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Περίληψη

Πολύ συχνά στη διαφήμιση χρησιμοποιείται το σεξουαλικό
περιεχόμενο ως μέσο προσέλκυσης της προσοχής των κατανα
λωτών. Ο σκοπός της έρευνας αυτής ήταν η διερεύνηση των
απόψεων και των στάσεων των Ελλήνων καταναλωτών ως προς
'εη χρήση του γυμνού ή των σεξουαλικών υπονοουμένων στις
διαφημίσεις. Η έρευνα ήταν ποιοτική και πραγματοποιήθηκε με

χρήση 5 ομάδων εστίασης καταναλωτών στην πόλη της Θεσ
σαλονίκης. Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν ότι υπάρχει
υπέρμετρη χρήση του σεξουαλικού περιεχομένου, χωρίς να προ
καλεί τα επιθυμητά αποτελέσματα, αφού οι καταναλωτές δεν
ανακαλούν τις μάρκες και ούτε επηρεάζονται ιδιαίτερα στην από
φαση αγοράς.

1. Εισαγωγή

Η διαφήμιση αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι της καθημερινό
τητας του σύγχρονου ανθρώπου (Silvuka, 1999) αφού η επιρροή
της έχει αυξηθεί δραματικά, με αποτέλεσμα να δημιουργεί και να
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επιβάλει συχνά πρότυπα κατανάλωσης και συμπεριφοράς (Λυμπε
ράκη και Πελαγίδης, 2002). Συγκεκριμένα, από τις αρχές της δε
καετίας του 1980 και μετά παρατηρείται μια σημαντική απελευθέ
ρωση στα κοινωνικά ήθη με αποτέλεσμα, η «πρόκληση» με τη
χρήση του γυμνού στη διαφήμιση να χρησιμοποιείται όλο και πιο
συχνά για την προσέλκυση της προσοχής του δέκτη (Dudley,
1999). Ο κύριος λόγος είναι ότι οι διαφημίσεις με σεξουαλικό πε
ριεχόμενο (γυμνό και σεξουαλικά υπονοούμενα) θεωρούνται πιο
πειστικές, πιο αρεστές και προκαλούν μεγαλύτερη προσοχή σε
σχέση με διαφημίσεις χωρίς σεξουαλικό περιεχόμενο (Reichert et
a!., 2001). Όπως αναφέρει ο Cohan (2001) στην πραγματικότητα
το σεξουαλικό περιεχόμενο στη διαφήμιση προσελκύει την προ
σοχή του κοινού, γιατί υπάρχει η εντύπωση ότι το σεξ με την ευ
ρεία του έννοια είναι αποτελεσματικό στο να προσελκύει την προ
σοχή του δέκτη στη συγκεκριμένη διαφήμιση, και μπορεί ευκολό
τερα να οδηγήσει τους καταναλωτές στην αγορά του προϊόντος
(Courtney and Whipple, 1983). Για το λόγο αυτό οι διαφημιστές
χρησιμοποιούν το σεξουαλικό περιεχόμενο και στις διαφημίσεις
προϊόντων τα οποία δεν συνδέονται με τη σεξουαλικότητα. Για
παράδειγμα και στο χώρο του κοινωνικού μάρκετινγκ χρησιμοποι
ούνται διαφημίσεις με σεξουαλικό περιεχόμενο για να παράγουν
την επιθυμητή εντύπωση στους τηλεθεατές (Reichert et a!., 2001).

Όμως, η αυξανόμενη χρήση του σεξ στις διαφημίσεις έχει
προκαλέσει έντονη κριτική. Σύμφωνα με τον Walsh (1994) οι δια
φημιστές που χρησιμοποιούν το γυμνό για να προκαλέσουν σοκ
στο κοινό πρέπει να συνειδητοποιήσουν ότι ρισκάρουν να αποξε
νώσουν ένα σημαντικό μερίδιο από τους καλύτερους πελάτες
τους. Ο Pollay (1986) υποστηρίζει ότι η ορθότητα των διαφημίσε
ων αυτού του τύπου είναι αμφισβητούμενη και πολύ περισσότερο
στην περίπτωση που το προϊόν δεν συνάδει με το σεξ. Αν τα σε
ξουαλικά υπονοούμενα ή ύπαρξη γυμνού στη διαφήμιση κάνει το
προϊόν περισσότερο αξιομνημόνευτο τότε ο κίνδυνος να προκαλεί
κάποιους ίσως να αξίζει. Η δύσκολη ερώτηση για τους περισσό
τερους διαφημιστές δεν είναι αν η διαφήμιση ενοχλεί ή προκαλεί
μερικούς ανθρώπους, αλλά αν το σεξ πουλά τα προϊόντα που
διαφημίζουν (Walsh, 1994). Άλλωστε, ο κύριος στόχος κάθε επι
τυχημένης διαφήμισης είναι να προσελκύει την προσοχή του κα
ταναλωτή για ένα προϊόν ή υπηρεσία με απώτερο σκοπό την πώ
ληση των αγαθών αυτών (Wells et al., 2003' Ζώτος, 2000).

Λαμβάνοντας υπόψη την αναγκαιότητα αλλά και την κριτική
γύρω από τη χρήση του σεξουαλικού περιεχομένου στις διαφημί-
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σεις καθώς και τις κοινωνικές μεταβολές, κρίνεται σκόπιμο να διε
ρευνηθούν οι στάσεις και απόψεις των Ελλήνων καταναλωτών ως
προς τη χρήση γυμνών απεικονίσεων και σεξουαλικών υπονοού
μενων στη διαφήμιση. Επίσης, εξετάζονται οι πιθανές διαφοροποι
ήσεις των στάσεων σε σχέση με το φύλο. Αυτή η μελέτη μπορεί
να βοηθήσει τόσο τους διαφημιστές όσο και τις εταιρίες-παραγω-
γούς να προσαρμόσουν τις στρατηγικές του μάρκετινγκ πιο απο
δοτικά στην προσπάθειά τους να προσελκύσουν περισσότερους
καταναλωτές.

Το άρθρο χωρίζεται σε πέντε κύριες ενότητες. Μετά την εισα
γωγή ακολουθεί η βιβλιογραφική ανασκόπηση. Στην τρίτη ενότητα
παρουσιάζεται η μεθοδολογία της έρευνας, ενώ στην τέταρτη
ενότητα συζητιούνται τα αποτελέσματα της έρευνας. Τέλος ακο
λουθούν τα συμπεράσματα της έρευνας.

2. Βιβλιογραφική ανασκόπηση

Η χρήση του γυμνού στη διαφήμιση αποτελεί θέμα δημόσιας
συζήτησης για πολλές δεκαετίες. Από τη δεκαετία του 1960 οι
διαφημίσεις συνεχίζουν να αξιοποιούν το γυμνό σαν προεξέχον
θέμα για αύξηση των πωλήσεων. Ο λόγος που το γυμνό είναι τό
σο δημοφιλές μέσο μάρκετινγκ είναι γιατί πουλά, γιατί θεωρείται
απόλαυση και έτσι συνδέοντας ένα προϊόν με απόλαυση έχει σαν
αποτέλεσμα υψηλότερες πωλήσεις (Mittal and Lassar, 2000). Από
τη δεκαετία ταυ 1950 «σαγηνευτικές» εικόνες χρησιμοποιήθηκαν
σε διαφημίσεις μπύρας και μετά η αυτοκινητοβιομηχανία ακολού
θησε χρησιμοποιώντας όμορφες γυναίκες ή επαγγελματίες μοντέ
λα για να προσελκύσουν την προσοχή του κοινού (Silvuka, 1999).
Ομως η δεκαετία του 1980 είναι η περίοδος όπου το γυμνό χρη
σιμοποιήθηκε μαζικά για να προωθηθούν προϊόντα, ειδικά οτη
βιομηχανία της μόδας (π.χ. ρούχα). Πολύ χαρακτηριστική διαφή
μιση ήταν αυτή των τζήνς του Calvin Klein, όπου χρησιμοποιήθη
κε ως μοντέλο η έφηβη τότε διάσημη ηθοποιός Brook Shields με
κύριο μήνυμα «nothing comes between her and her Calvin's» (τί
ποτα δεν υπάρχει μεταξύ της και του τζην της) (Kuriansky, 1995).

Ο Steadman (1969) μελετώντας τη σχέση του γυμνού με την
επανάκληση της μάρκας στη διαφήμιση συμπέρανε ότι οι εικόνες
χωρίς σεξουαλικό περιεχόμενο ήταν πιο αποτελεσματικές από
εκείνες που περιείχαν γυμνό. Αν και οι διαφημίσεις που απεικονί-
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ζουν γυναικείο γυμνό προκαλούν σε μεγάλο βαθμό την προσοχή

του δέκτη (Baker, 1961) φαίνεται τελικά άτι οι άνδρες δέκτες
προσκολλούνται περισσότερο στην απεικόνιση και αγνοούν την
επωνυμία του διαφημιζόμενου προϊόντος. Παρατηρήθηκε επίσης,
ότι τα άτομα που ήταν θετικά στη χρήση σεξουαλικού περιεχομέ
νου στη διαφήμιση ανακαλούσαν πιο εύκολα και σωστά τη μάρκα
των προϊόντων από ό,τι εκείνα που ήταν αρνητικά (Baker, 1961).
Αντίθετα, η έρευνα των Chestnut, Lachance and Lubiz (1977) κα

τέληξε στο ότι η σεξουαλική διέγερση από τη χρήση «διακοσμη
τικών» μοντέλων στη διαφήμιση δεν οδηγεί σε αύξηση της ανά
κλησης της μάρκας.

Επίσης οι Alexander and Judd (1978) βρήκαν ότι ο βαθμός
ανάκλησης της μάρκας είναι σημαντικά μεγαλύτερος όταν μια
διαφήμιση δεν έχει σεξουαλικό περιεχόμενο. Όμως τα αποτελέ
σματα της έρευνας δεν επιβεβαίωσαν τις υποθέσεις τους για την
ανάκληση της μάρκας τόσο σε σχέση με την ποσότητα του προ
βαλλόμενου γυμνού όσο και τη θετική στάση του δέκτη απέναντι
στη χρήση γυμνού στη διαφήμιση.

Σε αντίθεση με τους Alexander and Judd (1978) και σε συμφω
νία με τον Steadman (1969), η έρευνα των Richmond and Hartman
(1982) υποστηρίζει ότι υπάρχει αντιστρόφως ανάλογη σχέση μετα
ξύ της ποσότητας του προβαλλόμενου γυμνού και της ανάκλησης
της μάρκας. Επίσης η έρευνα των Severn at al., (1990) υποστηρί
ζει ότι η χρήση γυμνού ή του σεξουαλικού υπονοούμενου στη δια
φήμιση επηρεάζει περισσότερο την ικανότητα του δέκτη να κατα
νοήσει το μήνυμα παρά την ικανότητά του να ανακαλέσει τη μάρ
κα. Συγκεκριμένα, όσο υψηλότερο το επίπεδο της παρεχόμενης
πληροφορίας, τόσο η χρήση του γυμνού έχει αρνητική επίδραση
στην κατανόησή του. Πολύ σημαντικό είναι το ότι σε μηνύματα
χωρίς σεξουαλικό περιεχόμενο υπάρχει ανάλογη σχέση της πλη

ροφορίας και της ανάκλησης της μάρκας, ενώ σε μηνύματα με
σεξουαλικό περιεχόμενο ο δέκτης αδρανοποιείται ως προς το μή
νυμα και η ανάκληση της μάρκας επικεντρώνεται στην προβαλλό
μενη εικόνα. Ένα ακόμη ενδιαφέρον εύρημα της έρευνας είναι ότι
η στάση του δέκτη του μηνύματος με σεξουαλικό περιεχόμενο δε
διαφοροποιείται ως προς τη μάρκα, δημιουργεί όμως πιο ευνοϊκή
προδιάθεση απέναντι στη διαφήμιση που με τη σειρά της πιθανό
τατα οδηγεί σε αυξημένη πρόθεση αγοράς.

Η έρευνα των Johnson et al. (1978) έδειξε ότι ο βαθμός απο
δοχής διαφοροποιείται έντονα ανάλογα με το προϊόν. Συγκεκριμέ
να, αν το προϊόν σχετίζεται με τον προσωπική φροντίδα και καλ-
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λωπισμό του ατόμου (π.χ., καλλυντικά, αρώματα κ.λπ.), ή με πα
ραδοσιακά ανδρικά προϊόντα (π.χ., αλκοολούχα ποτά, αυτοκίνητα
κ.λπ.), το σεξουαλικό περιεχόμενο γίνεται πολύ πιο εύκολα απο
δεκτό.

Τα αποτελέσματα της έρευνας των Courtney and Whipple
(1983) για την αποτελεσματικότητα των σεξουαλικών υπονοουμέ
νων έδειξαν ότι μεγαλύτερη προσοχή δίνεται σε ένα προϊόν όταν
χρησιμοποιείται ένα ελκυστικό μοντέλο, ενώ ο βαθμός ανάκλησης
είναι χαμηλός, όταν υπάρχει φανερή χρήση σεξουαλικών ερεθι
σμάτων γιατί η παραγωγός εταιρία ή το προϊόν θεωρούνται χα
μηλής ποιότητας. Αυτά τα αποτελέσματα υποστηρίζουν παλαιότε
ρες έρευνες (Baker, 1961· Steadman, 1969· Peterson and Kerin,

1977). Πιο συγκεκριμένα οι Peterson and Kerin (1977) συμπερά-
νανε ότι η χρήση σεξουαλικών υπονοουμένων σε προϊόντα μη σε
ξουαλικής φύσης δημιουργεί αρνητική άποψη για το προϊόν, τη
φήμη του κατασκευαστή και αμφισβητεί τη σεξουαλική αποτελε
σματικότητα της χρήσης του γυμνού στη διαφήμιση (Peterson
and Kerin, 1977).

Μία άλλη πτυχή του θέματος που εξέτασαν οι Wise et al.
(1974), ήταν η πιθανή διαφοροποίηση ως προς την αποδοχή των
διαφημίσεων με σεξουαλικό περιεχόμενο σε σχέση με ·πιν ηλικία.
Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι υπάρχει μία μικρή τάση των μεγαλύ
τερων σε ηλικία ατόμων να θεωρούν αυτού του τύπου τις διαφη
μίσεις κάπως πιο προσβλητικές. Επίσης, παρατηρήθηκε σημαντική
διαφοροποίηση ανάμεσα στις αντιδράσεις των δύο φύλων και κυ
ρίως των μεγαλύτερων σε ηλικία. Τα ευρήματα αυτά συμφωνούν
και με τα ευρήματα νεότερης έρευνας που διεξήχθη για λογαρια
σμό του περιοδικού American Demographics (Walsh, 1994).

Επιπλέον τα αποτελέσματα της έρευνας των Bello et al. (1983),
έδειξαν ότι και τα δύο φύλα βρίσκουν τις διαφημίσεις με σεξουα
λικό περιεχόμενο ενδιαφέρουσες, αλλά η επικοινωνιακή αποτελε-
σματικό^πητα αυτών των διαφημίσεων εξαρτάται από το φύλο του
τηλεθεατή, το φύλο του μοντέλου στη διαφήμιση, και το πόσο
μπορεί να είναι αμφιλεγόμενο το μήνυμα.

3. Μεθοδολογία της έρευνας

Λαμβάνοντας υπόψη τη διερευνητική φύση της έρευνας (Ζα-
φειρόπουλος, 2005· Creswell, 2002) καθώς και την έλλειψη παρό-
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μοιων ερευνών στην Ελλάδα, η ποιοτική έρευνα κρίθηκε αναγκαία
(Christy and Wood, 1999" Goodman, 1999). Επιπλέον, ο Malhotra
0996) υποστηρίζει ότι η ποιοτική έρευνα θα πρέπει να πραγμα
τοποιείται όταν η διερεύνηση ενός θέματος θεωρείται νέο ερευ
νητικό πρόβλημα. Σύμφωνα με τον Van Maanen (1979, σελ. 520)
η ποιοτική έρευνα ορίζεται ως «ένα σύνολο από τεχνικές που
προσπαθούν να περιγράψουν, να αποκωδικοποιήσουν και να με
ταφράσουν το νόημα και όχι τη συχνότητα των λιγότερο ή περισ
σότερο φυσικών φαινομένων στον κόσμο». Η ποιοτική έρευνα δεν
έχει υψηλό κόστος σε σχέση με την έρευνα πεδίου (Mariampoiski,
2001) και δίνει αντιπροσωπευτικές και ρεαλιστικές απαντήσεις
(Δημητρόπουλος, 2001). Επίσης η ποιοτική ανάλυση των στοιχεί
ων μπορεί να καλύψει το υπό διερεύνηση θέμα σε μεγάλο βάθος
(De Ruyter and School, 1998).

Η μέθοδος των ομάδων εστίασης καταναλωτών (focus groups)
χρησιμοποιήθηκε ως μέσο για τη συλλογή δεδομένων για τη διε
ρεύνηση των απόψεων και στάσεων των Ε?νλήνων καταναλωτών
ως προς τις διαφημίσεις με σεξουαλικό περιεχόμενο. Οι ομάδες
εστίασης καταναλωτών είναι μια διαδεδομένη τεχνική ποιοτικής
έρευνας στο πεδίο του μάρκετινγκ (O'Connor and Madge, 2003'
Kruger, 1994), η οποία χρησιμοποιείται για την απόκτηση γνώσε
ων που αφορούν ιδέες, πιστεύω, στάσεις και απόψεις των κατα
ναλωτών (Ζαφειρόπουλος, 2005" Σταθακόπουλος, 2000" Baker,
1999- Malhotra and BIrks, 1999" Bristol and Fern, 1996).

Η ποιοτική έρευνα πραγματοποιήθηκε κατά την περίοδο Σε
πτέμβριος - Οκτώβριος 2003. Ο συνολικός αριθμός των ομάδων
εστίασης που μελετήθηκαν ήταν 5 ομάδες στην πόλη της Θεσσα
λονίκης. Κάθε ομάδα εστίασης είχε 7 συμμετέχοντες που επιλέ
χθηκαν με τη χρήση του δείγματος ευκολίας. Η χρήση τυχαίου
δείγματος δεν ήταν εφικτή, γιατί οι Έλληνες δεν είναι συνηθισμέ
νοι να συμμετέχουν σε έρευνες και ειδικά όταν μαγνητοφωνού
νται (Καμενίδου, 1999). Για τους σκοπούς της έρευνας χρησιμο
ποιήθηκε ένα απλό ερωτηματολόγιο με ανοιχτού τύπου ερωτή
σεις. Κατά τη διάρκεια των συζητήσεων χρησιμοποιήθηκε δημο
σιογραφικό κασετόφωνο, ενώ ο συντονιστής (ερευνητής) κράτησε
και χειρόγραφες σημειώσεις. Μερικές φορές ο συντονιστής χρει
άστηκε να παρέμβει για να στρέψει τη συζήτηση προς το κύριο
θέμα προς διερεύνηση, όταν αυτή ξέφυγε από τον αρχικό της
σκοπό, ενώ έδωσε τις απαραίτητες εξηγήσεις (π.χ. ορισμοΟ όπου
ήταν αναγκαίο. Η όλη διαδικασία είχε διάρκεια περίπου 1,5 ώρα
κατά μέσο όρο.
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4. Δείγμα

Από τους 35 συμμετέχοντες η πλειονότητα ήταν εργαζόμενοι
και άνηκαν στα μεσαία κοινωνικοοικονομικά στρώματα και οι ηλι
κίες τους ποίκιλλαν μεταξύ 25 και 60 ετών. Και τα δύο φύλα εκ
προσωπήθηκαν σχεδόν ισομερώς (18 γυναίκες και 17 άνδρες). Οι
περισσότεροι ήταν μισθωτοί (δημόσιοι και ιδιωτικοί υπάλληλοι).
Ως προς το μορφωτικό επίπεδο 15 συμμετέχοντες (42.9%) είχαν
πτυχίο τριτοβάθμιας εκπαίδευσης (ΑΕΙ και ΤΕΙ), ενώ οι περισσότε
ροι συμμετέχοντες του δείγματος (71.4%) ήταν παντρεμένοι, και
το καθαρό μηνιαίο προσωπικό εισόδημά τους κυμαινόταν μεταξύ
700 και 1000 Ευρώ (62.8%).

5. Αποτελέσματα

Οι συζητήσεις των ομάδων εστίασης απομαγνητοφωνήθηκαν
και μαζί με τις χειρόγραφες σημειώσεις αναλύθηκαν για να προ
κύψουν τα ποιοτικά στοιχεία. Συγκεκριμένα για την ανάλυση των
ποιοτικών στοιχείων ακολουθήθηκε η παρακάτω διαδικασία, η
οποία είναι όμοια με αυτή που εφαρμόσθηκε από τους Katrakoulis
and Karlis (2002):

1. Απομαγνητοφώνηση των συνομιλιών των ομάδων εστίασης και
εξέταση των χειρόγραφων σημειώσεων.

2. Σκιαγράφηση των πληροφοριών που σχετίζονται γενικά με τις
διαφημίσεις.

3. Σκιαγράφηση των πληροφοριών που σχετίζονται με το σεξ στη
διαφήμιση.

4. Ανάλυση των πληροφοριών με βάση τις απόψεις των συμμετε
χόντων.

5. Προσδιορισμός των ειδικών θεμάτων από τις συζητήσεις των
ομάδων εστίασης.

Από την ανάλυση των στοιχείων προέκυψε ότι το σεξουαλικό
περιεχόμενο (π.χ., γυμνό) στις διαφημίσεις αποτελεί ίσως την πιο
εύκολη λύση για να προβάλει κανείς ένα προϊόν, αν και η αποτε-
λεσματικότητά του αμφισβητείται. Ειδικότερα, η πλειονότητα του
δείγματος θεωρεί πολύ υψηλό το ποσοστό του προβαλλόμενου
γυμνού και δείχνει σημεία κόπωσης και αδιαφορίας. Συγκεκριμέ-
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να, προκύπτει ότι ενοχλούνται από τη χρήση τέτοιων τακτικών σε
διαφημίσεις προϊόντων που δε σχετίζονται με τη σεξουαλικότητα.
Για παράδειγμα, έχει αναφερθεί πολλές φορές η διαφήμιση γνω
στής μάρκας γιαουρτιού όπου επικρατεί το γυμνό χωρίς ιδιαίτερο
λόγο. Έτσι επιβεβαιώνεται και το συμπέρασμα των Johnson et al.
(1978), ότι ο βαθμός αποδοχής διαφοροποιείται έντονα ανάλογα
με το προϊόν. Πιο συγκεκριμένα παρατηρήθηκε ότι ένα σημαντικό
μέρος του δείγματος επηρεάζεται αρνητικά ως προς την αγορα
στική του απόφαση. Δηλαδή, ακόμη και αν θεωρεί ότι το προϊόν
είναι καλό και υπό άλλες συνθήκες θα το αγόραζε, μετά την έκ-
θεσή του σε ένα τέτοιο μήνυμα αποφασίζει να μην προβεί σε
αγορά.

Η δυσαρέσκεια των ερωτηθέντων δεν έχει να κάνει τόσο με
την ποσότητα του προβαλλόμενου γυμνού και σεξουαλικού υπο
νοούμενου, όσο με τον τρόπο που αυτό παρουσιάζεται και την
ποιότητά του. Φαίνεται ότι εμφανίζουν ιδιαίτερη ευαισθησία ως
προς το βαθμό χυδαιότητας των διαφημιστικών μηνυμάτων. Δηλα
δή, όσο πιο χυδαία προβάλλεται το σεξουαλικό περιεχόμενο (υπο
νοούμενο ή γυμνό) τόσο πιο αρνητική είναι η στάση του κοινού
απέναντι στα μηνύματα αυτά. Αντίθετα, οι συμμετέχοντες του
δείγματος δεν ενοχλούνται από διαφημίσεις που προβάλλουν γυ
μνές απεικονίσεις, αν και εκθέτουν μεγάλο ποσοστό του σώμα
τος, όταν δεν είναι χυδαίες και σχετίζονται άμεσα με τσ διαφημι
ζόμενο προϊόν. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελούν οι διαφη
μίσεις των ινστιτούτων αδυνατίσματος. Επίσης, παρόμοια στάση
έχουν και ως προς το γυμνό, όταν αυτό παρουσιάζεται καλαίσθη
τα χωρίς να προκαλεί. Παράδειγμα αποτελεί η διαφήμιση γνω
στής μάρκας ουίσκι.

Επίσης η μεγάλη πλειοψηφία του δείγματος ήταν αρνητική στο
ενδεχόμενο επιβολής ορίων και κανόνων θεωρώντας ότι είναι «α
ντιδημοκρατική» η θέσπιση ορίων στην ελευθερία έκφρασης σε
μια μορφή τέχνης όπως είναι η διαφήμιση. Εκφράστηκε όμως με
σαφή και κατηγορηματικό τρόπο η ανάγκη ύπαρξης κανόνων δε
οντολογίας και καλαισθησίας, με κύριο στόχο την προστασία των
παιδιών (π.χ. ώρες προβολής τέτοιου τύπου διαφημίσεων).

Επανάκληση της μάρκας

Για την επανάκληση της μάρκας των διαφημιζομένων προϊό
ντων, τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν ότι η πλειοψηφία
των ερωτηθέντων τις περισσότερες φορές μπορεί να ανακαλέσει
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τις συγκεκριμένες διαφημίσεις, αλλά όχι το διαφημιζόμενο προϊόν.
Φαίνεται λοιπόν, ότι η ύπαρξη του σεξουαλικού περιεχομένου (γυ
μνό και το σεξουαλικό υπονοούμενο) αποσπά την προσοχή του
δέκτη από χρήσιμες πληροφορίες που αφορούν το ίδιο το προϊόν
και που θα μπορούσαν να συμβάλουν στην επανόκληση της μάρ
κας και να οδηγήσουν σε πιθανή αγορά. Τα αποτελέσματα αυτά
συμφωνούν και με τα ευρήματα των Alexander and Judd (1978).

Διαφοροποιήσεις μεταξύ των δύο φύλων σχετικά με την επανό
κληση της μάρκας δεν παρατηρήθηκε.

Αγοραστική συμπεριφορά

Η πλειοψηφία του δείγματος δείχνει να μην επηρεάζεται στην
απόφαση αγοράς της από διαφημίσεις με σεξουαλικό περιεχόμε
νο. Πιο συγκεκριμένα, οι ερωτώμενοι έδειξαν να αδιαφορούν για
το σεξουαλικό περιεχόμενο και αναζητούν κυρίως πληροφορίες
που θα τους διευκολύνουν στην πρόθεσή τους για αγορά, όπως
πληροφορίες για τα χαρακτηριστικά του προϊόντος. Πέρα από το
γεγονός ότι η χρήση του σεξουαλικού περιεχομένου μπορεί να
αποπροσανατολίσει το δέκτη και να μειώσει την αξία της πληρο
φορίας, οδηγώντας σε μειωμένη ανάκληση της μάρκας και κατά
συνέπεια σε μικρότερη πρόθεση αγοράς, δεν ήταν λίγες και οι
περιπτώσεις όπου ο δέκτης ένιωσε προσβεβλημένος από αντί
στοιχο περιεχόμενο κάποιων διαφημίσεων και αντέδρασε με
απόρριψη προϊόντων, που υπό άλλες συνθήκες θεωρούσε ότι θα
μπορούσε να αγοράσει.

Υπήρξαν επίσης περιπτώσεις όπου ο δέκτης θεώρησε ότι προ
σβάλλεται η νοημοσύνη του από διαφημίσεις προϊόντων που προ
σπαθούν να προσδώσουν στοιχεία κύρους (status) και να υποσχε
θούν έμμεσα ή άμεσα ερωτική επιτυχία. Για παράδειγμα αναφέρ
θηκε γνωστή μάρκα ανδρικού αποσμητικού.

Φύλο

Σχετικά με το φύλο των ερωτηθέντων παρατηρήθηκαν επίσης
κάποιες διαφοροποιήσεις. Η σημαντικότερη από αυτές είναι ότι η
μεγάλη πλειοψηφία των γυναικών του δείγματος, αν και δήλωσαν
ενοχλημένες από το επίπεδο του προβαλλόμενου γυναικείου γυ
μνού, θα επιθυμούσαν την προβολή περισσότερων διαφημιστικών
μηνυμάτων, τα οποία εκθέτουν ανδρικό γυμνό. Βέβαια, οι περισ
σότερες εκφράζουν αυτή την άποψη για λόγους, «εκδίκησης»
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αφού θεωρούν άδικο να υπάρχουν γυμνές απεικονίσεις μόνο γυ
ναικείων σωμάτων. Όμως αναγνωρίζουν ότι είναι πολύ πιο εύκολο
μια γυναίκα να τραβήξει πάνω της τα βλέμματα και των αντρών
και των γυναικών σε σύγκριση με έναν άντρα που θα τραβήξει τα
βλέμματα μόνο των γυναικών.

Ένας ακόμη λόγος από τον οποίο ενοχλούνται οι γυναίκες εί
ναι ότι συνήθως απεικονίζονται γυναικεία σώματα, τα οποία δημι
ουργούν πρότυπα τελειότητας και παγιδεύουν ψυχολογικά τη μέ
ση γυναίκα. Για παράδειγμα στις περισσότερες διαφημίσεις, οι
γυναίκες είναι πολύ όμορφες, καλλίγραμμες, και περιποιημένες
ακόμη και όταν υποδύονται την νοικοκυρά που εκείνη την ώρα
ασχολείται με δουλειές του σπιτιού.

Αναφορικά με τους άνδρες, κοινή διαπίστωση αποτελεί το γε
γονός ότι το ανδρικό γυμνό λόγω της μικρότερης προβολής του
σοκάρει κυρίως τους άνδρες μεγαλύτερης ηλικίας. Όμως υπάρχει
και ένα μικρό ποσοστό των ανδρών του δείγματος που ενοχλείται
γενικά απά την προβολή του ανδρικού γυμνού. Όπως αναφέρουν
οι Reidenbach and McClearly (1983) το ανδρικό γυμνό είναι ως
ένα βαθμό αποδεκτό, αν και χρειάζεται εκτενέστερη έρευνα για
το ζήτημα αυτό.

Λαμβάνοντας υπόψη το φύλο των ερωτηθέντων, εμφανίζεται
σαφής συσχέτιση του με το βαθμό επηρεασμού της αγοραστικής
απόφασης. Αναλυτικότερα, παρατηρείται το παράδοξο φαινόμενο
το γυναικείο φύλο να επηρεάζεται σαφώς περισσότερο από τους
άνδρες τόσο από ανδρικό όσο και από το γυναικείο γυμνό. Η
έρευνα έδειξε ότι το γεγονός αυτό οφείλεται ως ένα βαθμό στον
εγκλωβισμό που βιώνει η σύγχρονη γυναίκα από τα προβαλλόμε
να πρότυπα, μέσω διαφημίσεων, και στην προσπάθειά της να τα
μιμηθεί, καταφεύγει στην αγορά των διαφημιζόμενων προϊόντων
που τείνουν να γίνουν ταυτόσημα με τα πρότυπα αυτά. Αντίθετα,
οι άνδρες λόγω της πολύ μικρότερης χρήσης του ανδρικού γυ
μνού, δεν αισθάνονται ακόμα την ασφυκτική ψυχολογική πίεση
αντίστοιχων προτύπων και επομένως δεν είναι τόσο επιρρεπείς
<ττην αγορά προϊόντων που προβάλλονται με τέτοιο τρόπο.

6. Συμπεράσματα

Σκοπός αυτής της ποιοτικής έρευνας ήταν η διερεύνηση των
απόψεων και στάσεων των Ελλήνων καταναλωτών ως προς τις
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διαφημίσεις με σεξουαλικό περιεχόμενο. Από την ανάλυση των
συζητήσεων των ομάδων εστίασης προκύπτει ότι υπάρχει μια
υπερβολική χρήση τέτοιων διαφημίσεων και κυρίως σε προϊόντα
που δεν συνδέονται με τη σεξουαλικότητα. Αναφορικά με την
επιρροή τους στην αγοραστική απόφαση προκύπτει ότι οι συμμε
τέχοντες στο δείγμα της έρευνας δεν επηρεάζονται ιδιαίτερα.
Όμως, στα άτομα που εμφανίζουν τάσεις επιρροής υπάρχει μια
σαφής διαφοροποίηση ανάμεσα στο βαθμό επιρροής και το φύλο.

Επίσης προκύπτει ότι όσον αφορά την ανάκληση της μάρκας η
χρήση τέτοιου τύπου διαφημίσεων δεν προκαλεί τα επιθυμητά
αποτελέσματα, ενώ και μεταξύ των φύλων δεν παρατηρήθηκαν
διαφοροποιήσεις.

Τα αποτελέσματα αυτά κρίνονται ιδιαίτερα σημαντικά για τους
διαφημιστές στην προσπάθειά τους να προσελκύσουν την προσο
χή του δέκτη και να παράγουν τα επιθυμητά αποτελέσματα (π.χ.
ανάκληση της μάρκας, αγορά του προϊόντος). Για το λόγο αυτό
προτείνεται ο περιορισμός της χρήσης του σεξουαλικού περιεχο
μένου σε διαφημίσεις προϊόντων που σχετίζονται με την προβαλ
λόμενη εικόνα, σε συνδυασμό με ένα καλαίσθητο και έξυπνο μή
νυμα.

Θα πρέπει να τονισθεί ότι η παρούσα ποιοτική έρευνα αποτε
λεί μια αρχή για τη διερεύνηση των απόψεων και στάσεων του
ελληνικού καταναλωτικού κοινού ως προς τις διαφημίσεις με σε
ξουαλικό περιεχόμενο. Για τους σκοπούς της έρευνας αναφέρθη
καν μόνο τηλεοπτικές διαφημίσεις, ενώ για τη γενίκευση και επα
λήθευση των αποτελεσμάτων αυτών χρειάζεται εκτενέστερη έρευ
να σε ένα αντιπροσωπευτικό πανελλαδικό δείγμα από άποψη δη
μογραφικών χαρακτηριστικών και γεωγραφικής διασποράς. Επί
σης η έρευνα πρέπει να διευρυνθεί και σε διαφημίσεις που κατα
χωρούνται και σε άλλα μέσα μαζικής επικοινωνίας όπως, στον
έντυπο τύπο και το ραδιόφωνο για να υπάρξει μια πιο ολοκληρω
μένη εικόνα στο θέμα αυτό.
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