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Pητορική και διαφήµιση 
του Νίκου Κόντου 

 

Εισαγωγή 

 

Θεωρείται από µερικούς έγκριτους αναλυτές ότι στη σηµερινή µας εποχή η 

ρητορική ακµάζει µε ανυπέρβλητη επιτυχία στον χώρο της διαφήµισης. Πιστεύουν 

ότι µε το ξέφτισµα της αυθεντικής ρητορικής παράδοσης,1 η σύγχρονη εφαρµογή 

της πάλαι ποτέ ρητορικής επίδρασης (ως «χειραγώγηση» κατά τα ειωθότα) 

βρίσκεται εµφανώς στο πεδίο της διαφήµισης· τουλάχιστον όσον αφορά την 

τρέχουσα έποψη - που ξεκίνησε εδώ και τρεις δεκαετίες - πάνω στη θεωρητική και 

πρακτική προσέγγιση του εν λόγω θέµατος. Για παράδειγµα, ο Linder ισχυρίζεται 

ότι η πειθώ δεν κάνει µόνο καλό στην κοινωνία σαν σύνολο, αλλά ότι στην 

πραγµατικότητα οι καταναλωτές «θέλουν να πειστούν» (π.χ. στα γρήγορα εξαιτίας 

της πίεσης του χρόνου), υπονοώντας έτσι ότι µάλλον «θέλουν» να χειραγωγηθούν 

(σ.73).2  Άλλοι, όπως ο Mander, υπογραµµίζουν ότι η διαφήµιση, προπάντων µέσω 

της τεχνολογίας της τηλεόρασης, ενθαρρύνει την πειθώ και τη χειραγώγηση παρά 

την κριτική σκέψη. Ο Hall πιστεύει ότι η πληροφόρηση ως κυρίαρχο στοιχείο στη 

διαφήµιση υποβαθµίζεται χάριν της πειθούς (βλέπε παρακάτω στο ΙΙ). Οι Andren et 

al. διαπιστώνουν µια ουσιώδη διαφορά ανάµεσα σε µη ορθολογικές επιρροές που 

βασίζονται στην πειθώ, και σε ορθολογικές επιρροές που βασίζονται στην 

επιχειρηµατολογία.3 Η δε επιχειρηµατολογία λειτουργεί υπέρ του δηµόσιου και του 

καταναλωτικού συµφέροντος, ενώ η πειθώ όχι. Ισχυρίζονται ότι η ρητορική στη 

διαφήµιση δεν περιέχει επαρκή πληροφόρηση και, µάλλον υπερβαίνοντας τα 

εσκαµµένα, δηλώνουν ρητώς ότι η «διαφήµιση δεν εξυπηρετεί ούτε τον καταναλωτή 

ούτε το δηµόσιο συµφέρον» (σ.112).4 

                                                 
1Από την εποχή της αρχαίας Ελλάδας µέχρι τον 19ου αιώνα η ρητορική παιδευτική παράδοση συνίστατο 
από τη διδασκαλία του λόγου, συνήθως δικανικού, πολιτικού ή θρησκευτικού περιεχοµένου, που 
προορίζονταν για δηµόσια προβολή και αναγνωριζόταν ως ένα είδος λόγου για έναν σαφή παρεµβατικό 
σκοπό στα πολιτικά και κοινωνικά δρώµενα. Βλέπε Kennedy (1980).  
2 Τη θέση αυτή τη συµµερίζεται και ο Baudrillard. Βλέπε παρακάτω στο VI. 
3 Τη θέση αυτή τη συµµερίζεται και ο Postman. Βλέπε παρακάτω στο VIII.  
4 Όλες οι µεταφράσεις στο παρόν κεφάλαιο είναι του ιδίου. 
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Θέλω να αποφύγω µια τόσο περιορισµένη αντίληψη για τη ρητορική, ιδιαίτερα, 

µάλιστα, όταν περιλαµβάνεται σε διερεύνηση η περιγραφή της διαφήµισης ως 

αντικείµενο αναφοράς που αντικαθρεφτίζει την ποικιλοµορφία της λεγόµενης 

«µετα-νεωτερικής εποχής»· δηλαδή, να µην παραγνωρίσουµε τις ρητορικές 

διαδικασίες µε άλλες κοινωνικές παραµέτρους και µε άλλη κοινωνικοπολιτική ισχύ. 

Μια βασική κοινωνική παράµετρος, όπως θα δούµε παρακάτω, είναι η 

αλληλοεπίδραση µεταξύ της διαφήµισης - ως θεσµική πρακτική κερδοφόρου 

σκοπού και συµβολοποίησης - και των πολιτισµικών πρακτικών των καταναλωτών 

στη σηµερινή µας εποχή.  Η θέση µου είναι ότι η διαφήµιση όντως ‘πείθει’, 

‘χειραγωγεί’, ‘πληροφορεί’ (και, θα προσέθετα, ‘κεντρίζει την κριτική µας σκέψη’), 

αλλά όχι µε τον απόλυτο και ανακόλουθο τρόπο όπως ανέφεραν οι ανωτέρω 

µελετητές – επειδή η διαφήµιση λειτουργεί, καθώς φαίνεται, µε µιαν απρόβλεπτη 

και ευµετάβλητη επίπτωση στον βιόκοσµο. Θα επιµείνω σ’ αυτό το κεφάλαιο ότι η  

διαφήµιση είναι µια πολυεπίπεδη διαµόρφωση κειµένου (πρβ. την παραγωγή ενός 

κειµένου σηµειωτικά δοµηµένη), η οποία κατανοείται µε διεισδυτικό τρόπο από την 

οπτική γωνία της ρητορικής τέχνης. Με τούτη την προσέγγιση αντιλαµβάνεται 

κανείς ότι το διακριτικό γνώρισµα της διαφήµισης ως επικοινωνιακή πράξη 

συνήθως επιδέχεται τη µέθοδο της δοκιµής και πλάνης (trial and error)· δηλαδή, ότι 

οι διαφηµιστές επινοούν, παράγουν και µεταδίδουν ένα δηµιούργηµα για το οποίο 

δεν υπάρχει απόλυτη σιγουριά ότι θα επηρεάσει το κοινό µε το επιθυµητό αντίκτυπο 

που επιδιώκουν (π.χ. να πωλήσουν το συγκεκριµένο προϊόν). Ωστόσο, υπάρχει η 

απόρροια της προσπάθειάς τους η οποία έγκειται στην πιθανή επιρροή που µπορεί 

να έχουν τα δηµιουργήµατά τους στις πολιτισµικές πρακτικές του κοινού: ήτοι, να 

διαµορφώσουν και να κατευθύνουν το κτητικό ένστικτο ως κυρίαρχη ιδεολογία η 

οποία οδηγεί τον καθένα στην αναζήτηση των διαθέσιµων αγαθών ή της 

καταναλωτικής φαντασίωσης εν γένει. Ένα βασικό πρόβληµα που αγνοείται από 

τους ανωτέρω επικριτές - όσον αφορά την πειθώ και την πληροφόρηση -, είναι ότι η 

διαφήµιση αποτελείται από µια συµπυκνωµένη και φευγαλέα µορφή κατασκευής, 

που είναι αδύνατη να αναπτύξει τις ουσιώδεις συνιστώσες µιας ολοκληρωµένης 

επιχειρµατολογίας ή πληροφόρησης όπως την επιθυµούν.5 Συνεπώς, η διαφήµιση 

                                                 
5 Το ίδιο προβληµα έχει και ο Postman. Βλέπε τη συζήτηση παρακάτω στο VIII. 
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πρέπει να ιδωθεί υπό το πρίσµα του ύφους και του φαίνεσθαι, που ως 

κωδικοποιηµένα ψήγµατα µιας κατασκευασµένης πραγµατικότητας αναµοχλεύουν 

κυρίως το συναίσθηµα (π.χ. το ρητορικό πάθος), το οποίο είναι, συν τοις άλλοις, 

απρόβλεπτο και ευµετάβλητο!  

Κατ’ αρχάς, πρέπει να λάβουµε υπόψη το γεγονός ότι η σύγχρονη κοινωνία 

είναι κατακερµατισµένη σε µια πλειάδα από τάξεις, θρησκείες, ηλικιακές 

κατηγορίες, υποπολιτισµικές οµάδες (subcultures), σεξουαλικό γένος µε ειδικό 

προσανατολισµό, φυλές και εθνικές µειονότητες όπου ως περιχαρακωµένες 

οντότητες - που αντιπροσωπεύουν έναν ιδιαίτερο τρόπο ζωής - διαφοροποιούνται 

αισθητά και αλληλοσυγκρούονται κάπου-κάπου µεταξύ τους σε πολλές εκφάνσεις 

της καθηµερινότητας. Αυτή είναι λοιπόν η πλειάδα κοινωνικών οµάδων που η κάθε 

µία από αυτές ασπάζεται συγκεκριµένες πεποιθήσεις/ιδεολογίες κι όπου, θέλοντας 

και µη, συµµετέχουν στη διεξαγωγή ενός αγώνα για τη διαχείριση των νοηµάτων ως 

εφαλτήριο για την επικοινωνιακή πράξη.6 Η πορεία αυτού του αγώνα εντοπίζεται 

στον πολυδιάστατο βιόκοσµο του ύστερο-καπιταλισµού· δηλαδή, σε έναν 

χωρόχρονο που διακρίνεται για την πλησµονή αντιφατικών και αντικρουόµενων 

πολιτισµικών σηµατοδοτήσεων. Είναι ο «µετα-νεωτερικός» βιόκοσµος όπου, 

παραθέτει ο Lyotard,7 «κανείς ακούει ‘ρέγκε’, παρακολουθεί ‘γουέστερν’, τρώει στα 

MacDonald’s το µεσηµέρι και δοκιµάζει τοπικές σπεσιαλιτέ το βράδυ, φοράει 

παριζιάνικο άρωµα στο Τόκιο και ‘ρετρό’ ρούχα στο Χονγκ Κονγκ και διαθέτει την 

παιδεία των τηλεπαιχνιδιών». Μολονότι επικρατεί ακόµη σε ορισµένους χώρους η 

άποψη ότι η σύγχρονη κοινωνία διέπεται από µια τάση οµογενοποίησης - και παρ’ 

όλο που «φαίνεται» πως οι κυρίαρχες δυνάµεις πίσω από τον καταναλωτισµό 

επιδιώκουν µια τέτοια κατάσταση -, δεν υπάρχει καµία αµφιβολία ότι αυτή η άποψη 

                                                 
6 Όπως παρατηρεί ο Lyotard: «Ο εαυτός είναι κάτι ελάχιστο, αλλά δεν είναι αποµονωµένος, έχει εµπλακεί 
µέσα σε ένα υφάδι σχέσεων πιο περίπλοκο και πιο ευκίνητο από ποτέ. Είναι πάντα, νέος ή γέρος, άντρας ή 
γυναίκα, πλούσιος ή φτωχός, τοποθετηµένος σε ‘σταυροδρόµια’ κυκλωµάτων επικοινωνίας, έστω και αν 
είναι µηδαµινά. Είναι προτιµότερο να πούµε ότι είναι τοποθετηµένος σε θέσεις απ’ όπου περνούν 
µηνύµατα ποικίλης φύσεως. Αλλά ακόµα και ο πιο απόκληρος δεν στερείται ποτέ την εξουσία πάνω σε 
αυτά τα µηνύµατα που τον διαπερνούν, τοποθετώντας τον στη θέση του ποµπού ή του δέκτη, ή της 
αναφοράς», στο Ζαν-Φρανσουά Λυοτάρ, Η Μεταµοντέρνα Κατάσταση, µετ. Κωστής Παπαγιώργης, Αθήνα: 
Γνώση, 1988, σ.56. Βάσει της παρατήρησης του Lyotard, καταδεικνύει ότι οι σύγχρονοι άνθρωποι είναι 
«τοποθετηµένοι» να διαχειριστούν ποικίλα νοηµάτα όσον αφορά την κοινωνική τους επιβίωση. 
7 Jean-François Lyotard, “Answering the Question: What is Postmodernism,” στο Postmodern Debates, 
επιµ. Simon Malpas, New York: Palgrave, 2001, σ.57. Μεταφρασµένο από τον  Θ. ∆. Παπαγγελή στο 
άρθρο του «Μας αφορά τελικά ο µεταµοντερνισµός;», Το Βήµα, 30-11-1997. 
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δεν ευσταθεί λόγω της πολυµορφίας του υπάρχοντος βιόκοσµου, αλλά και 

προπάντων λόγω της πολυπολιτισµικότητας στις αναπτυγµένες δυτικού τύπου 

κοινωνίες. Γι’ αυτόν τον λόγο οι εταιρείες και οι διαφηµιστές στοχεύουν (target) 

συγκεκριµένες κοινωνικές οµάδες στην προσπάθειά τους να εκπληρωθεί η 

σκοπιµότητά τους. Επίσης, η «µετα-νεωτερική» εποχή χαρακτηρίζεται από µια 

καινούργια φάση του φετιχισµού του εµπορεύµατος, από τη γοητεία των εικόνων, 

από τη διαδικασία του πολιτισµικού, πολιτικού ή υπαρξιακού κατακερµατισµού 

και/ή της κρίσης, από την «αποκέντρωση» του υποκειµένου (“de-centering” of the 

subject), από την αίσθηση εγκατάλειψης (π.χ. να νοιώθει κανείς ού-τοπος) κτλ.· κι 

έτσι οι διαφηµιστές εκµεταλλεύονται την ύπαρξη αυτών των χαρακτηριστικών για 

ευνόητους λόγους, πράγµα που σηµαίνει ότι αρκετοί άνθρωποι ως ευάλωτοι 

αποδέκτες προσελκύονται να ταυτιστούν µε τη συµβολοποίηση των αγαθών. Όπως 

σηµειώνει η Williamson: «αντί να ταυτιστούν µε αυτό που παράγουν, οι άνθρωποι 

αναγκάζονται να ταυτιστούν µε αυτό που καταναλώνουν (σ.13) ... [και] η επιβίωση 

του οικονοµικού και του πολιτικού κόσµου όπως υφίστανται αυτή τη στιγµή, 

εξαρτιέται από το να κρατήσουν τους κοινωνούς κατακερµατισµένους» (σ.53, δική 

µου έµφαση).8    

 Σήµερα ο βιόκοσµος έχει δικτυωθεί κατά κόρον µέσω των ΜΜΕ - αλλά επίσης 

όλο και πιο πολύ µέσω του κυβερνοχώρου - µε αποτέλεσµα να υφίσταται έναν 

καταιγισµό ξεκάρφωτων πλην ευφάνταστων µηνυµάτων. Έτσι ανακύπτει το 

φαινόµενο της ετερόκλητης πληροφόρησης που συνίσταται εν πολλοίς από τη 

µιντιακή ‘πληροφορο-διασκέδαση’ (infotainment)· κι όπου η εµπορευµατοποίηση 

των πάντων κρατάει καλά χάριν της συµβολής των διαφηµίσεων. Η πληροφόρηση 

και οι ιδέες σε µεγάλο βαθµό µεταδίδονται µέσω της διαφήµισης, όπως ανέφερα 

προηγουµένως, από το ύφος και το φαίνεσθαι - µια κατασκευασµένη ‘επιφάνεια’9 

που επιτείνει ένα αµιγές θέαµα (spectacle). Ασφαλώς, το θέαµα προσφέρεται προς 

πώληση! ∆εν είναι τυχαίο άλλωστε ότι η σηµερινή λεγόµενη «µετα-νεωτερική» 

                                                 
8 Παρ’ όλο που τούτη η παρατήρηση γράφτηκε το 1978 δεν φαίνεται να έχει αλλάξει η κατάσταση.  
9 Ο Fredric Jameson θεωρεί ότι η κυρίαρχη κοινωνικο-οικονοµική όψη της µεταµοντέρνας εποχής είναι η 
φανταχτερή «επιφάνεια». Βλέπε στο “Postmodernism or the Cultural Logic of Late capitalism.” The New 
Left Review 146 (July-August 1984): σ.53-92. 
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εποχή χαρακτηρίζεται ως εποχή των ‘µεγα-θεαµάτων’,10 που σαφώς απορρέει από 

την αµείλικτη εµπορευµατοποίηση αναρίθµητων αντικειµένων ή οµοιωµάτων 

(simulacra).  

Η διαφήµιση - η οποία διαδίδει εσκεµµένα νοήµατα που αναδεικνύουν µια 

δήθεν «αειθαλή πραγµατικότητα» - απευθύνεται στις παραπάνω κοινωνικές οµάδες 

βάσει δηµογραφικών και ψυχογραφικών παραµέτρων. Στην προκειµένη περίπτωση, 

η ρητορική διαδικασία στη διαµόρφωση των διαφηµίσεων ανάγεται σε µια 

ειδίκευση η οποία εξιδανικεύει (π.χ. διαµέσου µιας φανταιζί τέχνης) το 

διασκευασµένο µήνυµα που εκπέµπεται από τα ΜΜΕ - όχι µόνο µε απώτερο σκοπό 

την πειθώ, αλλά κυρίως µε την ενστάλαξη αντιλήψεων και νοοτροπιών που θα 

αποδεχτούν καρτερικά τον επιδεικτικό και τον υποκατάστατο δι’ άλλου 

καταναλωτισµό (conspicuous and vicarious consumption). Τούτο δεν σηµαίνει ότι 

πρέπει να προσλάβουµε ανεπιφύλακτα την προτεινόµενη ανάγνωση (preferred 

reading)11 που προβάλλουν οι διαφηµιστές. Επιπλέον, επίσης δεν σηµαίνει ότι 

πρέπει να δεχτούµε ασυζητητί τις απόψεις (πολλές φορές καλοπροαίρετες και 

βαρύνουσες) που θεωρούν ότι αυτό που µας σερβίρουν τα ΜΜΕ - µαζί µε τις 

διαφηµίσεις - αποτελείται µονάχα από επονείδιστη χειραγώγηση ή/και ακύρωση της 

κριτικής µας σκέψης. Τα πράγµατα - όπως θα φανεί παρακάτω - είναι πιο 

περίπλοκα. Eξάλλου, η ρητορική ως επικοινωνιακή πράξη εµφανίζεται σε πολλές 

εκφάνσεις της κοινωνικής δράσης και µας προκαλεί να αναλογιστούµε τη βαρύτητά 

της ως κοινωνική ισχύ του λόγου (social order of discourse).12 Η ‘κοινωνική ισχύς’ 

(social order) δοµείται σε διάφορες σφαίρες κοινωνικής δράσης και πρακτικής όπως, 

π.χ. η διαφήµιση. Όµως, µε την έννοια ‘ισχύ του λόγου’ µπορούµε να δούµε από µια 

οπτική γωνία επιµέρους πρακτικές στον κοινωνικό χώρο που δοµούνται από 

διάφορους τύπους του λόγου (discourse types) όπως, π.χ. οι συνοµιλίες, οι 

συνεντεύξεις, οι διάλογοι µεταξύ γιατρών και ασθενών κτλ.13  Ένας τύπος του λόγου 

που είναι καθοριστικός παράγοντας της δράσης µε καθολική εµβέλεια, είναι σαφώς 
                                                 
10 Βλέπε Best και Kellner (σ.226-242) για µια εξαιρετική περιγραφή των megaspectacles. 
11 Βλέπε Hall (1980) για την ανάπτυξη της δεσπόζουσας (dominant), διαπραγµατευτικής (negotiated) και 
αντιθετικής (oppositional) ανάγωσης. 
12 Βλέπε Michel Foucault, L’ordre du discours. Paris: Gallimard, 1971. Ο Norman Fairclough 
ενσωµατώνει τούτο τον όρο στη γλωσσολογική θεωρία της κριτικής του συνεχούς λόγου στο Language 
and Power, London: Longman, 1989. 
13 O Fairclough (1989) εξηγεί λεπτοµερώς στο σύγγραµά του τους εν λόγω ‘τύπους του λόγου’. 
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ο ρητορικός. Επειδή η διαφήµιση είναι µια πρακτική που δεσπόζει στον κοινωνικό 

χώρο, θα επιχειρήσω να αποσαφηνίσω πώς συνδέεται αυτή η πρακτική µε τη 

ρητορική.  

Προτού υπεισέλθω στο κύριο θέµα, θα εκθέσω τις θέσεις των επικριτών και 

των υποστηρικτών της διαφήµισης· και µετά θα σκιαγραφήσω, έστω και µερικώς, τη 

θεσµική λειτουργία της διαφήµισης ως «πρόβληµα» (Ι). Όµως, µια εύλογη 

πρόσβαση στην «προβληµατική» σφαίρα θα συνεχιστεί µε τη διατύπωση της 

συνάφειας ανάµεσα στη διαµόρφωση της διαφήµισης ως ρητορικό κίνητρο και στην 

πολιτισµική της απήχηση· και, ως πρώτο βήµα, θα γίνει µια χαρτογράφηση της 

ρητορικής της διαφήµισης µε στόχο την περαιτέρω ουσιώδη συζήτηση (ΙΙ). 

Χρησιµοποιώντας, σ’ ένα δεύτερο βήµα, την αριστοτελική θεωρία ως λυσιτελή 

επεξήγηση, θα δούµε πώς η ρητορική διεργασία - ως βασικός συντελεστής 

επικοινωνίας - απεργάζεται τη διαφήµιση (ΙΙΙ). Μια καίρια θέση που θα αναπτύξω, 

είναι ότι η διαφήµιση ευδοκιµεί ως ‘είδος’ (genre) της λαϊκής κουλτούρας· κι έτσι 

θα δούµε πώς µπορεί να εµπεδώνονται οι πολιτισµικές πρακτικές στον καθένα µέσω 

της διαφήµισης (ΙV). Εν συνεχεία, εµβαθύνοντας τη συζήτηση γύρω από τον 

µεταµοντερνισµό, θα σχολιάσω συνοπτικά τις ιδέες του Baudrillard περί διαφήµισης 

(V). Έτσι, θα µπορέσω να διερµηνεύσω καλύτερα το θέµα περί κοινωνικού 

φαντασιακού και των κωδίκων της διαφήµισης (VI)· κι εφόσον περιγραφεί µε αυτόν 

τον τρόπο το πεδίο των κοινωνικών κωδίκων που αναδύονται στις διαφηµίσεις, θα 

µπορέσω να συνδέσω τούτο το θέµα µε τη ρητορική διεργασία εν σχέσει µε την 

τοποθέτηση του Postman στη λεγόµενη «µετα-νεωτερική» εποχή (VII). Μία από τις 

σηµαντικότερες θεωρητικές τοποθετήσεις στο παρόν κεφάλαιο είναι η ανάπτυξη της 

(δικής µου) έννοιας του ρητορικού φαντασιακού, που πιστεύω ότι καθορίζει την 

ιδιάζουσα πρακτική της καταφανούς σκοπιµότητας σε ό,τι αφορά την επεξεργασία 

της διαφήµισης (VIII). Και τελειώνω τη συζήτηση µε αναλύσεις επίλεκτων 

εµπορικών και πολιτικών διαφηµίσεων (IX).     
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Ι. Το πρόβληµα της διαφήµισης 

 

Η διαφήµιση ως κοινωνικο-οικονοµικό φαινόµενο έχει προκαλέσει 

αξιοσηµείωτες συζητήσεις που τείνουν να απεργάζονται αλληλοσυγκρουόµενες 

απόψεις. Η ιστορική εξέλιξη των συζητήσεων δείχνει ότι διαιρείται η διαµάχη σε 

δύο εκ διαµέτρου αντίθετα στρατόπεδα· ενώ λείπει από τους γνωστούς ερευνητές, 

δυστυχώς, µιαν αναπτυγµένη «κεντρώα» τοποθέτηση.14 Από τη µια πλευρά, η 

διαφήµιση κατηγορείται µε δριµύτητα από κριτικούς/ερευνητές (π.χ. σχεδόν απ’ όλο 

το κοινωνικοπολιτικό φάσµα: είτε είναι συντηρητικοί,15 είτε φιλελεύθεροι,16 είτε 

µαρξιστές!17) οι οποίοι επιχειρηµατολογούν σε γενικές γραµµές ότι: 1) αποσπά την 

προσοχή µας από κοινωνικά και πολιτικά προβλήµατα και εστιάζεται πάνω στις 

προσωπικές µας ανάγκες και επιθυµίες· 2) είναι σεξιστική και χρησιµοποιεί τις 

γυναίκες βασικά ως σεξουαλικά αντικείµενα, εκµεταλλευόµενη τη σεξουαλικότητά 

τους για να πωλήσουν προϊόντα και υπηρεσίες· 3) προκαλεί άγχος και αυτολύπηση 

σε άτοµα τα οποία δεν διαθέτουν χρήµατα να απολαύσουν τη ζωή (ή το lifestyle) 

που απεικονίζεται σαν «κανονική» στις διαφηµίσεις·  4) συνήθως παραπλανά τον 

κόσµο σχετικά µε τι προσδοκά από τα προϊόντα· 5) διδάσκει τον κόσµο να 

εξοµοιώνει την ευτυχία µε την αγορά ενός προϊόντος, κι έτσι τους εκπαιδεύει να 

καταναλώνουν αβέρτα σαν να ήταν το µοναδικό µέσο για την απόκτηση της 

ευτυχίας ή της ευδαιµονίας. 

Από την άλλη πλευρά, οι υποστηρικτές της διαφήµισης επιχειρηµατολογούν 

ότι: 1) πληρώνει τα περιοδικά που διαβάζουµε και τα προγράµµατα που 
                                                 
14 Ένας ερευνητής που καταφέρνει εν µέρει να παρουσιάσει µια νηφάλια «κεντρώα» προσέγγιση είναι ο Jib 
Fowles.  
15 Βλέπε Leiss et al. (σ.17): «η διαφήµιση κατηγορείται από συντηρητικές οµάδες που συνδέονται µε τη 
λεγόµενη Ηθική Πλειοψηφία (Moral Majority) διότι επιφέρει την ηθική κατάπτωση της κοινωνίας, αφού 
παρουσιάζει εικόνες ηδονιστικής ευχαρίστησης και βασίζεται φανερά σε σεξουαλικά θέµατα για να 
προωθήσει προϊόντα».   
16 Ο Galbraith επιχειρηµατολογεί ότι δεν υπάρχουν «ανεξάρτητα καθορισµένες επιθυµίες», αλλά η 
λειτουργία της διαφήµισης «είναι να δηµιουργήσει επιθυµίες – να δηµιουργήσει ανάγκες που δεν υπήρχαν 
προηγουµένως» (J.K Galbraith, The Affluent Society, Hardmondsworth: Penguin, 1977, σ.145). Πιστεύει 
ότι οι διαφηµίσεις εξαναγκάζουν τους ανθρώπους να επιθυµούν περισσότερα και περισσότερα πράγµατα 
τα οποία σε φυσιολογική κατάσταση δεν θα επιθυµούσαν. 
17 Leiss et al. (σ.18): «Η διαφήµιση (για τους µαρξιστές) είναι ένα εργαλείο χειραγώγησης, ελέγχοντας την 
αγορά µε τη δηµιουργία ψευδών αναγκών στους καταναλωτές, και εκθειάζοντας το γενικό ήθος της 
κατανάλωσης όπου όλες οι ανάγκες ικανοποιούνται διαµέσου της αγοράς των αγαθών». ∆ηλαδή, µε δόλιες 
υποσχέσεις για υλιστική ευχαρίστηση, οι εργαζοµένοι «εξαγοράζονται από το σύστηµα» και έτσι 
αµβλύνεται η δυνητική τους επαναστατικότητα. 
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παρακολουθούµε (τα οποία θα ήταν πιο δαπανηρά δίχως τη «γενναιοδωρία» της 

διαφήµισης)· 2) µειώνει το κόστος πολλών προϊόντων διαµέσου της οικονοµικής 

κλίµακας (economies of scale)· 3) παρέχει στους καταναλωτές πολύτιµη 

πληροφόρηση για προϊόντα και υπηρεσίες· 4) µπορεί να επιχειρεί να πείσει τον 

κόσµο, αλλά δεν µπορεί να εξαναγκάσει κανέναν να κάνει κάτι που δεν θέλει. Ο 

Ζώτος, βασιζόµενος στην παράδοση του marketing, ορίζει περιληπτικά τη 

διαφήµιση (µάλλον µε θετική προσέγγιση) ως εξής: 

 

«Η διαφήµιση, ως ενότητα µορφής και περιεχοµένου, εκπέµπει ταυτόχρονα σε 

πολλούς δέκτες (αγοραστές, καταναλωτές) µηνύµατα και προσπαθεί: α) να τους πείσει, 

παρουσιάζοντας χαρακτηριστικά, ιδιότητες, συγκριτικά πλεονεκτήµατα του προϊόντος, β) 

να τους πληροφορήσει και να τους ενηµερώσει για το προϊόν, γ) να χτίσει και να 

διαµορφώσει την εικόνα (image) του προϊόντος, δ) να διαµορφώσει θετική στάση για το 

προϊόν ή να αναστρέψει την αρνητική στάση, ε) να διαφοροποιήσει το προϊόν και να 

γνωστοποιήσει τις ειδικές προσφορές, στ) να προβάλλει και να διαµορφώσει θετική εικόνα 

για την επιχείρηση ή τον οργανισµό». (σ.39) 

 

 Εκ πρώτης όψεως, η διαφήµιση φαίνεται να είναι ένα αίνιγµα. ∆ισεκατοµµύρια 

δολλάρια δαπανούνται παγκοσµίως κάθε χρόνο για τη διαφήµιση και 

απασχολούνται σ’ αυτήν τα πιο λαµπρά µυαλά της κοινωνίας (µε απλόχερες 

αποδοχές). Ωστόσο, διευθυντές των διαφηµιστικών εταιρειών δυσκολεύονται να 

αποδείξουν αν κάνουν κάτι το εντελώς ουσιώδες! Όπως ένας διευθυντής οµολόγησε: 

«Ίσως το µισό των χρηµάτων που οι άνθρωποι δαπανούν για τη διαφήµιση 

σπαταλιέται... αλλά κανείς δεν ξέρει ποιο» (Berger, σ.325). Όπως σηµειώνουν οι 

Leiss et al. «οι διαφηµιστές δεν µπορούν να µην ρισκάρουν να διαφηµίσουν, ακόµη 

κι αν δεν είναι εντελώς σίγουροι ότι αξίζει τόση σπατάλη χρηµάτων» (σ.40). 

Ωστόσο, οι διαφηµιστικές εταιρείες πρέπει να πείσουν τους πελάτες τους ότι η 

διαφήµιση είναι αποτελεσµατική· ενώ όταν ρωτούνται από κοινοβουλευτικές 

επιτροπές ή καταναλωτικούς οργανισµούς προστασίας τι πράττουν, 

επιχειρηµατολογούν ότι αυτό που πράττουν είναι µηδαµινό!  

Μολονότι κανείς δεν είναι απολύτως σίγουρος για το πώς λειτουργεί εν συνόλω 

η διαφήµιση, φαίνεται να υπάρχει η διαίσθηση ότι οι διαφηµιστικές καµπάνιες είναι 
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απαραίτητες κι ότι αξίζουν τις τεράστιες δαπάνες που χρειάζονται για την ευοίωνη 

περάτωσή τους. Παρ’ όλη τη διάχυτη ασάφεια που επικρατεί σχετικά µε τις 

εκµυστηρεύσεις των διαφηµιστικών εταιρειών - δηλαδή, ότι η διαφήµιση λειτουργεί 

µε «µυστήριους» και «παράξενους» τρόπους κι ότι η δύναµή της να διαµορφώσει τη 

συµπεριφορά µας είναι ελάχιστη - δεν παύει η διαφήµιση να έχει ένα συλλογικό 

αντίκτυπο στον βιόκοσµο και να έχει µια καθοριστική επιρροή πάνω µας «εν γένει». 

Άλλωστε, οι βιοµήχανοι κι άλλοι παράγοντες δεν θα ξώδευαν τόσα δισεκατοµµύρια 

επειδή είναι καλοί Σαµαρείτες! (δες Berger). Μάλλον, η υποτίµηση της ισχύος της 

διαφήµισης από επιχειρήσεις, όπως σηµειώνει ο Berger, «είναι γενικώς µια 

απόπειρα να ξεφύγουν από τους κανονισµούς που επιβάλλουν οι κρατικές αρχές και 

να διαφεύγουν τις επικρίσεις των καταναλωτικών οργανισµών ότι είναι επιδέξιοι 

περί της χειραγώγησης και ότι είναι αντικοινωνικοί» (σ.326). Εν πάση περιπτώσει, η 

διαφήµιση µε τα ψευδο-συµβάντα (pseudo-events)18 που σκαρώνει, δίνει την 

εντύπωση ότι εδραιώνει ανενδοίαστα µια θεσπισµένη κοινωνική συµπεριφορά όπου 

το αξιακό σύστηµα κατευθύνεται σε γενικές γραµµές από την επιθυµητή απόκτηση 

των αγαθών – αγαθά τα οποία παρελαύνουν ασταµάτητα διαµέσου των διαφηµίσεων 

µπροστά στα θαµπωµένα µάτια µας.  

    

ΙΙ. Ο σκοπός της παρούσας συζήτησης 

  

Οι αναλυτές που ερευνούν εµπεριστατωµένα τον κόσµο της διαφήµισης δεν 

µπορούν να µην αναφερθούν στο ακανθώδες θέµα της ρητορικής, έστω κι αν είναι 

στις περισσότερες περιπτώσεις µια συνοπτική αναφορά στις µελέτες τους. Ο 

Wernick, για παράδειγµα, συµπεραίνει ότι η διαφήµιση, αν και συνενώνει στοιχεία 

πληροφόρησης και τέχνης, ανήκει «στον ειδικό κλάδο των επικοινωνιακών τεχνών 

που ο αρχαίος κόσµος αποκαλούσε ρητορική» (σ.27). Θεωρεί ότι η «γνωριµία των 

πραγµάτων» (factual knowledge) που οι διαφηµίσεις εκπέµπουν, και η «αισθητική» 

της κατασκευής των, παίζουν δευτερεύοντα ρόλο όσον αφορά την «τελεολογία της 

τέχνης πωλήσεων» (teleology of salesmanship). ∆ηλαδή, δεν έχει καθόλου σηµασία 

                                                 
18 Βλέπε Daniel Boorstin, The Image: A Guide to Pseudo-Events in America, New York: Vintage Books, 
1961. 
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αν οι διαφηµιστές χρησιµοποιούν ορθολογικά ή µη ορθολογικά επιχειρήµατα: ο 

σκοπός που αγιάζει τα µέσα έγκειται στο να «πείσουν τους δυνητικούς αγοραστές 

ότι το προϊόν ή η υπηρεσία που προβάλλεται αξίζει τουλάχιστον την τιµή πώλησης» 

(ibid.). Άρα, το παν είναι το κίνητρο, και αφού η «τελεολογία της τέχνης 

πωλήσεων» υπόκειται στην κοινωνική ισχύ του λόγου, τότε το αναπόφευκτο 

συµπέρασµα είναι ότι διαπλέκεται εµφανώς µε τη ρητορική των κινήτρων (βλέπε 

Burke).19 Με βάση αυτή τη διαπίστωση, αναφαίνεται ότι οι δηµιουργοί των 

διαφηµίσεων επιδίδονται - ακόµη και ασυνείδητα - στη ρητορική τέχνη. Πράγµατι, 

είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε την υφή του σκοπού ενός κοινωνικού φαινοµένου, 

που µε όλα τα παρεπόµενα, µας κατακλύζει καθηµερινώς. Συνεπώς, η ενστάλαξη 

των βασικών λειτουργιών της ρητορικής τέχνης θα µας βοηθήσει να αντιληφθούµε 

καλύτερα τις στρατηγικές ή/και τις µεθοδεύσεις διαµόρφωσης των διαφηµίσεων. 

Θέλω σε τούτο το κεφάλαιο να θίξω το θέµα της κατανόησης της διαφήµισης, 

εκεί που λειτουργεί στον χώρο του µαζικού µας πολιτισµού ως ένα ιδεολογικό 

µήνυµα µέσω της ρητορικής προβολής. Εκ πρώτης όψεως, τούτο το µήνυµα είναι 

απλώς µια εργαλειακή διαδικασία: Προωθείστε το προϊόν (π.χ. µέσω του 

µηνύµατος) για να πωλήσει (“You promote to sell”). Ωστόσο, οι διαδικασίες της 

κοινωνικής αναπαραγωγής και ελέγχου δεν πρέπει να ιδωθούν µόνο υπό το πρίσµα 

του οικονοµικού ρόλου, αλλά επίσης και υπό το πρίσµα του ρόλου του κοινωνικού 

φαντασιακού· δηλαδή, εκεί όπου η λειτουργία της διαφήµισης ως προώθηση 

(promotion) οδηγείται στο να αναδείξει µε γλαφυρό τρόπο τις αρχές, τις νόρµες, 

τους σκοπούς και τα όνειρα αυτών για τα οποία είναι οι δέκτες/παραλήπτες του 

µηνύµατος. Σύµφωνα µε τον Ewen δεν είναι τυχαίο που οι διαφηµιστές επέφεραν 

«µια ενσυνείδητη αλλαγή στην ψυχική οικονοµία (psychic economy)» (σ.79) 

κατακλύζοντας την αγορά µε υπονοούµενα που θα είχαν ως στόχο να κεντρίσουν 

τους ανθρώπους να αγοράσουν προϊόντα, έτσι ώστε να υφίστανται κάτι το 

απροσδόκητο ως κοινωνική και ψυχολογική εµπειρία που προηγουµένως ήταν µη 

διαθέσιµη σ’ αυτούς. Τούτο συνέβη διότι από τις αρχές του 20ου αιώνα οι 

διαφηµίσεις παρότρυναν ανελλιπώς τους ανθρώπους να αναζητήσουν καθηµερινές 

ανάγκες και να «εξαργυρώσουν» ενδόµυχες επιθυµίες µε την απόκτηση διαφόρων 

                                                 
19 Kenneth Burke, The Rhetoric of Motives, Berkeley: University of California Press, 1969. 
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προϊόντων. Ωστόσο, τούτη η «εµπειρία» σχετίζεται κατ’ αρχήν µε υλικά αντικείµενα 

που έχουν παίξει σηµαντικό ρόλο στην κοινωνική αλληλεπίδραση µέσα στην 

καθηµερινή µας ζωή - εκτός, βέβαια, από τις άµεσες ανάγκες επιβίωσης - ως 

σύµβολα γοήτρου (prestige) και οικονοµικής επιφάνειας (status). Εδώ ανακύπτει η 

συσχέτιση της κοινωνικής και ψυχολογικής εµπειρίας µε την έννοια του κοινωνικού 

φαντασιακού που ανέπτυξε ο Καστοριάδης.20 Όµως, συνδιαλέγοντας µε την έννοια 

που ανέπτυξε ο ίδιος, θα την προχωρήσω παραπέρα προσδιορίζοντάς την και 

συνδυάζοντάς την µε τον όρο ρητορικό φαντασιακό (βλέπε παρακάτω στο VIII). 

Ο Hall (1965) θεώρησε ότι η επικρατούσα τάση στη σύγχρονη διαφήµιση 

µετακινήθηκε από την παρουσία της πληροφόρησης προς την επιβολή της πειθούς, 

κι ότι η διαφήµιση σήµερα έχει µια οικονοµική αλλά κυρίως πολιτισµική λειτουργία. 

Όµως, πρέπει να επισηµάνω εδώ ότι στη σύγχρονη ρητορική θεωρία η 

πληροφόρηση είναι αλληλένδετη ως στοχοθεσία µε την πειθώ.21 Άρα, η µετακίνηση 

της «παρουσίας της πληροφόρησης προς την επιβολή της πειθούς» υπολανθάνει 

δοµικά ως εφαλτήριο συνάρθρωσης του ιδεολογικού µηνύµατος. Και όπως θα δούµε 

παρακάτω, το ιδεολογικό µήνυµα κωδικοποιείται φαινοµενικά µε τρόπο 

ανεπαίσθητο και επίσης µε τρόπο που φαντάζει «φυσιολογικό». Ο Hall κρίνει ότι η 

διαφήµιση κατέχει εξέχουσα θέση ως σύστηµα νοηµάτων στη µαζική πολιτισµική 

πραγµατικότητα. Βάσει της παρατήρησης του Hall, θέλω να προχωρήσω τη 

συζήτηση και να θίξω το θέµα όπου η συνάφεια µεταξύ διαφήµισης και κοινωνικής 

πρακτικής στον βιόκοσµο δεν περιστρέφεται µόνο, όπως πιστεύεται, γύρω από την 

έννοια της χειραγώγησης, αλλά και στην ανάδειξη της διαχείρησης των νοηµάτων ως 

                                                 
20 Ο Καστοριάδης γράφει ότι «οι νόµοι, οι θεσµοί, τα ήθη, τα έθιµα, η γλώσσα» αποτελούνται από 
«συλλογικές δηµιουργίες». Οι ανθρώπινες κοινότητες «διαθέτουν µιαν χωρίς προηγούµενο δηµιουργική 
ικανότητα. Αυτή τη δηµιουργική ικανότητα µπορούµε να την ονοµάσουµε: κοινωνικό φαντασιακό» (σ.66). 
Όµως, µε ενδιαφέρει πώς αναπτύσσει το θέµα του πάθους και των επιθυµιών (ένα θέµα που συνάδει µε τη 
διαφήµιση): «Ποιο είναι το ίδιον του ανθρώπου; Είναι το πάθος και οι επιθυµίες; Ναι, πράγµατι. Τι όµως 
συνιστά την ιδιαιτερότητα του πάθους και των επιθυµιών; Είναι ακριβώς το γεγονός ότι το πάθος και οι 
επιθυµίες – ο έρωτας, η δόξα, το κάλλος, η εξουσία, ο πλούτος – δεν είναι ‘φυσικά’ αλλά φαντασιακά 
αντικείµενα. Η φαντασία, λοιπόν, είναι το ίδιον του ανθρώπου» (σ.64), στο του Κορνήλιου Καστοριάδη: 
«είµαστε υπεύθυνοι για την ιστορία µας». Συνεντεύξεις – Μεταφράσεις –Επιµέλεια: Τέτα Παπαδοπούλου, 
Αθήνα: Πόλις, 2000. 
21 Ο Bryant (1953), ένας από τους σηµαντικότερους σύγχρονους θεωρητικούς της ρητορικής στην Αµερική 
στα µέσα του 20ου αιώνα, όριζε τη σύγχρονη ρητορική ως η «ορθολογική βάση του πληροφορικού και του 
πειστικού λόγου», στο The Province of Rhetoric, επιµέλεια Joseph Schwartz και John A. Rycenga, New 
York: The Ronald Press Co., 1965, σ.7. Άρα, η κατεξοχήν πληρφόρηση εµπεριέχει ταυτόχρονα και το 
κίνητρο της επιδιωκόµενης πειθούς.  
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επικοινωνιακή πράξη που αναδύεται από τις πολιτισµικές πρακτικές. Οι Leiss et al. 

παρατηρούν ότι υπάρχει µια σηµαντική τάση η οποία εµπεριέχει τη µετατόπιση της 

επικοινωνιακής έµφασης πάνω στην ειδική πληροφόρηση ενός προϊόντος προς την 

πληροφόρηση για την κοινωνική και συµβολική χρήση των προϊόντων. Συνεπώς, η 

διαφήµιση δεν είναι µόνο ένα δαπανηρό εγχείρηµα για τη διακίνηση των αγαθών, 

αλλά µάλλον ένα αναπόσπαστο µέρος της σύγχρονης λαϊκής κουλτούρας (popular 

culture): δηλαδή, «οι δηµιουργίες της οικειοποιούνται και µεταµορφώνουν µια 

τεράστια γκάµα συµβόλων και ιδεών· η ασύγκριτη επικοινωνιακή της δύναµη 

ανακυκλώνει πολιτισµικά πρότυπα και αναφορές διαµέσου των δικτύων της 

κοινωνικής αλληλεπίδρασης» (Leiss et al., σ.5). Με άλλα λόγια, οι άνθρωποι 

κοινωνικοποιούνται ακόµη κι όταν είναι εκτεθειµένοι στην ατελεύτητη προβολή της 

απεριόριστης σηµείωσης (semiosis)22 των καταναλωτικών αγαθών (π.χ. ως 

κωδικοποιηµένα αντικείµενα-σηµεία) τα οποία ως εµβληµατικά σύµβολα φετιχισµού 

και πραγµοποίησης προσδιορίζουν ένα δεσπόζον νοηµατικό σύστηµα. Το µείζον 

ζητούµενο είναι ότι η απεριόριστη σηµείωση πυροδοτείται συνήθως από τη µιντιακή 

υπερτροφοδότηση και ύστερα από την κοινωνική ζύµωση/επικοινωνία των ατόµων. 

Υπάρχει, επίσης, η τάση όπου η διαφήµιση εστιάζεται πέρα από το καθαυτό προϊόν 

και πάνω από τις ανάγκες και επιθυµίες των καταναλωτών. Όπως γράφει ο 

McAllister:  

 

«Οι διαφηµίσεις δεν σχετίζονται τόσο µε τα προϊόντα όσο µε τους καταναλωτές – τις 

προτιµήσεις και αντιπάθειές τους, τις φιλοδοξίες και τα κοινωνικά τους άγχη. Οι 

διαφηµιστές αναρωτιούνται: ‘Ποιες είναι οι πιο επιθυµητές αξίες και επιδιώξεις των 

πελατών µας, και ποια σύµβολα µπορούµε να χρησιµοποιούµε στις διαφηµίσεις µας για να 

αναπαριστάνουν αυτές τις αξίες και επιδιώξεις;’ Η διαφήµιση αναζητά το συµβολικό έλεγχο 

πάνω στην αντιληπτή διαφοροποίηση ενός προϊόντος συνδέοντας το προϊόν στη διαφήµιση 

                                                 
22 Ο Eco περιγράφει τούτο τον όρο παρµένο από τον Peirce: «µια διαδικασία απεριόριστης σηµείωσης ... 
αποτελεί τη µόνη εγγύηση για την καθιέρωση ενός σηµειωτικού συστήµατος, ικανού να ελέγχει τον εαυτό 
του αποκλειστικά µε τα δικά του µέσα. Τότε η γλώσσα θα ήταν ένα αυτοδιευκρινιζόµενο σύστηµα ή 
µάλλον σύστηµα διευκρινιζόµενο µέσα από αλληλοδιάδοχα συστήµατα συµβάσεων, που θα εξηγούσαν το 
ένα το άλλο. Εποµένως, σηµείο είναι ‘ό,τιδήποτε εξαναγκάζει κάτι άλλο (το διερµηνεύον του) ν’ αναφερθεί 
στο αντικείµενο όπου το ίδιο αναφέρεται (το αντικείµενό του) και κατά τον τρόπο αυτό το διερµηνεύον 
γίνεται µε τη σειρά του σηµείο, και ούτω καθ’ εξής ad infinitum’ (Peirce, 2.300). Έτσι, ο ίδιος ο ορισµός 
του ‘σηµείου’ συνεπάγεται µια διαδικασία απεριόριστης σηµείωσης», στο Ουµπέρτο Έκο, Θεωρία 
Σηµειωτικής, µετ. Έφη Καλλιφατίδη, Αθήνα: Γνώση, 1989, σ.113. 
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µε κάτι ‘πέρα από’ το προϊόν: ένα κοινωνικά επιθυµητό αντικείµενο ή αξία για το 

ακροατήριο. Τοποθετώντας συµβολικά το προϊόν µαζί µε το αντικείµενο ή κάποια άλλη 

εικόνα που αναπαριστάνει το αντικείµενο ή την αξία (όπως η Cindy Crawford για την 

έννοια “hip”23), οι διαφηµιστές ελπίζουν ότι, διαµέσου του συνειρµού, το ακροατήριο θα 

συνδέσει τις ιδιότητες του αντικειµένου/αξία µε το προϊόν».  (σ.53) 
     

Πράγµατι, η καταναλωτική κοινωνία έχει προξενήσει έναν βαθύ 

µετασχηµατισµό της κοινωνικής ζωής, επιφέροντας έτσι µιαν αλλαγή όπου η 

εκάστοτε λειτουργία των αγαθών που ικανοποιούσε τις ανάγκες τώρα εντοπίζεται 

στην ευρύτερη επικοινωνία των συµβολικών νοηµάτων. Παρ’ όλη την εµµονή 

ορισµένων αναλυτών πάνω στο ζήτηµα της «χειραγώγησης», δεν παύει η διαφήµιση 

να είναι όντως µια σηµαντική απόχρωση της σκοπιµότητας που συντελείται από 

τους διαφηµιστές. Tούτο συνεπάγεται, άλλωστε, ότι η ουσία του κινήτρου 

ενσαρκώνεται διαµέσου της ρητορικής αιχµής, που συµβάλλει στη διαµόρφωση και 

καθοδήγηση της διαχείρισης των νοηµάτων. Αλλά, όπως θα δούµε παρακάτω, 

υπάρχουν κι άλλοι παράγοντες που υποβοηθούν στο να στηθεί όλο το 

ρητορικό/σηµειωτικό σκηνικό των διαφηµίσεων.  

Τέλος, θέλω επίσης να εξερευνήσω αν η πολιτική διαφήµιση επιδέχεται την ίδια 

διεργασία µε την οποία ενισχύει το είδος της µέσα στο πεδίο της λαϊκής κουλτούρας 

- που είναι, όπως πιστεύω, ένα βασικό υπόστρωµα του βιόκοσµου. ∆ιότι το πολιτικό 

σποτ, όπως θα δούµε, εντάσσεται στο φάσµα της λαϊκής κουλτούρας µε συνταγές 

που υπαινίσσονται το επιδεικτικό θέαµα (spectacle)· και που είναι γνώριµες από τον 

κόσµο της ψυχαγωγίας µέσω των media. Είναι γεγονός ότι διανύουµε µια 

µεταβατική περίοδο στην οποία η παραδοσιακή θεσπισµένη δηµοκρατία έχει 

εξελιχθεί σε (ψεύδο)δηµοκρατία των media (βλέπε Meyer). Με άλλα λόγια, αν ο 

απώτερος σκοπός της διαφήµισης (ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας) είναι να 

εκπέµπει ένα µήνυµα που έχει ως σκοπιµότητα µια δυνητική πώληση ή να 

κατοχυρώσει την πίστη του καταναλωτή σε µια µάρκα προϊόντος (brand loyalty), 

                                                 
23 Η Cindy Crawford διαφήµισε την Pepsi στην Αµερική όπως ο δικός µας Σάκης Ρουβάς εδώ. ∆εν είναι 
τυχαίο ότι ο Ρουβάς, σύµφωνα µε τις αντιλήψεις των διαφηµιστών, αντιπροσωπεύει την ενσάρκωση της 
έννοιας “hip” για το ελληνικό (νεανικό) κοινό. Όµως, η έννοια “hip” σηκώνει µεγάλη συζήτηση και, 
βέβαια, µακριά από τον προσδιορισµό που της δίνει η γνωστή πολυεθνική εταιρεία και οι πάσης φύσεως 
εκποµπές τύπου Lifestyle!  
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τούτο σηµαίνει ότι σκοπός της είναι αναµφισβήτητα να πείθει - προς το θεαθήναι - 

για το image που προβάλλει. Συνεπώς, θα πρέπει να ξεδιαλύνουµε αν οι σηµερινοί 

πολιτικοί (ή τα πολιτικά κόµµατα) «αναγκάζονται» - λόγω της αποικιοποίησης της 

παραδοσιακής δηµοκρατίας από τα media - να διαφηµίσουν το image τους µε τις 

ίδιες συνιστώσες που διαπιστώνουµε στο σύγχρονο πεδίο της εµπορικής 

διαφήµισης· και ας είναι, σε τελευταία ανάλυση, µια χτυπητή µορφή προπαγάνδας.  

      

ΙΙΙ. Η ρητορική διεργασία ως επινόηση της διαφήµισης 

   

Είναι γεγονός ότι βρίθει ποικιλοτρόπως από τη ρητορική τέχνη και ο κόσµος 

των διαφηµίσεων. Ωστόσο, δεν είναι τόσο απλή η υπόθεση ότι η διαφήµιση έχει 

άµεση επιρροή πάνω στον καταναλωτή όταν αποφασίσει να αγοράσει ένα 

συγκεκριµένο προϊόν. ∆ηλαδή, η προτροπή του ποµπού για να αναλάβει ο δέκτης 

άµεση δράση δεν επιτυγχάνεται, όπως φαίνεται άλλωστε, στην πράξη.  

Ως επικοινωνιακό µέσο η διαφήµιση είναι πανταχού παρούσα· τόσο ώστε έχει 

εκτιµηθεί (Berger, σ.321) ότι κάθε µέρα ο µέσος άνθρωπος βλέπει 100 τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις, ακούει 60 ραδιοφωνικές διαφηµίσεις, διαβάζει (ή ρίχνει µια µατιά σε) 

70 διαφηµίσεις σε περιοδικά και 60 σε εφηµερίδες. Ωστόσο, µελέτες που 

διεξήχθηκαν στις Η.Π.Α. έχουν οροθετήσει ότι περίπου το 60% των ενηλίκων 

ασχολούνται µε άλλα πράγµατα όταν οι διαφηµίσεις προβάλλονται από την 

τηλεόραση και ότι λιγότεροι από το 25% των τηλεθεατών θυµούνται τη διαφήµιση 

που είδαν την προηγούµενη ηµέρα (Schudson, σ.3). Στην Ελλάδα έγινε µια έρευνα 

από το View της εφηµερίδας Καθηµερινή τον Φεβρουάριο του 2002 (σ.33). Με την 

ερώτηση: «Τι κάνετε συνήθως όταν αρχίζουν οι διαφηµίσεις;» οι ερωτηθέντες 

απαντούσαν ως εξής: «Πηγαίνω στην κουζίνα/µπάνιο» (6,3%)· «Τις παρακολουθώ» 

(6,5%)· «Βλέπω µία-δύο και µετά κάνω ζάπινγκ» (20,6%)· «Κάνω µια δουλειά που 

είχα αφήσει στη µέση» (20,9%)· «Αλλάζω αµέσως κανάλι» (42,7%)· «Τίποτε απ’ 

όλα αυτά» (3%). Συνεπώς, ο υποτιθέµενος καταναλωτής δεν σπεύδει να αγοράσει 

ένα διαφηµιζόµενο προϊόν που προβάλλεται - όσο πειστικό ή φαντασµαγορικό κι αν 

είναι. Όπως τονίζει ο Schudson, «οι διαφηµίσεις κάνουν το θαύµα τους, στο βαθµό 

που µπορεί να κάνουν οτιδήποτε άλλο, πάνω σε ένα αφηρηµένο ή απρόσεκτο 
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ακροατήριο» (σ.3). Αυτό δεν σηµαίνει ότι οι διαφηµίσεις είναι αναποτελεσµατικές, 

αφού αποδεικνύεται ότι ίσως έχουν αρκετή ισχύ για το λόγο του ότι οι άνθρωποι δεν 

προσέχουν τόσο επίµονα τις διαφηµίσεις! Τότε, γιατί οι περισσότεροι άνθρωποι 

προσπαθούν να αγνοήσουν τις διαφηµίσεις; ∆ιότι πρόκειται για ένα είδος 

προπαγάνδας· και είναι προφανές ότι απλούστατα ο καθένας το γνωρίζει.    

Εν τούτοις, βασικός στόχος της διαφήµισης είναι να πληροφορήσει το κοινό για 

την «αξία» ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας (βλέπε Ζώτος). Επιπλέον, η 

πληροφόρηση, κατά την άποψή µου, εµπεριέχει διαστάσεις οι οποίες αποδύονται σε 

ρητορικούς συγκερασµούς µε αποτέλεσµα να φανερώνεται η εκάστοτε πληροφόρηση 

µε ποικίλες σκοπιµότητες. Το γεγονός ότι η πληροφόρηση πρέπει να κωδικοποιηθεί 

και να αποτελείται από σηµεία (signs) που να υποδεικνύουν την αξία του προϊόντος, 

καθιστά το κοινό πιο ευεπίφορο στο να προσελκύεται από αυτά τα σηµεία - ειδικώς 

αν είναι σαγηνευτικά. Ωστόσο, µήπως η επενέργεια της σηµειοδότησης (π.χ. της 

πληροφόρησης) υπάγεται στη χάλκευση εµπορευµάτων-οµοιωµάτων - ενός 

φαινοµένου που δεσπόζει στη λεγόµενη «µετα-νεωτερική» µας εποχή, όπως την 

περιγράφει ο Baudrillard; Για παράδειγµα, η πληροφόρηση που εκθέτει την αξία 

ενός Grand Cherokee δεν εστιάζεται στο τι είδος jeep είναι (π.χ. αξία χρήσεως), 

αλλά στο ότι αναδεικνύει το jeep ως οµοίωµα που κωδικοποιεί ένα εξιδανικευµένο 

prestige, µέσω του οποίου καταλήγει στον φετιχισµό. Πράγµατι, η πληροφόρηση 

µπορεί να ιδωθεί κάλλιστα υπό το πρίσµα της κωδικοποίησης των οµοιωµάτων, 

όσον αφορά βέβαια τη δηµιουργία των διαφηµίσεων.  

Όµως, θέλω να επιστήσω την προσοχή γύρω από το ζήτηµα της πληροφόρησης 

και δη σε ό,τι αφορά τη γλωσσική αναπαράσταση. Θα επιµείνω ότι η πειθώ µέσω 

της ρητορικής διεργασίας δεν επικεντρώνεται µονάχα στη γλωσσική 

διατύπωση/αναπαράσταση. Κωδικοποιείται η πληροφόρηση επίσης δια εικονικού 

διαύλου· δηλαδή, όπως τονίζουν οι Leiss et al., υπάρχει η περίπτωση όπου οι 

«πειστικές εικόνες (persuasive images) έχουν περισσότερο αντίκτυπο στη λήψη των 

αποφάσεων, στη ‘συναισθηµατική άποψη’ (“affective opinion”) και στη 

συµπεριφορά από τη γλωσσική διατύπωση» (σ.244). Συνεπώς, η έννοια της πειθούς 

ως µορφή της σύγχρονης διαφήµισης υποδηλώνει πώς οι πολιτισµικές συνιστώσες 

της επικοινωνιακής πράξης που σχηµατίζονται εικονικά, δύνανται να διαµορφώσουν 
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συνειδήσεις και συµπεριφορές· και µε λεπτότητα να καθιερώσουν κάποιες µορφές 

σκέψεων και συµπεριφορών, ενώ συγχρόνως να αµβλύνουν άλλες σκέψεις και 

συµπεριφορές. Το αποτέλεσµα βάσει αυτών των παραµέτρων, είναι ότι υπάρχει ένας 

πολιτισµός όπου οι εικόνες παίζουν εν δυνάµει σηµαντικότερο ρόλο από τη 

γλωσσική διατύπωση, αφού έχουν περισσότερη συναισθηµατική, συνειρµική και 

πλασµατική/µυθική φόρτιση. Κατ’ αυτόν τον τρόπο αναγνωρίζουµε πόσο µπορεί να 

είναι επιβλητική η εικόνα ενός Grand Cherokee! 

Παρά το γεγονός ότι πολιορκείται το παγκοσµιοποιηµένο πια κοινωνικό µας 

γίγνεσθαι από την αέναη ροή εικόνας και λόγου από τα ΜΜΕ, πιστεύω ότι υπάρχει 

µια άλλη σηµαντική διάσταση που επικρατεί σήµερα: Μήπως η διαφήµιση δεν είναι 

το µέσο που µπορεί να παρακινήσει µονάχα τον φετιχισµό ή την πραγµοποίηση της 

κατανάλωσης, αλλά να είναι εν µέρει η σκοπιµότητά της και µέσο ψυχαγωγίας; 

(βλέπε Postman). Θέλω εδώ να υπογραµµίσω ότι η διαφήµιση ως δηµιούργηµα 

ανήκει στον χώρο της λαϊκής κουλτούρας. Το ζήτηµα, λοιπόν, που τίθεται είναι 

κατά πόσο η καταναλωτική µας κοινωνία – που σχετίζεται µε τον κόσµο της 

διαφήµισης και της ψυχαγωγίας – αναπαράγει διαστάσεις ρητορικής διεργασίας. 

  

∆εδοµένου ότι η διαφήµιση είναι ένα δηµιούργηµα που ως επικοινωνιακό µέσο 

έχει διαµορφωθεί σκοπίµως να λειτουργεί σαν «φερέφωνο» για την αξία ενός 

συγκεκριµένου προϊόντος, συνάδει απολύτως µε την έννοια της ρητορικής 

διεργασίας που θέλω να αναπτύξω. Ο Corbett δηλώνει ότι «η διαφήµιση είναι ίσως 

το καλύτερο παράδειγµα µιας δραστηριότητας η οποία εφαρµόζει αυτό που ο 

Αριστοτέλης νουθέτησε» (σ.31). Για παράδειγµα, όταν εξετάζουµε τη ρητορική 

διεργασία, πρέπει πάντα να θυµόµαστε ότι εντοπίζεται σε τρία θεµελιώδη επίπεδα: 

 

1) του οµιλητή / ποµπού,  

2) του λόγου / δηµιουργήµατος, και  

3) του ακροατηρίου / δέκτη. 

 

Σύµφωνα µε τη ρητορική θεωρία του Αριστοτέλη ο οµιλητής αποβλέπει στο να 

προβάλει το ήθος του όσο είναι δυνατόν µε ευχάριστο και ευνοϊκό τρόπο. Επιπλέον,  
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ο αντίκτυπος του λόγου του πρέπει να διεγείρει το πάθος του ακροατηρίου.24 

Εποµένως, είναι πασιφανής η λειτουργική αρχή των διαφηµιστών: βασίζονται οι 

ίδιοι πρωτίστως στα ΜΜΕ (π.χ. ως δίαυλο), που τους παραδίδουν ένα ακροατήριο 

προς πώληση· δηλαδή, το ακροατήριο αναλίσκει «εργασιακή ενέργεια σε 

κατάσταση σχόλης» (leisure labour), η οποία πραγµατοποιείται σε ιδιάζοντα (π.χ. 

«ελεύθερο») χρόνο, βλέποντας και αποκωδικοποιώντας έτσι τον λόγο (µαζί µε την 

εικόνα και τον ήχο) των διαφηµίσεων (βλέπε Jhally). Και οι διαφηµιστές πασχίζουν, 

µε όλη τη δηµιουργικότητά τους, να προωθήσουν το τέχνασµα της «πειστικής 

πώλησης» (sales pitch) που αρθρώνεται µέσω της ενίσχυσης του κατασκευασµένου 

ήθους. Ο τελικός σκοπός είναι να αναµοχλεύσουν το πάθος του ακροατηρίου, έτσι 

ώστε να ανταποκριθεί στο ερέθισµα που προκαλείται από το δηµιούργηµα-λόγο και 

να πειστούν ενδεχοµένως για την αξία αυτού του διαφηµιζόµενου προϊόντος (ή 

υπηρεσίας).  

 

Εστιάζοντας στη ρητορική διεργασία, αυτό που βρίσκεται στον πυρήνα της 

διαφήµισης στήνεται σχηµατικά ως εξής: 

 

 (α) H θεµελιώδης έννοια της ρητορικής διεργασίας που ονοµάζεται ήθος, 

προωθείται µέσω της διαφήµισης και αναλαµβάνει το ζωτικώτατο εγχείρηµα 

στο να εµφανιστεί το συγκεκριµένο προϊόν «ελκυστικό», «αξιόπιστο» και 

«αναντικατάστατο». 

  

 (β) Mολονότι ο λόγος (βάσει της κλασικής έννοιας) είναι η λιγότερη 

αναπτυγµένη συνιστώσα της πίστεως στη διαφήµιση (π.χ. της απόδειξης στην 

επιχειρηµατολογία), λειτουργεί όµως ως όχηµα της ευρέσεως µε τη χρήση των 

κοινών τόπων: έτσι, ο λόγος της διαφήµισης αντλεί από τους κοινούς τόπους 

συνειδητά ή ασυνείδητα τον ‘ορισµό’, τη ‘σύγκριση’, τη ‘σχέση’, τη ‘µαρτυρία/ 

επιβεβαίωση’  κτλ. (βλέπε Root, σ.46). 

 

                                                 
24 Ο συνδυασµός των τριών επιπέδων µε τα τρία είδη της ρητορικής (ήθος, λόγος, πάθος) 
αποκρυσταλλώνεται σε βαθµό που φανερώνει την κοινωνικο-ψυχολογική διάσταση της επικοινωνιακής 
πράξης – µια καινοτοµία που εγκαινίασε ο Αριστοτέλης µε το εγχειρίδιό του περί Τέχνης Ρητορικής. 
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 (γ) Tέλος, η ρητορική έννοια του πάθους πηγάζει από το κοινωνικο-

ψυχολογικό σύνδροµο που φανερώνει όλα τα συµπλέγµατα των έξεων, των 

επιθυµιών και των ροπών για την απόκτηση των καταναλωτικών αγαθών ή 

υπηρεσιών. H µαεστρία των διαφηµιστών στρέφεται ακριβώς σ’ αυτή την 

κοινωνικο-ψυχολογική δεξαµενή, επιδιώκοντας µε τα φανταχτερά τους 

δηµιουργήµατα τη διέγερση των επιθυµιών του κοινού. Έτσι, ποδηγετώντας µε 

ποικίλους τρόπους το πάθος, ενσκήπτουν στον κοινωνικό χώρο (βιόκοσµο) για 

να εµφυτεύσουν καταναλωτικές ιδεοληψίες, που ενδεχοµένως θα υποδαυλίσουν 

το habitus της κτητικότητας. 

 

Ένα ουσιώδες χαρακτιριστικό της διαφήµισης είναι ο τρόπος µε τον οποίο 

σκαρφίζονται οι διαφηµιστές - κυρίως µε σύντονες προσπάθειες να φανούν 

πρωτότυποι - µηνύµατα που απαρτίζουν ένα συµφυρµό περίτεχνων 

σηµατοδοτήσεων. Πολλοί πιστεύουν - όπως το διατυµπάνισε ο McLuhan - ότι η 

σηµαντικότερη τέχνη του 20ου αιώνα είναι η διαφήµιση. Ο Williams δήλωσε ότι «η 

διαφήµιση είναι η επίσηµη τέχνη της σύγχρονης καπιταλιστικής κοινωνίας» (σ.184). 

Mολονότι είναι συζητήσιµη, την απόφανση αυτή τη θεωρώ εν µέρει εύστοχη· αλλά 

είναι γεγονός ότι περιγράφοντας τη διαφήµιση ως δηµιούργηµα, πρόκειται όντως για 

µια επιτήδεια και υπολογίσιµη µορφή µαζικής τέχνης (ένα είδος pop art). 

Συνεπάγεται ότι η διαφήµιση έχει και την αισθητική της πλευρά, παρά το γεγονός 

ότι σε ορισµένες περιπτώσεις αγγίζει το όριο της ευτέλειας και παίρνει την όψη του 

kitsch. Ωστόσο, το δεδοµένο στην προκειµένη περίπτωση είναι το εν λόγω 

«δηµιούργηµα»· ξεκινώντας από αυτό, αντιλαµβάνεται κανείς ότι πρόκειται για µιαν 

άριστη επεξεργασµένη κατασκευή (fabrication), που παράγεται από τους 

διαφηµιστές για λογαριασµό των εταιρειών και απευθύνεται στο κοινό µε απώτερο 

σκοπό την πειθώ. Ένα άλλο δεδοµένο είναι ότι πρόκειται για ένα δηµιούργηµα το 

οποίο κατασκευάζεται για λόγους που εµπεριέχει το προφανές κίνητρο του κέρδους· 

και γι’ αυτόν τον λόγο δεν πρέπει να αγνοήσουµε τη σπουδαιότητα µε την οποία 

λειτουργεί τούτο το κίνητρο στο πεδίο της πολιτικής οικονοµίας. 

Όµως, θέλω εδώ να υπενθυµίσω πως ο σκοπός της φρόνιµης ρητορικής 

προσέγγισης, σε ό,τι αφορά τη διαφήµιση ως κοινωνική πρακτική, είναι να µας 
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οδηγήσει στην ρητορικά αναπτυγµένη απόκρουση της κοµπορρηµοσύνης, της 

απάτης και της προπαγάνδας: δηλαδή, συστατικά στοιχεία που ενδηµούν πολύ 

συχνά στις διαφηµίσεις - και προπάντων στις πολιτικές διαφηµίσεις (βλέπε 

παρακάτω στο IX). Ωστόσο, πρέπει να παραδεχτούµε ότι υπάρχει η εσκεµµένη τάση 

των διαφηµιστών να διασκεδάζει το κοινό· συνεπώς, οι διαφηµίσεις είναι 

διανθισµένες µε είδη (genres) του θεάµατος (spectacle), που υποδεικνύουν 

συµπυκνωµένες φόρµες κάποιας λογοτεχνικής ή κινηµατογραφικής χροιάς: 

ροµάνζα, περιπέτειες, ονειρικά (π.χ. σουρρεαλιστικά) µοτίβα, θρίλερ, 

χιουµοριστικές καταστάσεις κτλ.  

Για να γίνει στη συνέχεια πιο προσιτό το πρόταγµά µας, θα επιµείνουµε ότι η 

διαφήµιση είναι ένα είδος κειµένου που επιδέχεται µια ερµηνευτική ανάγνωση ή 

ανάλυση κοινωνικοπολιτικής βαρύτητας· κάτι που σηµαίνει ότι πρέπει να 

αναλογιζόµαστε τους κώδικες, οι οποίοι καθορίζουν τα µηνύµατα των διαφηµίσεων. 

Έτσι, εφαρµόζεται η ρητορική της διαφήµισης µε το αµιγές κίνητρο να πείσει 

(πάντα εκ µέρους του ποµπού) τους δέκτες να αποδεχτούν το µήνυµα διαµέσου των 

MME µε σκοπό την πιθανή «µεταλλαγή» των ανθρώπινων σχέσεων. ∆ηλαδή, ο 

σκοπός της διαφηµιστικής καµπάνιας δεν είναι απλώς να πείσει το κοινό να 

αγοράσει συγκεκριµένα προϊόντα/υπηρεσίες µε µια µονοκόµµατη συναλλαγή· 

προσπαθεί, επιπλέον, να δηµιουργήσει µια περιρρέουσα ατµόσφαιρα, η οποία θα 

ενσταλάξει στον οποιονδήποτε δέκτη την αίσθηση της ευδαιµονίας, παραπείθοντάς 

τον να αγοράσει - ή να µείνει πιστός, αφού αγοράζει  - εκείνα τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες. Εφόσον οι διαφηµιστές επιδιώκουν να εκµεταλλευτούν στο έπακρο την 

εν δυνάµει ευήθεια του κοινού, προβάλλοντας έτσι την αίσθηση της ευδαιµονίας, 

αναδεικνύεται ότι είναι σαφώς διατεθειµένοι να συνυφαίνουν τη διαφηµιστική τους 

κωδικοποίηση µε σηµεία (signs) διαποτισµένα από συναισθηµατική φόρτιση. Έτσι, 

φαίνεται πως η αριστοτελική έννοια γνωστή ως πάθος, είναι ευδιάκριτη· και εν τέλει 

το πάθος - ως διάχυση της ποθούµενης ευδαιµονίας - κατευθύνει τη στρατηγική 

αιχµή των διαφηµιστών όσον αφορά τη ρητορική διεκπεραίωση του µηνύµατος. 

Bιώνουµε εκτενώς σε καθηµερινή βάση την ανταλλακτική αξία των διαφόρων 

προϊόντων/υπηρεσιών - αφενός µε την αδήριτη ανάγκη της στοιχειώδους επιβίωσης 

και αφετέρου µε το θέλγητρο της συµβολικής ταύτισης µε το ύφος ενός τρόπου ζωής 
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(lifestyle). Bλέπουµε συνήθως να πλαισιώνεται η διαφήµιση µε ιδεατά επεισόδια 

(δηλ. η συµβολική δραµατοποίηση κοινωνικών πράξεων), τα οποία εντάσσονται 

στον χώρο του κοινωνικού φαντασιακού. Kατασκευάζεται επιµελώς µια δελεαστική 

και φευγαλέα αναπαράσταση εικόνας, ήχου και λόγου µε την οποία 

«αντικειµενοποιείται» - µέσω των προϊόντων/υπηρεσιών - η αχαλίνωτη επιθυµία 

ενός φενακισµένου «υποκειµένου». Tα αντικείµενα των διαφηµίσεων αποτελούν 

ένα περίπλοκο σύστηµα αναφοράς (referent system) σφραγισµένα µε κοινωνικά 

νοήµατα ή/και υπονοούµενα. Έτσι, τα σηµαίνοντα και τα σηµαινόµενα των 

διαφηµίσεων είναι επιφορτισµένα µε ιδεολογήµατα (π.χ. φαντασιακές σηµασίες) 

που νοµιµοποιούν και διαιωνίζουν την ανταλλακτική αξία - αλλά προπάντων τη 

συµβολική αξία - που υφιστάµεθα στην καπιταλιστική κοινωνία. Mε άλλα λόγια, η 

διαφηµιστική πειθώ δεν επικεντρώνεται αποκλειστικά στο τι προσφέρει το 

συγκεκριµένο προϊόν αυτό καθεαυτό (π.χ. χρηστική αξία), αλλά στο πώς 

εναρµονίζεται συµβολικά η πάντα «πρόσχαρη» κοινωνικότητα των ανθρώπων στη 

σφυρηλάτηση των σχέσεων (πρβ. µεταξύ τους και πάντα σε σχέση µε τα προϊόντα ή 

των υπηρεσιών!). Mε την εµφάνιση των φαντασιακών εκδηλώσεων που παγιώνουν 

τη συµβολοποίηση στις διαφηµίσεις, προκαλείται η εντύπωση ότι η ανταλλακτική 

αξία προδιαγράφει την πεµπτουσία της επιθυµίας. Eπίσης, δεν είναι καθόλου τυχαίο 

ότι η ανταλλακτική αξία - που εδραιώνεται µέσω της διαφήµισης - συντελεί και 

αυτή στην κοινωνικοποίηση της επικοινωνίας (µαζί µε τη διαχείριση των νοηµάτων) 

και προπάντων της επιθυµίας, άρα και της συµβολικής φιλαρέσκειας (stylishness). 

Kοντολογίς, και η ανταλλακτική και η συµβολική αξία είναι οι κινητήριες δυνάµεις 

της καταναλωτικής µας κοινωνίας που, όπως αποδεικνύεται, διέπουν τις ανθρώπινες 

σχέσεις. 

Eξάλλου, στη φαντασµαγορική προβολή των διαφηµίσεων µυθοποιείται σχεδόν 

όλη η γκάµα των κοινωνικών αξιών (‘φιλία’, ‘οικογένεια’, ‘έρωτας’, ‘οµορφιά’, 

‘καλοσύνη’, ‘καταξίωση’ κτλ.), όταν τα καταναλωτικά προϊόντα αντιπροσωπεύουν 

κατ’ επίφαση - και µε τρόπο που τείνει προς τον φενακισµό - εκείνες τις αξίες. Για 

παράδειγµα, στον κόσµο των διαφηµίσεων έχει καθιερωθεί η προϋπόθεση ότι όταν 

κάποιος τρέφει µε ελπίδα τη ‘φιλία’, πρέπει να πίνει σε φανταχτερό χώρο το τάδε 

‘ποτό’ για να την αποκτήσει· για να απολαύσουµε την ‘οικογενειακή θαλπωρή’, 
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πρέπει να τρώµε το τάδε ‘ζυµαρικό’· για να θριαµβεύσει κανείς ‘ερωτικά’, πρέπει να 

χρησιµοποιήσει το τάδε ‘αποσµητικό’ ή τα τάδε ‘καλλυντικά’· στο πρόσωπο της 

καλής µαµάς φανερώνεται η ‘καλοσύνη’ όταν προσφέρει στο παιδί το σωστό 

‘συµπυκνωµένο γάλα’· για να είναι κάποιος ‘καταξιωµένος’ στα µάτια του κόσµου, 

πρέπει να οδηγεί την τάδε ‘µάρκα αυτοκινήτου’ κ.ο.κ.  

 

ΙV. Λαϊκή κουλτούρα και διαφήµιση 

 

Υπάρχει µια πολύ διαδεδοµένη εντύπωση ότι καµία άλλη εποχή όσο η δική 

µας δεν έχει αναδείξει τόσο ανάγλυφα τη δύναµη της λαϊκής κουλτούρας να 

ποδηγετήσει τους ανθρώπους, επιφέροντας ψευδαισθήσεις, φαντασιώσεις, 

χίµαιρες.25 Αν και αυτή η εντύπωση µπορεί να είναι εν µέρει παρατραβηγµένη, η 

λαϊκή κουλτούρα παρ’ ολ’ αυτά συνίσταται από µια πολιτισµική προώθηση του 

κοινωνικού φαντασιακού που ανταποκρίνεται στις ενδόµυχες ανάγκες των 

ανθρώπων από την οποία µπορούν να σµιλεύσουν µια ταυτότητα µέσα στον 

κυκεώνα της σύγχρονης κοινωνίας του επιδεικτικού (conspicuous) ή/και 

υποκατάστατου δι’ άλλου (vicarious) καταναλωτισµού. Πράγµατι, συµβαίνει να µας 

γοητεύουν τα διάφορα προϊόντα της λαϊκής κουλτούρας, αφού «εγγράφονται» στις 

ψυχές µας σε επίπεδο φαντασιακής υποκατάστασης της ύπαρξής µας µε τρόπο που 

αντικαθρεφτιζόµαστε ναρκισσιστικά στα είδωλά της. Εξάλλου, ποιος δεν 

συγκινείται (έστω κι αν διαρκεί εφήµερα η όποια συγκίνηση) µε την αγορά ενός 

ζευγαριού παπουτσιών ή γυαλιά ηλίου (που πρώτα παρουσιάστηκαν, ακολουθώντας 

το φετινό συρµό, στις σελίδες του Cosmopolitan ή στην εκποµπή ‘Πρωινός Καφές’), 

ή µε την αγορά ενός Home Cinema, ή µε την παρακολούθηση του τελευταίου 

blockbuster στο σινεµά ή της τελευταίας συναυλίας των Πυξ Λαξ κτλ.; Η λαϊκή 

κουλτούρα έχει µια πανταχού παρουσία η οποία διαδίδεται ακάθεκτα διαµέσου των 

MME· αλλά ως συνέπεια µπορεί να µας επηρεάζει είτε θετικά είτε αρνητικά. 

Ωστόσο, η λαϊκή κουλτούρα λειτουργεί σαν µια ενορχηστρωµένη παράσταση και 

αποτελεί για µας µια καθηµερινή εµπειρία· αλλά και σε πάρα πολλούς προκαλεί 

                                                 
25 Μιλάµε για µια ιστορική εποχή που ξεκίνησε από το 1950 µέχρι σήµερα – µια εποχή που η τηλεόραση 
παίζει κυρίαρχο ρόλο στα ΜΜΕ. 
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µέσω αυτής της εµπειρίας µιαν αναντήρρητη απόλαυση. Και η εµπειρία της 

απόλαυσης δεν πρέπει να υποτιµηθεί, διότι όπως παρατηρεί η McRobbie «η 

διαφοροποιηµένη αγορά και το ‘µέσο της κατανάλωσης’ (medium of consumption) 

επιτρέπει σε πολλά άτοµα να βιώνουν κάτι από τις απολαύσεις της διαφοράς και της 

πολιτισµικής ποικιλίας» (σ.243). Τούτο σηµαίνει ότι η ποικιλία της κοινωνικής ζωής 

επεκτείνει τις δυνατότητες για τα άτοµα να διαµορφώσουν τις επιµέρους ταυτίσεις 

τους. Όπως σηµειώνει ο Kellner: «Η λαϊκή κουλτούρα στοιχειοθετείται διαµέσου 

των media από εικόνες, ήχους και θεάµατα που παράγουν τον κοινωνικό ιστό της 

καθηµερινής ζωής, δεσπόζοντας έτσι τον ελεύθερο χρόνο, διαµορφώνοντας 

πολιτικές απόψεις και κοινωνικές συµπεριφορές, και παρέχοντας υλικό µε το οποίο 

οι άνθρωποι σφυρηλατούν τις ταυτίσεις τους» (σ.1).  

Ίσως θα ήταν πιο φρόνιµο να περιγράψουµε την έννοια της λαϊκής 

κουλτούρας ως ‘µαζικό πολιτισµό’, επειδή φανερώνεται σε ευρύτερες µάζες 

ανθρώπων ως ένα καθολικό σηµειωτικό σύστηµα µε κυρίαρχο σκοπό την 

ψυχαγωγία. Και τούτο επιτυγχάνεται µε την παγκόσµια εµβέλεια των media, που 

ελέγχεται σχεδόν εξ ολοκλήρου από την πολιτισµική βιοµηχανία. Όσον αφορά την 

ψυχαγωγία, κατευθυνόµαστε αναπόφευκτα στον χώρο της ‘µαζικής τέχνης’. Εδώ 

έγκειται η λεγόµενη διαχωριστική γραµµή µεταξύ ‘υψηλής τέχνης’ (high art) και 

‘χαµηλής τέχνης’ (low art). Στην προκειµένη περίπτωση, η µαζική τέχνη 

κατατάσσεται ως τέχνη (π.χ. ‘χαµηλή’) µε τα εξής χαρακτηριστικά (βλέπε Carroll, σ. 

196): 

 

1) «Το µαζικό έργο τέχνης υφίσταται αν συντελείται ως τυποποιηµένο 

δηµιούργηµα ή ως είδος (π.χ. µελό, κωµική σειρά, σαπουνόπερα, 

κινούµενα σχέδια, [διαφήµιση] κτλ.)· 

2) παράγεται και διανέµεται µέσω της µαζικής τεχνολογίας·  

3) σκοπίµως σχεδιάζεται, προορίζεται και έλκεται προς ένα ‘αδίδακτο’ 

(untutored) κοινό (µε τις αφηγηµατικές µορφές, τους συµβολισµούς, τις 

επιρροές, και το περιεχόµενο) που έχει την επιλογή να απολαµβάνει το 

έργο µε την ελάχιστη προσπάθεια πρόσβασης στο νοηµατικό και 

συγκινησιακό επίπεδο». 
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Πρέπει να επισηµάνω ότι η λαϊκή κουλτούρα, αν και εκπορεύεται από την 

πολιτισµική βιοµηχανία, δεν παύει να είναι ίσως το βασικότερο κοινωνικοπολιτικό 

υπόστρωµα του βιόκοσµου. ∆ηλαδή, καθρεφτίζεται ο σύγχρονος βιόκοσµος από τη 

δεσπόζουσα κουλτούρα των media σε συνάρτιση µε την ευρύτερη κατίσχυση της 

κατανάλωσης. ∆εν είναι τυχαίο το γεγονός ότι η κοινωνία µας ορίζεται εν γένει ως 

καταναλωτική κοινωνία. ∆ιότι η υφιστάµενη κοινωνία µας είναι άρρηκτα 

συνδεδεµένη µε την παραγωγή καταναλωτικών αγαθών/υπηρεσιών που βασίζονται 

ως επί το πλείστον στην αξία χρήσεως και στην ανταλλακτική αξία, αλλά – 

σύµφωνα µε τον Baudrillard – και στη συµβολική αξία. Και εµείς ως καταναλωτές 

υφιστάµεθα την ψυχοσωµατική ανάγκη επιβίωσης και υπαρξιακής πορείας µέσα στο 

κοινωνικό γίγνεσθαι που αποτελείται και συντηρείται από αυτά τα πάσης φύσεως 

αγαθά και υπηρεσίες.  

Η παγκοσµίως διάχυτη καταναλωτική κουλτούρα διανύει τον χωρόχρονο ως 

ένα διακριτικό γνώρισµα που επίσης απλώνεται ευρέως ως ένα σηµειωτικό 

σύστηµα. Συνεπώς, η καταναλωτική κουλτούρα µεταµορφώνεται σε 

συµβολοποιηµένες επικοινωνιακές πράξεις οι οποίες συνίστανται ως πολιτισµικές 

πράξεις που χρωµατίζονται από το επίστρωµα του θεάµατος· και τούτο διακρίνεται 

προπάντων στις διαφηµίσεις. Και εξηγούµαι: η παραγωγή διαφόρων προϊόντων 

συντελείται - µε βάση την πολιτική οικονοµία - αφενός µε τη δηµιουργία αξιών 

χρήσεων και αφετέρου µε τη δηµιουργία ανταλλακτικών αξιών που υλοποιούνται ως 

σηµεία (signs). Το σηµαίνον ως ‘καταδήλωση’ του προϊόντος εµπεριέχει κατ’ αρχήν 

µια κατονοµασία (brand name) (π.χ. Coca-Cola = ανθρακούχο ποτό) και µια 

‘συνδήλωση’ (π.χ. = ρωµαλέα νεανικότητα, δροσιστική απόλαυση χρωµατισµένη µε 

«κοινωνικότητα», Pax Americana κτλ.) ως σηµαινόµενο. Το δε προϊόν αποκτάει µιαν 

αναφορική λειτουργία (referential function) που κωδικοποιείται συνήθως στα 

πλαίσια ενός τρόπου ζωής (lifestyle) σε επίπεδο του σηµαίνοντος και του 

πολύµορφου σηµαινοµένου. Και εδώ ανακύπτει η έννοια της συµβολικής αξίας που 

εµφανώς απορρέει από τους δύο όρους της πολιτικής οικονοµίας. Κατά συνέπεια, η 

δηµόσια προβολή ενός προϊόντος µέσω µιας διαφήµισης ανάγεται στον χώρο της 

θεαµατικότητας που ενδεχοµένως προωθεί - µε πρόθεση είτε συνειδητή είτε 
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ασυνείδητη - έναν ιδιαίτερο τρόπο ζωής. Εξάλλου, ο Debord παροµοίωσε τη 

σύγχρονη καπιταλιστική µας κοινωνία ως «κοινωνία του θεάµατος».26 ∆ηλαδή, η 

αγγλική λέξη “lifestyle” σηµαίνει στην κυριολεξία ‘ύφος-ζωής’· και το επιµέρους 

‘ύφος’ µε το οποίο ταυτιζόµαστε, εξατοµικεύεται στον καθένα κατά περίσταση και 

κατά γούστο όταν εµφανίζεται δηµοσίως ως θέαση/θέαµα στην καθηµερινή ζωή.  

Αν παρατηρήσει κανείς προσεκτικά τον κόσµο της διαφήµισης, θα διαπιστώσει 

πως η κυρίαρχη ιδεολογία που εκπέµπεται σχεδόν σε όλες τις µορφές της 

αναπαράστασής του, επικεντρώνεται ακριβώς στο πεδίο του lifestyle. Ο τρόπος µε 

τον οποίο πλάθεται το lifestyle δείχνει κατά πως η εν λόγω ιδεολογία φαντάζει 

εντελώς φυσιολογική. Κατασκευάζεται, για παράδειγµα, ένα προϊόν (π.χ. ως σηµείο 

χρηστικής/ανταλλακτικής αξίας) το οποίο όταν διαφηµίζεται, αναπλάθεται ως 

ξεχωριστό (κοινωνικο-οικονοµικό) σηµείο (sign). Ο κοινωνικός ιστός µοιάζει να 

πάλλεται από τη διάχυτη επιθυµία που έχει ο σύγχρονος άνθρωπος για αναγνώριση 

και ταύτιση. Λόγω της κατακερµατισµένης και αλλοτριωµένης ζωής του 

αναπτυγµένου κόσµου, ο σηµερινός άνθρωπος επιθυµεί την αναγνώριση και την 

ταύτιση στον κοινωνικό του περίγυρο/βιόκοσµο. Για παράδειγµα, η διαφήµιση 

«µαγικά» παρέχει στο άτοµο τη δυνατότητα να αυτο-µετατρέπεται (self-

transformation) σε µια «καινούργια ταυτότητα», συνδέοντας έτσι τις όποιες αλλαγές 

στην καταναλωτική του συµπεριφορά, φθάνοντας συνήθως στη µόδα και στην 

εµφάνιση που µπορεί να µεταµορφώσει τον ίδιο σε «νέο άτοµο». Συνεπώς, τα άτοµα 

µαθαίνουν να ταυτίζονται µε αξίες, πρότυπα ρόλων, και κοινωνική συµπεριφορά 

διαµέσου της διαφήµισης. Εν τέλει η διαφήµιση αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο 

κοινωνικοποίησης καθώς και εµψύχωσης της καταναλωτικής ζήτησης (βλέπε 

Kellner).  

Γι’ αυτόν το λόγο οι διαφηµιστές αντλούν συµβολικές αναφορές από τη 

δεξαµενή της λαϊκής κουλτούρας. Έτσι γίνονται αίφνης τα διάφορα αστέρια του 

θεάµατος φερέφωνα διαφόρων προϊόντων/υπηρεσιών: ο Ρουβάς (τραγουδιστής) 

ενσαρκώνει τη ‘Vodaphone’, ο Καφετζόπουλος (ηθοποιός/κωµικός) πλασάρει ό,τι 

πουλάει ο ‘Γερµανός’, ο Ζαγοράκης (ποδοσφαιριστής), ως σχεδόν οµόηχη 

«αναφορά», πίνει ‘Ζαγόρι’ κτλ. Όπως σηµειώνει ο Fowles:  

                                                 
26 Guy Debord, Η Κοινωνία του Θεάµατος, Αθήνα: ∆ιεθνής Βιβλιοθήκη, 2000. 
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«Το συµβολικό πεδίο της λαϊκής κουλτούρας - που αποτελείται από τις 

διαµεσολαβηµένες (mediated) φιγούρες του Terminator, της Bambi, του Shaquille O’Neal 

και οι υπόλοιποι - προσφέρει πλούσια διαλογή στους διαφηµιστές οι οποίοι προσπαθούν να 

επινοήσουν δελεαστικά µηνύµατα για επιφυλακτικούς καταναλωτές. Οι διαφηµιστές θα 

οικειοποιηθούν τέτοιο υλικό της λαϊκής κουλτούρας όπως τις διασηµότητες, τη µουσική, τα 

κωµικά στυλ – οτιδήποτε µπορεί να στολίσει τα προϊόντα τους µε ευπρόσδεκτα και 

εµπλουτιστικά σύµβολα» (σ.103).  

 

Έτσι, όλος ο λόγος για την οικειοποίηση των διασηµοτήτων ως πολιτισµικά 

σύµβολα/ινδάλµατα αποσκοπεί να κάνει τους καταναλωτές δέκτες του ήθους και 

προπάντων του ύφους ως κυρίαρχα στοιχεία για την εν τω γίγνεσθαι διαµόρφωση 

των ταυτήσεων. Η αναζήτηση µιας ταύτισης (και αναγνώρισης) τυχαίνει να είναι µια 

σταθερή επιθυµία των ατόµων για την αποκρυστάλλωση µιας «αυτοκυρίαρχης 

προσωπικότητας», η οποία επιβεβαιώνει την εν δυνάµει πειστικότητα της τρέχουσας 

ιδεολογίας που προσδιορίζεται από την επιδιωκόµενη αρµονία ανάµεσα στα άτοµα 

και τα καταναλωτικά αγαθά. Μολονότι οι δύο έννοιες της αναγνώρισης και της 

ταύτισης είναι περίπλοκες, κατανοούµε ότι έχουµε εθιστεί να λειτουργούµε στο 

σύστηµα παραγωγής κοινωνικών σηµείων ως άτοµα τα οποία προβάλλουν µέσω των 

αγαθών ένα φαντασιακό που βασίζεται σε εκφάνσεις του lifestyle. Αν και η 

«επιδιωκόµενη αρµονία» φαίνεται να είναι πλασµατική ή οµοιωµατική, δεν παύει 

όµως να σηµαδεύει τους ανθρώπους στην προσδοκία τους να ικανοποιηθούν από 

την ιδεατή σηµειοδότηση των αντικειµένων. Εστιάζοντας στη συµπεριφορά του 

σύγχρονου καταναλωτή ο Baudrillard λέει τα εξής:  

 

«Πρέπει να δοκιµάζουµε τα πάντα: γιατί ο άνθρωπος της κατανάλωσης διακατέχεται 

µονίµως από τον φόβο µη ‘χάσει’ κάτι, µιαν οποιαδήποτε ηδονή. Στο παιχνίδι δεν µπαίνουν 

πια ο πόθος, ούτε η ‘προτίµηση’ ή η ιδιαίτερη κλίση· πρόκειται για µια γενικευµένη 

περιέργεια, που την κεντρίζει µια διάχυτη έµµονη ιδέα: είναι η ‘fun morality’ ή η επιταγή να 

διασκεδάσουµε, να εκµεταλλευτούµε στο έπακρο όλες τις δυνατότητες για να 

συγκλονιστούµε, να απολαύσουµε ή να ικανοποιηθούµε». (σ.87)  
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Όµως, εδώ ανακύπτει η άλλη πλευρά της πειστικότητας, που είναι στην προκειµένη 

περίπτωση η υπερκέρασή της από τη «χειραγώγηση». Ο Baudrillard ξανά 

συµπληρώνει: «Ο ‘µανιώδης εγωισµός’ του καταναλωτή είναι και η χονδρική 

υποσυνείδητη γνώση του ότι, παρ’ όλο το πάθος για την αφθονία και την ευηµερία, 

είναι το καινούριο αντικείµενο εκµετάλλευσης των νεότερων χρόνων» (σ.93). Άρα, 

ο Baudrillard συµµερίζεται την άποψη (βλέπε Linder) ότι η χειραγώγηση παίζει 

καθοριστικό ρόλο στη διεργασία κατασκευής µηνυµάτων ως κίνητρο ηγεµονίας, 

διότι πιστεύει πως «καθώς η πειθώ και ο φενακισµός έρχονται πολύ λιγότερο από τη 

δική τους έλλειψη ενδοιασµών (π.χ. αναφέρεται στους διαφηµιστές) και πολύ 

περισσότερο από τη δική µας ευχαρίστηση να µας εξαπατούν» (σ.150), 

καταλήγουµε να είµαστε σε τελευταία ανάλυση έρµαιοι των «υπερ-πραγµατικών» 

περιστάσεων.  

  

V. Ο Baudrillard και η διαφήµιση 

 

Είναι αυτό ακριβώς που πιστεύω ότι εδώ ο Baudrillard σκοντάφτει µε τις 

επίµαχες, πλην ενορατικές του γενικεύσεις. Με µια ρηξικέλευτη και απαρέγκλιτη 

τοποθέτηση, ο Baudrillard ανατρέπει τις πάγιες αναλύσεις (π.χ. µαρξιστικές) πάνω 

στις λεγόµενες εγγενείς υποδοµές της πολιτικής (παραγωγικής) οικονοµίας, που τις 

θεωρεί έωλες. Χωρίς να υπεισέλθω σε λεπτοµέρειες, αυτό που µας ενδιαφέρει εδώ 

είναι η άποψή του για τα σηµεία εν γένει και πώς συσχετίζονται µε την 

«πραγµατικότητα». Σύµφωνα µε τον Baudrillard, η κατανάλωση - και όχι η 

παραγωγή - είναι η βάση του κοινωνικού γίγνεσθαι. Αφού η «πραγµατικότητα» έχει 

πλέον εξαλειφθεί στη µετα-νεωτερική εποχή, τα αντικείµενα της κατανάλωσης 

αναδύονται ως σηµεία που εµφανίζονται πιο «πραγµατικά» από το πραγµατικό, 

δηλαδή αυτό που ο Baudrillard αποκαλεί το υπερ-πραγµατικό. Επιπλέον, το 

αντικείµενο/σηµείο αντιδιαστέλλεται µε αυτό που συνήθως θεωρείται πραγµατικό, 

αφού διαφαίνεται στον βιόκοσµο ως ένα οµοίωµα (simulacrum). Έτσι, ο Baudrillard 

τονίζει ότι «η κατανάλωση είναι το στάδιο όπου το εµπόρευµα παράγεται ως ένα 

σηµείο και τα σηµεία (δηλ. η κουλτούρα) παράγονται ως εµπορεύµατα». Είµαστε, 

δηλαδή, καταναλωτές σηµείων· και εποµένως η συµβολική αξία αποµιµείται ένα 
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κοινωνικό γίγνεσθαι που δήθεν παρέχει αφειδώς την καταναλωτική «ελευθερία», 

µέσω της οποίας µπορεί να υποτροπιάσει κανείς και να είναι ανορθολογικός. ∆ιότι, 

στην εποχή µας το να καταναλώνει κανείς αβέρτα, αυτός ο κορεσµός δεν οδηγεί 

πουθενά. Η ευδαιµονία («ηδονή» κατά του Baudrillard) δεν σχετίζεται µε την 

απόλαυση – σχετίζεται µε το «καθήκον» (π.χ. στο να καταναλώνει κανείς συνεχώς 

και ανενδοίαστα), που δεν πηγάζει από το άτοµο αλλά επιβάλλεται από το 

κοινωνικό γίγνεσθαι: «Μια από τις καλύτερες αποδείξεις τού ότι η βασική αρχή και 

ο σκοπός της κατανάλωσης δεν είναι η ηδονή, είναι ότι η ηδονή σήµερα είναι 

καταναγκαστική και θεσµοποιηµένη όχι ως δικαίωµα ή ως τέρψη, αλλά ως καθήκον 

του πολίτη» (σ.86). Μάλιστα, ο καταναλωτής πρέπει να πασχίζει για ευτυχία και 

ευδαιµονία σ’ ένα πελώριο αστερισµό οµοιωµάτων εκ των οποίων απεργάζονται µια 

κενότητα, αφού δεν υπάρχει πια πραγµατικότητα. Εν κατακλείδι, ένας φαύλος 

κύκλος! Όσον αφορά δε τη διαφήµιση, ο Baudrillard πιστεύει ότι δεν ψεύδεται αλλά 

και ούτε µας κοροϊδεύει. Βρίσκεται πέρα από αυτό, επειδή τα επιχειρήµατα που 

χρησιµοποιεί δεν είναι ούτε αληθινά αλλά ούτε και αναληθή27: «Το αληθινό είναι 

ότι η διαφήµιση (και τα άλλα ΜΜΕ) δεν µας εξαπατά: βρίσκεται πέρα από το 

αληθινό και το ψεύτικο, όπως η µόδα βρίσκεται πέρα από το άσχηµο και το όµορφο, 

όπως το σύγχρονο αντικείµενο, στη λειτουργία του ως σηµείο, βρίσκεται πέρα από 

το χρήσιµο και το άχρηστο» (σ.151).  

Θα ήταν αδύνατο να εκτιµήσουµε την ορθότητα ή την ευστοχία µιας 

διαφήµισης, αφού η προέλευσή της δεν βρίσκεται στην πραγµατικότητα. Η 

διαφήµιση δεν έχει καµία βαρύτητα, επειδή βρίσκεται σε µηδεν βαθµούς (degree 

zero) από άποψη νοήµατος: «Ολόκληρη η διαφήµιση δεν έχει νόηµα, είναι απλώς 

φορέας σηµασιών. Οι σηµασίες της (και οι συµπεριφορές τις οποίες αυτές καλούν) 

δεν είναι ποτέ προσωπικές, είναι όλες διαφορικές, είναι όλες οριακές και 

συνδυαστικές. ∆ηλαδή υπάγονται στην βιοµηχανία παραγωγή των διαφορών – µε 

την οποία φρονώ ότι θα οριζόταν ακόµα περισσότερο έγκυρα το σύστηµα της 

κατανάλωσης» (σ.97).   

Τούτες οι εξεζητηµένες θέσεις του Baudrillard µου θυµίζουν ένα αναµάσηµα 

ενός χιλιοειπωµένου κρυπτο-πλατωνισµού. Αποδέχεται τους ισχυρισµούς του 

                                                 
27 Ο Baudrillard δανείζεται τούτη την παρατήρηση από τον Boorstin (σ.214-215). 
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Πλάτωνα ότι οι εικόνες είναι απατηλά φαινόµενα και ότι δεν αποκαλύπτουν τίποτε 

και δεν παράγουν γνώση. Αλλά κάνει ένα µεγάλο και µοιραίο βήµα πέρα από τη 

θέση του Πλάτωνα, αποποιώντας την ύπαρξη της πραγµατικότητας που µπορεί να 

αποκαλυφτεί. Μάλλον η σκέψη του Baudrillard θα µπορούσε κάλλιστα να θεωρηθεί 

ως δείγµα αντιστρεφόµενου πλατωνισµού, αφού απορρίπτοντας «το πραγµατικό» 

επιχειρεί να διαλύσει όλες τις διακρίσεις µεταξύ της πραγµατικότητας και του 

φαίνεσθαι. Αν δεχτούµε ότι η µετα-νεωτερική κοινωνία είναι µια απέραντη (π.χ. 

πλατωνική) «σπηλιά» που στους τείχους της προβάλλονται (οµοιωµατικές) σκιές 

µιας «υπερ-πραγµατικής» συρροής γεγονότων κι εµείς οι δύστυχοι να ατενίζουµε σε 

κατάσταση αποχαύνωσης και οµηρείας, τότε δεν µας πέφτει λόγος. Αλλά αν τούτη η 

«σπηλιά» όντως υφίσταται όπως την περιγράφει ο Baudrillard, θέλω να πιστεύω 

τότε ότι υπάρχει έστω µια σπίθα αµφισβήτησης και αντίστασης εναντίον της από 

συνειδητά άτοµα. Το να σβήσει ο Baudrillard έτσι την πραγµατικότητα µε µια τόση 

ευχερή µονοκονδυλιά, µηχανεύει µιαν άποψη που περιστέλλει κάτι που δεν είναι 

τόσο εύκολο να αναχθεί σε απόλυτη αλήθεια.  

Έχει σηµασία, άλλωστε, αν ζούµε όντως σε µια «νεφελοκοκκυγία»: το θέµα 

είναι ότι εµείς ως κοινωνικά όντα είµαστε «καταδικασµένα», µολαταύτα, να 

επικοινωνούµε στον δικό µας πολυδιάστατο βιόκοσµο· άρα, κατασκευάζουµε 

ενδελεχώς κάποια «πραγµατικότητα» ή ίσως και κάποιες µύριες 

«πραγµατικότητες».28 Συνεπώς, η «πραγµατικότητα» που κατασκευάζεται κυρίως µε 

την άρθρωση της κοινωνικής ισχύος του λόγου, επινοείται από κοινωνικά όντα που 

πράττουν µια εµφανή ρητορική διεργασία του φαντασιακού. Ας µην ξεχάσουµε και 

κάτι πολύ σηµαντικό: αν το οµοίωµα/σηµείο είναι - λόγω σκοπιµότητας - µια 

φενάκη, τότε βρισκόµαστε στο πολύπλοκο πλέγµα της «πάλαι ποτέ ρητορικής 

χειραγώγησης», που οι άνθρωποι (π.χ. διαφηµιστές) την εκµεταλλεύονται στο 

έπακρο! Κάτι που έχουµε, και δη µάλιστα, χορτάσει ως τα µπούνια βιώνοντας τις 

κάθε λογής διαφηµίσεις στα ΜΜΕ, είτε εµπορικές είναι, είτε πολιτικές. Κατά 

συνέπεια, πρέπει να αποκτήσουµε την κατάλληλη γνωστική πανοπλία, ούτως ώστε 

να είµαστε σε θέση να κατανοήσουµε πλήρως - και ύστερα να αποκρούσουµε - την 

                                                 
28 Εδώ ανοίγεται φυσικά ένα σηµαντικό κεφάλαιο της φιλοσοφικής αναζήτησης «περί πραγµατικότητας», 
που θέλω να αποφύγω όπως ο διάβολος το λιβάνι, διότι θα δηµιουργηθεί µιαν ασύµφορη παρέκβαση από 
την παρούσα συζήτηση. 
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οποιαδήποτε χειραγώγηση· κάτι, εν πάση περιπτώσει, που ο Baudrillard αδιαφορεί 

να λάβει υπόψη του.  

Πρέπει, τέλος, να αναφέρω ότι δεν αµφισβητώ ορισµένες οξυδερκείς 

περιγραφές του Baudrillard, ιδίως σε ό,τι αφορά τη συµβολική ανταλλαγή σηµείων 

qua εµπορευµάτων. Ωστόσο, πρέπει να έχουµε υπόψη µας ότι τα εν λόγω ‘σηµεία’ 

κατασκευάζονται επιµελώς ως φορείς της επικοινωνιακής πράξης· και τούτα τα 

σηµεία είναι, κατ’ ακολουθίαν, εφαλτήρια για την εκδίπλωση του κοινωνικού 

φαντασιακού. 

        

VI. Το κοινωνικό φαντασιακό και οι κώδικες της διαφήµισης 

 

Το κοινωνικό φαντασιακό εµπεριέχει καταβολές οι οποίες καθορίζουν τις 

επιµέρους ταυτίσεις. Κατ’ αρχάς, λόγω της κοινωνικής µας θέσης συνήθως τείνουµε 

να ταυτιζόµαστε µε πρότυπα που σηµατοδοτούν διάφορες κατηγορίες όπως 

εθνοτικές, ταξικές, επαγγελµατικές, ηλικιακές, πολιτισµικές (π.χ. ινδάλµατα του 

θεάµατος), υποπολιτισµικές (subcultural) κτλ. Η ταύτιση παρέχει τη δυνατότητα 

στον κοινωνικό δρώντα να «παίξει» έναν ρόλο ή ρόλους· κι έτσι δρα µε τρόπο που 

να αναδεικνύει το ήθος και προπάντων το ύφος του στον βιόκοσµο. Ως 

καταναλωτής ο καθένας καθοδηγείται από την αξία που το υλικό σηµειακό πρότυπο 

απεικονίζει ή αντιπροσωπεύει· και ενδεχοµένως τον εξωθεί να εµφανίζει την όποια 

αναγνωρίσιµη ταύτιση – αν και ενδέχεται να εκτραπεί σε µια αυτο-εκπληρωνόµενη 

φαντασίωση. Το πώς ντυνόµαστε, τι τρώµε και πού, το πώς διακεδάζουµε και πού, 

τι αυτοκίνητο οδηγούµε, πού κάνουµε τις διακοπές, ποια τηλεοπτικά προγράµµατα 

προτιµούµε, ποια περιοδικά διαβάζουµε, τι µουσική ακούµε κτλ., φανερώνει το πώς 

αναλώνουµε τις καταναλωτικές µας έξεις σε καθηµερινή βάση.  

Όµως δεν πρέπει να παραβλέψουµε το γεγονός ότι οι καταναλωτικές µας 

συνήθειες είναι πολλές φορές ευέλικτες. Κάπου-κάπου παραδινόµαστε στις 

απολαύσεις ή ονειροπολήσεις αγοράζοντας προϊόντα που σαφώς υπερβαίνουν το 

βαλάντιό µας (π.χ. πολυτελή αυτοκίνητα). Λόγου χάρη, δεν είναι τυχαίο να δούµε 

έναν απλό εργαζόµενο ή µία εργαζόµενη να σπαταλάει το µηνιάτικο πρώτα για 

ντύσιµο (ή να ντυθεί π.χ. µε 10 άτοκες δόσεις!) και µετά να κάνει επίδειξη στα 
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ακριβότερα κέντρα διασκέδασης ή ρεστωράν (όχι επειδή είναι αυτό καθεαυτό 

κακό!). Εδώ συµβάλλει η ήδη αναφερόµενη ψευδαίσθηση περί της φαντασίωσης 

που, στην προκειµένη περίπτωση, αναφαίνεται η επιθυµητή χλιδάτη dolce vita, η 

οποία προβάλλεται ιδίως στα media (δες εκποµπές ή έντυπα τύπου lifestyle). 

Εξάλλου, η καταναλωτική «µανία» έχει οδηγήσει αναρίθµητες µάζες ανθρώπων σε 

απόγνωση λόγω αβάσταχτων χρεών σε πιστωτικές κάρτες και καταναλωτικά 

δάνεια29 (δες τις διαφηµίσεις που στρέφονται γύρω από το ζήτηµα των δανείων!). 

Συνεπώς, η καταναλωτική µανία έχει καταντήσει να είναι µια κοινωνικο-οικονοµική 

επιδηµία που έχει εγκλωβίσει αρκετά σηµερινά άτοµα, κυρίως των µεσαίων 

στρωµάτων. Όµως, κατά πόσο συµβάλλει ή επιβουλεύεται η περιβόητη διαφήµιση 

σε όλα αυτά τα κακώς κείµενα;  

Ο σκοπός µου εδώ δεν είναι να κάνω µια επισταµένη εµπειρική ανασκόπηση 

για το πώς η διαφήµιση επηρεάζει το κοινό από οικονοµικής φύσεως, όπως ανέφερα 

µόλις παραπάνω. Ωστόσο, παραπέµπω επί τροχάδην σε µελέτες οι οποίες 

κατηγοριοποιούν τους κώδικες που αναδύονται από τις διαφηµίσεις. Η πιο 

κατατοπιστική µελέτη - τουλάχιστον από πλευράς νεο-µαρξιστικής και σηµειωτικής 

προσέγγισης (εκτός βέβαια από την κλασική µελέτη της Williamson) - βρίσκεται 

στη µονογραφία του Sut Jhally. Εκεί περιγράφονται οι ποικίλες µορφές και τα 

ανάλογα µοτίβα (π.χ. κώδικες) που προσδιορίζουν την παραγωγή των διαφόρων 

διαφηµίσεων.  

Επειδή η τηλεοπτική διαφήµιση είναι ένα «δυναµικό» παρά ένα στατικό 

µήνυµα, ο Jhally εντοπίζει τις χαρακτηριστικές δραστηριότητες που επιδεικνύουν 

ρητώς τις δια-υποκειµενικές σχέσεις. Οι λίγο-πολύ καθολικές κατηγορίες που 

προβάλλονται αρκετά συχνά στις διαφηµίσεις είναι ο «ροµαντικός έρωτας», η 

«φιλία», και οι «οικογενειακές σχέσεις» (σ.151). Οι δε δραστηριότητες που 

εµφανίζονται σε µεγαλύτερο ποσοστό (µε ακριβείς στατιστικές συνιστώσες βάσει 

δείγµατος) επικεντρώνονται στην «προσωπική περιποίηση/διατήρηση (π.χ. του 

                                                 
29 Όπως σηµειώνει ο Θ. Τσιρός στην Κυριακάτικη Ελευθεροτυπία (10-7-2005): «Το ‘δανεικό χρήµα’ είναι 
ενδεχοµένως ο σηµαντικότερος παράγοντας ανατροπής του σύγχρονου οικογενειακού προϋπολογισµού και 
ταυτόχρονα µια βραδυφλεγής ‘βόµβα’. Τα πλέον πρόσφατα στοιχεία της Τράπεζας της Ελλάδος δείχνουν 
ότι περίπου 2,7 εκατοµµύρια νοικοκυριά - σχεδόν το ένα στα δύο - µοιράζονται χρέη µόνο από 
καταναλωτικά δάνεια και κάρτες που υπερβαίνουν σήµερα τα 18 δισεκατοµµύρια ευρώ ... αύξηση της 
τάξεως του 236% µέσα σε πέντε χρόνια».  
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σώµατος)», στις «κοινωνικές δραστηριότητες µε φίλους», στις «ψυχαγωγικές 

δραστηριότητες», στις «οικιακές δουλειές», και στις «συνηθισµένες εργασιακές 

καταστάσεις» (ibid.). Όσον αφορά τις ρητορικές µορφές κωδικοποίησης, ο Jhally 

καταλογίζει τις εξής κατηγορίες: «η έλξη (appeal) της επίδρασης της οποίας τα 

αποτελέσµατα από τη χρήση του προϊόντος είναι θεαµατικά», «η έλξη της οµάδας 

που είναι δηµοφιλής ή που έχει status», «η έλξη των δηµοφιλών δραστηριοτήτων σε 

συναρπαστικά σκηνικά ή περιβάλλοντα», «η έλξη της σύγκρισης µε άλλα προϊόντα 

ή µε άλλες επιρροές», «η έλξη των διάσηµων σταρ», «η έλξη των σταρ των 

αθληµάτων», «η έλξη της ανακούφισης που µετριάζει το άγχος», «οι αισθησιακές 

έλξεις», κ.ο.κ. (σ.154). Εκείνο το οποίο µπορεί να παρατηρήσει κανείς, αναφορικώς 

µε την κλασική αριστοτελική κατηγοριοποίηση των τριών ειδών της ρητορικής 

τέχνης, είναι ότι οι κώδικες που φανερώνονται πιο συχνά - βάσει της µελέτης του 

Jhally - αντιπροσωπεύουν κατά κόρον το πάθος και το ήθος, και στο ελάχιστο την 

ανάπτυξη του λόγου (π.χ. «η σύγκριση προϊόντων») . 

 

VII. Η ρητορική διεργασία και η τοποθέτηση του Postman  

                   

Mολονότι η ρητορική παίζει σηµαντικό ρόλο στην προπαρασκευή της 

διαφηµιστικής κωδικοποίησης - που σαφώς κατατείνει στην κολακεία ή/και στο 

ξελόγιασµα του κοινού -, δεν παύει όµως να είναι µια διαφορετική περιοχή γόνιµης 

διεργασίας του λόγου και της εικόνας, όπου η ρητορική εµφανίζεται στο κοινωνικό 

γίγνεσθαι µε άµεση συνάφεια. Όπως ισχυρίζεται ο Booth, «Ζούµε στην πιο 

ρητορική εποχή της ιστορίας, αν µε την έννοια ‘ρητορική’ εννοούµε ο,τιδήποτε 

κάνουν οι άνθρωποι για να αλλάξει ο ένας τη γνώµη του άλλου δίχως να προβάλουν 

ορθολογικά επιχειρήµατα γι’ αυτή την αλλαγή» (σ.36). Eίναι αποδεδειγµένο, 

άλλωστε, ότι η διαφήµιση έχει αυτό το στοιχείο επιρροής (έστω έµµεσης), αφού 

µπορεί, εν δυνάµει, να καθυποτάσσει τεχνηέντως τον δέκτη µε οιονεί ορθολογικά - 

αλλά προπάντων µε ανορθολογικά - µέσα, προδιαθέτοντάς τον να αποδεχτεί (και 

χωρίς να καλοσκεφτεί) τον φετιχισµό ή την πραγµοποίηση της κατανάλωσης.  

Ο Postman, στην κλασική µελέτη του για τα media, παρατηρεί ότι µέχρι τις 

αρχές του 20ου αιώνα η αγοραπωλησία βασίστηκε στην ορθολογική συναλλαγή που 
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παρείχε το καπιταλιστικό σύστηµα λόγω της επιρροής του ∆ιαφωτισµού (σ.127). 

Σύµφωνα µε τον Postman, έπρεπε ο πωλητής να πείσει τον αγοραστή για την αξία 

χρήσεως του συγκεκριµένου προϊόντος αρθρώνοντας µε επίγνωση τον ορθό λόγο 

(rational discourse). Με την έλευση όµως των νέων τεχνολογιών, όπως το 

ραδιόφωνο και προπάντων την τηλεόραση, άλλαξε άρδην ο τρόπος µε τον οποίο 

προβαλλόταν το παραγόµενο προϊόν. Η διαφήµιση τότε αναπτύχθηκε σε σηµείο 

όπου ο ορθολογισµός άρχισε να χάνεται ως δια µαγείας. Έτσι, σύµφωνα µε τον 

Postman, ανακύπτει στον σύγχρονο πολιτισµό µας µια κρίσιµη καµπή στην οποία 

εξαφανίζεται βαθµηδόν ο ορθός λόγος ως φορέας της πειθούς σε ό,τι αφορά την εν 

λόγω αγοραπωλησία. Επιπλέον, η διαφήµιση µετατρέπεται σε εικονική πανδαισία 

όπου κανείς δεν χορταίνει – απλώς «ψυχαγωγείται µέχρι θανάτου». Η διαφήµιση 

γίνεται σε τελευταία ανάλυση µια αέναη παρέλαση κατακερµατισµένων ψυχο-

δραµάτων των 20 δευτερολέπτων. Εξάλλου, η εστίαση πάνω σε µια πλασµατική 

αναπαράσταση ψευδο-δραµατικών συµβάντων υπόκειται στην προσπάθεια της 

οποιασδήποτε διαφήµισης να λειτουργεί ως ψευδο-θεραπευτική λύση για τον 

οποιονδήποτε καταναλωτή. Με άλλα λόγια, η τηλεοπτική διαφήµιση, κατά τον 

Postman, έχει προσανατολίσει την επιχείρηση στο να µη κατασκευάζει προϊόντα µε 

αξία (value) και, αντί γι’ αυτό, έχει στραφεί στο να κάνει τους καταναλωτές να 

νοιώθουν άξιοι (valuable). Τούτο σηµαίνει ότι η δουλειά της επιχείρησης (“the 

business of business”) τώρα είναι η ψευδο-θεραπεία (σ.128). ∆ηλαδή, αυτό που 

χρειάζεται ο διαφηµιστής να γνωρίζει στην προκειµένη περίπτωση, δεν είναι κατά 

πόσο σωστά παράγεται ένα προϊόν, αλλά τι δεν πάει καλά µε τον αγοραστή (πρβ. η 

εύρεση λύσης των προβληµάτων του).     

Παρ’ όλο που ο Postman είναι εν πολλοίς εύστοχος στις παρατηρήσεις του, 

πιστεύω πως δεν έχει κατανοήσει επαρκώς την εξέλιξη και τη µεταµόρφωση της 

ρητορικής τέχνης στην εποχή της µετα-νεωτερικότητας. Υπογραµµίζει ότι ο ορθός 

λόγος συνίσταται από την ανάπτυξη (exposition) επιχειρηµάτων, η οποία χρειάζεται 

χρόνο επέκτασης για την έκθεση αποφάνσεων (propositions)· κάτι που λείπει 

άλλωστε στη σηµερινή µας εποχή. Λόγου χάρη, καθοριστικός παράγοντας της 

σηµερινής ρητορικής τέχνης εκ µέρους των διαφηµιστών είναι η επίδοξη 

προσπάθειά τους να βαυκαλίσουν τους αποδέκτες µε τα δηµιούργηµατά τους, µέσω 



 33

των οποίων τείνουν να διασπείρουν τη συναισθηµατικότητα και τη µη 

ορθολογικότητα (βλέπε Booth). Άρα, η διαφήµιση, έτσι όπως λειτουργεί σήµερα 

στην τηλεόραση, αδυνατεί να πραγµατεύεται την όποια «έκθεση αποφάνσεων». Ο 

Postman λυπάται για τούτο το κατάντηµα. Το ζήτηµα, λοιπόν, είναι πως αγνοεί 

παντελώς ότι και η εικόνα ή ακόµα και το soundtrack στις διαφηµίσεις σφύζουν από 

αποχρώσεις που διαφαίνονται ως αναφορές οι οποίες ανήκουν σαφώς στην 

κατηγορία του ρητορικού πάθους. Τούτο το πάθος µπορεί κάλλιστα να 

εκλαµβάνεται ως µια λεπτή πειστικότητα από τον αποδέκτη (πρβ. το soundtrack που 

εγείρει νοσταλγικές αναµνήσεις). Εξάλλου, ακόµη και η γλώσσα που 

χρησιµοποιείται στις διαφηµίσεις – συνήθως κοφτή και συµπυκνωµένη στην εκφορά 

της – και που πλάθεται εσκεµµένα από συνθήµατα (π.χ. jingles), είναι, παρά ταύτα, 

µεστή από ρητορικά σχήµατα (βλέπε παρακάτω). Έτσι, η φθίνουσα απόδοση του 

ορθού λόγου στις διαφηµίσεις αντικαθίσταται τώρα από µια µη ορθολογική 

αναπαράσταση οµοιωµατικών σηµείων που εκθέτει σαφέστατα µια πολυµήχανη 

σκοπιµότητα, η οποία ανήκει ολωσδιόλου στο πεδίο της ρητορικής τέχνης. Ό,τι 

καταχωρεί ο Jhally ως κωδικοποιηµένα συµβάντα στις διαφηµίσεις µάς βοηθάει να 

αντιληφθούµε πως οι εκφάνσεις των επιµέρους µοτίβων (συµπεριλαµβανοµένης της 

εικόνας, του ήχου, του λόγου) αναδεικνύουν εν τέλει µια πάγια συµβολοποίηση. 

Τούτη η συµβολοποίηση πηγάζει από έναν ρητορικό στόχο που αποβλέπει στην 

πιθανή ανά-δραση του κοινού – δηλαδή, αυτό που ορίζεται ως αναµόχλευση του 

πάθους, µέσω του οποίου εµπεριέχει και το συναισθηµατικά φορτισµένο κοινωνικό 

φαντασιακό. ∆εν είναι τυχαίο ότι το πάθος ως πολυδιάστατη δεξαµενή στον 

βιόκοσµο αντανακλά την κινητήρια δύναµη του κοινωνικού φαντασιακού, η οποία 

βασίζεται στη συµβολική ανταλλαγή σηµείων µεταξύ των ατόµων στη σύγχρονη 

εποχή.  

 

VIII. Το ρητορικό φαντασιακό 

 

Η ρητορική διεργασία ως συγκεκριµένη στοχοθέτηση της επικοινωνιακής 

πράξης συνήθως καταδεικνύει τις κατευθυντήριες γραµµές οι οποίες πηγάζουν από 

τη µακροχρόνια ρητορική παράδοση, που θεµελίωσε εν µέρει µε επιστηµονική 
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αρτιότητα ο Αριστοτέλης. Ξεκινώντας από τον βασικό ορισµό της ρητορικής που 

µας δίνει, µπορεί κανείς µε µια στοιχειώδη κριτική ικανότητα να εµβαθύνει στο 

καταστασιακό περιβάλλον οποιασδήποτε µορφής δηµόσιας επικοινωνίας και να 

αξιολογήσει την ισχύ τόσο της υφής του λόγου όσο και της σκοπιµότητας του 

ποµπού (π.χ. ο ρήτορας)· και το πώς επηρεάζεται ο δέκτης (π.χ. το ακροατήριο). 

Σύµφωνα µε τον Αριστοτέλη η ρητορική συνίσταται από την ικανότητα να 

ανακαλύψει (ή να εξακριβώσει), σε κάθε ειδική περίπτωση, τα υπάρχοντα µέσα της 

πειθούς.30 Τα µέσα της πειθούς (πίστεις) διαιρούνται σε δύο σκέλη: το ένα, όπως οι 

αποδείξεις των µαρτύρων ή των γραπτών συµβολαίων δεν επινοούνται από τον 

οµιλητή και συνεπώς θεωρούνται άτεχνα µέσα.31 Τα έντεχνα µέσα της πειθούς - που 

µας ενδιαφέρει εδώ, κυρίως ως βασικό κλειδί της ανάλυσης - είναι, όπως είδαµε 

παραπάνω, τρία στον αριθµό: εκείνα που προέρχονται από τον χαρακτήρα (ήθος) 

του οµιλητή, όταν σε µια οµιλία παρουσιάζει τον εαυτό του ακριβοδίκαιο και 

αξιόπιστο· εκείνα που προέρχονται από το συναίσθηµα (πάθος) του ακροατηρίου 

που αφυπνίζεται από τον οµιλητή· και εκείνα που προέρχονται από αληθινό ή 

πιθανό επιχείρηµα (λόγος). (Οίκοθεν νοείται ότι τα έντεχνα µέσα δηµιουργούνται 

και επινοούνται από τον ρήτορα). Βάσει της κατηγοριοποίησης του Αριστοτέλη, η 

ρητορική είναι µια παραφυάδα της διαλεκτικής, πολιτικής και ηθικής σπουδής. 

Κατόπιν τούτου, η ρητορική χτίζεται πάνω στα ένδοξα (π.χ. τις πιθανότητες)· και 

έτσι δεν έχει καµία σχέση µε την επιστήµη (π.χ. την απόλυτη βεβαιότητα, µε την 

αρχική πλατωνική της έννοια32). Ωστόσο, ανακύπτει µια αξιοσηµείωτη 

διαστρέβλωση αυτής της καθιερωµένης διαφοροποίησης, ιδίως στο πεδίο της 

διαφήµισης: ήτοι, η ρητορική διεργασία ως εξεζητηµένη κινητήρια δύναµη - που θα 

την ονοµάσω ρητορικό φαντασιακό από εδώ και πέρα - δίνει λαβή στο να 

µεταπλάθει κανείς την κωδικοποίηση των σηµείων-νοηµάτων παρουσιάζοντας το 

επιµέρους µήνυµα, σε αρκετές περιπτώσεις, σαν να ήταν µια «απόλυτη 

βεβαιότητα»! 

                                                 
30 «Έστω δη ρητορική δύναµις περί έκαστον του θεωρήσθαι το ενδεχόµενο πιθανόν.», 1355b, Ι, 2.  
31 Τούτο το «σκέλος» δεν µας αφορά διότι περιορίζεται στην υφιστάµενη κοινωνικο-ιστορική κατάσταση 
πραγµάτων του αρχαίου αθηναϊκού δικαιικού συστήµατος που περιγράφει ο Αριστοτέλης. 
32 Βλέπε Πολιτεία, vii. 521C, 523A, 527A. 
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 Κατ’ αυτόν τον τρόπο παρατηρείται η εξής καταστρατήγηση: δηµιουργείται 

µια κατάσταση πραγµάτων όπου ο εκπονητής της ρητορικής διεργασίας εξυφαίνει 

µιαν αµφίσηµη κωδικοποίηση η οποία θολώνει τη διαχωριστική γραµµή µεταξύ 

πιθανότητας και βεβαιότητας. Για παράδειγµα, συνηθίζεται στις διαφηµίσεις να 

χρησιµοποιούνται λέξεις στον υπερθετικό – δηµιουργώντας, δια της τεθλασµένης, 

µια κατάσταση όπου η κωδικοποίηση προωθεί µια «βεβαιότητα» και «σιγουριά» για 

τις συνιστώσες ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, που µπορεί να είναι πλασµατική 

και ενδεχοµένως παραπλανητική.33 «Η καλύτερη απόδοση αυτοκίνησης», «το πιο 

θρεπτικό γάλα», «το πιο προχωρηµένο πακέτο δανειοδότησης», «η 

αποτελεσµατικότερη κρέµα κατά της κυτταρίτιδας» κτλ., είναι συνηθισµένα 

δείγµατα που ρέουν αδιάκοπα στις διαφηµίσεις. Στα πλαίσια της ρητορικής 

διεργασίας στη διαµόρφωση της διαφήµισης, καταβάλλεται η προσπάθεια να 

δηµιουργηθεί τεχνηέντως µια περιρρέουσα ατµόσφαιρα «βεβαιότητας», που έχει ως 

απώτερο σκοπό την ενίσχυση µιας θετικής ανταπόκρισης των καταναλωτών.   

 Βάσει, λοιπόν, αυτών των διαπιστώσεων µπορούµε να θέσουµε ως ουσιώδη 

χαρακτήρα της ρητορικής πράξης τη φαντασία και το κοινωνικό φαντασιακό ως 

παράγωγα της επινόησης. Όσον αφορά το κοινωνικό φαντασιακό ο Καστοριάδης 

καταχωρεί τα εξής: 

  

«Η γλώσσα µάς δείχνει το κοινωνικό φαντασιακό επί το έργον, ως θεσµίζον 

φαντασιακό, που θέτει ταυτόχρονα µια διάσταση αυστηρά λογική, που θα την ονοµάσω 

συνολοταυτιστική (κάθε γλώσσα πρέπει να µπορεί να πει ένα κι ένα κάνουν δύο), και µια 

διάσταση καθαυτό φαντασιακή, αφού µέσα στη γλώσσα και χάρις σ’ αυτήν δίνονται οι 

κοινωνικές φαντασιακές σηµασίες που συνέχουν µια κοινωνία: ταµπού, τοτέµ, Θεός, πόλις, 

έθνος, πλούτος, κόµµα, ιθαγένεια, αρετή, ή αιώνια ζωή. Η αιώνια ζωή, ακόµα και αν 

‘υπάρχει’, είναι προφανέστατα µια κοινωνική φαντασιακή σηµασία, αφού κανείς δεν έδειξε 

ή δεν απέδειξε µαθηµατικά την ύπαρξη µιας αιώνιας ζωής.» ( Η άνοδος, σ.152)  

 

Άλλωστε, η έννοια των κοινωνικών φαντασιακών σηµασιών συνάδει µε τις αρχές, 

τις νόρµες, τους σκοπούς και τα όνειρα που φανερώνονται από την υφιστάµενη 

                                                 
33 Ή, όπως αναφέρει ο Boorstin, οιονεί «αληθινή» µε την προϋπόθεση ότι σε ορισµένες περιπτώσεις είναι 
όντως αληθινή (παρά ψευδή) η δήλωση για κάποιες ιδιότητες των προϊόντων. 
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κοινωνικο-ψυχολογική κοσµοαντίληψη της καταναλωτικής µας κοινωνίας. Αυτές οι 

συντεταγµένες, που εµψυχώνουν τον κόσµο, καθορίζουν την επικοινωνιακή πράξη 

εν γένει.  

Το ενδιαφέρον µου για την προώθηση της έννοιας του ρητορικού φαντασιακού 

έγκειται στην ανεύρεση της γενεσιουργικής αιτίας της πειστικότητας µαζί µε το 

ενδεχόµενο αντίκτυπο που µπορεί να έχει στο ακροατήριο ως πολιτισµική 

ανάδραση. Επεκτείνοντας την παρατήρηση του Καστοριάδη για το «θεσµίζον 

φαντασιακό» της γλώσσας, γνωρίζουµε από την παράδοση της ρητορικής σπουδής 

ότι η ρητορική διεργασία παρέχει στον καθένα τη δυνατότητα να αρθρώνει, κατά 

περίσταση, ορθολογικά ή µη ορθολογικά επιχειρήµατα, αυταπόδεικτους ή 

αναπόδεικτους ισχυρισµούς κτλ. ∆εδοµένου ότι πάγια αναγνώριση της ρητορικής 

τέχνης ως κοινωνική ισχύς του λόγου είναι η εξ ολοκλήρου υπαγωγή της στη δόξα εν 

αντιθέσει µε την επιστήµη, συνάγεται ότι επινοούµε µε πολυδιάστατο τρόπο τις 

φαντασιακές σηµασίες που «συνέχουν την κοινωνία µας». Έτσι, ο λόγος (discourse) 

που δεσπόζει ευρέως στον βιόκοσµο αποτελείται από τις φαντασιακές σηµασίες που 

αρθρώνονται στις επιµέρους κατηγορίες που εντόπισε ο Καστοριάδης, αλλά και σε 

πολλές άλλες περιπτώσεις ιδεολογικών τοποθετήσεων. Επιπλέον, φανερώνεται η 

κατίσχυση της φαντασίας (που είναι «το ίδιον του ανθρώπου»),34 αφού συµβάλλει 

στη θαλερότητα όχι µόνο των φαινοµένων που επισήµανε ο Καστοριάδης (π.χ. 

ταµπού, έρωτας, κάλλος κτλ.), αλλά και των σαγηνευτικών αποχρώσεων του 

lifestyle (π.χ. prestige και status) που απεικονίζεται ποικιλοτρόπως µε επιβλητικό 

τρόπο στις διαφηµίσεις.  

Κατ’ αρχήν θεωρώ ότι οι φαντασιακές σηµασίες αποτελούνται από 

σηµατοδοτήσεις οι οποίες αναδεικνύουν στοιχεία που είναι πιστευτά και αξιόπιστα 

παρά αµιγώς «αληθινά». Η έννοια του ρητορικού φαντασιακού κατά µείζονα λόγο 

καθορίζει την κοινωνική - αλλά προπάντων την πολιτισµική - ζύµωση των 

κοινωνών σε ό,τι έχει σχέση µε τη διαχείριση των νοηµάτων. Ωστόσο, τούτη η 

ζύµωση εµπεριέχει την αποκρυστάλλωση των συµβολικών νοηµάτων και 

επακολουθώντων πράξεων που εδραιώνουν την κοινωνικοποίηση· δηλαδή, µια 

κοινωνικοποίηση η οποία βασίζεται στην κοινωνικο-ψυχική αγκυροβολία της 

                                                 
34 Βλέπε την παραποµπή 20. 
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πιστευτότητας και της αξιοπιστίας, που ο καθένας µε αυτή την αγκυροβολία, 

διακαώς αποβλέπει στην εν δυνάµει σταθεροποίηση των ανθώπινων σχέσεων. Με 

άλλα λόγια, ο σηµερινός άνθρωπος δεν θέλει µόνο να εµπιστεύεται τους οικείους 

του (π.χ. γονείς, αδέλφια, φίλους κτλ.), αλλά και τις διασηµότητες (π.χ. ηθοποιούς, 

τραγουδιστές, αθλητές, δηµοσιογράφους, πολιτικούς κτλ.). Κατά συνέπεια, η 

ρητορική πράξη µεταµορφώνεται σε µια φαντασιακή αλληλοεπίδραση η οποία 

βασίζεται στην προβολή µηνυµάτων που θέτουν σε ενέργεια τη µόνιµη επιδίωξη να 

γίνει αρεστός ο ένας τον άλλον.  

Παρατηρείται στη σηµερινή µας εποχή µια µετατόπιση της κοινής εµπειρίας 

από τον ενστερνισµό της «αλήθειας» σε ενστερνισµό της «αξιοπιστίας».35 Σε µια 

εποχή η οποία διέπεται - σε πολλές εκφάνσεις της καθηµερινότητας - από το στυλ 

(style) και το φαίνεσθαι (appearance), η πειστικότητα του µηνύµατος ή της εικόνας 

(image) ανάγεται στο πόσο αξιόπιστη ή πιστευτή είναι. Σχετικά µε τούτη τη 

µετατόπιση ο Boorstin σηµειώνει τα εξής: «Αυτό που φαίνεται σηµαντικό δεν είναι 

η αλήθεια αλλά η αληθοφάνεια. Σ’ αυτόν τον κόσµο, όπου σχεδόν οτιδήποτε µπορεί 

να είναι αληθινό, η κοινωνικά αµειβόµενη τέχνη36 είναι εκείνη που κάνει τα 

πράγµατα να φαίνονται αληθινά. Είναι η τέχνη όχι της ανακάλυψης, αλλά της 

επινόησης» (σ.212, δική µου έµφαση). Στην προκειµένη περίπτωση - και σε ό,τι 

αφορά τη διαφήµιση ως θεσµίζον φαντασιακό -, το επίµαχο ζητούµενο είναι κατά 

πόσο η κωδικοποίηση του λόγου ή της εικόνας (image) σε µια διαφήµιση µπορεί να 

είναι πιστευτή και αξιόπιστη· και εν τέλει να γίνει πειστική. Εξάλλου, η λέξη πίστις 

την οποία ο Αριστοτέλης χρησιµοποιεί ως τεκµήριο ρητορικής απόδειξης, 

εξελίσσεται ανά των αιώνων µέχρι τη σηµερινή παράγωγη έννοια όπως τη 

γνωρίζουµε: δηλαδή, πιστεύω (που προέρχεται από τη χριστιανική σηµασιολογική 

απόδοση της λέξης). Τούτο σηµαίνει ότι ο λόγος (discourse) πείθει τον δέκτη που 

πιστεύει· και εν συνεχεία πείθεται (= «υπακούει/υποτάσσεται») ο ίδιος από τον λόγο. 

Έτσι, το ρητορικό φαντασιακό αναφαίνεται ως επιδιωκόµενη επίδοση του κάθε 

«ρήτορα» που «πιστεύει» ότι µπορεί να είναι «αρεστός». Αλλά, όπως γνωρίζει ο 

                                                 
35 Βλέπε Boorstin, σ.212. 
36 Εννοεί τη διαφήµιση εδώ. 
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καθένας, αυτή η «επίδοση» ως αποτέλεσµα µπορεί να πέσει στο κενό, διότι υπάρχει 

η περίπτωση να µην τον πιστεύουµε καν! 

Βάσει της ρητορικής επενέργειας στο πεδίο της διαφήµισης, θεωρώ ότι ο 

προσδιορισµός της πειθούς ανταποκρίνεται µε περισσότερη σαφήνεια µε τον 

λατινικό όρο της ελληνικής λέξης: δηλ., suadere,37 που αντιστοιχεί σε έννοιες όπως, 

π.χ. ‘αβρότητα’, ‘καταπραΰνω’, ‘ευχάριστος’. Συνεπώς, περιορίζεται η σφαίρα της 

πειθούς µε σηµασίες όπως: ‘γίνοµαι αρεστός σε κάποιον’, ‘κερδίζω την εύνοιά του’ 

και ‘παρέχω ευχαρίστηση’. ∆εν είναι διόλου τυχαίο που οι διαφηµιστές µε µια 

ξεχωριστή επιτήδευση, εκµεταλλεύονται στο έπακρο την όποια απήχηση του 

ρητορικού φαντασιακού που υπολανθάνει στους καταναλωτές, διαµορφώνοντας 

έτσι µηνύµατα που κωδικοποιούν τούτες τις σηµασίες. Επιπλέον, η προσπάθεια των 

διαφηµιστών να εκπέµπουν µέσω των µηνυµάτων τους την ‘αβρότητα’ ή την 

‘ευχαρίστηση’ κτλ., αποτελεί γι’ αυτούς τη βάση όπου η πειστικότητα κατά το 

δοκούν «διασφαλίζεται». Ας µην ξεχάσουµε την παρατήρηση του Postman για την 

ψεοδο-θεραπεία. ∆ηλαδή, επειδή ένας καθοριστικός παράγοντας που λειτουργεί ως 

προπύργιο του κοινωνικού φαντασιακού τυχαίνει να είναι η ψυχική ισορροπία την 

οποία αναζητούν οι σύγχρονοι άνθρωποι τη στιγµή που προσπαθούν καθηµερινώς 

να αντιµετωπίσουν τον ανελέητο ανταγωνισµό, υπάρχει το ενδεχόµενο να γίνουν 

ευάλωτοι ως προς την πρόσληψη των διαφηµιστικών µηνυµάτων. Έτσι, τα 

καταναλωτικά αγαθά που διάχυτα προβάλλονται στις διαφηµίσεις, έχουν την 

ιδιότητα στο να «καταπραΰνουν» τους ανθρώπους· δηλαδή, να δίνεται η εντύπωση 

ότι µπορεί να τους (ψεύδο) «θεραπεύσουν». Και επειδή βασική προϋπόθεση της 

ρητορικής πράξης, σύµφωνα µε τον Burke, είναι να εδραιώσει την ταύτιση 

(identification) υπερβαίνοντας έτσι τη διαίρεση (division),38 συνάγεται ότι το 

ρητορικό φαντασιακό συντελεί στην στρατηγική προαίρεση του διαφηµιστή να 

διαµορφώσει µηνύµατα τα οποία θα «κερδίσουν την εύνοια» του ακροατηρίου· 

δηλαδή, να γίνουν οι καταναλωτές εθισµένοι (π.χ. να αποκτήσουν το habitus) στο να 

«ταυτιστούν» µε την µυθοποίηση των αγαθών.      

 

                                                 
37 Βλέπε Burke, A Rhetoric of Motives, σ.52. Η αγγλική λέξη ‘πείθω’ = ‘persuade’ προέρχεται από την ίδια 
ρίζα. 
38 Burke, The Rhetoric of Motives, σ.19-29. 
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IX. Ανάλυση των εµπορικών και πολιτικών διαφηµίσεων 

 

 Ανακεφαλαιώνοντας θέλω να σταχυολογήσω τα εξής κύρια σηµεία που 

ανέπτυξα συνοπτικά παραπάνω: Η διαφήµιση ως κοινωνικο-οικονοµικός θεσµός 

είναι ένας διαµεσολαβηµένος (mediated) φορέας που κωδικοποιεί την 

προκαθορισµένη αξία χρήσεως και την ενδεχόµενη ανταλλακτική αξία ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας· κι έτσι εξυφαίνει φαντασιακές σηµασίες οι οποίες θα 

έχουν µια πιθανή συµβολική απήχηση στο κοινό. Ασφαλώς, τούτη η διαδικασία 

προϋποθέτει ένα αντίτιµο (π.χ. οικονοµικό και ψυχολογικό συνάµα) - εφόσον 

ευοδωθεί το προωθηµένο (promotional) εγχείρηµα µε αποτέλεσµα να πειστεί ο 

δυνητικός καταναλωτής. Εξαρτάται η διαδικασία, επίσης, από την κοινωνική ισχύ 

του λόγου (αλλά κι από την εικόνα και - σε τηλεοπτικά σποτ - τον ήχο), επιτείνοντας 

τη θεσπισµένη κοινωνική συµπεριφορά (π.χ. εµφανώς εδώ ως ‘επιδεικτική’ ή 

‘υποκατάστατο δι’ άλλου’ κατανάλωση), η οποία αποδύεται στην αναζήτηση του ευ 

ζην. ∆ηλαδή, ποντάρει στην κοινωνικοποίηση του καταναλωτή µέσω των 

πολιτισµικών πρακτικών και ταυτοχρόνως τον εµψυχώνει να αναζητήσει και να 

αποκτήσει τα διαθέσιµα καταναλωτικά αγαθά. 

Βασικό κίνητρο της διαφήµισης είναι να πληροφορεί το κοινό για την αξία 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας πλάθοντας ένα παραστατικό οµοίωµα - κυρίως 

δραµατικής χροιάς - το οποίο συναρθρώνεται από το ύφος και το φαίνεσθαι. Επειδή 

το όλο εγχείρηµα της διαφήµισης έγκειται στη στρατηγική διεργασία στο να 

προσελκύσει την προσοχή του κοινού, προωθεί όχι µόνο τις συµβολικές αποχρώσεις 

του προϊόντος, αλλά και την αντανάκλαση του κυρίαρχου lifestyle διαµέσου µιας 

επιδιωκόµενης πειστικής αναπαράστασης – ανάλογα, βέβαια, µε την ξεχωριστή 

περίσταση της αποτελεσµατικής έκβασης του διαφηµιστικού µηνύµατος. Το θέαµα 

των ψευδο-συµβάντων που αναδύεται βάσει της προβολής συνήθως ενεργεί σαν 

καταλύτης για την ψυχαγωγία· και συντελεί στο να ενισχύσει τα κοσµοείδωλα της 

λαϊκής κουλτούρας.  

Παρ’ όλη την προσπάθεια των διαφηµιστών να επιβάλουν µια προτεινόµενη 

(π.χ. δεσπόζουσα) πρόσληψη/ανάγνωση του δηµιουργήµατός τους, γνωρίζουµε - και 

εδώ µας βοηθάει η παρατήρηση του Hall - ότι υπάρχει η περίπτωση να αντιστέκεται 
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ο δέκτης (π.χ. αναγνώστης/ακροατής/τηλεθεατής) σ’ αυτήν και να επιχειρεί µια 

διαπραγµατευτική ή αντιθετική ανάγνωση. Επιπλέον, µε τη διαπραγατευτική ή 

αντιθετική πρόσληψη/ανάγνωση, δίνεται η ευκαιρία σ’ ένα συνειδητοποιηµένο 

άτοµο να απαξιώσει τα κακώς κείµενα που υποδηλώνουν την κοµπορρηµοσύνη και 

την απάτη. (Σηµειωτέον ότι τούτη η πρόσληψη της αµφισβήτησης µπορεί να 

ενισχυθεί από µιαν άρτια καταρτισµένη ρητορική αντίληψη των πραγµάτων). Για 

παράδειγµα, πόσες φορές έχουµε υποστεί την κατάφωρη παραποίηση της γνωριµίας 

πραγµάτων (factual knowledge) από διαφηµίσεις για ορισµένα είδη τροφής που 

ισχυρίζονται ότι είναι θρεπτικά για την υγεία µας; (∆ες γνωστή εταιρεία µαργαρίνης 

που διατυµπανίζει ότι το προϊόν της δίνει υγεία αν το τρώς αβέρτα!). Πόσες φορές 

έχουµε δει διαφηµίσεις για κρέµες που υπόσχονται - µε τη ρητορική φαντασιακή 

έννοια της «απόλυτης βεβαιότητας» - ότι θα εξαλείψουν την κυτταρίτιδα µέσα σε 

λίγο χρονικό διάστηµα; Στην προκειµένη περίπτωση, παρατηρούµε την έλλειψη 

επαρκούς πληροφόρησης σχετικά µε τις εκάστοτε έρευνες για τις συνέπειες της 

λήψης µαργαρίνης· ή σχετικά µε την εξαφάνιση της κυτταρίτιδας, όπου χρειάζεται 

συγχρόνως υγιεινή διατροφή και συστηµατική γυµναστική. Με τέτοια παραδείγµατα 

διαφηµίσεων που είναι διάσπαρτα µε επικοινωνιακές φιοριτούρες, βλέπουµε τα απτά 

αποτελέσµατα της προσπάθειας να αναδειχτεί το φαίνεσθαι µε ένα απατηλό τρόπο, 

που φανερώνει εν τέλει όλο το «µεγαλείο» της κοµπορρηµοσύνης. Άρα, προκύπτει 

εδώ η ενδεχόµενη απόπειρα των εταιρειών και των διαφηµιστών να χειραγωγήσουν 

το καταναλωτικό κοινό, αποκρύπτοντας έτσι τη «γνωριµία πραγµάτων» που 

προσδιορίζεται αποφασιστικά στον κόσµο της επιστήµης. Σίγουρα, οι περιπτώσεις 

έλλειψης πληροφόρησης µπορεί να θεωρηθούν ως «παράπλευρες απώλειες» της 

συγκεκριµένης µεθόδευσης των διαφηµιστών, που αποβλέπουν (και ευελπιστούν!) 

στο να πειστεί το κοινό για την εύσχηµη «αξία» ενός προϊόντος. Τούτη η µεθόδευση 

οφείλεται στη σκοπιµότητα των διαφηµιστών να περάσει το µήνυµα απρόσκοπτα σε 

ένα, υποτίθεται, ευήθες κοινό. Ωστόσο, δεν θέλω να περιοριστώ µόνο σε τούτη την 

εκδοχή της διαφήµισης (όπως ανέφερα παραπάνω), επειδή τέτοιες περιπτώσεις 

συνήθως αποτελούν την επικρατούσα τάση όσον αφορά την προβολή των 

αντιπροσωπευτικών δειγµάτων των ποικιλόµορφων διαφηµίσεων εν γένει. Απλώς, 

αναγνωρίζω ότι η χειραγώγηση είναι µια πιθανή απόρροια της ρητορικής διεργασίας 
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ως προς την ιδιάζουσα διαµόρφωσή της· κι έτσι πιστεύω ότι η κριτική σκέψη είναι η 

κατάλληλη πανοπλία µε την οποία µπορεί να αποκρούσει οποιαδήποτε µηνύµατα 

που εµφανίζονται ως εύσχηµα και παραπλανητικά. Τέλος, ως κοινωνοί στην 

πρόσληψη των αναρίθµητων διαφηµίσεων που µας καταλύζουν καθηµερινώς, 

τεκµαίρεται ότι η ρητορική διεργασία λειτουργεί ως κεντρικό αρµό στη διαµόρφωση 

της διαφήµισης και ως υλοποίηση της «προτεινόµενης και δεσπόζουσας» 

επικοινωνιακής επιτέλεσης των επιµέρους σκοπιµοτήτων.  

 

Εµπορικές διαφηµίσεις 

 

Η εµπεριστατωµένη ανάλυση µιας διαφήµισης εµπεριέχει µια γκάµα 

εννοηµατικών κατηγοριών που φανερώνουν την πολυσύνθετη δοµή του συνολικού 

δηµιουργήµατος. Ο Fowles έχει επεξεργαστεί, κατά τη γνώµη µου, την πιο 

συστηµατική εφαρµογή ανάλυσης της διαφήµισης (βλέπε σ.171-174). Η 

εξονυχιστική του περιγραφή της διαφήµισης αποτελείται από 23 βασικά σηµεία.39 

Παρ’ όλη τη µεθοδικότητα της ανάλυσης του Fowles, θα εφαρµόσω µονάχα 

ορισµένα σηµεία του κυρίως για πρακτικούς λόγους (π.χ. επειδή είναι αυτονόητα)· 

δηλαδή, εκείνα τα οποία θεωρώ ότι εντάσσονται αµιγώς στη ρητορική (ή 

σηµειωτική) διεργασία. Στην ανάλυση που ακολουθεί, θα αναφερθώ σ’ αυτά τα 

καίρια σηµεία µε µια σαφή συσχέτηση όταν χρειαστεί. 

Στο πρώτο παράδειγµα διαφήµισης που παραθέτω (βλέπε εικόνα 1), 

προβάλλεται ένα προϊόν υψηλής τεχνολογίας το οποίο παίζει ίσως τον 

καθοριστικότερο ρόλο στη διαµεσολαβηµένη τελεσφόρηση της λαϊκής κουλτούρας 

(δηλ. µέσω της τηλεοπτικής συσκευής), και το οποίο τυχαίνει να είναι το 

«ποθούµενο» απόκτηµα πολλών ανθρώπων τελευταία· ήτοι, το plasma screen. Το 

                                                 
39 1) product category; 2) placement; 3) intended consumers; 4) aesthetics of the composition; 5) the 
photograph; 6) foreground; 7) the commodity; 8) elements; 9) possible meanings; 10) states of mind; 11) 
locale; 12) time; 13) the story; 14) the missing links; 15) idealizations; 16) the ideal consumer; 17) 
intertextuality; 18) framed out; 19) relationships; 20) self-identity; 21) social status; 22) cultural beliefs; 23) 
commodification. [1) κατηγορία προϊόντος, 2) τοποθέτηση, 3) επιδιωκόµενοι καταναλωτές, 4) αισθητική 
της σύνθεσης, 5) η φωτογραφία, 6) πρώτο πλάνο, 7) το προϊόν, 8) χαρακτηριστικά στοιχεία, 9) πιθανά 
νοήµατα, 10) ψυχική κατάσταση, 11) γλώσσα / τοποθεσία, 12) χρόνος, 13) η ιστορία, 14) ελλείποντες 
κρίκοι, 15) εξιδανικεύσεις, 16) ο ιδανικός καταναλωτής, 17) διακειµενικότητα, 18) πλαισιωµένο, 19) 
σχέσεις, 20) αυτο-ταυτότητα, 21) κοινωνική θέση, 22) πολιτισµικές πεποιθήσεις, 23) εµπορευµατοποίηση]. 
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κύριο slogan της διαφήµισης είναι “The experience begins within” («η εµπειρία 

ξεκινάει εντός»).  

Το σηµαινόµενο του συνδυασµού λέξεων 

(collocation) “experience within” - για όσους 

γνωρίζουν καλά αγγλικά - υπαινίσσεται σε 

κάτι που αναπέµπει συνήθως στη 

«θρησκευτική» ή τη «µυστικιστική» - δηλαδή, 

«µεταφυσική» εν γένει - «εµπειρία». Εξάλλου, 

τα µόλις επόµενα σηµαίνοντα ενισχύουν τούτο 

τον υπαινιγµό µε ένα εξυπνακίστικο 

λογοπαίγνιο: “DigitAll soul” (“digital” = 

ψηφιακό, και “all soul” = όλο ψυχή).40 Τούτη 

η διατύπωση δηµιουργεί µια διφορούµενη 

«ψυχική» (π.χ. ψυχολογική) κατάσταση· τουτέστιν, αντιµετωπίζουµε το παράδοξο 

συναίσθηµα σχετικά µε το αν µια συσκευή υψηλής τεχνολογίας µπορεί, αυτή 

καθεαυτή, να δηµιουργήσει πράγµατι µια τέτοια «εµπειρία». Επίσης υπάρχει η 

πολυσηµία της έννοιας “experience within” που υπονοεί ότι η «εµπειρία» πηγάζει 

από το τι εκπέµπεται από την ίδια τη συσκευή. Ακριβώς εδώ ανακύπτει το 

φαινόµενο του φετιχισµού ως πιθανή εξήγηση για παρόµοια συναισθήµατα που 

σχετίζονται µε καταναλωτικά αγαθά· δηλαδή, η συσκευή µπορεί να αναπαραγάγει 

και την «εµπειρία». Ακόµη, υπάρχει µια γνωστή υφολογική/σηµασιολογική 

πρακτική που έγκειται στο να µεταβιβάζει ένα έµψυχο γνώρισµα - διαµέσου βέβαια 

του ρητορικού σχήµατος της προσωποποίησης - σε ένα άψυχο αντικείµενο: π.χ. η 

συσκευή Samsung TFT-LCD έχει «ψυχή». 

                                                 
40 Ωστόσο, πάλι γι’ αυτούς που γνωρίζουν καλά αγγλικά, τούτη η σύνδεση λέξεων “All soul” µπορεί άνετα 
ως ακραία, βέβαια, εκδοχή να µας παραπέψει στη µακάβρια συνδήλωση του “All Soul’s Day” = 
«Ψυχοσάββατο» ή «η ηµέρα των νεκρών», που ειρωνικά λειτουργεί εδώ σαν boomerang κατά των 
προσπαθειών των διαφηµιστών να πρωτοτυπήσουν µε ένα τέτοιου είδους λογοπαίγνιο! ∆ηλαδή, µε το εν 
δυνάµει Φροϊδικό ολίσθηµα (Freudian slip) που υποδηλώνεται εδώ, δείχνει ότι το προϊόν µπορεί να 
«νεκρώσει πνευµατικά» (µεταφορικά βέβαια!) τους δυνητικούς καταναλωτές! Επίσης, υπάρχει µια άλλη 
ερµηνευτική συνδήλωση που ανακαλεί την έννοια “soul” της αφρο-αµερικάνικης κουλτούρας· και που 
είναι ίσως πιο σχετική ως ερµηνεία: δηλαδή, η απαράµιλλη ζωϊκή ορµή (élan) που αναδύεται από τα βάθη 
της ψυχής ενός ατόµου και που συνήθως εκδηλώνεται στον χορό ή στη διασκέδαση εν γένει.  

Εικόνα 1 
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Παρ’ όλη τη µνεία σε κάτι που αντιστοιχεί µε µιαν αµφίσηµη µεταφυσική 

συµβολοποίηση (ή έστω µε την πραγµοποίηση σε σχέση µε ένα προϊόν), 

παρατηρούµε ότι η κύρια εικόνα τής εν λόγω διαφήµισης απεικονίζει τον κώδικα 

(π.χ. µοτίβο) της ροµαντικής/ερωτικής εξιδανίκευσης· δηλαδή, βλέπουµε ένα νεαρό 

ζευγάρι καθισµένο µπροστά από το plasma screen, ενώ η ίδια η οθόνη µεταδίδει ένα 

στερεότυπο ροµαντικό θαλασσινό τοπίο οµοιωµατικά ρετουσαρισµένο.41 Επιπλέον, 

υπάρχει µια άλλη στερεότυπη αναπαράσταση που είχε θίξει ο Goffman: δηλαδή, η 

αναπαράσταση η οποία στερεώνει το πατριαρχικό αναφορικό σύστηµα (referent 

system) όπου η γυναίκα που απεικονίζεται, δείχνει το πάγιο κοινωνικό αποτύπωµα 

της υποτέλειας προς τον άντρα.42 Στην παρούσα διαφήµιση παρατηρούµε τον άντρα 

καθισµένο στον καναπέ να ατενίζει αυτάρεσκα την οθόνη, ενώ η γυναίκα κάθεται 

στο πάτωµα στηριζόµενη πάνω του, κοιτάζοντάς τον µε καρτερική αφοσίωση και 

εκφράζοντας µ’ ένα χαµόγελο τις ευχαριστίες της· υπονοώντας, δε, ότι ο άντρας 

αγόρασε ένα αντικείµενο γοήτρου και ότι επέληξε - βάσει του δεδοµένου αντρικού 

know-how - τη σωστή µάρκα συσκευής (δες cultural beliefs).  

Η Samsung - µια κολοσσιαία πολυεθνική εταιρεία που παράγει δεκάδες 

προϊόντα - έχει ήδη εδώ και δύο τουλάχιστον δεκαετίες πλασάρει το γενικό της ήθος 

(π.χ. ότι είναι «αξιόπιστη» και «πρωτοποριακή» κτλ.).  Ωστόσο, επιτείνει το ήθος 

της σ’ αυτήν τη διαφήµιση αναγορεύοντας τον εαυτό της ως εταιρεία που έχει την 

«εξέχουσα ιδιότητα» να επιφέρει την «αληθινή έµπνευση». Ρητορικά, ο λόγος του 

κειµένου ακολουθεί την πεπατηµένη τακτική διάρθρωσης που γνωρίζουµε από 

παρόµοιες διαφηµίσεις, αφενός µε υπερθετικές φράσεις και αφετέρου µε το ρητορικό 

σχήµα πάρισον: «ο πιο προηγµένος κόσµος του design», «πιο υψηλή ανάλυση», «πιο 

λαµπερά χρώµατα», «πιο καθαρό ήχο». Επίσης, ακολουθεί την πεπατηµένη 

πρακτική των διαφηµίσεων υψηλών τεχνολογικών προϊόντων που µνηµονεύουν είτε 

συνοπτικές περιγραφές των ειδικών όρων που αναφέρονται στα συγκεκριµένα  

gadgets είτε στατιστικά στοιχεία ως αξίες εγκυρότητας (validity claims) στην 

απόπειρα να επιχειρηµατολογεί. Τούτη η συνήθης πρακτική (ή ρητορική στρατηγική 

εν προκειµένω) ενισχύει το προβαλλόµενο ήθος των επιµέρους εταιρειών που 

                                                 
41 Πάλι καλά που η συγκεκριµένη διαφήµιση αναφέρει ότι η εικόνα που προβάλλεται στην οθόνη είναι 
οµοιωµατική (simulated)! 
42 Erving Goffman, Gender Advertising, New York: Harper and Row, 1979. 
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ανταγωνίζονται µεταξύ τους. Όσον αφορά το κέντρισµα του πάθους, βλέπουµε σ’ 

αυτήν τη διαφήµιση την προβολή µιας συσκευής που ανάγεται, µε τα σηµερινά 

δεδοµένα, σε αντικείµενο prestige µάλλον µε µια συγκρατηµένη δραµατοποίηση 

(δηλ. µε την έλλειψη υπερβολικής προβολής της χλιδάτης ζωής). Θαρρώ πως η 

στρατηγική της διαφήµισης επικεντρώνεται στο ροµαντικό µοτίβο -

χρησιµοποιώντας ένα συνηθισµένο αλλά σικάτο µεσοαστικό ζευγάρι νέων - για 

λόγους που οδηγούν στο συµπέρασµα ότι µπορεί να προσελκύσει πιο 

αποτελεσµατικά την ταύτιση του µέσου αναγνώστη.  

Η δεύτερη διαφήµιση ανήκει στην 

οικονοµική κατηγορία της παροχής υπηρεσιών 

(βλέπε εικόνα 2). Η Citibank - µια γνωστή 

αµερικάνικη τράπεζα - είναι από τις µεγαλύτερες 

τράπεζες του κόσµου· ενώ στην Ελλάδα φαίνεται 

να µην είναι τόσο κραταιή ως χρηµατικός ή 

πιστωτικός οργανισµός όσο είναι οι εγχώριες 

τράπεζες. Επειδή η Citicorp είναι µια πολυεθνική 

εταιρεία ολκής, τείνει να χρησιµοποιεί την ίδια 

διαφηµιστική καµπάνια παντού·43 κι έτσι δεν 

αναφέρεται καν σε ένα αναγνωρίσιµο ελληνικό 

ψευδο-συµβάν. Κατά συνέπεια, υπάρχει η τάση να διαµορφωθεί το µήνυµα µε µια 

σαφή καθολική (π.χ. παγκοσµιοποιηµένη) σηµειοδότηση. Πιο συγκεκριµένα: αυτό 

που µας προσελκύει οπτικά αµέσως (eye-catcher), είναι η αναπαράσταση του µωρού 

που χαζεύει τις φούσκες. Η κωδικοποίηση της αθωότητας ενός µωρού λειτουργεί 

αστραπιαία ως αναµόχλευση της παθοποιείας. Ποιος δεν συγκινείται µε ένα 

χαριτωµένο και αθώο µωράκι που µένει έκθαµβο από το φαινόµενο της 

αιωρούµενης φούσκας; Η λεζάντα - «Κάποιες δεν προτιµούν τα διαµάντια» - παίζει 

µε την έννοια της αντιπάραθεσης του υλικού πλούτου («διαµάντια») και της µη 

υλικής συναισθηµατικότητας που νοιώθει κανείς για ένα χαριτωµένο πλασµατάκι. 

Αυτή η διατύπωση επικεντρώνεται στη διφορούµενη συµπεριφορά των γυναικών· 

                                                 
43 Το δηλώνει εξάλλου σε µικρά αγγλικά γράµµατα στο πλάι της φωτογραφίας: “Citibank and Arc Design 
is a service mark of Citibank N.A., or Citicorp, used and registered throughout the world.” 

Εικόνα 2 
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ήτοι, αφενός µε την ιδεολογικά υποτιθέµενη έφεση για την απόκτηση ενός 

αντικειµένου γκλαµουριάς44 και αφετέρου µε την εδραίωση της µητρικής αγάπης. Η 

λεζάντα µπορεί να θεωρηθεί ως ένα οιονεί ενθύµηµα, διότι η βασική της προκείµενη 

αναδεικνύει την απόρριψη των «διαµαντιών» ως σηµαντικότατη πράξη τη στιγµή 

που αντιπαρατίθεται µε την αγάπη για ένα µωρό. Παρ’ όλα αυτά, η κριτική µας 

σκέψη κεντρίζεται από το γεγονός ότι µια εταιρεία που ελέγχει το χρήµα (σε 

παγκόσµια κλίµακα!) φαίνεται να αποσοβεί την υλική σηµασία του prestige, έτσι 

ώστε να προωθήσει το «ανθρωπιστικό» νόηµα του συναισθηµατικού δεσίµατος και 

της προστασίας. Όµως, πρέπει να υπογραµµίσω ότι τούτο το slogan είναι το 

έναυσµα για το sales pitch - που αναπτύσσεται περαιτέρω στο κείµενο - περί 

«καλύτερης εξυπηρέτησης» που παρέχει η Citibank.   

Ωστόσο, υπάρχει επίσης µια αφισηµία σχετικά µε τη σηµειοδότηση του 

λογότυπου της εταιρείας: “Citibank – Live richly.” Το να ζει κανείς 

«πλουσιοπάροχα» (richly) προϋποθέτει - τουλάχιστον βάσει της αγγλικής 

συνδήλωσης - αφενός τη συσσώρευση χρηµάτων (π.χ. αποταµιεύσεις, επενδύσεις, 

µετοχές κτλ. για να µπορεί κανείς να απολαµβάνει το ευ ζην) και αφετέρου τη 

συναισθηµατική «επένδυση» σε οικεία πρόσωπα ή σε εµπειρίες που «πλουτίζουν» 

την προσωπική/ψυχική πορεία. Συνεπώς, η Citibank προσπαθεί να πλασάρει το ήθος 

ότι ενδιαφέρεται πρωτίστως για την ανθρώπινη έγνοια µε σκοπό την εξασφάλιση και 

την προστασία του χρήµατος. Και ποιος µπορεί καλύτερα να προστατεύσει το χρήµα 

µας;  

Η διαµόρφωση του ήθους βασίζεται σ’ ένα αµνηµόνευτο αµερικάνικο ρητό: 

“Time is money”. Άρα, η Citibank είναι «εγγύηση» προς εξυπηρέτηση του 

«χρόνου» και του «χρήµατος». Εξάλλου, η Citibank ενστερνίζεται τούτο το ρητό ως 

έρεισµα του ήθους της, επειδή οι «µικρότερες ουρές», τα «αυτόµατα κέντρα 

πληρωµής» κτλ., είναι κάτι που οι περισσότερες ανταγωνίστριες τράπεζες είτε 

υπόσχονται ότι παρέχουν είτε το εφαρµόζουν ήδη. Συνεπώς, η διαφήµιση πρέπει να 

βρει το κατάλληλο ύφος για να καταστεί δυνατή η πειστικότητα του µηνύµατός της. 

Κατ’ αρχάς, ο λόγος του κειµένου διατυπώνει το (ρητορικό) παράδοξο όπου η 

                                                 
44 Εδώ η σηµειοδότηση µας θυµίζει το περιβόητο τραγούδι της Mairlyn Monroe (η αρχέτυπη ξανθιά που 
«προτιµούν» οι άντρες), “Diamonds are a girl’s best friend” από την ταινία Gentlemen Prefer Blondes 
(1953) του Howard Hawks.  
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«περιουσία» (π.χ. κινητή και ακίνητη) ανάγεται σε «χρόνο»! Επίσης, τούτη η 

διατύπωση βασίζεται στη γνωστή τακτική χρήσης της υπερθετικής φράσης 

(µαρκαρισµένη µεταφορικά): «η µεγαλύτερη περιουσία είναι ο χρόνος». Η πρώτη 

πρόταση είναι κατ’ αρχήν ένα ενθύµηµα προσπαθώντας - ως επιχειρηµατολογική 

στρατηγική - να άγει τον δέκτη στο να αποδεχτεί το µοτίβο του συναισθηµατικού 

δεσίµατος (π.χ. «γι’ αυτούς που αγαπάτε»). Το παράδοξο κλιµακώνεται σε σηµείο 

που γνωρίζουµε ότι η τραπεζική εταιρεία η οποία µεριµνά µόνο για το χρήµα και το 

κέρδος, µας προκαλεί µε το να περιπαίζει µε την έννοια του χρήµατος: «είναι κρίµα 

να τον ξοδεύεται (π.χ. χρόνο) µετρώντας χρήµατα», «υπάρχουν περισσότερα στη 

ζωή από τα χρήµατα». Αυτό τα λέει όλα! Η Citibank επιχειρεί να εφαρµόσει τη 

λαϊκή θυµοσοφία - «όλοι ξέρουµε πως υπάρχουν περισσότερα στη ζωή από τα 

χρήµατα» - για λόγους που συµβάλλουν στη διέγερση της παθοποιείας. Η δήλωση 

ότι «η τράπεζα γίνεται απλή υπόθεση» λειτουργεί σαν αυτοσκοπό εκ µέρους της 

Citibank και εξιδανικεύει το φαίνεσθαι, αφού είναι εκ προοιµίου γνωστό ότι οι 

τράπεζες δεν είναι «απλές υποθέσεις»· και δη η Citibank!  

Η διαφήµιση για το προϊόν Bikini Celluli-Diet του Dior που προσφέρεται 

«αποκλειστικά κατά της κυτταρίτιδας», ακολουθεί τη στερεότυπη προβολή του 

οµοιωµατικού κάλλους (βλέπε εικόνα 3). Το κυρίαρχο σηµείο στη σελίδα ως eye-

catcher είναι το σφριγηλό σώµα µιας ακέφαλης γυναίκας ρετουσαρισµένο 

οµοιωµατικά, έτσι ώστε να κωδικοποιείται και εν τέλει να µυθοποιείται η 

«σύγχρονη οµορφιά». Η τακτική στο να απεικονίζεται ακέφαλη µια - µεταµοντέρνα 

πλέον κι οιονεί αρχέτυπη - «θεογκόµενα», συνάδει µε το υπολανθάνον κοινωνικό 

φαντασιακό που επικρατεί ως επιζητούµενη ταύτιση· κι όπου η κάθε αναγνώστρια 

µπορεί να ονειρευτεί ένα τέτοιο κορµί, έστω µε υποκατάστατο δι’ άλλου (vicarious) 

τρόπο· δηλαδή, ότι εσύ µπορείς να φανταστείς το δικό σου κεφάλι σ’ αυτή την 

ονειρική κορµάρα! Ωστόσο, ως άντρας δέκτης, τούτη η απεικόνιση λειτουργεί δια-

κειµενικά (δες intertextuality) µε την παραδοσιακή πλέον τακτική προβολής των 

γυµνών γυναικών του Playboy (βλέπε το φετιχιστικό ξετύλιγµα του ροζ string µε τα 

ασορτί ροζ νύχια!). Άρα, η σεξουαλικότητα κατέχει περίοπτη θέση στη στρατηγική 

µετάδοση της παθοποιείας· δηλαδή, να συγκινείται η όποια αναγνώστρια µε τούτο 

το πρότυπο sexy γυναίκας, ούτως ώστε να αρέσει και να προσελκύσει τη λάγνα 
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µατιά των αντρών στην παραλία! ∆εν είναι τυχαίο που η διέγερση του πάθους περί 

σεξουαλικής ελκυστικότητας που προβάλλεται εδώ, ενισχύει ιδεολογικά το πάγιο 

κοινωνικό φαντασιακό όπου η γυναίκα - στο πατριαρχικό αναφορικό σύστηµα - 

αντικειµενοποιείται ως σεξουαλικό ποµπό.45  

Χρησιµoποιώντας το αισθησιακό στυλ που 

«θεσµοποίησε» το περιοδικό Playboy, ο Dior 

στήνει ένα ψευδο-συµβάν µε το οποίο εκθέτει 

οιονεί επιχειρήµατα στο κείµενο σαν να ήταν 

αδιαµφισβήτητες αποδείξεις. Ο λόγος φυσικά 

περιστρέφεται µε φαντασιακές σηµασίες γύρω 

από τα γνωστά θέµατα-κλισέ που συνήθως 

διανθίζουν παρόµοιες διαφηµίσεις. Προσπαθεί 

να µας πείσει ότι «σ’ ένα µόνο µήνα και µόνο 

µ’ ένα ψέκασµα, χωρίς µασάζ» θα 

εξαφανιστεί η κυτταρίτιδα! Βέβαια 

προσκοµίζει στατιστικά στοιχεία - «ογδόντα 

εννέα τοις εκατό» - που «αποδεικνύουν» τάχα την «εξάλειψη της όψης της 

κυτταρίτιδας». Επιπλέον, διατυµπανίζει ως αξία εγκυρότητας την «αποκλειστική 

παγκόσµια πατέντα της τεχνολογίας Lipodiet Process του Dior» για να δείξει ότι 

ακολουθεί την επιστηµονική πρόοδο· δηλαδή, ότι επικροτεί τη µυθοποίηση της 

επιστήµης ως πανάκεια των πάντων, αφού µπορεί να δίνει λύση ακόµη στη 

«µαγική» εξαφάνιση της κυτταρίτιδας. ∆ιαπλέκεται παραδόξως η επιστηµονική 

πρόοδος µε το ρητορικό φαντασιακό, το οποίο εξωθεί τον δέκτη να βλέπει νοερά την 

πιστευτότητα της «µαγικής» ιδιότητας του προϊόντος - ότι «τα αποτελέσµατα είναι 

θεαµατικά» λόγω του «θαυµατουργού εκχυλίσµατος». Συνεχίζει η διαφήµιση µέχρι 

το τέλος να κατευθύνει τη διαχείριση των νοηµάτων περί «µυθοποίησης», αφού 

καταφεύγει στην κωδικοποίηση αρχαίου αγάλµατος (π.χ. µεταφορικά): «Το σώµα 

σας σµιλεύτεται µε θεϊκό τρόπο. Το δέρµα γίνεται υπέροχα λείο». Τελικώς, το 

κείµενο προβάλλει στρατηγικά τη ρητορική φαντασιακή τάση η οποία 

                                                 
45 Με τη διαφηµιστική καµπάνια του Calvin Klein στη δεκαετία του ’90 οι άντρες άρχισαν να αποκτούν µε 
τη σειρά τους την ιδιότητα του σεξουαλικού ποµπού µε προεκτάσεις και αναφορές και στη διαφοροποίηση 
του αντρικού φύλου. Βλέπε τη διδακτορική διατριβή της Nicola Rehling, σ.145-146.  
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προσανατολίζει την αναγνώστρια να αποδεχτεί την «απόλυτη βεβαιότητα» της 

αποτελεσµατικότητας του εν λόγω προϊόντος: «∆εν µπορείτε ν’ αδυνατίσετε πιο 

εύκολα!». 

Την τελευταία διαφήµιση την καταχωρώ εν συντοµία για λόγους που 

χαρακτηρίζουν την εύστροφη - ρητορική και σηµειωτική - επινόηση (βλέπε εικόνα 

4). Τούτη η διαφήµιση προβλήθηκε αρχές καλοκαιριού και εστιάζεται στο 

υπολανθάνον µαζικό άγχος περί αδυνατίσµατος πριν από την επικείµενη 

παραδοσιακή εξόρµιση στις παραλίες. (Να µια κατάλληλη κοινωνικο-ψυχολογική 

στιγµή ανάπτυξης της παθοποιείας!). Εκ πρώτης όψεως, µε φόντο τον ουρανό και τη 

θάλασσα, βλέπουµε σε κοντινό πλάνο τη µισή µορφή µιας γυναίκας (πάλι ακέφαλη!) 

µε bikini, η οποία πιάνει µιαν ανοιχτή βαλβίδα 

σωσίβιου που εξέχει από τη µέση της! 

Προφανώς, τούτο το αλλόκοτο οµοιωµατικό 

σηµείο λειτουργεί θαυµάσια ως eye-catcher. 

Ως ρητορικό σχήµα λόγου (εικονικά 

δοσµένη), τούτη η µεταφορά κωδικοποιείται 

µε µια χιουµοριστική πρόθεση· δηλαδή, το 

εικονικό σηµαίνον («το πιάσιµο της 

βαλβίδας») µεταβιβάζεται εν ριπή οφθαλµού 

στο σηµαινόµενο: «ξεφουσκώνει το λίπος 

(µεταφορικά) από το σώµα της». Άρα, το ύφος 

της διαφήµισης αποβλέπει στην κωµική 

αναπάρασταση µιας διάχυτης κοινωνικής έγνοιας.  

Το Studio Φυσικής Αγωγής – Biodynamic δεν µας ταλαιπωρεί µε 

επικοινωνιακές φιοριτούρες για την παροχή υπηρεσίας που διαφηµίζει, ούτε 

χειραγωγεί τον δέκτη µε αλλοπρόσαλλα τερτίπια για λύσεις συναφώς µε την ψευδο-

θεραπεία του προβλήµατός του. Απλώς, τον προκαλεί να δεχτεί ένα ήθος που 

στηρίζεται σαφώς σε µια καλοπροαίρετη διάθεση χιουµοριστικής αντιµετώπισης 

ενός ευρύτερου προβλήµατος του κοινωνικού φαντασιακού: το άγχος περί 

προσωπικής εµφάνισης. Λόγου χάρη, προϊδεάζει τον δέκτη για την υφιστάµενη 

κατάσταση της αισθητικής εµφάνισης του σώµατός του και τις επιλογές που 

Εικόνα 4 
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υπάρχουν για την καλυτέρευσή της (π.χ. γραφτείτε στο γυµναστήριο Biodynamic!). 

Με το ρητορικό ερώτηµα: «Μήπως ήρθε ο καιρός να κολυµπήσετε χωρίς σωσίβιο;» 

το σηµαίνον του γνώριµου εξαρτήµατος για άτοµα (συνήθως µικρά παιδιά!) που δεν 

ξέρουν κολύµπι, αλληλοσυνδέεται µε το ευδιάκριτο σηµαινόµενο: «τα παχάκια µου 

µοιάζουν µε σωσίβιο»· κι έτσι το αστείο ως λόγος µας κεντρίζει στο να 

επικροτήσουµε την ευρηµατικά προτεινόµενη ανάγνωση του διαφηµιστή. Επιπλέον, 

θα ’λεγα ότι η «απάντηση» - «Σε 45 µόλις ηµέρες έχετε ορατά αποτελέσµατα στο 

σώµα σας!» - παρ’ όλο ότι τελειώνει µε ένα θαυµαστικό «σιγουριάς», δεν 

υπερβαίνει τα εσκαµµένα· διότι, όπως ξέρουµε πάνω-κάτω, το να κάνει κανείς 

συστηµατική γυµναστική για 45 ηµέρες - είτε µόνος του είτε σε οποιοδήποτε 

γυµναστήριο - θα χάσει ασφαλώς κάποια «ορατά» κιλά. 

     

Πολιτικές διαφηµίσεις 

 

Η τηλεοπτική πολιτική διαφήµιση είναι ένα διαµεσολαβηµένο εγχείρηµα 

βάσει του οποίου οι αντίπαλες παρατάξεις ή οι αντίπαλοι υποψήφιοι του δηµόσιου 

αξιώµατος προσπαθούν να επηρεάσουν - µε άµεσο και αποτελεσµατικότερο τρόπο - 

τους εκλογείς. Ο Wernick θεωρεί ότι η εκλογική πολιτική (electoral politics) µοιάζει 

µε την εµπορική αγορά (commercial market-place) – ότι «είναι ένα σύστηµα 

ανταγωνιστικής ανταλλαγής. Και η φυσική συνέπεια (corollary) για την πολιτική 

αγορά είναι η ίδια όπως η εµπορική» (σ.141). Με άλλα λόγια, οι εκλογείς 

«αγοράζουν» πολιτικές (policies) ψηφίζοντας κόµµατα και υποψήφιους· ενώ οι 

τελευταίοι προσφέρουν, ή υπόσχονται να προσφέρουν, τις πολιτικές σε αντάλλαγµα 

για τα ωφέλη του δηµόσιου αξιώµατος. «Ως φορείς οράµατος, προγράµµατος, 

πολιτικών επιλογών, διαχειριστικών ικανοτήτων κτλ., οι υποψήφιοι και τα κόµµατα 

παρουσιάζονται στους εκλογείς σαν ένα είδος προϊόντος» (ibid.).46 Συνεπώς, όπως 

                                                 
46 Οι Nimmo και Felsberg προσθέτουν τα εξής: “political candidates must frequently offer themselves as 
differing brands of the same product” ( « οι υποψήφιοι πολιτικοί διαθέτουν συχνά τον ίδιο τους τον εαυτό 
ως διαφορετικές µάρκες του ίδιου προϊόντος»), όπου αναφέρονται στο McNair (σ. 100). Η Anne Norton 
σηµειώνει ότι “In producing political advertising, candidates, their staffs, and their consultants have 
adopted the conventions of commerce. Candidates, bound by the commercial form, are obliged to present 
themselves as commodities… Candidates have to sell themselves. We are asked to buy the line they are 
selling” ( « οι υποψήφιοι, το προσωπικό τους και οι σύµβουλοί τους έχουν υιοθετήσει τις συµβάσεις του 
εµπορίου όσον αφορά στις πολιτικές διαφηµίσεις. Οι υποψήφιοι, εξαρτώµενοι από τους εµπορικούς 
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οι παραγωγοί µαζικών εµπορευµάτων, η µονοπωλιακή θέση που κατέχουν τα 

µεγάλα πολιτικά κόµµατα έχει φτάσει στο σηµείο να στηρίζεται από ένα είδος 

brand-images47 που, µέσω του σχεδιασµού, του πακεταρίσµατος και της διαφήµισης, 

έχουν κατασκευαστεί µε παρόµοιο τρόπο καταναλωτικής στόχευσης ώστε να 

προβάλουν τις πολιτικές, τις προσωπικότητες, και τις ηγετικές οµάδες στο ευρύ 

κοινό.  

Παρ’ όλο που ο Wernick περιγράφει κάπως κυνικά την κατάσταση 

πραγµάτων στη Βόρεια Αµερική,48 βλέπουµε τελευταία στην Ελλάδα να επικρατούν 

παρόµοιες εκφάνσεις. Η τηλεοπτική πολιτική διαφήµιση έχει γίνει η αιχµή του 

δόρατος των προεκλογικών αναµετρήσεων, όπου οι εκστρατείες των κοµµάτων 

εστιάζονται ακριβώς σε τούτο το µέσο ως εφαλτήριο επικοινωνιακής επαφής µε το 

εκλογικό σώµα. Με την εµφάνιση των ιδιωτικών καναλιών στη δεκαετία του ’90, τα 

πολιτικά σποτ άρχισαν να διαδραµατίζουν τον σηµαντικότερο επικοινωνιακό ρόλο 

όσον αφορά την προεκλογική εκστρατεία. Όπως σηµείωνει ο Παπαθανασόπουλος: 

«Σε όρους διαφηµιστικής δαπάνης, η τηλεόραση ‘απορροφά’ το περίπου 80% της 

προεκλογικής δαπάνης των κοµµάτων».49 Ο Παπαθανασόπουλος επίσης παρατηρεί 

ότι «στις εκλογικές αναµετρήσεις της τελευταίας δεκαετίας, ‘κατά παράδοξο 

τρόπο’(sic)50 προβάλλονται τα ίδια θέµατα όπως η παιδεία, η υγεία, η ασφάλεια, η 

εξωτερική πολιτική και η αγροτική πολιτική και βεβαίως η οικονoµία.[...] Η 
                                                                                                                                                 
τύπους, υποχρεούνται να παρουσιάσουν τον εαυτό τους ως προϊόντα…Οι υποψήφιοι πρέπει να 
‘πουλήσουν’ τον εαυτό τους και ζητούν από το κοινό ν’ αγοράσει το προϊόν που πουλούν»)  (σ.116). 
 
47 ∆ες π.χ. τα λογότυπα/σύµβολα των ελληνικών κοµµάτων που στολίζουν, σηµαίες φλιτζάνια, µπρελόκ, 
κασκόλ, στυλό, µπλοκ, αναπτήρες, αυτοκόλλητα, αφίσες κτλ. 
48 Ο Ronald Dworkin αναφερόµενος στην αµερικανική κατάσταση πραγµάτων παρατηρεί τα εξής: “Our 
politics are a disgrace, and money is the root of the problem. Our politicians need, raise, and spend more 
and more money in each election cycle…Officials begin raising money for the next election the day after 
the last one, and often put more time and industry into that task than into those for which they were elected. 
They spend the bulk of the campaign money they raise, moreover, on television ads that are often negative 
and nearly always inane, substituting slogans and jingles for argument” («Οι πολιτικοί είναι το όνειδος της 
κοινωνίας και τα χρήµατα αποτελούν τη ρίζα του προβλήµατος. Οι πολιτικοί µας χρειάζονται, 
συγκεντρώνουν και σπαταλούν ολοένα και περισσότερα χρήµατα σε κάθε προεκλογικό γύρο…Οι 
αξιωµατούχοι αρχίζουν να συγκεντρώνουν χρήµατα για τις επόµενες εκλογές την εποµένη των 
απερχόµενων εκλογών και συχνά αναλώνουν περισσότερο χρόνο και δυναµικό για τον εν λόγω σκοπό 
παρά για το έργο, που εκλέχθηκαν να επιτελέσουν. Επιπλέον, σπαταλούν το κύριο µέρος των χρηµάτων, 
που συγκεντρώνουν για την προεκλογική εκστρατεία, σε τηλεοπτικές διαφηµίσεις, οι οποίες είναι συχνά 
αρνητικές και σχεδόν πάντα ανόητες, αντικαθιστώντας τα σλόγκαν και τη µουσική επένδυση των 
διαφηµίσεων µε επιχειρήµατα») (σ.351, δική µου έµφαση).  
49 Η Καθηµερινή, 2-4-2000, σ.72. 
50 Κατά τη γνώµη µου δεν είναι ‘παράδοξος ο τρόπος’, αλλά σκόπιµος! 
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διαφορά είναι ότι από αναµέτρηση σε αναµέτρηση τα θέµατα αυτά 

θεαµατοποιούνται και χρησιµοποιούνται περισσότερο ως ‘εναύσµατα’ για την 

αρνητική διαφήµιση».51 Έτσι γνωρίσαµε στην Ελλάδα την παρουσία των αρνητικών 

διαφηµίσεων στις εκλογικές αναµετρήσεις από το 1990 έως το 2000. Μολονότι οι 

αρνητικές διαφηµίσεις των προηγούµενων εκλογών τυχαίνουν να είναι ένα τεράστιο 

κεφάλαιο για µια εµπεριστατωµένη µελέτη, θα περιοριστώ εδώ (λόγω χώρου) στις 

πολιτικές διαφηµίσεις που προέρχονται από τις εθνικές εκλογές του 2004.  

Ήταν εµφανές ότι η τηλεοπτική διαφηµιστική εκστρατεία των δύο κοµµάτων 

εξουσίας το 2004 έκανε στροφή 180 µοιρών σε σχέση µε την στρατηγική της 

αρνητικής διαφήµισης των προηγούµενων εκλογικών αναµετρήσεων. Άλλωστε, 

υπάρχει η υπόνοια ότι οι αρνητικές διαφηµίσεις θεωρήθηκαν από τους κοµµατικούς 

επιτελείς δώρον άδωρο· κι ότι λειτούργησαν σαν µπούµερανγκ σε ό,τι αφορά το 

τελικό αντίκτυπο που είχαν πάνω στους ψηφοφόρους-τηλεθεατές (πρβ. των 

διαφηµίσεων της Νέας ∆ηµοκρατίας).52 Μελέτες που διεξήχθηκαν στις Η.Π.Α. 

σχετικά µε τις συνέπειες των επιθετικών και αρνητικών διαφηµίσεων (attack and 

negative advertising), έδειξαν ότι προκάλεσαν αρνητική αντίδραση στο 72% των 

ερωτηθέντων, οι οποίοι δήλωσαν ότι έτρεφαν µιαν αντιπάθεια ως προς την τακτική 

των αρνητικών διαφηµίσεων τις οποίες αποδοκίµασαν.53 Κατά συνέπεια, τα δύο 

µεγάλα κόµµατα - το ΠαΣοΚ και η Νεα ∆ηµοκρατία - διαµόρφωσαν, όπως θα δούµε 

αµέσως παρακάτω, µια στρατηγική η οποία εστίαζε ως επί το πλείστον στην 

προβολή των δύο «νέων» προέδρων σαν διασηµότητες (celebrities), αποφεύγοντας 

έτσι τις ακραίες επιθετικές διαφηµίσεις· και που φάνηκε, εµµέσως πλην σαφώς, να 

ταιριάζει περισσότερο µε την τρέχουσα µετα-νεωτερική εικόνα του «αειθαλούς» 

lifestyle. Ωστόσο, δεν θέλω να δώσω τη λανθασµένη εντύπωση ισχυριζόµενος ότι η 

                                                 
51 ibid. 
52 Όπως εύστοχα παρατηρεί ο Παπαθανασόπουλος: «η αρνητική διαφήµιση µπορεί να έχει ακριβώς 
αντίθετα αποτελέσµατα (boomerang effects) από αυτά που επιδιώκει, προκαλώντας όχι τόσο την 
υποβάθµιση του αντιπάλου, όσο την αγανάκτηση του τηλεθεατή-ψηφοφόρου και τελικά την αναβάθµιση 
του αντιπάλου που προσπαθεί να πλήξει», Η Καθηµειρινή, 30-5-1999, σ.95. Επίσης, παρακάτω σχολιάζει 
το διαβόητο και πολυσυζητηµένο σποτ της Ν∆ που έδειχνε τον πρωθυπουργό Κώστα Σηµίτη σαν 
απόµακρο «ούφο» µε πράσινο κεφάλι να αιωρείται σε ένα γυάλινο κλουβί.  
53 Βλέπε Kathleen Hall Jamieson, Everything You Think You Know About Politics… And Why You’re 
Wrong. New York: Basic Books, 2000, σ.100.  
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εκστρατεία ήταν µονάχα µια τετριµµένη λαϊκή αναπαράσταση του lifestyle.54 Είναι 

γεγονός ότι διαµέσου της συνύφανσης των διαφηµίσεων υπήρχαν σηµαντικές 

φαντασιακές σηµασίες σαφούς πολιτικής χροιάς, οι οποίες ανήκουν στη γνωστή 

κατηγορία του “issue-advocacy advertising” (διαφήµιση υπεράσπισης των πολιτικών 

ζητηµάτων).55 Υπήρχαν, βέβαια, σφήνες στις διαφηµίσεις όπου είδαµε επικριτικά 

σχόλια του τύπου: «Ό,τι είχε να δώσει το ΠαΣοΚ, το έδωσε» και «Το 90 - 93 µου 

φτάνει: ∆εν θέλω να ξαναζήσω κυβέρνηση Νέας ∆ηµοκρατίας» κτλ., αλλά ήταν 

αρκετά ήπια σε σχέση µε τις προηγούµενες εκλογικές εκστρατείες.   

Προτού αναλύσω τις πολιτικές διαφηµίσεις των δύο µεγάλων κοµµάτων, 

θέλω να σχολιάσω προς στιγµήν τον τρόπο µε τον οποίο οι δύο ηγέτες, Κώστας 

Καραµανλής και Γιώργος Παπανδρέου, παρουσιάστηκαν (κι ακόµη 

παρουσιάζονται) εν γένει απο τα ΜΜΕ. Κατ’ αρχάς, όπως είναι διαµορφωµένος ο 

επικοινωνιακός δίαυλος της τηλεόρασης - βάσει της εµπορικής της σκοπιµότητας 

που έγκειται σε µεγάλο βαθµό στην πληροφορο-διασκέδαση (infotainment) -, δεν 

υπάρχει καµία αµφιβολία ότι η «διαπλεκόµενη» αλληλοεπίδραση µεταξύ ΜΜΕ και 

πολιτικών κοµµάτων εξουσίας κρατάει καλά σε ό,τι αφορά τη διαιώνιση της 

ηγεµονίας τους ως πηγή «ενηµερωτικής» επενέργειας και αριστοτεχνικής επιρροής. 

Άλλωστε, θα ’πρεπε να γίνει λόγος για καταχώριση στο βιβλίο ρεκόρ Guinness του 

τηλεοπτικού χρόνου όπου προβάλλονται µε ποµπώδη τρόπο οι πολιτικοί ταγοί ή οι 

διάφορες πολιτικές εφαρµογές (και εγκαίνια κάθε µορφής) των εκάστοτε 

κυβερνήσεων που λαµβάνουν χώρα στα δελτία ειδήσεων των ελληνικών καναλιών! 

Με µια τέτοια καταφανή - και µάλλον κορεσµένη - προβολή, δεν είναι τυχαίο που οι 

εν λόγω ηγέτες (κι άλλοι προβεβληµένοι πολιτικοί) έχουν γίνει δεσπόζουσες 

φιγούρες της τηλοψίας. Όµως, τούτη η τακτική δεν είναι καινούργιο φρούτο στα 

ελληνικά τηλεοπτικά δρώµενα. Ποιος ξεχνάει,56 λόγω χάρη, τον δικτάτορα 

Παπαδόπουλο και τον Παττακό να χορεύουν συνεχώς τσάµικο στις εθνικές γιορτές 

κατά τη διάρκεια της εφταετίας; Εξάλλου, το περιβόητο ζεµπέκικο του Γιώργου 

Πανανδρέου µε τον οµόλογό του υπουργό εξωτερικών της Τουρκίας, Ισµαήλ Τζεµ, 

                                                 
54 Εξάλλου, θα µπορούσαµε κάλλιστα να πούµε ότι τούτη η «αναπάρασταση» προβλήθηκε περισσότερο 
στα επιµέρους ρεπορταζ των ειδήσεων.  
55 Για περισσότερη πληροφόρηση για τούτο το θέµα βλέπε τη µονογραφία της Jamieson (σ.125-140). 
56 Τουλάχιστον εκείνοι άνω των 40 ετών. 
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πριν από λίγα χρόνια, φαίνεται να συνεχίζει αυτή την φανφαρόνικη παράδοση - που 

είναι, συν τοις άλλοις, η παραδοσιακή συνέχεια της χορευτικής δεινότητας του 

πατέρα Ανδρέα Παπανδρέου στα νυχτερινά κέντρα της δεκαετίας του ’80· δηλαδή, 

ότι οι ηγέτες µας σηµειολογικά ενσαρκώνουν µε αυθεντικό τρόπο τη λαϊκή 

ψυχοσύνθεση του µέσου έλληνα!57  

Εν πάση περιπτώσει, σήµερα βλέπουµε µιαν άλλη επεξεργασία σχετικά µε 

την προσωπική προβολή των ηγετών στα ΜΜΕ. Ας µην ξεχνούµε ότι οι δύο ηγέτες 

εµφανώς ευνοούνται από το γεγονός ότι είναι γόνοι οικογενειακών πολιτικών 

δυναστειών·58 κι ότι τα δύο κόµµατα στελεχώνονται από άρτια επιτελεία Τύπου που 

εφοδιάζουν τα κανάλια για τις όποιες πολιτικές ή κοινωνικές κινήσεις των ιδίων. 

Έτσι βλέπουµε, για παράδειγµα, τον Κώστα Καραµανλή να κρατάει στους ώµους 

του τα δίδυµα παιδιά του τη στιγµή που τους βολτάρει στο λούνα παρκ της 

Ραφήνας· ή βλέπουµε τον Γιώργο Παπανδρέου να σηκώνει βαράκια στο 

γυµναστήριο της γειτονιάς του. Ενηµερωνόµαστε λεπτοµερώς (φυσικά µε τον 

παραδοσιακό, εδώ και χρόνια, τρόπο) για τον προορισµό των διακοπών τους, για τις 

παρακολουθήσεις τους σε συναυλίες ή θεατρικές παραστάσεις, για το προσκύνηµα 

σε εκκλησίες, για τις εµφανίσεις τους στα σχολεία την ηµέρα έναρξης της σχολικής 

χρονιάς, για τα γεύµατα που προσφέρουν σε διάφορους παράγοντες, για τις 

επισκέψεις σε διάφορα µέρη της επικράτειας µε τους ατέλειωτους ασπασµούς των 

οπαδών και τις άφθονες ανθοδέσµες ή τα ραντισµένα ροδοπέταλα, για τις επίσηµες 

οµιλίες σε συνέδρια οργανώσεων (π.χ. ∆.Ε.Θ., Σ.Ε.Β, Economist) κτλ. Είναι φανερό 

- από άποψη ρητορικής διεργασίας - ότι τούτη η εκµετάλλευση της προβολής από τα 

κοµµατικά επιτελεία, επικεντρώνεται στη διαµόφωση και αποκρυστάλλωση του 

ήθους των αµφότερων αρχηγών-«αστέρων»· και προπάντων τη συνακόλουθη 

ενστάλαξη του πάθους. Ωστόσο, στις προεκλογικές διαφηµίσεις του 2004 

                                                 
57 Κάτι που συνεχίζεται σήµερα στις Σαββατιάτικες εκποµπές: «Κοίτα τι έκανες» της Σεµίνας ∆ιγενή 
(ΆΛΦΑ) και «Στην υγειά µας» του Σπύρου Παπαδόπουλου (ΝΕΤ), όπου οι πολιτικοί σέρνονται στο τσακίρ 
κέφι και ρίχουν κάνα ζεµπέκικο – κάτι που καθιερώνει το δικό µας είδος του politainment made in Greece. 
Ο νεολογισµός “politainment” (political entertainment = πολιτική διασκέδαση) ευδοκιµεί στις ΗΠΑ. ∆ες  
Schultz, “From Saxaphones to Schwarzenegger: Entertainment Politics on Late-night Television,” σ.215-
239. 
58 Να µια άλλη περίπτωση καταχώρησης στο βιβλίο Guinness! ∆υστυχώς, οι πολιτικές δυναστείες και τα 
πολιτικά τζάκια φαίνεται να αποτελούν µια «θεσµίζουσα» ενδηµικότητα παντοδυναµίας για την ελληνική 
πολιτική πραγµατικότητα. 
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εφαρµόστηκε η τάση να κωδικοποιηθεί καταφανώς - εν αντιθέσει µε την τακτική 

του παρελθόντος - το «νεανικό» και «φιλικότατο» στύλ των διεκδικητών του 

πρωθυπουργικού θώκου.  

Θα ξεκινήσω µε το πιο διαδεδοµένο πολιτικό σποτ της Νεας ∆ηµοκρατίας 

(βλεπε εικόνες 5, 6, 7, 8, 9). Κατ’ αρχάς, ο Καραµανλής προβάλλεται συνήθως µε 

πλάνα τύπου low angle shots, που σηµειολογικά επιτείνει τη µεγέθυνση της 

υποτιθέµενης αυτοκυριαρχίας και του πολιτικού του κύρους – ένα image που έχει 

επενδύσει µε µόχθο να κατακτήσει για ρητορικούς κυρίως λόγους (όπως θα δούµε 

αµέσως παρακάτω). Αφότου ανέλαβε την αρχηγία του κόµµατος, έχει υποστεί 

επανειληµµένα επικρίσεις σχετικά µε την απειρία του όσον αφορά τις ηγετικές του 

ικανότητες· και προπάντων µε τις διοικητικές επιδόσεις (π.χ. υπουργικά 

χαρτοφυλάκια), που δεν είχε να δείξει απολύτως τίποτε.59 Ωστόσο, µε µια θητεία 

εφτά ετών στο πηδάλιο της Νέας ∆ηµοκρατίας και ως αρχηγός της αξιωµατικής 

αντιπολίτευσης, µετριάστηκε βαθµηδόν (µέχρι το 2004) η σπίλωση αυτής της 

αρνητικής εικόνας. Έτσι, κατάφερε σ’ αυτό το χρονικό διάστηµα να αποδείξει ότι 

είχε τη ρητορική «στόφα» του ευφράδους οµιλητή του κοινοβουλίου και της άµεσης 

επικοινωνιακής επιρροής πάνω στις ευρύτερες µάζες (καθώς φαίνεται ότι έµαθε 

καλά το «µάθηµα» από τον επιφανή θείο του).60 Επίσης, λόγω µαθητείας στο 

πλευρό του θείου του, καλλιέργησε το ήθος ενός αγέρωχου και σοβαροφανούς 

ηγέτη.61 Μολαταύτα, υπάρχει µια διφορούµενη εικόνα του Καραµανλή: από τη µια, 

δείχνει απόµακρος, υπερφίαλος και µάλλον ψυχρός· από την άλλη, γίνεται 

προσπάθεια για επικουρία στην προβολή του οικείου χαρακτήρα του στα ΜΜΕ από 

φίλους και περιτρεχάµενους που βεβαιώνουν ότι ο Κώστας είναι ανθρώπινος, 

φιλικότατος, εµβριθής, άτοµο µε αναπτυγµένη αίσθηση του χιούµορ κτλ. ∆υστυχώς, 

η τελευταία εικόνα δεν δηµοσιοποιείται, εκτός από κάποιες καθιερωµένες σφήνες 

στα ρεπορτάζ όταν τον παρουσιάζουν µε ένα φευγαλέο µειδίαµα τη στιγµή που είναι 

                                                 
59 Ποιος δεν θυµάται τις επικρίσεις ευτράπελου τύπου από τον Θ. Πάγκαλο που τόνιζε ότι ο Καραµανλής 
δεν θα µπορούσε να διαχειριστεί ακόµη κι ένα περίπτερο; Όµως, τούτα τα δεδοµένα έχουν αλλάξει πια - κι 
έχουν πάει στράφι - µε τη νίκη της Νέας ∆ηµοκρατίας στις εκλογές στις 7-3-2004· και τη στιγµή που ο 
Κώστας Καραµανλής έχει γίνει πρωθυπουργός της χώρας! 
60 Υπήρχε στην αρχή µια σηµειολογικά αντιληπτή «κλωνοποίηση» του ηγετικού στυλ του αείµνηστου 
Κωνσταντίνου Καραµανλή στον νεαρό ανατέλλοντα αστέρα ανηψιό. 
61 Που είναι, κατά τα φαινόµενα, ένα συνηθισµένο στυλ ηγετικού/πρωθυπουργού προφίλ στην ελληνική 
πολιτική σκηνή. 
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«αγκαζέ» µε την (επίσης προβαλλόµενη ως τύπου «γκλαµουριάς») γυναίκα του σε 

δηµόσιες εµφανίσεις· ή όταν χαµογελαστός «χαζεύει» τα παιδιά του σε γιορτές όπως 

τα Χριστούγεννα, την Καθαρά ∆ευτέρα κτλ. 

Παρά το γεγονός ότι το image του Κώστα Καραµανλή παρέµενε κάπως 

αµφίσηµο και στερούνταν στοιχεία σαφούς προσδιορισµού, τα κοµµατικά και 

διαφηµιστικά επιτελεία αποφάσισαν να εστιάσουν την καµπάνια τους σε 

οµοιωµατικές καταστάσεις µέσω των οποίων θα εµφάνιζαν - µε θεαµατικό τρόπο - 

τον ίδιο ως νέο πολιτικό ηγέτη άξιο θαυµασµού και εµπιστοσύνης.  

Το εν λόγω σποτ ξεκινάει µε µια 

πράσινη λουρίδα/λάβαρο να θρυµµατίζεται 

σαν κοµφετί και συγχρόνως να λέει ο 

εκφωνητής: «Το ΠαΣοΚ ό,τι είχε να δώσει, 

το έδωσε». Στο επόµενο πλάνο βλέπουµε ένα 

µικρό παιδί να φυσάει µια πικραλίδα η οποία 

σκορπάει (σαν το κοµφετί) στους τέσσερεις 

ανέµους - µια µεταφορική κωδικοποίηση που 

υποδηλώνει ότι το ΠαΣοΚ έχει «διαλυθεί». Αίφνης εµφανίζεται ο Καραµανλής µε 

ένα αυτάρεσκο χαµόγελο χαιρετώντας τα πλήθη κάτω από τα φώτα της ράµπας (µε 

χτυπητή γαλάζια απόχρωση) πριν από µια προεκλογική οµιλία του σε κλειστό χώρο, 

ενώ τον ακούµε να λέει µε voice-over: «Φέρνουµε την πολιτική που χρειάζεται ο 

τόπος». Ξαφνικά βλέπουµε µια γοργή εναλλαγή από στιγµιότυπα προβολής 

«άτυπων εκπροσώπων» της κοινωνικής διαστρωµάτωσης που εκφέρουν (µε µια 

συνθηµατική ατάκα) την «προσωπική» τους άποψη για τον Καραµανλή. ∆ύο 

φοιτήτριες που περπατάνε µπροστά από το 

Πανεπιστήµιο Αθηνών εκφέρουν η µία µετά 

την άλλη: «είναι σύγχρονος», «είναι απλός». 

Όµως, επαναεµφανίζεται ο Καραµανλής στο 

πλάνο της ίδιας προεκλογικής του οµιλίας 

διασχίζοντας τη σκηνή και πλησιάζοντας το 

βήµα. Στο επόµενο πλάνο, ξαναρχίζει η ροή 

των στιγµιότυπων µε ένα νεαρό να λέει «τον 

Εικόνα 5 

Εικόνα 6 
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εµπιστεύοµαι»· δύο τριαντάρηδες που περπατούν στη βροχή µε οµπρέλα λένε «µε 

πείθει», «είναι αληθινός»· «δεν έχει σχέση µε τους πολιτικούς που ξέραµε» 

αναφέρει ένας εξηντάρης ψαράς σε ένα νησιώτικο λιµάνι, ενώ ένας άλλος λέει 

«είναι ανθρώπινος»· «είναι ένας από εµάς» εκφνωνεί ένας νέος µε µακριά 

αλογοουρά διασχίζοντας ένα δρόµο στο πολύβουο κέντρο της Αθήνας· «αισθάνοµαι 

ότι τον ξέρω χρόνια» επαληθεύει µια µεσήλικη µπροστά από ένα πέτρινο σπίτι σε 

κάποιο χωριό της Μάνης· «είναι δυνατός, µπορείς να στηρίζεσαι πάνω του» 

προσθέτει µια φινετσάτη γυναίκα περπατώντας επίσης στο κέντρο της Αθήνας. Πάλι 

παρεµβάλλεται το γνωστό πλάνο µε τον Καραµανλή τώρα  να σφίγγει τα χέρια των 

οπαδών. Ξαναγυρίζουµε στα στιγµιότυπα: «όταν µιλάει, σε κοιτάζει στα µάτια» 

διατυπώνει επίµονα µια οπωροπωλήτρια πίσω από τον πάγκο στη λαϊκή· ένας 

αγρότης, οδηγώντας ένα τρακτέρ µε φόντο τα Μετέωρα, φωνάζει «είναι 

αποφασισµένος»· αµέσως µετά, δύο cool τύποι καθιστοί στο παρκάκι µπροστά από 

τα προπύλαια της Ακαδηµίας Αθηνών λένε αντίστοιχα: «µ’ αρέσει που δεν φαίνεται 

ατσαλάκωτος», «χαλαρά πρώτος!». Προς το τέλος του σποτ οι τελευταίες ατάκες, 

που είναι η κορωνίδα του πολιτικού µηνύµατος, εκφέρονται από δύο περαστικούς 

τύπους, ο ένας ο οποίος µοιάζει µε χρηµατιστή κι ο άλλος µε υπάλληλο: «είναι 

έτοιµος να κυβερνήσει», «γνωρίζει όλα τα θέµατα», και από µια στρουµπουλή 

αγρότισσα στο χωράφι η οποία αναφέρει χαµογελεστά: «νοιώθω αυτά που λέει, θα 

τα κάνει» - και αµέσως ακολουθεί ένα zoom in στον ίδιο τον Καραµανλή στο τέλος 

της συγκέντρωσης να αγκαλιάζει µια νεαρή και ένα νεαρό και να δηλώνει στους 

τηλεθεατές µε voice-over: «Θα φτιάξουµε µια Ελλάδα µε αξιοκρατία. Φέρνουµε την 

πολιτική αλλαγή που χρειάζεται όλος ο τόπος». 

Συνυπολογίζοντας το µπαράζ 

κολακευτικών δηλώσεων των απλών 

ανθρώπων της ευρύτερης ελληνικής 

κοινωνίας και το ταυτόχρονο στήσιµο του 

ήθους του Καραµανλή, µπορεί κανείς να 

δει από πού εκπορεύεται η ρητορική 

διεργασία των διαφηµιστών στην 

προσπάθειά τους να «πωλήσουν» Εικόνα 7 
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τεχνηέντως το οµοιωµατικό image του υποψήφιου πρωθυπουργού. Εκ πρώτης 

όψεως, φαίνεται περίεργο να αναφέρεται ο Καραµανλής στην «αξιοκρατία» 

αγκαλιάζοντας τα δύο «γαλάζια» παιδιά στη συγκέντρωση, ενώ γίνεται 

ταυτοχρόνως µια φανερή προσπάθεια να αποδειχτεί ότι έχει «κλέψει» τις καρδιές 

των νέων και δη των µη συντηρητικών· δηλαδή, νέων ατόµων µε extreme look! 

Σηµειολογικά, τέτοιο στυλ εµφάνισης 

ταιριάζει περισσότερο µε άτοµα που 

αδιαφορούν για τη συµβατική πολιτική και 

που ανήκουν σε υπο-πολιτισµικές (sub-

cultural) οµάδες ή στο περιθώριο. Ακόµη και 

η κοινωνιόλεκτός τους µαζί µε τη µόρτικη 

έκφρασή τους:  «είναι ένας από εµάς», «µ’ 

αρέσει που δεν φαίνεται ατσαλάκωτος» και 

«χαλαρά πρώτος», κωδικοποιεί τούτη την αταίριαστη σηµειοδότηση θαυµασµού για 

ένα συντηρητικό ηγέτη ενός πολυπαθούς κόµµατος της παραδοσιακής δεξιάς. Ή 

µήπως κάτι άλλο συµβαίνει εδώ; Στην προκειµένη περίπτωση, θαρρώ πως η 

θεωρητική έννοια του Baudrillard περί υπερ-πραγµατικότητας φαίνεται προσφυής ως 

εξήγηση. Τη στιγµή που η Ν∆ και το ΠαΣοΚ εµµένουν στο να φανούν στους 

εκλογείς τους ως δήθεν «συνεκτικά» 

πολυσυλλεκτικά κόµµατα, η µετα-

νεωτερική χοάνη των διαφόρων 

κοινωνικών κατηγοριών (βλέπε παραπάνω 

στην εισαγωγή) δεν διαγράφεται ως άσχετο 

φαινόµενο για την πολιτική τους 

προπαγάνδα· δηλαδή, ότι χωράνε άνετα 

στους κόλπους των δύο µεγάλων 

κοµµάτων! Αλλά, το ποιος νέος χωράει σ’ αυτή τη δήθεν «αρµονική» 

πολυσυλλετικότητα είναι δύσκολο να διευκρινιστεί µε τα σηµερινά δεδοµένα 

απογοήτευσης και αλλοτρίωσης της νεολαίας. Ως εκ τούτου, πιστεύω ότι η 

οµοιωµατική έκθεση των cool νέων καταδεικνύει κάτι που είναι εντελώς πλαστό 

Εικόνα 8 

Εικόνα 9 
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και, θα προσέθετα επιεικώς, ευτράπελο· κι έτσι υπερβαίνει την κοινωνικά 

εξοικειωµένη και γνώριµη πραγµατικότητα.  

Παρά ταύτα, η συγκεκριµένη άρθρωση του λόγου από τους υπόλοιπους 

πολίτες συντρέχει στο να επιδαψιλεύσει επαίνους για τις «ικανότητες» του 

Καραµανλή – µια µορφή έκφρασης η οποία εντάσσεται στη ρητορική κατηγορία του 

επιδεικτικού λόγου.62 Το µοντάζ µε τον Καραµανλή (π.χ. από τα πλάνα της 

συγκέντρωσης) να «ενσωµατώνεται» κατά διαστήµατα µέσα στη ροή των 

στιγµιότυπων, δείχνει ότι συµβολικά µαγνητίζει τα συγκεκριµένα (πλασµατικά) 

άτοµα. Άρα, συναρθρώνεται η δόξα µε τον επιδεικτικό λόγο, έτσι ώστε να αναδυθεί 

αβίαστα το επιθυµητό ήθος που θέλει η διαφήµιση να εδραιώσει στις συνειδήσεις 

των ψηφοφόρων-τηλεθεατών. Και όµως, δεν υπάρχει καµία αµφιβολία ότι οι ατάκες 

αναπαράγουν τετριµµένα κλισέ τα οποία είναι χιλιοειπωµένες εκφράσεις που έχουν 

διανθίσει αµέτρητες πολιτικές διαφηµίσεις του παρελθόντος. Κάποιος µπορεί να 

αποφανθεί ότι δεν υπάρχει τίποτε το καινούργιο όσον αφορά τη διαµόρφωση του 

λόγου. Απεναντίας, θαρρώ πως το «καινούργιο» έγκειται σε µια καινοτοµία όπου ο 

επιδεικτικός λόγος (έστω κοινότοπος) εκφέρεται από συνηθισµένους ανθρώπους µε 

µια απλοϊκή δραµατοποίηση της αυθόρµητης άποψης η οποία συνάδει µε την 

ανάδειξη της λαϊκής κουλτούρας, παρά από έναν αόρατο και ατάραχο 

εκφωνητή/αφηγητή, που ήταν (και ακόµη είναι) η συνηθισµένη πρακτική 

περιγραφής στις πολιτικές διαφηµίσεις (δες την παρόµοια διαφήµιση του ΠαΣοΚ 

παρακάτω). Εξάλλου, είναι χαρακτηριστικό το γεγονός ότι η τηλεόραση τείνει να 

δίνει έµφαση σε ξεχωριστά άτοµα. Όπως σηµειώνει ο Sanders, «Οι τηλεθεατές το 

βρίσκουν ευκολότερο να σχετίζονται µε χαρακτήρες παρά µε αφηρηµένες έννοιες. 

Μπορούν να ταυτιστούν συναισθηµατικά µε άτοµα που βλέπουν (στην τηλεόραση) - 

ή µπορούν ακόµη και να τα περιφρονούν· κι έτσι οι υποψήφιοι βασίζονται 

περισσότερο σε διαφηµίσεις που προβάλλουν απλούς ανθρώπους από το να 

υπογραµµίσουν τις θέσεις τους για τα επιµέρους ζητήµατα» (σ.4).  

Όµως, αυτή η χρήση της προσωπικής µαρτυρίας µου θυµίζει µια παραλλαγή 

της διαδεδοµένης τακτικής των εµπορικών διαφηµίσεων, όπως εκείνες, λόγου χάρη, 

                                                 
62 Ο Sanders ισχυρίζεται ότι οι διαφηµίσεις που βασίζονται σε «συνηθισµένους ανθρώπους» οι οποίοι 
προβάλλουν την άποψή τους για τον υποψήφιο (π.χ. µε επιδεικτικό τρόπο θα προσέθετα) γίνονται 
περισσότερο πιστευτοί (σ.4).  
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για απορρυπαντικά! Εν πάση περιπτώσει, σκοπός της διαφήµισης ήταν να 

κωδικοποιήσει τη λαϊκή απήχηση του ηγέτη-«αστέρα»· δηλαδή, να τονίσει (και να 

πωλήσει) τις προσωπικές του «αρετές» (π.χ. το «πραγµατικό» του image), που µόνο 

οι φίλοι του γνωρίζουν εκ του σύνεγγυς (βλέπε παραπάνω). Κατ’ αυτόν τον τρόπο, η 

ρητορική τακτική συγκεντρώθηκε στη διαµόρφωση ενός δραµατοποιηµένου 

πλαισίου µε το οποίο θα µπορούσε το image του Καραµανλή να αναδυθεί 

«ευχάριστο» και να αποδειχτεί εν τέλει ως «λαοπρόβλητο». 

Μακρηγόρησα σκοπίµως για τη διαφήµιση της Νέας ∆ηµοκρατίας όχι 

µονάχα επειδή ο Καραµανλής κέρδισε τις εκλογές,63 αλλά επειδή το ΠαΣοΚ 

παραδόξως και συµπτωµατικώς ακολούθησε περίπου το ίδιο πρότυπο (pattern) 

διαφηµιστικής στρατηγικής στην προεκλογική του εκστρατεία. Και γι’ αυτόν τον 

λόγο θα είµαι συνοπτικός στις παρατηρήσεις µου.  

Όσον αφορά το γενικό προφίλ του Γιώργου Παπανδρέου, βιώσαµε µια 

µακρά περίοδος όπου ο «νέος» πολιτικός αναγκάστηκε να απαγκιστρωθεί από την 

εικόνα ως γιος του «θρυλικού» λαϊκού ηγέτη πατέρα του. Αν και έχει θητεύσει στην 

πολιτική ως καριερίστας από µικρή ηλικία (σχεδόν 25 χρόνια!) είτε ως βουλευτής 

είτε ως υφυπουργός/υπουργός, πάντα κουβαλούσε το µειωτικό υποκοριστικό «ο 

Γιωργάκης» ως ένδειξη αξίας ενός πολιτικού µε περιορισµένο ανάστηµα. Αλλά αυτή 

η µειωτική εικόνα µετριάστηκε αισθητώς στη δεύτερη τετραετία της κυβέρνησης 

Σηµίτη, όπου ο Παπανδρέου αναδείχθηκε ως συνετός, «ρηξικέλευθος» και αρκετά  

σεβαστός - προπάντων από ξένους πολιτικούς και δηµοσιογραφικούς παράγοντες - 

υπουργός εξωτερικών. Παρ’ όλη τη βελτίωση της εικόνας του ως πεπειραµένος 

πολιτικός - εν αντιθέσει µε τον Καραµανλή στα σπάργανα της ηγετικής του θητείας 

- επικράτησε στο κοινό µια περιρρέουσα αίσθηση ότι ο Παπανδρέου, αν και 

θεωρούµενος σαν «καλό παιδί», ήταν κάπως «ξένος» ως προς την ελληνική 

πραγµατικότητα· και σύµφωνα µε τα παραδοσιακά πρότυπα αρκετά υποτονικός - και 

προπάντων άνευ «πυγµής» - για µελλοντικός αρχηγός/πρωθυπουργός.64 

                                                 
63 Προς Θεού, να µη γίνει καµία παρεξήγηση ότι η εν λόγω διαφήµιση έπαιξε «τον» ρόλο στη νίκη της 
Νέας ∆ηµοκρατίας! Άλλοι ήταν οι λόγοι που συνέβαλαν στη νίκη της Ν∆, που δεν είναι θέµα επί του 
παρόντος. 
64 Βλέπε πώς τον σατιρίζει ο Γιώργος Μητσικώστας στην τηλεοπτική του σειρά «Μήτσι-Χώστα» στο 
κανάλι ALTER. Η σηµειολογική αναπαράσταση εστιάζεται πάνω σε στοιχεία (π.χ. αµερικανική σηµαία, 
αγγλικούρες κτλ.) που δείχνουν ότι ο Παπανδρέου είναι «αµερικανάκι» που δεν ξέρει που παν’ τα τέσσερα 
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Παρ’ όλη την προσπάθεια για απαγκίστρωση από το παλιό του image, ο 

Παπανδρέου βρέθηκε σε µιαν αµήχανη κατάσταση65 όταν ανέλαβε την αρχηγία του 

κόµµατος λόγω της φορτισµένης ανταπόκρισης λατρείας προς το πρόσωπό του από 

τους ευρύτερους ψηφορόρους των λαϊκών τάξεων του ΠαΣοΚ, που τον είδαν 

κυριολεκτικά και µόνο ως διάδοχο του πατέρα και του παππού του! Και λόγω αυτής 

της ανταπόκρισης, το κοµµατικό και διαφηµιστικό επιτελείο δεν άφησε 

ανεκµετάλλευτο τούτο το γεγονός. Έτσι, σκάρωσε µια «επικολυρική» διαδροµή του 

Γιώργου σε διαφήµιση χρησιµοποιώντας οικογενειακό φωτογραφικό υλικό που τον 

έδειχνε µε τον παππού και τον πατέρα του – κυρίως για λόγους θεαµατικής 

ενίσχυσης της παθοποιείας. 

Σ’ αυτή τη διαφήµιση δεν υπάρχει 

καµία εκφώνηση του λόγου, απλώς 

βλέπουµε σηµαίνοντα ως γραφικά σηµεία 

που συνοδεύουν την αστραπιαία 

εναλλαγή φωτογραφιών (βλέπε εικόνες 

10, 11). Μόνο µε τη συνοδεία ροκ 

µουσικής, η διαφήµιση διαιρείται σε 

τέσσερα «κεφάλαια»: (1) «ιστορία» - µε 

διάφορες φωτογραφίες του Γιώργου µε 

τον «Γέρο της ∆ηµοκρατίας» και τον 

πατέρα του· (2) «αγώνες» - µε 

στιγµιότυπα από την εποχή του ΠΑΚ επί 

χούντας· (3) «αλλαγή» - µε φάσεις της 

µεγάλης νίκης του ΠαΣοΚ το 1981· (4) 

«εµπειρία» - που είναι  το σηµαντικότερο 

µέρος - µε τον Γιώργο σε διάφορες πόζες 

πλάι σε διακεκριµένους ηγέτες (π.χ. 

Γκονζάλες, Αραφάτ, Μαντέλα, Βαρθαλοµαίος κτλ.) και ενσταντανέ που τον 

                                                                                                                                                 
λόγω του ότι γεννήθηκε εκεί και έχει µάνα αµερικάνα· και ότι οι εκάστοτε αµερικανοί προέδροι, υπόλοιποι 
κρατικοί παράγοντες και δηµοσιογράφοι (π.χ. του CNN) τρέφουν  αισθήµατα «συµπάθειας» προς τον ίδιο.  
65 Επειδή προσπαθεί ο ίδιος να πλασάρει ένα νέο ύφος πολιτικού αρχγηγού, που µοιάζει µάλλον µε τα 
πρότυπα των σκανδιναβικών χωρών. 

Εικόνα 10 

Εικόνα 11 
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δείχνουν σε πολιτική δράση συνοδευόµενα µε µια σειρά από συνθηµατικά 

σηµαίνοντα όπως: «κύρος», «δύναµη», «όραµα», «σχέδιο», «ελπίδα», «απόφαση», 

«νίκη». Τούτη η τακτική θυµίζει το πασίγνωστο lifestyle portrait ενός διάσηµου 

αστέρα ή µιας σηµαντικής ιστορικής προσωπικότητας σε τηλεοπτικές εκποµπές. 

Παρατηρούµε εδώ, σε τελευταία ανάλυση, το στήσιµο ενός µεγα-θεάµατος όπου το 

οµοιωµατικό «προϊόν» λάµπει διαµέσου των επιδεικτικών εικόνων και της 

επιβλητικής ροκ µουσικής. 

Ωστόσο, υπήρχαν επιτήδειες σφήνες στις διαφηµίσεις που υπογράµµισαν τη 

ρητορική στρατηγική (εικονικά βέβαια) της αντίθεσης τύπου ad hominem, όπου 

παρουσιαζόταν ένα split frame (πλάνο µε δύο ισάριθµες αναπαραστάσεις), επίσης µε 

εναλλαγή στιγµιότυπων: π.χ. στα αριστερά µε τον Κώστα Καραµανλή να κοιτάζει 

µε ένα απλανές βλέµµα στο πουθενά, και στα δεξιά µε τον Γιώργο να δρά είτε 

µιλώντας στο κοινοβούλιο ή στα διεθνή φόρα, είτε υπογράφοντας, π.χ. ένα διεθνές 

πρωτόκολλο – και ακριβώς αποκάτω να 

προβάλλονται σε µεγάλα γράµµατα τα 

ίδια περίπου σηµαίνοντα-συνθήµατα που 

είδαµε παραπάνω: «όραµα», 

«αναγέννηση», «σχέδιο», «προοπτική» 

κτλ. (βλέπε εικόνα 12). Σκοπός εδώ ήταν 

να αποκρυσταλλωθεί το ήθος ενός 

«έµπειρου», «αποφασιστικού» και 

«πράου» πολιτικού. 

 Ένα από τα πιο διαδεδοµένα 

σποτ του ΠαΣοΚ έδειχνε ένα παρόµοιο 

δραµατοποιηµένο πλαίσιο µε ανθρώπους 

όλων των επαγγελµατικών και 

κοινωνικών τάξεων (ως 

αντιπροσωπευτικό δείγµα των εκλογέων) 

να µας κοιτάζουν κατάµατα, αλλά µε µια 

σηµαντική διαφορά από το σποτ της Ν∆: 

την ξεχωριστή «άποψή» τους για τον 

Εικόνα 12 

Εικόνα 13 
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υποψήφιο-«αστέρα» την εξέφρασε, σε πρώτο-πρόσωπο αφήγηση, ο εκφωνητής µε 

τα ρητορικά σχήµατα πάρισον και αναφορά (π.χ. µε το ρήµα ‘θέλω’): «θέλω 

ασφάλεια και σιγουριά», «θέλω αξιοπρεπείς συντάξεις», «θέλω ανάπτυξη»,  «θέλω 

σύγχρονα έργα» κτλ.· και ως κορωνίδα: «δεν θέλω να ξαναζήσω κυβέρνηση της 

Νέας ∆ηµοκρατίας». Βασικό σύνθηµα των διαφηµίσεων ήταν: «Ελπίζω, 

Αποφασίζω, Ψηφίζω – ΠαΣοΚ» µε την παραγωγική κατάληξη «ζω»66 

υπογραµµισµένη, δηµιουργώντας το ρητορικό σχήµα γνωστό ως αναφορά (βλέπε 

εικόνα 13). Εποµένως, είδαµε την ίδια συνταγή διαµόρφωσης οµοιωµατικών 

καταστάσεων που απέβλεπε στη διέγερση του πάθους και στην ενίσχυση του 

θεάµατος ως απτό δείγµα προώθησης (promotion) του συγκεκριµένου ηγέτη σαν 

πολιτικό «προϊόν» µε σκοπό την απόκτηση της πολυπόθητης εξουσίας. 

 

Τελικώς, δεν είναι τυχαίο πως υφιστάµεθα µια ολιγαρχία (ΠαΣοΚ και Ν∆) 

που ηγεµονεύει πλήρως την κοινωνία µας, διαιωνίζοντας έτσι την ετερονοµία εις 

βάρος της αυτονοµίας. Οι συγκεκριµένες πολιτικές διαφηµίσεις παρουσίαζαν - µε 

σαφή ρητορικά και σηµειωτικά στοιχεία - µιαν αναπαράσταση κωδίκων που 

εµµέσως πλην σαφώς «κλείδωσαν» νοηµατικά αυτή την ετερόνοµη κατάσταση· µια 

κατάσταση η οποία ευηµερεί βάσει της ιδιαίτερης ταξικής διάρθρωσης της 

κοινωνίας µας και της δεσπόζουσας λαϊκής κουλτούρας που λειτουργεί εν µέρει και 

ως δέλεαρ κοινωνικοπολιτικής αποχαύνωσης. Ως άτοµα αυτής της κοινωνίας, 

είµαστε έρµαια όχι µόνο του εκµαυλισµού του πελατειακού πολιτικού µας 

συστήµατος, αλλά ταυτοχρόνως και του βοµβαρδισµού της εµπορευµατοποιηµένης 

πια πολιτικής ρεκλάµας. Επιπλέον, θα ’λεγα ότι στη σηµερινή µας εποχή κανένας 

νοήµων πολίτης δεν µπορεί να βλέπει µια πολιτική διαφήµιση - οποιασδήποτε 

παράταξης - χωρίς κάποια δόση κυνισµού.  

 

 

 

 

 

                                                 
66 ∆ηλαδή, «πεθαίνω» αν ψηφίσω τη Ν∆ (ή των άλλων κοµµάτων); 
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