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Περίληψη
Μέχρι σήμερα η ανάλυση του διαφημιστικού φαινομένου επι

κεντρώθηκε σε τρεις άξονες: 1) Στο ζήτημα της διάκρισης των υ
ποτιθέμενων αυθεντικών ανθρωπίνων αναγκών από τις «τεχνητές»
επιθυμίες που η διαφήμιση εγκαλείται ότι προκαλεί, 2) Στο ζήτη
μα της αλήθειας ή του ψεύδους του διαφημιστικού λόγου. 3) Στο
ζήτημα της διασύνδεσης της διαφήμισης με το καπιταλιστικό σύ
στημα ή το σύστημα οικονομίας της αγοράς. Η ανά χείρας με
λέτη επιχειρεί να καταδείξει τον παρωχημένο χαρακτήρα της α
νάλυσης της διαφήμισης που στηρίζεται στους άξονες αυτούς
και η οποία αγνοεί τον πυρήνα του διαφημιστικού φαινομένου,
τον άξονα της επιθυμίας. Με βάση ορισμένες ψυχαναλυτικές κα
τηγορίες όπως η επιθυμία, η απόλαυση και η φαντασίωση, θα ε
πιχειρηθεί μια εναλλακτική προσέγγιση της διαφήμισης, η οποία,
εκ παραλλήλου, θα φέρει στο προσκήνιο τη δυνατότητα μιας νέ
ας κριτικής της διαφήμισης ως κοινωνικού φαινομένου.**

Κάθε συζήτηση γύρω από τη λειτουργία της διαφήμισης στις
σύγχρονες κοινωνίες αναπόφευκτα λαμβάνει χώρα σε ένα κλίμα
σύγχυσης, που δημιουργείται από τις μετωπικό συγκρουόμενες α
πόψεις που έχουν κατά καιρούς εκφραστεί για το ζήτημα αυτό.
Ακόμη και η διάκριση ανάμεσα σε αντίπαλους και υποστηρικτές

* Διδάκτωρ Κοινωνικών Επιστημών.
** Ο συγγραφέας θα ήθελε να ευχαριστήσει τον Νίκο Δεμερτζή για τις
χρήσιμες παρατηρήσεις του πάνω στην πρώτη γραφή του κειμένου.
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της διαφήμισης είναι υπεραπλουστευτική μια και τόσο οι αντίπα
λοι όσο και οι υποστηρικτές χωρίζονται οε στρατόπεδα ξένα, ί
σως και εχθρικά μεταξύ τους. Στους κριτικούς της διαφήμισης,
για παράδειγμα, συμπεριλαμβάνονται τμήματα μιας συντηρητικής
τάσης όπως οι Χριστιανοί φουνταμενταλιοτές, που δρούν στις Ην.
Πολιτείες της Αμερικής και οι οποίοι ασκούν μια πουριτανική κρι
τική σης διαφημίσεις προϊόντων όπως τα αντισυλληπτικά και τα
προϊόντα γυναικείας υγιεινής, στη χρήση της σεξουαλικότητας
στη διαφήμιση και στην καλλιέργεια από αυτή μιας ηδονιστικής
στάσης στο κοινό.

Το ίδιο όμως, ίσως και περισσότερο κριτικοί, εμφανίζονται μια
σειρά από "αριστερούς" διανοούμενους, οι οποίοι κατηγορούν τη
διαφήμιση ως όργανο του καπιταλισμού, ως μια μορφή χειραγώ
γησης — και όχι πληροφόρησης— που υποτάσσει τους ανθρώ
πους στη λογική της ατομικής κατανάλωσης αγνοώντας τις αυθε
ντικές τους ανάγκες και δημιουργώντας πλασματικές επιθυμίες.
Από την άλλη μεριά εκείνοι που διάκεινται φιλικά προς τη διαφή
μιση διατείνονται πως η διαφήμιση είναι οικονομικώς αναγκαία, ό
τι δηλαδή χωρίς την ύπαρξή της το οικονομικό σύστημα των βιο
μηχανικών κοινωνιών θα κατέρρεε και αρνούνται ότι η διαφήμιση
δρα ως πλύση εγκεφάλου των μαζών στον ώριμο καπιταλισμό λ

Στο ανα χείρας κείμενο, θα προσπαθήσω αρχικά να ξεκαθαρί
σω τους όρους του διαλόγου ανάμεσα στα εκατέρωθεν επιχειρή
ματα για τη διαφήμιση. Στη συνέχεια θα αρθρώσω μια σειρά από
ερωτήματα που, υποθέτω, ότι στοχεύουν στην καρδιά του διαφη
μιστικού φαινομένου και των οποίων η διερεύνηση θα φωτίσει ο
ρισμένες πλευρές του. Τέλος θα επιχειρήσω να προτάξω ορισμέ
νες σκεψεις -υπό μορφήν απαντήσεων σ' αυτά τα ερωτήματα-
από τη σκοπιά της Λακανικής ψυχανάλυσης, που εικάζω ότι έχει
να προσφέρει πολύ περισσότερα από άλλες προσεγγίσεις στην
προσπάθεια αναπροσανατολισμού της ανάλυσης του διαφημιστι
κού φαινομένου.

Θα ξεκινήσω με μερικές παρατηρήσεις αναφορικά με τις κυ
ριότερες κριτικές αλλά και συνηγορίες της διαφήμισης. Κατ' αρ
χάς πολύ συχνά υποστηρίζεται ότι η διαφήμιση παράγει "ψευδείς
επιθυμίες" και ενισχύει την παραγωγή και κατανάλωση πραγμάτων
που είναι ασύμβατα με την ικανοποίηση των αυθεντικών και άμε
σων ανθρώπινων αναγκών. Ποιος όμως είναι σε θέση να καθορί
σει με βεβαιότητα ποιες είναι αυτές οι αυθεντικές φυσικές αν
θρώπινες ανάγκες: Ακόμη κι αν περιορίσουμε τις ανάγκες αυτές
σε όποιες είναι απολύτως απαραίτητες για την ανθρώπινη ζωή
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(τροφή - νερό κ.λπ.) το πρόβλημα παραμένει, γιατί "μια ζωή πε
ριορισμένη στις αναγκαιότητες αυτές θα ήταν πολιτισμικά και
πνευματικά νεκρή"^. Ακόμη και οι πολύ βασικές αυτές ανάγκες ό
μως "διαμεσολαβούνται από την κοινωνία και την κουλτούρα, τό
σο όσον αφορά την ικανοποίησή τους, όσο και τους ιδιαίτερους
τρόπους που οι άνθρωποι τις αξιολογούν μέσα απ' την επικοινω-
νία"3.

Μ' άλλα λόγια αρθρώνονται και περιβάλλονται από ένα συμ
βολικό και πολιτισμικό δίκτυο, που όχι μόνο προϋποθέτει κάποιες
άλλες ανάγκες που είναι εξίσου σημαντικές για την ανθρώπινη
ζωή (ψυχολογικές, πολιτισμικές, κοινωνικές κ.λπ.), αλλά και αναι
ρεί τη διάκριση ανάμεσα σε βασικές ανάγκες και δευτερεύουσες
ανάγκες ή επιθυμίες. Αυτό συμβαίνει γιατί σε πολλές περιπτώσεις
οι συμβολικές αυτές ανάγκες ή επιθυμίες, επιβάλλονται στις θεω
ρούμενες ως βασικές. Οι απεργίες πείνας πολιτικών κρατουμένων
και οι θυσίες στα πεδία της μάχης, για παράδειγμα, αποτελούν ε
λάχιστες ενδείξεις του γεγονότος αυτού. Ο Arnold Toynbee ανα
γνωρίζοντας την αδυναμία διαχωρισμού ανάμεσα σε πραγματικές
ανάγκες και δευτερεύουσες ανάγκες ή επιθυμίες εισάγει έναν τρι
μερή διαχωρισμό ανάμεσα σε ανάγκες, εννοώντας τις ελάχιστες
υλικές προϋποθέσεις της ζωής, αυθεντικές επιθυμίες, οι οποίες α
νακύπτουν χωρίς την επέμβαση της διαφήμισης και "ανεπιθύμητες
απαιτήσεις", τις οποίες δημιουργεί η διαφήμιση'». Έτσι στην ουσί
α αναγνωρίζεται ότι κάποιες μή "υλικές" επιθυμίες μπορούν να εί
ναι εξίσου αυθεντικές με τις ελάχιστες προϋποθέσεις της ζωής. Τι
γίνεται όμως με τη διάκριση ανάμεσα σε αυθεντικές επιθυμίες και
δευτερογενείς απαιτήσεις; Ποιος μπορεί να ξεχωρίσει τις μεν από
τις δε; Ποιος μπορεί με βεβαιότητα να διακρίνει ποιες είναι αυτές
οι αυθεντικές επιθυμίες που συμβαδίζουν με την απώτερη ουσία
του ανθρώπου; Ο τριμερής διαχωρισμός του Toynbee δε λύνει το
πρόβλημα, απλώς το μεταθέτει. Εξάλλου όσες φορές επιχειρήθη
καν τέτοιου είδους διαχωρισμοί αποδείχθηκαν καταστροφικοί.

Κάθε διαχωρισμός φυσικών αναγκών και ψευδών επιθυμιών, ό
πως και φυσικών και ψευδών συμφερόντων, προϋποθέτει μια ου-
σιολογική σύλληψη του υποκειμένου, στον πυρήνα του οποίου "α
ναγνωρίζεται" μια αναλλοίωτη ουσία, η γνώση της οποίας αποκα
λύπτει τις φυσικές ανάγκες και επιτρέπει το διαχωρισμό τους από
τις ψευδείς επιθυμίες. Θα μπορούσε κανείς να παρουσιάσει
πλειάδα παραδειγμάτων αυτής της στάσης αλλά το παράδειγμα
της μαρξιστικής θεωρίας της ψευδούς συνείδησης είναι αποκαλυ
πτικό, παρά το γεγονός ότι δεν αφορά αυτό καθ αυτό το ζήτημα
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των αναγκών αλλά το παράλληλα διαρθρωμένο ζήτημα των συμ
φερόντων. Η μαρξιστική —και όχι κατ' ανάγκην η Μαρξική ή η
μόνη Μαρξική— σύλληψη του υποκειμένου, προϋποθέτει ότι η
ταυτότητό του είναι οριστικό και απόλυτα συγκροτημένη στη βά
ση διάφανων ταξικών συμφερόντων^.

Σε περίπτωση διαφωνίας εκείνος που έχει διαφορετική γνώμη
χαρακτηρίζεται ως παραπλανημένος, θύμα και φορέας ψευδούς
συνείδησης και πιέζεται να αναγνωρίσει τα "αιώνια συμφέροντό"
του. Τα goulag και ο Σταλινισμός δεν απέχουν και πολύ. Κατ' α-
ναλογίαν θα ήταν δυνατόν να υποστηριχθεί ότι κάθε απόπειρα κα
θορισμού κάποιων αυθεντικών φυσικών αναγκών ενάντια σε κά
ποιες άλλες "ψευδείς" επιθυμίες, υποκρύπτει την αποδοκιμασία ε
κείνου που κάνει τη διάκριση για τις υποτιθέμενες "ψευδείς" επι
θυμίες: "Υπάρχει μια δόση υποκρισίας στην κατηγορία ότι η δια
φήμιση δημιουργεί "ψευδείς επιθυμίες". Αυτό που συνήθως υπο
κρύπτεται είναι ότι ο κατήγορος αποδοκιμάζει τα πράγματα που
οι διαφημιστές προωθούν"®.

Σήμερα πλέον, ως αποτέλεσμα του δυναμισμού της
στρουκτουραλιστικής και μεταστρουκτουραλιστικής θεωρίας, η
συμβολική διάσταση της κατανάλωσης και η συμβολική διαμεσο
λάβηση ανάγκης και επιθυμίας ή μάλλον η συγκρότηση και ανά-
δυσή τους στο συμβολικό αφήνουν μόνο δύο θεωρητικές πιθανό
τητες ανοιχτές. Είτε την ανοιχτή απόρριψη κάθε λόγου περί ανα
γκών -ενός λόγου που χαρακτηρίζεται από τον Baudrillard ως "α
πλοϊκή και παράλογη ηθικολογία"^ είτε την τοποθέτηση του ίδιου
του συμβολικού, της συμβολικής διάστασης στην δομική θέση της
ανάγκης. Αυτή είναι η στρατηγική της Susan Langer που ανάγει
την "ανάγκη για συμβολοποίηση" σε βασική ανάγκη και ειδοποιό
διαφορά του ανθρώπου: "Η βασική ανάγκη, η οποία είναι βεβαίως
προφανής μόνο για τον άνθρωπο, είναι η ανάγκη για συμβολο
ποίηση. Η λειτουργία της δημιουργίας συμβόλων είναι μια από τις
κύριες δραστηριότητες του ανθρώπου, όπως το φαγητό (κ.λπ.)...
Είναι η θεμελιώδης δραστηριότητα του μυαλού του και δε σταμα
τά ποτέ"®. Το ίδιο ισχύει και για το έργο στοχαστών όπως ο Ε.
Cassirer και ο L. White, που αποκαλύπτουν τον άνθρωπο ως
Homo Symbolicus και τονίζουν τη σημασία της Συμβολικής διά
στασης®.

Στο πεδίο της συζήτησης αυτής η παρέμβαση του Lacan είναι
δυνατόν να δράσει ως καταλύτης και να ξεκαθαρίσει το ζήτημα
με τον πιο ριζικό τρόπο. Κι αυτό γιατί ο Lacan επισημαίνει ότι το
επίπεδο των "φυσικών", "πραγματικών" αναγκών (πείνα, δίψα κ.λπ.)
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είναι αυτό καθ' αυτό απρόσιτο για τον άνθρωπο. Εκείνο που δια
φοροποιεί το ανθρώπινο ομιλούν υποκείμενο από τα ζώα είναι α
κριβώς το γεγονός ότι στον άνθρωπο η ανάγκη πάντα αρθρώνε
ται στη γλώσσα, εκφράζεται συμβολικά. Δεν υπάρχει ούτε ικανο
ποιείται από μόνη της αλλά, πάντα αρθρωμένη στο συμβολικό,
λειτουργεί ως αίτημα προς τον Άλλο —αρχικά προς τη μητέρα—
που είναι σε θέση να μας την ικανοποιήσει. Έτσι η ικανοποίηση
του αιτήματος δεν ικανοποιεί απλώς την ανάγκη μας αλλά πιστο
ποιεί την αγάπη του Άλλου για μας. Έτσι εξηγείται το γεγονός ό
τι πολλές φορές απλώς και μόνο η έκφραση της αγάπης ή της α
ποδοχής του Άλλου ικανοποιεί —προσωρινά πάντα— το αίτημα
μας ακόμα κι όταν δε συνοδεύεται από την ικανοποίηση της ανά
γκης. Από την άλλη ακόμα κι όταν η ανάγκη μας "ικανοποιείται"
το αίτημα μένει πολλές φορές ανικανοποίητο, αφού δεν ανάγεται
στην απλή ικανοποίηση της ανάγκης.

Όσο για την επιθυμία, αυτή ορίζεται από τον Lacan ως αυτό
που μένει από το αίτημα αν αφαιρέσουμε την ανάγκη. Η επιθυμία
είναι ακριβώς αυτό που στο αίτημα δεν είναι δυνατόν να αναχθεί
στην ανάγκη. Η επιθυμία συνδέεται άμεσα με μια έλλειψη (την
καταστατική έλλειψη του υποκειμένου), που δε μπορεί να ικανο
ποιηθεί από κανένα πραγματικό αντικείμενο γι' αυτό και δεν υ
πάρχουν a priori αυθεντικές και ψευδείς επιθυμίες. Από τη στιγμή
δε που το επίπεδο της ανάγκης είναι χαμένο — απρόσιτο αυτό
καθ' αυτό— η διάσταση της επιθυμίας της οποίας η ανάδυση συ
νοδεύει τη συμβολική άρθρωση της ανάγκης στο αίτημα, αποκτά
κομβικό χαρακτήρα^ο. ς' αυτόν τον κομβικό χαρακτήρα όμως θα
ξαναγυρίσουμε αργότερα.

Δε θα πρέπει πάντως να νομισθεί ότι η κατάρρευση της πα
ραδοσιακής διάκρισης ανάμεσα σε ανάγκες και επιθυμίες ή αυθε
ντικές επιθυμίες και ψευδείς επιθυμίες κάνει τα πράγματα κατ' α
νάγκην ευκολότερα για τη διαφήμιση. Κι αυτό για δύο κυρίως λό
γους:

1) Οι ίδιοι οι διαφημιστές υιοθετούν συνήθως μια ουσιολογική
σύλληψη του υποκειμένου. Υπολογίζουν, σε μεγάλο βαθμό, την
ανθρώπινη φύση ως ορθολογική και τις επιθυμίες του ανθρώπου
ως υπαγόμενες σε ορθολογική επιλογή και ικανοποίηση. Η αποτυ
χία αυτού του μοντέλου αποκάλυψε ότι πολλές από τις επιλογές
μας δεν είναι ορθολογικές και προκάλεσε τη στροφή της διαφη
μιστικής βιομηχανίας στην έρευνα των ψυχολογικών παραμέτρων
της συμπεριφοράς του καταναλωτής^.

2) Και πάλι όμως τόσο η αποτυχία του ορθολογικού ουσιολο-
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γικού μοντέλου όσο και οι ψυχολογικές έρευνες της διαφήμισης
δεν αποκάλυψαν παρά το γεγονός ότι οι άνθρωποι πραγματικά
"δεν ξέρουν τί θέλουν" αλλά και όταν ξέρουν δεν το αποκαλύ
πτουν εύκολα. Ως εκ τούτου και για τη διαφήμιση δεν υπάρχει
"σίγουρος δρόμος επιτυχίας"

Μια άλλη συνήθης κριτική που απευθύνεται στο διαφημιστικό
λόγο (discourse) αφορά την αλήθεια των διαφημίσεων. Παρόλα
αυτά είναι μάλλον σπάνιο για μια διαφήμιση να προβάλει ένα ε-
ξώφθαλμο ψέμα. Κάτι τέτοιο θα έβλαπτε το marketing του διαφη
μιζόμενου προϊόντος, θα γινόταν μπούμερανγκ για το προϊόν.
Στην περίπτωση δε που η απάτη δε θα γινόταν αμέσως αντιληπτή
από τον καταναλωτή θα προκαλούσε την αντίδραση των άλλων
διαφημιστικών εταιριών για λόγους αθέμιτου ανταγωνισμού, όπως
και την αντίδραση των παραγωγών ομοειδών προϊόντων για τον ί
διο λόγο. Ούτως ή άλλως δε, θα τραβούσε την προσοχή των ορ
γάνων που ελέγχουν τη δεοντολογία και την πρακτική του διαφη-
μιοτικού χώρου στις περισσότερες χώρες. Έτσι "το πρόβλημα α
νακύπτει όχι τόσο από συνειδητή παραπλάνηση όσο από διαφο
ρετικές αντιλήψεις για το περιεχόμενο της αλήθειας"^^.

Απ' την άλλη μεριά δεν είναι δυνατόν να αρνηθεί κανείς ότι η
διαφήμιση χτίζει συνήθως μια ολόκληρη μυθολογία γύρω από συ
γκεκριμένα προϊόντα. Αυτό επιβεβαιώνεται κι από το γεγονός ότι
τα προϊόντα που ανταγωνίζονται για ένα μερίδιο της αγοράς είναι
πολλές φορές ταυτόσημα και είναι τότε που η σημασία της δια
φήμισης είναι μεγαλύτερη. Η παρατήρηση αυτή πιστοποιείται κι
από τους ίδιους τους διαφημιστές όπως, για παράδειγμα, από
τον D. Ogiivy: "Εκπλήσσομαι από το γεγονός ότι πολλοί άνθρωποι
της διαφήμισης... πιστεύουν ότι οι γυναίκες είναι δυνατόν να πει
σθούν με τη λογική και την επιχειρηματολογία να αγοράσουν μια
μάρκα αντί για μια άλλη, τη στιγμή που και οι δυο εν λόγω μάρ
κες είναι από τεχνική άποψη ταυτόσημες"

Στην πραγματικότητα το πρόβλημα είναι ότι η διαφήμιση δεν
πληροφορεί απλώς αλλά προσπαθεί να πείσει χρησιμοποιώντας
ρητορικά και άλλα εργαλεία για να επιτύχει τους σκοπούς της.
Όμως αυτό δεν είναι κατ' ανάγκην μεμπτό. Η διαφήμιση δεν είναι
ο μόνος λόγος που λειτουργεί έτσι. Η πειθώ διαπερνά όλο το πο
λιτικό σύστημα αλλά και τις προσωπικές και κοινωνικές σχέσεις.
Και μάλιστα θα ήταν δυνατόν να υποστηριχθεί ότι στη διαφήμιση
η πειθώ είναι συγκριτικά ακίνδυνη και ο σκοπός της γνωστός από
πριν, κάτι που δε συμβαίνει σε άλλες περιπτώσεις. Αν είναι απλο
ϊκό και ολοκληρωτικό να θεωρούμε πως μόνο εμείς γνωρίζουμε
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τις φυσικές πρωτογενείς ανάγκες του ανθρώπου, το ίδιο απλοϊκό
και ολοκληρωτικό είναι να ονειρευόμαστε έναν "ιδανικό" κόσμο
στον οποίο η πειθώ θα έχει εξαφανιστεί και όλα θα είναι διάφα
να, σταθερό και αμέσως αναγνωρίσιμα από όλους.

Όπως παρατηρεί η Gillian Dyer, η κριτική της διαφήμισης είναι
δυνατόν να κρύβει μια πουριτανική νοσταλγία προς μια προ-καπι-
ταλιστική κοινοτική-οργανική κουλτούρα, προς μια εποχή αντικει
μενικού λόγου, που ακόμη κι αν υπήρξε ποτέ στην καθαρότητό
της, έχει μάλλον παρέλθει ανεπιστρεπτί^^ Εξάλλου είναι αμφίβο
λο και το κατά πόσον η "χαμένη" αδύνατη αυτή εποχή θα ήταν
σήμερα επιθυμητή. Ούτως ή άλλως ακόμη κι αν το περιεχόμενο
αλήθειας του διαφημιστικού λόγου είναι αμφισβητίσιμο ή μικρό,
αυτό δε μειώνει σε καμιά περίπτωση τη σημασία του^®. Δεν είναι
λοιπόν τυχαίο το γεγονός ότι η Williamson, μια από τις δριμύτε
ρες κριτικούς της διαφήμισης υποστηρίζει πως η επικέντρωση
της προσοχής μας στο ζήτημα της αλήθειας ή του ψεύδους του
διαφημιστικού λόγου αποτελεί το μεγαλύτερο εμπόδιο στην κατα
νόηση του ρόλου που παίζει η διαφήμιση στην κοινωνία μας^^.
Όπως θα προσπαθήσω αργότερα να δείξω κάθε ανάλυση και κρι
τική της διαφήμισης δε θα πρέπει να περιορίζεται στο ζήτημα του
περιεχομένου αλήθειας της γιατί έτσι αγνοείται ο κατεξοχήν χα
ρακτήρας της ως κοινωνικής φαντασίωσης - οργανωτή της επι
θυμίας και της απόλαυσης στην εποχή της γενικευμένης κατανά
λωσης.

Το τρίτο ζήτημα που προκαλεί σύγχυση στο συνεχιζόμενο διά
λογο γύρω από τη διαφήμιση παρουσιάζει την εξής ιδιομορφία.
Από μεν τους κριτικούς της διαφήμισης θεωρείται αρνητικό, από
δε τους υποστηρικτές της θετικό. Πρόκειται για τη διασύνδεση
της διαφήμισης με το καπιταλιστικό σύστημα ή το σύστημα της
οικονομίας της αγοράς. Όι δεύτεροι θεμελιώνουν τη χρησιμότητα
της διαφήμισης στο γεγονός ότι στηρίζει το οικονομικό αυτό σύ
στημα και εξασφαλίζει την αναπαραγωγή της κοινωνίας. Δεν υ
πάρχει αμφιβολία ότι η εμφάνιση αλλά κυρίως η γενίκευση και α
νάπτυξη της διαφήμισης συνδέονται άμεσα με την ώριμη φάση
της καπιταλιστικής ανάπτυξης. Για τον St. Ewen η σύγχρονη δια
φήμιση θα πρέπει να ειδωθεί ως άμεσο επακόλουθο των αναγκών
του μαζικού βιομηχανικού καπιταλισμού^®.

Με την επικρότηση, στον 20ο αιώνα, της μαζικής παραγωγής
αγαθών, η κλασική υπόθεση της ορθόδοξης οικονομικής θεωρίας
ότι οι παραγωγοί προσπαθούν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες που
πρώτα εκφράζουν οι ίδιοι οι καταναλωτές, μεταβόλεται δραματι-
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κά. Στην παραπάνω υπόθεση προστίθεται και η αντίστροφη διαδι
κασία. Η σταθερότητα του οικονομικού συστήματος επιβάλλει την
πλαισίωση της μαζικής παραγωγής από μια εξίσου μαζική κατανά
λωση. Έτσι η διαφήμιση, στα πλαίσια της οικονομίας της αγοράς,
είναι ο τρόπος με τον οποίο επιχειρείται η κάλυψη του χάσματος
αυτού ανάμεσα στην επιτευχθείσα μαζική παραγωγή και στην α
ναγκαία πλέον μαζική κατανάλωση. Μ' άλλα λόγια "η διαφήμιση
είναι η συνέπεια της αποτυχίας της κοινωνίας να ανακαλύψει τρό
πους ενημέρωσης και απόφασης πάνω σ' ένα ευρύ φάσμα
προβλημάτων της οικονομικής ζωής"^9.

Έχει επίσης υποστηριχθεί ότι η αυξανόμενη σημασία του κα-
ταναλωτισμού και της διαφήμισης δεν απαντούν παρά σε μια κρί
ση νομιμοποίησης του καπιταλιστικού συστήματος^ο. Μια κρίση
της οποίας η υπέρβαση εναποτίθεται στην κατασκευή των κοινω
νικών ταυτοτήτων στη βάση της κατανάλωσης και όχι της εργα
σίας, όπως γινόταν στον πρώιμο και στον οργανωμένο καπιταλι-
σμό2ΐ. Η διασύνδεση όμως της διαφήμισης με την κοινωνία στην
οποία επικρατεί η οικονομία της αγοράς δε σταματά εδώ. Το αν
η διαφήμιση στην εποχή της μαζικής παραγωγής γίνεται ανα
πόσπαστο και κομβικό στοιχείο της οικονομίας είναι δυνατόν να
θεωρηθεί είτε ως αρνητικό είτε ως θετικό στοιχείο. Αυτό εξαρτά
ται πρωτίστως από τη στάση που υιοθετεί κανείς απέναντι στην
οικονομία της αγοράς. Λυτός είναι και ο λόγος για τον οποίο τό
σο οι υποστηρικτές όσο και οι κριτικοί της διαφήμισης συμπερι
λαμβάνουν τη διασύνδεση αυτή στο δικό τους οπλοστάσιο. Ο πε
ριορισμός πάντως της ανάλυσης της διαφήμισης σ' αυτήν την οι
κονομική διάσταση είναι ελαφρώς παραπλανητικός. Κι αυτό γιατί
η επίδραση του διαφημιστικού λόγου και η λειτουργία του στις
σύγχρονες κοινωνίες δε σταματά σ' αυτήν την οικονομική διάστα-
οη.

Η οικονομική διάσταση συναρθρώνεται σε μια γενικότερη ανα
κατάταξη του πολιτιστικού συστήματος αξιών. Μαζική παραγωγή
και μαζική κατανάλωση συνδέονται άρρηκτα με την ανάδυση μιας
ολόκληρης κουλτούρας του καταναλωτισμού22. Η διαφήμιση πλέ
ον αποκτά σημαντικό ρόλο στη διαμόρφωση των αξιών, των συ
νηθειών και του προσανατολισμού της κοινωνίας23. Όπως θα προ
σπαθήσω στη συνέχεια να δείξω, εκτός από τη στήριξη που προ
σφέρει στην οικονομία της αγοράς, η διαφήμιση συγκροτεί και
στηρίζει μια οικονομία της επιθυμίας, που έχει σημαντικότατες
συνέπειες στον τρόπο συγκρότησης των ταυτοτήτων μας και της
κουλτούρας των κοινωνιών μας. Είναι μάλιστα αυτή η οικονομία
της επιθυμίας που στηρίζει, στην πραγματικότητα, την οικονομία
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της αγοράς, κι αυτή η διάσταση είναι κάτι που συνήθως αγνοεί
ται.

Από τη σύντομη ανάλυση που προηγήθηκε γίνεται κατανοητό
ότι μια ουσιαστική προσέγγιση της λειτουργίας του διαφημιστικού
λόγου προϋποθέτει μια σειρά από τροποποιήσεις όσον αφορά τις
βασικές παραμέτρους του διαλόγου, που έχει ως τώρα αναπτυ
χθεί γύρω από το ζήτημα:

1) Είναι εξαιρετικό δύσκολο να διατηρήσουμε πια μια κάθετη
διάκριση ανάμεσα σε φυσικές πρωτογενείς ανάγκες και ψευδείς
επιθυμίες που δημιουργεί η διαφήμιση. Ακόμη δυσκολότερο είναι
μια τέτοια διάκριση να αποτελέσει μια δόκιμη βάση για την ανά
λυση του διαφημιστικού φαινομένου. Έτσι η προσοχή μας θα
πρέπει να εντοπισθεί στο ζήτημα της επιθυμίας και στον τρόπο
με τον οποίο η διαφήμιση δομεί και οργανώνει την επιθυμία στις
σύγχρονες κοινωνίες.

2) Η επιχειρηματολογία περί της αλήθειας ή του ψεύδους του
διαφημιστικού λόγου από τη μια μεριά προσκρούει σε επιστημο
λογικό - γνωσιολογικό προβλήματα, ενώ απ' την άλλη αφήνει στο
περιθώριο το δεδηλωμένο στόχο της διαφήμισης που δεν είναι
βέβαια η αντικειμενική ενημέρωση αλλά η πειθώ και η δημιουργί
α επιθυμίας.

3) Όσον αφορά τη διασύνδεση της διαφήμισης με το γενικότε
ρο οικονομικό σύστημα και αυτή από μόνη της δεν έχει κατ' ανά
γκην ούτε αρνητικό ούτε θετικό πρόσημο. Έτσι το μόνο που σί
γουρα επιτυγχάνεται με την εμμονή στην ανόλυσή της με στενό
οικονομικούς όρους είναι ο αυτοπεριορισμός της προσέγγισης
του διαφημιστικού λόγου.

Οι παραπάνω διαπιστώσεις δε θα πρέπει να οδηγήσουν στο
λανθασμένο συμπέρασμα ότι η κριτική της διαφήμισης είναι άσκο
πη. Αυτό που υποστηρίζεται είναι ότι μια ουσιαστική κριτική της
διαφήμισης θα πρέπει να ξεπεράσει απλοϊκές και αποδεδειγμένα
αναποτελεσματικές διακρίσεις και αντιλήψεις και να προσεγγίσει
με νέους προσανατολισμούς το πρόβλημα της διαφήμισης. Είναι
δόκιμο να περιμένει κανείς ότι ως αποτέλεσμα της νέας αυτής ε
ναλλακτικής προσέγγισης νέοι άξονες για την κριτική του διαφη
μιστικού λόγου θα κάνουν αισθητή την παρουσία τους.

Ο διαφημιστικός λόγος όπως προσπάθησα ακροθιγώς να δεί
ξω, ξεφεύγει από τα πλαίσια της απλής πληροφόρησης, της με
ταβίβασης πληροφοριών. Δεν πρόκειται, ούτε θα μπορούσε να εί
ναι, για έναν διαμεσολαβητή ενός σταθερού φυσικού νοήματος ή
μιας απόλυτης αμετάβλητης αλήθειας που προσιδιάζει σε κάθε
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