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Εισαγωγικά για τη θεµατική της εισήγησης 
Ο γενικότερος σκοπός της παρούσας εισήγησης είναι να ανιχνεύσει µετασχηµατισµούς στον 

ιδεολογικό προσανατολισµό και τα πολιτισµικά πρότυπα της ελληνικής κοινωνίας που 

σχετίζονται µε το οικονοµικό και πολιτικό πλαίσιο της κρίσης. Συγκεκριµένα, η εστίαση 

τοποθετείται στα ΜΜΕ και ειδικότερα  στην τηλεόραση. Σε µια σειρά τηλεοπτικών 

πολιτισµικών προϊόντων εξετάζονται κυρίαρχοι ιδεολογικοί λόγοι οι οποίοι τοποθετούνται 

και ερµηνεύονται στα ευρύτερα συµφραζόµενα της παρούσας οικονοµικής συγκυρίας.  

Η εισήγηση αντλεί θεωρητικά τόσο από το πεδίο της Κοινωνικής και Πολιτισµικής 

Ανθρωπολογίας, όσο και από κλάδους που έχουν παράδοση στην µελέτη της επικοινωνίας 

και των µέσων (media), όπως οι Πολιτισµικές Σπουδές, ενώ προτείνει τρόπους γόνιµης 

σύγκλισης σε ένα πεδίο όχι ιδιαίτερα ανεπτυγµένο στον ελληνικό χώρο, της Ανθρωπολογίας 

των Μέσων.  

Ένας ευρύτερος προβληµατισµός αφορά σε αυτό που αποκλήθηκε “κρίση” και στο 

πώς δρα ως καταλύτης αλλαγών και µετασχηµατισµών στο κοινωνικό και πολιτισµικό 

περιβάλλον. Μία πρόκληση από την ανθρωπολογική οπτική αποτελεί η παρακολούθηση 

µετασχηµατισµών και µετατοπίσεων στο επίπεδο των ιδεολογικών προσανατολισµών.1 Το 

πεδίο των  ΜΜΕ θεωρήθηκε προνοµιακό για την ανάδειξη κυριάρχων λόγων κατά την 

παρούσα συγκυρία. 

Στην εισήγηση αυτή θα επικεντρωθώ σε κυρίαρχες αναπαραστάσεις που µε όχι πάντα 

ρητό, αλλά υπαινικτικό τρόπο, προτείνουν, εισηγούνται, κατευθύνουν σε νέους τρόπους 

θέασης της κοινωνικής πραγµατικότητας. Υποστηρίζεται, εξάλλου, ότι τα ΜΜΕ, και, 

ειδικότερα, το τηλεοπτικό πεδίο, συγκροτούν έναν προνοµιακό χώρο κατασκευής 

συγκεκριµένων ειδών ταυτότητας και αναπαραστάσεων του εαυτού, επινοούν µε µία έννοια 

έναν νέο “τύπο ανθρώπου”, ταιριαστό και πολιτισµικά συνδεδεµένο µε µια ευρύτερη 

µετατόπιση σε κυρίαρχους ιδεολογικούς προσανατολισµούς στην Ελλάδα σήµερα, που 
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1 Μερικές ιδέες σχετικά εκθέτω σε άρθρο µου στο διαδικτυακό ελληνικό ιστότοπο Κοινωνικής Ανθρωπολογίας 
µε τίτλο «Kρισιακό τοπίο και πολιτισµική αλλαγή: µερικές σκέψεις», (δηµοσιευµένο στις 3/1/2012), στο: 
http://anthropologia.gr/index.php/articles/207-2012-01-03-23-06-07.html.  
Η “κρίση” βρίσκεται την τελευταία πενταετία στο προσκήνιο της πολιτικής ατζέντας και αντιπαράθεσης στην 
Ελλάδα, ενώ αποτελεί κυρίαρχη θεµατική σε συνέδρια και επιστηµονικές συναντήσεις, εκδόσεις µελετών, 
αρθρογραφία στον τύπο, εκποµπές στην τηλεόραση κ.λπ. Βλ. ενδεικτικά γι’ αυτήν την κίνηση ιδεών γύρω από 
την κρίση, Πατούλη 2014.  



µπορούµε να εντοπίσουµε και σε άλλους λόγους (της πολιτικής και του δηµόσιου λόγου, της 

εκπαίδευσης). Οι ιδεολογικοί προσανατολισµοί είναι άµεσα συνδεδεµένοι µε το πρόταγµα 

του νεοφιλελευθερισµού που στην Ελλάδα εµφανίζεται έντονος κυρίως από την κρίση και 

µετά. 

Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας: θεωρητικές προσεγγίσεις της ιδεολογίας και του λόγου 
(discourse) 
Τα ΜΜΕ αποτελούν ένα διεπιστηµονικό πεδίο, στο οποίο υπάρχει µια µακρά παράδοση 

θεώρησής του από τη σκοπιά του ιδεολογικού του ρόλου και της σχέσης του µε την 

κοινωνική πραγµατικότητα.2 Συγκεκριµένα τα ΜΜΕ έχουν πολλαπλώς µελετηθεί ως φορείς 

κυρίαρχων λόγων και αναπαραστάσεων και κατά συνέπεια αναπαραγωγής των σχέσεων 

ανισότητας και κυριαρχίας- υποτέλειας, τάση η οποία γενικότερα αποκλήθηκε 

κριτική/ριζοσπαστική προσέγγιση.3 Στο πλαίσιο αυτής της προσέγγισης, η ιδεολογική 

λειτουργία των µέσων, αφορά στους τρόπους µε τους οποίους αναπαριστούν, διαµορφώνουν 

αλλά και επενεργούν στην κοινωνική πραγµατικότητα µε το να παρέχουν βασικά πλαίσια 

πρόσληψης και κατανόησης του κόσµου. Ο θεσµικός ρόλος αλλά και η ευρύτερη πολιτική 

οικονοµία των µέσων τα τοποθετούν σε θέση κυριαρχίας και ισχύος. Έτσι από τη µια ο λόγος 

τους είναι ιδιαίτερα επιδραστικός (παρόµοιας βαρύτητας µε τον θεσµό της εκπαίδευσης, για 

παράδειγµα), και από την άλλη ευνοεί τις κυρίαρχες ιδεολογίες (ταξικές, του φύλου, της 

φυλής/ εθνότητας κ.λπ.). Μια σηµαντική παράµετρος που πρέπει να υπογραµµιστεί, είναι ότι 

από αυτήν την σκοπιά, τα ΜΜΕ παράγουν και διαχέουν πρωτίστως ιδεολογίες της 

συναίνεσης, της διατήρησης τη κυρίαρχης τάξης πραγµάτων.  

Από τη δεκαετία του ’80 και ύστερα, ιδιαίτερα τον κλάδο των Πολιτισµικών 

Σπουδών, επιχειρείται µια εκλέπτυνση των µοντέλων επικοινωνίας και διάδρασης και 

ανάδειξης των περίπλοκων τρόπων διάχυσης κυρίαρχων ιδεολογιών.4 Αναφέροµαι ειδικότερα 

στις θεωρίες πρόσληψης, που στις πιο ακραίες θέσεις των υποστηρικτών της, υποστηρίζουν 

την απεριόριστη ερµηνευτική δυνατότητα του κοινού,  και άρα την αδυναµία ενός 

πολιτισµικού κειµένου να διαβαστεί µε τον τρόπο που εισηγείται ο αρχικός παραγωγός του. 

Ακόµη και στο πεδίο της ανθρωπολογίας (µε τις επιµέρους σχετικές εξειδικεύσεις, 

ανθρωπολογία των µέσων, οπτική ανθρωπολογία κ.α.),  η έρευνα κατευθύνθηκε εν πολλοίς 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
2  Για µια αναλυτική επισκόπηση βλ. Κωνσταντινίδου 2002.  
3 Σε αυτή τη γραµµή ανάλυσης, που εκκινεί από τη λεγόµενη Σχολή της Φραγκφούρτης, συνεισφέρουν 
θεωρητικοί και διανοητές, όπως οι  Louis Althusser, Michel Foucault, AntonioGramci, Roland Barthes, (µε τις 
κοµβικές θεωρητικές τους συµβολές αντίστοιχα στις έννοιες της ιδεολογίας, του  λόγου, της  ηγεµονίας, της 
σηµειωτικής/µυθολογίας) αλλά και ο πιο σύγχρονος θεµελιωτής των Πολιτισµικών Σπουδών Stuart Hall.  
4 Βλ. ενδεικτικά τον πολύ καλό συλλογικό τόµο ΜΜΕ και Κοινωνία (επιµ. Curran, J και M. Gurevitch) µε 
συγγραφείς γνωστούς θεωρητικούς από τους χώρους των Πολιτισµικών Σπουδών, και ειδικότερα εκπροσώπους 
της τάσης των θεωριών της πρόσληψης, όπως ο John Fiske. 



στις τοπικές/ ιθαγενείς χρήσεις και οικειοποιήσεις των πολιτισµικών προϊόντων της 

βιοµηχανίας των µέσων.5 

Στην παρούσα εισήγηση υιοθετείται η πιο ανθρωπολογική (κατά Geertz)6 εκδοχή της 

ιδεολογίας ως πολιτισµικού συστήµατος, ιδεών, πίστεων και αναπαραστάσεων για την 

κοινωνική πραγµατικότητα που µοιράζεται από κοινού µια κοινωνική οµάδα, άρα ενός 

συνεκτικού συστήµατος σηµασιών, που µπορεί να αποκωδικοποιηθεί µε ερµηνευτική 

ανάλυση. Αυτό όµως δεν υπονοεί την διολίσθηση του νοήµατος προς πολυάριθµες ερµηνείες, 

αλλά την ύπαρξη περιορισµών, που προσδιορίζουν τις ιδεολογικές κατασκευές ως 

συγκρουσιακά διακυβεύµατα, στο πλαίσιο της πάλης για τους κυρίαρχους ορισµούς της 

πραγµατικότητας.7   

Σε αυτήν την ερευνητική εργασία, ιδιαίτερη αναλυτική βαρύτητα κατέχει η έννοια του 

λόγου. Ο λόγος (discourse) αποτελεί µια συνεκτική µορφή αφήγησης – λεκτικής αλλά όχι 

αποκλειστικά – που εκφράζει, όσο και οργανώνει  συστήµατα γνώσης, πίστης, ιδεών. Οι 

αναλύσεις λόγου συνδέθηκαν ιδιαίτερα µε την επικέντρωση στα κείµενα και τη 

γλωσσολογική σηµειωτική ανάλυσή τους. Ωστόσο η στροφή που πραγµατοποιείται στις 

σπουδές µέσων και επικοινωνίας προς την ανάλυση και θεωρία λόγου, µετατόπισε το 

ενδιαφέρον (από το κοινό και τις πολυάριθµες ερµηνευτικές δυνατότητες, όπως είδαµε 

παραπάνω) στη δυναµική παραγωγής του κειµένου και στη σύνδεσή του µε τις κοινωνικές 

και ιστορικά προσδιορισµένες κοινωνικές πρακτικές.8  

Για να ανακεφαλαιώσω: Τα µέσα κατασκευάζουν και προτείνουν συγκεκριµένες 

εκδοχές της πραγµατικότητας. “Αναπαριστούν”, συγκροτούν λόγους, (discourses) χάρτες 

εννοιών, συστήµατα πολιτισµικών κωδίκων. Δηµιουργούν κείµενα µε λόγους έγκυρους, 

θεσµικά ισχυρούς (εξαιτίας της πολιτικής οικονοµίας των ΜΜΕ και της διάρθρωσής τους 

µέσα στην Πολιτιστική Βιοµηχανία), ικανούς να ασκήσουν συµβολική βία – ανεξάρτητα από 

την πρόσληψή τους από τα διαφορετικά κοινά.9   

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
5 Βλ. Boyer 2012. Σε αυτό το πολύ καλό άρθρο, υπάρχει µια επισκόπηση της αγγλόφωνης κυρίως βιβλιογραφίας 
του αναδυόµενου πεδίου της Ανθρωπολογίας των Μέσων, ενώ τίθενται προβληµατισµοί και ανοίγει µια 
συζήτηση, για την συµβολή που µπορεί να έχει η πιο παραδοσιακή ανθρωπολογία -  που µελετά τις προ-
νεωτερικές κοινωνίες µέσα από τα τελετουργικά συστήµατα και τους µύθους- στην ανάλυση των µέσων ως 
πολιτισµικών φορέων. Προτείνει ιδιαιτέρως την συµβολοποίηση που επιτελείται από τα σύγχρονα µέσα ως 
τελετουργική διαδικασία κατασκευής “µύθων”, που έχει σαν αποτέλεσµα τη “µυθολογική σύλληψη” της 
κοινωνικής πραγµατικότητας από τη µεριά του κοινού.  
6 Αναφέροµαι στο έργο του Geertz (µεταφρασµένο στα ελληνικά) Η ερµηνεία των Πολιτισµών (The 
Interpretation of Cultures, 1973), στο οποίο αναλύεται η ιδεολογία ως πολιτισµικό σύστηµα.  
7 Θέσεις που εκφράζονται από θεωρητικούς των µέσων όπως ο µαρξιστής Stuart Hall, αλλά απηχούν και τη 
θεώρηση του κοινωνικού κόσµου από τον µεγάλο γάλλο κοινωνιολόγο Pierre Bourdieu. 
8 Ξεχωρίζει το έργο των Teun Van Dijk και Norman Fairclough. Για µια εξοικείωση µε το έργο τους και 
επισκόπηση των γενικών θέσεων και αρχών των αναλύσεών τους, παραπέµπω σε Πλειός 2001.  
9 Για τη θέση αυτή βλ. και Κωνσταντινίδου 2003. Για την πολύ σηµαντική έννοια της συµβολικής βίας, που 
εισηγείται ο Bourdieu, βλ. Bourdieu 1999. 



Ερευνητικό υλικό και µεθοδολογικές παρατηρήσεις 
Η µελέτη που παρουσιάζεται εδώ, εντάσσεται στα πλαίσια του διδακτικού και ερευνητικού 

µου έργου.10 Κυρίως έχει καταγραφεί και αναλυθεί υλικό από διάφορα τηλεοπτικά προϊόντα 

και είδη (genres) κατά τη διάρκεια δύο τηλεοπτικών σεζόν (2012-2013 και 2013-2014). Για 

λόγους συνεκτικότητας του υλικού (βλ. και υποσ.13) επιλέχτηκε ένα µεγάλο ιδιωτικό κανάλι, 

αυτό του Ant1.11 

 Η επιλογή έγινε µε βάση ποιοτικές παραµέτρους. Η ποιοτική προσέγγιση ταιριάζει 

τόσο στους στόχους όσο και στο θεωρητικό/ αναλυτικό πλαίσιο της µελέτης και αντλεί από 

την ανάλυση λόγου (µία κατεύθυνση της οποίας είναι η Κριτική Ανάλυση λόγου), όπως 

αναφέρθηκε εισαγωγικά (βλ. και υποσ. 8). Κύρια στόχευση της ανάλυσης λόγου είναι να 

αναδειχτούν οι λόγοι των πολιτισµικών τηλεοπτικών κειµένων ως συστήµατα γνώσης και 

κοινωνικών πρακτικών  που παράγονται µέσα από σχέσης επικοινωνίας και αλληλόδρασης µε 

το ευρύτερο περιβάλλον.  

Με βάση το αναλυτικό πλαίσιο που σκιαγραφήθηκε στα προηγούµενα, εδώ η έµφαση 

είναι στην ερµηνευτική ανάλυση κειµένων, που δεν παράγουν µονοσήµαντα νοήµατα αλλά 

συνοµιλούν µε το πολιτισµικό πλαίσιο της παρούσας ιστορικής συγκυρίας (οικονοµική 

κρίση). Το θεωρητικό-µεθοδολογικό πλαίσιο της ανάλυσης λόγου, λαµβάνει, επίσης, υπόψη, 

τους ειδικούς περιορισµούς του τηλεοπτικού λόγου και των τηλεοπτικών κειµένων. Έτσι, 

στην τηλεόραση ως οπτικοακουστικό µέσο διαδραµατίζουν  ρόλο παραστατικής 

συµβολοποίησης  (όχι µάλιστα ως ξεχωριστές µονάδες αλλά στη σύνθεση µεταξύ τους) τόσο 

τα κείµενα, όσο και η κινούµενη εικόνα, η αφήγηση, αλλά και οι ειδικές προς το µέσο 

τεχνικές της σκηνοθεσίας και του µοντάζ, οι επιλογές προσώπων, ο ήχος και η ένταση της 

φωνής, η µουσική κ.λπ. Επίσης, οι συµβάσεις που ιστορικά έχουν διαµορφώσει τον λόγο ενός 

µέσου (π.χ. στην τηλεόραση η ροή του προγράµµατος είναι σηµαντική, αλλά και των 

επιµέρους ειδών – genres –  που τον συνθέτουν (π.χ. διαφήµιση, ψυχαγωγική εκποµπή, 

ειδήσεις).12 Εξάλλου, σε αυτήν την µελέτη, λαµβάνεται υπόψη η αναλυτική έννοια της 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
10 Στο τµήµα Ψηφιακών Μέσων και Επικοινωνίας του ΑΤΕΙ Ιονίων Νήσων, όπου διδάσκω, τα διδακτικά και 
ερευνητικά µου ενδιαφέροντα εστιάζουν στις πολιτισµικές διαστάσεις των Πολιτιστικών Βιοµηχανιών και της 
επικοινωνίας, µε έµφαση στους νέους τρόπους διάδρασης και σε πολιτισµικούς µετασχηµατισµούς µε τη 
διαµεσολάβηση των νέων τεχνολογιών. Η συγκεκριµένη εισήγηση, αντλεί προβληµατισµό από την συγκυρία 
της οικονοµικής κρίσης στην Ελλάδα, και ως ιδέα ζυµώθηκε στο πλαίσιο διεργασιών εκπόνησης πτυχιακής 
εργασίας στο τµήµα µε σχετικό θέµα που πρότεινα και εκπονήθηκε υπό την επίβλεψή µου «Οι διαφηµίσεις στην 
εποχή της οικονοµικής κρίσης: µεταβολές στo περιεχόµενο, την αισθητική και το συµβολισµό» (από την 
φοιτήτρια του τµήµατος Δέσποινα Αλεντά). 
11 Μια πρώτη εκτίµηση του υλικού έγινε µε την πρωτογενή προσωπική συστηµατική παρακολούθηση  ως 
τηλεθεάτρια, αλλά για την πιστότερη καταγραφή χρησιµοποιήθηκε το υλικό που είναι διαθέσιµο στο διαδίκτυο 
(τόσο στον διαδικτυακό ιστότοπο του καναλιού, όσο και στο Ytube) και άρα µπορεί να παραχθεί όσες φορές 
είναι αναγκαίο για τις ανάγκες της ανάλυσης λόγου. 
12 Γενικότερα πρέπει να υπογραµµιστεί η δυσκολία του εγχειρήµατος ανάλυσης λόγου στην τηλεόραση, ενώ η 
βιβλιογραφία είναι ελλιπής. Παρατηρείται για παράδειγµα µια πληθώρα µελετών γύρω από την διαφήµιση, που 



διακειµενικότητας, που χρησιµοποιείται προκειµένου να στρέψει την προσοχή στην δυναµική 

κυκλοφορίας νοήµατος, µέσα από διασυσχετίσεις που παράγονται από την ύπαρξη 

διακειµενικών αναφορών (κοινά µοτίβα και θεµατολογία, εικόνες, ρητορικά σχήµατα, 

πρόσωπα κ.λπ.).13 

Επιλέχτηκαν προγράµµατα (ως πολιτισµικά κείµενα) που φαίνεται ότι αποτελούν 

προϊόντα της περιόδου της κρίσης, και προσδιορίζονται από µια κοινή βάση σηµασιοδοτικών 

πρακτικών και προσανατολισµών που θα καταδειχτεί στη συνέχεια. Κριτήριο επιλογής 

αποτέλεσε η υπόθεση εργασίας, σύµφωνα µε την οποία, όπως ήδη αναφέρθηκε,  η τηλεόραση 

αναµένεται να συµπορευτεί µε το πλαίσιο αλλαγών στο πολιτικό και οικονοµικό πεδίο κυρίως 

σε ό, τι αφορά τις ιδεολογικές  της προκείµενες.  

Στο πλαίσιο αυτό παρουσιάζονται και αναλύεται ο λόγος τριών διαφορετικών όσο και 

συµπληρωµατικών ειδών τηλεοπτικού λόγου: η επικοινωνιακή καµπάνια προβολής του 

καναλιού ΑΝΤ1, η κοινωνική εκποµπή (που προβλήθηκε σε σειρά επεισοδίων λίγων 

εβδοµάδων κατά την περίοδο Μαρτίου/Ιουνίου του 2013), «ήρωες ανάµεσά µας», και, 

επιλεκτικά, έξι διαφηµίσεις (από έναν µεγάλο αριθµό του είδους που µας ενδιαφέρει εδώ 

διαφηµίσεων) που προβάλλονταν κατά τη διάρκεια της έρευνας, αν και χρονικά δεν 

περιορίζονται σε αυτό το διάστηµα. Για την καλύτερη εµπέδωση του υλικού που 

παρουσιάζεται, το κείµενο της εισήγησης συνοδεύεται από εικόνες που έχουν εισαχθεί ως 

αποτυπώσεις στιγµιότυπων οθόνης (screenshots) από τα αντίστοιχα βιντεάκια. 

Η επικοινωνιακή καµπάνια προβολής του AΝΤ1: «τα ωραιότερα πράγµατα στη ζωή δεν 
είναι πράγµατα» 

Η επικοινωνιακή καµπάνια προβολής του ΑΝΤ1 φέρει τον τίτλο «τα ωραιότερα πράγµατα 

στη ζωή δεν είναι πράγµατα». Βασίζεται σε µικρής διάρκειας σποτάκια που απεικονίζουν 

ανθρώπους µάλλον “απλούς”, “συνηθισµένους”  σε “στιγµές”: από την καθηµερινότητα, (είτε 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
εστιάζουν κυρίως στην γλώσσα και τη σηµειωτική/ ρητορική της ανάλυση. Παρόµοια σε ανθρωπολογικές 
µελέτες κυρίαρχων αναπαραστάσεων στα µέσα, επιλέγονται συνήθως τα έντυπα, ενώ όταν πρόκειται για την 
τηλεόραση η εστίαση µετατοπίζεται σε ζητήµατα πρόσληψης/ οικειοποίησης.  
13Βλ. Μαδιανού  2007, 106-109. Εξάλλου, κάθε κανάλι αποκτά έναν ιδιαίτερο χαρακτήρα µέσα από 
συγκεκριµένες επιλογές  που του προσδίδουν µια ταυτότητα. Αυτές οι επιλογές στηρίζονται εν πολλοίς στη 
διακειµενικότητα. Έτσι, στην περίπτωση που παρουσιάζω εδώ, το κανάλι του ΑΝΤ1 επιλέχτηκε ακριβώς 
εξαιτίας µιας ιδιαίτερης επικοινωνιακής προβολής γύρω από τα σύµβολα της “αγάπης”, της “αλληλεγγύης” και 
της κουλτούρας “κοινωνικής ευθύνης”, µε πλήθος διακειµενικών αναφορών. Αναφέρω, για παράδειγµα, την 
εντόνως προβεβληµένη εκποµπή «Με αγάπη», (ξεκίνησε το 2007), που φαίνεται να δίνει ιδιαίτερο στίγµα στο 
κανάλι. Επίσης, θα περιλάµβανα ως διακειµενική αναφορά ακόµη και το πρόσωπο του Σάκη Ρουβά, που ως µια 
πολυσύνθετη τηλεοπτική φιγούρα έχει τα τελευταία χρόνια συνδεθεί ιδιαίτερα µε φιλανθρωπικά εγχειρήµατα. 
Τέλος, ως διακειµενικές αναφορές σε ένα ευρύτερο πλαίσιο µπορούν να εκληφθούν οι συνεχείς 
επαναλαµβανόµενες – σε όλα τα κανάλια και τα µέσα – αναφορές στην κρίση.  



µόνοι τους όντας, είτε µε την οικογένεια ή τους φίλους τους), που οι ίδιοι τις κάνουν 

ξεχωριστές “εµπειρίες”.14 (εικ. 1) 

 
Εικ. 1 

Ας εξετάσουµε ένα παράδειγµα, το σποτάκι “καληµέρα”. Εκτυλίσσεται σε µια σκηνή, και 

συγκεκριµένα έναν πολυσύχναστο πεζόδροµο όπου βρίσκονται πολλά καταστήµατα 

“παραδοσιακά”, µε τα εµπορεύµατά τους έξω υπαίθρια τοποθετηµένα, ή κρεµασµένα στους 

εξωτερικούς τους τοίχους. Διαφορετικά πλάνα, δείχνουν τον πρωταγωνιστή να διασχίζει 

χαρούµενος τον δρόµο αυτό, και αµέριµνος να χαιρετίζει µε την καληµέρα του περαστικούς 

που δεν φαίνεται να γνωρίζει. Αυτοί αδιαφορούν, είτε τον κοιτούν περίεργα. (εικ. 2)  

 
Εικ. 2 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
14 Θα πρέπει να υπογραµµιστεί ότι η χρήση των εισαγωγικών – συνήθης πρακτική στην ανθρωπολογική γραφή – 
υπενθυµίζει ότι η συγκεκριµένη, εντός εισαγωγικών λέξη, αποτελεί µια έννοια µε µεταβαλλόµενο αλλά και υπό 
διαπραγµάτευση περιεχόµενο, σε κάθε περίπτωση κοµβική στην συµβολοποίηση της αναπαραστατικής 
λειτουργίας του τηλεοπτικού λόγου. 



Το σποτάκι αυτό είναι φαινοµενικά απλό, αλλά εντυπωσιακό στο πλήθος των 

νοηµάτων που συµπυκνώνει. Η “καληµέρα” παραπέµπει στην ανάγκη του ανθρώπου για 

κοινωνικότητα και επικοινωνία αλλά και σε αλλοτινούς καιρούς, “αγνών συναναστροφών”. 

Ο κεφάτος πρωταγωνιστής που δεν διστάζει να χαιρετίσει αγνώστους, µια συµπεριφορά 

µάλλον παράδοξη σε αστικό τουλάχιστον περιβάλλον, ενσαρκώνει ένα υποκείµενο, 

αποστερηµένο από την ιδιοτέλεια των κοινωνικών σχέσεων. Αυτή είναι µια ιδέα που θα 

δούµε να επαναλαµβάνεται συνεχώς στα πολιτισµικά κείµενα που εξετάζουµε εδώ. Ο 

πρωταγωνιστής αντλεί ικανοποίηση, (και αυτό αναπαρίσταται από τα κοντινά πλάνα στο 

πρόσωπό του), από µια ασήµαντη πράξη, µια πράξη δίχως νόηµα στο σύνηθες καθηµερινό 

σύγχρονο αστικό συµπεριέχον. 

Η οπτική αναπαράσταση ενός πεζόδροµου, ενός περιβάλλοντος γνώριµου τα 

τελευταία χρόνια στους κατοίκους των πόλεων, από τις πλήθος αναπλάσεις στα αστικά 

κέντρα, δηµιουργεί συνθήκες ταύτισης των εµπειριών του κοινού. Παράλληλα, είναι ο 

κατάλληλος χώρος ανάδειξης του κυρίαρχου µηνύµατος, αφού οι πεζόδροµοι, τουλάχιστον 

στις εξιδανικευµένες εξαγγελίες των πολιτικών διαχείρισης του δηµόσιου αστικού χώρου,  

ευνοούν την προσέγγιση και τις διαπροσωπικές σχέσεις. Το κυρίαρχο σλόγκαν- µήνυµα της 

καµπάνιας, αποτελεί µια προτροπή- πρόσκληση εγκατάλειψης του υλικού ευδαιµονισµού, και 

επιστροφή σε αγνές αυθεντικές σχέσεις και ικανοποιήσεις (βλ. υποσ.19). Κυριαρχεί επίσης η 

ιδέα της θετικής, αισιόδοξης οπτικής, που απελευθερώνει το άτοµο από τις καθηµερινές 

δυσκολίες, ιδέα που επίσης επαναλαµβάνεται σε διάφορες δράσεις/project του µιντιακού  

λόγου τα τελευταία χρόνια. 

Ήρωες ανάµεσά µας: η επινόηση ενός νέου τύπου ανθρώπου στον τηλεοπτικό λόγο 
Η εκποµπή «ήρωες ανάµεσά µας» κατηγοριοποιήθηκε στις κοινωνικές εκποµπές του 

καναλιού Αντένα, και προβλήθηκε το 2013 σε µια σειρά επεισοδίων µε κεντρικό 

παρουσιαστή τον γνωστό καλλιτέχνη Σάκη Ρουβά. Η κεντρική ιδέα της σειράς ήταν ότι οι 

“καθηµερινοί άνθρωποι” µπορούν να αποκτήσουν διαστάσεις “ήρωα” µε την ανιδιοτελή 

προσφορά τους στον κοινωνικό περίγυρο. 

Κάθε επεισόδιο παρουσιάζει έναν “ήρωα”: µιλούν γι’ αυτόν και την σχετική δράση 

του ή τα περιστατικά µε τα οποία  συνδέθηκε,  ο κεντρικός παρουσιαστής, άνθρωποι του 

περιβάλλοντός του αλλά και ο ίδιος. Διαφορετικά πλάνα, προσεκτικά συρραµµένα 

συγκολλούνται και σκηνοθετούν όψεις της ζωής του πρωταγωνιστή. Η αναπαράσταση 

ακολουθεί παρόµοιο µοτίβο που δίνει έµφαση στην πρόκληση ισχυρής συγκινησιακής 

φόρτισης από τη µεριά του κοινού. Κατασκευάζεται το πρόσωπο του “ήρωα” µε τρόπο που 



υπερτονίζεται η ανιδιοτέλεια και ηθικές αξίες όπως η ανθρωπιά, η φυσική αγνότητα και 

καλοσύνη, η απουσία οποιουδήποτε ιδιοτελούς συµφέροντος.  

Για να αναφερθώ σε ένα συγκεκριµένο παράδειγµα, επιλέγω εδώ το επεισόδιο µε 

πρωταγωνιστή τον παπά, που έχει ιδρύσει Μ.Κ.Ο και έχει θέσει εαυτόν επικεφαλής της 

διάσωσης µεταναστών που φτάνουν µισοπεθαµένοι στα παράλια της Μυτιλήνης.  

Στο επεισόδιο κεντρική θέση σκηνοθετικά κατέχει η Μυτιλήνη µε πολλά πλάνα από 

τη θάλασσα, που σηµειολογικά παραπέµπει στους µετανάστες που κατά δεκάδες τα τελευταία 

χρόνια καταλήγουν µέσα σε σαπιοκάραβα στις ακτές της. Το πρόσωπο του παπά προβάλλεται 

συχνά σε κοντινό πλάνο µε έµφαση στο βλέµµα του, που είτε καρφώνει το φακό, µιλώντας µε 

τον φορτισµένο λόγο του για τα όσα τραγικά συµβαίνουν, είτε ταξιδεύει αγναντεύοντας στη 

θάλασσα. Η αναφορά του στην κραυγή της µάνας που αντικρίζει το πτώµα του παιδιού της 

που έχει ξεβράσει η θάλασσα, ως αυθεντική µαρτυρία µιας ανείπωτης τραγωδίας, επεκτείνει 

στο όριο την συγκινησιακή φόρτιση. Η ανθρωπιά παρουσιάζεται ως υπέρτατη αξία, που δε 

γνωρίζει σύνορα και διαφορές, και υποχρεώνει στην προσφορά, δίχως αµφισβήτηση, δίχως 

όρους και προϋποθέσεις. 

Ο ηρωισµός του αποκτά µεγαλύτερες διαστάσεις καθώς αποκαλύπτεται ότι πάσχει ο 

ίδιος από σοβαρή ασθένεια η οποία όµως είναι «ψιλοπράγµατα… γιατί υπάρχουν και 

χειρότερα, αυτά που έχω εγώ είναι λίγα…».   

Εξαιρετικό ενδιαφέρον παρουσιάζει το τελευταίο επεισόδιο της σειράς εκποµπών, στο 

οποίο παρουσιάστηκε ο τελικός απολογισµός του έργου, σε µια πανηγυρική εκδήλωση 

απονοµής τιµητικών βραβείων που έλαβε χώρα στη Στέγη Γραµµάτων και Τεχνών. Η τελετή 

αυτή φέρει  όλα τα χαρακτηριστικά των τελετουργιών που επικυρώνουν15: παραβρίσκεται και 

µιλάει ένας µεγάλος αριθµός “επίλεκτων” εκπροσώπων του πολιτικού, ακαδηµαϊκού χώρου, 

άνθρωποι των γραµµάτων και των τεχνών, που στήριξαν το project. Με το λόγο τους 

προσδίδουν ισχύ και θεσµική εγκυρότητα σε όλα τα εγχειρήµατα κοινωνικής προσφοράς και 

αλληλεγγύης.  

Η τελική αυτή εκποµπή ξεκινάει µε µια performance η οποία αναπαριστά ακριβώς τον 

κεντρικό άξονα ιδεών που προβλήθηκαν σε όλη τη διάρκεια των επεισοδίων. Δίνω εδώ µια 

σύντοµη περιγραφή του αρχικού µέρους της (βλ. εικ. 3): πλήθος ανθρώπων περπατούν πολύ 

βιαστικά. Είναι ντυµένοι οµοιόµορφα µε επίσηµα µαύρα ενδύµατα, και δεν κοιτούν ο ένας 

τον άλλο, διαχέοντας µε τον τρόπο τους µια αίσθηση αδιαφορίας. Κάποιος πέφτει ξαφνικά 

µέσα σε αυτό το πλήθος κάτω αβοήθητος, θύµα βιαιοπραγίας που συµβαίνει ενώπιων όλων. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
15 Βλ. Bourdieu, ό.π.	
  



Η αδιαφορία επιτείνεται, καθώς κανένας δεν σπεύδει να βοηθήσει. Ώσπου εµφανίζεται άλλο 

πρόσωπο, µε το ρόλο αυτού που συµπονά, προστρέχει, συµπάσχει. 

 
Εικ. 3 

Στη συνέχεια, κατά την διάρκεια της παρουσίασης διατυπώνονται και υπογραµµίζονται, µε 

πιο ρητό τρόπο, τα µηνύµατα - κεντρικές ιδέες του project “ήρωες ανάµεσά µας”: «Να 

αναδείξουµε την αξία της αλληλεγγύης και της κοινωνικής συνοχής», «να υπογραµµίσουµε την 

ανθρώπινη και ουσιαστική πλευρά της σηµερινής Ελλάδας», «να δηµιουργήσουµε πρότυπα 

αισιοδοξίας και ηθικής υπεροχής». 

Η σηµερινή συγκυρία αναφέρεται ως εποχή “βαθιάς ανθρωπιστικής κρίσης”, που δίνει 

ευκαιρία να δηµιουργηθεί κάτι νέο. Μια “νέα εποχή”, που χρειάζεται δύναµη, κουράγιο, 

έµπνευση, αλλά και θετική σκέψη. Η Ελλάδα αναπαρίσταται ρητορικά ως “Ελλάδα που 

µάχεται και τα καταφέρνει”. Ενώ το κανάλι (όµιλος Αντένα) προβάλλεται µε κύρια ρητορική 

γύρω από την “ευθύνη µας απέναντι στην κοινωνία”, όψη µιας αναδυόµενης εταιρικής 

κουλτούρας που θα µας απασχολήσει και αλλού στο κείµενο.  

Κατά τη διάρκεια της καταληκτικής αυτής εκποµπής παρουσιάζονται ένας -ένας όλοι 

οι ήρωες, µε µια µικρή αναφορά στο έργο τους, και επιλεκτικά αποσπάσµατα από τις 

αντίστοιχες εκποµπές. Σε οθόνη προβάλλονται µε µεγάλα γράµµατα το όνοµα τού κάθε ήρωα 

που συνοδεύεται από  σύντοµο λεκτικό χαρακτηρισµό που έχει επιλεχτεί να ταιριάζει στην 

κάθε περίπτωση: π.χ. “συνάνθρωπος - πολίτης”, “πρωταθλητής ζωής - αγωνιστής” ή 

“κινητήριος δύναµη”. 



Προσέρχονται και ανεβαίνουν στην κεντρική σκηνή, όπου και παραλαµβάνουν το 

τιµητικό βραβείο. Πρόκειται για µια κατασκευή που απεικονίζει ένα χέρι που δίνει βοήθεια 

κάθετα τοποθετηµένο επάνω στο άλλο, τραβώντας το προς τα επάνω. Η ίδια κατασκευή σε 

µεγάλες διαστάσεις δεσπόζει στην κεντρική σκηνή, δίνοντας το σηµειολογικό της στίγµα: 

καταδήλωση της σχέσης “ανάγκης-(ανταπόκρισης) βοήθειας” που δένει ηθικά το κοινωνικό 

σύνολο. (βλ. εικ. 4) 

  
Εικ. 4 

Σε όλη τη διάρκεια της εκποµπής επαναλαµβάνονται σταθερά τα ίδια µηνύµατα: ο ηρωισµός 

και το καθήκον, η ανιδιοτέλεια και η πληρότητα από την αίσθηση προσφοράς, το “εµείς” 

απέναντι στο “εγώ”. Η χριστιανική – αλλά, και διαπολιτισµική και πανανθρώπινη – αρχή 

“αγαπάτε αλλήλους”.  Η ελπίδα και το όραµα, η κοινωνική αποστολή, το παράδειγµα που 

δίνουν αυτοί οι άνθρωποι, η τόλµη ν’ αλλάζουν τα δεδοµένα. «Η πατρίδα µας µπορεί να 

προσδοκά καλύτερες µέρες», όπως διατυπώνει  ο πολιτικός κατά την ώρα που απονέµει το 

βραβείο. Ο λόγος, κυρίως του παρουσιαστή και των προσώπων που απονέµουν είναι 

αποφθεγµατικός, κανονιστικά ηθικός, προτρεπτικός: «Άνθρωποι που προτάσσουν το εµείς σε 

σχέση µε το εγώ, εργάζονται αθόρυβα, δεν νοιάζονται για την επιβράβευση»,  «εκπροσωπούν 

µια Ελλάδα που µάχεται», «χρειάζονται φωτισµένοι δάσκαλοι για να βγούµε από την κρίση», 

«υποκλινόµαστε µπροστά στο µεγαλείο των ηρώων», «αν δεν µπορείς την κόλαση να την 

κάνεις παράδεισο άναψε ένα κερί».   

Σε κάποια αντιπαράθεση, ο λόγος των ίδιων των “ηρώων-πρωταγωνιστών” είναι 

απλός, και η όλη τους κίνηση – το στήσιµο στην σκηνή–   εκπέµπει ταπεινότητα, όµοια µε 

τον αθόρυβο, και χωρίς την επιδίωξη ανταπόδοσης και συµφέροντος, τρόπο που εργάζονται: 



µιλούν αποφεύγοντας να κοιτάξουν κατάµατα στο φακό, µε το κεφάλι ελαφρά κυρτό, µε 

µάτια κάποιες φορές βουρκωµένα ή τη φωνή τους κοφτή και  λαχανιασµένη από συγκίνηση. 

Επαναλαµβάνουν και σε αυτήν την τελευταία εκποµπή, τις φράσεις που έχουν ήδη πει στο 

“δικό” τους επεισόδιο: «κάνουµε αυτό που αγαπάµε», «παίρνω δύναµη κάθε φορά που 

βοηθάω», «κάθε µέρα παίρνω ικανοποίηση», «µόνο να δίνεις… ποτέ µην περιµένεις να 

πάρεις», «αγάπη θέλουµε… µόνο ο ένας να αγαπάει τον άλλο και όλοι µαζί µπορούµε να 

κάνουµε πράγµατα». 

Τέλος, µετά από κάθε βράβευση, ο ήρωας αποχωρεί έχοντας γίνει αποδέκτης ενός 

“δώρου”- έκπληξη που ανακοινώνει από σκηνής ο παρουσιαστής. Το “δώρο” είναι µια 

προσφορά ιδιώτη (εταιρίας π.χ.), του οποίου τα στοιχεία δεν αποκαλύπτονται και εµφανίζεται 

ως “κρυφός προστάτης” µε µια δική του πρωτοβουλία στήριξης. Με τον τρόπο αυτής της 

σκηνοθεσίας, επικυρώνεται ακόµη µια φορά το προτεινόµενο σύστηµα αλληλεγγύης, 

βασισµένης στην ανάληψη ατοµικής/ιδιωτικής πρωτοβουλίας. 

Διαφηµίσεις: ένας νέος κόσµος ανιδιοτέλειας και αλληλεγγύης, µόχθου και ηθικών 
αξιών 
Παράδειγµα 1: «υπάρχει αγάπη»  
Η διαφήµιση της σοκολάτας Lacta σκηνοθετείται γύρω από το µήνυµα «υπάρχει αγάπη», το 

οποίο συνοδεύεται από αγγλόφωνο τραγούδι µε σχετικούς στίχους  (“you give me love” είναι 

το επαναλαµβανόµενο ρεφραίν του). Παρακολουθούµε ένα νεαρό ζευγάρι πρωταγωνιστών σε 

σκηνές από τη ζωή τους, ενώ κεντρικός κορµός της αφήγησης είναι η σχέση τους.  

Στην αρχική σκηνή καταλαβαίνουµε ότι ο νεαρός αφήνει το µέρος στο οποίο έµενε 

και έρχεται να συναντήσει την αγαπηµένη του: πλάνα από αεροδρόµιο, πλάνα αποχωρισµού 

και µετακόµισης (εικ. 5): ο αφηγητής δηλώνει “Το να ταξιδέψεις στην άλλη άκρη του κόσµου 

για τον αγαπηµένο σου, το να αφήσεις ό,τι πολυτιµότερο έχεις για αυτόν που αγαπάς”… 

 
Εικ. 5 



…ενώ, ακολουθεί η επόµενη σκηνή (εικ. 6). Σε αυτήν (που τοποθετείται σε ένα 

δάσος) ο νεαρός σώζει την αγαπηµένη του κυριολεκτικά την τελευταία στιγµή γραπώνοντας 

το σώµα της µε δύναµη, ενώ οι δύο τους καταλήγουν σε ένα πλάνο αγκαλιασµένοι στο χώµα, 

αφού έχουν γλυτώσει τον κίνδυνο. Ο αφηγητής συνεχίζει κατά τη διάρκεια αυτής της σκηνής 

– της διάσωσης – «…ακόµα και το να ρισκάρεις τη ζωή σου για χάρη του, δεν είναι τόσο 

δύσκολο. Γιατί ακριβώς είναι ο αγαπηµένος σου. Γιατί η ζωή σου δεν έχει νόηµα χωρίς αυτόν». 

 
Εικ.6 

Και, ενώ βλέπουµε πλάνα από “δύσκολες” στιγµές της σχέσης (εικ. 7), πλάνα που 

αναπαριστούν τσακωµό, λογοµαχία και ίσως και διακοπή της σχέσης του ζευγαριού, 



 
Εικ. 7 

συνεχίζει ο αφηγητής, “αυτό που θέλει προσπάθεια είναι να φτάσεις να αγαπάς κάποιον τόσο 

πολύ. Γιατί θέλει προσπάθεια να κάνεις πίσω στον πρώτο τσακωµό, θέλει προσπάθεια να µη 

ζηλεύεις. Θέλει προσπάθεια να κάνεις το πρώτο βήµα.» Και η αφήγηση καταλήγει,  «…αλλά… 

λίγη προσπάθεια αξίζει τον κόπο, γιατί εκεί έξω… υπάρχει αγάπη!» Ενώ η τελική σκηνή 

εκτυλίσσεται πάλι σε σταθµό (τραίνου αυτή την φορά,) – συµβολική µεταφορά της αγάπης 

ως “ταξιδιού”, “αναζήτησης”.  

Η συγκεκριµένη διαφήµιση, επαναλαµβάνει µε άλλο τρόπο και µέσα, µε την 

σκηνοθεσία και αφήγηση µιας µικρής ταινίας, το µήνυµα κυρίαρχο και στο «ήρωες ανάµεσά 

µας», της “αγάπης”.16 

Είναι  η αφήγηση της σχέσης ενός ζευγαριού µε κεντρικό άξονα το συναίσθηµα αυτό, 

που αναπαρίσταται ως υπέρτατη αξία στην εξιδανικευµένη εκδοχή της: πέρα και πάνω από 

τον εγωισµό και την ιδιοτέλεια των ατοµικών παθών.  Όπως και στα προηγούµενα που 

παρουσιάστηκαν, αλλά και στις επόµενες διαφηµίσεις, παραµένει κυρίαρχη η έµφαση στην 

ανθρώπινη σχέση που συγκροτείται στη βάση της απουσίας αξιών που παραπέµπουν στο 

συµφέρον.   
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
16 Θα πρέπει να αναφερθεί, χωρίς να υπάρχει εδώ ο χώρος να αναλυθεί διεξοδικότερα, ότι στα πλαίσια των νέων 
πρακτικών στις οποίες προσανατολίζονται οι εταιρίες, πραγµατοποιείται µια εκτεταµένη χρήση και αξιοποίηση 
των νέων τεχνολογιών και της κοινωνικής δικτύωσης στην επικοινωνία. Δηλαδή, το κοινό ως χρήστης των 
µέσων – της ψηφιακής κοινωνικής δικτύωσης συµπεριλαµβανοµένης– καλείται να συµµετάσχει διαδραστικά 
στις δράσεις των εταιριών. Συχνά αυτές παίρνουν τη µορφή “project” γύρω από βασικές θεµατικές µιας 
διαφηµιστικής καµπάνιας. Έτσι, οι χρήστες καλούνται να αφηγηθούν την δική τους “ιστορία αγάπης”, ή να 
προτείνουν τον δικό τους “ήρωα” για την σειρά «ήρωες ανάµεσά µας». Το υλικό είναι αρκετό και ενθαρρύνει 
οπωσδήποτε νέες τάσεις έρευνας στα µέσα και την επικοινωνία.  



Παράδειγµα 2: «η ζωή µας είναι γεµάτη στιγµές» 

«Η ζωή µας είναι γεµάτη στιγµές», ξεκινάει η διαφήµιση της εταιρίας Νουνού, που οργανώνει 

το περιεχόµενο και το µήνυµά της γύρω από την έννοια “στιγµές”: «στιγµές που φωτίζουν τον 

κόσµο µας», «ιστορίες που µοιραζόµαστε,  εµπειρίες που µας ταξιδεύουν», «…στιγµές που 

µεγαλώνουν την αγάπη…» Την αφήγηση συνοδεύουν πλάνα από “στιγµές”: η έµφαση είναι 

στις καθηµερινές κοινωνικές σχέσεις µε την οικογένεια, τους φίλους και η κοινωνικότητα της 

παρέας. Ένας κόσµος, που πολιτισµικά νοηµατοδοτηµένος παραπέµπει σε σχέσεις που δεν 

µεσολαβούνται από την ιδιοτέλεια και παραπέµπουν στην ιδεολογία της αλληλεγγύης. (βλ. 

εικ. 8) 

 
Εικ. 8 

«Σ’ αυτές τις στιγµές δίνουµε αξία και συνεχίζουµε…», καταλήγει ο αφηγητής, ενώ αυτό που 

λέει γράφεται στην οθόνη ως το κεντρικό µήνυµα της εταιρίας: η εταιρική κουλτούρα που 

βασίζεται πλέον στην προβολή (µε όρους marketing) ενός νέου λόγου για το άτοµο, τις 

κοινωνικές σχέσεις, τα πολιτισµικά µας πρότυπα. Αυτά είναι στοιχεία που διατρέχουν και 

συνέχουν νοηµατικά όλα τα πολιτισµικά κείµενα που εξετάζονται εδώ.  



Παράδειγµα 3: «συνηθισµένοι άνθρωποι» 
Το κυρίαρχο µήνυµα - σλόγκαν της επόµενης διαφήµισης, της κινητής τηλεφωνίας Wind, 

είναι «συνηθισµένοι άνθρωποι». Η διαφήµιση σκηνοθετεί και συνενώνει διάφορα πλάνα/ 

σκηνές “ηρώων της καθηµερινότητας”, ανθρώπων που φαινοµενικά είναι “συνηθισµένοι”, 

“απλοί” , αλλά είναι  µεγαλειώδεις για το έργο που προσφέρουν στους συνανθρώπους τους.  

Η φωνή του αφηγητή, υπό τους ήχους µιας υποβλητικής µουσικής πιάνου, διατυπώνει 

µια σειρά από προτάσεις που υπηρετούν ρητορικά τη γενικότερη  κεντρική ιδέα: «Τους 

ονοµάζουµε συνηθισµένους ανθρώπους, είναι άνθρωποι που δείχνουν το σωστό δρόµο, αν και 

στους ίδιους δεν τον έδειξε κανείς». Παράλληλα στην οθόνη προβάλουν οι “άνθρωποι- 

υποδείγµατα”: ένας καθηγητής την ώρα της διδασκαλίας γεµίζει έναν πίνακα µε τις 

σηµειώσεις του, ένας µαιευτήρας τις στιγµές που ξεγεννά αντικρίζει τη νέα ζωή που έρχεται 

στον κόσµο, ένας τροχονόµος εν ώρα εργασίας σε δυσµενείς καιρικές συνθήκες δεν 

εγκαταλείπει την προσπάθεια. (βλ. εικ. 9, 10) 

 
Εικ.9 

 
Εικ.10 



«Άνθρωποι µε λαµπερά και σιδερωµένα πρόσωπα», «υπεράνθρωποι µε µπέρτες»,  –συνεχίζει ο 

αφηγητής τη φιλοτέχνηση του προσώπου “ήρωας της καθηµερινότητας”, – «άνθρωποι που 

δεν γίνονται ταινίες»: υπαινικτική αναφορά στους υπεράνθρωπους ήρωες των ταινιών (η 

µπέρτα σηµειολογικά µας παραπέµπει στους δηµοφιλείς διαχρονικούς ήρωες της 

κινηµατογραφικής βιοµηχανίας όπως ο Superman ή ο Batman), σε σύγκριση µε τους 

υπεράνθρωπους, τελικά, “ήρωες της καθηµερινότητας”. 

«Με δυνατές γροθιές… κι ας µοιάζουν αδύναµοι…», «που θυµούνται ότι είναι 

φτιαγµένοι από χώµα»: ο λόγος του αφηγητή είναι αδιαίρετος από το λόγο της εικόνας, καθώς 

προβάλλονται τα πρόσωπα και τα πλάνα που συνοδεύουν αντίστοιχα τις περιγραφές. (εικ. 11, 

12) 

  
Εικ. 11 

 

 
Εικ. 12 



Ας σηµειωθεί εδώ, ότι σε όλες αυτές τις διαφηµίσεις στις οποίες αναφέροµαι στην παρούσα 

εισήγηση, υπάρχει µια µετατόπιση σε επιλογές προσώπων που έρχονται πιο κοντά στα οικεία 

µας πρόσωπα, απ’ ότι οι παλιότερες εκδοχές στυλιζαρισµένων προτύπων π.χ. οµορφιάς, 

θηλυκότητας/ αρρενωπότητας. Σκηνοθετικά αποδίδονται π.χ. µε κοντινά πλάνα ηλικιωµένων 

µε ροζιασµένα πρόσωπα, γυναικών άβαφων µε απλά ρούχα,  αντρών αξύριστων µε ρούχα 

εργασίας κ.λπ. Επίσης ο φακός εστιάζει στο βλέµµα και αποθανατίζει στιγµές ικανοποίησης, 

εσωτερικής πληρότητας, ενθουσιασµού που προτείνονται ως εκδοχές µιας “αυθεντικής” 

ζωής, µακριά από το γυαλιστερό και ψεύτικο περιτύλιγµα αλλοτινών εποχών. 

Αυτά τα αισθήµατα φαίνεται να πηγάζουν από την αφοσίωση στο καθήκον, που είναι 

όχι µόνο η απλή διεκπεραίωση της δουλειάς, του επαγγέλµατος που έχει κάποιος, αλλά η  

επίγνωση (συνακόλουθα και η ηθική ικανοποίηση)  ότι επιτελείται πάντα η προσφορά προς 

το συνάνθρωπο. Όλα αυτά τα υπαινικτικά µηνύµατα δένει η κυρίαρχη ιδέα της ατοµικής 

προσπάθειας: «Άνθρωποι µικροί… που χτίζουν γίγαντες…. (εικ. 13) 

 
Εικ.13 

«άνθρωποι που νοιάζονται, που προσπαθούν, που δεν τα παρατάνε ποτέ…» 

Η διαφήµιση κλείνει  µε την ρητή υπενθύµιση του ρόλου “κοινωνικής ευθύνης” της εταιρίας: 

«Τους ονοµάζουµε συνηθισµένους ανθρώπους, αν και µόνο συνηθισµένα πράγµατα  δεν κάνουν 

Στη wind για όλους αυτούς τους ανθρώπους προσπαθούµε». Ενώ στην τελευταία εικόνα που 

εµφανίζεται στην οθόνη βλέπουµε το κυρίαρχο µήνυµα της εταιρικής κουλτούρας «όταν οι 

άνθρωποι προσπαθούν, οι εταιρείες πρέπει να προσπαθούν περισσότερο» (εικ. 14) 



  
Εικ. 14 

Μια άλλη παράµετρο εξαιρετικής σηµασίας, εξάλλου, αποτελεί η κατάδηλη παρουσία των 

εταιριών, που έχοντας ακολουθήσει νέα µοντέλα “εταιρικής  κουλτούρας”, δίνουν 

προβάδισµα προβολής στην εταιρική κοινωνική ευθύνη.17 Πλέον, εµφανίζεται µια ισχυρή 

µετατόπιση προς ένα αναδυόµενο κεντρικό σύµβολο, την εταιρία, που ολοένα και 

περισσότερο εµφανίζεται είτε µαζί µε τα διαφηµιζόµενα προϊόντα, είτε ως χορηγός σε 

εκποµπές κοινωνικής ευαισθησίας, όπως είδαµε στην περίπτωση του «ήρωες ανάµεσά µας».  

Παράδειγµα 4: «Υπάρχουν κάποιοι Έλληνες…» 
Η διαφήµιση της Φέτας Όλυµπος έχει ως κεντρικό µήνυµα- σλόγκαν το «υπάρχουν κάποιοι 

Έλληνες». Είναι µια ενδιαφέρουσα από σκηνοθετική άποψη διαφήµιση, που φέρει αρκετές 

οµοιότητες µε την προηγούµενη, µε την ίδια ευρηµατική κεντρική ιδέα των “απλών”, 

“καθηµερινών” ανθρώπων του “µόχθου” και της ατοµικής προσπάθειας. «Υπάρχουν κάποιοι 

Έλληνες που δούλεψαν σκληρά για να τα καταφέρουν», είναι η πρώτη πρόταση που ακούµε. Ο 

φακός εστιάζει σε κοντινά πλάνα προσώπων, είτε µακρινά πλάνα στα οποία ξεχωρίζουν 

φιγούρες ανθρώπων µέσα στο περιβάλλον (φυσικό περιβάλλον, ύπαιθρος, αγροτικό  

περιβάλλον εργασίας): άνθρωποι  «που έκαναν την οµορφιά του τόπου µας …. σπίτι τους», που 

κράτησαν την παράδοσή µας ζωντανή και «που αντιστάθηκαν στο ξεπούληµα…» (εικ. 15) 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
17 Μια πολύ ουσιαστική και κριτική ανθρωπολογική προσέγγιση  της έννοιας της εταιρικής κουλτούρας 
αναπτύσσεται από την ανθρωπολόγο Susan Wright στο άρθρο της, «The politicization of “culture”», 
Anthropology Today, 14(1), 1998 (σε ελληνική µετάφραση 2004). 



 
Εικ. 15 

Μόχθος, δουλειά, ατοµική προσπάθεια, οικογένεια, πατρίδα, γη, αυθεντικότητα, προσήλωση 

στις ανθρώπινες σχέσεις είναι κάποια από τα σύµβολα στα οποία σηµειολογικά παραπέµπει ο 

λόγος της διαφήµισης. «Αυτοί οι Έλληνες είναι πίσω από κάθε κοµµάτι φέτας Όλυµπος» 

δηλώνει ο αφηγητής. (βλ. εικ. 16, 17) 

 

Εικ. 16 



 
Εικ. 17 

Εντοπίζουµε και εδώ µια άλλη όψη εκφοράς λόγου γύρω από την εταιρία. Οι ηθικές  αξίες 

των ανθρώπων προβάλλονται ως αξίες της εταιρίας, κάτι που τονίζεται εµφαντικά και 

συµπυκνώνεται στην τελευταία διατύπωση που ακούγεται ως σλόγκαν: «φέτα Όλυµπος, όσο 

υπάρχουν Έλληνες».  

Παράδειγµα 5: «Ο άνθρωπος που έφτιαχνε βόλτες» 
Αυτό είναι και το γραπτό µήνυµα που εµφανίζεται στην πρώτη σκηνή / πλάνο της διαφήµισης 

σοκολάτας Παυλίδη. (εικ. 18) Σκηνοθετείται η ιστορία ενός ανθρώπου, που φαίνεται να είναι 

πραγµατικό πρόσωπο και να αυτοβιογραφείται αφηγούµενος στο φακό, µε κεντρικό άξονα 

και σηµείο αναφοράς το ποδήλατο και το πώς έχει συνδέσει τη ζωή του µε αυτό.  

«Όταν βγαίνω να κάνω ποδήλατο, το ποδήλατο είναι η ψυχανάλυσή µου… µ’ αρέσει να 

σκέφτοµαι ευχάριστα πράγµατα…». «Πάντα ήταν η αγάπη µου το ποδήλατο, µέχρι που έγινε 

επάγγελµα. Εν καιρώ κρίσης δίνονται ευκαιρίες, όχι πολλές, αλλά αν είσαι δηµιουργικός, αν 

θέλεις να κάνεις κάτι αληθινά, θα το κάνεις… Αρκετά ευχάριστο είναι όταν φτιάχνεις κάτι από 

την αρχή… και όταν ολοκληρωθεί να δεις µε ένα χαµόγελο τον πελάτη ότι έχει πάρει αυτό που 

ακριβώς ζητούσε…». (βλ. εικ. 19) 

 
Εικ. 18 



Ο λόγος του ήρωα της αφήγησης είναι διδακτικός και αποφθεγµατικός: «αυθεντικό για 

µένα είναι αυτό που το κάνεις, γνωρίζεις ότι το κάνεις σωστά και αφού το φέρεις σε πέρας 

χαµογελάς και γυρνάς σπίτι σου ικανοποιηµένος», που προκύπτει  ως η επιτοµή ενός τύπου 

ανθρώπου, φορέα ενός νέου εργασιακού ήθους που παραστατικά αποδίδουν πολλές από τις 

διαφηµίσεις της παροντικής συγκυρίας και τα συνοδευτικά projects των εταιριών. 

Παράλληλα είναι εµφανής στην όλη αφήγηση και σκηνοθεσία της µικρής ταινίας, ότι η 

“απλή ζωή” και η ικανοποίηση που αντλεί κάποιος από τις στιγµές και εµπειρίες της 

καθηµερινότητας (όπως π.χ. η αίσθηση επιτυχούς  εξυπηρέτησης του πελάτη του), είναι το 

νέο πρότυπο πολίτη-καταναλωτή. 

 
Εικ. 19 

Στην διαφήµιση αυτή έχουµε άµεση αναφορά στην κρίση και τοποθέτηση στο σηµερινό 

χρονικό πλαίσιο. Ιδιαίτερα τονίζεται η έννοια της “ευκαιρίας” που µπορεί να αξιοποιήσει 

κάποιος. Η ατοµική πρωτοβουλία αναπαρίσταται όµως και στην επόµενη και τελευταία 

διαφήµιση που παρουσιάζεται εδώ. 

Παράδειγµα 6: «µια στιγµή, µια ιδέα» 
Η διαφήµιση, του καφέ Bravo, παρουσιάζει την αληθινή περίπτωση δύο αδερφών από τη 

Σύρο, που τόλµησαν µια νέα µορφή επιχειρηµατικότητας βασισµένη σε µια “καινοτόµα 



ιδέα”, (σύµφωνα µε την κυρίαρχη ρητορική του νεοφιλελεύθερου λόγου γύρω από το 

σύγχρονο εργασιακό τοπίο). Ξεκινά µε πλάνα από τη Σύρο, (εικ. 20), 

  
Εικ.20 

στα οποία παρεµβάλλονται πλάνα από “φτιάξιµο καφέ µε τον παραδοσιακό τρόπο” – στο 

µπρίκι – και µιλάει ο πρωταγωνιστής του εγχειρήµατος:  «µια στιγµή αρκεί για να αλλάξουν τα 

πάντα… µόλις έχεις ανοίξει τα µάτια σου και εκεί που πίνεις τον καφέ σου έρχεται µια ιδέα». 

Συνεχίζει η συµπρωταγωνίστρια του εγχειρήµατος: «Ένα τέτοιο πρωινό σκεφτήκαµε να 

κατασκευάσουµε χειροποίητα γυαλιά ηλίου από ξύλο»… «εδώ στην Σύρο στον τόπο µας… µε 

έµπνευση τον ήλιο και τη θάλασσα του Αιγαίου»… «Το να δηµιουργείς µε το ξύλο, ένα κοµµάτι 

της φύσης, είναι µια αίσθηση απίστευτη», για να καταλήξει επιγραµµατικά µια φωνή άλλου 

αφηγητή: «Σ’ αυτούς που ακολουθούν το δικό τους µονοπάτι. Μπράβο αυτός είναι καφές». 

(εικ. 21) 

 
Εικ.21 



Η συγκεκριµένη αφήγηση συνολικά υφαίνει ένα πλέγµα σηµασιών γύρω από την 

ατοµική δηµιουργικότητα, που συµβολικά τονίζεται µε την “ιδέα της στιγµής”, αλλά και το 

“δικό µονοπάτι”, ως σύµβολο του “ατοµικού”. Σε αυτήν την διαφήµιση είναι άµεσες και 

ρητές οι αναφορές σε κυρίαρχα προτάγµατα ενός δηµόσιου πολιτικού λόγου γύρω από την 

επιχειρηµατικότητα και την σύνδεσή της µε την ιδιωτική πρωτοβουλία. Σε πλείστες 

αναφορές, το στερεότυπο επαναλαµβάνει την ιδέα της “καινοτοµίας” από ανθρώπους µε 

“φρέσκιες ιδέες” που επιλέγουν να µείνουν στον τόπο τους και να συµβάλουν ενεργά στην 

έξοδο της Ελλάδας από την κρίση. Είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον εδώ, να σηµειωθεί ότι το 

µήνυµα “σ’ αυτούς που ακολουθούν το δικό τους µονοπάτι», αποτελεί κεντρική 

επικοινωνιακή πολιτική της εταιρίας Bravo κατά το υπό διερεύνηση χρονικό διάστηµα, ως 

project που περιλαµβάνει σειρά εκδηλώσεων.18  

Συζήτηση: ανιχνεύοντας νέους ιδεολογικούς προσανατολισµούς και πρότυπα  
Σε αυτήν την εισήγηση βασικός ισχυρισµός είναι ότι σε µια ευρεία γκάµα πολιτισµικών 

προϊόντων που εµφανίστηκαν στην τηλεόραση µέσα στην περίοδο της οικονοµικής κρίσης 

περίπου, δηλαδή, από το 2009 και µετά, µπορούµε να παρατηρήσουµε µετατοπίσεις στους 

λόγους γύρω από κυρίαρχα πρότυπα πρόσληψης του κοινωνικού κόσµου. Εντοπίστηκαν 

κοινές συνισταµένες των λόγων αυτών σε ρητορικές, σχήµατα και τροπές του λόγου, 

αφηγηµατικές τεχνικές, σκηνοθεσία, χρήση κι επιλογή εικόνων, θεµατολογία. Θα επιχειρήσω 

µια επισκόπηση.  

Μέσω των κειµενικών, παραστατικών πρακτικών κατασκευάζονται αφηγήσεις της 

καθηµερινής ζωής  “απλών” ανθρώπων. Αναδεικνύουν, φέρνουν στο προσκήνιο, επινοούν 

συµβολικά τον “ήρωα” της καθηµερινότητας. Τα χαρακτηριστικά του είναι η απλότητα και 

ικανότητα να χαίρεται και να απολαµβάνει στιγµές, να βιώνει εµπειρίες µέσα από τις 

καθηµερινές σχέσεις και συναναστροφές. Ο νεοφιλελευθερισµός, αφού θεµελίωσε την 

ηδονιστική κουλτούρα της καταναλωτικής υπερβολής,19 κατά τις προηγούµενες δεκαετίες, 

χρειάζεται να αναµορφώσει τώρα τις εικόνες πάνω στις οποίες βασίστηκε αυτός ο µύθος. Η 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
 18 Σύµφωνα µε το διαφηµιστική εκστρατεία της εταιρείας: «Ο ελληνικός καφές Bravo µε µεράκι, γνώση και 
χαρακτήρα στηρίζει όλους όσους µένουν πιστοί στις αυθεντικές αξίες, ξεπερνούν τους φόβους και τις δυσκολίες 
και προχωρούν µε αποφασιστικότητα στο δικό τους δρόµο. Γι' αυτό, είναι Χορηγός Έµπνευσης σε µια σειρά 
εκδηλώσεων στο Free Thinking Zone µε θέµα «Αυτοί που ακολουθούν το δικό τους µονοπάτι» και συντονίστρια 
τη δηµοσιογράφο Σύλβια Κλιµάκη. Οι εκδηλώσεις είναι αφιερωµένες σε νέους ανθρώπους που τολµούν να 
ακολουθούν το δικό τους µονοπάτι και αποτελούν πηγή έµπνευσης».  Σε αυτές τις εκδηλώσεις – που υπάρχουν 
διαθέσιµες στο Ytube– οι συµµετέχοντες ωθούνται να µιλήσουν για το έργο τους, και µπορεί εύκολα να 
παρατηρήσει κανείς ότι κατευθύνονται προς συγκεκριµένες χρήσεις λόγου συµβατές µε τα κυρίαρχα µηνύµατα 
του project και των διαφηµίσεων του καφέ Bravo. Υπογραµµίζω ξανά, ότι είναι προφανές ότι εδώ ανοίγονται 
νέα γόνιµα µονοπάτια έρευνας, που αποτελούν πρόκληση για την Ανθρωπολογία των Μέσων, αλλά και τις 
σπουδές πολιτισµού και επικοινωνίας ευρύτερα. 
19 Βλ. Stavrakakis 2006. Επιλέγω αυτό το άρθρο το οποίο είναι δηµοσιευµένο πριν την έναρξη της κρίσης, και 
αποτυπώνει ακριβώς αυτό το “πριν”, που είναι πλαίσιο στο οποίο µπορούµε να εντάξουµε αλλά και να 
παρακολουθήσουµε καλύτερα το τι επέρχεται “µετά” από το συµβολικό χρονικό όριο της “κρίσης”. 



υποκειµενικότητα παραµένει βασισµένη σε εµπειρίες ατοµικής ικανοποίησης, αλλά 

παρατηρούµε µια µετατόπιση µε έµφαση στο άτοµο που δηµιουργεί και απολαµβάνει τον 

ατοµικό του µόχθο. 

Αξίζει να προσεχθεί η κατασκευή της “ατοµικότητας” στις αναπαραστάσεις που 

εξετάστηκαν: εξαίρονται και προβάλλονται η ατοµική ιδέα, η ατοµική πρωτοβουλία, η 

ατοµική ανάδειξη δράσης και ευθύνης. Ένας έντονα ηθικός λόγος υπογραµµίζει την 

πληρότητα του ατόµου και την κατάκτηση µιας µάλλον εσωτερικής γαλήνης και ισορροπίας 

ως συνέπειας αυτών των ιδιοτήτων. Οι εικόνες ρητορικά φτάνουν στο όριο της υπερβολής, 

επιδεικνύοντας έναν εαυτό παραδοµένο στην ανιδιοτέλεια και την αίσθηση προσφοράς χωρίς 

συµφέρον και ανταπόδοση.  

Ένα δεύτερο, πολύ σηµαντικό στοιχείο, αφορά στην αναπαράσταση µιας 

συγκεκριµένης εκδοχής “κοινωνικότητας”, µε ιδιαίτερη συµβολική βαρύτητα στην 

ανιδιοτέλεια και την προσφορά. Στα πολιτισµικά προϊόντα (κείµενα) που εξετάστηκαν είναι 

κυρίαρχος ο συµβολισµός της “παρέας” και της αλληλεγγύης των κοινωνικών σχέσεων που 

δε µεσολαβούνται από συµφέρον. 

Μια αναπαράσταση που εικονογραφεί ένα κοινωνικό τοπίο, από όπου, όχι µόνο 

απουσιάζουν οι συγκρούσεις, αλλά η συναίνεση προκύπτει σαν φυσικό αποτέλεσµα της 

άρνησης να κατανοήσει και να ερµηνεύσει κάποιος πολιτικά την κοινωνική πραγµατικότητα. 

Καθώς επαναλαµβάνεται τελετουργικά το µοτίβο της αφήγησης ενός πρωταγωνιστή και της 

ατοµικής του ιστορίας, ακούγεται και µορφοποιείται ένας λόγος “περί ατοµικής ευθύνης”. 

Αυτό το σιωπηλό υποκείµενο του καθήκοντος είναι το υποκείµενο των λόγων της  εταιρικής 

κουλτούρας, όπως είδαµε. Η επινοηµένη κοινωνική πραγµατικότητα του τηλεοπτικού λόγου 

συντίθεται από αθροίσµατα ατόµων, ατοµικών ιδεών, προσπαθειών, αποφάσεων. 

Συµπερασµατικά, η συµβολοποίηση του κοινωνικού κόσµου που παρουσιάστηκε στα 

παραπάνω είναι συµβατή µε τις ιδεολογίες του νεοφιλελευθερισµού.  Πολύ συνοπτικά, 

σηµειώνονται κάποιες καίριες παρατηρήσεις.  

Από τα τέλη της δεκαετίας του ’70, περίπου, εµφανίζεται, σύµφωνα µε τις αναλύσεις 

πολλών θεωρητικών, ένας  επιθετικός νεοφιλελεύθερος καπιταλισµός που επιθυµεί να 

απαλλαγεί από τις δαπάνες των κοινωνικών παροχών (βασικό χαρακτηριστικό του η 

κυριαρχία της αγοράς και του οικονοµικού επί του πολιτικού). Σύµφωνα µε τον κοινωνικό 

ανθρωπολόγο, και ριζοσπάστη θεωρητικό Ντέιβιντ Χάρβεϊ, η υιοθέτηση του 

νεοφιλελευθερισµού ως ένα σύστηµα αρχών πολιτικής αλλά και ιδεολογίας, συµπορεύτηκε 

µε έναν µετασχηµατισµό των διανοητικών αντιλήψεων του κόσµου µε την επίκληση αξιών 



της ατοµικής ελευθερίας που αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της ελεύθερης αγοράς και του 

ελεύθερου εµπορίου.20 

Στην Ελλάδα οι µορφές νεοφιλελευθερισµού εµφανίζονται έντονες από την κρίση και 

ύστερα, οπότε και ο όρος χρησιµοποιείται ολοένα και περισσότερο από αναλυτές 

διαφορετικών σχολών και θέσεων για να προσδιορίσει το οικονοµικό και πολιτικό πεδίο στην 

Ελλάδα του σήµερα. Ιδεολογίες του ατοµικισµού σύµφυτες µε τον νεοφιλελευθερισµό 

αναδύονται στην παρούσα συγκυρία σε κυρίαρχους λόγους που προτάσσουν νέες µορφές 

ατοµικιστικού τρόπου ζωής, συνδηλώνοντας αντιλήψεις περί  “προσωπικής ευθύνης” για την 

φτώχεια και οικονοµική αποστέρηση. Επιπλέον εγκωµιάζεται και προβάλλεται η ατοµική 

πρωτοβουλία που θα κινητοποιήσει συλλογική δράση µε σκοπό να υποκαταστήσει 

οποιαδήποτε κρατική, θεσµική µέριµνα. 

Σε αυτό το σηµείο ο νεοφιλευθερισµός, συναντάται µε τον λόγο της “κοινωνίας 

πολιτών”, που έχει εµφανιστεί ιδιαίτερα έντονος στην Ελλάδα της κρίσης.21 Ο λόγος της 

“κοινωνίας πολιτών” που εµφορείται από ιδεολογίες της ανιδιοτέλειας, της προσφοράς χωρίς 

την προσµονή ανταπόδοσης, υπονοεί την υποκατάσταση κοινωνικών αγαθών και υπηρεσιών 

(ιστορικά προσδεδεµένων στο κράτος πρόνοιας) από ιδιωτικές πρωτοβουλίες και συλλογικές 

δράσεις εθελοντών και καταλήγει να νοµιµοποιεί τις νέες µορφές του νεοφιλελευθερισµού.22 

Επιπλέον η ανιδιοτελής συµµετοχή στο πολιτικό πεδίο, που παρουσιάζεται – τόσο σε 

κυρίαρχους λόγους, όσο και λόγους θεωρητικών – ως “πολιτικές από τα κάτω”, καταλήγει σε 

µια απολιτική στάση των δρώντων, µε συναίνεση στην ηγεµονία των νεοφιλελεύθερων 

αρχών. Σε αυτό το προτεινόµενο σχήµα κοινωνικής οργάνωσης, οι εταιρίες εµφανίζονται 

ολοένα και συχνότερα ως ενεργοί δρώντες, επικυρώνοντας µε όλους τους τρόπους που είδαµε 

την ηγεµονία και θεσµοθέτησή του.  

Επίλογος 
Σκοπός της µικρής αυτής µελέτης ήταν να συνδέσει το κυρίαρχο πρόταγµα του 

νεοφιλελευθερισµού µε ιδεολογικούς λόγους που εµφανίζονται σε δηµοφιλή πολιτισµικά 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
20	
  Βλ. ενδεικτικά (µια πρόσφατη δουλειά του), Χάρβεϊ  2011.  Το έργο του (γνωστού και για τις παρεµβάσεις 
του πάνω στην πρόσφατη κρίση) ανθρωπολόγου αλλά και καθηγητή Γεωγραφίας Ντέιβιντ Χάρβεϊ , δεν φαίνεται 
να επηρεάζει ιδιαίτερα την ελληνική ανθρωπολογία. Η απήχησή του είναι µεγαλύτερη στους κλάδους της 
Γεωγραφίας. Βλ. επίσης και τις επόµενες υποσηµειώσεις, 21, 22.	
  
21 Για την κοινωνία πολιτών η βιβλιογραφία είναι εξαιρετικά µεγάλη, ιδιαίτερα από τη σκοπιά της πολιτικής 
επιστήµης. Απέχει πολύ από τους σκοπούς και περιορισµούς του κειµένου εδώ µια αναλυτική παρουσίαση. 
Ωστόσο, αξίζει να επισηµανθεί η απουσία κριτικών προσεγγίσεων στο ζήτηµα του εθελοντισµού, των ΜΚΟ, 
γενικότερα των λόγων και πρακτικών της κοινωνίας πολιτών στην ελληνική βιβλιογραφία. Ως εξαίρεση, και σε 
συµφωνία µε την κριτική θέση που υιοθετώ εδώ, παραπέµπω στη δουλειά του Καρακατσάνη (2004), που 
αναπτύσσει µια κριτικά επεξεργασµένη ανάλυση, µε αναφορές στη σχέση του κυρίαρχου λόγου περί  
“κοινωνίας πολιτών” µε τα νεοφιλελεύθερα προτάγµατα και την υποχώρηση του κράτους πρόνοιας. Βλ. επίσης 
σηµ. 22.   
22 Βλ. A. Sharma και A. Gupta, 2006, εισαγωγική παρουσίαση, στην οποία  οι ανθρωπολόγοι, υιοθετούν µια 
κριτική -ριζοσπαστική προσέγγιση στις ποικίλες ιδεολογικές όψεις του νεοφιλελευθερισµού, µε εστίαση στο 
πολιτικό πεδίο και αναφορά στην κοινωνία πολιτών.  



κείµενα των ΜΜΕ. Κατ’ αρχήν, µια από τις πρωτεύουσες παραδοχές αποτελεί η αναγνώριση 

της οικονοµικής κρίσης της τελευταίας πενταετίας ως παράγοντα µετασχηµατισµού για την 

ελληνική κοινωνική και πολιτισµική πραγµατικότητα. Από µια ανθρωπολογική προσέγγιση, η 

αλλαγή δεν αποτελεί κάτι απτό και άµεσα ορατό, όπως εµφανίζεται π.χ. σε στατιστικές 

προσεγγίσεις της καταναλωτικής συµπεριφοράς, αλλά είναι πιο ποιοτικός µετασχηµατισµός 

στον τρόπο αντίληψης, κατασκευής της πραγµατικότητας, δόµησης των εµπειριών. 

Σε αυτήν την εισήγηση η εστίαση ήταν σε ιδεολογικούς προσανατολισµούς, 

ειδικότερα, δε,  όπως παράγονται και διαχέονται από τα ΜΜΕ, δηλαδή από κυρίαρχους 

θεσµικά φορείς. Ισχυρίστηκα ότι µπορούµε να ανιχνεύσουµε µικρές µετατοπίσεις που 

συµβαδίζουν µε το γενικότερο πλαίσιο της κρίσης, και προσανατολίζουν τα υποκείµενα σε 

νέους τρόπους θέασης της κοινωνικής  πραγµατικότητας, συµµετέχοντας εξάλλου ενεργά 

στην ίδια την κατασκευή της.   

Τέλος, εκείνο που εισηγήθηκα, µε την έµφαση στις παραστατικές πρακτικές 

συµβολοποίησης του τηλεοπτικού λόγου, είναι µια γόνιµη σύγκλιση της ανθρωπολογίας µε 

τις σπουδές µέσων, ώστε να προσφέρει η κοινωνική θεωρία και η πολιτισµική ανάλυση στην 

κριτική επεξεργασία αλλαγών και µετασχηµατισµών της ελληνικής κοινωνίας.  
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