καταγραφή δεδοµένων και πληροφοριών σχετικά µε τα ερευνητικά ερωτήµατα: «Γιατί 

χρησιµοποιείται η ΚΔ στην έντυπη διαφήµιση;», «Ποια η απήχηση που έχει στον κόσµο η 

χρήση της ΚΔ στις διαφηµίσεις;» και «Ποια ηλικία ανταποκρίνεται περισσότερο σε αυτή;». 

Σχετικά µε τις συνεντεύξεις, πάρθηκαν γνώµες ατόµων που σχετίζονται µε τον τοµέα της 

γραφιστικής, της διαφήµισης και ερευνητές της γλώσσας αλλά και της συγγραφής της. Τα 

άτοµα αυτά επιλέχτηκαν σκόπιµα διότι στην περίπτωση των συνεντεύξεων, στην πρώτη 

φάση χρησιµοποιήθηκαν άτοµα που έχουν εµπειρία µε έντυπες διαφηµίσεις που κάνουν 

χρήση της ΚΔ. Επιπλέον, στη δεύτερη φάση επειδή φάνηκε αναγκαίο, δηµιουργήθηκε µια 

άλλη συνέντευξη που απευθυνόταν σε άτοµα που δεν χρησιµοποιούν την ΚΔ στις 

διαφηµίσεις ή που δεν παρατήρησαν να χρησιµοποιείται για να αποδειχτούν οι λόγοι που δεν 

την χρησιµοποιούν. Σχετικά µε την ποιοτική ανάλυση περιεχοµένου των διαφηµίσεων, έγινε 

καταγραφή των  στοιχείων του κειµένου για να εξεταστούν τα παρόµοια θέµατα ή οι έννοιες 

που προκύπτουν µεταξύ τους. Η διαδικασία αυτή, υλοποιήθηκε µε προσεκτική εξέταση των 

στοιχείων της κάθε διαφήµισης και έπειτα έγινε διαχωρισµός του περιεχόµενου σε θέµατα, 

το οποίο όριζε και τη µονάδα κωδικοποίησης του. Έπειτα, έγινε ο σχολιασµός του κάθε 

θέµατος ξεχωριστά µε βάση τις έννοιες που προέκυψαν. 
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5 Ανάλυση  

5.1 Συνεντεύξεις 

5.1.1 Συνεντεύξεις µε διαφηµιστές 

Το δείγµα από τους διαφηµιστές αποτελούν µια νεαρή γυναίκα και δύο άντρες µέσης ηλικίας. 

Όπως αναφέρθηκε και στο προηγούµενο κεφάλαιο επιλέχτηκε σκόπιµα η νεαρή γυναίκα και 

ο ένας από τους δύο άντρες, επειδή έχουν εµπειρία µε έντυπες διαφηµίσεις που κάνουν 

χρήση της ΚΔ ενώ ο άλλος άντρας δεν έχει εµπειρία µε διαφηµίσεις στην ΚΔ. Η πρώτη 

συνέντευξη µε την νεαρή διαφηµίστρια πραγµατοποιήθηκε σε προσωπική συνάντηση που 

έγινε σε µια καφετέρια στις 11/3/2014, η ώρα 3:00 µ.µ και διήρκησε είκοσι λεπτά, η δεύτερη 

συνέντευξη µε πρώην ανώτερο λειτουργό και διευθυντή του Γραφείου Τύπου και 

Πληροφοριών της Κυπριακής Δηµοκρατίας έγινε µέσω email, το οποίο στάλθηκε στις 

21/3/2014 και απαντήθηκε στις 3/4/2014 και τέλος η τρίτη συνέντευξη µε τον διευθυντή 

µάρκετινγκ εφηµερίδας έγινε επίσης µέσω email, το οποίο στάλθηκε στις 20/3/2014 και 

απαντήθηκε την ίδια ηµέρα. 

Μέσα από τις δύο εκ των τριών συνεντεύξεων προέκυψε ότι η ΚΔ χρησιµοποιείται στην 

έντυπη διαφήµιση για λόγους αµεσότητας. Βέβαια αυτό µπορεί να καθοριστεί παράλληλα µε 

το κοινό στο οποίο απευθύνεται µια διαφήµιση γιατί αυτός είναι και ο απώτερος στόχος της: 

να περάσει το µήνυµα στο ευρύ κοινό.  

[«Πιστεύω ότι το να χρησιµοποιείς ΚΔ σε κάποιες περιπτώσεις είναι και πιο άµεσο. 

Σίγουρα πρέπει πάντα να λαµβάνεται υπόψη το κοινό στο οποίο απευθύνεσαι και πάντα 

σε συνδυασµό µε το είδος υπηρεσίας ή προϊόντος που έχεις να διαφηµίσεις...»] 

 [«…οι διαφηµιστές πιστεύουν πως µε αυτό τον τρόπο µπορούν να περάσουν πιο 

εύκολα τα µηνύµατά τους στις λαϊκές µάζες...»] 

Εντούτοις, διαφορετική άποψη προέκυψε από τον συµµετέχοντα που δεν έχει εµπειρία µε 

έντυπες διαφηµίσεις που κάνουν χρήση της ΚΔ. Οι λόγοι για τους οποίους πιστεύεται ότι η 

ΚΔ εµφανιζόταν πιο συχνά στις παλιές έντυπες διαφηµίσεις είναι κυρίως γιατί η ξένη 

επίδραση των διαφηµίσεων ήταν πενιχρή. 

[«Υπήρχε λιγότερη επιρροή από ξένες διαφηµίσεις. Πολλές διαφηµίσεις έρχονται από 

πολυεθνικές εταιρείες και αλλάζει απλά ο αντιπρόσωπος στην Κύπρο.»]  
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Παράλληλα, οι διαφηµιστές που έχουν εµπειρία µε την ΚΔ δεν κρύβουν το γεγονός ότι 

υπάρχει κόσµος που την απορρίπτει.  

[«...πολλές φορές παρεξηγείται. Επιπλέον µερικοί έχουν την άποψη ότι τα άτοµα που 

την χρησιµοποιούν υποδηλώνουν χαµηλό επίπεδο µόρφωσης...»]  

[«Δεν απευθύνεται στην αριστοκρατία και στις υψηλού µορφωτικού επιπέδου 

κοινωνικές οµάδες.»] 

Όσον αφορά τα κριτήρια επιλογής της γλώσσας σε µια διαφήµιση τα αποτελέσµατα έδειξαν 

πως αυτό καθορίζεται κυρίως από τον πελάτη. Πιο συγκεκριµένα, ο πελάτης που θέλει να 

διαφηµίσει επιθυµεί να προωθηθεί η υπηρεσία ή το προϊόν µε τον πιο άµεσο τρόπο στο ευρύ 

κοινό. 

[«...εξαρτάται  και από το τι θέλει ο πελάτης που θέλει να του δηµιουργηθεί µια 

συγκεκριµένη διαφήµιση γιατί ο πελάτης πληρώνει...»] 

Αξίζει να σηµειωθεί η άποψη σχετικά µε την απήχηση που έχει στον κόσµο η χρήση της ΚΔ. 

Αναφορικά µε την πιο πάνω άποψη πιστεύεται ότι αν η ΚΔ δεν περάσει σαν µια τάση της 

µόδας και εκτιµηθεί από τον κόσµο µπορεί να έχει αρκετά καλά αποτελέσµατα. Παράλληλα, 

αυτό µπορεί να εξαρτηθεί και από τα άτοµα που διαχειρίζονται την ΚΔ στις διαφηµίσεις 

ώστε να γίνεται χρήση και όχι κατάχρηση. 

[«...η ΚΔ είναι ένας θησαυρός που πρέπει να προστατευθεί και να γίνεται η χρήση της 

µε σύνεση...»]  

Επιπλέον, µέσα από τις συνεντεύξεις εντοπίστηκε ότι το γλωσσικό µήνυµα της διαφήµισης 

στην ΚΔ µπορεί να γίνει αντιληπτό από τους περισσότερους αλλά όχι και αποδεχτό από τα 

διάφορα στρώµατα της κυπριακής κοινωνίας. 

[«...υπάρχουν άτοµα που θεωρούν ότι είναι έλλειψη γνώσης ή µορφωτικού επιπέδου η 

παρουσία της ΚΔ...»] 

 [«Όχι στην αριστοκρατία και στις υψηλού µορφωτικού επιπέδου κοινωνικές οµάδες.»]  

Τέλος, έγινε λόγος σχετικά µε την ηλικία που εκτιµά περισσότερο τη χρήση της ΚΔ στη 

διαφήµιση. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι τα νεαρά άτοµα καθώς και τα ηλικιωµένα σέβονται 

περισσότερο την παρουσία της ΚΔ στις διαφηµίσεις. 

[«Η τάξη των ηλικιωµένων, αλλά και της νεολαίας.»] 
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5.1.2 Συνεντεύξεις µε γραφίστες 

Το δείγµα από γραφίστες αποτελούν δύο νεαρά άτοµα, µια γυναίκα και ένας άντρας. Η 

συνέντευξη µε την νεαρή γραφίστα πραγµατοποιήθηκε µε προσωπική συνάντηση στα 

γραφεία της διαφηµιστικής εταιρείας στην οποία εργάζεται στις 12/3/2014, η ώρα 3:00 µ.µ 

και διήρκησε 10 λεπτά ενώ η συνέντευξη µε τον δεύτερο γραφίστα πραγµατοποιήθηκε 

τηλεφωνικώς, στις 6/4/2014, η ώρα 8:30 µ.µ και διήρκησε δεκατρία λεπτά. 

Τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από τις συνεντεύξεις αυτές είναι ότι η χρήση της ΚΔ 

στην έντυπη διαφήµιση κεντρίζει το ενδιαφέρον. Αυτό προκύπτει από το γεγονός ότι στις 

µέρες µας πολλές διαφηµίσεις κάνουν χρήση ξένων γλωσσικών στοιχείων ακόµα και σε 

περιπτώσεις προώθησης ενός κυπριακού προϊόντος. Συνεπώς, όταν το κοινό έρθει 

αντιµέτωπο µε µια διαφήµιση στην ΚΔ θα έχει λόγο να αναρωτηθεί. 

[«Για να προωθηθεί ένα κυπριακό προϊόν µπορεί να χρησιµοποιηθεί µια ξένη γλώσσα, 

όπως για παράδειγµα, το λεγόµενο greeklish. Ενώ, όταν δει κάποιος µια διαφήµιση στα 

κυπριακά θα σχολιάσει και θα διερωτηθεί γιατί επέλεξαν την ΚΔ.»] 

Οι συγκεκριµένοι γραφίστες που επιλέχτηκαν για τη συνέντευξη, έχουν εµπειρία µε την 

χρήση της ΚΔ στη διαφήµιση. Επισηµαίνουν ότι η επιλογή της γλώσσας καθορίζεται από τον 

πελάτη και τονίζουν ότι µέσα από την εµπειρία τους, όσες φορές τους ανατέθηκε µια 

διαφήµιση που αφορά κυπριακό προϊόν, το γλωσσικό µήνυµα ήταν απαίτηση του πελάτη να 

εµφανιστεί µε την ΚΔ. 

[«Καθορίζει το brand ο πελάτης. Όταν η ιδέα είναι τα κυπριακά το αναµενόµενο είναι 

η γλώσσα της διαφήµισης να είναι η κυπριακή. Μεταδίδεται το µήνυµα πιο άµεσα.»] 

Όσον αφορά την απήχηση που έχει η ΚΔ στις διαφηµίσεις, προκύπτει το συµπέρασµα ότι 

µπορεί να προσελκύσει και τις νεαρές ηλικίες αλλά και τους πιο µεγάλους. Κατά πρώτο 

λόγο, η νεολαία µπορεί να αντιληφθεί την ΚΔ εξαιτίας του ότι είναι η γλώσσα που 

χρησιµοποιεί καθηµερινά. Κατά δεύτερο λόγο, το πιο ώριµο σε ηλικία κοινό µπορεί επίσης 

να αντιληφθεί το µήνυµα της διαφήµισης στην ΚΔ γιατί είναι η γλώσσα που χρησιµοποιούν 

εδώ και χρόνια.  

[«Πολλές διαφηµίσεις που µου έτυχαν, είχαν σκοπό να προσελκύσουν τους πιο µικρούς 

αλλά στην πράξη είχαν απήχηση και σε πιο µεγάλους γιατί έβλεπαν τη χιουµοριστική 

πλευρά της διαφήµισης µε λέξεις που οι ίδιοι ήξεραν.»]   
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Εντούτοις, τονίζεται το γεγονός ότι η χρήση της ΚΔ πρέπει να γίνεται µε προσοχή και πολλές 

φορές σε συγκεκριµένο κοινό. 

[«Πρέπει να γίνεται σωστά και στοχευµένα.»] 

Τέλος, εντοπίστηκε ότι το κοινό σίγουρα αντιλαµβάνεται το µήνυµα της διαφήµισης 

γραµµένο στην κοινή ελληνική, παρ’ όλα αυτά άρχισε να γίνεται πιο απαιτητικό και να 

αποζητά την ανατροπή. Στόχος της διαφήµισης δεν είναι µόνο να αντιληφθεί ο δέκτης, το 

µήνυµα που θέλει να µεταδώσει αλλά να τραβήξει και την προσοχή του. Ακόµη, θεωρούν ότι 

ένας άλλος στόχος της χρήσης της ΚΔ είναι ο δεσµός που υπάρχει µε την γλώσσα οµιλίας 

του κοινού. 

[«Να προκαλέσει το ενδιαφέρον, π.χ ένα σλόγκαν «καιρός ήταν», ξαφνικά το κοινό 

βλέπει «τζαιρός ήταν». Το βλέπει διαφορετικά. Θέλει την αλλαγή...»] 

[«Ο σκοπός είναι να ταυτιστούν µαζί του επειδή µιλάνε την ίδια γλώσσα...»] 

 

5.1.3 Συνεντεύξεις σε γλωσσολόγους 

Το δείγµα από γλωσσολόγους αποτελούν ένας νεαρός άντρας και δύο νεαρές γυναίκες. Η 

συνέντευξη µε τον γλωσσολόγο έγινε µέσω συνοµιλίας στο facebook η οποία ξεκίνησε την 

1/4/2014, η ώρα 11:40 π.µ και ολοκληρώθηκε στις 9/4/2014, η ώρα 8:10 µ.µ, η συνέντευξη 

µε την πρώτη γλωσσολόγο έγινε µέσω e-mail το οποίο στάλθηκε την 1/4/2014, η ώρα 4:30 

µ.µ και απαντήθηκε στις 10/4/2014, η ώρα 7:10 µ.µ και τέλος η συνέντευξη µε τη δεύτερη 

γλωσσολόγο πραγµατοποιήθηκε µέσω συνοµιλίας στο facebook η οποία ξεκίνησε στις 

7/4/2014, η ώρα 10:00 π.µ και ολοκληρώθηκε την ίδια ηµέρα, η ώρα 8:00 µ.µ. 

Τα συµπεράσµατα που απορρέουν από τις τρεις αυτές συνεντεύξεις είναι ότι η γλώσσα της 

διαφήµισης επιλέγεται ανάλογα µε το κοινό στο οποίο απευθύνεται. Πιο συγκεκριµένα, όταν 

η διαφήµιση απευθύνεται στις λαϊκές µάζες για να προωθήσει ένα προϊόν που τις ενδιαφέρει, 

επιλέγει την χρήση της ΚΔ. Αντίθετα, όταν η διαφήµιση απευθύνεται σε άτοµα ανώτερης 

κοινωνικής τάξης και συνεπώς προωθεί ένα προϊόν ανάλογου επιπέδου, επιβάλλεται η χρήση 

της ΝΕΚ. 

[«Αναλόγως του κοινού στο οποίο απευθύνεται το κάθε προϊόν.»]  

Επίσης, πιστεύεται ότι το γλωσσικό µήνυµα στην ΚΔ δηµιουργεί ένα στενό δέσιµο µε το 

κοινό, µια οικειότητα που µεταδίδεται µέσω της γλώσσας και συνεπώς πετυχαίνεται µια 
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άµεση επαφή του κοινού µε το προϊόν. Στο σηµείο αυτό έγινε αναφορά σε συγκεκριµένο 

κυπριακό προϊόν, τη Ζιβανία, ώστε να καταγραφεί η άποψη όσον αφορά την επιλογή της 

γλώσσας όταν η διαφήµιση απευθύνεται σε άτοµα ανώτερης κοινωνικής τάξης. Παράλληλα, 

εκφράζεται η άποψη ότι η χρήση του γλωσσικού µηνύµατος στην ΚΔ, συνυφασµένη µε το 

διαφηµιζόµενο προϊόν απευθύνεται στο ευρύτερο κοινό ώστε να δώσει προσοχή στη 

διαφήµιση.  

[«Όσο πιο κοντά µας είναι η γλώσσα της διαφήµισης, τόσο πιο κοντινό µας θεωρείται το 

προϊόν. Για παράδειγµα διαφηµίσεις Ζιβανίας: Η ΚΔ µιλά κατευθείαν στην ανάγκη του 

µέσου Κύπριου για ένα κοινά αποδεκτό προϊόν. Από την άλλη όµως αν η εταιρεία 

αποφάσιζε να προωθήσει τη Ζιβανία και σε ανθρώπους «ανώτερου» κοινωνικού στάτους, 

θα επέλεγε τη ΝΕΚ.»]  

 [«Σε επίπεδο προθέσεων των διαφηµιστών, υποθέτω ότι χρησιµοποιείται ως µέσο για να 

τραβήξει την προσοχή και να γίνει το µήνυµα πιο άµεσο, αφού ο ακροατής συνδέεται πιο 

άµεσα µε τη µητρική του γλωσσική ποικιλία.»] 

Ακόµη, οι γλωσσολόγοι θεωρούν ότι διάφοροι παράγοντες παίζουν ρόλο για την επιλογή της 

γλώσσα της διαφήµισης. Οι παράγοντες αυτοί αφορούν το µέσο µε το οποίο θα προβληθεί η 

διαφήµιση, το προϊόν, το κόστος της διαφήµισης, το στοχευόµενο κοινό και ο βαθµός 

σοβαρότητας της διαφήµισης. Επίσης, τονίζεται ότι η γλώσσα αποτελεί βασικό συστατικό 

στη δηµιουργία µιας διαφήµισης, η οποία χτίζεται βασισµένη σε ποικίλους παράγοντες που 

έχουν αναφορές στο κοινωνικό πρότυπο. Συµπερασµατικά, θα λέγαµε ότι στην περίπτωση 

που το προϊόν αντικατοπτρίζει την κοινωνική τάξη στην οποία απευθύνεται, η διαφήµιση 

υλοποιείται µε κύρια βάση το γλωσσικό στοιχείο  και έπειτα µε βάση το εικαστικό στοιχείο. 

[«...το µέσο, το προϊόν, το µπάτζετ για τη διαφήµιση, το κοινό στο οποίο στοχεύουν, η 

σοβαρότητα της διαφήµισης.»] 

[«Ίσως αναλόγως του προϊόντος που προωθείται. Η διαφήµιση αποτελεί τη γέφυρα και 

η γλώσσα της το βασικό εργαλείο. Η γλώσσα απηχεί το µορφωτικό επίπεδο, την 

κοινωνική θέση, την προσωπικότητα.»] 

Με βάση τα παραπάνω, έγινε αναφορά στην ανταπόκριση του µηνύµατος της διαφήµισης 

στην ΚΔ σχετικά µε τα διάφορα στρώµατα της κυπριακής κοινωνίας. Οι γλωσσολόγοι ήταν 

απόλυτοι σχετικά µε την άποψη ότι σε καµία περίπτωση το µήνυµα δεν είναι το ίδιο. Κατά 

ακρίβεια, επισηµαίνουν ότι η ΚΔ θεωρείται από τους περισσότερους Κύπριους 
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υποβαθµισµένη και οπισθοδροµική. Καταλήγοντας, θεωρούν ότι εξαιτίας της διαφήµισης 

έχει δηµιουργηθεί αυτή η εντύπωση, εφόσον αρκετές είναι και οι περιπτώσεις που 

υποβαθµίζουν την ίδια τη γλώσσα όταν το περιεχόµενο σε αυτές είναι ανολοκλήρωτο, φτωχό 

καθώς και ασυνείδητα συκοφαντικό για την ίδια την ΚΔ. 

[«Σε καµία περίπτωση το µήνυµα δεν είναι το ίδιο. Στη συνείδηση του Κύπριου πολίτη 

η ΚΔ είναι απαξιωµένη και ταυτισµένη µε τον αναχρονισµό. Μεγάλο µερίδιο ευθύνης 

έχει και η ίδια η διαφήµιση µε τον τρόπο που προβάλλει τους «ήρωες» της είτε 

ραδιοφωνικά είτε τηλεοπτικά. Το κείµενο που επιλέγουν οι διαφηµιστές στην περίπτωση 

της ΚΔ είναι ηµιτελές, φτωχό και πολλές φορές (ασυνείδητα) δυσφηµιστικό για την ίδια 

την ΚΔ.»] 

Τελειώνοντας, οι γλωσσολόγοι εξέφρασαν την άποψη τους σχετικά µε την ηλικιακή οµάδα 

που πιστεύουν ότι εκτιµά περισσότερο την παρουσία της ΚΔ στις διαφηµίσεις. Εν 

κατακλείδι, πιστεύεται ότι η ηλικία δεν αποτελεί βασικό παράγοντα σχετικά µε την 

προτίµηση της ΚΔ εφόσον υποστηρίζουν ότι οι προτιµήσεις διαφοροποιούνται αισθητά, 

ανάλογα µε την κοινωνική θέση και το µορφωτικό επίπεδο που κατέχει το κοινό. 

[«Σίγουρα ηλικίες των 60 και άνω. Θεωρώ όµως πως η ηλικία δεν αποτελεί πλέον 

ταυτότητα για την προτίµηση ή όχι της Κ.Δ στη διαφήµιση. Αυτό που καθορίζει το 

κριτήριο επιλογής είναι µάλλον το µορφωτικό επίπεδο, η κοινωνική θέση και ίσως η 

καταγωγή.»]  

[«Τα άτοµα ηλικίας κάτω των 18 και τα άτοµα 61 και πάνω. Αυτό που επηρεάζει 

περισσότερο όµως ένα άτοµο πιστεύω, ανεξαρτήτως ηλικίας αν θα εκτιµήσει ή όχι την 

παρουσία της ΚΔ στη διαφήµιση είναι το κοινωνικοοικονοµικό τους επίπεδο.»]  

 

5.1.4 Συνέντευξη σε δηµοσιογράφους 

Το δείγµα των δηµοσιογράφων αποτελούν δύο γυναίκες µέσης ηλικίας. Η συνέντευξη µε την 

πρώτη δηµοσιογράφο πραγµατοποιήθηκε τηλεφωνικώς στις 13/3/2014, η ώρα 11:15 και 

διήρκησε οκτώ λεπτά και τέλος, η συνέντευξη µε τη δεύτερη δηµοσιογράφο 

πραγµατοποιήθηκε µέσω e-mail το οποίο στάλθηκε στις 2/4/2014, η ώρα 5:50 µ.µ και 

απαντήθηκε στις 9/4/2014. 

Τα αποτελέσµατα των συνεντεύξεων έδειξαν ότι η παρουσία της ΚΔ στον Τύπο είναι 

πενιχρή. Οι συµµετέχουσες υποστηρίζουν ότι παρ’ όλο που η πλειοψηφία του κυπριακού 
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κοινού αποδέχεται και χρησιµοποιεί και τις δύο γλωσσικές ποικιλίες, ΚΔ και ΝΕΚ, στον 

Τύπο χρησιµοποιείται πιο συχνά η τελευταία. Εξαιτίας της χρήσης της ΚΔ στις ανεπίσηµες 

συνοµιλίες του προφορικού λόγου, αποφεύγεται η χρήση της στον Τύπο. 

[«...χρησιµοποιείται η ΝΕΚ. Άλλωστε, η ΝΕΚ είναι και η µορφή την οποία το 

Σύνταγµα, αναγνωρίζει ως επίσηµη γλώσσα της Κυπριακής Δηµοκρατίας.»]  

 [«...έχει χρόνια να προσέξω να γίνεται χρήση της ΚΔ στις εφηµερίδες. Δεν εµπνέονται 

από αυτή...»] 

Επιπλέον, γίνεται λόγος για τα κριτήρια επιλογής της γλώσσας σε ένα άρθρο στον Τύπο. 

Όπως αναφέρουν, το βασικότερο κριτήριο επιλογής της γλώσσας είναι να γίνεται αντιληπτή 

στο ευρύ κοινό. Για τον λόγο αυτό, στον Τύπο καθιερώθηκε η χρήση της ΝΕΚ εφόσον 

αποτελεί και την επίσηµη γλώσσα του κυπριακού κράτους. 

[«...η ΚΔ, χρησιµοποιείται συνήθως στον προφορικό λόγο χωρίς όµως αυτό να 

σηµαίνει ότι δεν µπορεί να παρουσιαστεί και στον Τύπο. Συνήθως όµως η χρήση της 

σπανίζει γιατί χρησιµοποιείται η ΝΕΚ. Άλλωστε, η ΝΕΚ είναι και η µορφή την οποία το 

Σύνταγµα, αναγνωρίζει ως επίσηµη γλώσσα της Κυπριακής Δηµοκρατίας.»]  

Παράλληλα, από τη µια πλευρά υποστηρίζεται ότι η ΚΔ έχει ισχυρότερη απήχηση στα άτοµα 

µεγαλύτερης ηλικίας καθώς και σε άτοµα που τη µελετούν, ενώ το νεαρό κοινό θα 

συναντήσει λέξεις που δεν τις γνωρίζει και γι’ αυτό δεν χρησιµοποιείται στον Τύπο. 

[«Στα άρθρα δεν συνηθίζεται. Γιατί δεν έχει συνηθίσει ο κόσµος. Οι παλιοί που ξέρουν 

την γλώσσα θα την αντιληφθούν περισσότερο γι’ αυτό περιορίζεται στον τύπο η ΚΔ. Για 

επαγγελµατίες που ασχολούνται µε την µελέτη της επίσης θα είναι αντιληπτή όµως για 

τον νεαρό πληθυσµό αρκετές λέξεις θα είναι άγνωστες.»] 

Από την άλλη πλευρά, διατηρείται η άποψη ότι η ηλικία δεν αποτελεί βασικό παράγοντα 

προτίµησης του κοινού όσον αφορά την παρουσία της ΚΔ. Επίσης, εντοπίστηκε ότι σε 

περασµένες δεκαετίες η ΚΔ κατείχε µεγάλη απήχηση στοχεύοντας στην παραγωγή σατιρικού 

περιεχοµένου και αυτό κατέληξε στην εµπορευµατοποίηση της. Παράλληλα, επισηµαίνεται 

το γεγονός ότι η χρήση της ΚΔ παρερµηνεύθηκε κυρίως στις τηλεοπτικές σειρές, 

αποδίδοντας την ως τη γλώσσα της χαµηλής κοινωνικής τάξης και καταλήγοντας στα 

διάφορα τηλεπαιχνίδια ως ψυχαγωγικό µέσο. 

[«...η ίδια η ΚΔ, έχει εµπορευµατοποιηθεί. Κι αυτό επειδή κατά την άποψη µου, την 

περασµένη εικοσαετία, η ΚΔ είχε τόση µεγάλη απήχηση µε αποτέλεσµα να καταστεί 

«ατραξιόν» αλλά στη συνέχεια, αποσκοπώντας στο γέλιο, εµπορευµατοποιήθηκε. Η ίδια 
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η διάλεκτος, παρεξηγήθηκε - εκκινώντας από τα σήριαλ και καταλήγοντας στα 

τηλεπαιχνίδια, συµπερασµατικά θα έλεγα ότι η ΚΔ, αποτελεί σήµερα ένα µέσο 

ψυχαγωγίας το οποίο θα προκαλέσει γέλιο.»] 

Τέλος, η συζήτηση κατέληξε στην ηλικία που πιστεύεται ότι εκτιµά περισσότερο την 

παρουσία της ΚΔ στον Τύπο. Τα συµπεράσµατα που απορρέουν από τις συνεντεύξεις είναι 

ότι τα µεγαλύτερα σε ηλικία άτοµα θα την κατανοήσουν περισσότερο και κατά συνέπεια θα 

την εκτιµήσουν εφόσον η διάλεκτος είναι πιο γνωστή σε αυτούς. Παράλληλα όµως, µέσα 

από την χρήση της θα προσελκύσει το ενδιαφέρον της νεολαίας γιατί δεν παύει να είναι η 

διάλεκτος που χρησιµοποιούν καθηµερινά. 

[«Οι µεγαλύτεροι σε ηλικία θα την εκτιµήσουν και θα την αντιληφθούν περισσότερο. 

Όµως µε τη χρήση της θα κεντρίσουµε το ενδιαφέρον των νέων.»] 

[«Θα έλεγα όµως ότι χρήζει περισσότερης εκτίµησης στα άτοµα άνω των 50 ετών.»]    

 

5.2 Ανάλυση περιεχοµένου 

5.2.1 Κωδικοποίηση θέµατος 

Η διαδικασία της κωδικοποίησης του θέµατος πραγµατοποιήθηκε κατά τη διάρκεια της 

καταγραφής και του διαχωρισµού παρόµοιων θεµάτων από το περιεχόµενο της κάθε 

διαφήµισης. Μέσα από τη συστηµατική αυτή διαδικασία, προέκυψαν τρία θέµατα, στα οποία 

ταξινοµήθηκαν οι διαφηµίσεις µε παρόµοιο κώδικα θέµατος ώστε να επιτευχθεί η 

υποκειµενική ερµηνεία του περιεχοµένου των στοιχείων της κάθε διαφήµισης. Η πρώτη 

κωδικοποίηση θέµατος αφορά την παρουσία β’ προσώπου ενικού και πληθυντικού και της 

προσωπικής αντωνυµίας β’ προσώπου ενικού και πληθυντικού µε τη χρήση της ΚΔ. Η 

δεύτερη κωδικοποίηση θέµατος, σχετίζεται µε την παρουσία speech bubbles, τα οποία 

περικλείουν το γλωσσικό µήνυµα στην ΚΔ. Τέλος, η τρίτη κωδικοποίηση θέµατος, 

αναφέρεται στις ιδιόχειρες επιγραφές, στις οποίες γίνεται µια προσπάθεια διαφήµισης από 

τους ίδιους τους ιδιοκτήτες. 

5.2.2 Παρουσία β’ προσώπου ενικού και πληθυντικού και προσωπικής αντωνυµίας β’ 

προσώπου ενικού και πληθυντικού 

Το πρώτο θέµα της ποιοτικής ανάλυσης περιεχοµένου αφορά την παρατήρηση ότι το 

γλωσσικό µήνυµα απευθύνεται στο β’ πρόσωπο ενικού και πληθυντικού καθώς και στην 
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προσωπική αντωνυµία β’ προσώπου ενικού και πληθυντικού. Όπως διαφαίνεται µέσα από τα 

παραδείγµατα της σειράς έντυπων διαφηµίσεων της εταιρείας «Cytamobile-Vodafone, 

2013», (βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ. 1, 2, 3, 4), σε εφηµερίδα, το σχεδιαστικό στυλ παραµένει το 

ίδιο βασισµένο σε συγκεκριµένο πρότυπο, καθώς αλλάζουν µόνο οι χρωµατισµοί και το 

γλωσσικό µήνυµα. Όπως είναι φανερό, το γλωσσικό µήνυµα είναι γραµµένο στην ΚΔ και 

αναφέρεται στο β’ πρόσωπο ενικού. Έχοντας ως γνώµονα την άποψη του Ξενή (2013), ότι η 

εξοικείωση της ΚΔ προέρχεται µέσα από το οικογενειακό περιβάλλον, διαπιστώνεται ότι 

είναι αλληλένδετη µε οικείες καταστάσεις. Συνεπώς στην περίπτωση των διαφηµίσεων της 

εταιρείας «Cytamobile-Vodafone, 2013» (βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ.1, 2, 3, 4), η αναφορά στο 

β’ πρόσωπο ενικού και η χρήση της ΚΔ υποδηλώνουν την έννοια της αµεσότητας και της 

οικειότητας. Επίσης, η παρουσία του ενικού που χρησιµοποιείται σε συνοµιλίες µε οικεία 

άτοµα όπως επίσης και η παρουσία της ΚΔ που χρησιµοποιείται ευρέως στον προφορικό 

λόγο µεταφέρουν στο κοινό το µήνυµα ότι η υπηρεσία που διαφηµίζεται είναι κοντά στο 

κάθε άτοµο ξεχωριστά. 

Επιπλέον, χαρακτηριστικά παραδείγµατα της χρήσης ΚΔ µε το γλωσσικό µήνυµα να 

απευθύνεται στο β’ πρόσωπο πληθυντικού αποτελούν οι διαφηµίσεις (βλ. 7.2 Παράρτηµα, 

εικ. 5, 6) «Συµµετέχω!, 2013» και «Παντρέφκεστε το 2014;, 2013» σε εφηµερίδα. Η 

παρουσία της ΚΔ  σε συνδυασµό µε τη χρήση β’ προσώπου πληθυντικού υποδηλώνουν ότι οι 

υπηρεσίες της κάθε διαφήµισης απευθύνονται στο ευρύ κοινό. Ταυτόχρονα, η αναφορά στο 

β’ πρόσωπο πληθυντικού παραπέµπει στην έννοια του συνόλου που και αυτό µε τη σειρά του 

παραπέµπει στο κοινωνικό σύνολο στο οποίο τα άτοµα συµβιώνουν και αναπτύσσουν 

σχέσεις. Οι σχέσεις αυτές ποικίλουν και καθορίζουν τον βαθµό οικειότητας που έχουν 

µεταξύ τους. 

Παράλληλα, εντοπίστηκε η χρήση προσωπικών αντωνυµιών σε β’ πρόσωπο ενικού, στη 

σειρά διαφηµίσεων της αλυσίδας εστιατορίων Ocean Basket: «Sushi γίνει έρωτας, 2013», «η 

νηστεία sushi γίνει εθισµός, 2013» και «sushi πάρει τα µυαλά, 2013» (βλ. 7.2 Παράρτηµα,  

εικ. 7, 8, 9), εφαρµοσµένες σε billboard. Στις διαφηµίσεις αυτές συνδυάζεται έξυπνα το 

διαφηµιζόµενο προϊόν µε την χρήση της ΚΔ. Η χρήση της προσωπικής αντωνυµίας στο β’ 

πρόσωπο, υποδηλώνει ότι το προϊόν είναι οικείο και µπορεί να το δοκιµάσει ο καθ’ ένας. Η 

ίδια γλωσσική παρατήρηση προκύπτει από τη διαφήµιση του ραδιοφωνικού σταθµού 

Εύρυθµο: «έναν τραούδιν εννά σας πω, 2013» (βλ. 7.2 Παράρτηµα,  εικ.10).  
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Επίσης, το β’ πρόσωπο ενικού εµφανίζεται σε διαφηµίση της εταιρείας Mr. Brown: 

«κατέβασε τωρά το πρώτο κυπριακόν mobile app, 2013» (βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ. 11) σε 

billboard και σε διαφήµιση της υπηρεσίας StudentLife.com.cy: «γόρασε τζαινούρκα τζαι 

µεταχειρισµένα βιβλία, 2013» (βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ. 12) σε εφηµερίδα, όπου το 

στοχευόµενο κοινό είναι οι νέοι. Επιπλέον, εµφανίζεται και στη διαφήµιση της ίδιας της 

εφηµερίδας Τουτούκκι Νιούζ: «Έρκεται πάσκαν τζαι πάσκαν χωρίς τσιατιστά εν γίνεται, 

2013», στη διαφήµιση του ραδιοφωνικού σταθµού Εύρυθµο: «ότι ώρα θέλεις τζαι ότι 

τραούδι θέλεις, 2013» και της υπηρεσίας B3CMS: «Θέλεις φτηνό hosting; Δαµέ είµαστε, 

2013» (βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ.13, 14, 15), σε εφηµερίδα, µε στόχο το ευρύτερο κοινό. Ο 

συνδυασµός της χρήσης β’ προσώπου ενικού και  προσωπικής αντωνυµίας β’ προσώπου 

ενικού προκύπτει από τη διαφήµιση του προϊόντος Καφές Λαϊκού: «kypriakos kafes likeou: 

65 xronia piso, 100 xronia mprosta, 2013» (βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ.16) σε εφηµερίδα. Τέλος, 

αναφορά στο β’ πρόσωπο ενικού και πληθυντικού γίνεται σε παλαιότερες διαφηµίσεις της 

εταιρείας Δειν – Design Concepts: «καλοτζαίριν, 2003» και της Sodap: «δοκιµάστε την!!!» 

(βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ. 17, 18). 

Με βάση τα παραπάνω παραδείγµατα, διαπιστώθηκε ότι η χρήση της ΚΔ σε συνδυασµό µε 

τη χρήση β’ προσώπου και προσωπικής αντωνυµίας ενικού και πληθυντικού αντίστοιχα, το 

γλωσσικό µήνυµα των διαφηµίσεων απευθύνεται άµεσα στο κοινό. Ακόµη, δίνεται η 

εντύπωση ότι το διαφηµιζόµενο προϊόν ή υπηρεσία είναι αρκετά εφικτό να το έχει στην 

κατοχή του το ευρύ κοινό. 

 

5.2.3 Χρήση speech bubbles 

Το δεύτερο θέµα της ποιοτικής ανάλυσης αφορά την παρατήρηση χρήσης speech bubbles. Σε 

παλαιότερη διαφήµιση της εταιρείας Fotocine Studios FKS LTD: «Μα πόθεν αγόρασες τα 

φιλµς;» (βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ. 19), εντοπίστηκε ότι η ΚΔ οπτικοποιεί τον προφορικό 

λόγο. Μέσα από την οπτικοποίηση αυτή, προκύπτει η διαφήµιση της υπηρεσίας µε 

χιουµοριστική διάθεση. Το ίδιο συµβαίνει και στην περίπτωση πιο σύγχρονης διαφήµισης 

της ίδιας της εφηµερίδας Τουτούκκι Νιουζ: «Κάµετε το τουτούκκιν τωρά!!» (βλ. 7.2 

Παράρτηµα, εικ. 20), οπτικοποιώντας τον προφορικό λόγο για να αναγγείλει την υπηρεσία.  

Σύµφωνα µε τα πιο πάνω, απορρέει το συµπέρασµα ότι η χρήση της ΚΔ σε συνδυασµό µε τα 

speech bubbles, ανάγουν τον προφορικό λόγο σε οπτικό σχήµα. Το ίδιο συµπέρασµα 
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προέκυψε από την διαπίστωση του Kinder (2009), για τη διαφηµιστική εκστρατεία «Progetto 

Integrazione». 

 

5.2.4 Ιδιόχειρες επιγραφές 

Το τρίτο θέµα της ποιοτικής ανάλυσης αφορά την χειρόγραφη µορφή διαφήµισης µε τη 

χρήση της ιδιωµατικής τυπογραφίας. Το είδος της διαφήµισης «Μεν βουράτε έσχει παγωτά» 

και «Nο παrkιν» (βλ. 7.2 Παράρτηµα, εικ. 21, 22), κάνει µια προσπάθεια γνωστοποίησης της 

υπηρεσίας µε τη χρήση του ιδιώµατος. Σύµφωνα µε  τους Ζαντίδη & Παπαδήµα (2012), «Ως 

ιδιωµατική τυπογραφία καλείται η αυθόρµητη και αυτοσχέδια δηµιουργία, από άτοµα που 

δεν έχουν το γνωστικό ή επαγγελµατικό υπόβαθρο του σχεδιασµού» (§1). Πολλές φορές ο 

ιδιωµατικός σχεδιασµός µπορεί να αποτελέσει ενδιαφέρουσα προσέγγιση στη διαφήµιση, 

παρ’ όλα αυτά, στη συγκεκριµένη περίπτωση εντοπίζεται η κακοµεταχείριση της γλώσσας 

στο έπακρο και η κακογουστιά όσον αφορά το σύνολο του εικαστικού. Επίσης, στην 

απόπειρα των ιδιοκτητών να παράγουν τυπογραφικό σχεδιασµό, εκλείπει ο σεβασµός ως 

προς το γλωσσικό ιδίωµα και το αποτέλεσµα που προκύπτει είναι µια ηµιτελής, φτωχή και 

κακογραµµένη διατύπωση.  

Συνοψίζοντας τα πιο πάνω, η χρήση του γλωσσικού ιδιώµατος στη διαφήµιση είναι χρέος 

του κάθε ενός, είτε πρόκειται για σχεδιαστή είτε πρόκειται για ερασιτέχνη, να γίνεται µε 

σεβασµό ως προς το ίδιο το ιδίωµα, αλλά και ως προς τον τυπογραφικό σχεδιασµό του. 
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ȁȩȖȠȚ�İʌȚȜȠȖȒȢ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲȘȞ�ȑȞĲȣʌȘ�įȚĮĳȒȝȚıȘ
ĮȝİıȩĲȘĲĮ��
ıĲȠȤİȣȩȝİȞȠ�țȠȚȞȩ��
İȓįȠȢ�ȣʌȘȡİıȓĮȢ�Ȓ�ʌȡȠȧȩȞĲȠȢ��
ȠȚțİȚȩĲȘĲĮ��

ǹʌȩȡȡȚȥȘ�Įʌȩ�ĲȠ�țȠȚȞȩ
ȜȩȖȠȚ�ĮʌȩȡȡȚȥȘȢ�ĲȘȢ�Ȁǻ

ĮʌĮȟȚȦȝȑȞȘ�įȚȐȜİțĲȠȢ��
ĮȖȡȠĲȚțȒ�țĮĲĮȖȦȖȒ��
ȑȜȜİȚȥȘ�ȝȩȡĳȦıȘȢ��
ĮʌȩȡȡȚȥȘ�Įʌȩ�ĮȡȚıĲȠțȡĮĲȓĮ��
ĮʌȩȡȡȚȥȘ�Įʌȩ�ȣȥȘȜȑȢ�ȝȠȡĳȦĲȚțȠȪ�İʌȚʌȑįȠȣ�ȠȝȐįİȢ��

ǼʌȚȜȠȖȒ�ȖȜȫııĮȢ�ıĲȘ�įȚĮĳȒȝȚıȘ
țȡȚĲȒȡȚĮ

ʌİȜȐĲȘȢ��
ĮȝİıȩĲȘĲĮ��

ǹʌȒȤȘıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲȠ�țȠȚȞȩ
ĲȐıȘ�ĲȘȢ�ȝȩįĮȢ��
șİĲȚțȩ�ĮȞĲȓțĲȣʌȠ��

ǹȞĲȓțĲȣʌȠȢ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲĮ�įȚȐĳȠȡĮ�ıĲȡȫȝĮĲĮ�ĲȘȢ�țȠȚȞȦȞȓĮȢ�

ȑȜȜİȚȥȘ�ȖȞȫıȘȢ��
ȑȜȜİȚȥȘ�ȝȩȡĳȦıȘȢ��
ĮʌȩȡȡȚȥȘ��

ȆȠȚĮ�ȘȜȚțȓĮ�İțĲȚȝȐ�ĲȘ�ȤȡȒıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ
ȘȜȚțȚȦȝȑȞȠȚ��
ȞİȠȜĮȓĮ��

ĮȡȚșȝȠȓ �ıȣȤȞȩĲȘĲĮ�ĮʌĮȞĲȒıİȦȞ*

ĮʌȩȡȡȚȥȘ�Įʌȩ�ĮȡȚıĲȠțȡĮĲȓĮ

6 Αποτελέσµατα 

Από τις συνεντεύξεις απορρέουν ποικίλα συµπεράσµατα. Σύµφωνα µε αυτά, η ΚΔ επιλέγεται 

ως η γλώσσα της διαφήµισης για σκοπούς αµεσότητας (βλ. Πίνακα 1, 2, 3, 4). Παράλληλα, η 

ΚΔ µπορεί να χρησιµοποιηθεί ανάλογα µε το είδος της διαφηµιζόµενης υπηρεσίας ή του 

προϊόντος (βλ. Πίνακα 1, 2, 3). Επιπλέον, πιστεύεται ότι το γλωσσικό µήνυµα στην ΚΔ 

απευθύνεται στο κοινό µε πιο οικείο τρόπο (βλ. Πίνακα 1, 2, 3). Τέλος, εντοπίστηκε ότι η ΚΔ 

δηµιουργεί ενδιαφέρον τόσο γλωσσικά όσο και εικαστικά σε µια διαφήµιση (βλ. Πίνακα 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 1: Εννοιολογικός χάρτης συνεντεύξεων µε διαφηµιστές 

 



 26 

ȁȩȖȠȚ�İʌȚȜȠȖȒȢ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲȘȞ�ȑȞĲȣʌȘ�įȚĮĳȒȝȚıȘ
ʌȡȠțĮȜİȓ�İȞįȚĮĳȑȡȠȞ��

ǼʌȚȜȠȖȒ�ȖȜȫııĮȢ�ıĲȘ�įȚĮĳȒȝȚıȘ
țȡȚĲȒȡȚĮ

ʌİȜȐĲȘȢ��
İȓįȠȢ�ȣʌȘȡİıȓĮȢ�Ȓ�ʌȡȠȧȩȞĲȠȢ��
ĮȝİıȩĲȘĲĮ��

ǹʌȒȤȘıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲȠ�țȠȚȞȩ

ȋȡȒıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲȘ�įȚĮĳȒȝȚıȘ
ʌȡȠıİȤĲȚțȐ��
ıĲȠȤİȣȝȑȞĮ��

ȆȠȚĮ�ȘȜȚțȓĮ�İțĲȚȝȐ�ĲȘ�ȤȡȒıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ

ĮȡȚșȝȠȓ �ıȣȤȞȩĲȘĲĮ�ĮʌĮȞĲȒıİȦȞ*

ȞİȠȜĮȓĮ���ȫȡȚȝȠ�țȠȚȞȩ
țĮĲĮȞȩȘıȘ�ȖȜȦııȚțȠȪ�ȝȘȞȪȝĮĲȠȢ��
ȠȚțİȚȩĲȘĲĮ��
ȤȚȠȣȝȠȡȚıĲȚțȒ�įȚȐșİıȘ��

ȐȜȜȠȚ�ʌĮȡȐȖȠȞĲİȢ�İʌȘȡȑȗȠȣȞ��

ǹʌȫĲİȡȠȢ�ıĲȩȤȠȢ�ĲȘȢ�įȚĮĳȒȝȚıȘȢ�ȝİ�ĲȘ�ȤȡȒıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ
ĮʌĮȚĲȘĲȚțȩ�țȠȚȞȩ��
įȚĮĳȠȡİĲȚțȒ�ʌȡȠıȑȖȖȚıȘ��
ıĲȡȠĳȒ�ʌȡȠıȠȤȒȢ���
įȑıȚȝȠ�ȝİ�ĲȘ�ȖȜȫııĮ�ĲȠȣ�țȠȚȞȠȪ��

Επιπλέον, η απήχηση που έχει στον κόσµο η χρήση της ΚΔ στις έντυπες διαφηµίσεις 

φαίνεται να έχει θετικά αποτελέσµατα, εφόσον αντιλαµβάνονται το µήνυµα της τόσο τα 

άτοµα νεαρής ηλικίας όσο και τα πιο ώριµα (βλ. Πίνακα 2). Επίσης, η ΚΔ αποδίδει µια 

χιουµοριστική διάθεση στη διαφήµιση µε αποτέλεσµα να προσελκύει την προσοχή του 

κοινού (βλ. Πίνακα 2). Τέλος, η οικειότητα του δέκτη µε την ΚΔ διαδραµατίζει ουσιαστικό 

ρόλο στην απήχηση της γλωσσικής ποικιλίας όσον αφορά τις έντυπες διαφηµίσεις (βλ. 

Πίνακα 1, 2, 3, 4). Εντούτοις, εντοπίστηκε ότι η ΚΔ απορρίπτεται από τις υψηλού 

µορφωτικού επιπέδου κοινωνικές οµάδες (βλ. Πίνακα 1, 3). 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 2: Εννοιολογικός χάρτης συνεντεύξεων µε γραφίστες 
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ǼʌȚȜȠȖȒ�ȖȜȫııĮȢ�ıĲȘ�įȚĮĳȒȝȚıȘ
țȡȚĲȒȡȚĮ

ǹʌȒȤȘıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲȠ�țȠȚȞȩ

ȆȠȚĮ�ȘȜȚțȓĮ�İțĲȚȝȐ�ĲȘ�ȤȡȒıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ

ĮȡȚșȝȠȓ �ıȣȤȞȩĲȘĲĮ�ĮʌĮȞĲȒıİȦȞ*

ȐĲȠȝĮ�ȝİıĮȓĮȢ�țȠȚȞȦȞȚțȒȢ�ĲȐȟȘȢ
įȑıȚȝȠ�ȝİ�ĲȘ�ȖȜȫııĮ�ĲȠȣ�țȠȚȞȠȪ��
ȠȚțİȚȩĲȘĲĮ���
ĮȝİıȩĲȘĲĮ��

ıĲȠȤİȣȩȝİȞȠ�țȠȚȞȩ��
İȓįȠȢ�ȣʌȘȡİıȓĮȢ�Ȓ�ʌȡȠȧȩȞĲȠȢ��
ȝȑıȠ�ʌȡȠȕȠȜȒȢ��
țȩıĲȠȢ�įȚĮĳȒȝȚıȘȢ��
ȕĮșȝȩȢ�ıȠȕĮȡȩĲȘĲĮȢ�įȚĮĳȒȝȚıȘȢ��
țȠȚȞȦȞȚțȐ�ʌȡȩĲȣʌĮ��

ȐĲȠȝĮ�ĮȞȫĲİȡȘȢ�țȠȚȞȦȞȚțȒȢ�ĲȐȟȘȢ
ĮʌȩȡȡȚȥȘ�ʌȡȠȧȩȞĲȠȢ��

ǹȞĲȓțĲȣʌȠȢ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲĮ�įȚȐĳȠȡĮ�ıĲȡȫȝĮĲĮ�ĲȘȢ�țȠȚȞȦȞȓĮȢ�
ĮʌĮȟȚȦȝȑȞȘ�įȚȐȜİțĲȠȢ��
ĲĮȪĲȚıȘ�ȝİ�ĮȞĮȤȡȠȞȚıȝȩ��
ĮʌȠȣıȓĮ�İȟȑȜȚȟȘȢ��
ĮȖȡȠĲȚțȒ�țĮĲĮȖȦȖȒ��
ȑȜȜİȚȥȘ�ȝȩȡĳȦıȘȢ��

ȐȜȜȠȚ�ʌĮȡȐȖȠȞĲİȢ�İʌȘȡȑȗȠȣȞ��
���țĮȚ�ʌȐȞȦ��

Τέλος, αποδείχτηκε ότι τα άτοµα ηλικίας 50 και άνω εκτιµούν περισσότερο την παρουσία της 

ΚΔ στις διαφηµίσεις (βλ. Πίνακα 1, 2, 3, 4). Παρ’ όλα αυτά, η νεολαία δεν παύει να την 

αντιλαµβάνεται µε εξαίρεση µερικές λέξεις (βλ. Πίνακα 1, 2, 4). Επιπλέον, µε βάση τα 

αποτελέσµατα των συνεντεύξεων, προέκυψε ότι το βασικότερο κριτήριο ανταπόκρισης του 

κοινού είναι το µορφωτικό επίπεδο, η κοινωνική θέση και ενδεχοµένως η καταγωγή (βλ. 

Πίνακα 2, 3, 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 3: Εννοιολογικός χάρτης συνεντεύξεων µε γλωσσολόγους 
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ȂİȚȦȝȑȞȘ�ȤȡȒıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲȠȞ�ȉȪʌȠ
ȜȩȖȠȚ�ȝİȚȦȝȑȞȘȢ�ȤȡȒıȘȢ

ǹʌȒȤȘıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲȠ�țȠȚȞȩ

ȆȠȚĮ�ȘȜȚțȓĮ�İțĲȚȝȐ�ĲȘ�ȤȡȒıȘ�ĲȘȢ�Ȁǻ

ĮȡȚșȝȠȓ �ıȣȤȞȩĲȘĲĮ�ĮʌĮȞĲȒıİȦȞ*

ȐĲȠȝĮ�ȝİȖĮȜȪĲİȡȘȢ�ȘȜȚțȓĮȢ�
ȐĲȠȝĮ�ʌȠȣ�ĲȘȞ�ȝİȜİĲȠȪȞ�

ʌȡȠĳȠȡȚțȩȢ�ȜȩȖȠȢ��

ȞİȠȜĮȓĮ
ȐȖȞȦıĲİȢ�ȜȑȟİȚȢ��

ǹȞĲȓțĲȣʌȠȢ�ĲȘȢ�Ȁǻ�ıĲĮ�įȚȐĳȠȡĮ�ıĲȡȫȝĮĲĮ�ĲȘȢ�țȠȚȞȦȞȓĮȢ�
İȝʌȠȡİȣȝĮĲȠʌȠȓȘıȘ��
ʌĮȡİȟȘȖȘȝȑȞȘ�įȚȐȜİțĲȠȢ��
ĮȖȡȠĲȚțȒ�țĮĲĮȖȦȖȒ��
ȑȜȜİȚȥȘ�ȝȩȡĳȦıȘȢ��
ȝȑıȠ�ȥȣȤĮȖȦȖȓĮȢ��

ȐȜȜȠȚ�ʌĮȡȐȖȠȞĲİȢ�İʌȘȡİȐȗȠȣȞ��
ȐȞȦ�ĲȦȞ����İĲȫȞ��
ȞİȠȜĮȓĮ��

ǼʌȚȜȠȖȒ�ȖȜȫııĮȢ�ıĲȘ�įȚĮĳȒȝȚıȘ
țȡȚĲȒȡȚĮ

ĮȞĲȚȜȘʌĲȒ�ıĲȠ�İȣȡȪ�țȠȚȞȩ��

ĮȝİıȩĲȘĲĮ��

Μέσα από τις συνεντεύξεις προέκυψαν και άλλα συµπεράσµατα. Ο αντίκτυπος της ΚΔ στα 

διάφορα στρώµατα της κυπριακής κοινωνίας αποδείχτηκε ότι δεν είναι ο ίδιος. Αρκετός 

κόσµος πιστεύει ότι η ΚΔ υποδηλώνει έλλειψη µόρφωσης, θεωρείται αγροτικής καταγωγής 

και είναι συνδεδεµένη µε τον αναχρονισµό. (βλ. Πίνακα 1, 3, 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 4: Εννοιολογικός χάρτης συνεντεύξεων µε δηµοσιογράφους 
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Από την ανάλυση περιεχοµένου που έγινε, απορρέει το συµπέρασµα ότι η ΚΔ απευθύνεται 

στο β’ πρόσωπο ενικού και πληθυντικού καθώς και στην προσωπική αντωνυµία β’ 

προσώπου ενικού και πληθυντικού, γεγονός που φανερώνει µια οικειότητα προς τον δέκτη. 

Παράλληλα, γίνεται χρήση των speech bubbles µε οµιλία στην ΚΔ, όπου στο σηµείο αυτό 

προκύπτει το συµπέρασµα ότι η ΚΔ οπτικοποιεί τον προφορικό λόγο. Τέλος, εντοπίζεται η 

κακοµεταχείριση του γλωσσικού ιδιώµατος, σε µια προσπάθεια πρόχειρης δηµιουργίας από 

άτοµα που δεν σχετίζονται µε τον τοµέα της γραφιστικής. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Η ΚΔ αποτελεί ιδιαίτερο εικαστικό και γλωσσικό στοιχείο στις διαφηµίσεις. Η χρήση της ΚΔ 

στις έντυπες διαφηµίσεις στοχεύει στην αµεσότητα του γλωσσικού µηνύµατος, το οποίο 

γίνεται αντιληπτό από το ευρύ κοινό.  

Επιπρόσθετα, όσον αφορά την απήχηση που έχει στον κόσµο η χρήση της ΚΔ στις έντυπες 

διαφηµίσεις φαίνεται να προκαλεί ποικίλες αντιδράσεις. Από τη µια µεριά, είναι το ώριµο 

κοινό και η νεολαία, που την αποδέχονται και την θεωρούν ενδιαφέρουσα προσέγγιση. 

Άλλωστε, η ΚΔ, προσδίδει µια χιουµοριστική διάθεση στη διαφήµιση µε αποτέλεσµα να 

µαγνητίζει το βλέµµα του κοινού και ταυτόχρονα να αποτυπώνει το γλωσσικό µήνυµα στο 

µυαλό του.   Από την άλλη µεριά, είναι οι υψηλού µορφωτικού επιπέδου κοινωνικές οµάδες, 

αυτές που την απορρίπτουν εφόσον θεωρούν ότι η ΚΔ είναι ταυτισµένη µε τον αναχρονισµό 

και την έλλειψη µορφωτικού επιπέδου. 

Σχετικά µε την ηλικιακή οµάδα που ανταποκρίνεται περισσότερο στην παρουσία της ΚΔ στις 

έντυπες διαφηµίσεις, αποδείχτηκε ότι τα άτοµα ηλικίας 50 χρονών και άνω εκτιµούν 

περισσότερο την παρουσία της στις διαφηµίσεις. Επιπλέον, η νεολαία ελκύεται µε την χρήση 

της στις διαφηµίσεις, παρ’ όλο που συναντά άγνωστες προς αυτήν λέξεις. Εντούτοις, η 

ηλικία φάνηκε να µην αποτελεί τον κύριο παράγοντα ανταπόκρισης του κοινού στις 

διαφηµίσεις, στις οποίες παρουσιάζεται η ΚΔ. Το συµπέρασµα που απορρέει είναι ότι το 

µορφωτικό επίπεδο, η κοινωνική θέση και πιθανότατα η καταγωγή συµβάλλουν ουσιαστικά 

στο βαθµό ανταπόκρισης του κοινού στις διαφηµίσεις µε τη χρήση της ΚΔ.  

Οι προτάσεις για µελλοντικές έρευνες, αφορούν κυρίως στη µελέτη της χρήσης της ΚΔ στην 

έντυπη διαφήµιση, εφόσον η υφιστάµενη βιβλιογραφία είναι ανεπαρκής. Πιο συγκεκριµένα, 

µια έρευνα µπορεί να ασχοληθεί µε τον εντοπισµό των διαφηµίσεων που παρουσιάζεται η 

ΚΔ και να εξετάσει σε ποιου είδους προϊόντα ή υπηρεσίες εµφανίζεται. Παράλληλα, µια 

άλλη έρευνα µπορεί να επικεντρωθεί στην παρουσία του γλωσσικού µηνύµατος στη ΝΕΚ και 

στην ΚΔ στην ίδια διαφήµιση και να εξετάσει ποια από τις δύο γλωσσικές ποικιλίες έχει 

µεγαλύτερη απήχηση στο κοινό. Επίσης, θα αποτελούσε ενδιαφέρουσα µελέτη, η ιστορική 

αναδροµή της ΚΔ στη διαφήµιση από την εποχή που εµφανίστηκε µέχρι και σήµερα. Τέλος, 
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θα µπορούσε να διερευνηθεί η πορεία της ΚΔ στις έντυπες διαφηµίσεις, να εντοπιστεί η 

απήχηση που είχε παλαιότερα σε αυτές, πώς αυτή έχει διαµορφωθεί σήµερα και για ποιους 

λόγους. 

Συνοψίζοντας, η ΚΔ αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της ταυτότητας της κυπριακής 

κοινωνίας. Όσο η γλώσσα είναι συνυφασµένη µε τον πολιτισµό, τόσο ο πολιτισµός 

επηρεάζει την συµπεριφορά του καταναλωτικού κοινού. Εποµένως, η γλώσσα 

µεταλαµπαδεύει αξίες και ταυτότητες και στην περίπτωση της χρήσης της ΚΔ στη 

διαφήµιση, θεωρώ ότι η γλώσσα λειτουργεί  αναµφισβήτητα ως «φορέας» του κυπριακού 

χαρακτήρα. 
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7 ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

7.1 Πρωτόκολλο συνεντεύξεων 

7.1.1 Συνέντευξη µε διαφηµιστές 

Ερωτήσεις: 

1. Ποια ακριβώς είναι η συµβολή σας στη δηµιουργία µιας διαφήµισης; 

2. Παρατηρήσατε να χρησιµοποιείται η ΚΔ στη διαφήµιση; 

3. Σε ποιες περιόδους θυµάστε να υπήρχε; 

4. Έχετε εµπειρία µε έντυπες διαφηµίσεις που κάνουν χρήση της ΚΔ; 

5. Μιλήστε µου λίγο για τη χρήση της ΚΔ στις έντυπες διαφηµίσεις. 

6. Ποιοι είναι κατά τη γνώµη σας οι λόγοι που παρουσιαζόταν πιο παλιά και ποιοι 

σήµερα; 

7. Σε τι είδους διαφηµίσεις χρησιµοποιείται η ΚΔ; 

8. Την ώρα που ετοιµάζετε µια διαφήµιση πως κρίνετε την επιλογή της γλώσσας; Με 

ποια κριτήρια; Γιατί ελληνική; Γιατί κυπριακή; 

9. Κατά τη γνώµη σας µε ποιο τρόπο λειτουργεί το γλωσσικό µήνυµα στην ΚΔ σε µια 

διαφήµιση; 

10. Πιστεύετε ότι έχει µεγαλύτερη απήχηση στον κόσµο η χρήση της ΚΔ στις 

διαφηµίσεις; 

11. Πιστεύετε ότι περνά το ίδιο µήνυµα στα διάφορα στρώµατα της κυπριακής κοινωνίας 

η χρήση της ΚΔ; 

12. Ας µιλήσουµε λίγο και για τις ηλικιακές οµάδες. Ποια ηλικία πιστεύετε εκτιµά 

περισσότερο τη χρήση της ΚΔ στις διαφηµίσεις; 
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7.1.2 Συνέντευξη µε γραφίστες 

Ερωτήσεις: 

1. Ποια ακριβώς είναι η συµβολή σας στη δηµιουργία µιας διαφήµισης; 

2. Παρατηρήσατε να χρησιµοποιείται η ΚΔ στη διαφήµιση; 

3. Σε ποιες περιόδους θυµάστε να υπήρχε; 

4. Έχετε εµπειρία µε έντυπες διαφηµίσεις που κάνουν χρήση της ΚΔ; 

5. Μιλήστε µου λίγο για τη χρήση της ΚΔ στις έντυπες διαφηµίσεις. 

6. Ποιοι είναι κατά τη γνώµη σας οι λόγοι που παρουσιαζόταν πιο παλιά και ποιοι 

σήµερα; 

7. Σε τι είδους διαφηµίσεις χρησιµοποιείται η ΚΔ; 

8. Την ώρα που ετοιµάζετε µια διαφήµιση πως κρίνετε την επιλογή της γλώσσας; Με 

ποια κριτήρια; Γιατί ελληνική; Γιατί κυπριακή; 

9. Κατά τη γνώµη σας µε ποιο τρόπο λειτουργεί το γλωσσικό µήνυµα στην ΚΔ σε µια 

διαφήµιση; 

10. Πιστεύετε ότι έχει µεγαλύτερη απήχηση στον κόσµο η χρήση της ΚΔ στις 

διαφηµίσεις; 

11. Πιστεύετε ότι περνά το ίδιο µήνυµα στα διάφορα στρώµατα της κυπριακής κοινωνίας 

η χρήση της ΚΔ; 

12. Ας µιλήσουµε λίγο και για τις ηλικιακές οµάδες. Ποια ηλικία πιστεύετε εκτιµά 

περισσότερο τη χρήση της ΚΔ στις διαφηµίσεις; 
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7.1.3 Συνέντευξη µε γλωσσολόγους 

Ερωτήσεις: 

1. Παρατηρήσατε να χρησιµοποιείται η ΚΔ στη διαφήµιση; 

2. Με ποια κριτήρια πιστεύετε γίνεται η επιλογή της γλώσσας στη διαφήµιση; Γιατί 

ελληνική; Γιατί κυπριακή; 

3. Κατά τη γνώµη σας µε ποιο τρόπο λειτουργεί το γλωσσικό µήνυµα στην ΚΔ σε µια 

διαφήµιση; 

4. Πιστεύετε ότι έχει µεγαλύτερη απήχηση στον κόσµο η χρήση της ΚΔ στις 

διαφηµίσεις; 

5. Πιστεύετε ότι περνά το ίδιο µήνυµα στα διάφορα στρώµατα της κυπριακής κοινωνίας 

η χρήση της ΚΔ; 

6. Μιλήστε µου λίγο για τις ηλικιακές οµάδες. Ποια ηλικία πιστεύετε εκτιµά 

περισσότερο την παρουσία της ΚΔ στις διαφηµίσεις; 
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7.1.4 Συνέντευξη µε δηµοσιογράφους 

Ερωτήσεις: 

1. Παρατηρήσατε να χρησιµοποιείται η ΚΔ στον Τύπο; 

2. Με ποια κριτήρια επιλέγετε τη γλώσσα που θα γράψετε ένα άρθρο στον Τύπο;  

3. Κατά τη γνώµη σας µε ποιο τρόπο λειτουργεί η ΚΔ σε ένα άρθρο; 

4. Πιστεύετε ότι έχει µεγαλύτερη απήχηση στον κόσµο η χρήση της ΚΔ στα άρθρα; 

5. Πιστεύετε ότι περνά το ίδιο µήνυµα στα διάφορα στρώµατα της κυπριακής κοινωνίας 

η χρήση της ΚΔ; 

6. Μιλήστε µου λίγο για τις ηλικιακές οµάδες. Ποια ηλικία πιστεύετε εκτιµά 

περισσότερο την παρουσία της ΚΔ στον Τύπο; 
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7.1.5 Συνέντευξη σε άτοµα που δεν έχουν εµπειρία µε την ΚΔ  

Ερωτήσεις: 

1. Παρατηρήσατε να χρησιµοποιείται η ΚΔ στην έντυπη διαφήµιση; 

2.  Σε ποιες περιόδους θυµάστε να υπήρχε;  

3. Ποιοι είναι κατά τη γνώµη σας οι λόγοι που εµφανιζόταν πιο παλιά στις έντυπες 

διαφηµίσεις; 

4.  Την ώρα που ετοιµάζετε µια διαφήµιση πως κρίνετε την επιλογή της γλώσσας; Με 

ποια κριτήρια; (π.χ Γιατί ελληνική; Γιατί κυπριακή;)  

5. Ποιοι είναι κατά τη γνώµη σας οι λόγοι που η ΚΔ δεν χρησιµοποιείται και τόσο 

συχνά στις µέρες µας στην έντυπη διαφήµιση; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 42 

7.2 Παράρτηµα Εικόνων 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 1: Τουτούκκι Νιούζ (Gnomi & 
Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 

 

Εικόνα 2: Τουτούκκι Νιούζ (Gnomi & 
Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 
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 Εικόνα 3: Τουτούκκι Νιούζ (Gnomi & 

Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 

 

Εικόνα 4: Τουτούκκι Νιούζ (Gnomi & 
Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 
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Εικόνα 7: My Ocean Basket (Ashley & Holmes Worldgroup SA, 2013) 

 

 

 

 

Εικόνα 5: Τουτούκκι Νιούζ (Τουτούκκι Νιούζ, 
2013) 

 

Εικόνα 6: Τουτούκκι Νιούζ (Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 
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Εικόνα 8: My Ocean Basket (Ashley & Holmes Worldgroup SA, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 9: My Ocean Basket (Ashley & Holmes Worldgroup SA, 2013) 
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Εικόνα 10: Τουτούκκι Νιούζ (Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 

Εικόνα 11: Mr Brown Cyprus (Partners Y&R, 2013) 
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Εικόνα 12: Τουτούκκι Νιούζ (Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 

Εικόνα 13: Τουτούκκι Νιούζ (Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 
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Εικόνα 14: Τουτούκκι Νιούζ (Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 

 

 

 

 

 

 

  

Εικόνα 15: Τουτούκκι Νιούζ (Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 
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Εικόνα 16: Τουτούκκι Νιούζ (Ex Libris, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 17: Φιλελεύθερος (Καλοτζαίριν, 2003) 
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Εικόνα 18: Φιλελεύθερος (Δοκιµάστε την!!!, 2002) 

Εικόνα 19: Φιλελεύθερος (Μα πόθεν εγόρασες τα φιλµς;, 1992) 
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Εικόνα 20: Τουτούκκι Νιούζ (Τουτούκκι Νιούζ, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 21: Τουτούκκι Νιούζ (Μεν βουράτε, χ.χ) 

Εικόνα 22: Τουτούκκι Νιούζ (Νο παrkιν, χ.χ) 


