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Οι γλωσσικές απεικονίσεις της οικονοµικής κρίσης στον ελληνικό 

διαφηµιστικό λόγο – Ενδεικτικές αναπαραστάσεις σηµερινών νηπίων και 

παιδιών  

 

Νικολέττα Τσιτσανούδη – Μαλλίδη  

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η παρούσα εργασία εξετάζει τις γλωσσικές αναπαραστάσεις της οικονοµικής κρίσης που 

άρχισε να πλήττει σοβαρά την Ελλάδα από τις αρχές του 2009, µετά µάλιστα και την ένταξη 

της χώρας στο καθεστώς του λεγόµενου «Μνηµονίου Συνεργασίας», στα ποικίλα διαφηµιστικά 

µηνύµατα εµπορικών προϊόντων και εταιρειών που µεταδόθηκαν τόσο από ραδιοτηλεοπτικά 

µέσα ενηµέρωσης, όσο και από το διαδίκτυο. Συγκεκριµένα, εξετάζονται οι τρόποι µε τους 

οποίους τα διάφορα καταστασιακά περιβάλλοντα που συνδέονται µε την οικονοµική υστέρηση 

της Ελλάδας και την επιβολή σκληρών µέτρων λιτότητας επιδρούν στο σχεδιασµό και την 

παραγωγή των διαφηµίσεων. Επιπλέον, αναλύονται οι στρατηγικές µε βάση τις οποίες τα 

ποικίλα διαφηµιστικά κείµενα παρουσίασαν, οργάνωσαν και ανακατασκεύασαν την 

κοινωνικοοικονοµική πραγµατικότητα µε στόχο να εξασφαλίσουν την αποδεκτότητά τους από 

τους δέκτες. Ενδεικτικά, παρουσιάζονται και αναπαραστάσεις της νηπιακής και παιδικής 

ηλικίας, έτσι όπως ανακαλύπτονται στις τρέχουσες «διαφηµίσεις της κρίσης».  

 

Όπως προκύπτει, τα καταναλωτικά προϊόντα αναδεικνύονται ως η πανάκεια των σοβαρών 

οικονοµικών προβληµάτων των πολιτών/καταναλωτών, µέσα από έναν προσχεδιασµένο 

«αυθόρµητο» λόγο. Ο λόγος αυτός, όταν δεν αγνοεί πλήρως την πραγµατικότητα, την 

καυτηριάζει και την αποδοµεί ή προχωρά ένα βήµα πιο µπροστά και τελικά την αναδοµεί υπέρ 

του εκάστοτε διαφηµιζόµενου είδους. Η εργασία ολοκληρώνεται µε το συµπέρασµα ότι 

µεταξύ των κοινωνικών συγκείµενων και των διαφηµιστικών κειµένων παρατηρείται µία 

διαρκής αλληλεπίδραση η οποία αφορµάται από τα δυσάρεστα λόγω οικονοµικής ύφεσης 

βιώµατα των πολιτών. Επεκτείνεται δε µέχρι τον αυθαίρετο µετασχηµατισµό των ανθρώπινων 

εµπειριών σε ιδανικούς υποδοχείς καταναλωτικών ειδών τα οποία και υποτίθεται ότι θα 

θεραπεύσουν το άλγος και τη στέρηση που προκαλεί η οικονοµική κρίση.   

 

ΛΕΞΕΙΣ-ΚΛΕΙ∆ΙΑ: ∆ιαφηµιστικό κείµενο, ονοµατική δοµή, ρηµατική δοµή, διαλογικότητα, 

αποδεκτότητα, εικονική ευµένεια, κριτική ανάλυση 
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Linguistic depictions of financial crisis in the Greek advertising discourse – 

Indicative representations of today’s children and infants 

 

Nikoletta Tsitsanoudi-Mallidi 

 

ABSTRACT 

This paper examines linguistic representations of the financial crisis in Greece that began to 

affect the country  seriously since 2009, and in particular after the country’s accession to the 

regime of so-called «Memorandum of Cooperation». It focuses on  a variety of commercials 

broadcasted and aired on radio and TV channels and the internet. Μοre particularly, the 

paper examines the ways different situationist contexts connected with the economic 

recession in Greece and harsh austerity measures affected the design and production of 

advertisements. Furthermore, we analyze the strategies followed in various advertisement’s 

texts, in the way they organize and rebuilt the social – economic reality, in order to ensure 

the acceptability of the advertised messages by the wider public. Indicatively, we present 

representations of infancy and childhood as discovered in current «crisis advertisements». 

The analysis suggests that consumer products emerge as the panacea of the serious 

economic problems of citizens/consumers, and this is organized in instances of a pre-planned 

«spontaneous» speech. This kind of discourse when not ignoring completely reality,  it 

deconstructs it and on occasions  it reconstructs reality by projecting the benefits presented 

with the advertised goods. We conclude that between social contexts and the creatives there 

is a constant interaction  referring to the difficult experiences of the actual citizens. This 

results to the transformation of human experiences turning the public towards  consumer 

goods. These material goods are supposed to heal the pain and deprivation caused by the 

overall financial crisis. 

 

KEYWORDS: Advertising text, noun structure, verbal structure, interactivity, acceptability, 

virtual sympathy, critical analysis 
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ   

Η διαφηµιστική επικοινωνία ως κοινωνική αλληλεπίδραση µεταξύ σχεδιαστών του 

διαφηµιστικού λόγου και καταναλωτών πραγµατώνεται στο διαφηµιστικό µήνυµα. Εκ 

των βασικών παραγόντων της «κειµενικότητας»31 των διαφηµιστικών κειµένων είναι 

η «καταστασιακότητα» που σχετίζεται άµεσα µε τις πολυειδείς κοινωνικές 

καταστάσεις και περιβάλλοντα (Beaugrande – Dressler, 1981: 9, 13, 163, 

Beaugrande, 1980: 20-21). Εάν µάλιστα ληφθεί υπόψη ότι τα «καταστασιακά 

περιβάλλοντα»32 και οι κοινωνικές δραστηριότητες επηρεάζουν τις κειµενικές επιλογές 

και ταυτόχρονα επηρεάζονται από αυτές µε βάση τις βλέψεις και τις προσδοκίες του 

εκάστοτε δηµιουργού (Κουτσουλέλου – Μίχου, 1997: 203-204), καθίσταται 

προφανής η πρόκληση της εισαγωγής στο πεδίο των ενδιαφερόντων µας της µελέτης 

της επίδρασης της οικονοµικής κρίσης στις τρέχουσες ελληνικές διαφηµίσεις, αλλά και 

αντίστροφα.33 ∆εδοµένης της διαλεκτικής σχέσης ποµπού – κατασκευαστή νοηµάτων, 

δέκτη – λήπτη και ανακατασκευαστή νοηµάτων, επικοινωνιακής περίστασης, 

ιδεολογικοπολιτικού πλαισίου, κοινωνικού περιβάλλοντος, η αλλαγή των οικονοµικού, 

πολιτικού και κοινωνικού πλαισίου, συνέβαλε σε µία αναπροσαρµογή των 

διαφηµιστικών στρατηγικών τόσο σε επίπεδο γλωσσικής και εν γένει σηµειωτικής 

έκφρασης, όσο και παρουσίασης – ανακατασκευής του κοινωνικού και επικοινωνιακού 

πλαισίου. 

 

Η παρούσα έρευνα έχει ως αφετηρία της µία σειρά εξαιρετικά πρόσφατων κειµένων 

λόγου «κοινωνικής δύναµης» που προέρχονται από το πεδίο του διαφηµιστικού 

λόγου. Πρόκειται για µηνύµατα που µεταδόθηκαν ή συνεχίζουν να µεταδίδονται34 από 

την ελληνική τηλεόραση και το ραδιόφωνο, τόσο εθνικής όσο και περιφερειακής 

εµβέλειας. Προσέτι, υλικό συγκεντρώθηκε από διαφορετικές µεταξύ τους πηγές, όπως 

οι διαδικτυακοί τόποι. Μεταξύ των ζητηµάτων που απασχολούν την ερευνητική 

προσέγγιση είναι αφενός τα επιλεγόµενα είδη του λόγου («discourses») και οι 
                                                 
31 Ο όρος χρησιµοποιείται για να περιγραφεί ένα σύνολο παραγόντων που χαρακτηρίζουν το κείµενο, 
όπως λ.χ. η συνοχή, η συνεκτικότητα, η προθετικότητα, η πληροφορικότητά του κ.ά. Βλ. και 
Κουτσουλέλου – Μίχου (1997: 24 -26, 36, 42).  
32 Εναλλακτικά µπορούµε να χρησιµοποιήσουµε και τον όρο συγκείµενο ή και κοινωνικό συγκείµενο µε 
την έννοια που του αποδίδει ο Giddens (1983,1984), δηλαδή του χωροχρονικού  πλαισίου στο οποίο 
συντελείται µια κοινωνική δράση. Η έννοια περιλαµβάνει και τις µεθόδους επικοινωνίας µεταξύ 
προσώπων που δρουν εντός των χωρικών και χρονικών ορίων της δράσης.  
33 Σταδιακά συγκροτείται στην Ελλάδα µια βιβλιογραφία που αφορά στη γλωσσολογική µελέτη της 
αποτύπωσης της οικονοµικής κρίσης σε κείµενα της δηµόσιας σφαίρας. Λ.χ.: 
Λέανδρος, Ν., ∆. Παπαδοπούλου, Μ. Ψύλλα (2011) για θέµατα που αφορούν την κρίση στον Τύπο,  
Τσιτσανούδη – Μαλλίδη, Ν. (2012α) για το γλωσσικό ρεπερτόριο του «κινήµατος των αγανακτισµένων».  
34 Μέχρι και την ηµέρα που συντάσσεται αυτή η µελέτη, δηλαδή ως και τα µέσα Αυγούστου του 2012. 
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αναπαραστάσεις που επιχειρούνται για τις περιγραφές της οικονοµικής υστέρησης 

στην Ελλάδα και της δυσµενούς θέσης στην οποία έχουν περιέλθει πολυπληθείς 

οµάδες πολιτών κυρίως από τα χαµηλά και µεσαία κοινωνικοοικονοµικά στρώµατα. 

Στην ανάλυση των συγκεκριµένων απεικονίσεων παρεισφρύουν σχόλια για τις 

λειτουργίες της γλώσσας έτσι όπως αυτές αναδεικνύονται, όπως είναι λόγου χάρη η 

περιγραφική, η εκφραστική και ειδικότερα η καταγγελτική. 

 

Στο επίπεδο της µορφής εξετάζονται οι προτιµήσεις των ρηµατικών απεικονίσεων και 

των ονοµατικών δοµών, ενώ σε λεξιλογικό επίπεδο η χρήση λέξεων και φράσεων από 

την απλή και καθηµερινή γλώσσα ή και τη λεγόµενη λαϊκή ή και λαϊκότροπη γλώσσα. 

Τέλος, στο σηµασιολογικό επίπεδο επιχειρείται η αποκάλυψη του τρόπου µε τον 

οποίο επιτελούνται ορισµένες από τις ιδεολογικές λειτουργίες της γλώσσας.  

 

2. MΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ  

Το υλικό µας συγκεντρώθηκε και επιλέγηκε από ένα οριακά οµοιογενές σώµα  

κειµένων. Η καταγραφή του υλικού ξεκίνησε στις 2 Μαρτίου του 2011 και 

τερµατίσθηκε στις 15 Απριλίου του 2012. ∆ιήρκεσε δηλαδή ένα χρόνο και 43 ηµέρες. 

Πρόκειται για «αναρτηµένα» και εν γένει δηµοσιοποιηµένα κείµενα όχι απλά στον 

παραδοσιακό έντυπο και ηλεκτρονικό τύπο, αλλά το διαδίκτυο και τα κοινωνικά 

δίκτυά του. Ειδικότερα, τα κείµενα αυτά προέρχονται από τις ακόλουθες δεξαµενές 

δεδοµένων: 

- ιστολόγια («blogs») και ιστοσελίδες ενηµέρωσης («sites»), 

• οπτικό υλικό από το You Tube35, 

• βιντεοσκοπηµένο υλικό που µεταδόθηκε σε τηλεοπτικά και ραδιοφωνικά 

προγράµµατα,  

• εικόνες και κείµενα του έντυπου τύπου. 

Τα κριτήρια µε τα οποία επιλέξαµε το υλικό σχετίζονται καταρχάς α. µε εξωγλωσσικά 

δεδοµένα και συνθήκες υπό τις οποίες πραγµατοποιείται το «επικοινωνιακό γεγονός» 

(Μήτσης, 2004: 24), αλλά και β. µε το «στόχο της επικοινωνίας» (ό.π.: 60) που δεν 

είναι άλλος από την ενηµέρωση και τη δηµόσια συζήτηση της εξελισσόµενης 

οικονοµικής κρίσης στην Ελλάδα κυρίως στο επίπεδο της κοινωνίας. Επιπλέον, 

                                                 

35 Το You Tube είναι ένας δηµοφιλής διαδικτυακός τόπος ο οποίος επιτρέπει την αποθήκευση, την 
αναζήτηση και την αναπαραγωγή ψηφιακών ταινιών (Για περισσότερα, βλ. 
el.wikipedia.org/wiki/YouTube). 
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συνυπολογίστηκε η οµοειδής εµπειρία των παραληπτών των διαφηµιστικών κειµένων, 

καθώς και ο τύπος των προς εξέταση κειµένων, τα οποία στην πλειονοψηφία τους 

είναι «πολυφωνικά».36 Καταλεπτώς, τα δεδοµένα που εντάχθηκαν στο πεδίο των 

ενδιαφερόντων µας αξιολογούνται ως φυσικά και αυθόρµητα παραχθέντα. Κατά 

συνέπεια το “corpus” δεν συνιστά σε καµία περίπτωση προϊόν «επινοηµένης ή 

εκµαιευµένης γλώσσας» (“elicited or invented language”) (Deignan 1999a: 178, 

Deignan 1999b: 20, Lascaratou 2007, Λασκαράτου 2012, Sinclair 1991: 4). 

 

Αναφορικά µε τα είδη των προϊόντων που προβάλλονται, οµαδοποιούµε37 τα 

περιεχόµενα των διαφηµίσεων στις ακόλουθες µικρο-θεµατικές κατηγορίες: 

α) Τράπεζες, 

β) κολλέγια και διάφοροι εκπαιδευτικοί φορείς, 

γ) σούπερ µάρκετ, καταστήµατα ηλεκτρικών ειδών και είδη τεχνολογίας, 

δ) εταιρείες τηλεπωλήσεων και ενεχυροδανειστήρια, 

ε) µπύρες, είδη καφέ, απορρυπαντικά, παιγνίδια, 

στ) εστιατόρια, 

ζ) εταιρείες παροχής φυσικού αερίου, και 

η) τηλεοπτικά προγράµµατα µε έµφαση στα σήριαλ. 

 

Η ακολουθούµενη προσπέλαση είναι επαγωγική, αφορµάται από έγκυρα και 

απαραποίητα δεδοµένα και εξικνείται στην επιστηµονική ανάλυσή τους. Η ερευνητική 

προσέγγιση βασίζεται σε θεµελιώδεις αρχές της «Κριτικής Ανάλυσης Λόγου» («Critical 

Discourse Analysis»), σύµφωνα µε τις οποίες η γλωσσική υπόσταση εµφανίζεται 

σχεδόν πάντοτε προ – παρασκευασµένη, δηλαδή οργανωµένη και προετοιµασµένη 

από τις κυρίαρχες ιδεολογίες και το ευρύτερο κοινωνικοοικονοµικό περιβάλλον 

(Fairclough, 2003). Ως εκ τούτου η γλωσσική µορφή δεν αντανακλά µηχανικά την 

εξωτερική πραγµατικότητα, αλλά συνιστά σε µεγάλο βαθµό την ίδια την 

πραγµατικότητα και τη γνώση µας γι’ αυτήν (Γεωργακοπούλου – Γούτσος, 1999: 40, 

41). Επιπροσθέτως, για την αποκάλυψη των βαθύτερων νοηµάτων απαιτείται η 

ανάλυση αναπαραστάσεων έτσι όπως αυτές παρουσιάζονται µέσω των δοµικών και 

                                                 
36 Η πολυφωνία του δηµοσιογραφικού λόγου έγκειται αφενός στη διακειµενικότητα, καθώς το 
δηµοσιογραφικό κείµενο τροφοδοτείται από άλλα κείµενα ενηµέρωσης και αφετέρου στη 
διαστρωµάτωση, λόγω των επανεγγραφών και των παρεµβάσεων που έχει δεχθεί µέχρι την τελική του 
διαµόρφωση. Για περισσότερα, Πολίτης, Π. (2001).  
37 Η διάκριση σε θέµατα διευκολύνει την ανάλυση, δεδοµένου ότι το θέµα είναι µία πολύ συχνά 
χρησιµοποιούµενη ενότητα καταγραφής για τη µελέτη των επικοινωνιών προς το ευρύ κοινό. Βλ. και 
Ψύλλα, Μ. (2010: 49). 
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των γραµµατικών σχηµάτων. Η δήλωση των σηµαινοµένων και των ποικίλων 

καταστάσεων γίνεται µε τη βοήθεια της Λειτουργικής Γραµµατικής του Halliday 

(1998).38  

 

3. ΥΠΟΘΕΣΗ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Η µελέτη ξεκινά µε την υπόθεση εργασίας ότι οι διαφηµιστές στην προσπάθειά τους 

να προωθήσουν το εµπορικό προϊόν που έχουν αναλάβει επιλέγουν µία ευρηµατική, 

υπαινικτική και πολύσηµη γλώσσα. Προκειµένου η γλώσσα αυτή να είναι και 

αποτελεσµατική ενσωµατώνουν µέσα στο µήνυµα, µε διαφορετικούς τρόπους κάθε 

φορά, τις πολυειδείς κοινωνικές πραγµατικότητες. Λόγω της έντασης της ελληνικής 

κρίσης και των σφοδρών συνεπειών της στους πολίτες όχι µόνο στο οικονοµικό, αλλά 

και στο κοινωνικό επίπεδο, το φαινόµενο όχι µόνο λαµβάνεται υπόψη, αλλά και 

χρησιµοποιείται κατά κόρον από τους κειµενογράφους. Υποθέτουµε µάλιστα ότι για 

την ενσωµάτωση του φαινοµένου στις διαφηµίσεις και την προσέγγιση του «κοινού – 

στόχου» («target group») οι διαφηµιστές οικειοποιούνται µεθόδους και πρακτικές 

που συγκροτούν τη λεγόµενη «στάση υψηλής και εικονικής ευµένειας» ή «στάση 

απατηλής οικειότητας» που αναγνωρίζεται στο σύγχρονο δηµοσιογραφικό λόγο 

(Τσιτσανούδη – Μαλλίδη, 2006 και της ιδίας, 2011). 

  

Πολύ συνοπτικά, σύµφωνα µε τη συγκεκριµένη «στάση», εκφράζεται µία γενική 

ιδεολογική συµπαράταξη µε το κοινό και µία έµµεση ή υπόρρητη υπόσχεση 

ανατροπής της καθεστηκυίας τάξης και βελτίωσης του κόσµου υπέρ των αδυνάµων, 

των πασχόντων και των ευπαθών οµάδων που είναι και η πλειονοψηφία του 

κοινωνικού όλου. Οι συγγραφείς των διαφηµιστικών κειµένων, καθώς 

φραστικοποιούν την αλγεινή εµπειρία της οικονοµικής κρίσης και τις αρνητικές 

επιδράσεις της ύφεσης και του µνηµονίου µε ποικίλους λεκτικούς τρόπους, επιχειρούν 

σε πρώτη φάση να πείσουν το καταναλωτικό  κοινό ότι κατανοούν απολύτως τη 

δυσκολία της πραγµατικότητας, της «δικής του» πραγµατικότητας. Αµέσως µετά 

εµφανίζουν το προϊόν ως ένα δραστικό λυσίπονο που θα απαλλάξει - ή υπόσχεται να 

απαλλάξει - όποιον το αποκτήσει από τα προβλήµατα της οικονοµικής ανέχειας και θα 

εξουδετερώσει µε τρόπο θαυµατουργό τον κοινωνικό πόνο.39  

 

                                                 
38 Βλ. και Wittgenstein, L. (1953/1989). 
39 Αναλυτικότερα για την αντιµετώπιση του κοινωνικού πόνου στη δηµόσια σφαίρα από τη νηπιακή 
ηλικία µέχρι την ενηλικίωση στα Τσιτσανούδη – Μαλλίδη, Ν. (2012β) και Tsitsanoudis – Mallidis, Ν. 
(2011).  
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Επιπροσθέτως µε βάση την άποψη ότι υπάρχει κάθε φορά η δυνατότητα της επιλογής 

διαφόρων γλωσσικών κωδίκων από ένα πλούσιο «επικοινωνιακό ρεπερτόριο» 

(Κωστούλα – Μακράκη 2001: 54), διατυπώνεται και µία περισσότερο εξειδικευµένη 

υπόθεση που αφορά στο είδος της γλώσσας που χρησιµοποιείται για τις 

αναπαραστάσεις των συνεπειών της κρίσης. 

 

Η υπόθεση αυτή υποστηρίζει ότι κατά τη σύνταξη των διαφηµιστικών µηνυµάτων  

γίνεται συνειδητά µία υπερ – χρήση στοιχείων από τη λαϊκή και λαϊκότροπη γλώσσα, 

προκειµένου να αποδίδεται ευκρινέστερα και αποτελεσµατικότερα το µέγεθος των 

συνεπειών της οικονοµικής ύφεσης στα χειµαζόµενα χαµηλά και µεσαία στρώµατα. 

Με την ιδιωτική, οικεία και πάντως ανεπίσηµη γλώσσα («private language 

argument») (Wittgenstein, 1953/1989) αποδίδονται βιώµατα, εµπειρίες, γεγονότα και 

καταστάσεις µε τρόπο οικείο για τους παραλήπτες των µηνυµάτων αυτών, αλλά και 

παραστατικό και γλαφυρό για τους ίδιους τους εµπνευστές τους. Εξάλλου, ο λόγος 

της διαφηµιστικής επικοινωνίας, όσο και αν χαρακτηρίζεται από στοιχεία του γραπτού 

λόγου, είναι διατυπωµένος κατά τρόπο ώστε να µιµείται τον αυθόρµητο προφορικό 

λόγο («written as if spoken») (Leech, 1966: 85-90).  

 

4. ΚΑΤΑΣΤΑΣΙΑΚΟΤΗΤΑ – ΟΡΙΣΜΟΣ 

Η καταστασιακότητα ορίζεται ως το σύνολο των παραγόντων που καθιστούν ένα 

κείµενο συναφές µε µία κατάσταση (Beaugrande, 1980: 20). Άλλωστε, έχει 

προηγηθεί η διατύπωση επιστηµονικών θέσεων σύµφωνα µε τις οποίες το κείµενο 

δεν είναι παρά η γλωσσική µορφή της κοινωνικής αλληλεπίδρασης. Κατά συνέπεια 

µπορεί να µελετηθεί µέσα στο συγκεκριµένο περιβάλλον του σχεδιασµού και της 

παραγωγής του (Halliday, 1977 και του ιδίου, 1978).  

 

Στο πλαίσιο της καταστασιακότητας, και πέραν των κυρίων προσώπων µιας 

διαφήµισης που είναι ο κειµενογράφος και ο παρουσιαστής, µπορούν κατά την 

Κουτσουλέλου – Μίχου (1997: 209) να αναπτυχθούν και κοινωνικοί ρόλοι, όπως είναι 

ο σύζυγος, τα τέκνα, ο εργοδότης, ο υπάλληλος, µία φίλη κλπ. Αντίστοιχα 

αναπτύσσονται και οι γλωσσικοί ρόλοι. Για παράδειγµα, ο ένας εκ των συνοµιλητών 

µπορεί να εκφράζει παρατηρήσεις και αντιρρήσεις στην αρχή, αλλά στο τέλος 

συµφωνεί και επικυρώνει την αξία του προϊόντος. Σε αυτές τις περιπτώσεις, ο  

ποµπός/ διαφηµιστής υφαρπάζει από τους αποδέκτες/ ακροατές τη δυνατότητα να 

αντιδράσουν στο µήνυµά του, αµφισβητώντας το ο ίδιος προκαταβολικά. Ο δέκτης 
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εγκλωβίζεται και αδυνατεί ή αδρανεί να επεξεργαστεί τις πληροφορίες που µέσα από 

ένα χείµαρρο ρητών ή λανθανόντων θαυµαστικών του παρέχονται ως αυταπόδεικτες, 

ολοκληρωµένες, αδιαµφισβήτητες και τελικά δεσµευτικές. Η επιστράτευση της 

διαφηµιστικής ρητορείας σε συνδυασµό µε την επιφωνηµατική λειτουργία του λόγου 

είναι ικανή να συντρίψει µε το βάρος και την πληθωρικότητά της ακόµη και τα πρώτα 

σπέρµατα αντίδρασης και αµφισβήτησης που θα µπορούσαν να αναπτυχθούν από 

την πλευρά του δέκτη. Η αντίδραση και η αµφιβολία, η επιφύλαξη και η καχυποψία 

εξουδετερώνονται ή καταβάλλεται προσπάθεια να εξουδετερωθούν εν τη γενέσει 

τους (Τσιτσανούδη – Μαλλίδη, 2006: 42).40  

 

5. ΟΝΟΜΑΤΙΚΕΣ ΚΑΙ ΡΗΜΑΤΙΚΕΣ ∆ΟΜΕΣ 

Η µελέτη της απεικόνισης και πραγµάτωσης στη διαφηµιστική γλώσσα της 

οικονοµικής κρίσης επικεντρώνεται σε ποικίλα λεκτικά σχήµατα, όπως είναι οι 

ρηµατικοί τύποι και οι ονοµατικές φράσεις που περιλαµβάνουν ουσιαστικά και 

επίθετα. Ειδικότερα στις υποενότητες που ακολουθούν εξετάζουµε τις γραµµατικές 

και σηµασιολογικές δοµές µε τις οποίες εκφράζεται η εµπειρία του κόσµου. 

 

 5.1. Ρηµατικές φράσεις  

 5.1.1. Το στοιχείο της έλλειψης 

Μελετώντας την εικόνα των ρηµατικών φράσεων µεταξύ των δεδοµένων µας 

παρατηρούµε ότι σε αντίθεση µε τις κατά κανόνα πολυφορτωµένες ονοµατικές 

φράσεις, οι ρηµατικές παρουσιάζονται στην πλειονότητα των παραδειγµάτων απλές 

και ελλειπτικές. Ορισµένα χαρακτηριστικά παραδείγµατα: 

(1) - Στο κόκκινο η οικονοµία…(µε παραλειπόµενο το «είναι») 

(2) - Στα µαύρα εσύ…(«είσαι») 

                                                 
40 Χαρακτηριστικό ήταν το πολύ ευρηµατικό µήνυµα που µετέδωσε το καλοκαίρι του 2003 ο τηλεοπτικός 
σταθµός MEGA για να διαφηµίσει το χειµερινό τηλεοπτικό πρόγραµµά του. Το «σποτ» βασιζόταν στη 
φράση-σλόγκαν «Για να δούµε, για να δούµε…» που εµφανιζόταν να αρθρώνεται από ανθρώπους της 
µικροµεσαίας κοινωνικοοικονοµικής τάξης (από µια νοικοκυρά, από µια ηλικιωµένη, από νεαρούς που 
τρώνε πίτσα και παρακολουθούν βαριεστηµένοι και καχύποπτοι τηλεόραση). Είχε προηγηθεί µια άλλη 
διαφήµιση µε το µόττο «Όλοι ΜEGA!, Όλοι ΜEGA!» που αυθαίρετα εγκαθιστούσε µια σχέση 
αναγκαστικής συσπείρωσης ή και ταύτισης µεταξύ σταθµού/επικοινωνητή και 
τηλεθεατών/επικοινωνουµένων. Ο ποµπός (το κανάλι) αρχικά πολιτευόταν µε το «Όλοι MEGA» και 
αµέσως µετά ή και σχεδόν ταυτόχρονα έδινε την εντύπωση ότι αντιπολιτεύεται τη διαφηµιστική του 
καµπάνια µέσω της γλωσσικής πραγµάτωσης της  αµφιβολίας των τηλεθεατών στο «Για να δούµε, για 
να δούµε…». Ο παραγωγός και σχεδιαστής του µηνύµατος είχε καταφέρει να προοικονοµήσει την 
αµφισβήτηση και την πιθανή αντιλογία των τηλεθεατών για το νέο τηλεοπτικό πρόγραµµά του καναλιού, 
«εγκυβωτίζοντάς» τες στο πρελούδιο του ίδιου του προγράµµατος.  
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(3) - Μην τον φοβάσαι τον Έλληνα, είναι από καλό χαρµάνι και µε ιστορία! Να όπως ο 

 Λουµίδης! («είναι») 

(4) - Καλά τα λέει ο µεγάλος! 

 - Τι µεγάλος; («εννοείς») 

 - Ηθοποιός…(«εννοώ») 

(5) -Jumbo παιχνίδια! (µε εννοούµενη, αλλά παραλειπόµενη την προστακτική 

«αγοράστε» ή «προτιµήστε»). 

(6) - Πού θα πας φέτος διακοπές; 

 - Στο µπαλκόνι («θα πάω»). 

 - Κρίση; («δεν θα πας διακοπές λόγω κρίσης;») 

 - Όχι θέα! («δεν θα πάω λόγω θέας») 

(7) - Στην υγειά της επιµήκυνσης! (µε εννοούµενο το «πίνω» ή «πίνουµε») 

(8) - Μέτρα, µέτρα, παντού µέτρα! (µε εννοούµενο το «επιβάλλονται») 

(9) - ∆ε νοµίζω Τάκη (εδώ παραλείπεται η ειδική πρόταση «ότι έχεις δίκιο» που θα ενείχε 

θέση αντικειµένου). 

 

Η παράλειψη βασικών συντακτικών όρων και συγκεκριµένα ρηµατικών αποδίδεται σε 

µία σειρά λόγους όπως είναι η ταχύτητα στη µετάδοση του µηνύµατος, η  

«σλογκανοποίηση»41 του κειµένου και η γενικότερη επιδίωξη για παραγωγή τεµαχίων 

λόγου µε ζωντάνια που να δίδουν την εντύπωση του αυθόρµητου καθηµερινού 

λόγου. Η έλλειψη42 εµφανίζεται κυρίως σε διαλόγους, ενώ ως επικοινωνιακό σχήµα 

προσδίδει οικειότητα µεταξύ των οµιλητών. Επίσης, σε σχέση µε τις προτάσεις που 

απαντούν σε ένα προηγούµενο ερώτηµα, οι ελλείψεις είναι συχνές και λειτουργούν 

ως συνοχικό στοιχείο µεταξύ ερώτησης και απάντησης. 

 

 5.1.2. Η χρήση των επιρρηµάτων 

Ενδιαφέρουσα είναι και η χρήση των επιρρηµατικών προσδιορισµών που επιλέγονται 

για να επιτείνουν το µέγεθος του περιγραφοµένου περιεχοµένου σε συνδυασµό 

µάλιστα µε την κατάλληλη στίξη και κυρίως τη χρήση του θαυµαστικού που µε τη 

σειρά του αποκαλύπτει την ύπαρξη της επιφωνηµατικής λειτουργίας του λόγου.  

(10) - Κοριτσάρα µπράβο! 

(11) - Άρα τα Χριστούγεννα θα είναι µαγικά! Ναι εις διπλούν! 

                                                 
41 ∆ηλ. η διατύπωση του µηνύµατος µε συντοµία και παραστατικότητα [από την αγγλική λέξη “slogan”] 
(ΛΚΝ: 1225). 
42 Μπορεί να είναι ονοµατική, ρηµατική, προτασιακή. 
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 5.2. Ονοµατικές φράσεις 

 5.2.1. Το στοιχείο της πληροφορικότητας 

Σε σχέση µε τις ονοµατικές φράσεις που απαντώνται στα διαφηµιστικά κείµενα τα 

οποία εξετάζουµε ενδιαφέρον παρουσιάζει η παρουσία των πολλών επιθέτων που 

αναφέρονται στις ιδιότητες του προϊόντος και εξυπηρετούν γενικά την 

«πληροφορικότητα»43, την ποιότητα δηλαδή της παρεχόµενης γνώσης. Η 

πληροφορικότητα µπορεί να υπηρετείται µε ποικίλους τρόπους, όπως: 

 

Α. Με τη διατάραξη της συνεκτικότητας του κειµένου, λόγου χάρη:  

(12)  Μπριζόλες…τοστ…ΑΒ Βασιλόπουλος! 

 

Β. Με τη χρήση αξιολογικών επιθέτων ή επιθέτων που βοηθούν στη διατύπωση 

αξιολογικών κρίσεων:44 

(13) - Πηγαίνω JUMBO και είµαι αξιοπρεπής! 

(14) - Jumbo Chips! Η µεγαλύτερη πατάτα που έγινε ποτέ! 

 

Γ. Με τη χρήση του ενεστώτα χρόνου συχνά µε µελλοντική έννοια, καθώς µε αυτόν 

τον τρόπο τα πλεονεκτήµατα του προϊόντος παρουσιάζονται ισχυρά στο παρόν και µε 

διάρκεια στο µέλλον:  

(15) - Πουλάω σε χρυσό, δεν ξεµένω ποτέ από λεφτά! 

 

 5.2.2. Ελλείψεις και επαναλήψεις  

Προσέτι, απαντώνται µηνύµατα µε την µορφή ελλειπτικών45 ονοµατικών δοµών, 

όπως παραδείγµατος χάρη:  

(16) - Λοιπόν, τέρµα οι διακοπές! 

(17) - Κατάντια, µεγάλη κατάντια! 

  

Σε σχέση µε την επανάληψη ενός ονοµατικού όρου της κατά τα άλλα ελλειπτικής 

πρότασης, µολονότι το φαινόµενο µπορεί να αξιολογηθεί ως επικοινωνιακά µη 

παραδεκτό και περιττό στον καθηµερινό λόγο, εν τούτοις στα διαφηµιστικά κείµενα 

µπορεί να είναι συχνό. Κατά κανόνα η επανάληψη αφορά το όνοµα του προϊόντος 

                                                 
43 Τον όρο εισήγαγε ο Beaugrande  (1980: 103). 
44 Αξιολογικά ονοµάζονται τα επίθετα που χρησιµοποιούνται αρνητικά ή θετικά ανάλογα µε την κρίση 
που ο χρήστης τους επιθυµεί να αποδώσει στο αντικείµενο που περιγράφει (Kebrat – Orecchioni, 2006: 
94-112). 
45 Το θέµα της έλλειψης θίχτηκε και στην υποενότητα 5.1.1. 
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που καλείται να συγκρατήσει ο µελλοντικός αγοραστής (Κουτσουλέλου – Μίχου, 

1997: 160). Ωστόσο, η επανάληψη της λέξης «κατάντια» που περιγράφει τις 

συνέπειες της οικονοµικής κρίσης µαρτυρεί το ενδιαφέρον του κειµενογράφου να 

παραγάγει ένα κείµενο στο οποίο να αποτυπώνεται µε ενάργεια η επίγνωση της 

δυσµενούς θέσης των αποδεκτών/ καταναλωτών και η συνεπακόλουθη, αλλά 

υπόρρητα εκφρασµένη, συµπάθεια προς το δοκιµαζόµενο κοινό.  

 

6. ΜΙΑ ∆ΙΑΚΡΙΣΗ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΗ ∆ΙΑΛΟΓΙΚΟΤΗΤΑ ΤΩΝ ΚΕΙΜΕΝΩΝ 

Στη συνέχεια θα επιχειρήσουµε να διακρίνουµε το υλικό µας µε όρους διαλογικότητας 

των κειµένων, υιοθετώντας εν µέρει τις «κατά Bakhtin αναγνώσεις»46 του Πολίτη 

(2012). Στο πλαίσιο της «διαλογικότητας» των κειµένων (Moirand, 2002: 561- 563) 

και ανάλογα µε την κυριαρχία των οµιλούντων προσώπων σε ένα κείµενο - στην 

προκείµενη περίπτωση το διαφηµιστικό - µπορούµε να εντάξουµε τις διαφηµίσεις, 

όπως θα κάνουµε εξηγώντας αναλυτικά παρακάτω47 σε τρία είδη λόγου, το 

«µονολογικό», το «διαλογικό» και το «πολυφωνικό» ή «ετερογλωσσικό» (Cook, 

1992: 186-7). 

 

Μεταξύ των κειµένων µας απαντώνται διαφηµίσεις όπου η πραγµάτωση συντελείται 

µέσα από τη γλωσσική συγκρότηση του ενός προσώπου, καθώς και διαφηµίσεις µε 

δύο ή περισσότερες φωνές από τις οποίες η µία κυριαρχεί. Επιπλέον, συναντάµε  

διαφηµιστικά µηνύµατα µε αρκετές φωνές που µπορεί να συγκρούονται µεταξύ τους, 

πάντα στο εικονικό επίπεδο. Παρά τη φαινοµενική ετερογλωσσία τα κείµενα είναι 

δοµηµένα µε βάση ένα µονολογικό λόγο που εκπορεύεται από τη «µητέρα εταιρεία» 

(«mother company») η οποία και επιθυµεί να χειραγωγεί τις διαθέσεις και τις 

προτιµήσεις του καταναλωτή και να ελέγχει - ή και να µετριάζει - την κριτική 

ανάγνωση του περιεχοµένου του διαφηµιστικού µηνύµατος. Συχνά άλλωστε ο 

επιφανειακά µονοφωνικός λόγος των διαφηµίσεων «διαλέγεται» ή και 

«συνδιαλλέγεται» υπόρρητα µε τη φωνή της αντίπαλης εταιρείας ή του αντίπαλου 

προϊόντος που κυκλοφορεί στην αγορά. 

                                                 
46 Για την «εικονογράφηση» του σωµατικού πόνου στις φαρµακευτικές διαφηµίσεις ο Πολίτης αντλεί το 
υλικό του κυρίως από τη διαδικτυακή επαγγελµατική τράπεζα διαφηµίσεων adbank και µε εργαλείο του 
τη θεωρία της διαλογικότητας του M. Bakhtin επιχειρεί να δείξει ότι στη διαφήµιση ο σωµατικός πόνος 
πραγµοποιείται, καθώς απογυµνώνεται από τη συµβολική του και ευτελίζεται ως κακέκτυπο φόβητρου. 
Όπως υποστηρίζει «το διαφηµιστικό µήνυµα κτίζεται µε τρόπο που να εξυπηρετεί τη ‘δραστικότητα’ των 
φαρµάκων η οποία  µεταφράζεται σε µια γραµµατική και ρητορική ουσιοκρατία». Επισηµαίνει ότι ο 
εκλαϊκευτικός λόγος της διαφηµιστικής φαρµακολογίας προσανατολίζεται στη µεταφορά και όχι στην 
κυριολεξία του επιστηµονικού λόγου. Ακόµη και οι κυριολεκτούσες περιγραφές του πόνου διατηρούν το 
ίχνος νεκρών ή αδρανών µεταφορών από παλαιότερες περιόδους της γλώσσας. 
47 Βλ. υποενότητες 6.1., 6.2. και 6.3. 
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 6.1. Μονολογικοί λόγοι 

Κάτω από τον όρο «µονολογικοί λόγοι» µπορούµε να εντάξουµε άµικτους 

µονόλογους, αλλά και  έντεχνα σύµφυρτους λόγους στους οποίους τα δεύτερα ή τα 

τρίτα πρόσωπα δεν (εκ)δηλώνονται, αλλά υποσηµαίνονται ή εξυπονοούνται ως 

µονάδες ή συλλογικότητες που «συνοµιλούν» µε το πρωταγωνιστικό πρόσωπο του 

διαφηµιστικού µηνύµατος. Αµέσως παρακάτω θα παραθέσουµε και τα σχετικά  

παραδείγµατα.  

 

 6.1.1. Αµιγείς µονόλογοι 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα ανόθευτου µονολογικού λόγου: 

(18) - Και µια νύχτα είδα spreads στον ουρανό, κι όµως µπορώ να ονειρευτώ! Πως είµαι 

 πλούσιος, πως είµαι πλούσιος…Πηγαίνω Jumbo και είµαι αξιοπρεπής. 

(19) - Εγώ φτιάχνω κίνηµα. ∆εν πληρώνω ΦΠΑ!  

 

 6.1.2. Με υπόρρητη ενσωµάτωση δεύτερου προσώπου (ή και 

περισσότερων) 

Οι µονολογικοί λόγοι που ακολουθούν, µολονότι πραγµατώνονται µε µία µόνο φωνή, 

εν τούτοις ενσωµατώνουν µε έναν τρόπο υπόρρητο την ύπαρξη ενός ακόµη 

προσώπου ή και περισσότερων:  

(20) - Όσα κι εσύ κι εσύ κι εσύ θα ονειρευτείς!48 Μέσα στα Jumbo φιλαράκι θα χαθείς. 

Μέσα στα Jumbo φιλαράκι θα τα βρεις! 

(21) - Α!...Μου τα παίρνουν από δω! Μου τα παίρνουν από κει! Μόνο εσύ µε νιώθεις!». 

(22) - Σε έναν κόσµο γεµάτο ανταγωνισµό, λίγοι είναι εκείνοι που θα ξεχωρίσουν. NEW 

YORK COLLEGE – Έλα µε τους καλύτερους! 

(23) Στην Ηλεκτρονική δεν πληρώνεις ΦΠΑ! 

 

Τα κείµενα απεικονίζουν και τη λεγόµενη «παρακοινωνική επίδραση» («parasocial 

interaction») παραπέµπoντας σε µία φαινοµενικά άµεση σχέση µεταξύ ποµπού/ 

διαφηµιστή και αποδέκτη/καταναλωτή (Horton & Wohl, 1956). Άλλα δύο 

παραδείγµατα που υπαινικτικά αναφέρονται σε περισσότερα του ενός προσώπου: 

(24) - Όλοι µαζί µπορούµε. Στηρίζουµε τις ελληνικές θέσεις εργασίας. 

                                                 
48 Το κειµενικό αυτό τεµάχιο χαρακτηρίζεται και από έντονη διακειµενικότητα, καθώς αντιγράφει και παραπέµπει 
σε παλιό λαϊκό τραγούδι που είναι ιδιαίτερα οικείο στο κοινό. Πρόκειται για το τραγούδι «Αν ήµουν πλούσιος» 
της Σώτιας Τσώτου. Ανάλογη αναγωγή αναγνωρίζεται στη διαφήµιση εταιρείας πλακιδίων που µεταδόθηκε στις 
24/7/12 από τον τηλεοπτικό σταθµό ΣΚΑΪ: Η ακρίβεια δεν υπάρχει πια, την πάτησε η RAVENA. Ο λόγος 
παραπέµπει στο παλιό ελληνικό τραγούδι «Οι άντρες δεν υπάρχουν πια, τους πάτησε το τρένο». 
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(25) - Κωτσόβολος! Τσακίζουµε τις τιµές τσακ – µπαµ!!! 

 

Αναλογικά αυτού του είδους η παρακοινωνική αντίδραση µπορεί να ερµηνευθεί και µε 

τις πρακτικές προσέγγισης του κοινού που συµπυκνώνονται στη λεγόµενη στάση 

«υψηλής εικονικής και απατηλής οικειότητας» που συχνά καλλιεργούν τα ΜΜΕ 

(Νικολέττα Τσιτσανούδη – Μαλλίδη, 2006). 

 

Συµπερασµατικά, στους µονολογικούς λόγους εκτός των λόγων που εκπέµπονται από 

ένα και µόνο πρόσωπο, απαντώνται και οι επιφανειακά καθαροί µονολογικοί λόγοι 

που όµως σε δεύτερη ανάγνωση παραπέµπουν σε εικονικές διγλωσσίες ή και και 

ετερογλωσσίες. 

 

 6.2. ∆ιαλογικοί λόγοι 

 6.2.1. Απλές περιπτώσεις διαλογικού λόγου  

Απλή περίπτωση διαλογικού λόγου είναι η ακόλουθη: 

 (26) Φίλος Α’: Που θα πας φέτος διακοπές; 

 Φίλος Β’: Στο µπαλκόνι. 

 Α’: Κρίση; 

 Β’: Όχι θέα!  

 

Ακολουθεί η συµπερασµατικού τύπου αποφορά: «Εστιατόριο: Στο µπαλκόνι. 

Πολυδέντρι Λάρισας. Αφοί Γούλα, για κρατήσεις, τηλεφωνήστε…» 

 

Το χιούµορ, η διεκτραγώδηση και ο σαρκασµός49 της κοινωνικοπολιτικής 

πραγµατικότητας δεν απουσιάζουν.50 Φερ’ ειπείν: Η οικογένεια παρακολουθεί 

σύσσωµη τηλεόραση ενώ όλα τα µέλη της τρώνε πατατάκια. Στην τηλεόραση 

ακούγεται ο ηθοποιός που υποδύεται κάποιον πολιτικό να λέει: 

(27) -Έχουµε υποστεί πάρα πολλά όλον αυτόν τον καιρό. Σε απάντηση προς τους επικριτές 

θα ήθελα να πω µόνο τούτο: Μαζί τα φάγαµε! 

  

Ακολουθεί το «σπηκάζ»: 

(28) - Jumbo Chips. Η µεγαλύτερη πατάτα που έγινε ποτέ!  

                                                 
49 Τα ίδια στοιχεία τα βρίσκουµε και σε πολυπρόσωπους λόγους, όπως καταγράφεται και στο 6.2.2. 
50 Οπότε και µπορούµε να αναζητήσουµε ιδεολογικές προεκτάσεις στη διαφήµιση. Για τις ιδεολογικές 
λειτουργίες της διαφηµιστικής γλώσσας, βλ. και στην ενότητα 8. 
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Ο πατέρας της οικογένειας, που υποδύεται ο κωµικός ηθοποιός Μάρκος Σεφερλής, 

βλέποντας τον πολιτικό να µιλάει στην τηλεόραση, του αρπάζει από τα χέρια τα 

πατατάκια και του απευθύνεται µε απαξιωτικό βλέµµα: 

(29) - Φτάνει! Εσύ έφαγες πολλά! 51 

Στη συγκεκριµένη περίπτωση σχολιάζονται µε καυστικό τρόπο παλαιότερες δηλώσεις 

πολιτικού. Το κειµενικό είδος που επιλέγεται χαρακτηρίζεται όχι µόνο από το στοιχείο 

της διαλογικότητας, αλλά και της διακειµενικότητας.  

 

 6.3. «Καρναβαλικοί διάλογοι» 

Άλλα παραδείγµατα µας παραπέµπουν σε «καρναβαλικούς διαλόγους» (Πολίτης, 

2012). Πρόκειται για παιγνιώδεις ανατροπές ενός τουλάχιστον συνοµιλιακού 

συµβάντος, το περιεχόµενο του οποίου παραµορφώνεται µε βάση την υπερβολή και 

την εξόγκωση. Το λαϊκό και χιουµοριστικό στοιχείο κυριαρχούν, καθώς η οικονοµική 

κρίση και η συνεπαγόµενη οικονοµική ανέχεια του πολίτη διεκτραγωδούνται ως 

φαινόµενα. Στη συνέχεια ακολουθεί η ανακουφιστική «θεραπεία» που δεν είναι παρά 

η χειραγώγηση του καταναλωτή προς την εκδήλωση εµπιστοσύνης και την αγορά 

προϊόντων και ειδών από τη συγκεκριµένη εµπορική εταιρεία. 

 

Επιβεβαιωτικά µπορεί να λειτουργήσει και η επίκληση παραδείγµατος από το πεδίο 

της ετερογλωσσίας. Τηλεοπτικό «σποτ» εµφανίζει το νονό και τη νονά να βρίσκονται 

στη Βαρβάκειο Αγορά. Ξαφνικά χτυπά το κινητό τηλέφωνο του άντρα (νονός), αλλά 

εκείνος διστάζει να απαντήσει, λέγοντας της συζύγου του: 

(30) Νονός: Πάρτο εσύ! 

 Σύζυγος: Το βαφτιστήρι σου είναι…Ρε Πασχάλη το βαφτιστήρι σου φοβάσαι; 

Στο σηµείο αυτό παρεµβαίνουν οι κρεοπώλες της Βαρβακείου: 

(31)  Κρεοπώλες: Ρε Πασχάλη! Μη φοβάσαι ρε…Γιατί έχεις τα JUMBO πλάι σου, έχεις τα 

 JUMBO, µην το ξεχνάς… 

 

Όπως προκύπτει, ανάλογα µε την επιδιωκόµενη κάθε φορά διαφηµιστική κατασκευή 

και κατ’ επέκταση δραστικότητα του διαφηµιστικού µηνύµατος επιλέγονται ποικίλες 

µαρτυρίες, αφηγήσεις, συνοµιλίες ή και κωµικές καταστάσεις στο πλαίσιο µιας 

«παιγνιώδους αποµίµησης» (“pastiche”) ή και «παρωδίας» (Politis & Kakavoulia, 

2010). Οι καταστάσεις αυτές στηρίζονται άλλοτε σε φαινοµενικούς µονολόγους και 

                                                 
51 Η συγκεκριµένη διαφήµιση λόγω της σαφούς αναφοράς της σε συγκεκριµένο πολιτικό πρόσωπο 
προκάλεσε σάλο αντιδράσεων και στη συνέχεια λογοκρίθηκε µε την αφαίρεση των υπαινιγµών κατά του 
συγκεκριµένου πολιτικού. 
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άλλοτε σε εικονικές ετερογλωσσίες. Ανάλογα µε την «περίσταση της παραγωγής» (“l’ 

instance de production”), διακρίνονται για τη διακειµενική επιβάρυνσή τους και την 

αποτελεσµατικότητά τους. Επιπροσθέτως, χαρακτηρίζονται από στοιχεία 

«παρακοινωνικής επίδρασης» µεταξύ θεατή και παρουσιαστή που κατά την άποψή 

µας δεν είναι παρά εκφάνσεις της λεγόµενης «στάσης υψηλής εικονικής ευµένειας». 

 

7. ΣΤΟ ΛΕΞΙΛΟΓΙΚΟ ΚΑΙ ΣΗΜΑΣΙΟΛΟΓΙΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 

 7.1. Οι επιλογές και οι λειτουργίες των λέξεων  

Η επιλογή των λέξεων που χρησιµοποιούνται για την κατασκευή του ενός ή του 

άλλου διαφηµιστικού κειµένου εξετάζεται µε προσοχή δεδοµένου ότι η ονοµατοδοσία 

ενός γεγονότος ή του διαφηµιζόµενου προϊόντος απεικονίζει την προσπάθεια του 

δηµιουργού να επιβάλει την οπτική του. Η επιλογή ενός όρου ή µιας συγκεκριµένης 

λέξης µέσα από τα ποικίλα ισοδύναµα ή και υποκατάστατα ουσιαστικά, από ένα 

πλούσιο λεξικολογικό απόθεµα, δεν είναι παρά µία αξιολογική επιλογή.52  

 

 7.1.1. Χρήση λέξεων από τη λαϊκή και τη λαϊκότροπη γλώσσα 

Η «στάση υψηλής εικονικής και απατηλής οικειότητας» ή «στάση εικονικής 

ευµένειας» έχει αναγνωρισθεί και οριοθετηθεί στο πλαίσιο διαφόρων επικοινωνιακών 

περιστάσεων οι οποίες αφορούν τον τηλεοπτικώς εκφερόµενο δηµοσιογραφικό λόγο 

(Τσιτσανούδη – Μαλλίδη, 2006). Συγκεκριµένα, έχει ορισθεί ως η συνειδητή και 

έντεχνη προσπάθεια των φορέων του δηµοσιογραφικού και πολιτικού λόγου να 

εµφανίζονται, µέσα από γλωσσικές κατά κανόνα φόρµες, ως πρόσωπα οικεία και 

προσηνή στο τηλεοπτικό κοινό, µε στόχο την υπηρέτηση διαφηµιστικών και 

ιδεολογικών σκοπιµοτήτων. Στοιχεία αυτής της στάσης µπορούµε να ανιχνεύσουµε 

και στο επίπεδο του διαφηµιστικού λόγου, στις περιπτώσεις κατά τις οποίες επιλέγεται 

η χρήση ιδιωµατικών ή διαλεκτικών λέξεων, που έχουν ευρύτερη γεωγραφική ή 

διαλεκτική κατανοµή53, ενώ δεν λείπουν και οι κοινωνικές ποικιλίες. 

 

                                                 
52 Για περισσότερα, Papadopoulou, D. (2011: 91). 
53 Αποκαλυπτική ως προς τις συγκεκριµένες γλωσσικές χρήσεις είναι πολύ πρόσφατη διαφήµιση κινητής 
τηλεφωνίας µε πρωταγωνιστές την Τασούλα και τον Κίτσο, οι οποίοι υποδύονται δύο νέους από το 
χωριό που συνοµιλούν µε διαλεκτική προφορά, χρησιµοποιώντας γεωγραφικές παραλλαγές. Ένα 
απόσπασµα από τη διαφήµιση αυτή που µεταδόθηκε την άνοιξη του 2012 από την ελληνική τηλεόραση: 
-Κίτσος: Τασούλα’µ να’ ρθου να σι πάρου µε τ’ αγροτικό; 
-Τασούλα: Πουτέ! Μυρίζ’ κουπριά! 
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 Ας δούµε τώρα ορισµένα παραδείγµατα χρήσης λέξεων και φράσεων από τις 

λεγόµενες χαµηλές γλωσσικές ποικιλίες και τη λαϊκή54 καθηµερινή γλώσσα ευρύτερα 

έτσι όπως απαντώνται σε πολλά διαφηµιστικά µηνύµατα που αναπαριστούν την 

οικονοµική κρίση: 

(32) - Καλά τα λέει ο µεγάλος! 

(33) - Μήπως µπαµπάκα στις γιορτές δεν έχει δώρο; 

(34) - Κούλαρε, σε νιώθουµε µπαµπά… 

(35) - Βρε κορούλα, τι είναι αυτά που τσαµπουνάς; 

(36) - Ιστορίες άρτσι µπούρτσι και λουλάς. 

(37) - Κοριτσάρα µπράβο! 

(38) - Τσακίζουµε τις τιµές τσακ µπαµ! 

(39) - Σιγά τη φασαρία! 

(40) - Αυτοκίνητο καπούτ! 

(41) - ∆ε µασάµε! 

 

Κοντολογίς, η χρήση των διαλεκτικών ποικιλιών και των κάθετων παραλλαγών µπορεί 

να ερµηνευθεί στο ιδεολογικό επίπεδο ως αναπαράσταση της διάθεσης για 

παραφθορά της επίσηµης κοινής γλώσσας. Τέτοιου είδους «αλλοιώσεις» ή 

«παρεκκλίσεις» από τον καθωσπρεπισµό της «επίσηµης νόρµας» εξυπηρετούν 

λανθάνοντες και πάντως άρρητους αντιεξουσιαστικούς σκοπούς και για αυτό το λόγο 

είναι δυνατό να καθιστούν το µήνυµα λαοφιλές.  

 

 7.1.2. Το φαινόµενο της αχρωµοσηµίας 

Η υιοθέτηση ρηµάτων ή και ολόκληρων φράσεων µε αχρωµοσηµία55 απαντάται και 

µεταξύ των παραδειγµάτων του σώµατος των κειµένων που εξετάζονται: 

(42) - ∆ε µασάµε! 

(43) - Έχεις τα JUMBO πλάι σου! 

(44) - Όλοι µαζί µπορούµε! 

(45) - Σου τα παίρνουν από δω, µου τα παίρνουν από εκεί. Μόνο εσύ µε νιώθεις! 

 

                                                 
54 Οφείλουµε ωστόσο να διακρίνουµε τον προσδιορισµό του «λαϊκού» από το «λαϊκίστικο», µε την 
έννοια, ότι το πρώτο αφορά οτιδήποτε προέρχεται και απευθύνεται στο «populus», το λαό, ενώ το 
δεύτερο, πρακτικές και περιεχόµενα που υπερασπίζονται το απλό άτοµο, συνήθως µέσα από µία ευνοϊκή 
αντιπαράθεση µε την «ελίτ». Από την άλλη πλευρά, το «λαϊκίστικο» δεν αποτελεί απαραίτητα εχθρό της 
λαϊκής ή και της υψηλής λαϊκής κουλτούρας (Mazzoleni, 2006: 7-12, Taggart, 2000).  
55 Το κείµενο υιοθετεί τη συγκεκριµένη σχολιαστική έκφραση του Γ. Μπαµπινιώτη µε την έννοια της 
κατάχρησης των απολεξικοποιηµένων ρηµάτων, όπως κάνω, παίρνω, δίνω κ.ά. Για περισσότερα, βλ. και 
Χαραλαµπάκης, Χρ. «Η κινδυνολογία για τη νεοελληνική γλώσσα», Τέταρτο Μάτι, Ηράκλειο Κρήτης. 
Προσπελάστηκε από 4mati.blogspot.com/…/blog-post_111836.. στις 19/8/12.   
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Βέβαια η καθ’ υπερβολή χρήση τέτοιων λέξεων ή και φράσεων είναι δυνατό να οδηγεί 

σε νοηµατική εξασθένηση των όρων ή και σε πολύ περιορισµένη εάν όχι ανύπαρκτη 

σηµατοδότησή τους.  

 

 7.1.3. Φράσεις – σλόγκαν 

Η φράση «λεφτά υπάρχουν» που είχε διατυπωθεί προεκλογικά από αρχηγό πολιτικού 

κόµµατος ενέπνευσε σε µεγάλο βαθµό τους σχεδιαστές και παραγωγούς του 

διαφηµιστικού λόγου, σε βαθµό να επαναλαµβάνεται σε πάρα πολλές διαφηµίσεις: 

(46) - Λεφτά υπάρχουν! Μπες στα cheapis.gr και είσαι βασιλιάς! 

(47) - Χρειάζεσαι άµεσα µετρητά; Λεφτά υπάρχουν! Στα παλιά σας χρυσαφικά! 

Τηλεφωνήστε άµεσα στο  693... 

(48) - Σσσστ! Λεφτά υπάρχουν! Στον  Jacobs καφέ.  

Αλλά και µε παραλλαγές: 

(49) - Έλα παιδιά, λουκάνικα υπάρχουν! 

(50) - Θαλασσινά υπάρχουν! 

 

Οι πολλαπλές χρήσης της δήλωσης «λεφτά υπάρχουν» καταδεικνύουν την ύπαρξη 

της διακειµενικότητας που χαρακτηρίζει τη διαδικασία της επινόησης και του 

σχεδιασµού των ποικίλων διαφηµιστικών κειµενικών δοµών. Η συγκεκριµένη δήλωση 

η οποία και συζητήθηκε κατά κόρον στο επίπεδο της πολιτικής και της οικονοµίας 

έδωσε το έναυσµα στον «ιθύνοντα νου» («principal») και το «συντάκτη» των 

διαφηµιστικών κειµένων («author») να αναπαραγάγουν και να διεκτραγωδήσουν τη 

συγκεκριµένη πολιτική δήλωση στη σφαίρα της διαφήµισης.56  

  

 7.1.4. Η χρήση του µεταφορικού λόγου 

Η διαπιστωνόµενη υιοθέτηση του µεταφορικού λόγου για τις αναπαραστάσεις  

α. των συνεπειών της οικονοµικής κρίσης, 

β. των υποτιθέµενων θαυµατουργών ιδιοτήτων του εκάστοτε διαφηµιζόµενου 

προϊόντος, και 

γ. των θεαµατικών αποτελεσµάτων και αλλαγών που η απόκτηση του πωλούµενου 

προϊόντος  µπορεί να επιφυλάσσει  

                                                 
56 Η διακειµενική επιβάρυνση των διαφηµιστικών κειµένων µπορεί να οφείλεται και σε άλλου είδους 
συµφραζόµενα, όχι µόνον πολιτικά ή κοινωνικά, αλλά και ιστορικά, λαογραφικά ή εθνογραφικά, όπως 
είναι λόγου χάρη οι παροιµίες. Ενδεικτικό το απόσπασµα διαφήµισης σήριαλ στην ελληνική τηλεόραση: 
«Γιατί όλοι οι καλοί χρωστάνε!» 
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επικυρώνει την επιστηµονική άποψη ότι η µεταφορά ως ένας από τους τρόπους 

επικοινωνίας µεταξύ των µελών µιας οµάδας είναι συνυφασµένη µε την έκφραση 

ιδεών και βιωµάτων τα οποία οι άνθρωποι ενδεχοµένως δυσκολεύονται να 

εξωτερικεύσουν µε όρους κυριολεξίας (Deignan, 2005: 133). Ο µεταφορικός λόγος 

διευκολύνει την πολυσήµαντη, εννοηµατική και περιεκτική κατά περίπτωση 

αποτύπωση ή και πραγµάτωση των επιπτώσεων της ύφεσης, ενώ µπορεί και 

υπόσχεται περισσότερα επενδύοντας στις αναµονές και τις προσδοκίες των 

καταπονηµένων από τη λιτότητα και την ύφεση ανθρώπων. Επιπλέον και ακριβώς 

επειδή αγγίζει επώδυνες καταστάσεις και εµπειρίες, η µεταφορά στις διαφηµίσεις «της 

κρίσης» προσεγγίζει τα ευαίσθητα και δύσκολα ζητήµατα της στέρησης και της 

ανέχειας µε οικεία και αναµενόµενα για τον αποδέκτη σχήµατα που δεν 

διαταράσσουν τον ήδη ταραγµένο µικρόκοσµό του. Μέσω της χρήσης των 

αλληγορηµάτων, της αντανάκλασης και των µετωνυµιών είναι δυνατή η εύσχηµη, 

ευφηµιστική και άλλοτε παραβολική αναπαράσταση θλιβερών φαινοµένων, καθώς και 

µια πιθανή παρήγορη αναδόµηση ή µετασχηµατισµός τους σε λιγότερο επώδυνες 

καταστάσεις. Ο επικοινωνούµενος/ παραλήπτης των συγκεκριµένων σχηµάτων λόγου 

αναγνωρίζει κατ’ αυτόν τον τρόπο ευκολότερα τα δικά του βιώµατα. ∆εν αποκλείεται 

µάλιστα να ανακουφίζεται µέσα από έναν παραµυθητικό και θαλπερό λόγο, έστω κι 

αν αυτός καθορίζεται από τους όρους του εµπορίου και της κατανάλωσης. Ένα 

παράδειγµα: 

(51) - Έχεις κάρτες και δάνεια; Βγάλε τη µαύρη πλερέζα! 11880! 

 

 7.2. Ιδεολογικές λειτουργίες 

 7.2.1. ∆ηµόσιες εξοµολογήσεις και µικρο - δράµατα  

Η παρατηρούµενη αναπαράσταση στοιχείων από την καθηµερινότητα των πολιτών/ 

καταναλωτών57 και η επιστράτευση οικείων και καθηµερινών γλωσσικών κωδίκων 

ευνοούν την ανάπτυξη µιας συναισθηµατικής σχέσης αρχικά µεταξύ εκφωνητή και 

ακροατή της διαφήµισης και ακολούθως µεταξύ ακροατή/αγοραστή και αυτού 

καθαυτού του προς πώληση προϊόντος. Το µυθοπλασιακό και σεναριακό σκέλος του 

µηνύµατος προσαρµόζεται στις ανάγκες του δήθεν προσωπικού, ανεπεξέργαστου και 

µη επινοηµένου κειµένου που καταφέρνει όµως ως τέτοιο να εξασφαλίζει σε 

σηµαντικό βαθµό πειθώ και αποδεκτότητα. Ο αποδέκτης συγκροτεί την 

υποκειµενικότητά του µέσα από το φαινοµενικό έστω διάλογο µε τον ποµπό του 

διαφηµιστικού λόγου που του απευθύνεται µε µια επίφαση προσωπικής επαφής. Έτσι 
                                                 
57 Σε συνδυασµό µε την προβολή οικείων και προσφιλών συνηθειών του κοινού. 
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ο ακροατής συναρµολογείται µέσα στο κοινωνικό σώµα, αφήνει την ταυτότητά του 

στη διαδικασία της κοινωνικής διαπραγµάτευσης και γίνεται ένας εκ των 

συνοµιλητών. Είναι µάλιστα διατεθειµένος να εκµυστηρευτεί και να αναδείξει στη 

δηµόσια σφαίρα το προσωπικό του µικρο – δράµα. Γνωστή εταιρεία ηλεκτρονικών 

ειδών χρησιµοποίησε τις µαρτυρίες καταναλωτών της για την κρίση προκειµένου να 

διαφηµίσει τα δικά της προϊόντα: 

(52)  Μαρίνα: Γειά σας, είµαι η Μαρίνα. Εµένα η κρίση µ’ αρέσει. ∆ιότι εγώ ξέρετε πώς 

ήµουνα παλιά; Ήµουν 40 κιλά περισσότερα. ∆εν µπορείτε να φανταστείτε! Τώρα δεν 

τρώω. Το έχω κόψει. Τι να κόψεις; Επιπλέον, έχω κόψει και τα µέσα τα υπόλοιπα. 

Περπατάω, οπότε γυµνάζοµαι. Αυτοκίνητο καπούτ. Εποµένως κάνεις και καλό στο 

περιβάλλον. Είσαι και οικολόγος δηλαδή. Α! Τώρα που θα ακριβύνει και το πετρέλαιο. 

∆εν µε πειράζει εµένα. Ας πάει το λίτρο 10 ευρώ. Έχω ένα παιδί που µένει από κάτω, 

πάρα πολύ ωραίο, τέλος πάντων Ιωσήφ τον λένε, γειά σου Ιωσήφ! Κι έχω 

συνεννοηθεί να µε τρίβει, να το τρίβω, δια της τριβής θα παραχθεί θερµότης κι 

εποµένως δεν χρειάζοµαι πετρέλαιο. Άσε το άλλο. ∆εν χρειάζεται να έχεις διλήµµατα. 

Τι δίληµµα δηλαδή; Θα ψωνίσω αυτό, θα ψωνίσω το άλλο, το καλύτερο 

αυτό…Τίποτε, ένα θα ψωνίσεις. Το φθηνοτερότερο! ∆εν υπάρχει τίποτε άλλο!  

 

Ακολουθεί η συµπερασµατική αποφορά του µηνύµατος που λειτουργεί ως πανάκεια 

σε κάθε πρόβληµα: 

(53)  - Tech 58 it easy. Τα Multirama έχουν τη λύση σε κάθε πρόβληµα, απορία ή επιθυµία! 

 

Άλλα ανάλογα παραδείγµατα: 

(54) Νεαρή κοπέλα µπροστά στην κάµερα: 

«Λοιπόν µετά το ∆ΝΤ θα γίνει χαµός! Έχω κάνει περικοπές! Για µαλλιά δεν µπορούµε 

να φτιάχνουµε όπως παλιότερα. Για εξόδους µαζευόµαστε στα σπίτια. Για καλλυντικά; 

Και δεν βρίσκουµε και δουλειά παρεπιπτόντως µε την κρίση που υπάρχει…Είναι κι 

ωραία όµως. Κάθεσαι µε το αγόρι σου και αράζεις…Παίζεις playstation. Παίζω και 

sims, έχω κόλληµα! Θέλω να στείλω ένα µήνυµα στο ∆ΝΤ και να τους πω να βρούνε 

γρήγορα λύσεις και να σωθούµε επιτέλους να µην υπάρχει κανένα πρόβληµα, να είναι 

όλα καλά και εµείς η νεολαία να βγαίνουµε περισσότερο και να µην έχουµε θέµα. 

 

Ακολουθεί το ίδιο αξιωµατικού τύπου συµπέρασµα (54).  

Κι ακόµη: 

                                                 
58 Tο αγγλικό ρήµα “take” τροποποιείται αυθαίρετα ως “tech” κατά τρόπο ώστε να παραπέµπει στην 
τεχνολογία, προϊόντα της οποίας εµπορεύεται η συγκεκριµένη εταιρεία.  
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(55)  Νεαρή κοπέλα µε το σκυλί της:  

Αυτός είναι ο Πάρης. Κι είναι αγανακτισµένος γιατί δεν έχει βγει η παιχνιδοκονσόλα 

για σκυλιά. Θέλει κι αυτός playstation αλλά για σκύλους. Κι εγώ είµαι αγανακτισµένη. 

∆εν έχω λεφτά να πάρω τροφή. Πάρη, δεν έχουµε φαΐ να φάµε; Παπανδρέου Πάρη! 

Παπανδρέου Πάρη! Πάρτον! ΠΑΣΟΚ! ΠΑΣΟΚ Πάρη! (το σκυλί γαυγίζει). Θα πω για 

τους εκλεκτούς που µας κυβερνούν…Κατάντια! Μεγάλη κατάντια! Τώρα πρέπει να 

βρούµε και µια γυναίκα για τον Πάρη! Κάτσε κάτω!  

 

(56) Πατέρας µε το γιο του µπροστά στην κάµερα:  

 Ο κύριος που βλέπετε είναι ο επονοµαζόµενος ∆ηµήτρης. Ο κύριος 50ρικο. ∆ηλαδή µε 

το που θα βγει από το σπίτι θέλει ένα πενηντάρικο. Με το που θα µπει στο σπίτι πάλι 

50 µε 100. Κατά συνέπεια όπως καταλαβαίνετε γιατί υπάρχει οικονοµική κρίση, τον 

∆ηµήτρη τον βγάζουµε µία φορά το µήνα.  

 

 7.2.2. ∆ιαπλοκή µεταξύ «προσωπικού»/«δηµόσιου»  

Ένα ιδιαίτερο παράδειγµα καλλιεργούµενης οικειότητας και διαπλοκής µεταξύ 

«προσωπικού»/«συναισθηµατικού» µε «απρόσωπο»/«δηµόσιο» είναι και αυτό µε 

πρωταγωνιστές της διαφήµισης τους γνωστούς ηθοποιούς Κώστα Βουτσά και Σπύρο 

Παπαδόπουλο που εµφανίζονται να απολαµβάνουν τον καφέ τους. Η µεταξύ τους 

στιχοµυθία έχει ως εξής: 

(57) -Σ.Π.: Στο κόκκινο η οικονοµία… 

 -Κ.Β.: Στα µαύρα εσύ… 

 -Σ.Π.: Κεφάκια έχουµε, κεφάκια; 

 -Κ.Β.: Γέλα ρε Σπύρο, γέλα! 

 -Σ.Π.: Τι να γελάσω, πώς να γελάσω; 

-Κ.Β.:Αχ59 Σπύρο µου το γέλιο κι ο Έλληνας πάνε µαζί. Εδώ περάσαµε άλλα κι άλλα, τι 

άλλα!... Μην τον φοβάσαι τον Έλληνα, είναι από καλό χαρµάνι και µε ιστορία! Να 

όπως ο Λουµίδης! 

 -Σ.Π.: Καλά τα λέει ο µεγάλος! 

 -Κ.Β.: Τι µεγάλος; 

 -Σ.Π.: Ηθοποιός! 

 -Κ.Β.: Α!....... 

 

Το τηλεοπτικό σποτ αγαπήθηκε αµέσως, ίσως γιατί έδωσε µε απλό και παραστατικό 

τρόπο στο εθνικό (καταναλωτικό) κοινό την αυτοπεποίθηση που έχει υπεξαιρεθεί από 

                                                 
59 Επιφώνηµα που χρησιµοποιούµενο στη δηµόσια σφαίρα προσδίδει στο λόγο του οµιλητή στοιχεία 
µεγάλης οικειότητας. 
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µερίδα της πολιτικοεκδοτικής εξουσίας. «Μην τον φοβάσαι τον Έλληνα, είναι από 

καλό χαρµάνι…» µια φράση ανατρεπτική, φράση ενάντια στην ενοχοποίηση του 

«µαζί τα φάγαµε» ή στο τροµολαγνικό «πτωχεύουµε, χρεωκοπούµε», σήµερα, 

αύριο…  

 

Το πρωτοφανές είναι ότι αυτή τη φορά την απελπιστικά ζητούµενη εθνική πίστη εις 

εαυτόν υποκατέστησε ο διαφηµιστικός λόγος που έξυπνα αξιοποίησε την 

ανεµπιστοσύνη και την αβεβαιότητα των πολιτών. ∆ιασκεδάζοντας τις αµφιβολίες και 

διαλύοντας τα ενοχικά και φοβικά σύνδροµα, πρόσφερε στο επίπεδο της τηλεοπτικής 

πραγµατικότητας πολύτιµα σπαράγµατα ανάτασης και ηθικής ανύψωσης. Ο 

διαφηµιστικός λόγος, όσο πληθωρικός και αυθαίρετα αυτοαξιολογικός µπορεί να 

θεωρηθεί, υπερκέρασε τον πολιτικό και δηµοσιογραφικό λόγο. Κι έτσι σχεδόν 

αβίαστα συλλάβαµε τους εαυτούς µας να προσπαθούν να αντλήσουν το “kalo 

kouragio” από τον Κώστα Βουτσά…60 

 

 

 7.2.3. Με σαφή επίδραση από την κοινωνικοπολιτική 

πραγµατικότητα  

Η έντονη επίδραση της δυσάρεστης κοινωνικοπολιτικής πραγµατικότητας στο 

σύγχρονο διαφηµιστικό λόγο γίνεται φανερή και µέσα από τα ακόλουθα τεµάχια 

λόγου: 

(58) - Εγώ φτιάχνω κίνηµα! ∆εν πληρώνω ΦΠΑ! (επηρεασµένη από το λαϊκό κίνηµα «∆εν 

πληρώνω»). 

(59) - Μέτρα, µέτρα, µέτρα! Παντού µέτρα! Αντιδράστε! Τηλεφωνία ΟΝ! Για οικονοµία! 

(από τις κινητοποιήσεις των πολιτών στα µέτρα λιτότητας). 

(60) - Έχεις κάρτες και δάνεια; Σπίτι που δεν µπορείς να πληρώσεις; (από το φαινόµενο 

των υπερχρεωµένων ελληνικών νοικοκυριών). 

(61) - Αυτό θα σας το χρωστάω!  

 - Άσε δε χρειάζεται…Αρκετά χρωστάµε ήδη! (σαφής αναφορά στα χρέη της Ελλάδας).   

 

Χαρακτηριστικές είναι και οι αυθαίρετες επικλήσεις και αναφορές ενός προϊόντος µε 

άλµατα νοηµατικά:  

                                                 
60 H διαφηµιστική προβολή του συγκεκριµένου προϊόντος έχει µία παράδοση στην ενθάρρυνση των 
Νεοελλήνων. Αρκεί να θυµηθούµε εκείνη τη µοναδική συνάντηση του Θανάση Βέγγου µε τον 
µακαρίτη τον Ευγένιο Σπαθάρη σε παλιότερο σποτ και µόττο «Έτσι ταξιδεύει η Ελλάδα, πότε 
φουρτούνα, πότε µπουνάτσα»!  
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(62) - Πώς γίνεται στην Ελλάδα να έχετε περισσότερα από τους Γερµανούς; 

 - Γίνεται γιατί στην Ελλάδα έχουµε τα Grand Optical! 

 

8. ΤΑ «ΠΑΙ∆ΙΑ ΤΗΣ ΚΡΙΣΗΣ» ΣΤΗ ΜΕΤΑΜΝΗΜΟΝΙΑΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι αναπαραστάσεις των νηπίων και παιδιών στις 

«διαφηµίσεις της κρίσης». Η κειµενογλωσσολογική και ψυχογλωσσολογική µελέτη 

της διαχείρισης του παιδιού από τους διαφηµιστές και της κατασκευής από µέρους 

τους της κοινωνικής πραγµατικότητας µε στόχο την οικογένεια και τους συγγενείς 

των παιδιών ως δέκτες συνιστά µια σοβαρή ερευνητική πρόκληση. Χαρακτηριστικά 

θα παρουσιάσουµε πέντε διαφηµιστικά µηνύµατα µε πρωταγωνιστές τα παιδιά και 

τους γονείς τους που δοκιµάζονται από την οικονοµική ύφεση και τα άγρια µέτρα 

λιτότητας. 

 

 8.1. «Στην καρδούλα του παιδιού δεν θα’ χει κρίση…» 

Στην ακόλουθη διαφήµιση (υπό τη µορφή τραγουδιού) πολυκαταστήµατος 

παιγνιδιών, τα παιδιά της οικογένειας αντιλαµβάνονται την ύπαρξη της κρίσης και 

µιλούν ευθέως γι’ αυτή: 

 

(63) Παιδιά: Και φέτος τα Χριστούγεννα πατέρα θα’ χει κρίση… 

 Ο πατέρας τούς αποτρέπει να συνεχίσουν, επικαλούµενος την ύπαρξη του 

 πολυκαταστήµατος που εµφανίζεται ως νησίδα σωτηρίας:  

(64) Πατέρας: Σσστ! Φτου κακά! Ποιος τά’ πε όλα αυτά; Ήµουν Jumbo και δεν είδα κάποια 

κρίση… 

Τα παιδιά όµως αγωνιούν πως θα στερηθούν το δώρο τους: 

(65) Παιδιά: Μήπως µπαµπάκα στις γιορτές δε θα’ χει δώρο;. 

Αλλά ο πατέρας τους µεγάθυµα τους καθησυχάζει: 

(66) Πατέρας: Το’ κοψαν σε µας, όχι σε σας. Στην καρδούλα του παιδιού δεν θα’ χει κρίση. 

 

Ο παραλήπτης του µηνύµατος επιχειρείται να πεισθεί ότι πίσω από αυτή τη 

διαβεβαίωση κρύβεται η εταιρεία παιγνιδιών. Τα παιδιά ωστόσο επιµένουν µε αγωνία: 

(67)  Παιδιά: Κι όµως µπαµπά έχεις κόψει το φαΐ… 

 Ο πατέρας επαναλαµβάνει τη διαβεβαίωσή του: 

(68)  Πατέρας: ∆εν αγγίζει εσάς, έχει γνώση ο µπαµπάς τι προσφέρει στη ζωή σου το 

 παιγνίδι… 
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Η κατάληξη του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι ευτυχής. Το “happy end” 

κορυφώνεται µε την κοινή αναφώνηση πατέρα – παιδιών του ονόµατος της εταιρείας 

και του βασικού αντικειµένου πώλησης. 

(69)  Παιδιά: Άρα τα Χριστούγεννα θα είναι µαγικά! 

 Πατέρας: Ναι! Εις διπλούν! 

 Παιδιά: Οι µέρες κυλούν… 

 Πατέρας: Κι όλοι µετρούν, κι όλοι κρατούν… 

 Παιδιά και πατέρας µαζί: Jumbo παιγνίδια!!! 

 

Γίνεται ολοφάνερη η χρήση της λαϊκής και καθηµερινής γλώσσας που στη 

συγκεκριµένη περίπτωση οικειοποιείται και στοιχεία «µπεµπεδίστικης» γλώσσας 

(«φτου κακά!», «µπαµπάκα»). Ο διαφηµιστής προσαρµόζει το λόγο και τον συγκλίνει µε 

αυτόν του παιδιού-συνοµιλητή.61 ∆εν έχουµε παρά ένα λόγο σχεδιασµένο στη βάση 

της διάκρισης µεταξύ συνοµιλητών µε άνισο κύρος. 62 

 

 8.2. «Κράτα τα πατέρα τα λεφτά…» 

Σε µία ακόµη διαφήµιση υπό τη µορφή τραγουδιού της ίδιας εταιρείας, η κόρη αυτή 

τη φορά κατανοεί τη δύσκολη οικονοµική κατάσταση της οικογένειας και καθώς 

«συνοµιλεί» µε τον πατέρα της τον καθησυχάζει εκείνη:  

 

(70)  Κόρη: Κούλαρε, σε νιώθουµε µπαµπά, δεν ζητάµε άλλα… 

 Πατέρας: Καλά, καλά…. 

 

Η κόρη µάλιστα προβαίνει και σε µία χαρακτηριστική δήλωση συµπάθειας προς τον 

πατέρα που δυσκολεύεται οικονοµικά, λέγοντας: 

(71)  Κόρη: Θα τη βγάλουµε µε ρούχα περσινά… 

 Πατέρας: Πώς;;;. 

 Κόρη: Κι αν µεγάλωσαν τα δυο µας τα κανιά…∆εν µας πειράζει στάλα. 

                                                 
61 Ο Ferguson (1964: 103 - 114) που περιέγραψε τη «µωρουδίστικη οµιλία» σε έξι διαφορετικές 
γλώσσες υποστήριξε ότι αυτή εκδηλώνεται όταν κάποιος απευθύνεται σε παιδιά, ζώα, αλλόγλωσσους, 
αλλά και  µεταξύ ερωτευµένων. Οι Coupland και Giles (1988) ανέπτυξαν τη θεωρία της επικοινωνιακής 
συµµόρφωσης επισηµαίνοντας την επίδραση στην επικοινωνία των στερεοτυπικών αντιλήψεων του 
οµιλητή για τους συνοµιλητές του. Οι συγκλίσεις αυτές βασίζονται σε σχηµατικές και στερεοτυπικές 
αντιλήψεις και αναµονές για τις επικοινωνιακές ανάγκες των ατόµων. 
62 Για τη συµµόρφωση του λόγου βλ. και Γεωργακοπούλου – Γούτσος (1999:210) και Κωστούλα –
Μακράκη (2001: 62-63).  
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Ο πατέρας και σε αυτό το διαφηµιστικό κείµενο αρνείται να µεταφέρει στα παιδιά το 

άχθος της κρίσης, καθώς προτιµά αυτά να µείνουν ανεπηρέαστα από τις σοβαρές 

συνέπειές της. 

(72) Πατέρας: Βρε κορούλα, τι είναι αυτά που τσαµπουνάς; Ιστορίες άρτσι µπούρτσι και 

 λουλάς. Θα σε πάω Jumbo!  

Το παιδί όµως επιµένει, καθώς εµφανίζεται να έχει συνειδητοποιήσει τη σοβαρότητα 

της κατάστασης. Ο πατέρας δεν εµποδίζει αυτή τη φορά την κόρη από την επίγνωση 

των δυσάρεστων εξελίξεων.   

(73)  Κόρη: Όχι, κράτα τα πατέρα τα λεφτά, γιατί µέτρα έρχονται έκτακτα καυτά… 

 Πατέρας: Το ξέρω… 

 Κόρη: Το αµάξι θέλει άλλη µπαταρία. 

 Πατέρας: Πώς; 

Το παιδί συµµερίζεται σοβαρά το πρόβληµα της άµεσα δηλωνόµενης ανέχειας και 

ανακοινώνει τις δικές του «περικοπές» µέσα από τη δραµατοποίηση του λόγου και µε 

µια ακραία πρόταση: 

(74)  Κόρη: Εµείς τη βγάζουµε και µε ένα µπλε στυλό, στην ανάγκη θα τον σπάσουµε στα 

 δυο. Σιγά τη φασαρία! 

Ο πατέρας όµως αφού διορθώνει την κόρη και την αποτρέπει από τις παραπάνω 

σκέψεις της, υπερβαίνει θεαµατικά το οικονοµικό πρόβληµα της οικογένειας και 

επαναλαµβάνει στο ρεφραίν: 

 Πατέρας: Βρε κορούλα, τι είναι αυτά που τσαµπουνάς; Ιστορίες άρτσι µπούρτσι και 

 λουλάς. Θα σε πάω Jumbo!  

Για να εισπράξει την επιβράβευση του παιδιού του: 

 (75) Κόρη: Μπράβο, το πέρασες κι αυτό το τεστ µπαµπά. ∆ε σε στριµώξανε τα λόγια 

 τα βαριά, ούτε τα βάρη. 

 (76) Πατέρας: ∆εν µασάµε! 

 (77) Κόρη: Έχεις τα Jumbo πλάι σου µπαµπά! 

 (78) Πατέρας: Χρόνια! 

 (79) Κόρη: Και τόσα χρόνια αυτό δεν το ξεχνάς. Έχεις µυαλό που να σε πάρει! 

 (80) Πατέρας: Το παραµύθι το έχεις µέσα στο πετσί, θα έχεις πέραση και στην 

 πολιτική.63 Κοριτσάρα µπράβο! Πάµε όλοι Jumbo!!! 

 

 8.3. «Μπαµπά να πάρουµε και φόρµα. Ψήλωσα!» 

Σε άλλο τηλεοπτικό διαφηµιστικό σποτ της ίδιας εταιρείας πώλησης παιγνιδιών, η 

οικογένεια ετοιµάζεται να κοιµηθεί. Οι τηλεθεατές βλέπουν ένα νυχτερινό µακρινό 

                                                 
63 Φράση µε έντονο ιδεολογικό και πολιτικό φορτίο. 
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πλάνο µιας µονοκατοικίας µε τα φώτα σβηστά. Ακούγεται η φωνή του πατέρα που 

καληνυχτίζει τα παιδιά. Ξαφνικά ανάβει το φως του παιδικού δωµατίου και ακούγεται 

η φωνή του παιδιού: 

(81)  Α! Μπαµπά! Την κασετίνα τη γράψαµε στη λίστα;  Και την τσάντα. Μην ξεχάσεις τις 

 ξυλοµπογιές. Και φόρµα να πάρουµε. Ψήλωσα! 

 

Το παιδί σβήνει το φως του δωµατίου του για να κοιµηθεί, αλλά οι γονείς δείχνουν να 

έχουν χάσει τον ύπνο τους, αφού ανάβουν το φως στη δική τους κρεβατοκάµαρα.64 

Όµως, εκείνη ακριβώς τη στιγµή παρουσιάζεται στο δρόµο εν είδει από µηχανής θεού  

ένα εντυπωσιακό κόκκινο αυτοκίνητο από το ραδιόφωνο του οποίου ακούγεται 

δυνατά το διαφηµιστικό σλόγκαν: 

 

(82)  Γιατί έχεις τα Jumbo πλάι σου! Έχεις  τα Jumbo πλάι σου!. 

  Ο πατέρας ησυχάζει και σβήνει το φως του δωµατίου του. 

  

Στον επιφανειακά µονολογικό λόγο, καθώς το µήνυµα εξυπηρετείται µε µία φωνή, 

ενσωµατώνεται µε έµµεσο τρόπο η ύπαρξη του δεύτερου προσώπου που είναι ο 

πατέρας και ίσως και τρίτου που είναι η µητέρα του παιδιού. Το πέρασµα του 

αυτοκινήτου µε τον ήχο «Γιατί έχεις τα Jumbo πλάι σου!» προσθέτει καταλυτικά την 

παρηγορητική ύπαρξη της εταιρείας που εγκαθιστά σχέση εµπιστοσύνης και 

ασφάλειας ποµπού/ διαφηµιστή και αποδέκτη/καταναλωτή. Ο αρχικά µονολογικός 

λόγος πραγµατώνει σηµασιολογικά τη µοναξιά της µονάδας που βάλλεται από την 

κρίση. Αντίθετα, η µετάβαση στην υπαινικτική πολυγλωσσία σηµαίνει την 

υποτιθέµενη στήριξη και συµπαράσταση της πληττόµενης οικογένειας από τη µεγάλη 

εταιρεία.  

 

 8.4. «Το ∆ηµήτρη τον βγάζουµε έξω µια φορά το µήνα»… 

Σε διαφήµιση που αναρτήθηκε και στο You Tube στα µέσα του 2011, ο πατέρας που 

δεν µοιάζει να είναι ηθοποιός αλλά πρόσωπο της διπλανής πόρτας κρατά ένα παιδί 

στην αγκαλιά περίπου πέντε χρονών, που δηλώνει ότι είναι γιος του,  και µιλά στην 

κάµερα. Ακολουθεί το παράδειγµα (56).65  

 

                                                 
64 Η εγκατάσταση του προβλήµατος της οικονοµικής κρίσης στο κείµενο δηλώνεται µέσω της εικόνας, 
ανακαλώντας το «µια εικόνα, χίλιες λέξεις». 
65 Υποενότητα 7.2.1. 
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 Η χρησιµοποίηση ενός προσώπου που δεν είναι αναγνωρίσιµο ή διάσηµο παραπέµπει 

σε υιοθέτηση των αρχών της «στάσης εικονικής ευµένειας» που διατρέχει, όπως 

προαναφέρθηκε, όχι µόνο το δηµοσιογραφικό, αλλά και το διαφηµιστικό λόγο. Ο 

πατέρας «συνοµιλεί» µε τον σχεδιαστή και αγγελιοδότη του προϊόντος στο πλαίσιο 

της παρακοινωνικής επίδρασης που σηµατοδοτεί την ύπαρξη µιας άµεσης σχέσης 

µεταξύ ποµπού/ διαφηµιστή και αποδέκτη/καταναλωτή.66 Ο διαφηµιστής που 

εκπροσωπεί τον κατασκευαστή και παραγωγό του προϊόντος, εντολοδόχο της 

προώθησης, συµµερίζεται την ανάγκη του γονέα/καταναλωτή και µεγάθυµα σπεύδει 

να την ικανοποιήσει µέσω της πώληση του καταναλωτικού είδους. 

 

 8.5. «Ρε Πασχάλη το βαφτιστήρι σου φοβάσαι;» 

Σε πασχαλινή διαφήµιση εταιρείας πώλησης παιγνιδιών που µεταδόθηκε αρκετές 

«σαιζόν» από τα συµβατικά ραδιοτηλεοπτικά µέσα και το διαδίκτυο, εµφανίζεται  

ζευγάρι ενός άντρα και µιας γυναίκας που ψωνίζει στη Βαρβάκειο Αγορά. Όταν 

χτυπάει το τηλέφωνο του άντρα, εκείνος αναγνωρίζει ότι η κλήση είναι από το 

βαφτιστήρι του και αρνείται να το σηκώνει υπό το φόβο ότι θα πρέπει να ξοδέψει 

χρήµατα για να του αγοράσει τα πασχαλινά δώρα.67  

 

Στο γλωσσικό παράδειγµα η ανατροπή µε φόντο την οικονοµική κρίση είναι θεατρική 

και λαµβάνει χώρα στο πλαίσιο ορισµένης επικοινωνιακής περίστασης. Κατάδηλα 

γίνονται τα στοιχεία της δραµατοποίησης και της υπερβολής, που στη συγκεκριµένη 

περίπτωση αναπαριστούν τον ακραίο - αλλά νοµιµοποιηµένο λόγω ανέχειας - φόβο 

του νονού να µιλήσει στο βαφτιστήρι του επειδή δεν διαθέτει χρήµατα να του 

αγοράσει τη λαµπάδα κ.ά., όπως τουλάχιστον συνηθίζεται στην Ελλάδα στις γιορτές 

του Πάσχα. Για την κατανόηση του διαφηµιστικού µηνύµατος που διακρίνεται και για 

τον διακειµενικό του χαρακτήρα προαπαιτείται όχι µόνον η γνώση του εθίµου από 

τον αποδέκτη, αλλά και της υφιστάµενης οικονοµικής κατάστασης στη χώρα ως 

συγκείµενου πλαισίου µέσα στο οποίο υπάρχει και λειτουργεί επικοινωνιακά το 

διαφηµιστικό σποτ. 68 

 

9. ∆ΙΑΠΙΣΤΩΣΕΙΣ 

 9.1. Γενικά συµπεράσµατα 

                                                 
66 Βλ. και υποενότητα 6.1.2. 
67 Ολόκληρο το µήνυµα καταγράφηκε ως παράδειγµα «καρναβαλικού διαλόγου» στην υποενότητα 6.2. 
ακολουθώντας την προσέγγιση του Π. Πολίτη (2012). 
68 Σχετικές και οι υποενότητες 7.2.2. και 7.2.3.  
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Από τα τέλη της πρώτης δεκαετίας του 2000 και ιδίως µετά την είσοδο της Ελλάδας 

στο επαχθές καθεστώς του «Μνηµονίου», ο διαφηµιστικός λόγος λειτούργησε ως ένα 

προβεβληµένο πεδίο προβολής και αποτύπωσης της κοινωνικο – οικονοµικής 

ανασφάλειας των πολιτών. Τα πρωταγωνιστικά ή «δρώντα πρόσωπα» (“dramatis 

personae”) των µεταµνηµονιακών διαφηµιστικών µηνυµάτων ενσαρκώνουν 

κωµικοτραγικές, παντοµιµικές και φαρσοειδείς καταστάσεις που µεταφέρουν την 

κοινωνική αγωνία και απελπισία, όχι όµως ως µια πραγµατικότητα που καταβάλλει, 

αλλά ως ένα λόγο της αναγκαίας ύπαρξης του προς πώληση είδους. Η θεραπεία της 

στέρησης και του άλγους επιχειρείται µέσω γλωσσικών πραγµατώσεων και δεν 

εκχωρείται στους µετέχοντες στα οικονοµικά και πολιτικά κέντρα αποφάσεων. 

Μάλλον τους υπερβαίνει. Σύµφωνα µε το δραµατολόγιο, τα χρειώδη εξευρίσκουν οι 

εταιρείες παραγωγής και εµπορίας προϊόντων µε την υποτιθέµενη θαυµατοποιό ή και 

ταχυδακτυλουργική δράση τους. Η αγορά των προϊόντων εµφανίζεται µέσα από τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα ως η πανάκεια στα πάµπολλα προβλήµατα, ακόµη και της 

επιβίωσης των καταναλωτών.  

 

Στο πεδίο αυτό (αλληλ)επιδρούν από τη µια τα καταστασιακά περιβάλλοντα στη 

σύλληψη και το σχεδιασµό των διαφηµιστικών κειµένων και αντίστροφα τα 

παραγόµενα διαφηµιστικά κειµενικά είδη στη διαµόρφωση της πραγµατικότητας 

τουλάχιστον στο επίπεδο της εικονικής πραγµατικότητας. Πρόκειται για µία 

αµφίπλευρη σχέση που θα µπορούσε να απεικονιστεί ως εξής: 

 

Καταστασιακά περιβάλλοντα → σχεδιασµός/ παραγωγή διαφηµιστικών κειµένων 

 

∆ιαφηµιστικά κειµενικά είδη → καταστασιακά περιβάλλοντα → πραγµατικότητα 

 

∆ηλαδή: 

Καταστασιακά περιβάλλοντα ↔ ∆ιαφηµιστικά κειµενικά είδη  

 

Ειδικότερα, µέσα από συγκεκριµένα λεξικογραµµατικά χαρακτηριστικά που αφορούν 

µία σχεδιασµένα ανεπεξέργαστη και καθηµερινή γλώσσα, µε έντονη τη χρήση των 

χαµηλών γλωσσικών ποικιλιών, εµφανίζεται ο κοινωνικός πόνος ως µία ανάγκη προς 

ικανοποίηση ή ως ένα πράγµα που υπάρχει ακριβώς για να κινητοποιήσει την 

αγοραστική πρωτοβουλία του πολίτη/καταναλωτή. Όπως επισηµαίνει και ο Πολίτης 

(2012), «η διαφήµιση παίζει µε τον πόνο µας, µεταφορικά και κυριολεκτικά. Παίζει µε 
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την κτητική µας όρεξη (αφού οι ανεκπλήρωτες ή ανέλπιδες αγοραστικές επιθυµίες 

µας µάς «πονούν»…Το καταναλωτικό φαντασιακό µας  δεινοπαθεί στην ισχυρή 

µαγνήτιση της διαφήµισης». 

 

Η περιγραφή και η αποτύπωση της αποτελεσµατικής αντιµετώπισης της 

κοινωνικοοικονοµικής κρίσης και των επιπτώσεών της στους ανθρώπους γίνεται µέσω 

ενός συστήµατος γλωσσικών χρήσεων που εκπορεύεται από την επιδιωκόµενη 

διαδικασία της πειθούς. Για την υπηρέτησή της ενσωµατώνονται ρητά ή υπόρρητα 

δέσµες φωνών που είτε υφαρπάζουν τις πιθανές ενστάσεις του καταναλωτή, είτε  

συγκρούονται µε τις φωνές και τα επιχειρήµατα των αντίπαλων ή ανταγωνιστικών 

προϊόντων της αγοράς. Το λαϊκό και το χιουµοριστικό στοιχείο έχουν την τιµητική 

τους, καθώς ένα «πράγµα» όπως είναι η οικονοµική κρίση και η συνεπαγόµενη 

οικονοµική ανέχεια διεκτραγωδείται για να αποδυναµωθεί και να παραδοθεί στη 

συνέχεια προς θεαµατική εξουδετέρωση µέσω της αγοράς και της απόκτησης του  

εµπορικού προϊόντος. 

 

Από την άλλη πλευρά οι διαφηµίσεις ως µετασχηµατισµένες ή αναδοµηµένες 

πραγµατικότητες µπορούν έστω και µερικά να επηρεάσουν το γενικότερο κοινωνικό 

και πολιτικό κλίµα δηµιουργώντας περιβάλλοντα ευφορίας και αισιοδοξίας. Τα 

περιβάλλοντα αυτά αναπτύσσονται στο επίπεδο της εικονικής πραγµατικότητας και 

ενδεχοµένως επηρεάζουν την ψυχολογία των καταναλωτών. Η επίδραση είναι 

πιθανότατα βραχύβια και διαρκεί όση ώρα µεταδίδεται ή διακινείται ευρύτερα το 

διαφηµιστικό «σποτ». Εικονικές και πραγµατικές πραγµατικότητες συγκρούονται και 

εναλλάσσονται στο πλαίσιο µιας ιδιότυπης διαπραγµάτευσης µε διαφορετικά κάθε 

φορά αποτελέσµατα. Τα αποτελέσµατα εξαρτώνται από την  επιδεξιότητα ή 

δολιότητα των διαφηµιστών, αλλά και τις δεξιότητες κριτικής ανάγνωσης των 

διαφηµιστικών κειµένων από την πλευρά των παραληπτών τους.  

 

 9.2. Ορισµένα συµπεράσµατα για τις απεικονίσεις των παιδιών 

Τα παιδιά και τα νήπια στις απεικονίσεις των διαφηµιστικών µηνυµάτων που 

περιγράψαµε παραπάνω δεν απέχουν ούτε είναι ανίδεα αναφορικά µε όσα 

συµβαίνουν στις οικογένειές τους και ευρύτερα στον «κόσµο των µεγάλων». 

Αναπαριστάνονται ως προσωπικότητες που γνωρίζουν, κατανοούν ή και θίγονται από 

τις σοβαρές συνέπειες της κρίσης. Η συµµετοχή τους στα διαφηµιστικά κείµενα µέσα 

από µονολόγους ή διαλόγους εξυπηρετεί: 
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α. την προσπάθεια των σχεδιαστών του διαφηµιστικού λόγου να καταδείξουν το 

µέγεθος των επιπτώσεων της ύφεσης,  

β. τη συναισθηµατική χειραγώγηση του καταναλωτή,  

γ. την ανάδειξη της αποτελεσµατικότητας της αγοράς του προϊόντος, αφού η 

απόκτηση του ενός ή του άλλου αγαθού λειτουργεί ως ένα «µαγικό ραβδί» για την 

παιδική ηλικία που ταχυδακτυλουργικά επιλύει όλα τα προβλήµατα. 

 

Τέλος, οι περιγραφές των θέσεων και των απόψεων των παιδιών για τα όσα 

συµβαίνουν στα σπίτια τους και επηρεάζουν τις σχέσεις τους µε τους γονείς γίνονται 

µέσω µιας απλής γλώσσας, που σε ορισµένες περιπτώσεις τείνει να οικειοποιείται και 

στοιχεία «µπεµπεδίστικης» γλώσσας. Πρόκειται για αναµενόµενη από την πλευρά των 

παραληπτών του διαφηµιστικού λόγου προσαρµογή στον κώδικα του παιδιού -

συνοµιλητή που υποτίθεται ότι διαθέτει µειωµένη γλωσσική ικανότητα. Αυτή την 

τάση της απλούστευσης του λόγου και της προσαρµογής προς την περιορισµένη 

γλωσσική ικανότητα του συνοµιλητή µπορούµε να την αποκαλέσουµε «µωρουδίστικη 

οµιλία», δεδοµένου ότι κατά κανόνα χαρακτηρίζει όλους σχεδόν τους οµιλητές που 

απευθύνονται σε βρέφη ή και νήπια. Επίσης, µπορεί να ενταχθεί στις περιπτώσεις 

«κατώτερης σύγκλισης» του λόγου («downward convergence») στις οποίες ένα 

άτοµο µε υψηλότερο κύρος ή διευρυµένη γλωσσική ικανότητα απευθύνεται σε ένα 

άλλο που τώρα την κατακτά ή αδυνατεί να την εµπλουτίσει. 
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