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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Διανύουμε μια ιστορική περίοδο όπου η δύναμη της Γνώσης, η παγκόσμια 

Οικονομία, η Βιοτεχνολογία και η υπό διαμόρφωση πολιτιστική Γεωγραφία μας 

ωθούν σε μια νέα περιδίνηση. Πρωταγωνιστές είναι τα πολλαπλώς 

αλληλεξαρτώμενα και συνεξελισσόμενα δίκτυα των οποίων η δομή είναι αρκετά 

χαλαρή και τους επιτρέπει να βρίσκονται σε μια συνεχή διαδικασία μεταλλαγής, 

υπακούοντας σε εσωτερικούς ρυθμιστικούς κανόνες παρά σε παραδοσιακούς 

πολιτικούς ελέγχους. Άνθρωποι, οργανισμοί και προϊόντα ακολουθούν 

διαπλεκόμενους βίους καθώς γίνονται ασαφή τα όρια ανάμεσα στις διαδικασίες 

της παραγωγής και της κατανάλωσης. Παραγωγή και κατανάλωση άλλοτε 

λειτουργούν συμπληρωματικά και άλλοτε τείνουν να συγκερασθούν στο πρόσωπο 

του σύγχρονου «prosumer» -του «παραγωγού καταναλωτή». Η ανάπτυξη της 

διαφήμισης και των διαφημιστικών εταιριών είναι άμεσα συνυφασμένη με την 

ιστορική διαδικασία της παγκοσμιοποίησης και των συνακόλουθων δομικών 

εξελίξεων, οι οποίες μας οδήγησαν από τα ιεραρχικά και ανταγωνιστικά πρότυπα 

της νεωτερικότητας στο μετανεωτερικό δίκτυο. 

Η εποχή της Νεωτερικότητας ανέδειξε θεσμούς και κοινωνικές ομάδες που 

άσκησαν ηγεμονικό ρόλο με τις αξίες και τις πρακτικές τους. Το πέρασμα στη 

Μετανεωτερικότητα ή στην "καρδιά" της Νεωτερικότητας κατ' άλλους, 

σημαδεύτηκε με συγκλονιστικές αλλαγές που τις συνέπειες τους μόλις αρχίζουμε 

να καταγράφουμε. Σε αυτό το "πέρασμα" που άλλοτε συνδέεται με θετικά και 
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

πραγματιστικά οράματα και άλλοτε καταγράφεται ως περίοδος κρίσης και 

απώλειας κεντρικών αξιών, αναδεικνύονται οι ενδιάμεσοι θεσμοί και 

μεσουρανούν οι διαμεσολαβητές και οι διερμηνείς της πολιτιστικής και 

τεχνολογικο-οικονομικής αλλαγής. 

Στο πρώτο μέρος της εργασίας μας συνδέουμε τη σύσταση και την 

ανάπτυξη των διαφημιστικών υπηρεσιών με την πολιτική οικονομία του 

φορντισμού. Η νεωτερικότητα αποτελεί το θεσμικό και κοινωνικο-οικονομικό 

πλαίσιο οργάνωσης της βιομηχανικής κοινωνίας και των φορέων της: έθνος-

κράτος, επιχειρήσεις και καταναλωτές. Στο δεύτερο μέρος συζητούμε την κρίση 

του φορντισμού και τη μεταλλαγή της καπιταλιστικής οικονομίας από τα μέσα 

της δεκαετίας του '70 και μετά. Παρουσιάζουμε στοιχεία των αναδυόμενων και 

εξελισσόμενων κοινωνικών δομών της εποχής που ξεπροβάλλει μετά την 

«κρίση». Υιοθετούμε τον όρο «μεταφορντισμός» εν γνώσει μας ότι η συζήτηση 

παραμένει ανοιχτή ως προς το αν χαρακτηρίζει μια νέα εποχή που έρχεται, σε 

ρήξη με το φορντισμό, ή αν αποτελεί μετεξέλιξη του. Θεωρούμε ότι η έννοια του 

μεταφορντισμού ως νέου πολιτιστικού, οικονομικού και κανονιστικού προτύπου 

αποτελεί ένα χρήσιμο μεθοδολογικό και αναλυτικό εργαλείο στην παρούσα 

μελέτη καθώς συνδέεται: 

ϊ. Με τις στρατηγικές κινήσεις ανάπτυξης των παγκόσμιων διαφημιστικών 

ομίλων και τις τρέχουσες εξελίξεις στον ελληνικό διαφημιστικό κλάδο. 

ii. Με την εμφάνιση των οριζόντιων και ευέλικτων οργανωτικών δομών και 

εργασιακών σχέσεων οι οποίες αντιπαρατίθενται προς την ιεραρχία, τη 
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γραφειοκρατία και τις τεϋλοριστικές αρχές διοίκησης των οργανισμών 

της φορντικής περιόδου. 

Υποστηρίζουμε ότι οι διαφημιστικές εταιρίες ανταποκρινόμενες στις νέες 

απαιτήσεις του μακρο-περιβάλλοντος προωθούν δημοκρατικές φιλοσοφίες 

διοίκησης και προάγουν λιτές εταιρικές δομές, που τις καθιστούν 

αντιπροσωπευτικές επιχειρήσεις μεταφορντικού τύπου. 

Στο τρίτο μέρος επιχειρούμε να ελέγξουμε τις κυριότερες θεωρητικές 

τοποθετήσεις μας μέσα από μια έρευνα πεδίου. Κύρια υπόθεση εργασίας είναι ότι 

η παραγωγή διαφημιστικών μηνυμάτων ή ακριβέστερα η διαμόρφωση 

διαφημιστικών εκστρατειών είναι μια σύνθετη διαδικασία στην οποία παίζουν 

καθοριστικό ρόλο τρεις αλληλένδετοι παράγοντες: 

i. Η εταιρική κουλτούρα. 

ii. Η φιλοσοφία διοίκησης, όπως αποκρυσταλλώνεται στην οργανωτική 

δομή και τις εσωτερικές λειτουργίες των διαφημιστικών εταιριών σε μια 

ορισμένη χρονική περίοδο, 

iii. Η σχέση συνεργασίας των διαφημιστικών εταιριών με τους 

διαφημιζόμενους πελάτες. 

Με τη μέθοδο της συμμετοχικής παρατήρησης παρακολουθούμε, εν δράσει 

και εν διαρθρώσει, δύο πολυεθνικές διαφημιστικές εταιρίες που δραστη­

ριοποιούνται στη χώρα μας επιβεβαιώνοντας, στο τέλος, τις ερευνητικές μας 

υποθέσεις. 

Κατά τη μακρά διαδικασία προετοιμασίας και συγγραφής της παρούσας 

διδακτορικής διατριβής ήρθαμε αντιμέτωποι με δυο διανοητικές προκλήσεις. 
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Η πρώτη αφορά στην ανάγκη να προσανατολισθούμε και να διαχειρισθούμε 

μέσω μιας συστηματικής ανάλυσης τη συνθετότητα των μεταβαλλόμενων δομών 

του σύγχρονου κόσμου. 

Η δεύτερη αφορά στη θεωρητική σκοπιά που υιοθετήσαμε. Εστιάσαμε την 

προσοχή μας κυρίως στη θεσμική οργάνωση της διαφήμισης, σε επιχειρησιακές 

πρακτικές, σε εταιρικές αξίες, δομές και διαδικασίες λήψης αποφάσεων ως 

αποφασιστικής σημασίας παράγοντες διαμόρφωσης του περιεχομένου των 

παραγόμενων διαφημιστικών μηνυμάτων. Ακολουθήσαμε ένα διαφορετικό δρόμο 

σκέψης διαπιστώνοντας ότι υπάρχει ένα σημαντικό κενό, καθώς η πλειοψηφία 

των μελετητών εξετάζει τη διαφήμιση είτε ως προς τις κοινωνικές, τις 

οικονομικές και τις ιδεολογικές συνέπειες της είτε ως δομημένο λόγο, ως 

«κείμενο» που εμπεριέχει τις κοινωνικο-οικονομικές και ιδεολογικές 

συναρθρώσεις που το καθιστούν δυνατό. 

Επιθυμία μας ήταν καθόλη τη διαδρομή να συμμετέχουμε στον επίκαιρο δι­

επιστημονικό διάλογο για τις πολιτικές, τους θεσμούς και τις κοινωνικές 

συμμαχίες που διαμορφώνουν το μέλλον μας. 
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ΕΥΧΑΡΙΣΤΗΡΙΟ 

Η εκπόνηση μιας διδακτορικής διατριβής συνιστά μια διαδικασία που 

εμπλέκει πολλούς συνομιλητές και αρωγούς σε ένα κατά βάση ατομικό 

εγχείρημα. Εντούτοις, η τελική επεξεργασία, τα λάθη, οι αδυναμίες και οι 

παραλείψεις βαρύνουν αποκλειστικά την υπογράφουσα. 

Θα ήθελα να ευχαριστήσω θερμά όλους όσους συνέβαλαν στην 

ολοκλήρωση της παρούσας ερευνητικής μελέτης: 

Τα μέλη της Τριμελούς Συμβουλευτικής Επιτροπής κ.κ. Δημήτρη 

Ποταμιάνο, Αναπληρωτή Καθηγητή, Γιώργο Βέλτσο, Καθηγητή και Γιάγκο 

Ανδρεάδη, Καθηγητή, οι οποίοι καθοδήγησαν και ενθάρρυναν όλη την 

προσπάθεια. 

Την κα. Μελίνα Σεραφετινίδου, Επίκουρη Καθηγήτρια, η οποία για μεγάλο 

χρονικό διάστημα διετέλεσε μέλος της επιτροπής. 

Το Πάντειο Πανεπιστήμιο για την οικονομική υποστήριξη που μου παρείχε. 

Τη διαφημιστική εταιρία BBDO Αθήνας και ιδιαιτέρως τους κ.κ. Μανώλη 

Υψηλάντη, CO.Ο. και Τάσο Πράσινο, Γενικό Διευθυντή. Τη διαφημιστική 

εταιρία Spot/Thompson και ιδιαίτερα τους κ.κ. Δημήτρη Μαύρο, Διευθύνοντα 

Σύμβουλο, και Ηρακλή Γεωργιάδη, Διευθυντή Εξυπηρέτησης Πελατών. Και οι 

δύο διαφημιστικές εταιρίες δέχθηκαν πρόθυμα να διευκολύνουν τη διεξαγωγή της 

συμμετοχικής παρατήρησης σε όλες τις καθημερινές και τις σημαντικές 
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διαδικασίες παραγωγής των διαφημιστικών εκστρατειών που παρακολούθησα. Οι 

άνθρωποι τους αφιέρωσαν ασμένως πολύτιμο χρόνο ώστε να καταστεί η 

παρουσία μου στον εταιρικό χώρο δημιουργική και παραγωγική. 

Την Ένωση Διαφημιστικών Εταιριών Ελλάδας και ιδιαίτερα τις κ.κ. Μάρω 

Καμπούρη, Γενική Διευθύντρια και Μαρίνα Παπατσώνη, Αναπληρώτρια 

Διευθύντρια, που μου έδωσαν τη δυνατότητα να παρακολουθήσω τα Συνέδρια 

Διαφήμισης και τα Φεστιβάλ Διαφημιστικής Δημιουργίας. 

Τους συνεργάτες και εισηγητές στο Εργαστήριο Διαφήμισης και Δημοσίων 

Σχέσεων και ιδιαίτερα τους κ.κ. Στέλιο Κοριζή, Γιάννη Ευσταθιάδη, Γιάννη 

Κακουλίδη, Γιώργο Κουβαρά και Σταύρο Λεούση για την πολύτιμη γνώση και 

εμπειρία που μετέφεραν μέσα από τα μαθήματα καθώς επίσης και για τις 

χρήσιμες συνομιλίες μας. 

Αθήνα, Νοέμβριος 1997 

Μ.Τ. 
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ΑΠΟ ΤΑ ΙΕΡΑΡΧΙΚΑ / ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΑ ΠΡΟΤΥΠΑ ΤΗΣ 

ΝΕΩΤΕΡΙΚΟΤΗΤΑΣ ΣΤΟ ΜΕΤΑΝΕΩΤΕΡΙΚΟ ΔΊΚΤΥΟ 

Ταξικές ανακατατάξεις 

Μετά την πτώση του τείχους του Βερολίνου, μετά την "αποδόμηση" της 

Σοβιετικής Ένωσης και τα εγχειρήματα οργάνωσης "φιλελεύθερων δημοκρατιών" 

στο χώρο επιρροής της, μετά την απογύμνωση του "υπαρκτού σοσιαλισμού" και 

της πλάνης της προγραμματισμένης οικονομίας που θα παρέκαμπτε τα 

προβλήματα της βιομηχανικής ανάπτυξης διασφαλίζοντας την κοινωνικο­

οικονομική ισότητα, οι αριστεροί διανοούμενοι και οι πολιτικοί ταγοί, κυρίως 

όμως οι παλαιομαρξιστές, έμειναν χωρίς "αντικείμενο". Η εργατική τάξη και το 

προλεταριάτο έχασαν την πολιτική τους βαρύτητα καθώς συρρικνώθηκαν στις 

δυτικές ευρωπαϊκές χώρες και καθώς έπαψαν να αντιπροσωπεύουν το φορέα 

συλλογικής δράσης και πολιτικής συνείδησης -έμβλημα για όλους τους 

ακτιβιστές και θεωρητικούς της επαναστατικής θεωρίας, που στα μάτια τους 

ήταν το άμεσο ή έμμεσο σύστοιχο των προλεταρίων του ανατολικού κόσμου. Οι 

εξελίξεις τους αιφνιδίασαν και διένυσαν μια πρώτη περίοδο αμηχανίας, 

αναστοχασμού και αυτοκριτικής, αναζητώντας νέα οράματα και ένα νέο 
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περιεχόμενο της έννοιας "αριστερά". Τα εκλογικά αποτελέσματα ήρθαν να 

πιστοποιήσουν τη χαμένη αίγλη ή ακόμα τη δυσπιστία ή και την εικόνα της 

"χαμένης υπόθεσης". Νέα κοινωνικά κινήματα έρχονται στο προσκήνιο που 

αποκτούν θεσμική, πολιτική υπόσταση (πράσινοι, νεοφεμινίστριες) και ομάδες 

πίεσης που δραστηριοποιούνται γύρω από συγκεκριμένα θέματα (ρατσισμός, 

εθνικότητα, δικαιώματα μειονοτήτων, κλπ.). Οι αναφορές τους δεν είναι ευθέως 

ταξικές, τα αιτήματα τους δεν έχουν οραματικό ή ουτοπικό χαρακτήρα. 

Αναδεικνύουν τα πλέον καίρια θέματα του σύγχρονου πολιτισμού με πνεύμα 

πραγματιστικό και δράση προσανατολισμένη στην επίτευξη τόσο 

βραχυπρόθεσμων ρεαλιστικών στόχων (π.χ. ματαίωση μιας πυρηνικής δοκιμής ή 

η περίπτωση Shell vs Greenpeace βλ. Economist, 24-30 Ιουνίου 1995) 

χρησιμοποιώντας κύρια και εναλλακτικά μέσα δημοσιότητας, όσο και 

προωθώντας τη φιλοσοφία τους που έχει και έναν έντονα ηθικό χαρακτήρα -ένα 

είδος "ηθικής σταυροφορίας" (Eder, 1993). 

Την ίδια αυτή περίοδο οι θέσεις των φιλελευθέρων τόσο στην πολιτική όσο 

και στις κοινωνικές επιστήμες ισχυροποιούνται και θέλγουν και πολλούς από τους 

"ανανήψαντες" αριστερούς. "Το τέλος της Ιστορίας", "το τέλος των Τάξεων", 

ηχούν πειστικότερα παρά ποτέ. Βεβιασμένα και ευάλωτα σε αντίλογο 

συμπεράσματα. Συνθήματα ίσως. Σηματοδοτούν όμως μια εποχή σύγχισης και 

αβεβαιότητας, καθώς οι έννοιες "προοδευτικό - συντηρητικό", "αριστερά - δεξιά", 

1 Στη δεκαετία του '80 οι συζητήσεις για την έννοια "τάξη" συνεχίζονται ανάμεσα στους 
θεωρητικούς του Μαρξισμού. Ο Δομικός Μαρξισμός, με κύριους εκφραστές τον Althusser και 
τον Πουλαντζά, που κατά τις δύο προηγούμενες δεκαετίες πρόσφεραν την κυρίαρχη 
"ανάγνωση'Υερμηνεία της κληρονομιάς του Μαρξ, χάνει την επιρροή του. Και σε αυτό συνέβαλε 
και η εκλογική ήττα της αριστεράς. (Βλέπε τον πρόλογο του Benton, Τ. (1984)) 
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"εκμετάλλευση - κοινωνική δικαιοσύνη" έχασαν τις παραδοσιακές αναφορές τους 

και οι πολιτικοί ιδεολογικοί φορείς που τις οικειοποιήθηκαν αλαζονικά έμειναν 

και αυτοί μετέωροι καθώς τα νέα κοινωνικά κινήματα εξέφρασαν δυναμικά τα 

αιτήματα των καιρών, ορίζοντας ένα νέο πεδίο σύγκρουσης -το χώρο της 

επικοινωνίας και τη διαμόρφωση ταυτότητας- και νέους πρωταγωνιστές -τις 

ομάδες των νέων μεσαίων τάξεων, τους οργανισμούς και τους θεσμούς τους. 

Σχέσεις επιρροής/κυριαρχίας και σχέσεις αλληλεξάρτησης 

Γιατί λοιπόν σε μια πολιτική και ιδεολογική συγκυρία που απαξιώνει την 

έννοια "τάξη" ως αναλυτικό εργαλείο αλλά και ως υπαρκτό κοινωνικό μόρφωμα, 

επιχειρούμε να εστιάσουμε τη μελέτη μας στην εντυπωσιακή ανοδική πορεία των 

νέων μεσαίων τάξεων, στην εδραίωση τους -παρόλο που το ενδιαφέρον μας 

επικεντρώνεται σε μια ομάδα που βρίσκεται στην αιχμή της διαταξικότητας- αλλά 

και να καταγράψουμε τους πρώτους τριγμούς που γίνονται αισθητοί σήμερα; 

Η πρώτη απάντηση που μπορεί να δοθεί (ακολουθώντας τον Eder) είναι ότι 

δεν βρισκόμαστε μπροστά σε μια κρίση της ταξικής πολιτικής αλλά μπροστά σε 

ένα Λόγο για την κρίση του παραδοσιακού ταξικού μοντέλου που βασιζόταν στην 

ιεραρχική διάταξη των τάξεων διακρίνοντας τους κυρίαρχους από τους 

κυριαρχούμενους, τους μορφωμένους και τους καλλιεργημένους από τους 

αμόρφωτους, τους έχοντες πρόσβαση στα μέσα παραγωγής από τους μη-έχοντες. 

Πράγματι, μια τέτοια γραφική αναπαράσταση της κοινωνικής δομής δεν 

ανταποκρίνεται στη σημερινή κοινωνική πραγματικότητα. Τα διακριτικά σημεία 

θάμπωσαν και "όλοι γίναμε μεσαία τάξη" ή όπως ισχυρίστηκαν οι θεωρητικοί του 
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μεταμοντερνισμού, η πολυδιάσπαση και ο θρυμματισμός των κοινωνικών τάξεων 

ανέδειξε νέες ρευστές και διαρκώς αναμορφούμενες κοινωνικές ομάδες που ως 

εσωτερικό συνεκτικό ιστό έχουν την επιλογή/διαμόρφωση ενός διακριτού τρόπου 

ζωής, αξιών, ύφους και γλωσσικού ιδιώματος. 

Οι ομάδες αυτές, κατά τους ισχυρισμούς τους, δεν έχουν ταξική ταυτότητα 

αλλά πολιτιστική. Ο χώρος αναφοράς ή/και αντιπαράθεσης δεν είναι πλέον ο 

παραδοσιακός ταξικός ανταγωνισμός που εστίαζε στα θέματα της εκμετάλλευσης 

και της αδικίας, αλλά οι πολιτιστικοί τους προσανατολισμοί που θέτουν τις 

βάσεις/την ατζέντα των νέων συγκρούσεων (Eder, 1993, σελ. 176). Η Αγορά είναι 

ο συμβολικός κόσμος όπου συναντώνται με νέα περιεχόμενα, η δημόσια και η 

ιδιωτική σφαίρα. Το Κεφάλαιο και η Εργασία, οι μονομάχοι της βιομηχανικής 

περιόδου, δίνουν τη σκυτάλη στις ομάδες που υπερασπίζονται τον "τεχνοκρατικό 

προοδευτισμό" έναντι εκείνων που υπεραμύνονται ενός "επικοινωνιακού 

βιόκοσμου". Ο ανταγωνισμός τους ρευστός αλλά διαρκής, διαπερνά κάθε πλευρά 

της κοινωνικής ζωής, ριζοσπαστικοποιώντας τις κοινωνικές ταξινομήσεις που 

αποκτούν έναν έντονο εξατομικευμένο χαρακτήρα (Eder, 1993, σελ. 26). Και το 

διακύβευμα; Η ηγεμονική διαμόρφωση ατομικών και συλλογικών ταυτοτήτων 

που οργανώνονται μέσα από μια διαδικασία δράσης και αλληλόδρασης. Είναι 

όμως πράγματι ανέστιες και μποέμ αυτές οι ομάδες; Σύγχρονοι χαμελαίοντες που 

δεν εμπλέκονται παρά σε αγώνες διάκρισης και κύρους, καταναλωτές 

συμβολοποιημένων αγαθών, ατομιστές-"λύκοι", παραιτημένοι και αδιάφοροι προς 

κάθε αίτημα πολιτικό και οικονομικό; 
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Ο Eder είναι κατηγορηματικός. Όχι μόνο δεν εγκαταλείπει την έννοια της 

τάξης αλλά προτείνει τον εκσυγχρονισμό της, απελευθερώνοντας την από την 

ιστορική της μορφή που συνδέθηκε με την ιεραρχική διάταξη των τάξεων και την 

κύρια και καθοριστική σύγκρουση ανάμεσα στους καπιταλιστές και τους 

προλετάριους (Eder, 1993, σελ. 11,12). Έχουμε μεταβεί πλέον, υποστηρίζει, σε 

ένα νέο τύπο ταξικών σχέσεων που έχει τη μορφή του δικτύου. Το δίκτυο σε 

αντίθεση με το ιεραρχικό ταξικό μοντέλο που υποτάσσει τη δράση των ατόμων σε 

μια καθορισμένη, συμβολική τάξη, "δεν είναι ούτε ιεραρχικό ούτε σύστημα 

στρατηγικής συνεργασίας, δεν ρυθμίζεται ούτε από τυχαία γεγονότα (τη 

συγκυρία, contingency) ούτε από την εξουσία" (ορ. ibid., σελ. 9). Το ενδιαφέρον 

μας εστιάζεται τώρα στην κατανόηση των σχέσεων αλληλεξάρτησης και 

αμοιβαιότητας που διαπλέκονται διαταξικά και ενδοταξικά. Σε αντίθεση με το 

ιεραρχικό μοντέλο των τάξεων όπου οι σχέσεις κυριαρχίας και επιρροής είναι 

μονοσήμαντες και η κύρια αντιπαράθεση διεξάγεται ανάμεσα στην ανώτερη τάξη 

και το προλεταριάτο, αφήνοντας τη μεσαία τάξη, με ασαφή κοινωνικο-πολιτική 

ταυτότητα να παλινδρομεί ανάμεσα στους δύο μονομάχους, το δίκτυο 

αναδεικνύει τις αλληλεξαρτήσεις ανάμεσα στις τάξεις, την εξάρτηση του 

εκμεταλλευτή από τον εκμεταλλευόμενο. Σε αυτή τη θεώρηση, η μεσαία τάξη, 

αποκτά οντότητα και διακριτή κοινωνική, πολιτική και πολιτιστική ταυτότητα, και 

γίνεται ένα δυναμικό ή και ριζοσπαστικό στοιχείο της κοινωνικής δομής. Και ο 

Eder απέναντι στην εικόνα μιας κοινωνίας υψηλής εξατομίκευσης (βλέπε Beck, 

1992) αντιτάσσει και υπερασπίζεται την εικόνα μιας κοινωνίας, που 

υπερβαίνοντας το πεδίο των βιομηχανικών σχέσεων και άρα τα κριτήρια 
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διάκρισης ή αποκλεισμού με βάση την κατοχή/διαχείρηση των μέσων παραγωγής, 

εγκαθιδρύει μια νέα διχοτόμηση με βάση την πρόσβαση ή τον "αποκλεισμό από 

τα κοινωνικά μέσα πραγμάτωσης της ταυτότητας" (Eder, 1993, σελ. 175). 

Το στοιχείο της ανισότητας δεν εκλείπει στις κοινωνίες που οργανώνονται 

ως δίκτυα χωρίς όμως αυτό να αντιφάσκει ή να αντιστρατεύεται την έννοια της 

αμοιβαιότητας, αντίθετα είναι συστατικό μέρος της. Στο ίδιο πνεύμα, ο Kevin 

Kelly στο βιβλίο του "Εκτός Ελέγχου" (Out of Control, 1994), στο κεφάλαιο που 

τιτλοφορείται "Συνεξέλιξη" (Coevolution) υποστηρίζει ότι η κοινωνία του 21ου 

αιώνα οργανώνεται σε στιγμιαία (instantaneous), ευκαιριακά δίκτυα (σελ. 90) και 

παρά τους θρήνους για την εξάλειψη των διαπροσωπικών σχέσεων, οι σύγχρονοι 

άνθρωποι ζουν ζωές όλο και περισσότερο αλληλεξαρτώμενες και κοινωνικές. Η 

δεκαετία του '90 ανέδειξε ένα κόσμο όπου κυριαρχούν σχέσεις "συμβίωσης, 

συμμαχίες, και συνεργασίες" ακόμα και ανάμεσα σε ανταγωνιστές. Σχέσεις που 

κατά κανένα τρόπο δεν είναι "συμμετρικές" ή "ισότιμες" αλλά που στηρίζονται 

στο αμοιβαίο συνολικό όφελος που συνεπάγεται η αλληλεξάρτηση έστω κι αν το 

ένα από τα δύο μέρη ωφελείται περισσότερο εις βάρος του άλλου (σελ. 96, 97). 

Αποδεχόμενοι και συμπλέοντας με τις διαπιστώσεις των Eder και Kelly για 

την αναπαράσταση των σημερινών κοινωνικών σχέσεων ως "δίκτυο", που 

συμφιλιώνεται με την έννοια της ανισότητας, αναγνωρίζοντας την ως εγγενές, 

δυναμικό στοιχείο της αμοιβαιότητας ή ακόμα και ως προϋπόθεση της ήδη 

τολμάμε μια ανατροπή του κυρίαρχου και σχεδόν αδιαμφισβήτητου πλαισίου 

κοινωνικής, οικονομικής και πολιτικής ανάλυσης. Ας γίνουμε πιο σαφείς. Η 

κλασική μαρξιστική θεωρία και ανάλυση των κοινωνικών δομών της 
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αναδυόμενης βιομηχανικής κοινωνίας του 19ου αιώνα μας κληροδότησε ένα από 

τα ισχυρότερα, ακόμα μέχρι και σήμερα, μοντέλα θεώρησης τους, ως ιεραρχικές, 

ταξικές δομές ανισότητας, εκμετάλλευσης, ανταγωνισμού και κοινωνικής αδικίας, 

μέσα από τη διαδικασία παραγωγής. Ο πολιτικός στόχος, απόρροια αυτής της 

τοποθέτησης, ήταν/είναι, μέσω μιας κοινωνικοπολιτικής ανατροπής με φορέα μια 

κοινωνική δύναμη, μια τάξη (το προλεταριάτο) να τερματισθεί το καθεστώς της 

ανισότητας και της εκμετάλλευσης και να εγκαθιδρυθεί μια κοινωνία όπου οι 

ουμανιστικές αξίες, η αξιοκρατία, η δικαιοσύνη και η αμοιβαιότητα θα διέπουν 

την κοινωνική της οργάνωση. Σε αυτό το κοινωνικο-πολιτικό όραμα, το ιεραρχικό 

μοντέλο διαιωνίζεται και μαζί με αυτό οι εξουσιαστικές σχέσεις, μέσω της 

συγκεντρωτικής διοικητικής οργάνωσης και της διαχείρισης της οικονομικής 

παραγωγής. Η αμοιβαιότητα προϋποθέτει την ταξική ισότητα αλλά όχι και τη 

διάχυση του ελέγχου -όπως συμβαίνει στην περίπτωση του δικτύου. Η σύνδεση 

μοιάζει σχεδόν αυτονόητη. 

Αν θα θέλαμε να αναζητήσουμε μια κοινωνιολογική καταγωγή ή έστω μια 

αναλογία των θέσεων του Eder και του Kelly για τα "κοινωνικά δίκτυα", ο 

Durkheim και η έννοια της "οργανικής αλληλεγγύης" που ανέπτυξε θα ήταν η 

πλέον πρόσφορη. Ο Durkheim χωρίς να μειώσει τη σημασία των αρνητικών 

συνεπειών του καταμερισμού εργασίας (φτώχεια, κοινωνικές αναταραχές, κ.α.), 

συνεπακόλουθα της ανάπτυξης της βιομηχανικής περιόδου του καπιταλισμού, 

ισχυρίστηκε ότι διαφορετικές μορφές καταμερισμού εργασίας θα μπορούσαν να 

οδηγήσουν στην ανάπτυξη της "οργανικής αλληλεγγύης" μέσα στις σύνθετες 

βιομηχανικές κοινωνίες, δηλαδή στην αλληλεγγύη μέσω σχέσεων αλληλεξάρτησηςί 
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Η κριτική αντίρρηση που έχει διατυπωθεί τόσο στον ίδιο όσο και στους 

λειτουργιστές που υιοθέτησαν κάποιες από τις θέσεις του, είναι ότι προϋποθέτουν 

την ισότητα των ευκαιριών σε μια ανταγωνιστική αγορά ή με τα λόγια του 

Durkheim "την ισότητα των συμβαλλομένων στο συμβόλαιο" του καταμερισμού 

εργασίας, δικαιώνοντας έτσι ηθικά την ανισότητα. Μια παράλληλη και συγγενική 

προς τον Durkheim και τους λειτουργιστές επιχειρηματολογία θα την ακούσουμε 

και σήμερα από τους θιασώτες και μέντορες του νεοφιλελευθερισμού, οι οποίοι 

ισχυρίζονται ότι "οι υλικές ανισότητες είναι θετικές και επωφελείς για τις 

σύγχρονες κοινωνίες η επιδίωξη του ατομικού συμφέροντος ενθαρρύνει την 

καινοτομία και την τεχνολογική πρόοδο. Επενδυτές και επιχειρηματίες μπορούν 

να πετύχουν ή να αποτύχουν, όμως η κοινωνία ως σύνολο θα ωφεληθεί από τα 

επιτεύγματα αυτών των δυναμικών ατόμων .... Ο καπιταλισμός είναι δυναμικός 

γιατί είναι άνισος". (Crompton, 1993, σελ. 6). Ωστόσο, κοινή διαπίστωση 

μαρξιστών και μη μαρξιστών είναι ότι οι δομές ανισότητας αποτελούν παράγοντα 

αστάθειας, συνεχών εντάσεων και συγκρούσεων που αποτρέπουν την επιθυμητή 

για την εύρυθμη λειτουργία της αγοράς, συναίνεση και σταθερότητα. Διαφωνούν 

όμως ως προς τις συνέπειες, και οι μεν πρώτοι διαβλέπουν την επαναστατική 

ανατροπή των υφισταμένων δομών και τη μεταμόρφωση του βιομηχανικού 

καπιταλισμού, οι δε δεύτεροι δεν βλέπουν την αναγκαιότητα της ανατροπής της 

κοινωνικής τάξης. 

Συνδέσαμε τον Eder και τον Kelly με τον Durkheim, τους λειτουργιστές 

θεωρητικούς και τους νεοφιλελεύθερους. Παραθέτοντας τους, είδαμε τα σημεία 

συνάντησης. Ας δούμε τώρα όμως και τις αποκλίσεις, που παραδόξως μοιάζουν 
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με ταυτολογίες επαναδιατυπωμένες με την τρέχουσα ορολογία -ιδιαίτερα σε ό,τι 

αφορά την πολιτική φιλοσοφία των νεοφιλελεύθερων. Ανήκουν όμως σε 

διαφορετικά "παραδείγματα". 

Μετωπικές συγκρούσεις και ανταγωνιστικές συμμαχίες 

Οι νεοφιλελεύθερες απόψεις "γεννήθηκαν" και αποτελούν αναπόσπαστο 

μέρος της ιεραρχικής αντίληψης και οργάνωσης/διοίκησης του Κόσμου. Όπως και 

οι μαρξιστικές. Η πρώτη απόκλιση που εντοπίζουμε αφορά στη θεώρηση του 

άνισου ανταγωνισμού, τη δυναμική και τις συνέπειες του. Κατά τη νεωτερική ή 

βιομηχανική περίοδο, όπου στη σκέψη εξακολουθεί να κυριαρχεί η γραμμική 

λογική (αιτιακή αλυσίδα) και στην κοινωνική οργάνωση -τόσο στο δημόσιο 

(θεσμοί, οργανισμοί, οργανώσεις, επιχειρήσεις, ...) όσο και στον ιδιωτικό χώρο 

(οικογένεια, σχέσεις φύλων, ...)- η ιεραρχική λογική και ο κεντρικός έλεγχος, ο 

ανταγωνισμός γίνεται αντιληπτός ως μετωπική ή πολυεπίπεδη σύκρουση με όλα 

τα μέσα. Αγεφύρωτο χάσμα χωρίζει τους ανταγωνιστές, που μέσα από έναν 

αγώνα αλληλοεξόντωσης διεκδικούν μια αυτόνομη και κυριαρχική επικράτηση. 

Μια μοναχική και επισφαλή ηγεσία. Η φράση "ο θάνατος σου η ζωή μου" 

συνοψίζει το πνεύμα της εποχής. Κι όσο κι αν η πρόβλεψη της επαναστατικής 

ανατροπής πέρασε στο χώρο της κοινωνικής ουτοπίας, οι εντάσεις και η 

ανισορροπία που ο ανταγωνισμός αυτού του είδους προκαλεί, με τις "μυστικές" 

στρατηγικές και τα χτυπήματα κάτω από τη μέση, μοιάζουν να είναι το 

μεγαλύτερο πρόβλημα. 
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Και η εποχή των δικτύων που μόλις έχουμε μπεί τι μας επιφυλάσσει; 

"Συνεξελικτικές σχέσεις" μας διαβεβαιώνει ο Kelly (1994). Τι ορισμό όμως δίνει 

στον νεόκοπο όρο "συνεξέλιξη"; Διαβάζουμε: "Αμοιβαία εξελικτική αλλαγή 

αλληλεπιδρώντων ειδών, που αποτελούν ένα ενιαίο σύστημα και εξελίσσονται το 

ένα προς το άλλο και το ένα μαζί με το άλλο. Κάθε συνεξελικτικό βήμα καθιστά 

αδιαχώριστους τους ανταγωνιστές μέχρι ο καθένας να είναι απόλυτα εξαρτώμενος 

από τον ανταγωνισμό του άλλου μέσα από μια ενιαία και αδιαίρετη διαδικασία. 

Αν εξέλιξη είναι να προσαρμόζεσαι για να ικανοποιήσεις τις ανάγκες σου, η 

συνεξέλιξη είναι ευρύτερη έννοια και είναι το να προσαρμόζεσαι για να 

ικανοποιηθούν οι αμοιβαίες ανάγκες" (ορ. ibid., σελ. 95,96). Όλο το σύστημα 

στηρίζεται στην παραδοχή πως ο σημερινός μεταβιομηχανικός κόσμος, καθώς 

έρχεται αντιμέτωπος με την πολυδιάσπαση των θεσμικών και αξιακών αναφορών 

του, αναδιοργανώνεται. Οι κλειστές προστατευτικές και προστατευόμενες 

(οικονομικά, πολιτιστικά, αμυντικά, περιβαλλοντικά) εθνικές συμπαγείς ενότητες 

και σφαίρες επιρροής οδηγούνται, μέσα από μια διαρκή και εντεινόμενη 

διαδικασία παγκοσμιοποίησης, σε "ανοικτά συστήματα" που τα διέπουν σχέσεις 

συμβίωσης και αλληλεξάρτησης προκειμένου να επιβιώσουν και να συνεχίσουν 

να αναπτύσσονται. Παράλληλα, η συνειδητοποίηση των παγκόσμιων 

υπερεθνικών και μη ταξικών υψηλών κινδύνων που αφορούν όλο το οικοσύστημα 

(ανθρώπινες κοινωνίες και περιβάλλον) καθιστούν επιτακτική την συνεξέλιξη του 

οικονομικού και πολιτικού κόσμου, αλλάζοντας τη λογική και τις επιδιώξεις του 

ανταγωνισμού. Η τελική έκβαση των αναμετρήσεων δεν πρέπει παρά να αναδείξει 

μόνο νικητές, με άνισα οφέλη, αλλά συγκυρίαρχουςΐ Οι ανταγωνιστές -είτε αυτοί 
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είναι εθνικοί, είτε οικονομικοί, είτε πολιτικοί ή είναι μέλη μιας οικογένειας ή 

σχέσης- μόνο ως συνεργάτες, ως συνέταιροι, που θα συμφιλιωθούν με το 

μοίρασμα του ελέγχου, μπορούν να υπάρξουν. Η μοίρα τους είναι κοινή. Αυτές οι 

«συν-ανταγωνιστικές» συμμαχίες προϋποθέτουν την εγκατάλειψη σταδιακά των 

μυστικών στρατηγικών προς χάρη της συνεπούς ανταλλαγής πληροφοριών ή 

ακόμα και παραπληροφοριών. Η προσποίηση είναι νόμιμη πρακτική σε όλα τα 

παιχνίδια που υπακούουν σε αυστηρούς κανόνες. Είναι ένα θεμιτό στρατήγημα, 

σημείο της ευφυίας και της ιδιαιτερότητας του παίκτη που προσπαθεί να θέσει 

τους δικούς του όρους. Η ανάπτυξη των επικοινωνιακών δικτύων έχει ήδη 

επιτρέψει να δημιουργηθούν επικοινωνιακές κοινότητες, σχέσεις οικειότητας και 

συνεργασίας που δεν στηρίζονται ούτε στη χωρο-χρονική εγγύτητα ούτε στην 

"ισότητα" των συνομιλητών οι οποίοι μέσα από τη σταθερότητα και την 

αμοιβαιότητα της σχέσης τους, δένονται σε ένα ενιαίο σύστημα σκέψης και 

δράσης. Η ζωή, και στην εποχή των δικτύων, εξακολουθεί να είναι γεμάτη 

απροσδόκητες εντάσεις. Να μην ισορροπεί, παρά μόνο μέσα από την ένταση ή για 

να χρησιμοποιήσουμε τα λόγια του Kelly "συγκρινόμενες με το υπόλοιπο σύμπαν, 

η ευφυία, η συνείδηση και η ζωή είναι σταθερές αστάθειες που κρατιούνται μαζί 

μέσα από τη δυναμική της συνεξέλιξης" (ορ. ibid., σελ. 98). Η γραμμική, 

διχοτομική σκέψη δεν μπορεί πλέον να αποτελεί την οργανωτική δομή της νόησης 

και της συνείδησης. Δεν μπορεί να συλλάβει τις ταχύτατες αλλαγές που 

συντελούνται γύρω μας γιατί δεν τις "αναγνωρίζει". Έχει στηριχτεί στο 

συμπέρασμα ότι ο κόσμος αλλάζει ελάχιστα και ότι η αργή εξέλιξη θα ρυθμίσει 

μόνη της τις αργές αλλαγές. 

17 



ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Παράλληλη σκέψη 

Ο Edward de Bono (1994), εκπροσωπώντας μια επιχειρησιακή σκέψη 

αιχμής, επισημαίνει τις ανεπάρκειες της παραδοσιακής Δυτικής σκέψης. 

Αξιοποιεί αξίες του Ανατολικού τρόπου σκέψης μας αντιπροτείνει μια 

μεθοδολογία για την πρακτική οργάνωση της σκέψης και μας περνά από τη 

σωκρατική διαλεκτική στην παράλληλη σκέψη και την κυκλική αιτιότητα. Η 

παράλληλη σκέψη δε μένει στην ανάλυση του παρόντος αλλά ασχολείται με αυτό 

που μπορεί να υπάρξει στο μέλλον, το όραμα, προτείνοντας μια στρατηγική 

σύλληψη της σχεδίασης του. Η θέαση του Κόσμου ως Δικτύου ενοποιεί το παρόν 

και το μέλλον, την πραγματικότητα με το όραμα καθώς διεκδικεί να συλλάβει μια 

εξέλιξη εν τη γενέσει της και ταυτόχρονα να τη διαμορφώσει. Οι πολιτικές και οι 

στρατηγικές της γνώσης και της σκέψης θα παίζουν όλο και πιο καίριο ρόλο στη 

συγκρότηση της κοινωνίας, των κοινωνών και των θεσμών τους. 

Προτρέξαμε να διανύσουμε μια μεγάλη διαδρομή: από τη βιομηχανική στη 

μεταβιομηχανική εποχή και από εκεί σε ένα διαρκώς μεταβαλλόμενο παρόν που 

μια σειρά χαρακτηρισμών φιλοδοξούν να συμπυκνώσουν το στίγμα του. 

"Κοινωνία της Πληροφόρησης", "Κοινωνία της Γνώσης", "Κοινωνία του Ρίσκου", 

"Κοινωνία των Δικτύων", ... Πίσω όμως και πάλι για να παρακολουθήσουμε πιο 

συστηματικά τις εξελίξεις και τις θεωρητικές διαμάχες γύρω από αυτές. 

Έθνος - Κράτος: Κατοχύρωση και αποποίηση προνομίων 

Η άνοδος του βιομηχανικού καπιταλισμού ως κυρίαρχου τρόπου 

οικονομικής οργάνωσης αποτέλεσε μια από τις κύριες διαδικασίες μετάβασης από 
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τη φεουδαρχική οικονομία και τις αξίες της στη νεωτερική εποχή. Η ιδέα της 

νεωτερικότητας συνδέθηκε με το θρίαμβο του Λόγου και τον εξορθολογισμό των 

κοινωνικών θεσμών και της ανθρώπινης δράσης. Προσπάθησε να συνδέσει την 

παραγωγή που στηρίχθηκε στην επιστήμη, την τεχνολογία και τη διοίκηση αλλά 

και την οργάνωση της έννομης κοινωνικής τάξης με την προσωπική ζωή, τα 

κίνητρα και τις ανάγκες των ατόμων που απελευθερωμένα πλέον από 

παραδοσιακές δεσμεύσεις (θρησκευτικές, νομικές, κοινωνικές) διεκδικούν την 

ευτυχία, την ευημερία και την ελευθερία. Ταυτόχρονα μια σειρά διαδικασιών 

όπως η ανάπτυξη του έθνους-κράτους ως μονάδας πολιτικής διοίκησης και 

δράσης, το προβάδισμα της επιστήμης έναντι των θρησκευτικών δογμάτων αλλά 

και η ανάδειξη ενός πιο αποσπασματικού και αμφιλεγόμενου πολιτιστικού πεδίου 

όπου ανταγωνιστικοί λόγοι διεκδικούν το κύρος και τη δημόσια αναγνώριση 

(Murdock, 1982, σελ. 523) καθιστούν τη νεωτερικότητα μια δυναμική και εν 

εξελίξει διαδικασία παρά μια τετελεσμένη κατάσταση. Σε αυτήν "εγγράφεται" η 

οργάνωση των σύγχρονων θεσμών, που γίνονται αντιληπτοί ως "σχηματισμοί" 

παρά ως δομές καθώς μας επιτρέπεται έτσι να δώσουμε έμφαση στις διαδικασίες, 

στις αλλαγές, στους μετασχηματισμούς τους, στη συνυφασμένη δράση των 

φορέων τους και όχι μόνο στο τελικό προϊόν και τις συνέπειες της λειτουργίας 

τους. Η νεωτερικότητα συνοδεύεται από μια εκτεταμένη ανάπτυξη οργανισμών 

(πολιτικών, οικονομικών, πολιτιστικών και επικοινωνιακών) που ως 

συντονισμένα συστήματα έχουν την ικανότητα να επιδρούν στο κοινωνικό 

γίγνεσθαι. 
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Ο Alain Touraine αντιτίθεται στην παραδοσιακή αφήγηση της 

νεωτερικότητας που θέλει τη σύγχρονη βιομηχανική κοινωνία να υποβιβάζεται 

μόνο στο "θρίαμβο του υπολογισμού" και της ορθολογικότητας του νόμου. Αυτή 

η κοινωνία είναι επίσης έργο των επιχειρήσεων, είναι φορέας εθνικής συνείδησης 

και καθορίζεται όλο και περισσότερο από τις απαιτήσεις των καταναλωτών. Το 

εθνικό κράτος, η επιχείρηση και ο καταναλωτής αποτελούν αλληλένδετους 

πρωταγωνιστές της νεωτερικότητας και οι εκδηλώσεις τους -εθνικισμός, κέρδος, 

ανάγκες- μέσα από την συμπληρωματικότητα και την αντίθεση τους δίνουν τις 

κύριες διαστάσεις της μοντέρνας βιομηχανικής εποχής (Touraine, 1992, σελ. 159, 

160). Το έθνος, γράφει ο Touraine για τις κλασσικές θεωρήσεις της νεωτερι­

κότητας, είναι η πολιτική έκφραση ενός εθνικά ενοποιημένου χώρου που παίρνει 

τη θέση παραδόσεων, εθίμων και προνομίων και οργανώνεται με τις αρχές του 

ορθού λόγου όπως αυτές μεταφράζονται μέσα στο Νόμο. Ο ίδιος όμως υπο­

στηρίζει ότι "το έθνος δεν είναι ένα πολιτικό μόρφωμα της νεωτερικότητας αλλά 

ο κύριος πρωταγωνιστής της διαδικασίας εκμοντέρνισης, πράγμα το οποίο σημαί­

νει ότι είναι ένας μη μοντέρνος πρωταγωνιστής που δημιουργεί μια νεωτε-

ρικότητα την οποία θα επιδιώξει να ελέγξει ενώ ταυτόχρονα θα δεχθεί να χάσει εν 

μέρει τον έλεγχο προς χάριν του οφέλους μιας διεθνοποιημένης παραγωγής και 

κατανάλωσης". Η σύνδεση του έθνους με την έννοια της νεωτερικότητας δεν 

είναι παγκόσμια και αυτονόητη αλλά συνδέεται με τα κράτη που πρωτοστάτησαν 

στη βιομηχανική επανάσταση -όπως η Μεγ. Βρετανία, η Γαλλία και αργότερα οι 

Η.Π.Α.. Αντίθετα, με την ιστορική εμπειρία της αποικιοκρατίας αλλά και την 

άνοδο των εθνικιστικών κομμάτων ή κινημάτων σε κράτη της Αφρικής ή της 
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Λατινικής Αμερικής, όπου οι κοινωνικοί αγώνες ταυτίζονται με τους εθνικούς, 

καθώς προέχει η υπεράσπιση της ιδέας μιας πολιτιστικής ταυτότητας και της 

ενίσχυσης της συλλογικής μνήμης, σημειώνεται ρήξη ανάμεσα στην εθνική συνεί­

δηση και στην οικονομική και πολιτιστική νεωτερικότητα που έχει οικουμενικό 

χαρακτήρα. Η εθνική ανεξαρτησία έχει μεγαλύτερη σημασία από τη διαδικασία 

εκμοντέρνισης κι έτσι η άνοδος του λαϊκού φονταμενταλισμού κερδίζει έδαφος σε 

βάρος του φιλελευθερισμού των νέων αστικών τάξεων και της υποστήριξης που 

παρέχουν προς τους κρατικούς θεσμούς και μηχανισμούς. Ωστόσο, τα εθνικά 

οράματα και οι φαντασιώσεις ακόμα και όταν οδηγούν σε στρατηγικές και πολι­

τικές απόσυρσης από το παγκόσμιο πλαίσιο/περιβάλλον δεν επιτυγχάνουν ποτέ 

την πλήρη απομόνωση. Επιφέρουν όμως εξαιρετικά αργούς ρυθμούς ανάπτυξης ή 

ακόμα και οπισθοδρόμηση. Τέτοιου είδους εγχειρήματα ενδύθηκαν το μανδύα 

του επαναστατικού μετασχηματισμού, του εθνικού μεγαλείου και των οικου­

μενικών ιδεολογιών. Η ιδέα του "σοσιαλισμού σε μια χώρα" επιτάχυνε τις 

συστημικές αλλαγές, όπου εφαρμόστηκε, και ταυτόχρονα οδήγησε στην εθνική 

απομόνωση. Η Αλβανία, η Καμπότζη και η Βόρεια Κορέα είναι τα πιο σημαντικά 

παραδείγματα αυτού του "εναλλακτικού" τρίτου δρόμου προς το σοσιαλισμό και 

την εθνική καθαρότητα, όπου το "προλεταριακό έθνος" (βλέπε προλεταριάτο) 

ανάγεται σε κύριο φορέα της συλλογικής δράσης επισκιάζοντας την έννοια του 

έθνους ως κύριου φορέα της ιστορίας και της διαμόρφωσης/έκβασης των γεγο­

νότων (όπως υποστηρίζουν οι θεωρητικοί του εθνικισμού) (Arnason, 1990, σελ. 

228). Η επίκληση της ιδέας της ταξικής πάλης θεωρείται επαρκής για να νομιμο­

ποιήσει αυτή την υποκατάσταση. Μέχρι σήμερα όλες οι θεωρίες για τον 
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εθνικισμό αναγνωρίζουν τη σημασία του έθνους στη διαδικασία εκμοντέρνισης, 

όμως το έθνος, όπως μας λέει και ο Touraine, δεν είναι παρά ένα από τα 

συστατικά στοιχεία της νεωτερικότητας αλλά και ένα πεδίο έκφρασης της μετα­

βαλλόμενης σχέσης ανάμεσα στην παράδοση και τον μοντερνισμό. Ο Touraine 

υποστηρίζει λοιπόν ότι οι μοντέρνες κοινωνίες δεν είναι απόλυτα μοντέρνες αλλά 

συνδυασμοί μοντέρνων δομών και διαδικασιών εκμοντέρνισης που όμως δεν είναι 

παράγωγα των πρώτων. Η παρουσία και η επανενεργοποίηση της παράδοσης 

μέσα στη νεωτερικότητα είναι διαρκής και εκείνο που μεταβάλλεται είναι η 

μορφή αλληλεξάρτησης μέσα από τη δυναμική της ανάπτυξης. Ανάλογη είναι και 

η θέση του Beck (1992, σελ. 106-109) που υποστηρίζει ότι η "βιομηχανική 

κοινωνία είναι μια μοντέρνα φεουδαλική κοινωνία". Και αυτή η φεουδαλική 

πλευρά της δεν είναι ένα παραδοσιακό απολίθωμα αλλά "θεμέλιο και προϊόν της 

βιομηχανικής κοινωνίας, ενσωματωμένο στο θεσμικό σχέδιο της εργασίας και της 

ζωής". Η εικόνα της νεωτερικότητας σχετικοποιείται. Η δομή της δεν είναι ενιαία 

αλλά διαφοροποιείται ανάλογα με το ιστορικό πλαίσιο και την ποικιλία των 

πολιτιστικών παραδόσεων. "Παραδοσιακές εντάσεις και συγκρούσεις επανενερ-

γοποιούνται σε ένα νέο πλαίσιο και η σύνθεση της παράδοσης και της νεωτερικό­

τητας ευνοούν περαιτέρω αλλαγές" (Arnason, 1990, σελ. 221). Ένα πρόσφορο 

παράδειγμα είναι η ιαπωνική κοινωνία, κράμα παράδοσης και νεωτερικότητας, 

συγκρούσεων αλλά και εντυπωσιακών μεταβολών. Ο εθνικισμός και η παρα­

δοσιακή κλειστή και ξενόφοβη κοινωνική οργάνωση συνυπάρχουν με μια 

επιθετική παγκόσμια στρατηγική οικονομικής ανάπτυξης και μιας 

"κοσμοπολίτικης" πολιτιστικής επικοινωνίας με την οικουμένη. 
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Εθνική ολοκλήρωση και διαδικασία παγκοσμιοποίησης 

Η έμφαση στην εθνική ολοκλήρωση πρέπει λοιπόν να ερμηνευθεί υπό το 

φως της διαδικασίας παγκοσμιοποίησης όπου τα έθνη και τα εθνικά κράτη 

συγκροτούν έναν "κόσμο" αλληλεξαρτήσεων με τις δικές του διαδικασίες 

ολοκλήρωσης. Η εθνική ολοκλήρωση είτε μέσα από σχέσεις συμβιωτικές είτε 

μέσα από συγκρούσεις είναι αλληλένδετη με την παγκόσμια ολοκλήρωση. Ο 

Robertson μάλιστα ισχυρίζεται ότι "η κυριαρχία των εθνικών κοινωνιών τον 

εικοστό αιώνα είναι μια πλευρά/μέρος της παγκοσμιοποίησης και ότι η διάδοση 

της ιδέας της εθνικής κοινωνίας ως μορφής θεσμοποιημένης κοινωνιακότητας 

(societalism) υπήρξε κεντρική στην επιταχυνόμενη παγκοσμιοποίηση που 

ξεκίνησε εκατό χρόνια πριν" (Robertson, 1990, σελ. 26). Όμως υπογραμμίζει 

εμφατικά τον σχετικά αυτόνομο και ανεξάρτητο χαρακτήρα της διαδικασίας της 

παγκοσμιοποίησης καθώς δεν τη θεωρεί ως την τελική έκβαση κοινωνικο­

πολιτικών και διακρατικών διαδικασιών. Η σκοπιά του είναι ιστορικο-κοινωνική. 

Παρακολουθεί την ιστορική διαδρομή, τα στάδια δόμησης του παγκόσμιου 

συστήματος και της ίδιας της ιδέας του κόσμου ως μιας παγκόσμιας ενότητας, 

μιας οικουμένης και επικεντρώνεται στη μορφή που παίρνει αυτή η συνεχιζόμενη 

διαδικασία αλλά και η εννοιολογική σύλληψη της, από το 15ο αιώνα μέχρι τις 

μέρες μας όπου η συνθετότητα και η ένταση των παγκόσμιων σχέσεων 

αλληλεξάρτησης υποστηρίζεται και από μια προϊούσα παγκόσμια συνείδηση. 

Διακρίνει πέντε περιόδους/φάσεις στη διαδικασία παγκοσμιοποίησης, σπεύδοντας 

δε να παρατηρήσει πως τη θεωρεί ένα σχετικά πρόσφατο φαινόμενο άρρηκτα 

συνδεμένο τόσο με τη νεωτερικότητα όσο και με τη μετανεωτερικότητα. Η πρώτη 

23 



ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

φάση που είναι η περίοδος της "εκκόλαψης" διήρκεσε στην Ευρώπη από τις αρχές 

του 15ου αιώνα έως τα μέσα του 18ου αιώνα. Το φεουδαρχικό σύστημα 

παρακμάζει ενώ ταυτόχρονα αναπτύσσονται οι πρώτες εθνικές κοινότητες. Το 

"άτομο" και η "ανθρωπότητα" είναι οι ανερχόμενες αξίες. Η δεύτερη φάση που 

εκτείνεται από τα μέσα του 18ου αιώνα έως το 1870 χαρακτηρίζεται ως 

"αρχόμενη". Η ιδέα του ομογενούς και ενιαίου κράτους κερδίζει έδαφος. 

Διαμορφώνονται οι έννοιες: "τυποποιημένες διεθνείς σχέσεις", "πολίτης", 

"ανθρωπότητα". Επίσης αναπτύσσονται ταχύτατα οι οργανισμοί και οι συνθήκες 

που αφορούν τις διεθνείς και υπερεθνικές ρυθμίσεις αλλά και την επικοινωνία. 

Από το 1870 έως τα μέσα της δεκαετίας του '20, έχουμε την τρίτη φάση της 

"απογείωσης" της διαδικασίας παγκοσμιοποίησης. Γύρω από τις έννοιες "σωστό 

περίγραμμα μιας αποδεκτής εθνικής κοινωνίας" και "εθνικές και προσωπικές 

ταυτότητες" εδραιώνεται μια παγκόσμια συναίνεση. Στη διεθνή κοινωνία 

εισέρχονται και μη ευρωπαϊκές χώρες. Η ιδέα της ανθρωπότητας τυποποιείται 

διεθνώς. Η ανάπτυξη των παγκοσμίων μορφών επικοινωνίας είναι ραγδαία, 

ευνοώντας την ανάπτυξη παγκόσμιων κινημάτων, παγκοσμίων διαγωνισμών και 

βραβείων και την καθιέρωση της παγκόσμιας ώρας. Ο πρώτος παγκόσμιος 

πόλεμος αποτελεί κορύφωση και "λύση" των προσπαθειών και των διεργασιών 

εντός ενός παγκόσμιου συστήματος που τα συμβαλλόμενα μέρη του μέσα από 

διαπραγματεύσεις, ανταγωνισμούς και συγκρούσεις διεκδικούν να επιβάλουν 

τους κανόνες και τα όρια συνύπαρξης. Από το 1920 έως το 1960 -η τέταρτη φάση-

"ο αγώνας για την ηγεμονία" εντείνεται. Οι παγκόσμιες διαφωνίες και 

συγκρούσεις εστιάζονται στην ίδια τη διαδικασία της παγκοσμιοποίησης και στις 
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μορφές ζωής που αυτή συνεπάγεται. Το ολοκαύτωμα και η ατομική βόμβα 

εγείρουν την παγκόσμια ανησυχία για το μέλλον της ανθρωπότητας αλλά και για 

το ζωτικό της χώρο: τη φύση. Η ίδρυση των Ηνωμένων Εθνών σφραγίζει τα 

κοινωνικοπολιτικά αιτήματα της παγκόσμιας κοινής γνώμης για την καθιέρωση 

παγκόσμιων ρυθμιστικών κανόνων συμβίωσης αλλά και μηχανισμών προστασίας 

ή/και επιβολής τους. Από τις αρχές του 1960 έως τις μέρες μας διανύουμε την 

πέμτπη φάση, την εποχή της "αβεβαιότητας". Ή την εποχή όπου ο όρος "κρίση" 

γίνεται κοινός τόπος και χρωματίζει θεσμούς, αξίες και διαπροσωπικές σχέσεις. 

Το τέλος του ψυχρού πολέμου και της εξάπλωσης των πυρηνικών όπλων μας 

βρίσκει αντιμέτωπους με νέα πολιτική agenda και νέα προβλήματα. 

Η λογική του διπολισμού είχε επισκιάσει προβλήματα και εντάσεις που 

αφορούσαν τον πολυ-πολιτισμικό και πολυεθνικό χαρακτήρα των σύγχρονων 

κοινωνιών και που τώρα έρχονται στο προσκήνιο. Η ταυτότητα των ατόμων 

συντίθεται όχι μόνο από κοινωνικοοικονομικούς παραμέτρους αλλά και από 

στοιχεία εθνικά, φυλετικά ή γένους. Στον τομέα της ηθικής κυριαρχούν οι "μετα-

υλιστικές αξίες" και αναζωπυρώνεται το ενδιαφέρον για τα ανθρώπινα 

δικαιώματα σε ένα κόσμο όπου πληθαίνουν οι πολίτες του κόσμου. Αυτήν 

ακριβώς την περίοδο εδραιώνουν τη θέση και το ρόλο τους τα Μέσα ως 

παγκόσμιο σύστημα οργάνωσης της επικοινωνίας, εντείνοντας σαφώς την 

αίσθηση της παγκοσμιότητας των προβλημάτων αλλά και του παγκόσμιου 

χαρακτήρα των εθνικών, κοινωνικο-πολιτικών και οικονομικών διασυνδέσεων και 

αλληλεξαρτήσεων (Robertson, 1990, σελ. 26, 27). 
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Εντεταλμένη ομογενοποίηση ή «οργανωμένη διαφοροποίηση» 

Ωστόσο, η έννοια και η διαδικασία της παγκοσμιοποίησης καθώς και οι 

διεργασίες που αυτή προϋποθέτει ή/και συνεπάγεται, οι συνέπειες της που 

διαφαίνονται ή μετά βεβαιότητας (!) εικάζονται, συγκεντρώνουν γύρω τους 

νηφάλιους ή αισιόδοξους συζητητές αλλά και σοβαρούς επικριτές, από το χώρο 

της διανόησης, των Μέσων και των επιχειρήσεων. Στα μέσα της δεκαετίας του 

1980 η διεθνής βιβλιογραφία πλουτίζει με μελέτες και άρθρα που εστιάζουν στο 

φαινόμενο της παγκοσμιοποίησης ή της διεθνοποίησης (όρος που χρησιμοποιείται 

παράλληλα έστω κι αν διαφοροποιείται ουσιαστικά). Η σκοπιά τους είναι 

πολεμική ή στην καλύτερη περίπτωση επιφυλακτική. Τα έργα του Armand 

Mattelart (1979, 1991) για τον έλεγχο της κουλτούρας από τις πολυεθνικές 

εταιρίες και για τον καθοριστικό ρόλο της διεθνούς διαφήμισης στην 

ιδιωτικοποίηση του δημόσιου χώρου είναι ένα παράδειγμα. Ένα δεύτερο, είναι οι 

θέσεις του Herbert Schiller (1985) για τη συμβολή των παγκόσμιων μέσων 

ενημέρωσης στην "πολιτιστική ομοιογενοποίηση" του κόσμου. Ο αμερικανικός 

οικονομικο-πολιτικός ιμπεριαλισμός, μας λέει, επεκτάθηκε και στο χώρο του 

πολιτισμού, "αμερικανοποιώντας", "ισοπεδώνοντας" και "εμπορευματοποιώντας" 

πλούσιες εθνικές πολιτιστικές παραδόσεις οι οποίες δεν είναι σε θέση να 

αμυνθούν, υποστηρίζοντας και αυτός το μοντέλο ενός κόσμου χωρισμένου σε 

κέντρο και περιφέρεια. Ο λόγος για την παγκοσμιοποίηση και η αντίσταση 

θεωρητική ή πολιτική απέναντι της είναι μέρος της ίδιας της διαδικασίας προς τη 

σύλληψη και την οργάνωση μιας παγκόσμιας κοινωνίας και ένα από τα πιο 

σημαντικά πεδία αντιπαράθεσης. Οι απόψεις του Α. Mattelart, του Η. Schiller και 
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των υπολοίπων διανοητών είναι μια αυστηρή και επιλεκτική ιστορική θεώρηση 

της παγκοσμιοποίησης και της διεθνοποίησης, μια ιστορικοπολιτική ματιά που 

έδωσε το έναυσμα σε πολλούς διανοητές να ξαναγράψουν την κοινωνικο­

πολιτική και οικονομική ιστορία του αιώνα μας. Στην Ελλάδα (βλ. Φωτόπουλος 

κ.α.), η αναζήτηση μιας κοινωνικο-πολιτικής και οικονομικής θέσης και 

ταυτότητας στο σύγχρονο κόσμο αναπτύχθηκε γύρω από τις έννοιες 

"ιμπεριαλισμός", αμερικανοκρατία", "αποικιοκρατία", "κέντρο - περιφέρεια", 

"ανεπτυγμένος βορράς - υπό ανάπτυξη νότος", κ.ο.κ. Η θεώρηση αυτή που 

κυριάρχησε στον αριστερό, κατεξοχήν, πολιτικό λόγο εμφανίζεται ως μια 

αποκαλυπτική και μαχητική σκοπιά που συγκρούεται με την ιδεολογία των 

μεγάλων δυτικών δυνάμεων που επιδιώκουν να συγκαλύπτουν τον ηγεμονικό, 

εκμεταλλευτικό και κυριαρχικό ρόλο τους σε όλα τα πεδία της ζωής. Ο Robertson 

όμως σωστά επισημαίνει πως η ενοποίηση του κόσμου σε ένα ενιαίο σύστημα, 

ιστορικά, ακολούθησε πολλές διαδρομές είτε παράλληλες είτε ξεχωριστές σε κάθε 

φάση ανάπτυξης και οργάνωσης. Ως τέτοιες ιστορικές ενοποιητικές δυνάμεις 

παγκοσμιοποίησης αναφέρει την "επεκτατική ηγεμονία ενός και μοναδικού 

έθνους" ή "μια μεγάλη συμμαχία μεταξύ δύο ή περισσοτέρων δυναστειών ή 

εθνών" και ακόμα "την νίκη του παγκόσμιου προλεταριάτου", "τον παγκόσμιο 

θρίαμβο μιας ορισμένης μορφής οργανωμένης θρησκείας", "την αποκρυστάλ­

λωση του παγκόσμιου πνεύματος", "την υποχώρηση του εθνικισμού μπροστά στο 

ιδανικό του ελεύθερου εμπορίου", "την επιτυχία ενός παγκόσμιου ομοσπονδιακού 

κινήματος" ή και τον "παγκόσμιο θρίαμβο μιας εμπορικής επιχείρησης". Και 

βέβαια οι ιστορικές πιθανότητες δεν εξαντλούνται με αυτή την απαρίθμηση 
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(Robertson, 1990, σελ. 21). Αυτό που πρέπει να υπογραμμιστεί είναι η συμβολή 

όλων τους στη σταδιακή συγκρότηση της παγκόσμιας κοινωνίας, των μέσων του 

20ου αιώνα. Υπήρξαν περίοδοι που κάποιες συνέτειναν πιο αποφασιστικά προς 

αυτή την κατεύθυνση, όπως η άνοδος των εθνικών κρατών και τα ιμπεριαλιστικά 

ιδεώδη που υποστήριξαν, όμως θα ήταν πραγματικά κοντόθωρο να αναγάγουμε 

μια μακρόχρονη και σύνθετη ιστορική διαδικασία σε ένα μόνο παράγοντα. 

Σήμερα δεχόμαστε ότι υπάρχει ένας παγκόσμιος πολιτισμός, μια παγκόσμια 

οικονομία, χωρίς όμως να συμφωνούμε στο περιεχόμενο αυτών των εννοιών. 

Απέναντι στις θεωρίες και τα επιχειρήματα του Hamelink, Mattelart και Schiller 

για την πολιτιστική ομοιογένεια και την επικράτηση μιας κουλτούρας, της 

αμερικανικής, άλλοι κοινωνικοί επιστήμονες όπως ο Ulf Hannerz, ο Johhann 

Arnason, ο Roland Robertson και ο Arjun Appadurai διατυπώνουν θέσεις πιο 

νηφάλιες και πραγματιστικές. Αποφεύγουν το στρατευμένο ιδεολογικά κοινωνικό 

λόγο χωρίς όμως να παραμένουν ουδέτεροι. 

Ο Ulf Hannerz (1990, σελ. 237) κάνει μια ριζοσπαστική τοποθέτηση. Ο 

σημερινός παγκόσμιος πολιτισμός όχι μόνο δεν προάγει την ομοιομορφία αλλά 

κυρίως "οργανώνει τη διαφοροποίηση". Παρά τις προφητείες δεν έχουμε οδηγηθεί 

σε μια πλήρη ομοιογενοποίηση των τρόπων έκφρασης και σημασιοδότησης και 

είναι μάλλον απίθανο να ζήσουμε μια τέτοια εξέλιξη στο άμεσο μέλλον. 

Παραδοξολογεί; Κάθε άλλο. Η παγκόσμια διάσταση συνίσταται, για να 

θυμηθούμε τον Eder και τον Kelly, στην οργάνωση του κόσμου σε ένα δίκτυο 

κοινωνικών σχέσεων όπου υπάρχει μια συνεχής ροή ανθρώπων, αγαθών και 

συμβόλων. Σε αυτό το παγκόσμιο δίκτυο μετέχουν όλες οι κουλτούρες 
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συνδημιουργώντας τον παγκόσμιο πολιτισμό που δεν έχει συγκεκριμένη εθνική, 

γεωγραφική ή πολιτιστική αναφορά. Οι τοπικές κουλτούρες είναι αλληλένδετες 

και καμμιά δεν μπορεί να ερμηνευθεί εκτός του πολιτιστικού της περιγύρου. 

Αντίθετα, η ένταξη τους σε αυτό το πολυ-πολιτισμικό περιβάλλον είναι που 

επιτρέπει να αναδειχθεί η ιδιαιτερότητα και ο πλούτος τους. Η επίτευξη δε ενός 

βαθμού πολιτιστικής ομοιογένειας είναι απαραίτητη ως ένας τρόπος διαχείρησης 

και διοίκησης που αναδεικνύει τις διαφορές και την ανεπανάληπτη μοναδικότητα 

του καθενός μας. Επίσης ο Roland Robertson (1987) στο άρθρο του "Θεωρία της 

Παγκοσμιοποίησης και Πολιτισμική Ανάλυση" αρνείται την ταύτιση της 

έννοιας/διαδικασίας της παγκοσμιοποίησης με την έννοια/διαδικασία της 

ομοιογενοποίησης. Την κατανοεί και αυτός ως ένα νέο πλαίσιο διαφοροποίησης 

που δίνει αξία στις ιδιαίτερες ταυτότητες και που ενισχύει τις πολιτιστικές 

παραδόσεις επιτρέποντας τους να επαναπροσανατολιστούν και να συνδιαλαγούν 

μεταξύ τους. Υποστηρίζει ότι η ετερογένεια και η ποικιλία των διαφορετικών 

πολιτιστικών καταβολών είναι ενδογενές στοιχείο του σύγχρονου κόσμου, 

αναγνωρίζοντας εντούτοις ότι μπορούμε να καταγράψουμε τις διαδικασίες 

μερικής ομοιογενοποίησης (ορ. ibid., σελ. 21, 22). Ως τέτοια μπορούμε να 

αναφέρουμε την πρώτη περίοδο σχηματισμού των εθνικών κρατών όπου μια 

διαδικασία πολιτιστικής ενοποίησης -μικρής κλίμακας- συνόδευσε τη 

συγκέντρωση εξουσίας, όροι απαραίτητοι και οι δύο, για τη μετάβαση από το 

φεουδαρχικό σύστημα οργάνωσης στο βιομηχανικό μοντέλο. Η εθνική μορφή 

ολοκλήρωσης, γράφει ο Arnason (1990, σελ. 224, 227) αναπτύσσεται και 

ταυτόχρονα συγκρούεται με την παγκόσμια ολοκλήρωση. Οι τάσεις ενοποίησης 
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και διάσπασης είναι αδιαχώριστες και αποτελούν τη δυναμική της πολυδιάστατης 

νεωτερικότητας που εμπειριώμεθα. Ο Hannerz και οι υπόλοιποι δεν θα 

μπορούσαν να βρουν καλύτερο συνήγορο των θέσεων τους από τον Claude Lévi-

Strauss ο οποίος το 1977 σε μια σειρά διαλέξεων του με τίτλο "Μύθος και 

Νόημα" που μεταδόθηκαν από το ραδιόφωνο του CBC (Παρίσι) στα 

αποσπάσματα που ακολουθούν διατυπώνει γλαφυρά τη συνάφεια και την 

αλληλένδετη υπόσταση των πολιτισμικών διαφορών ανάμεσα στα διάφορα 

τμήματα του ανθρώπινου είδους αλλά και τις τάσεις προς την ομοιογένεια. 

Διαβάζουμε: "Δεν νομίζω ότι οι πολιτισμοί προσπάθησαν συστηματικά ή 

μεθοδικά να διαφοροποιηθούν ο ένας από τον άλλον.... Ήταν μάλλον το απλό 

αποτέλεσμα των συνθηκών που επικρατούσαν για ένα εξαιρετικά μεγάλο χρονικό 

διάστημα .... Γεγονός, βέβαια, είναι ότι οι διαφορές είναι εξαιρετικά γόνιμες. 

Ακριβώς μέσω της διαφοράς είναι που η πρόοδος έχει επιτελεστεί.... Σήμερα 

απειλούμαστε από την προοπτική να γίνουμε μόνο καταναλωτές, ικανοί να 

καταναλώνουμε οτιδήποτε από οποιοδήποτε σημείο του κόσμου και από 

οποιονδήποτε πολιτισμό, χάνοντας όμως κάθε πρωτοτυπία. Μπορούμε εύκολα 

τώρα να φανταστούμε μια εποχή που θα υπάρξει μόνο ένας τεχνικός και 

πνευματικός πολιτισμός πάνω σε ολόκληρη την επιφάνεια της γης. Εγώ δεν 

πιστεύω ότι αυτό θα συμβεί, γιατί υπάρχουν πάντα σε λειτουργία αντιθετικές τάσεις 

-από τη μια προς την ομοιογένεια και από την άλλη προς νέες διακρίσεις. Όσο 

περισσότερο ένας πολιτισμός γίνεται ομοιογενής, τόσο πιο πολύ γίνονται εμφανείς 

εσωτερικές τάσεις διαχωρισμού και ότι κερδίζεται στο ένα επίπεδο χάνεται αμέσως 

στο άλλο. Αυτό αποτελεί μια προσωπική γνώμη, με το νόημα ότι δεν έχω καμμία 
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σαφή απόδειξη για τη λειτουργία αυτής της διαλεκτικής. Αλλά δεν μπορώ να 

καταλάβω πως η ανθρωπότητα μπορεί πραγματικά να ζήσει χωρίς κάποια 

εσωτερική ανομοιότητα" (σελ. 53-55). 

Ο Appadurai στην ίδια γραμμή επιχειρήματος επισημαίνει, κρίνοντας τις 

θέσεις του αμερικανικού ιμπεριαλισμού και της πολιτιστικής ομοιογένειας, ότι οι 

κοινωνίες που δέχονται πολιτιστικά στοιχεία από τις μητροπόλεις του κόσμου 

έχουν την τάση να τα οικειοποιούνται και να τα εσωτερικεύουν, η κάθε μια με το 

δικό της τρόπο. Και αυτό ισχύει τόσο για το σύγχρονο lifestyle (μουσική, 

διακόσμηση σπιτιών, μόδα) όσο και για την επιστήμη, τα θεάματα, τους θεσμούς 

ή και την οργάνωση της τρομοκρατίας (Appadurai, 1990, σελ. 295). Σε ότι αφορά 

το φόβο της αμερικανοποίησης, υποστηρίζει πως σε διαφορετικές περιοχές του 

κόσμου έχουν αναπτυχθεί εναλλακτικοί φόβοι, πολύ πιο κοντινοί και άμεσοι: για 

τους Κορεάτες ο φόβος της "ιαπωνοποίησης", για τους Καμποτζιανούς ο φόβος 

της "βιετναμοποίησης" ή για τους Αρμένιους ο φόβος της σοβιετοποίησης είναι 

πολύ πιο ορατός. Το μοντέλο "κέντρο - περιφέρεια" δεν μας επιτρέπει πλέον ούτε 

να περιγράψουμε αλλά ούτε να ερμηνεύσουμε τη νέα σύνθετη παγκόσμια τάξη 

όπου οι χώροι της οικονομίας και του πολιτισμού είναι αλληλένδετοι και 

αλληλεξαρτώμενοι. Ούτε η διάκριση των χωρών σε εκείνες που κυρίως παράγουν 

και σε εκείνες που κυρίως καταναλώνουν τα προϊόντα και την τεχνογνωσία των 

πρώτων μας επιτρέπει να δούμε και να μελετήσουμε τις συνθήκες και τους όρους 

του "αποδιοργανωμένου καπιταλισμού" (Lash & Urry, 1987). 
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Στα δίκτυα της αμοιβαιότητας 

Αντιπαραθέτοντας το ιεραρχικό σύστημα οργάνωσης των κοινωνιών με 

εκείνο του Δικτύου βρισκόμαστε μπροστά στην εξής διαπίστωση: 

Σε μια εποχή που τόσο οι πνευματικές πολιτικές συνιστώσες της (η 

γραμμική λογική της δυτικής σκέψης) όσο και η κοινωνική της οργάνωση, στο 

δημόσιο και στον ιδιωτικό χώρο, διέπονται από τη λογική της ιεραρχίας, με 

άμεσες συνέπειες την ανισότητα και την ανταγωνιστικότητα, αλλά και τον 

κεντρικό έλεγχο και την αποξένωση (βιομηχανική περίοδος), το ιδανικό της 

ισότητας, της συλλογικότητας, της αμοιβαιότητας και της κοινωνικότητας έγινε 

αντιληπτό από τους μαρξιστές ως ανατροπή της υπάρχουσας κατανομής ισχύος, 

με αγεφύρωτο το χάσμα ανάμεσα στους ανταγωνιστές, που μόνο μέσα από τη 

σύγκρουση και την αλληλοεξόντωση αναγνωρίζονται. Η γραμμική σκέψη, η 

ιεραρχική οργάνωση και ο κεντρικός έλεγχος μένουν αλώβητοι (μέσα στο 

ανατρεπτικό αυτό σχήμα/περίγραμμα), μόνο που τώρα υπηρετούν "αγαθούς 

σκοπούς". Πρόκειται για μια σκέψη περιχαρακωμένη, αυτάρεσκη και χωρίς 

ευελιξία, που παγιδευμένη μέσα στη δική της μόνο αντανάκλαση 

-και όχι και των ανταγωνιστών της- θα ανακυκλωθεί σε ψευδή διλήμματα και 

συζητήσεις. Επέλεξε τους οπαδούς ή τους φορείς της (εύστοχο targeting!) αφού 

πρώτα τους απαξίωσε και τους στέρησε την κοινωνική τους ταυτότητα 

-ψευδή συνείδηση την ονόμασε. Κι αφού τους ταπείνωσε, θέλησε να μιλήσει εξ 

ονόματος τους, κανοναρχόντας τους. 

Κατά τη μετάβαση στην εποχή της κοινωνικής οργάνωσης ως δικτύου, η 

ανισότητα εντάσσεται σε ένα τελείως διαφορετικό σύστημα θεώρησης, και θα 
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μπορούσαμε να πούμε ότι επωμίζεται ένα ρόλο πιο σύνθετο και δυναμικό. Και να 

που μια εποχή που χαρακτηριζόμενη ως εξόχως ατομικιστική, χωρίς συλλογικό 

όραμα (κυρίως από τους διανοητές της πρώτης εποχής), όπου η ανάπτυξη της 

πληροφορικής και νέων μορφών ατομικών και κοινωνικών σχέσεων, θεωρήθηκε 

ότι επέτεινε τα παραπάνω "προβλήματα", να που αυτή η εποχή αυτο-οργανώ-

νεται2 δίνοντας λύσεις σε παλιά προβλήματα, μέσα σε ένα τελείως διαφορετικό 

πλαίσιο. Ναι, η αμοιβαιότητα είναι δυνατή μέσα στην ανισότητα. Ναι, οι ανταγω­

νιστές χρειάζονται ο ένας τον άλλο για να επιζήσουν και να δημιουργήσουν. Και 

αυτό το κατορθώνουν μέσα από την αμοιβαία αναγνώριση και ανταλλαγή πλη­

ροφοριών ή προπαγάνδας. Συμμαχούν γιατί αντιλαμβάνονται τη δυναμική της 

αλληλεξάρτησης. Αφήνουν πίσω τους τον κεντρικό έλεγχο της διοίκησης, της 

πληροφόρησης, της σκέψης και αναπτύσσουν στρατηγικές αμοιβαίου αν και ανι­

σομερούς οφέλους. Είναι κερδισμένοι ούτως ή άλλως χάρη στην ευελιξία και 

στον πραγματισμό τους. Μπορεί να μην εμφορούνται από μεγαλόπνοα επανα­

στατικά οράματα απόλυτης επικράτησης, αναγνωρίζουν όμως όλους τους 

"παίκτες" (actors) που συμβιώνουν μαζί τους. Οι εξουσίες τους διαχέονται και 

ίσως επιτυγχάνουν την ουσία της δημοκρατίας και κυρίως μια αυξημένη 

2 Βλέπε Kelly, Κ. (1994), κεφάλαιο 20, για τις σύγχρονες θεωρίες περί εξέλιξης και την κεντρική 
θέση της έννοιας της "αυτο-οργάνωσης". 

3 Ο Νόαμ Τσόμσκι σε μία πρόσφατη συνέντευξη του (Ελευθεροτυπία 31/7/95) υποστήριξε ότι 
"ακόμα και σε μία πολύ ελεύθερη κοινωνία με δημοκρατικούς θεσμούς μπορεί να απουσιάζει 
μία κουλτούρα ελευθερίας και δημοκρατίας. Δεν υπάρχει αντίφαση όπως ακριβώς δεν υπάρχει 
αντίφαση στο γεγονός ότι η προπαγάνδα τείνει να γίνεται πιο εκλεπτυσμένη όσο πιο ελεύθερες 
γίνονται οι κοινωνίες". Και επίσης ότι "σε μία κοινωνία με μεγάλες ασυμμετρίες στην άσκηση 
της αποτελεσματικής εξουσίας, η τυπική ελευθερία μπορεί να συνυπάρχει με υψηλούς βαθμούς 
ελέγχου". Αυτές οι παρατηρήσεις, ιδιαίτερα η πρώτη και η τελευταία, αποδίδουν σαφώς το 
πνεύμα και τη θεσμική οργάνωση της βιομηχανικής κοινωνίας. Η δεύτερη όμως μοιάζει να 
βρίσκεται αρκετά κοντά στις θέσεις του Kelly. 
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κοινωνικότητα! Τα πρόσωπα και οι οργανώσεις τους δρουν συνειδητά, όντας σε 

μια ασταθή ισορροπία αλληλεξαρτήσεων! 

Τοπία υπό διαμόρφωση 

Ο Appadurai (1990, σελ. 296-301) ξεπερνώντας το παρωχημένο μοντέλο 

"κέντρο-περιφέρεια", προτείνει ένα πλαίσιο για να εξετάσει τις σχέσεις ανάμεσα 

στις ποικίλες πολιτιστικές ροές, εντάσσοντας τις σε πέντε μη "ισομορφικούς" 

"χώρους" ή "τοπία". Προσπαθεί να συλλάβει τη δυναμική των σχέσεων έτσι όπως 

αυτή διαμορφώνεται από την ιστορική και την πολιτική συγκυρία, παρά να μας 

δώσει το στατικό περίγραμμα αντικειμενικών και οριστικών σχέσεων. Στο 

στόχαστρο του είναι η "ροή" των πρωταγωνιστών του σύγχρονου κόσμου: τα 

εθνικά κράτη, οι πολυεθνικές εταιρίες, οι κοινότητες της διασποράς, εθνικές, 

θρησκευτικές, πολιτικές ή οικονομικές ομάδες και κινήματα αλλά και χωριά, 

γενναίες οικογένειες που ορίζουν με τη δράση τους και τις προσδοκίες τους αυτά 

τα τοπία τα οποία ταυτόχρονα είναι πραγματικά αλλά και φανταστικά ("imagined 

worlds"). Τα παρουσιάζουμε με συντομία: 

Τα Εθνοτοπία διατρέχονται από άτομα και ομάδες που "περιχορεύουν την 

οικουμένη" ή από εκείνους που φαντασιώνονται τη μετακίνηση τους από τους 

γενέθλιους τόπους τους. Τουρίστες και εμιγκρέδες, εξόριστοι, εργαζόμενοι και 

σπουδαστές, μετακινούμενοι από χώρα σε χώρα, επηρεάζουν καθοριστικά τις 

πολιτικές σχέσεις μεταξύ των εθνών και των κρατών. Στοιχεία και παράμετροι 

εθνικής πολιτικής όπως είναι το ζήτημα της γλώσσας, των φυλετικών 

μειονοτήτων ή ακόμα τα πιο αυστηρά τοπικά θέματα που αφορούν γειτονιές ή και 
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οικογένειες ξεπερνούν τα εθνικά σύνορα, αποκτούν παγκόσμιο ενδιαφέρον και 

γίνονται μέρος της διεθνούς πολιτικής αντιπαράθεσης. 

Τα Τεχνοτοπία αναφέρονται στην παγκόσμια ροή της τεχνολογίας "που δεν 

καθορίζεται ούτε από κάποιες φανερές οικονομίες κλίμακος ούτε από τον 

πολιτικό έλεγχο ή την ορθολογικότητα της αγοράς αλλά από όλο και πιο σύνθετες 

σχέσεις ανάμεσα στη ροή κεφαλαίων, σε πολιτικές δυνατότητες αλλά και στη 

διαθεσιμότητα ανειδίκευτου αλλά και εξαιρετικά εξειδικευμένου εργατικού 

δυναμικού (op. ibid, σελ. 297, 298). Είναι ενδεικτικό ότι διαφορετικές χώρες 

συνεργαζόμενες στην εξέλιξη και την παραγωγή νέων τεχνολογιών "εμπλέκονται" 

σε μια πολυεθνική επιχειρηματική δραστηριότητα όπου η κίνηση των κεφαλαίων 

δεν έχει πια εθνικότητα. Μπορούμε λοιπόν να μιλήσουμε και για "οικονομικά 

τοπία" όπου η διάθεση κεφαλαίων μέσω των διεθνών χρηματιστηριακών αγορών 

γίνεται ταχύτατα ακολουθώντας εξαιρετικά πολύπλοκες διαδικασίες. 

Τα Τοπία των Μέσων διαγράφονται από τη ροή πληροφοριών, εικόνων και 

κειμένων προς ένα παγκόσμιο κοινό το οποίο με τη σειρά του ανασυνθέτει την 

εικόνα του κόσμου μέσα από το συγκερασμό δεδομένων της εικονικής (virtual) 

και ρεαλιστικής μητροπολιτικής ζωής. Η εμπειρία του κόσμου ως μια μίξη 

διαφορετικών λόγων -της πολιτικής, των προϊόντων, των ειδήσεων- εμπλουτίζεται 

και αναδιοργανώνεται μέσα από τις φαντασιώσεις τις χίμαιρες αλλά και την 

οπτική του κοινού των Μέσων για τη ζωή των ανθρώπων σε διαφορετικά μέρη 

του πλανήτη. Συγκροτούνται έτσι οι μεταφορές που αφορούν τον Άλλο, τον ξένο, 

το διαφορετικό και εγείρεται η επιθυμία για το ταξίδι και την "κατάκτηση" τόπων 
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και ανθρώπων που μοιάζουν τόσο κοντινοί αλλά και τόσο μακρινοί (so far away, 

so close). 

Τα Ιδεοτοπία συγκροτούνται από αντιμαχόμενες εικόνες, πολιτικές και 

ιδεολογικές γύρω από τον έλεγχο και την άσκηση της κρατικής εξουσίας. Το 

φιλοσοφικό τους υπόβαθρο είναι οι ιδέες και οι αξίες του Διαφωτισμού που και 

σήμερα ακόμα είναι στο επίκεντρο των ιδεολογικο-πολιτικών συγκρούσεων των 

χωρών της Δύσης: η ελευθερία,το κράτος-πρόνοιας, τα δικαιώματα, η εθνική 

κυριαρχία, η αναπαράσταση και πάνω από όλα η Δημοκρατία. Οι ιδέες αυτές ή πιο 

σωστά οι όροι αυτοί καθώς διαδόθηκαν πέραν του ιστορικού και γεωπολιτικού 

τους περιβάλλοντος που τους έδινε εσωτερική συνοχή και συγκεκριμένο 

περιεχόμενο, μετατράπηκαν σε μια παγκόσμια πολιτική ορολογία που όμως το 

περιεχόμενο της μεταβάλλεται στα διαφορετικά εθνικά πλαίσια. Τα πολιτικά 

συνθήματα για δημοκρατία, ελευθερία και δικαιώματα ηχούν παγκόσμια, αλλά, 

άραγε, έχουν το ίδιο περιεχόμενο στην Ευρώπη, την Ασία ή την Αφρική; Οι 

πολιτικοί και πολιτιστικοί διερμηνείς θα παίξουν ασφαλώς καθοριστικό ρόλο εν 

προκειμένω. 

Η προθεσμία του έθνους-κράτους έληξε. Ζήτω το έθνος-κράτος! 

Τα πέντε αυτά τοπία που σκιαγραφήσαμε οργανώνονται και λειτουργούν 

παράλληλα αλλά και σε ρήξη πολλές φορές μεταξύ τους. Στα ρήγματα που 

δημιουργούνται η κινητικότητα των ξεριζωμένων (deterritorialized) ανθρώπων, 

των χρημάτων, των αγαθών και των τεχνολογιών γίνεται πιο έντονη. Έτσι 

δημιουργούνται νέες αγορές που αναπτύσσονται χάρη στην αποδημητική διάθεση 
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των πολιτών αλλά και στην επιθυμία τους να διατηρήσουν ζωντανή τη σχέση τους 

με τον τόπο καταγωγής, είτε συναισθηματικά είτε επιχειρηματικά. Είναι 

ενδεικτικό πως ταξιδιωτικά γραφεία αλλά και κινηματογραφικές επιχειρήσεις 

προσανατόλισαν σύντομα τις δραστηριότητες τους στις νέες ανάγκες και 

αιτήματα. 

Μιλήσαμε όμως και για ρήξεις και θα σταθούμε σε δύο από τις 

σημαντικότερες. Η πρώτη συνίσταται στην αντιπαράθεση των κυβερνήσεων με 

τις παγκόσμιες χρηματιστηριακές αγορές ως προς το ποιος ορίζει και ελέγχει την 

εθνική και παγκόσμια οικονομική πολιτική. «Who is in the driving seat» 

αναρωτιέται ο αρθρογράφος του Economist (7.10.95) στα πλαίσια ενός 

αφιερώματος του περιοδικού στην παγκόσμια οικονομία. Ρητορικό το ερώτημα, 

εφόσον όλη η έρευνα γύρω από τις κριτικές και τους φόβους για την απώλεια της 

εθνικής οικονομικής κυριαρχίας εξαιτίας της "αυτόνομης" και ανεξέλεγκτης 

ανάπτυξης των χρηματιστηριακών αγορών τιτλοφορείται "ο μύθος του αδύναμου 

κράτους". Αλλά θα επανέλθουμε λεπτομερέστερα αργότερα. Οι πολιτικοί και 

πολιτιστικοί διερμηνείς θα παίξουν ασφαλώς καθοριστικό ρόλο εν προκειμένω. 

Η δεύτερη ρήξη αναφέρεται στη "διαμάχη" των δύο πολιτικών οντοτήτων 

που με την ένωση τους αποτέλεσαν το θεμέλιο της νεωτερικής κοινωνίας : το 

έθνος και το κράτος. Αυτονομιστικά κινήματα εθνικών ομάδων ζητούν να 

αποσχιστούν από τα κράτη στα οποία ανήκουν και να αποκτήσουν ανεξάρτητη 

κρατική υπόσταση: οι Βάσκοι στην Ισπανία, το Κεμπέκ στον Καναδά που έθεσε 

το θέμα σε δημοψήφισμα ή οι Κούρδοι και οι Tamils στη Sri Lanka φέρνουν στο 

προσκήνιο τη διεκδίκηση μιας διακριτής εθνικής ταυτότητας. Ταυτόχρονα τα 
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κράτη, από θέση ισχύος υπερασπίζονται το ρόλο τους να προσφέρουν την 

αναγκαία αίσθηση ταυτότητας στους ανθρώπους που βρίσκονται στην επικράτεια 

τους, ενισχύοντας τους δεσμούς που τους ενώνουν, οικειοποιούμενοι τις 

διαφορές, δίνοντας τους συχνά ένα φολκλορικό χαρακτήρα αλλά τονίζοντας τη 

διαφορά τους από άλλα εθνικά κράτη. Η πολιτική τους υποστηρίζει την τέλεια 

συνύπαρξη μεταξύ έθνους και κράτους. Ωστόσο, η αυτονομία, το αίσθημα της 

αυτοπεποίθησης και της ανεξαρτησίας του κράτους-έθνους δεν απειλείται μόνο 

από τους αναζωπυρωμένους εθνικισμούς ή από τις μεγάλες πολυεθνικές 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον παγκόσμιο οικονομικό στίβο, 

αλλάζοντας προς όφελος τους τους κανόνες χάραξης πολιτικής και εισάγοντας 

κατά τα λεγόμενα τους ένα είδος "άμεσης διεθνούς δημοκρατίας", όπου απέναντι 

σε λανθασμένες κυβερνητικές αποφάσεις "ψηφίζουν" ενάντια τους με 

αξιοθαύμαστη ταχύτητα (Economist 23.12.95, σελ. 17). Δύο επιπλέον δυνάμεις -η 

πληροφορική επανάσταση βασισμένη στις τεχνολογικές εξελίξεις και η αλλαγή 

ισορροπίας στην άσκηση στρατιωτικής πολιτικής και ασφάλειας με την Αμερική 

να μονοπωλεί πλέον το ρόλο του παγκόσμιου προστάτη, παρέχοντας αξιόπιστη 

αντιπυρηνική κάλυψη στους συμμάχους της- συνηγορούν στην αντιμετώπιση του 

εθνικού κράτους ως μιας συρρικνωμένης γεωπολιτικής οντότητας που δεν θα 

μπορεί στο άμεσο μέλλον να είναι ο κύριος πρωταγωνιστής των διεθνών σχέσεων, 

υπογράφοντας συνθήκες, συνάπτοντας συμμαχίες, απεμπολώντας εχθρούς ή/και 

πολεμώντας τους. Μπορούμε λοιπόν, πράγματι, να κάνουμε τον απολογισμό της 

μοντέρνας εποχής και να υποστηρίξουμε την αποθεμελίωσή της με την 

αντικατάσταση του εθνικού κράτους ως πολιτικής και πολιτιστικής μονάδας της 
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παγκόσμιας κοινωνίας; Και ποιοί άραγε εμφανίζονται ως ικανοί, αξιόπιστοι και 

σύγχρονοι διάδοχοι; Σύμφωνα με τον αρθρογράφο του Economist δύο 

εναλλακτικά σενάρια πυροδότησαν τις συζητήσεις των πολιτικών αναλυτών και 

των ιστορικών. 

Η πρώτη εκδοχή έχει ως αφετηρία την πτώση των κομμουνιστικών καθε­

στώτων της Ανατολικής Ευρώπης. Το τέλος του διπολισμού και του Ψυχρού 

Πολέμου ερμηνεύτηκε και ως το τέλος των σημαντικών ιδεολογικών αντιπαρα­

θέσεων. Ανοίγει ο δρόμος, μας λένε, για μια παγκόσμια συναίνεση και σύγκλιση 

οικονομιών και πολιτικών. Μπαίνουν έτσι οι βάσεις για ένα παγκόσμιο σύστημα 

διακυβέρνησης ενώ ο OHE θα επιλαμβάνεται, αποτελεσματικότερα, των "ασή­

μαντων" διαφορών που θα ανακύπτουν μεταξύ των κρατών. Το όραμα μιας ευνο­

μούμενης, ειρηνικής παγκόσμιας κοινότητας, παρουσιάζεται πλέον ρεαλιστικά. 

Η δεύτερη εκδοχή στηρίζεται στη θεωρία των "πολιτιστικών ενοτήτων" και 

κυρίως στις θέσεις του Samuel Huntington (1996) του πανεπιστημίου του Harvard 

για τη "σύγκρουση των πολιτισμών". Η θεώρηση αυτή έχει ως ακολούθως: Χώρες 

με κοινή πολιτιστική κληρονομιά και μνήμη η οποία μπορεί να συγκροτείται είτε 

βάσει κοινών θρησκευτικών ή φιλοσοφικών δοξασιών είτε βάσει μιας κοινής 

ιστορικής εμπειρίας συνάπτουν συμμαχίες. Σχηματίζονται έτσι συμμαχικές 

πολιτιστικές ενότητες που θα αποτελέσουν τις γεωπολιτικές μονάδες που θα 

συγκρούονται τον επόμενο αιώνα. Και τα δύο σχέδια υποκατάστασης και 

διαδοχής του κράτους-έθνους ηχούν πολύ αδύναμα σύμφωνα με τον Economist. 

Η μεταψυχροπολεμική περίοδος όχι μόνο δεν σήμανε το τέλος των ιδεολογικών 

πολέμων, όχι μόνο δεν ανέδειξε το παγκόσμιο κοινοτικό πνεύμα αλλά αντίθετα 
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σηματοδοτήθηκε από "την οριστική αποτυχία της παγκόσμιας κοινότητας στη 

Βοσνία το 1995". Οι ιδεολογίες παραμένουν ζωντανές και ικανές να διαιρούν 

τους ανθρώπους σε αντίπαλα στρατόπεδα. Η Δημοκρατία ως πολίτευμα και η 

ελεύθερη αγορά επικράτησαν των προγραμματισμένων κοινωνικο-οικονομικών 

συστημάτων και αναδείχθηκαν σε ένα παγκόσμιο σύστημα αλλά σήμερα έρχονται 

αντιμέτωπες με νέες προκλήσεις και δεδομένα. Στον τομέα της οικονομίας, της 

πολιτικής και της ασφάλειας, τα κράτη αναγνωρίζοντας τα οφέλη που μπορούν να 

προκύψουν για τα ίδια, συμμορφώνονται με τους κανόνες του διεθνούς εμπορίου, 

συμφωνούν να συγκλίνουν σε θέματα πολιτικής και στρατιωτικής άμυνας, δεν 

παραχωρούν όμως τα κυριαρχικά τους δικαιώματα σε μια παγκόσμια κυβέρνηση 

και κυρίως δεν υποστηρίζουν πολιτικά ένα τέτοιο όραμα. Ακόμη και η Ευρώπη 

που σχεδίασε (και σχεδιάζει;) την οργάνωση και τη μετεξέλιξη της σε ένα 

ευρύτερο "μετα-κρατικό" σύστημα, σήμερα, μοιάζει περισσότερο επιφυλακτική 

καθώς οι αντιθέσεις μεταξύ των κρατών-διαχειριστών της ενοποίησης (Γερμανία, 

Γαλλία, Βρετανία) και των υπολοίπων κρατών-μελών της Ε.Ε. οξύνονται. Στο 

Μουσουλμανικό κόσμο σαρώνει το κίνημα "back to basics" και ο φονταμελισμός. 

Ωστόσο, η κοινή πολιτιστική ταυτότητα, δεν οδήγησε σε συνένωση των 

Μουσουλμανικών κρατών. Στην Ανατολική Ασία οι υποστηρικτές των 

"Ασιατικών Αξιών" υποστηρίζουν μια Δημοκρατία απαλλαγμένη από τον Δυτικό 

Ατομοκεντρισμό. Ο Ορθόδοξος Χριστιανικός κόσμος που θεωρητικά 

τουλάχιστον τον αντιμετωπίζουμε ως μια ενιαία πολιτιστική ολότητα, δείχνει 

περισσότερο κατακερματισμένος παρά ποτέ. Η δημιουργία υπερκρατικών 

ενοτήτων θα παραμείνει μια υπόθεση εργασίας στα συρτάρια των 
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μελλοντολόγων. Και ο πολιτικός συντάκτης του Economist καταλήγει 

υποστηρίζοντας ότι το εθνικό κράτος διατηρεί την ευρωστία του καθώς είναι το 

μόνο που μπορεί να θεμελιώσει και να οργανώσει μια μακρόβια πολιτική δομή, 

προσφέροντας στους πολίτες του μια ξεκάθαρη αίσθηση ταυτότητας, κοινή για 

κυβερνώντες και κυβερνώμενους. Η πολιτική ταυτότητα συχνά αποδεικνύεται 

ικανή να ενσωματώσει και να συμπυκνώσει πολιτιστικά χαρακτηριστικά και 

ιδεολογίες. "Όπως και ο φυσικός κόσμος έτσι και ο γεωπολιτικός δεν μεταβάλλει 

εύκολα τα είδη του (species)". 

Με την τύχη του εθνικού κράτους ασχολείται και ο James Kurth, πολιτικός 

επιστήμων, στο άρθρο του "Προς τον Μεταμοντέρνο Κόσμο" που δημοσιεύεται 

στο περιοδικό Dialogue (τ. 100, Φεβ. 1993). Ο Kurth ανακεφαλαιώνοντας την 

θεσμική οργάνωση της μοντέρνας εποχής, υποστηρίζει πως το εθνικό κράτος, ως 

ο κύριος πρωταγωνιστής αυτής της ιστορικής περιόδου, υπήρξε ένας "μεγάλος 

Λεβιάθαν", ένας μεγάλος μακρο-οργανισμός, σύνθετος και αποτελεσματικός στην 

οργάνωση της κοινωνικής ζωής και του πολιτισμού, στην ανάπτυξη της 

οικονομίας και της άμυνας. Θεσμικά στηρίχθηκε στη μαζική εκπαίδευση που 

πρόσφερε μέσω του σχολείου, στη στρατιωτική γραφειοκρατία και στη μαζική 

βιομηχανική παραγωγή. Το εθνικό κράτος "γέννησε" μια σειρά μαζικών 

οργανισμών, όπως είναι τα μαζικά πολιτικά κόμματα, οι συνδικαλιστικές 

οργανώσεις αλλά και οι μαζικές επαγγελματικές οργανώσεις, αναδεικνύοντας 

τον εαυτό του ως τον οργανισμό των οργανισμών. Πέντε κράτη, στις αρχές του 

20ου αιώνα, ενσάρκωσαν το πρότυπο του εθνικού κράτους: η Βρετανία, η Γαλλία, 

η Γερμανία, η Ιταλία και η Ιαπωνία. Η Αμερική αποτελεί μια ιδιότυπη περίπτωση 
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καθώς υιοθέτησε ως μοντέλο πολιτικής οργάνωσης την ομοσπονδιακή 

δημοκρατία διατηρώντας ταυτόχρονα τα χαρακτηριστικά και αναπτύσσοντας τις 

δραστηριότητες του εθνικού κράτους σε ηπειρωτική όμως κλίμακα. Κυρίως όμως, 

αυτό που την διέκρινε ήταν η ενεργός δραστηριοποίηση της στην ίδρυση των 

σημαντικότερων διεθνών οργανισμών όπως είναι τα Ηνωμένα Έθνη, ο 

Οργανισμός Αμερικανικών Κρατών, το NATO, η GATT, το Διεθνές Νομισματικό 

Ταμείο και η Παγκόσμια Τράπεζα. Υποστηρίζοντας την ιδεολογία του 

φιλελευθερισμού και θεμελιώνοντας έναν καπιταλισμό προσανατολισμένο στις 

ιδιωτικές επιχειρήσεις και στην παγκόσμια αγορά (σε αντιδιαστολή προς τον 

"οργανωμένο" και πιο εσωστρεφή καπιταλισμό) βρίσκεται στην ηγετική θέση να 

συλλαμβάνει κοινούς στόχους για τους διεθνείς οικονομικούς οργανισμούς, 

εξασφαλίζοντας τη συναίνεση όλων των συμβαλλομένων μερών. Προχωρεί, έτσι, 

πέρα από την οργανωτική δομή του έθνους-κράτους και πρωταγωνιστεί στη 

δημιουργία και στη μετάβαση προς τη μεταμοντέρνα κοινωνία, όντας η ίδια το 

αρχέτυπο της! Η έντονα διαφοροποιημένη Αμερικάνικη κοινωνική δομή της 

βιομηχανικής περιόδου, μετεξελίσσεται σε ένα "πολυπολιτισμικό" καθεστώς που 

σταδιακά απαξιώνει τους εθνικούς θεσμούς. Το σχολείο ως φορέας μιας 

τυποποιημένης και μαζικής εμβέλειας εθνικής εκπαίδευσης που προάγει την 

υψηλή κουλτούρα χάνει την κεντρική του σημασία και αποστολή προς όφελος 

των σύγχρονων και οργανωμένων μέσων μαζικής ενημέρωσης που 

δραστηριοποιούνται σε διεθνές επίπεδο στον τομέα της διασκέδασης και της 

πληροφόρησης και αναδεικνύουν τις αξίες της λαϊκής κουλτούρας (popular 

culture). Ο μαζικός στρατός εκτοπίζεται σταδιακά χάρη στην ευρύτατη πλέον 
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χρήση συστημάτων υψηλής ακρίβειας που αποδείχθηκαν ιδιαίτερα αποτελεσμα­

τικά στους σύγχρονους, μικρής διάρκειας, πολέμους. Ο "Πόλεμος του Κόλπου" 

είναι ένα πρόσφατο παράδειγμα και συνάμα, κοινή media-τική εμπειρία. Παράλ­

ληλα, η Οικονομία αναδιοργανώνεται σε δύο επίπεδα ή δύο ταχύτητες: Οι πολυ­

εθνικές και χρηματοοικονομικές επιχειρήσεις καθώς και το βιομηχανικό manage­

ment που έχουν ως επιχειρησιακό ορίζοντα την παγκόσμια αγορά, εξάγουν τις 

υπηρεσίες και τα προϊόντα τους, συνθέτουν το θεσμικό και οικονομικό πλέγμα 

της "υψηλής οικονομίας". Σε ένα άλλο επίπεδο όμως, μια πληθώρα "μεταβιο­

μηχανικών εργαζομένων" που απασχολούνται στον τομέα των υπηρεσιών, 

παράγουν αποκλειστικά για την εγχώρια αγορά. Οι επαγγελματικές τους δεξιό­

τητες τοποθετούνται χαμηλά στην ιεράρχιση των επαγγελματικών αξιών καθώς 

παράγουν χαμηλή προστιθέμενη αξία. Παραμένουν όμως καταναλωτές των 

προϊόντων της παγκόσμια αγοράς. Η βασική διαφορά τους από τους "συναδέλ­

φους" τους που έζησαν στη βιομηχανική εποχή είναι ότι εκείνοι είχαν συμβάλει 

αποφασιστικά στην ανάπτυξη της παγκόσμιας οικονομίας, παράγοντας για την 

παγκόσμια αγορά και όχι μόνο καταναλώνοντας από αυτήν. 

Η ανάλυση του James Kurth ως αυτό το σημείο μας προετοιμάζει να 

παρακολουθήσουμε τη μετεξέλιξη του παγκόσμιου συστήματος σε μια 

μετακρατική και πλουραλιστική κοινωνία που θα έχει ως κύριους οργανωτικούς 

φορείς πολυεθνικούς, πολιτικούς και οικονομικούς οργανισμούς, γενικεύοντας 

ουσιαστικά, το παράδειγμα των ΗΠΑ. Ωστόσο, η τοποθέτηση του στη συνέχεια, 

ξεφεύγει από μια απλή και σχηματική μελλοντολογική πρόβλεψη, προσφέροντας 

μας μια πιο σύνθετη και "ρεαλιστική" προοπτική. Γράφει: "Ακόμα κι αν μια 
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χώρα, έστω και αν είναι ηγέτιδα δύναμη, γίνει μεταβιομηχανική, ο κόσμος δεν θα 

την ακολουθήσει. Ο κόσμος θα συνεχίσει να έχει βιομηχανικές χώρες που θα 

συνυπάρχουν με τις μεταβιομηχανικές". Μάλιστα, τα ισχυρότερα βιομηχανικά 

κράτη-έθνη θα αποτελέσουν τους κύριους πρωταγωνιστές αλλά και ανταγωνιστές 

στην παγκόσμια αγορά της μετανεωτερικής εποχής. Τα βιομηχανικά προϊόντα τους 

θα είναι εξίσου περιζήτητα με τα οικονομικά προϊόντα και υπηρεσίες που θα 

προσφέρουν οι μακρο-οργανισμοί που θα κυριαρχούν στους τομείς του 

πολιτισμού, της ασφάλειας και της οικονομίας. Πλάϊ στην Αμερική και στα 

Δυτικοευρωπαϊκά κράτη που πλέον επιδιώκουν να έχουν την "ηγεσία" ενός 

επιμέρους και σαφώς εξειδικευμένου τμήματος της Αγοράς, δραστηριοποιούνται 

επιτυχώς κράτη της Ανατολικής Ασίας με κύρια ανερχόμενη εμπορική δύναμη 

την Κίνα. Και παράλληλα, νέοι οργανισμοί -μη κρατικοί- όπως είναι η Ευρωπαϊκή 

Ένωση (στη διάρκεια της εξέλιξης της), οι πολυεθνικές και πολυ-πολιτισμικές 

επιχειρήσεις και τα παγκόσμια Μέσα, θα αποτελέσουν το νέο σύμπλεγμα 

δυνάμεων και θα διαμορφώσουν την Ιστορία της νέας εποχής μέσα από τον 

ανταγωνισμό τους σε μια νέα αρένα: την αρένα του πολιτισμού. 

Και ο James Kurth καταλήγει, πως όντας στις αρχές της μεταμοντέρνας 

Ιστορίας θα παρακολουθήσουμε την εντεινόμενη διαμάχη ανάμεσα στις πολυ-

πολιτισμικές και μαζικής διασκέδασης επιχειρήσεις από τη μια πλευρά και στην 

εθνική κουλτούρα και τη μαζική εκπαίδευση από την άλλη. Μέσα από αυτή τη 

διαμάχη, πιθανολογεί την επικράτηση των μεταμοντέρνων θεσμών και την 

ανάδειξη ενός νέου και καθοριστικού ιστορικού πρωταγωνιστή: του 
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εκπαιδευμένου πολίτη ή διατυπωμένο διαφορετικά, του εκπαιδευμένου κοινού 

των σύγχρονων επικοινωνιακών και πολιτιστικών θεσμών. 

Διεθνικές συνεργασίες 

Σημείο εκκίνησης του πολιτικού/πολιτιστικού προβληματισμού μας σε 

αυτήν την εισαγωγική ενότητα της εργασίας μας ήταν η θέση του Alain Touraine 

ότι το εθνικό κράτος δεν είναι μόνο η πολιτική έκφραση της νεωτερικότητας που 

αντικατέστησε την Παράδοση και τα φεουδαρχικά προνόμια με το Νόμο και τον 

Ορθό Λόγο αλλά κυρίως ότι αποτελεί τον κεντρικό οργανωτικό φορέα 

εκμοντέρνισης της σύγχρονης κοινωνίας, παράγοντας την εθνική κουλτούρα 

μέσω του θεσμού του σχολείου και αντιμαχόμενο τους αναφυόμενους 

εθνικισμούς και τους κάθε λογής πολιτικούς λαϊκισμούς. Γέννησε μια σειρά 

μαζικών θεσμών και οργανισμών σε εθνικό και διεθνές επίπεδο, ανακυρήσσοντας 

τον εαυτό του ως τον Οργανισμό των Οργανισμών και πρωταγωνίστησε στη 

μακρά διαδικασία παγκοσμιοποίησης της Κοινωνίας, των Θεσμών και των 

επιμέρους πολιτισμών, προβάλλοντας τη μοναδικότητα τους αλλά και ταυτόχρονα 

την ικανότητα τους να βρουν πεδία σύγκλισης και κοινής διπλωματικής γλώσσας. 

Σήμερα το κράτος-έθνος διαψεύδει τις προφητείες που το θέλουν να γίνεται μια 

καρικατούρα του παλιού ένδοξου και κραταιού εαυτού του έως του σημείου να 

"εξαερώνεται" πλήρως στα πλαίσια μιας καλά οργανωμένης παγκόσμιας 

οικονομίας όπου οι διεθνείς οργανισμοί και τα θεσμικά τους όργανα κατανέμουν 

μεταξύ τους τα παραδοσιακά εθνικά κυριαρχικά δικαιώματα και εξουσίες. 

Αντίθετα θα εξακολουθήσει να χαίρει της εθνικής αυτονομίας του παίζοντας έναν 
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διαφορετικό μεν αλλά ουσιαστικό ρόλο στη διεθνή σκηνή. Άξονας της δράσης 

του θα είναι η ευελιξία, οι στρατηγικές συμμαχίες και οι συνεργασίες. Θα 

ενισχύει, οικοιοθελώς, τη λειτουργία και το ρόλο των διεθνών οργανισμών, 

εκχωρώντας ορισμένες αρμοδιότητες του, στοχεύοντας σε εθνικά οφέλη στους 

ζωτικούς τομείς της ασφάλειας, της οικονομίας και του πολιτισμού. Η 

διεθνοποίηση της πολιτικής του, καθιστά περισσότερο αναγκαία παρά ποτέ την 

υιοθέτηση πιο υπεύθυνων πολιτικών στο εσωτερικό ώστε να είναι σε θέση να 

εξασφαλίσει μια μερική ηγεσία σε ένα έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον. Η 

Ευρωπαϊκή Ένωση είναι η μόνη συστηματική πολιτική προσπάθεια δημιουργίας 

ενός μετακρατικού φορέα. Ωστόσο, τα κράτη-μέλη της όχι μόνο δεν 

αποδυναμώνουν αλλά αντίθετα μέσα από διεθνείς χρηματο-οικονομικές πράξεις, 

τις εμπορικές ανταλλαγές και τη διακίνηση του ανθρώπινου κεφαλαίου, 

πετυχαίνουν μια πιο ισορροπημένη ανάπτυξη που δεν θα μπορούσαν να 

εξασφαλίσουν δρώντας κατά μόνας και ευθέως ανταγωνιστικά. Η ολοένα και πιο 

σύνθετη αλληλεξάρτηση των εθνών-κρατών θα εντείνει τις διαφωνίες και τις 

συγκρούσεις (διπλωματικές κυρίως) μεταξύ τους αλλά ταυτόχρονα και οι διεθνείς 

ρυθμιστικοί θεσμοί (π.χ. Διεθνές Δικαστήριο της Χάγης, OHE, κλπ.) θα 

επιλαμβάνονται όλο και πιο αποτελεσματικά αυτών των διαφορών. Η εκχώρηση 

μέρους της εθνικής κυριαρχικής άσκησης πολιτικής (με την παραδοσιακή έννοια) 

σε διεθνή όργανα δεν θα οδηγήσει σε ένα "παιχνίδι μηδενικού αθροίσματος". 

Αντίθετα, θα δημιουργήσει ευνοϊκές συνθήκες για την οικονομική άνθηση -έστω 

και άνιση- όλων των μελών της διεθνούς κοινότητας μέσω της συνεργασίας. Η 

επίτευξη της οικονομικής ευρωστίας είναι τελικά συνώνυμη με την εθνική 
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εξουσία αλλά και την εθνική πολιτιστική σφραγίδα στο σημερινό παγκόσμιο και 

πλουραλιστικό οικονομικο-πολιτιστικό σύστημα. 

Κλείνοντας τις εισαγωγικές παρατηρήσεις μας για τη μετάβαση από τα 

ιεραρχικά/ανταγωνιστικά πρότυπα της νεωτερικότητας στο μετανεωτερικό 

δίκτυο, οφείλουμε να στρέψουμε κάπως ειδικότερα την προσοχή μας στο χώρο 

της «πολιτικής οικονομίας». Εξετάζοντας διαγραμματικά εδώ -ακολουθεί 

λεπτομερειακή διερεύνηση στα δύο πρώτα θεωρητικά μέρη της εργασίας μας- το 

πέρασμα από το φορντικό/τεϋλορικό πρότυπο στη μεταφορντική εποχή. 

Από την παραγωγή στην κατανάλωση 

Στην οικονομική οργάνωση, που διέπεται από το πνεύμα και τις αρχές του 

Τεϋλορισμού και του Φορντισμού ο τομέας της Παραγωγής αποτελεί τον 

κυρίαρχο οργανωτικό και θεσμικό σχηματισμό της σύγχρονης νεωτερικής 

κοινωνίας. Τώρα θεμελιώνονται οι οικονομικοί θεσμοί και οι οργανισμοί του 

δημόσιου και του ιδιωτικού τομέα: οι κρατικές γραφειοκρατίες στις οποίες 

εμπίπτει και το κοινωνικό κράτος-πρόνοιας, οι οικονομικοί οργανισμοί, οι 

επιχειρήσεις -ιδιαίτερα δε οι σύγχρονες εμπορικές επικοινωνίες- οι 

συνδικαλιστικές και οι επαγγελματικές ενώσεις. Η δυναμική αυτού του 

συστήματος στηρίζεται στο Κεφάλαιο, στη διαδικασία εμπορευματοποίησης που 

βρίσκεται εν εξελίξει στην οικονομική και πολιτιστική σφαίρα και στην ιεραρχική 

και συγκεντρωτική οργάνωση των σχέσεων εξουσίας που διέπουν τους πολιτικούς 

θεσμούς, ενώ εκφράζονται και στη φιλοσοφία και στην εσωτερική δομή των 

οργανισμών και των επιχειρήσεων. Η πορεία προς τη μετανεωτερική εποχή 
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σημαδεύεται και από την αλλαγή οικονομικού παραδείγματος. Ο Παραγωγός 

χάνει την πρωτοκαθεδρία του στο οικονομικό και στο πολιτιστικό στερέωμα. Η 

κοινωνική του θέση ξεθωριάζει. Η κατανάλωση αναδεικνύεται σε κοινό τόπο 

συνάντησης και συνδυασμένης θεσμικής οργάνωσης της οικονομικής και 

επιχειρηματικής δραστηριότητας και των πολιτιστικών πρακτικών. Αποτελεί δε 

την οργανωτική αρχή της καθημερινής εμπειρίας (Murdock, 1982, σελ. 537). Οι 

καταναλωτικές επιλογές αποκτούν καθοριστική σημασία για την ανάπτυξη των 

επιχειρήσεων στον τομέα των υπηρεσιών και ιδιαίτερα των εμπορικών 

επικοινωνιών, της διαφήμισης και της δημοσιότητας αλλά και των νέων 

τεχνολογιών. Σύμφυτη με αυτή την εξέλιξη είναι και ο επαναπροσδιορισμός των 

εννοιών του πολίτη/καταναλωτή και των δικαιωμάτων του, της κοινωνικής 

ολοκλήρωσης, της ατομικής ζωής και των ηθικών αξιών. Το καταναλωτικό 

σύστημα κυριαρχώντας στην κοινωνική και την οικονομική ζωή μας "επιβάλλει" 

να αναστοχαστούμε τη σχέση μεταξύ δημοσίου και ιδιωτικού χώρου καθώς τα 

όρια τους γίνονται αντικείμενο διαπραγμάτευσης και να σταθούμε όχι μόνο στις 

ιδεολογικές ή αισθητικές μεταβολές που συνεπάγεται η αλλαγή του οικονομικού 

παραδείγματος αλλά κυρίως στους θεσμούς και τους οργανισμούς που έγιναν 

φορείς της νέας τάξης πραγμάτων μέσω της φιλοσοφίας τους και της δράσης 

τους. Μέσα σε αυτή τη συγκυρία η Διαφήμιση και οι διαφημιστικές εταιρίες 

θα βρεθούν στο κέντρο των εξελίξεων, συνδιαμορφώνοντας και προωθώντας 

τις νέες αξίες και τις οργανωτικές αρχές της σύγχρονης ζωής. 

Οι κοινωνικοί μελετητές στην προσπάθεια να αναδείξουν την ταυτότητα 

μιας κοινωνίας που βρίσκεται σε μετάβαση και όντας αντιμέτωποι με πολλές και 
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σημαντικές αλλαγές, διακρίθηκαν μεταξύ τους, προβάλλοντας διαφορετικά 

στοιχεία ως τα πλέον σημαντικά. Έτσι, παρακολουθούμε τη συζήτηση για τη 

"δομική κρίση" του καπιταλισμού από τα μέσα της δεκαετίας του 1970 και το 

πέρασμα από τη Νεωτερική ή Βιομηχανική ή Φορντική εποχή προς μια νέα και 

πολλαπλώς χαρακτηριζόμενη κοινωνία: τη μετανεωτερική ή ύστερη νεωτερική 

κοινωνία, τη Μεταβιομηχανική ή Μεταφορντική κοινωνία, την κοινωνία της 

κατανάλωσης, των υπηρεσιών ή των managers και πιο πρόσφατα την κοινωνία 

της πληροφορικής και την ψηφιακή κοινωνία. 

Ο Ernst Sternberg (1993) καταγράφει οκτώ νέες δυνητικές εποχές του 

καπιταλισμού. Η πρώτη είναι η κοινωνία της πληροφορικής όπου το εμπόριο και η 

παραγωγή του πλούτου επενδύουν σε μια νέα μορφή κεφαλαίου, τη Γνώση. Η 

δεύτερη είναι η μεταμοντέρνα εποχή όπου το καταναλωτικό ήθος και 

δραστηριότητα οργανώνουν την κοινωνική και την ιδιωτική ζωή, την αισθητική, 

τις τέχνες αλλά και όλες τις μορφές αναψυχής και απόλαυσης. Η τρίτη είναι η 

εποχή της παγκόσμιας αλληλεξάρτησης των εθνικών και των τοπικών οικονομιών 

μέσα από τη διαδικασία παγκοσμιοποίησης της παραγωγής, της διανομής, του 

εμπορίου και του χρηματοοικονομικού κεφαλαίου. Η τέταρτη είναι η εποχή του 

νέου μερκαντιλισμού, όπου η βιομηχανία, το κράτος και οι εργατικές ενώσεις 

συστήνουν συμμαχίες σε εθνικό επίπεδο, μια στρατηγική κίνηση εκ μέρους τους 

προκειμένου να αναπτύξουν εκείνα τα τεχνολογικά πλεονεκτήματα που θα τους 

εξασφαλίσουν την ευμάρεια. Η πέμπτη είναι η εποχή του εταιρικού ελέγχου όπου 

"οι παγκόσμιες εταιρίες και τράπεζες θα ασκούν συστημική εξουσία στις αγορές, 

στις επιχειρήσεις και τα κράτη ταυτόχρονα θα διαμορφώνουν τις καταναλωτικές 
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συνήθειες σε κάθε γωνιά του πλανήτη και θα διοικούνται από μια νέα παγκόσμια 

τάξη στελεχών και επαγγελματιών που κατοικούν σε επίλεκτες μητροπόλεις του 

κόσμου". Η έκτη είναι η εποχή της ευέλικτης εξειδίκευσης. Ο τομέας της 

παραγωγής αναδιοργανώνεται και διαπνέεται από νέο εταιρικό πνεύμα 

προκειμένου να ανταποκριθεί στις εξαιρετικά ρευστές αγορές και να παραμείνει 

ανταγωνιστικός. Η διοίκηση των εταίρων αποκεντρώνεται, ιδρύονται εξειδι­

κευμένες μονάδες παραγωγής, υιοθετούνται ευέλικτες τεχνολογίες αλλά και 

ευέλικτες εργασιακές σχέσεις. Η έβδομη είναι η εποχή των νέων κοινωνικών 

κινημάτων. Εστιάζοντας τους αγώνες και τις διεκδικήσεις τους γύρω από τα 

δικαιώματα των γυναικών και των μειονοτήτων, καλλιεργώντας την οικολογική 

ευαισθησία και θέλοντας να διασφαλίσουν την οικονομική ασφάλεια αλλά και την 

κάλυψη των βασικών ανθρώπινων αναγκών δεν αρνούνται το καπιταλιστικό 

σύστημα, αντίθετα διαπραγματεύονται τις προϋποθέσεις για έναν καπιταλισμό με 

ανθρώπινο πρότυπο. Αυτή είναι ίσως και η κύρια διαφορά τους από τα κοινωνικά 

κινήματα των άλλων εποχών που είχαν έντονο ταξικό και αντικαπιταλιστικό 

χαρακτήρα, χωρίς να τους λείπουν δε και οι εθνικές κορωνίδες. Τέλος, ο 

Sternberg διακρίνει σε πολλά μέρη του κόσμου (Ασία, Αφρική, Ν.Αμερική) ένα 

αντίρροπο ρεύμα με όσα αναφέρθηκαν ως τώρα, που σηματοδοτεί την εποχή του 

νέου φονταμενταλισμού που απορρίπτει τις αξίες και τις νέες οργανωτικές αρχές 

της Δύσης: την τεχνοκρατία, την πληροφορική, τον καταναλωτισμό και 

προβάλλει αιτήματα εθνικής ταυτότητας, υπεράσπισης του εθνικού γεωγραφικού 

πολιτιστικού χώρου έχοντας ως αναφορές θρησκευτικές και κοινοτικές αξίες και 
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παραδόσεις που έχουν τις ρίζες τους σε εποχές προγενέστερες του Διαφωτισμού. 

(Sternberg, 1993). 

Αρκετές από τις επισημάνσεις του Sternberg τις εξετάσαμε ήδη αναλυτικά. 

Τώρα όμως τίθεται το ερώτημα: Θα δούμε άραγε κάποια από αυτές τις δυνητικές 

εποχές να παγιώνεται στο μέλλον; Θα ήταν, ίσως, πιο ρεαλιστικό να σκεφθούμε 

ότι η νέα εποχή θα συνθέσει επιμέρους στοιχεία του παρόντος και του 

παρελθόντος; Έρχεται έτσι στο προσκήνιο μια θεωρητική διαμάχη. Από τη μια 

πλευρά είναι οι στοχαστές που υποστηρίζουν ότι η Ιστορία χωρίζεται σε διακριτές 

περιόδους που χαρακτηρίζονται η καθεμία από ένα σύνολο συνεκτικών αρχών 

που τους δίνει την ιδιαίτερη ταυτότητα τους. Σύμφωνα με αυτό το σκεπτικό η 

κάθε ιστορική περίοδος σηματοδοτεί και μια ριζική ρήξη με την περίοδο που την 

διαδέχεται. Αποτελεί μια απόλυτη ιστορική καμπή, ένα νέο στάδιο ανάπτυξης του 

κοινωνικοπολιτικού συστήματος. Αναζητούν δε τις νέες κινητήριες οικονομικές, 

κοινωνικές και πολιτικές δυνάμεις, τις οργανωτικές αρχές και αξίες που θα 

διασφαλίσουν μακρόχρονα σταθερότητα στο νεοπαγή οικονομικο-κοινωνικό 

σύστημα. Από την άλλη πλευρά όσοι ασκούν κριτική σε αυτή τη λειτουργιστική 

και συστηματική θεωρητικοποίηση της ιστορικής διαδικασίας, υποστηρίζουν την 

ανοικτή φύση των αλλαγών και δεν δέχονται την ύπαρξη απολύτως διακριτών 

περιόδων. Αρνούνται τη δυαδική λογική των αντιθέσεων όπως αυστηρό/ευέλικτο, 

συλλογικό/ ατομικιστικό, ιεραρχία/δίκτυο. Η ερμηνεία τους είναι περισσότερο 

εξελικτική, όπου το παλιό και το νέο συνυπάρχουν σε μια νέα σύνθεση, 

επιτρέποντας μας κατ' αυτόν τον τρόπο να διακρίνουμε τα στοιχεία της συνέχειας 

και της αλλαγής απο την μια εποχή στην άλλη. Ένθερμοι υποστηρικτές αυτής της 
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θέσης αποτέλεσαν Βρετανοί σοσιαλιστές οικονομολόγοι που παρουσιάζουν τις 

θέσεις τους μέσα από το επιστημονικό περιοδικό Capital and Class. Η συζήτηση 

παραμένει ανοικτή. Ωστόσο, όπως, επισημαίνει ο Ash Amin (1994, σελ. 2) είτε 

θεωρήσουμε τη μεταβατική περίοδο που διανύουμε ως επαναστατικά νέα είτε όχι, 

η φθίνουσα εικόνα της εποχής που κυριάρχησε η μαζική βιομηχανία και η μαζική 

κατανάλωση και οι "υπό απειλή" οργανωτικές δομές και θεσμοί της μας δίνουν 

σαφώς την αίσθηση ότι τον οικείο τρόπο ζωής μας και διαχείρησης των 

πραγμάτων τον διαδέχεται ένας νέος και λιγότερο ασφαλής. Θέλοντας να δώσει 

το στίγμα των επερχόμενων ανακατατάξεων ο Α. Amin αναφέρει ορισμένους από 

τους τομείς που κλυδωνίζονται: "η προεξάρχουσα θέση των μεγάλων 

βιομηχανικών συμπλεγμάτων, η πλήρης απασχόληση, οι βιομηχανικοί εργάτες, οι 

συγκεντρωτικές γραφειοκρατίες, οι μαζικές αγορές για φθηνά τυποποιημένα 

προϊόντα, το κοινωνικό κράτος, τα μεγάλα πολιτικά κόμματα και η κεντρική 

σημασία του εθνικού κράτους ως οργανωτικής μονάδας" (op. ibid, σελ. 2). 

Είμαστε πλέον έτοιμοι τώρα να παρακολουθήσουμε συστηματικά τη 

συζήτητηση για το φορντισμό και το μεταφορντισμό, τόσο στην πολιτική όσο και 

στην οικονομική και οργανωτική του έκφραση. Θα σταθούμε διαδοχικά στα δύο 

μέρη της εργασίας μας που ακολουθούν, στους θεσμούς της κάθε περιόδου, 

καθώς και στις ιδιαιτερότητες της επιχειρηματικής φιλοσοφίας και 

δραστηριότητας. Ανάγλυφη ελπίζουμε να προβάλει η μεταβολή στη θέση των 

επιχειρήσεων στην κοινωνική και πολιτική ζωή: από σύμβολα του καπιταλισμού 

και της ταξικής κυριαρχίας, οι επιχειρήσεις εξελίσσονται όντως σε κοινωνικούς, 

οικονομικούς και πολιτικούς πρωταγωνιστές της Διεθνούς Οικονομίας. Μέσα σε 
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αυτά τα πλαίσια θα παρουσιαστεί και η ανάπτυξη των διαφημιστικών εταιριών. 

Τέλος θα μας απασχολήσει η αντιπαράθεση, θεσμική και ιδεολογική των 

πρωταγωνιστών των δύο περιόδων -του Παραγωγού και του Καταναλωτή- και η 

στάση των διανοούμενων απέναντι τους μέσα απο το δίπολο: αγορά και πολιτική. 
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ΜΕΡΟΣ ΠΡΩΤΟ 

ΦΟΡΝΤΙΚΗ ΠΕΡΙΟΔΟΣ : 

ΣΥΣΤΑΣΗ ΤΟΥ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΥ ΚΛΑΔΟΥ 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΜΙΑΣ ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ ΤΟΥ 

ΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ. 

Κράτος - Εταιρία - Εργασία: Συμμαχία 

Ο Φορντισμός, - η καταγωγή, τα χαρακτηριστικά του, το απόγειο και η 

κρίση του που οδήγησε στην ονομαζόμενη μεταφορντική ή νεοφορντική περίοδο-

μελετήθηκαν επισταμένα και προσεγγίσθηκαν από τρεις «σχολές»: τους 

θεωρητικούς της Ρύθμισης (Regulationists), τους νεο-Σουμπετεριανούς και τους 

υποστηρικτές της ευέλικτης εξειδίκευσης. Εκτενής αναφορά στις δύο τελευταίες 

σχολές θα γίνει στο δεύτερο μέρος της εργασίας μας (Μεταφορντική περίοδος). 

Στην προσπάθεια μας να αναδείξουμε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του φορντικού 

προτύπου κοινωνικο-οικονομικής οργάνωσης θα στηριχθούμε εδώ κατά κύριο 

λόγο στην πρώτη. 

Για τους θεωρητικούς της Ρύθμισης (Regulationists), λοιπόν, και με κύριο 

εκπρόσωπο τους τον Aglietta1 ο Φορντισμός υπήρξε ένα ξεχωριστό και εντατικό 

καθεστώς συσσώρευσης2 των ανεπτυγμένων καπιταλιστικών κοινωνιών από το 

1 Βλέπε Aglietta, Μ. (1987). 

2 Ο Aglietta προσδιορίζει δύο μορφές καθεστώτων συσσώρευσης και δύο τρόπους ρύθμισης. Ο Μ. 
J. Lee ακολουθώντας τους Brenner και Glick (1991) μας δίνει την ακόλουθη σύνοψη (Lee, M. J. 
(1993), σελ. 71). 

i. Το εκτατικό καθεστώς συσσώρευσης στο οποίο εξασφαλίζεται κυρίως, αν και όχι 
αποκλειστικά, μέσω της υιοθέτησης βιοτεχνικών μεθόδων παραγωγής και το οποίο παίρνει 
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τέλος του Β' Παγκοσμίου πολέμου μέχρι τη μεγάλη οικονομική κρίση στις αρχές 

της δεκαετίας του 1970 "... που πέτυχε υψηλά επίπεδα ανάπτυξης και 

σταθερότητας αυξάνοντας σημαντικά τη σχετική υπεραξία" (Μ. J. Lee, σελ. 73). 

Ο φορντισμός κυριολεκτικά μεταμόρφωσε τις δομές των εργασιακών σχέσεων, 

την οργάνωση της παραγωγής αλλά και τον συνολικό τρόπο ζωής των 

μισθοσυντήρητων τάξεων. Έθεσε δε τις βάσεις και δημιούργησε τις προϋποθέσεις 

για τη γέννηση της σύγχρονης κοινωνίας της κατανάλωσης και των 

συνυφασμένων με αυτήν κοινωνικών και πολιτιστικών αλλαγών. Πολιτικό του 

στήριγμα αποτέλεσε η συμμαχία ανάμεσα στους φορείς των επιχειρήσεων, των 

εργαζομένων και του κράτους, μια συμμαχία επωφελής για όλα τα συμβαλλόμενα 

μέρη που καλλιέργησε κλίμα συναίνεσης γύρω από την πίστη και το όραμα της 

κοινωνικής προόδου αλλά και της ατομικής ευημερίας. Το εθνικό-κράτος, αυτήν 

την περίοδο είναι η αδιαφιλονίκητη κεντρική αρχή, που αναλαμβάνει το ρόλο του 

κοινωνικού σχεδιαστή σε όλα τα επίπεδα: στην οικονομία με τη θεμελίωση και 

την υποστήριξη του κράτους πρόνοιας, στον χώρο με προγράμματα αστικής και 

περιφερειακής ανάπτυξης αλλά και αρχιτεκτονικής ανασυγκρότησης, 

τη μορφή οικειοποίησης της απόλυτης υπεραξίας (κυρίως εκτείνοντας την εργάσιμη μέρα 
και αυξάνοντας το σύνολο του εργατικού δυναμικού). 

ii. Το εντατικό καθεστώς συσσώρευσης στο οποίο η ανάπτυξη επιτυγχάνεται κυρίως μέσω των 
επενδύσεων σε σταθερό κεφάλαιο. Η ανάπτυξη μέσα σε ένα εντατικό καθεστώς 
συσσώρευσης τείνει να χαρακτηρίζεται από την οικειοποίησης της σχετικής υπεραξίας (με 
την εισαγωγή νέων, πιο αποτελεσματικών τεχνολογιών στην παραγωγή σε συνδυασμό με 
την υιοθέτηση νέων εργασιακών πρακτικών που είναι σχεδιασμένες να αυξάνουν την 
παραγωγικότητα ανά μονάδα παραγωγής). 

iii. Ο ανταγωνιστικός τρόπος ρύθμισης. Εδώ η ρύ,θμιση του καθεστώτος συσσώρευσης 
επιτυγχάνεται άμεσα μέσω του ανταγωνιστικού προσδιορισμού των τιμών από μηχανισμό 
της αγοράς. Αυτό αφορά και στον καθορισμό της τιμής της εργασίας και των τιμών της 
αγοράς προϊόντων. 

56 



ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ 

παρεμβαίνοντας έτσι και στον τομέα της αισθητικής, καθώς επίσης και σε όλες τις 

δομές και τους θεσμούς που η δραστηριότητα τους αφορά θέματα εργασίας ή 

απολαυστικής σχόλης. Τέλος, αναλαμβάνει και το ρόλο του "τοποτηρητή" της 

κοινωνικής ειρήνης, διαχειριζόμενο ή και επιλύοντας τις συγκρούσεις ανάμεσα 

στο Κεφάλαιο και στην Εργασία που τώρα εστιάζονται σε θέματα μισθών, 

συμβάσεων εργασίας αλλά και των κοινωνικών επιδομάτων. 

Επιστημονική διοίκηση - Μεθοδική παραγωγή 

Αν αναζητήσουμε τις ρίζες του Φορντισμού θα ανατρέξουμε στις Η.Π.Α. 

του 19ου αιώνα. Η οικονομία της ζητούσε να ξεπεράσει κάθε όριο ανάπτυξης αλλά 

και να "δρασκελίσει" τα σύνορα. Κύρια επιδίωξη ήταν η αύξηση της παραγωγής 

και αυτό επιτεύχθηκε αυξάνοντας τις ώρες εργασίας μέσα στη μέρα και 

παράλληλα επεκτείνοντας τις επιχειρηματικές δραστηριότητες σε νέες 

γεωγραφικές περιοχές. Προς τα τέλη του 19ου αιώνα, οι τεχνολογικές καινοτομίες 

επιτρέπουν την εκμηχάνιση της παραγωγής, ωστόσο, η οργάνωση και οι μέθοδοι 

εργασίας υστερούν διατηρώντας τον "βιοτεχνικό" τους χαρακτήρα. Ο Frederick 

W. Taylor έχοντας υπόψη του τις ανεπάρκειες του παραγωγικού συστήματος, 

δημοσιεύει το 1911 τις "Αρχές του Επιστημονικού Μάνατζμεντ", βιβλίο σταθμός 

στη σύγχρονη οικονομική ιστορία. Στόχος του ήταν ο εξορθολογισμός της 

οργάνωσης της εργασίας και η διατύπωση λειτουργικών πρακτικών αρχών που θα 

iv. Ο μονοπωλιακός τρόπος ρύθμισης όπου η ρύθμιση επιτυγχάνεται κυρίως μέσω ενός 
ολιγοπωλιακού συστήματος τιμολόγησης και καθορισμού των μισθών μέσω ενός σύνθετου 
συστήματος θεσμών του κεφαλαίου, της εργασίας και της κυβέρνησης. 
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έδιναν την επιθυμητή ώθηση στην παραγωγή. Η φιλοσοφία διοίκησης που 

εισήγαγε ο Taylor υιοθετήθηκε με ανακούφιση από τη βιομηχανία έμεινε δε 

γνωστή ως "Τεϋλορισμός", έμβλημα των καινοτόμων εκείνων καιρών. Ας δούμε 

σε τι συνίσταται: 

1. Όλη η διαδικασία της εργασίας παίρνει έναν πιο ορθολογικό χαρακτήρα. 

Δημιουργούνται πολλές επιμέρους δουλειές «ρουτίνας» που έχουν 

επαναληπτικό χαρακτήρα και ασκούνται από ημι-ειδικευμένους εργάτες. 

2. Η διάρκεια της εργάσιμης μέρας σταθεροποιείται και τυποποιείται. 

3. Το εργατικό δυναμικό βρίσκεται υπό διαρκή επιτήρηση κατά τις ώρες 

εργασίας προκειμένου να επιτευχθεί η μέγιστη αξιοποίηση του 

παραγωγικού χρόνου. 

4. Εγκαινιάζονται μελέτες για το Χρόνο και την Κίνηση. Η προσπάθεια για 

εξορθολογισμό της εργασίας είναι διαρκής. 

5. Η εφαρμογή αυτών των αρχών καθιστά και τις υφιστάμενες τεχνολογίες πιο 

αποτελεσματικές μειώνοντας δραματικά το χρονικό διάστημα που 

παρέμεναν ανενεργές (οι μηχανές των εργοστασίων είναι πλέον σε 

λειτουργία τις περισσότερες ώρες της ημέρας). Παράλληλα, ενθαρρύνει την 

ανανέωση τους με εξειδικευμένα μηχανήματα που εκτελούν συγκεκριμένες 

εργασίες -εξαιρετικά απλές, τις οποίες όμως εκτελούσαν προηγουμένως 

βιομηχανικοί εργάτες. Τα ευνοϊκά αποτελέσματα για τη βιομηχανία 

συνολικά αλλά και για κάθε επιμέρους παραγωγό δεν αργούν να φανούν: Τα 

περιθώρια κέρδους αυξάνουν συνεχώς και παράλληλα αυξάνει ο ρυθμός 

συσσώρευσης του Κεφαλαίου (M.J. Lee, 1993, σελ. 75). 
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Ωστόσο, η εφαρμογή των αρχών του management που πρότεινε ο Taylor 

είχε ως συνέπεια να δημιουργηθούν εξαιρετικά σκληρές συνθήκες εργασίας για 

τους εργαζόμενους. Ο ίδιος ο Taylor δεν δίσταζε να φανερώσει ότι θεωρεί το 

εργατικό δυναμικό ως μια "ανθρώπινη μηχανή" (op. ibid, σελ. 78). 

Η κορυφαία στιγμή του Τεϋλορισμού είναι το 1913 όταν ο Henry Ford 

υιοθετεί τις αρχές του και τις συνδυάζει με νέες μορφές εκμηχάνισης που 

εφαρμόζει στο εργοστάσιο του κατασκευής αυτοκινήτων, εγκαινιάζοντας όχι 

μόνο την πρώτη αλυσίδα παραγωγής αλλά και μια νέα εποχή: την "εποχή του 

Φορντισμού" που έφτασε στο απόγειο της στη δεκαετία 1950-1960. Ο Jessop 

(στον Ash Amin, 1995, σελ. 5) που ανήκει στη σχολή των θεωρητικών της 

ρύθμισης, αναλύει τον Φορντισμό σε τέσσερα επίπεδα: 

1. Ο Φορντισμός ως βιομηχανικό παράδειγμα στηρίζεται στη μαζική 

παραγωγή. Οργανώνεται σε αλυσίδες παραγωγής όπου απασχολούνται 

ανειδίκευτοι ή ημι-ειδικευμένοι εργάτες και οι οποίοι χερίζονται 

εξειδικευμένα μηχανήματα παραγωγής των ίδιων πάντα τμημάτων του 

προϊόντος. 

2. Ο Φορντισμός ως τρόπος μακροοικονομικής ανάπτυξης επιτυγχάνει 

αυξημένα επίπεδα παραγωγικότητας και στηρίζεται στις οικονομίες 

κλίμακος. Η αυξημένη παραγωγικότητα επιτρέπει την αύξηση των μισθών 

και δίνει αύξηση στη μαζική ζήτηση. Τα περιθώρια κέρδους αυξάνουν 

καθώς αξιοποιείται πλήρως όλο το δυναμικό της οικονομίας και έτσι 

ευνοούνται οι επενδύσεις. 
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3. Ο Φορντισμός ως τρόπος κοινωνικής και οικονομικής ρύθμισης, 

προχώρησε σε αναδιοργάνωση των μεγάλων επιχειρήσεων τηρώντας το 

Τεϋλοριστικό πρότυπο. Έτσι, η ιδιοκτησία και ο έλεγχος των εταιριών δια­

χωρίζονται. Ως οργανισμοί δομούνται σε πολλά και αποκεντρωμένα 

τμήματα τα οποία όμως υπάγονται στον έλεγχο μιας κεντρικής αρχής. 

Επικρατεί η μονοπωλιακή τιμολόγηση των προϊόντων. Αναγνωρίζονται οι 

συνδικαλιστικές ενώσεις και το δικαίωμα τους να διαπραγματεύονται 

συλλογικές συμβάσεις εργασίας. Οι μισθοί σταθμίζονται ως προς την 

ανάπτυξη της παραγωγικότητας αλλά και τον πληθωρισμό των λιανικών 

τιμών. Η δε οικονομική και πιστωτική πολιτική έχει ως προτεραιότητα να 

διασφαλίζει την αποτελεσματική συνολική ζήτηση. Μέσα σε αυτά τα 

πλαίσια οι διαπραγματεύσεις για το ύψος των μισθών θα είναι εντυπωσιακές 

στα αποτελέσματα τους στις βιομηχανίες μαζικής παραγωγής. Οι 

εργαζόμενοι σε άλλους τομείς της οικονομίας θα εγείρουν αιτήματα 

ισοτιμίας. Τα επιδόματα του κράτους-πρόνοιας, που χρηματοδοτούνται 

μέσω της προοοδευτικής φορολογίας και απευθύνονται στους μη οικονο­

μικά ενεργούς πολίτες προσπαθούν να ισορροπήσουν τις μεγάλες 

ανισότητες. 

4. Τέλος ο Φορντισμός ως ένα γενικό πλαίσιο κοινωνικής οργάνωσης 

χαρακτηρίζεται από την κατανάλωση τυποποιημένων μαζικών αγαθών, από 

την κύρια καταναλωτική μονάδα, που είναι η πυρηνική οικογένεια, και την 

παροχή τυποποιημένων συλλογικών αγαθών και υπηρεσιών από το 

γραφειοκρατικό κράτος. 
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«Συστημική» κατανάλωση 

Η μαζική παραγωγή απαιτούσε και τη μαζική κατανάλωση την οποία 

στήριξαν οι οικονομικά "εύρωστοι" πλέον μισθωτοί. Κατά τις δεκαετίες 1950 και 

1960 παρακολουθούμε τη γέννηση της κοινωνίας της κατανάλωσης. Τόσο το 

εθνικό κράτος όσο και οι επιχειρήσεις δίνουν τα απαραίτητα κίνητρα για τη 

μεταμόρφωση των εξαθλιωμένων εργατών στους πρώτους δυναμικούς 

καταναλωτές. Η καθημερινή ζωή των ανθρώπων αλλάζει ριζικά χάρη στην 

οικονομική και την κοινωνική αναδιοργάνωση. Ο παραδοσιακός τρόπος ζωής που 

βασιζόταν σε κοινοτικές δομές υποχωρεί μπροστά σε μια ακμάζουσα αγορά που 

γίνεται το επίκεντρο της οικονομικής και της κοινωνικής ζωής. Το καταναλωτικό 

ήθος και η καταναλωτική συνείδηση κερδίζουν έδαφος καθώς βελτιώνεται το 

βιοτικό επίπεδο και αυξάνει ο χρόνος που διατίθεται σε νέες καταναλωτικές 

δραστηριότητες εντός και εκτός του σπιτιού: τηλεόραση, ραδιόφωνο, σπορ, 

θεάματα και απολαυστικές "περιηγήσεις" στα νεοσύστατα εμπορικά κέντρα. 

Οι μεταπολεμικές ευημερούσες δυτικές κοινωνίες προκειμένου να πετύχουν 

την απαραίτητη οικονομική σταθερότητα που θα τους διασφάλιζε μια μακρά 

περίοδο απρόσκοπτης ανάπτυξης επαναπροσδιορίζουν τις σχέσεις και τους 

ρόλους του κεφαλαίου και του κράτους. Η οικονομική κρίση του 1930 που 

οδήγησε στην κατάρρευση των μαζικών αγορών και στη δραματική αύξηση των 

ποσοστών των ανέργων, φανέρωσε παράλληλα και τις αδυναμίες του "μηχα­

νισμού της αγοράς" και του "αόρατου χεριού της" να ρυθμίζει αυτόματα τις λει­

τουργίες του οικονομικού συστήματος και πολύ περισσότερο να επιλαμβάνεται 

των δυσλειτουργιών του. Το κράτος αναλαμβάνει πλέον το ρόλο του ρυθμιστή 
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της οικονομικής πολιτικής. Με το "New Deal" του Roosevelt εγκαινιάζεται στην 

Αμερική το μοντέλο του κρατικού παρεμβατισμού και υιοθετείται το Κεϋνσιανό 

οικονομικό υπόδειγμα. Στόχος είναι να σταθεροποιηθεί όσο είναι δυνατόν η 

απρόβλεπτη σχέση μεταξύ μισθών, παραγωγικότητας και πληθωρισμού (M.J. Lee, 

1993, σελ. 81). Οι δημόσιες δαπάνες στηρίζουν τόσο τον τομέα της παραγωγής 

όσο και της κατανάλωσης. Από τη μια επιδιώκεται να δημιουργηθούν νέες θέσεις 

εργασίας και να περιοριστεί ο αριθμός των ανέργων, από την άλλη πρέπει να 

τονωθεί η καταναλωτική ζήτηση ώστε να μπορεί να απορροφήσει την 

πλεονάζουσα παραγωγή βιομηχανικών αγαθών. Και πράγματι η πλειοψηφία των 

ανεπτυγμένων καπιταλιστικών χωρών μεταξύ των ετών 1955-1968 απολαμβάνει 

τα ευεργετικά αποτελέσματα της σταθερότητας, μιας σταθερότητας που πολλά 

οφείλει επίσης στο κοινωνικό και πολιτικό συμβόλαιο που συνήψαν εκείνη την 

περίοδο οι οργανώσεις και οι φορείς του κεφαλαίου και της εργασίας: οι 

επιχειρηματίες αναγνωρίζουν και ανταμείβουν τους εργαζομένους με υψηλές 

αμοιβές για τη συμβολή στην αύξηση της παραγωγικότητας και τη σταθερή 

αύξηση των ποσοστών του κέρδους τους ενώ οι εργαζόμενοι περιορίζουν τον 

αριθμό και την ένταση των απεργιών. Αυτή η περίοδος κοινωνικής ειρήνης και 

σταθερής ανάπτυξης διήρκεσε μέχρι τις αρχές της δεκαετίες του 1970. 

«Οργανωμένος καπιταλισμός» 

Δύο μελετητές, οι Lash και Urry (1987) σε μια εξαιρετικά συστηματική 

επισκόπηση της ανάπτυξης και των μεταμορφώσεων του καπιταλισμού 

αναφέρονται στη φορντική περίοδο ως την εποχή του "οργανωμένου (κρατικού) 

62 



ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ 

καπιταλισμού" που διαδέχθηκε τον φιλελεύθερο καπιταλισμό του 18ου και 19ου 

αιώνα όπου οι επιχειρήσεις λειτουργούσαν βάσει της αρχής "laissez-faire" μέσα 

σε μια κυρίαρχη και αυτορρυθμιζόμενη αγορά ενώ ταυτόχρονα αποτέλεσαν τα 

πεδία των κοινωνικών συγκρούσεων και των συνδικαλιστικών αγώνων του 

εργατικού κινήματος. Οι Lash και Urry επιχείρησαν να μας δώσουν τον ιδεότυπο 

του οργανωμένου καπιταλισμού απαριθμώντας τα κύρια χαρακτηριστικά του (βλ. 

παρουσίαση από MJ. Lee, 1993, σελ. 83, 84). Εδώ θα αναφερθούμε σε εκείνα 

στα οποία δεν έχει ήδη γίνει αναφορά κατά την ανάλυση του φορντισμού και του 

τεϋλορισμού: 

1. Το κεφάλαιο συγκεντρώνεται και επενδύεται στον βιομηχανικό, τραπεζικό 

και εμπορικό τομέα. Δημιουργούνται και αναπτύσσονται τα πρώτα cartels 

τα οποία έχουν ηγεμονικό ρόλο στις διαπραγματεύσεις με τους παραγωγούς 

για τα επίπεδα της παραγωγικότητας και τη διαμόρφωση των τιμών. 

2. Στο προσκήνιο της οικονομικής και της κοινωνικής ζωής αναδύονται οι 

μεσαίες τάξεις. Είναι η πλέον δυναμική και πολυπληθής τάξη των 

επαγγελματιών που αναρριχάται στις διοικητικές βαθμίδες των 

γραφειοκρατικών οργανισμών, είναι οι managers των επιχειρήσεων, το 

επιστημονικό και τεχνολογικό δυναμικό των σύγχρονων κοινωνιών. Είναι οι 

νέοι, εύρωστοι, «εργασιομανείς» αστοί. 

3. Οι συνδικαλιστικοί φορείς "νομιμοποιούνται" και εξελίσσονται σε 

σύνθετους γραφειοκρατικούς οργανισμούς που οριστικοποιούν τα 

αποτελέσματα των διαπραγματεύσεων τους (μεταξύ τους και με το κράτος) 

με νομοθετικές ρυθμίσεις. 
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4. Η σιωπηρή συμμαχία ανάμεσα στο κράτος και στα μεγάλα μονοπώλια, πέρα 

από τη σταθεροποίηση της εσωτερικής ζήτησης, στοχεύει στην υιοθέτηση 

πολιτικών και μέτρων για την προστασία των εθνικών αγορών που βλέπουν 

τον κίνδυνο αποσταθεροποίησης τους από τις πιέσεις του διεθνούς 

ανταγωνισμού. 

5. Το κράτος αναπτύσσεται σταδιακά σε έναν μεγάλο γραφειοκρατικό και 

συγκεντρωτικό "οργανισμό". 

6. Η παγκόσμια αύξηση της παραγωγής πιέζει για τη γεωγραφική επέκταση 

των αγορών. 

7. Η ανάπτυξη της βιομηχανίας στηρίζεται σε ορισμένους τομείς-κλειδιά: την 

αυτοκινητοβιομηχανία, τις οικοδομές και τις κατασκευές, στα ναυπηγεία, 

στις μεταφορές, στα πετροχημικά, τη χαλυβουργία και στον τομέα των 

ελαστικών αλλά και στην παραγωγή "λευκών συσκευών". Σε αυτούς τους 

τομείς εργάζεται η μεγάλη μάζα των εργατών (των "μπλε κολλάρων", blue 

collars). 

8. Δημιουργούνται οι πρώτες βιομηχανικές ζώνες αλλά ανθούν επίσης και ο 

βιομηχανικές μεγαλουπόλεις ως οικονομικά κέντρα, καθώς επίσης και ως 

κέντρα απασχόλησης. Θα μπορούσαν να ονομαστούν και "κεϋνσιανικές" 

πολιτείες. 

9. Η πολιτιστική και ιδεολογική έκφραση του οργανωμένου καπιταλισμού 

είναι το "κίνημα" του μοντερνισμού. 

10. Η καθημερινή ζωή των πολιτών αναβαθμίζεται μέσω της ανάπτυξης των 

οικιστικών προγραμμάτων και των συγκοινωνιακών δικτύων αλλά και μέσω 
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της εύκολης πρόσβασης τους στις υπηρεσίες που προσφέρουν 

χρηματοπιστωτικοί οργανισμοί. 

11. Το κυρίαρχο βιομηχανικό ήθος δεν εξαντλείται στο δημόσιο χώρο και στο 

χώρο της Αγοράς, αντιθέτως διαμορφώνει την αισθητική και τη φιλοσοφία 

της οργάνωσης του ιδιωτικού χώρου. Οι αρχές του εξορθολογισμού, της εκ-

μοντέρνισης και της επιδίωξης της αποτελεσματικότητας βρίσκουν 

εφαρμογή και στην αρχιτεκτονική των σύγχρονων κατοικιών. 

Οι Lash και Urry ταυτόχρονα με την παρουσίαση του ιδεότυπου του 

οργανωμένου καπιταλισμού, σπεύδουν να επισημάνουν ότι αυτές οι εξελίξεις δεν 

παρουσιάζονται στο σύνολο τους σε όλες τις ανεπτυγμένες καπιταλιστικές χώρες 

αλλά είναι συνάρτηση της χρονικής περιόδου που η κάθε μια εισήλθε στη 

βιομηχανική περίοδο και από τις ιδιαίτερες οικονομικές, κοινωνικές και 

πολιτιστικές συνθήκες μέσα στις οποίες έγινε η μετάβαση από το πρώϊμο-

φιλελεύθερο στο ανεπτυγμένο στάδιο του καπιταλισμού. Συνεπώς θα πρέπει να 

λάβουμε υπόψη μας τη στάση και κυρίως την αντίσταση που πρόβαλαν στην 

αλλαγή οργανισμοί και θεσμοί της πρώτης περιόδου, όπως είναι η Εκκλησία, τα 

Πανεπιστήμια, τα αριστοκρατικά lobbies υπερασπιζόμενα παραδοσιακούς 

πολιτιστικούς κανόνες και αξίες και συνάμα και τον πρωταγωνιστικό ρόλο τους 

σε μια κοινωνία που άρχιζε να δημιουργεί και να στηρίζεται σε νέους (και άρα 

ανταγωνιστικούς) θεσμούς και οργανισμούς. 

65 



ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ 

Μαζική πειθώ - Ηγεμονική διαπραγμάτευση 

Η Φορντική ή Νεωτερική εποχή θεμελιώνεται σε μια σειρά οικονομικών και 

πολιτιστικών θεσμών και οργανισμών που ως κύρια αποστολή τους έχουν τη 

ρύθμιση της αλληλένδετης οικονομικο-πολιτιστικής δραστηριότητας. Η 

μαρξιστική μεταφορά της οικονομικής βάσης και του ιδεολογικο-πολιτιστικού 

εποικοδομήματος δεν μας επιτρέπουν να συλλάβουμε την πολυπλοκότητα, την 

αλληλεξάρτηση και το καθεστώς συνεχούς διαπραγμάτευσης που υφίσταται 

ανάμεσα στις βασικές σφαίρες και εκφάνσεις μιας κοινωνίας που δίνει όλο και 

μεγαλύτερη έμφαση στην καταναλωτική πράξη, στην καταναλωτική αισθητική 

και στο καταναλωτικό ήθος. Η πολιτιστική διάσταση της οικονομίας αλλά και η 

οικονομική πλευρά της πολιτιστικής παραγωγής δεν είναι παρά δύο όψεις του 

ίδιου νομίσματος. Καθώς η κουλτούρα αποκτά κεντρική σημασία στη σύγχρονη 

πολιτική οικονομία, παρατηρούμε να πολλαπλασιάζονται και να διαφορο­

ποιούνται οι πολιτιστικές ανάγκες, η ικανοποίηση των οποίων θεωρείται πλέον 

εξίσου σημαντική με την ικανοποίηση των φυσικών αναγκών για την ολοκλή­

ρωση του ανθρώπου (πολίτη, εργαζόμενου, καταναλωτή) της Φορντικής εποχής. 

Η επίσημη κουλτούρα του Φορντισμού, κατά τον M.J. Lee αποτελεί «ένα 

σύνθετο και ορισμένες φορές αντιφατικό δίκτυο αξιών που προτείνεται από 

ποικίλους κοινωνικούς φορείς και στη διαμόρφωση του οποίου έχουν 

συμμετάσχει είτε επίσημα είτε ανεπίσημα, αποτελεί δε μια ρύθμιση της ρουτίνας, 

των πρακτικών και των τρόπων σκέψης που θα συναντήσουμε στις καθημερινές 

ζωές των ανθρώπων που ζουν σε μια φορντική κοινωνία» (Μ. J. Lee, 1993, σελ. 

87). Ο M.J. Lee χαρακτηρίζει αυτούς τους κοινωνικούς φορείς ως «φορείς 
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πολιτιστικής ρύθμισης» τους οποίους όμως ρητά διακρίνει από τις «βιομηχανίες 

χειραγώγησης συνειδήσεων» έναν όρο που η κριτική σκέψη, τόσο πολύ μας έχει 

υποβάλει. Τόσο η Σχολή της Φραγκφούρτης, όσο και ο Althuser και αργότερα ο 

Baudrillard παρουσίασαν τη Φορντική εποχή ως μια κοινωνία μαζανθρώπων, 

πλήρως υποταγμένων στις «ύπουλες» δομές του καπιταλισμού και στα 

σαγηνευτικά κελεύσματα της κατανάλωσης, χωρίς καμιά δυνατότητα ή διάθεση 

από μέρους τους να αντισταθούν σε ένα τόσο συμπαγές και πανίσχυρο σύστημα 

που στηρίζεται στους φορείς του Κεφαλαίου. Αντίθετα, οι «φορείς πολιτιστικής 

ρύθμισης» περιλαμβάνουν «εμπορικούς και κρατικούς θεσμούς και οργανισμούς 

που έχουν συμφέρον να προωθήσουν ένα είδος ιδανικού φορντικού πολιτιστικού 

σχηματισμού, όπως γίνεται αντιληπτό από την πλευρά του Κράτους και του 

Κεφαλαίου» (opt. cit.).To σύστημα δεν είναι τόσο αδιαπέραστο και τόσο 

ολοκληρωτικό όσο οι παραπάνω στοχαστές το παρουσιάζουν. Η μαζική κοινωνία 

δεν μπορεί να ταυτιστεί μόνο με το στίγμα της κοινωνικής συμμόρφωσης και της 

υποταγής. Ταυτόχρονα, «γέννησε» όχι μόνο την κριτική σκέψη των διανοούμενων 

αλλά και μια μαζική κοινωνική αντίδραση και δυσαρέσκεια προς τις υφιστάμενες 

κοινωνικο-οικονομικές δομές. Ωστόσο, αυτό που προσέφερε ο Φορντισμός και το 

οποίο η ελίτ της σκέψης αποσιώπησε, καθώς ερχόταν σε αντίθεση προς τα 

συμφέροντα του μικρόκοσμου της, είναι ότι αυτήν ακριβώς την «εποχή των 

Μαζών» που τόσο περιφρόνησαν, σημειώθηκε μια πιο ισότιμη κατανομή των 

συμβολικών και των υλικών αγαθών. Όλο και περισσότερες κοινωνικές ομάδες 

(και όχι μόνο οι μειοψηφίες της σκέψης και των επιχειρηματιών) αποκτούν 

πρόσβαση και απολαμβάνουν τα πολιτιστικά και οικονομικά αγαθά μιας 
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ευημερούσας κοινωνίας. Η γενίκευση της υποχρεωτικής παιδείας για όλους τους 

πολίτες, η κοινωνική μέριμνα αλλά και η συμμετοχή σε κοινωνικούς και 

πολιτικούς οργανισμούς δημιούργησαν νέες γενιές εγγράμματων, ενημερωμένων 

και υπεύθυνων πολιτών που με αξιοπρέπεια στηρίζονται όλο και περισσότερο 

στις δικές τους δυνάμεις. Είναι η εποχή που οι πολιτικοί και πνευματικοί ταγοί 

είδαν να αμφισβητείται η απόλυτη αυθεντία τους και να αναγκάζονται πλέον να 

διαπραγματευτούν πιο ισότιμα με τις «μάζες». Η φορντική κουλτούρα είτε τη 

δούμε από τη σκοπιά της αισιόδοξης ρητορικής που εξυμνεί την κοινωνική 

πρόοδο και την πολιτιστική ενοποίηση είτε από την απαισιόδοξη σκοπιά της 

ιδεολογικά υποταγμένης μαζικής κοινωνίας δεν θα πρέπει να μας διαφεύγει ότι 

στηρίχθηκε σε ένα πλέγμα συμμαχιών ανάμεσα στους σημαντικότερους 

κοινωνικούς σχηματισμούς και ότι αποτέλεσε μια «ηγεμονική διαδικασία» που 

βρισκόταν υπό συνεχή επαναπροσδιορισμό, όντας το διακύβευμα της κοινωνικής 

αντιπαράθεσης. Υπήρξε δε αρκετά ανοικτή ώστε να υποδεχτεί και να ενθαρρύνει 

την ίδια την κριτική της αμφισβήτηση (M.J. Lee, 1993, σελ. 99). 

Έρευνα, σχεδιασμός, κανόνες λειτουργίας 

Η βιομηχανική και καταναλωτική κοινωνία της φορντικής περιόδου 

συνδέεται με την ανάπτυξη των σύγχρονων εμπορικών επικοινωνιακών 

συστημάτων και επιχειρήσεων που έχουν διττό χαρακτήρα, πολιτιστικό και 

οικονομικό. Τα ηλεκτρονικά μέσα επικοινωνίας, οι διαφημιστικές εταιρίες, οι 

εταιρίες marketing, η ανάπτυξη της έρευνας αγοράς -ως έρευνας κινήτρων στην 

πρώτη της φάση- η ανάπτυξη του βιομηχανικού σχεδιασμού (design), 
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συμβάλλουν από κοινού με τους οργανισμούς του κράτους-πρόνοιας 

(προμηθευτές και οργανωτές της δημόσιας υγείας και ασφάλισης και 

σταθεροποίησης της απασχόλησης) στη διάδοση και στην εδραίωση ενός νέου 

τρόπου ζωής για όλες τις κοινωνικές ομάδες, προβάλλοντας το όραμα μιας 

αρμονικής και ευνομούμενης κοινωνίας που έχει προβλέψει ρυθμιστικούς 

κανόνες σε όλα τα πεδία της δημόσιας ζωής. Η θέσπιση κανόνων, σημειώνει ο 

Murdock, αποτελεί ουσιαστικά κοινωνική μεταβίβαση του δικαιώματος του 

δημόσιου λόγου και της οπτικής αναπαράστασης: τι μπορεί να λεχθεί και να 

δειχθεί, σε ποιόν, πότε και με ποια μορφή. Όλοι οι λόγοι δεν είναι ίσοι. Η ισχύς 

τους είναι συνάρτηση της ύπαρξης (ή όχι) θεσμικής υποστήριξης ή της σχετικής 

αυθεντίας. «Το πολιτιστικό πεδίο αποτελεί χώρο παιγνίων και ανταγωνισμών 

όπου οι ανταγωνιστικοί λόγοι και οι οπτικές αναπαραστάσεις αγωνίζονται για να 

γίνουν ορατοί, να ακουστούν, να γίνουν πιστευτοί, να ληφθούν σοβαρά υπόψη, να 

ανέλθουν, να καθορίσουν την «agenda» παρά να αντιδρούν σε κανόνες που έχουν 

σχεδιαστεί αλλού. Αυτή η κατάσταση είναι χαρακτηριστική της μεταμοντέρνας 

τάξης του Λόγου» (Murdock, 1982, σελ. 526). Οι εμπορικές επικοινωνίες 

συνέτειναν στη ραγδαία ιδιωτικοποίηση και εμπορευματοποίηση του πολιτιστικού 

πεδίου. Η θέση και οι όροι συνύπαρξης των δημόσιων (κρατικών) 

ραδιοτηλεοπτικών καναλιών με τα ιδιωτικά (εμπορικά) κανάλια επανα­

προσδιορίζεται υπέρ των τελευταίων υπό την επίδραση νεοεμφανιζόμενων 

καναλιών διανομής. Ο ανταγωνισμός ανάμεσα τους οξύνεται καθώς διεκδικούν 

πηγές χρηματοδότησης (κυρίως διαφημιστικά έσοδα ή και κρατικές 

επιχορηγήσεις), τα καλύτερα δημιουργικά στελέχη της αγοράς και κυρίως το 
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χρόνο του κοινού (η αναμέτρηση για τα ποσοστά ακροαματικότητας και 

θεαματικότητας θα κρίνει την επιβίωση των καναλιών αλλά και την 

επαγγελματική άνοδο ή πτώση πολλών κατηγοριών εργαζομένων). Όλο το 

βιομηχανικό σύστημα στηρίζεται πλέον όλο και περισσότερο στα δίκτυα 

επικοινωνίας προκειμένου να ελέγξει και να ευνοήσει αποτελεσματικά την 

παραγωγή, τη διανομή και την κατανάλωση. Χάρη στα εμπορικά δίκτυα 

επικοινωνίας δημιουργείται το πεδίο όπου αναπτύσσεται το θεσμικό πλέγμα της 

διαφήμισης και της δημοσιότητας ως κεντρικής οργανωτικής αρχής του 

καταναλωτικού συστήματος, της καθημερινής ζωής και της λαϊκής κουλτούρας. 

«Η σκοπιά των επικοινωνιών», κατά τον Murdock, «είναι η ιστορία του τρόπου 

που τα νέα Μέσα συμβάλλουν στην επαναδιαμόρφωση των συστημάτων εξουσίας 

και των δικτύων κοινωνικών σχέσεων» (op. ibid, σελ. 533). Η διαδεδομένη 

αντίληψη που αντιμετωπίζει τη ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας των 

επικοινωνιών ως μέσο άσκησης κοινωνικού ελέγχου και χειραγώγησης 

συνειδήσεων, ουσιαστικά παραγνωρίζει το γεγονός ότι πέρα από τους αρχικούς 

στόχους που τέθηκαν κατά την ανάπτυξη τους, οι συνέπειες της λειτουργίας τους 

είναι τις περισσότερς φορές αντιφατικές ή και μη επιθυμητές. Είναι εσφαλμένο να 

επιχειρήσουμε να συνδέσουμε τα μέσα με τις έννοιες του ελέγχου ή της 

ελευθερίας ανάλογα με τη θεωρητική ή την πολιτική μας ματιά. Είναι πολύ πιο 

αποκαλυπτικό αν δούμε ότι έχουν αναδειχθεί σε ένα σύγχρονο πεδίο 

αντιπαραθέσεων και αγώνων για τον προσδιορισμό της ερμηνείας και της χρήσης 

τους αλλά και για την επανεξέταση των ορίων ανάμεσα στη δημόσια και την 

ιδιωτική σφαίρα. Ο Murdock μας παροτρύνει να σκεφτούμε, για παράδειγμα, τη 
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συμβολή των επικοινωνιών στην ανάπτυξη νέων μορφών κοινωνικότητας αλλά 

και οικειότητας που δεν προϋποθέτουν απαραίτητα κοινό χώρο αλλά κοινό χωρο­

χρόνο και ταυτόχρονα τη δημιουργία νέων πλαισίων μοναξιάς και κοινωνικής 

απόσυρσης. Υποστηρίζει πως πρέπει να παρακολουθούμε το σύνολο των 

δυναμικών που βρίσκονται σε εξέλιξη παρά να προσπαθούμε να ορίσουμε (και να 

εγκλωβιστούμε) σε μια τετελεσμένη κατάσταση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΣΥΣΤΑΣΗ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ 

ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

Από τη διαμεσολάβηση στην ηγεσία 

Παράλληλα με την ανάπτυξη των επιχειρήσεων του βιομηχανικού και 

παραγωγικού τομέα που σφράγισαν τη νεωτερικότητα και έγιναν η κινητήριος 

δύναμη της φορντικής οικονομίας, μια άλλη βιομηχανία, αυτή τη φορά στο χώρο 

των υπηρεσιών, ο διαφημιστικός κλάδος, αναδεικνύεται σταδιακά ως κομβική 

δραστηριότητα στο «επίκεντρο» της λειτουργίας του σύγχρονου παραγωγικού, 

καταναλωτικού και επικοινωνιακού συστήματος. Η ιστορία της Διαφήμισης είναι 

άρρηκτα συνδεδεμένη με την ιστορία των βιομηχανικών εταιριών και την εξέλιξη 

των σύγχρονων επικοινωνιακών τεχνολογιών και οργανισμών. Εδραιώθηκε 

ανάμεσα τους ως ο στρατηγικός διαμεσολαβητής, συνδέοντας την παραγωγή και 

διανομή προϊόντων με την κοινωνική επικοινωνία τους, συμμετέχοντας έτσι 

ενεργά στην πολιτιστική διαδικασία παραγωγής νοήματος και 

συνδιαμορφώνοντας την καταναλωτική κουλτούρα. Ο διαφημιστικός κλάδος 

μπορεί να θεωρηθεί ως μια βιομηχανία συγκέντρωσης και διαχείρισης γνώσης 

προς όφελος των παραγωγών καταναλωτικών αγαθών, των Μέσων και βέβαια του 

εαυτού της. Μέσω της έρευνας αγοράς προσέφερε γνώσεις για τα χαρακτηριστικά 
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και τις καταναλωτικές συνήθειες των δυνητικών αγοραστών, υποστηρίζοντας κατ' 

αυτόν τον τρόπο την επιχειρηματική ανάπτυξη των παραγωγών βοηθώντας τους 

να προσδιορίσουν νέες αγορές και να επικοινωνήσουν με το καταναλωτικό κοινό 

για τα προϊόντα τους. Ταυτόχρονα, με την ανάπτυξη της έρευνας Μέσων (το 

μέγεθος και τη σύσταση του κοινού τους, τα χαρακτηριστικά τους -δημογραφικά 

και ψυχογραφικά, τις αξίες και τις καταναλωτικές προτιμήσεις τους) υποστη­

ρίζουν την οικονομική βιωσιμότητα των Μέσων καθώς τεκμηριώνουν την 

ελκυστικότητα τους ως διαφημιστικά οχήματα: το μέγεθος και η ποιοτική 

ανάλυση του κοινού που προσελκύουν τα διαφορετικά προγράμματα τους, 

προσδιορίζει και το ύψος των διαφημιστικών εσόδων τους. 

Στο παρατιθέμενο σχεδιάγραμμα μπορούμε να δούμε γραφικά τη 

στρατηγική θέση και το ρόλο της διαφήμισης μέσα στο περιβάλλον της 

βιομηχανικής παραγωγής και των επικοινωνιακών συστημάτων. 

Προκειμένου να κατανοήσουμε την εξέλιξη της διαφημιστικής βιομηχανίας 

θα πρέπει να λάβουμε υπόψη μας τόσο τις μεταβολές στις σχέσεις της με τις 

παραγωγικές επιχειρήσεις και τα Μέσα, το ρόλο που έπαιξε και παίζει αλλά και 

τις δικές της δομικές αλλαγές στον τρόπο οργάνωσης, σκέψης και επαγγελματικής 

πρακτικής. Η άμεση ανταπόκριση της σε οικονομικές, κοινωνικές, φιλοσοφικές 

και αισθητικές ανακατατάξεις δεν θα πρέπει να μας οδηγήσουν στο συμπέρασμα 

πως πρόκειται για μια ετερόφωτη θεσμική και επιχειρηματική δραστηριότητα ή 

απλώς ένας ευέλικτος και γρήγορος μεταπράτης γνώσεων που ξέρει την τέχνη της 

κεφαλαιοποίησης τους. 

73 



ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

3 
δτ 
α. 
a 
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I 
ο 
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Β ι ο μ η χ α ν ί α Π ρ ο ϊ ό ν τ α 

Ανάπτυξητιροϊόντων 
Υπηρεσίες Marketing 
Έρευνα Marketing 

Α γ ο ρ έ ς 

Στρατηγική 

[ Διαφη 

ϊ 
μ ι σ τ ι κ έ ς Ε τ α ι ρ ί ε ς 

Σχέδιο (design) 

Έρευνα κοινού 
Προγραμματισμός 

Αγορά χώρου /χρόνου 

Δ ι α φ η μ ί σ ε ι ς J 

Μ έσα Μ η ν ύ μ α τ α Κ ο ι ν ό ( ο μ ά δ ε ς κ ο ι ν ο ύ ) 

Πηγή : Leiss, Kline, Jhally, 1986, (σελ. 100). 

Στο βαθμό που αυτά ισχύουν αποτελούν μέρος της διαδικασίας που 

οδήγησε στην ανεξαρτησία και στην οικονομική ευρωστία του διαφημιστικού 

κλάδου. Η σημερινή θέση του κλάδου, όπως θα υποστηρίξουμε στην κατάληξη 

της διδακτορικής μας εργασίας, είναι μια θέση «ηγετική» που υποστηρίζεται από 

την οργάνωση σε Δίκτυα, από τη στρατηγική επιλογή σύναψης συμμαχιών με 

συνεργάτες αλλά και ανταγωνιστές με αμοιβαία έστω και άνισα οφέλη, με τη 

«διασπορά» του ελέγχου και την έμφαση στην παραγωγή και κεφαλαιοποίηση 
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νέας γνώσης επενδύοντας σε έρευνα, τεχνολογία και ανθρώπινο δυναμικό. Στο 

κεφάλαιο αυτό θα επιχειρήσουμε μια ιστορική αναδρομή: από τα τέλη του 19ου 

αιώνα που λειτούργησαν τα πρώτα διαφημιστικά γραφεία -πρόδρομοι των 

σύγχρονων διαφημιστικών εταιριών- έως τις μέρες μας, παρακολουθώντας τα 

βήματα θεσμοποίησης και εδραίωσης του κλάδου. Θα προχωρήσουμε εν συνεχεία 

στη μελέτη της εσωτερικής δομής και οργάνωσης των σύγχρονων διαφημιστικών 

εταιριών, στους εξωτερικούς μηχανισμούς και στη διαδικασία λήψης αποφάσεων, 

στις δεξιότητες και στις γνώσεις που έχουν συσσωρεύσει αλλά και στην εταιρική 

τους φιλοσοφία, ώστε να έχουμε πλέον μια πλήρη εικόνα του ρόλου της 

διαφήμισης στη σύγχρονη οικονομία της αγοράς. 

Μεσιτικές υπηρεσίες 

Στα τέλη του 19ου αιώνα, αρχές του εικοστού (1890-1920), την εποχή που 

στις Ηνωμένες Πολιτείες και στα βιομηχανικά κράτη της Ευρώπης οι 

βιομηχανικές μονάδες μεταμορφώνονται σε κολοσσιαίες επιχειρήσεις 

εφαρμόζοντας τις νέες μεθόδους οργάνωσης και παραγωγής, δημιουργούνται τα 

πρώτα διαφημιστικά γραφεία. Μέχρι εκείνη την περίοδο, οι ίδιες οι βιομηχανικές 

εταιρίες ετοιμάζουν το διαφημιστικό τους κείμενο. Σπανίως απευθύνονται σε 

κάποιο δημοσιογράφο για να αναλάβει, ως ειδικός κειμενογράφος, τη 

διαμόρφωση των διαφημιστικών καταχωρίσεων στον Τύπο. Κι ενώ ο ημερήσιος 

Τύπος, θέλοντας να διατηρήσει ένα αυστηρό layout δεν δέχεται 

εικονογραφημένες καταχωρίσεις, τα περιοδικά της εποχής υποδέχονται με 

ενθουσιασμό και ενθαρρύνουν την ανάπτυξη πολλών από τις εικαστικές μεθόδους 
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και πρακτικές που ακολουθούνται και σήμερα από τη διαφήμιση. Παράλληλα, 

πολλά από τα στοιχεία και τις διαφημιστικές προσεγγίσεις με τις οποίες είμαστε 

σήμερα εξοικειωμένοι αναπτύσσονται εκείνη την πρώιμη περίοδο από 

μεμονωμένους επαγγελματίες: slogans, μαρτυρίες διασήμων ή ειδικών, χιούμορ, 

γυμνές γυναίκες, χρήση κουπονιών, διοργάνωση διαγωνισμών, εντάσσονται ήδη 

από τότε στο ρεπερτόριο της διαφημιστικής πρακτικής. Αυτό που απουσίαζε ήταν 

η ενοποίηση τους και η υπαγωγή τους σε μια ενιαία επικοινωνιακή στρατηγική. 

Το πρώτο βήμα για τη συστηματοποίηση της διαφημιστικής πρακτικής αλλά και 

για την επαγγελματική αναγνώριση της ως αυτοδίκαιης και ανεξάρτητης 

επιχειρηματικής δραστηριότητας, γίνεται με την κατάρτιση διαφημιστικών 

καταλόγων (directories) στους οποίους συγκεντρώνονταν όλοι οι τίτλοι των 

εθνικών αλλά και ορισμένων ξένων εφημερίδων, με στοιχεία (έστω και 

αμφισβητούμενα) για την κυκλοφορία τους, για τον πολιτικό χαρακτήρα τους, την 

τιμή τους αλλά και για τον αριθμό των διαφημίσεων που υπήρχαν στις σελίδες 

τους. Το 1841 ο Volney Palmer ανοίγει το πρώτο ανεξάρτητο διαφημιστικό 

γραφείο στη Φιλαδέλφεια. Αντιπροσώπευε μια σειρά επίλεκτων εφημερίδων οι 

οποίες του είχαν αναθέσει την πώληση διαφημιστικού χώρου. Ο Palmer 

επιδόθηκε με ζήλο στην εξεύρεση των διαφημιζόμενων πείθοντας τους να δώσουν 

διαφημίσεις τους στους πελάτες του. Για τις υπηρεσίες που προσέφερε προς τις 

εφημερίδες έπαιρνε προμήθεια 25% επί της τιμής πώλησης του χώρου. Μέχρι το 

1849 είχε επεκτείνει την επιχειρηματική του δραστηριότητα ανοίγοντας 

διαφημιστικά γραφεία στη Νέα Υόρκη, τη Βοστώνη και τη Βαλτιμόρη. Οι 

προσφερόμενες υπηρεσίες έχουν επίσης διευρυνθεί. Περιλαμβάνουν καταλόγους 
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με (ελεύθερες) εκτιμήσεις για την κυκλοφορία των εφημερίδων και συγγραφή 

διαφημιστικών κειμένων (copy writing services) για λογαριασμό των 

διαφημιζομένων που όλο και περισσότερο ζητούν την υποστήριξη της διαφήμισης 

προκειμένου να προωθήσουν τις μάρκες τους στις εθνικές αγορές. 

Ο πιο ολοκληρωμένος κατάλογος εκτιμάται ότι είναι αυτός που εξέδωσε το 

1846 ο Charles Mitchell. Στην αναθεωρημένη έκδοση του 1856 εμπλουτίσθηκε 

μάλιστα με νομοθετικά θέματα (παρουσίαση κυρίως των φόρων που 

επιβάλλονταν στη διαφήμιση), αλλά και με ένα θεωρητικό κείμενο που 

προσδιόριζε τους τομείς δραστηριοποίησης της διαφήμισης: κειμενογραφία, 

συλλογή των στοιχείων κυκλοφορίας των έντυπων μέσων καθώς και ανάλυση 

αγοράς. Αυτές οι υπηρεσίες προσφέρονταν τόσο στους εκδότες όσο και στους 

διαφημιζόμενους. Ωστόσο, οι διαφημιστές της εποχής δεν αρνούνταν να 

παρέχουν οποιασδήποτε μορφής συμβουλή τους ζητείτο από τους πελάτες τους, 

φροντίζοντας να αποκτούν τις πληρέστερες γνώσεις πάνω σε κάθε νέο τομέα στον 

οποίο ανοίγονταν. Αρκετοί από τους εκδοτικούς οργανισμούς είχαν αποκλειστικά 

συμβόλαια με διαφημιστικά γραφεία τα οποία αναλάμβαναν για λογαριασμό τους 

να πουλούν διαφημιστικό χώρο στους διαφημιζόμενους. Σύμφωνα με τον Daniel 

Pope («The Making of Modern Advertising») η εικοσαετία 1870-1890 ήταν η 

χρυσή εποχή της διαφήμισης. Στην περίοδο αυτή η ανάπτυξη της στηρίχθηκε 

κυρίως στα νέα προϊόντα που διεκδικούσαν μια θέση στην αγορά, στα 

φαρμακευτικά σκευάσματα που επίσης είχαν ανάγκη διαφημιστικής προβολής, 

στη δημιουργία των πρώτων πολυκαταστημάτων και σε ορισμένα επώνυμα 

προϊόντα (brands) που είχαν εθνική διανομή. Ακριβώς στα τέλη του 1890 
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σημειώνεται και η πρώτη σημαντική μεταβολή του ρόλου των διαφημιστών. Από 

πωλητές χώρου για διαφημίσεις για λογαριασμό των εκδοτών γίνονται 

ανεξάρτητοι μεσίτες ανάμεσα σε εκδότες και διαφημιζόμενους. Εκείνος ο οποίος 

σταθεροποίησε τη διαφήμιση ως επιχειρηματική δραστηριότητα ήταν ο George Ρ. 

Rowell, δημοσιεύοντας το 1869 τον πρώτο αξιόπιστο κατάλογο με το σύνολο των 

εθνικών εφημερίδων της Βορείου Αμερικής. Αργότερα ίδρυσε το πρώτο κλαδικό 

έντυπο το Printer 's Ink. 

Συμβουλευτικές υπηρεσίες 

Στο μεταξύ αυξάνεται και ο ανταγωνισμός μεταξύ των διαφημιστικών 

γραφείων καθώς πληθαίνουν με ταχείς ρυθμούς. Μια από τις σημαντικότερες 

εταιρίες της δεκαετίας του 1890 είναι η N.W. Ayer & Son που είχε ιδρυθεί το 

1868, αρχικά ως αντιπρόσωπος θρησκευτικών εβδομαδιαίων περιοδικών και 

αγροτικών εφημερίδων. Είναι η εταιρία που άλλαξε τους κανόνες του παιχνιδιού. 

Ο ρόλος του μεσίτη εγκαταλείπεται σταδιακά από τις διαφημιστικές εταιρίες για 

έναν πιο φιλόδοξο, αυτόν του συμβούλων των διαφημιζομένων. Το 1875 η εταιρία 

Ayer πρόσφερε στους διαφημιζόμενους ένα «ανοικτό συμβόλαιο» διάρκειας ενός 

έτους που τους έδινε πρόσβαση στις πραγματικές τιμές που χρέωναν οι 

εφημερίδες, ενώ η διαφημιστική εταιρία αμειβόταν με ένα σταθερό ποσοστό επί 

της διαφημιστικής δαπάνης υπό μορφή προμήθειας. Κατ' αυτόν τον τρόπο η 

διαφημιστική εταιρία ήταν πάντοτε στο πλευρό του διαφημιζόμενου αναζητώντας 

τον καλύτερο συνδυασμό εφημερίδων που θα πρόβαλαν και θα προωθούσαν πιο 
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αποτελεσματικά τα προϊόντα του, έχοντας διασφαλίσει τον τρόπο και το ύψος της 

αμοιβής της. Το 1893 η Αμερικάνικη ένωση εκδοτών εφημερίδων με απόφαση 

της αναγνωρίζει το σύστημα της προμήθειας προς τις αναγνωρισμένες και 

ανεξάρτητες διαφημιστικές εταιρίες, συνιστώντας ταυτόχρονα στα μέλη της να μη 

διαπραγματεύονται απευθείας την πώληση διαφημιστικού χώρου με τους 

διαφημιζόμενους. Οι τιμές τους δημοσιοποιούνται. Οι διαφημιστικές εταιρίες από 

τη μεριά τους αναλαμβάνουν τη δέσμευση να μην «σπάσουν» τις επίσημες τιμές 

πώλησης διαφημιστικού χώρου και να μην παρέχουν εκπτώσεις προς τους 

διαφημιζόμενους πελάτες τους. Αντιλαμβάνονται δε πως αν ήθελαν να έχουν λόγο 

ύπαρξης στην αγορά θα έπρεπε να γίνουν ειδήμονες στη διαφήμιση. Οι 

αποκλειστικές πληροφορίες που είχαν γύρω από τις εκδοτικές επιχειρήσεις, τώρα 

είναι δημόσια γνώση! 

Ο νέος ρόλος του συμβούλου των διαφημιζόμενων δεν εμπόδισε ορισμένες 

διαφημιστικές εταιρίες να διατηρήσουν μια ειδική και προνομιακή σχέση με 

ορισμένες εφημερίδες και περιοδικά αναλαμβάνοντας την κάλυψη όλου του 

διατιθέμενου διαφημιστικού χώρου τους. Η J. Walter Thompson πείθει αρκετά 

λογοτεχνικά περιοδικά και ανάμεσα τους τα έγκυρα Scribner 's και Harper's να 

δεχθούν διαφημίσεις διασκεδάζοντας τους φόβους τους για απώλεια της 

αξιοπιστίας και της εμπιστοσύνης του κοινού τους. Ο Thompson διείδε την 

αποτελεσματικότητα τους ως διαφημιστικών οχημάτων χάρη στην ευρύτητα της 

κυκλοφορίας τους. Μέσα σε λίγα χρόνια η J.W. Thompson είχε ειδική συμφωνία 

με τριάντα από τα σημαντικότερα περιοδικά τα οποία έπαιρναν τις περισσότερες 

διαφημίσεις τους από αυτήν. Ουσιαστικά είναι η εταιρία που περισσότερο από 
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οποιαδήποτε άλλη ανέπτυξε το χώρο του περιοδικού τύπου ο οποίος δεν άργησε 

να αναδειχθεί κατά τις δύο πρώτες δεκαετίες του 20ου αιώνα ως το κύριο μέσο 

ανάπτυξης των διαφημιστικών εκστρατειών εθνικής εμβέλειας. Παράλληλα με τις 

ανεξάρτητες διαφημιστικές εταιρίες ορισμένοι διαφημιζόμενοι ιδρύουν δικά τους 

διαφημιστικά τμήματα. Πρόκειται για τους εμπόρους λιανικής πώλησης που 

ανοίγουν συνεχώς νέα πολυκαταστήματα στα μεγάλα αστικά κέντρα της Ευρώπης 

και των ΗΠΑ. Είναι οι κύριοι διανομείς των νέων διαφημιζόμενων προϊόντων: 

οικιακές συσκευές, τρόφιμα, καπνός, ποδήλατα και βαφές υποδημάτων. Στα 1880 

οι διαφημιστικές εταιρίες με αυτοπεποίθηση αξιοποιούν για πρώτη φορά τις 

γνώσεις τους για την οργάνωση και υλοποίηση διαφημιστικών εκστρατειών 

προβάλλοντας τις ως το προνομιακό πεδίο άσκησης της επιχειρηματικής τους 

δραστηριότητας. Αν αυτό το βήμα τους το θεωρούμε αυτονόητο και 

αναμενόμενο, τότε έχει ενδιαφέρον η επισήμανση του Mayer (1992, σελ. 18) ότι 

τα πρώτα διαφημιστικά γραφεία παρόλο που «προθυμοποιούνταν να βοηθήσουν 

τους διαφημιζόμενους να ετοιμάσουν τις διαφημίσεις τους θεωρούσαν αυτή τη 

δουλειά ως αναπόφευκτο μπελά και την αναλάμβαναν μόνο κατόπιν επίμονης 

απαίτησης των πελατών τους». 

Δημιουργικές υπηρεσίες 

Από το 1890 έως και το 1920 είναι η νεωτεριστική και καινοτόμος περίοδος 

της διαφήμισης (κατά τον Daniel Pope). Τότε θεμελιώνονται οι οργανωτικές 

δομές της σύγχρονης διαφημιστικής βιομηχανίας, οι πρακτικές και τα ήθη της. Η 

μαζική παραγωγή απογειώνεται και συνεχώς νέα προϊόντα ζητούν τη συνδρομή 
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της διαφήμισης για να εδραιωθούν ως εθνικές μάρκες. Ωστόσο, αρκετοί είναι 

ακόμα οι δυνητικοί διαφημιζόμενοι που δεν έχουν πεισθεί για την αναγκαιότητα 

της επένδυσης στη διαφήμιση. Το 1891 ο George Barten (ένας από τους ιδρυτές 

της BBDO: Batten, Barton, Durstine & Osborne) ανακοινώνει ότι η εταιρία του 

θα αναλαμβάνει στο εφεξής πελάτες επί τη βάσει συμβολαίων παροχής υπηρεσιών 

(service contracts). Η φιλοδοξία του Batten ήταν να πείσει τους διαφημιζόμενους 

ότι δεν συνέτρεχε λόγος να διατηρούν δικά τους διαφημιστικά τμήματα, καθώς η 

εταιρία του θα τους παρείχε πλήρεις διαφημιστικές υπηρεσίες και θα αμειβόταν 

μόνο με την τυπική της προμήθεια. Ο Batten είναι ουσιαστικά ο πρώτος που 

τοποθετεί τη διαφήμιση στον τομέα των υπηρεσιών. Όμως η έννοια της υπηρεσίας 

θα διαμορφωθεί και θα διαδοθεί αργά. Γύρω στα 1899 ο Albert Lasker, 

εργαζόμενος για την Lord & Thomas, αντιλαμβάνεται ότι ο διαφημιστής θα 

ισχυροποιηθεί απέναντι στον διαφημιζόμενο και θα κατοχυρωθεί ως 

επαγγελματίας, μόνο αν κατορθώσει να του παρέχει υψηλής ποιότητας 

δημιουργικές υπηρεσίες. Η καινοφανής προσέγγιση του Lasker τον επιβραβεύει 

με χρήμα και δόξα στα εικοσιτέσσερα χρόνια του (1904) καθώς από στέλεχος 

γίνεται συνέταιρος στην εταιρία του. Από τη θέση αυτή δίνει ιδιαίτερη προσοχή 

στην πρόσληψη ικανών κειμενογράφων. Αρχικά προσλαμβάνει τον John Ε. 

Kennedy, με τον οποίο διατύπωσαν τη φιλοσοφία του «reason why», της 

τεκμηριωμένης διαφήμισης καθώς και τη θέση ότι «ο τρόπος για να πετύχουμε 

πωλήσεις είναι να χτίσουμε την καταναλωτική ζήτηση» (Leiss, Kline, Jhally, 

1986, σελ. 109). Είναι πλέον σαφές ότι η διαφήμιση εθνικών μαρκών δεν μπορεί 
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να στηρίζεται σε μια ελκυστική ανακοίνωση ή παρουσίαση. Χρειάζεται να πείθει 

με μια επιχειρηματολογία που να προβάλλει τα ιδιαίτερα πλεονεκτήματα του κάθε 

προϊόντος έναντι των ανταγωνιστών του ώστε να ξεχωρίζει στην αγορά. Τα 

διαφημιστικά μηνύματα (slogans) συμπύκνωναν την ιδέα πώλησης (selling idea) 

του προϊόντος, δηλαδή την υπόσχεση του προϊόντος προς τον καταναλωτή. Ήταν 

υπαινικτικά και λιτά και επηρεάζονταν άλλοτε από την ποίηση και άλλοτε από τις 

επικεφαλίδες (τίτλους) των εφημερίδων. Η έννοια του «reason why» αποτελεί και 

σήμερα ένα από τα θεμελιώδη αξιώματα της διαφημιστικής σκέψης. Το 1907 ο 

Claude Hopkins διαδέχεται τον Kennedy. Υπήρξε ένας από τις πλέον ιδιοφυείς 

κειμενογράφους. Οι διαφημίσεις του για τα προϊόντα που αναλάμβανε έφερναν 

υψηλές πωλήσεις και κέρδη στους πελάτες του., πετυχαίνοντας τη βέλτιστη 

συνεισφορά της διαφήμισης στην προώθηση των προϊόντων. Το αίτημα για 

δημιουργική και αποτελεσματική διαφήμιση δεν έπαψε ποτέ να είναι επίκαιρο, 

φέρνοντας πολλές φορές αντιμέτωπους με αντικρουόμενες επιχειρηματολογίες, 

διαφημιστές και διαφημιζόμενους. Η διαφημιστική πρακτική κατά τις δεκαετίες 

1910 και 1920 αναπτύσσεται σε δύο κυρίως άξονες: την κειμενογραφία και το 

marketing. Στόχος η προσέλκυση της προσοχής, του ενδιαφέροντος και της 

επιθυμίας του κοινού. Μόνο αν η διαφήμιση είχε μια τέτοιου είδους απήχηση θα 

μπορούσε να προτρέψει και έναν εν δυνάμει καταναλωτή να γίνει πραγματικός 

αγοραστής του προϊόντος. 
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Ερευνητικές υπηρεσίες 

Η ανάγκη εύρεσης μιας μεθόδου μέτρησης της αποτελεσματικότητας της 

διαφήμισης οδήγησε στην επινόηση των απαντητικών κουπονιών που συνόδευαν 

πολλά διαφημιστικά κείμενα. Η ανταπόκριση του κοινού αποτέλεσε το πρώτο 

μέτρο αξιολόγησης της δυνατότητας πειθούς μιας διαφήμισης. Παράλληλα, η 

υιοθέτηση της προσέγγισης του «reason why» για τη δόμηση μιας διαφήμισης 

απαιτεί γνώση του καταναλωτή: της ψυχολογίας, των κινήτρων και της 

συμπεριφοράς του. Απαιτεί επίσης γνώση των αγορών και των δυνατοτήτων 

συσχέτισης τους με τις κυκλοφορίες συγκεκριμένων εφημερίδων και περιοδικών. 

Η διεξαγωγή συστηματικής έρευνας κρίνεται πλέον απολύτως απαραίτητη. Η 

πρώτη απόπειρα μιας τέτοιας έρευνας αγοράς από μια διαφημιστική εταιρία έγινε 

το 1879. Η γνώση των διακυμάνσεων και της ανάπτυξης των αγορών και η 

συσχέτιση τους με την κατανάλωση συγκεκριμένων μέσων θα αποτελέσει εφεξής 

τη βάση της διαφημιστικής στρατηγικής. Καθώς τα εμπορικά έντυπα και ο 

εμπορικός τύπος βρίσκονται σε άνθιση, η σημασία τους ως διαφημιστικών μέσων 

δίνει μια νέα ώθηση και στην έρευνα marketing. Ο J.W. Thompson υπήρξε 

πρωτοπόρος στην έρευνα αγοράς. Το 1912 συστήνει ένα επιτελείο κοινωνικών 

επιστημόνων για να θέσουν τις βάσεις της συστηματικής και επιστημονικής 

έρευνας στη διαφήμιση. Ανάμεσα τους είναι και ο J.B. Watson ο κύριος 

θεωρητικός του συμπεριφορισμού (behaviourism). Η πρώτη έρευνα των 

καταναλωτικών αγορών που διεξάγεται υπό την ευθύνη της επιστημονικής 

ομάδας φέρει τον τίτλο: «Ο πληθυσμός και η κατανομή του». Η έρευνα 

αποδεικνύεται όχι μόνο ως ένα καθοριστικό εργαλείο για το στρατηγικό 
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σχεδιασμό της διαφήμισης, αλλά και ως μια προσοδοφόρος υπηρεσία που 

χρεώνεται στον πελάτη επιπλέον της σταθερής διαφημιστικής προμήθειας. Την 

ίδια χρονιά ιδρύεται και η Εθνική Ένωση Διαφημιζομένων. Ένας από τους 

πρώτους και κύριους στόχους της ήταν να «σπάσει» το καθιερωμένο ποσοστό 

προμήθειας των διαφημιστικών εταιριών, το οποίο ανερχόταν στο 15% επί του 

διαφημιστικού κονδυλίου. Το διαφημιστικό κόστος για τους διαφημιζόμενους 

αυξάνεται καθώς οι νέες υπηρεσίες (εποπτεία των φωτογραφήσεων ή της 

παραγωγής του έντυπου διαφημιστικού υλικού) που ζητούν να τους παρέχουν οι 

διαφημιστικές εταιρίες χρεώνονται ξεχωριστά. Το ύψος της αμοιβής τους 

διαμορφώνεται κατόπιν διαπραγματεύσεων. Ωστόσο, δεν είναι μόνο οι αμοιβές 

για τις πρόσθετες υπηρεσίες που υπόκεινται σε διαπραγμάτευση αλλά και τα 

ποσοστά της προμήθειας! Υπό την πίεση των διαφημιζομένων και τον φόβο της 

απώλειας του διαφημιστικού λογαριασμού κάποιου σημαντικού πελάτη τους, 

λίγες θα είναι οι διαφημιστικές εταιρίες που δεν θα δεχθούν να περικόψουν τη 

νόμιμη προμήθεια τους. 

Η δεκαετία του 1920 σηματοδοτεί, κατά τον Daniel Pope, την είσοδο της 

διαφημιστικής βιομηχανίας στη Μοντέρνα Εποχή, κατά την οποία παγιώνονται τα 

κύρια χαρακτηριστικά της: καθώς το κέντρο βάρους της οικονομίας μεταφέρεται 

από την παραγωγή στη (μαζική) κατανάλωση, οι πρακτικές του marketing και της 

διαφήμισης αναθεωρούνται. Οι πωλητές και οι «σύμμαχοι» τους δεν βρίσκονται 

πλέον απέναντι σε ένα ομοιογενές και αδιαφοροποίητο σώμα καταναλωτών αλλά 

απέναντι σε διαφορετικές ομάδες η κάθε μια με τα δικά της ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά που απαιτεί και διαφορετική επικοινωνιακή και διαφημιστική 
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προσέγγιση. Η έρευνα marketing απογειώνεται. Μελέτες και μέθοδοι 

τμηματοποίησης της αγοράς (market segmentation) επιχειρούν να δώσουν με 

ακρίβεια το πορτρέτο των σύγχρονων καταναλωτών. Παράλληλα, οι 

διαφημιστικές εταιρίες ισχυροποιούν τους δεσμούς τους με τα Μέσα. 

Στρατηγικές υπηρεσίες: εναλλακτικές προσεγγίσεις 

Το κύριο πρόβλημα που αντιμετώπιζε η Διαφήμιση κατά τις πρώτες 

δεκαετίες του εικοστού αιώνα ήταν πως να καταστήσει γνωστά και αναγνωρίσιμα 

τα νέα προϊόντα που είχαν αρχίσει να κατακλύζουν την αγορά. Αναπτύσσονται 

ακριβώς την εποχή εκείνη νέες τεχνικές ονοματοθεσίας των προϊόντων, ώστε να 

εντυπώνονται εύκολα στη μνήμη των καταναλωτών. Η προσφυγή σε συνειρμούς 

προέλευσης, η ανάδειξη κάποιου χαρακτηριστικού αλλά και η αξιοποίηση του 

χιούμορ είναι μερικοί δοκιμασμένοι και ευρύτατα χρησιμοποιούμενοι τρόποι. 

Είναι η εποχή που οι διαφημιστικές εταιρίες επεκτείνουν τις δραστηριότητες τους 

σε νέα πεδία προσφέροντας πιο ολοκληρωμένες διαφημιστικές καμπάνιες στους 

πελάτες τους. Ο Earnest Elmo Calkins της διαφημιστικής εταιρίας Calkins & 

Holden υποστηρίζει ότι η επιτυχία των προϊόντων στην αγορά είναι συνάρτηση 

της επιτυχούς φαντασιωτικής σύνδεσης τους με το συνειδητό ή το υποσυνείδητο 

του καταναλωτή. Σε αυτό το πνεύμα, ανάμεσα στις «δημιουργικές υπηρεσίες» που 

προσφέρει η εταιρία του περιλαμβάνονται ο σχεδιασμός προϊόντων και 

συσκευασιών αλλά και παροχή συμβουλών σε θέματα αισθητικής. Ο Egmond 

Arens ένας κορυφαίος σχεδιαστής προϊόντων και συσκευασιών που εργάστηκε 
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στην Calkins & Holden από το 1929 έως το 1933 εισήγαγε τον όρο «consumer 

engineering» (καταναλωτική μηχανική) για να ορίσει τη σύνθετη και 

συντονισμένη διαφημιστική προσπάθεια που απαιτείτο για να επιτευχθούν οι 

στόχοι των πωλήσεων. Κύρια θέση του Arens αλλά και του Calkins ήταν ότι το 

στυλ (ή η ομορφιά) είναι το «νέο επιχειρηματικό εργαλείο», που αν 

χρησιμοποιείτο ευφυώς θα έφερνε υψηλές πωλήσεις και αντίστοιχα κέρδη. 

Ωστόσο, ας μη σπεύσουμε να σκεφθούμε ότι η αισθητική προσέγγιση του Calkins 

συνδυάζει και την αποτελεσματικότητα. Αντιθέτως την υποβαθμίζει, θεωρώντας 

την επιδίωξη της ως κύρια αιτία στασιμότητας των πωλήσεων. Μόνο η ομορφιά 

θα τις απογειώσει. Μιλώντας στο υποσυνείδητο, στις απωθημένες επιθυμίες και 

ορμές θα αποενοχοποιήσει την αξία της ηδονής και θα αναδείξει το αίσθημα της 

ευφορίας που μας διακατέχει με την απόκτηση νέων αγαθών, τονώνοντας έτσι την 

τάση για αυθόρμητη κατανάλωση. 

Ουσιαστικά πρόκειται για σύζευξη της αισθητικής με τον κόσμο των 

επιχειρήσεων. Η γλώσσα της αισθητικής δίνει νέα δύναμη στα διαφημιστικά 

μηνύματα αλλά και στον σχεδιασμό των προϊόντων. Η General Motors αλλά και η 

General Electric ήταν από τις πρωτοπόρες εταιρίες στη δημιουργία αυτοκινήτων 

και ραδιοφώνων με ιδιαίτερο στυλ. Η νέα τάση αισθητικοποίησης της 

βιομηχανικής και εμπορικής δραστηριότητας δεν μπορεί να αγνοηθεί και από 

τους ιδιοκτήτες των πολυκαταστημάτων που κυριολεκτικά μεταμορφώνουν τους 

χώρους τους (με σχεδιαστικές καινοτομίες στη διακόσμηση και την επίπλωση) για 

να υποδεχθούν τα νέα ελκυστικότερα στην όψη εμπορεύματα. Τα περιοδικά 

επίσης ακολουθούν το νέο προσοδοφόρο ρεύμα του στυλ. Μέχρι τα 'τέλη της 
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δεκαετίας του 1920 θα πολλαπλασιαστούν οι εκδόσεις νέων τίτλων που 

επενδύουν στην αναδυόμενη καταναλωτική κουλτούρα στην οποία πρωτοστατούν 

τα ανερχόμενα μεσαία στρώματα (βλ. Stuart Even, 1988, σελ. 43-47). 

Η συστηματική μελέτη και γνώση του τρόπου σκέψης αλλά και της ψυχής 

των καταναλωτών είναι πλέον επιτακτική. Δύο επιστήμες, η ψυχολογία και η 

σημειολογία θα προσφέρουν το απαραίτητο επιστημονικό υπόβαθρο και τα 

μεθοδολογικά εργαλεία προκειμένου να διερευνηθούν η συμπεριφορά, τα κίνητρα 

και οι επιθυμίες των καταναλωτών αλλά και να επιτευχθεί έλεγχος στις ιδέες και 

το συμβολισμό των εικόνων. Το έργο κυρίως των Freud, Jung, Adler και Pavlov 

στους τομείς της ψυχανάλυσης και της ψυχολογίας της συμπεριφοράς θα 

αξιοποιηθεί ιδιαίτερα για τις ανάγκες της έρευνας αγοράς. Ήδη το 1908 ο 

καθηγητής Walter Dill Scott δημοσιεύει τη μελέτη του «Η ψυχολογία της 

Διαφήμισης», έργο το οποίο προκάλεσε αίσθηση και είχε ιδιαίτερη επιρροή εκείνη 

την εποχή. Ταυτόχρονα, ο F. de Saussure ορίζοντας τη σημειολογία ως την 

επιστήμη που μελετά τη ζωή των σημείων μέσα στους κόλπους της κοινωνικής ζωής 

(Cours de linguistique generale, 1979, σελ. 33) και ο σύγχρονος του C. S. Pierce 

που διατυπώνει μια γενική θεωρία των σημείων με το όνομα Σημειωτική τονί­

ζοντας τη λογική λειτουργία του σημείου, θα θεμελιώσουν από τις αρχές του 

αιώνα την επιστήμη της σημειολογίας. Οι διαφημιστές και οι ειδικοί στο βιομη­

χανικό design υιοθετούν πρόθυμα τη σημειωτική στη δουλειά τους. Μερικές 

δεκαετίες αργότερα (1960-1970) το έργο του Roland Barthes θα τον αναδείξει σε 

guru της σημειολογίας (και) στο χώρο της διαφήμισης. Οι διαφημιστικές εταιρίες 

θα δεχθούν καλοπροαίρετα την κριτική του διάθεση και το λεπτό σαρκασμό του 
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και θα αξιοποιήσουν στο έπακρο τις σημειολογικές αναλύσεις στην κατανόηση 

της συμβολικής και επικοινωνιακής λειτουργίας των προϊόντων μέσα στο κοινω­

νικοοικονομικό περιβάλλον της αγοράς. Κάποιες διαφημιστικές εταιρίες θα 

παρουσιάσουν μάλιστα τα αποτελέσματα των ερευνών τους υπό τη μορφή εγχει­

ριδίων εταιρικής (διαφημιστικής) φιλοσοφίας, κάνοντας συχνές παραπομπές σε 

κείμενα του Barthes, του Freud και άλλων θεωρητικών ή φιλοσόφων (πχ. J.W. 

Thompson). 

Ωστόσο η στάση των διαφημιστικών εταιριών απέναντι στην έρευνα και την 

επιστημονική διαφήμιση δεν είναι ενιαία. Κάποιες θα αμφισβητήσουν την 

εγκυρότητα των αποτελεσμάτων ή την αξιοπιστία των μεθόδων και θα 

απογοητευθούν. Οι έρευνες κατά την εκτίμηση τους, ούτε ασφαλείς προβλέψεις 

παρέχουν για την εξέλιξη των πωλήσεων, αλλ' ούτε και μειώνουν τους επιχειρη­

ματικούς κινδύνους. Άλλες διαφημιστικές εταιρίες, αντίθετα, θα επενδύσουν 

σοβαρά στην έρευνα, είτε ιδρύοντας δικούς τους οργανισμούς έρευνας (Y&R, 

McCann Erickson) είτε χρησιμοποιώντας ειδικευμένες εταιρίες ερευνών. 

Η εταιρία του Ted Bates (Ted Bates & Company) υποστηρίζει ότι τα 

διαφημιστικά μηνύματα για να είναι αποτελεσματικά πρέπει να στηρίζονται σε 

λογικά επιχειρήματα. Ο ίδιος ο Ted Bates πιστεύει στην αξία της έρευνας 

κινήτρων (motivational research) και προσλαμβάνει την αφρόκρεμα των 

ακαδημαϊκών ψυχολόγων προκειμένου να ελέγχουν την αξιοπιστία των ερευνών 

αυτών. Ο Rosser Reeves που υπήρξε πρόεδρος του διοικητικού συμβουλίου της 

Ted Bates Co. είναι εκείνος που ανέπτυξε την έννοια του «unique selling 
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point» (USP), στο βιβλίο του Reality in Advertising. Αυτή η έννοια αποτέλεσε τη 

βασική θέση και τη φιλοσοφική τοποθέτηση της εταιρίας του, επηρεάζοντας 

μετέπειτα όλη τη διαφημιστική σκέψη και πρακτική. Ο R. Reeves έλεγε: «δεν 

μπορούμε να πουλήσουμε ένα προϊόν αν δεν είναι ένα καλό προϊόν και ακόμη 

περισσότερο δεν μπορούμε να το πουλήσουμε εάν δεν μπορούμε να βρούμε μια 

μοναδική πρόταση πωλήσεων (USP)». 

Επεξεργαζόμενος την έννοια του USP, καταλήγει στα εξής τρία 

αλληλένδετα χαρακτηριστικά : 

1. «Κάθε διαφήμιση πρέπει να κάνει μια πρόταση στον καταναλωτή. Δεν 

αρκούν μόνο τα ωραία λόγια ούτε οι κολακείες για το προϊόν ούτε ακόμα 

η διαφήμιση-βιτρίνα. Κάθε διαφήμιση πρέπει να λέει στον αναγνώστη 

της: αγόρασε αυτό το προϊόν και θα έχεις αυτό το όφελος. 

2. Πρέπει να είναι μια πρόταση που ο ανταγωνισμός είτε δεν μπορεί να 

κάνει είτε δεν έχει σκεφθεί να κάνει. Πρέπει να είναι μοναδική είτε για το 

ίδιο το προϊόν είτε ως ισχυρισμός. 

3. Η πρόταση πρέπει να είναι αρκετά ισχυρή ώστε να κινητοποιήσει τα 

πλήθη, δηλαδή να φέρει νέους πελάτες για το προϊόν.»1 

Η αναζήτηση ενός πραγματικά μοναδικού προϊοντικού χαρακτηριστικού 

που θα προσφέρει ένα συγκεκριμένο όφελος ή πλεονέκτημα στον καταναλωτή 

απαιτεί εκτεταμένη έρευνα αγοράς και καταναλωτή προκειμένου να καθοριστεί 

ποιο θα είναι το USP αλλά και να τεκμηριωθεί. Ο Bates και ο Reeves οργανώνουν 

1 Βλέπε Reeves, R. (1961), σελ. 47, 48. 
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σχολαστικές, κλινικές έρευνες που στηρίζονται σε ομαδικές συζητήσεις στις 

οποίες συμμετέχουν κειμενογράφοι και ψυχολόγοι, οι οποίοι προσφέρουν την 

απαραίτητη επιστημονική κάλυψη. Από τη στιγμή που η διαφημιστική εταιρία θα 

κατορθώσει, με τη συνδρομή της έρευνας, να αναδείξει μια σημαντική / μοναδική 

πρόταση πωλήσεων, τότε αυτή η ιδέα θα είναι και μακρόβια και αποτελεσματική. 

Ο Bates πιστεύει στην αξία της επανάληψης. Αρκετοί είναι εκείνοι που έσπευσαν 

να παρατηρήσουν δηκτικά ότι οι φιλόδοξες έρευνες του Bates, συχνά κατέληγαν 

να αποδείξουν κοινότυπους ισχυρισμούς που με τη σειρά τους κατέληγαν σε 

κοινότυπα διαφημιστικά μηνύματα. Όμως τα ερευνητικά κονδύλια δεν 

δαπανούντο ματαίως. Η επιστημονική επαλήθευση των διαφημιστικών 

ισχυρισμών προσέφεραν τόσο στην εταιρία του Bates όσο και στο σύνολο της 

διαφημιστικής βιομηχανίας την απαραίτητη νομική θωράκιση απέναντι στους 

αυστηρούς ελέγχους δεοντολογίας της Ομοσπονδιακής Επιτροπής Εμπορίου 

(Federal Trade Commission) καθώς και ένα αντικειμενικό κριτήριο για την 

αντιμετώπιση της ανησυχίας ή/και της καχυποψίας της (διαφημιζόμενης) 

πελατείας. 

Στον αντίποδα του Rosser Reeves βρίσκεται μια φυσιογνωμία-μύθος για 

την παγκόσμια Διαφήμιση, ο David Ogilvy της εταιρίας Ogilvy, Benson & 

Mather. Ο Ogilvy δεν αποδέχεται το ρασιοναλισμό της reason why προσέγγισης. 

Κατά την εκτίμηση του πολλά προϊόντα έχουν τις ίδιες τεχνικές προδιαγραφές και 

επομένως η αναζήτηση ενός μοναδικού οφέλους που θα διατυπωθεί ως μοναδική 

πρόταση πωλήσεων καθίσταται εξαιρετικά δύσκολη. Ο D. Ogilvy υποστηρίζει 

πως σε ένα περιβάλλον ανταγωνιστικής συνύπαρξης ομοειδών και ισάξιων 
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προϊόντων η mo αποτελεσματική δημιουργική στρατηγική είναι εκείνη που 

αναπτύσσει μια ισχυρή ταυτότητα ή εικόνα για τα προϊόντα. Μια εικόνα που θα 

τα καθιστά ξεχωριστά και αναγνωρίσιμα μέσα στην πλημμυρίδα των 

διαφημιστικών προτάσεων των αντιπάλων τους. Η προσέγγιση του 

κατοχυρώθηκε με τον τίτλο «brand image advertising». Στόχος ήταν η 

δημιουργία πιστών καταναλωτών προς μια συγκεκριμένη μάρκα που θα 

στηριζόταν στην αποδοχή ή στην ταύτιση με την επικοινωνιακά κτισμένη 

προσωπικότητα του προϊόντος. Η εικόνα που δημιουργεί η διαφήμιση για ένα 

προϊόν είναι ένα σύνθετο σύμβολο απέναντι στο οποίο ο καταναλωτής 

επανατοποθετείται: είτε συντάσσεται είτε διαφοροποιείται είτε αδιαφορεί. 

Ο Bill Bernbach ένας από τους ιδρυτές της εταιρίας Doyle Dane Bernbach 

το 1949, ανήκει σε εκείνους που συνειδητά και με επιχειρήματα αμφισβητούν τα 

κύρια αξιώματα της διαφημιστικής λειτουργίας. Κατά τη γνώμη του «η διαφήμιση 

δεν είναι επιστήμη, είναι πειθώ. Και η πειθώ είναι τέχνη». Δεν πιστεύει πως η 

έρευνα έχει να προσφέρει πολλά στη διαφήμιση. Αντιθέτως, υποστηρίζει ότι «η 

λογική και η υπερ-ανάλυση ακινητοποιούν και αποστειρώνουν μια ιδέα». Η 

έρευνα, σύμφωνα με τον Bernbach, δε μπορεί να υποκαταστήσει τη βασική 

πρόκληση αλλά και την κύρια ευθύνη του διαφημιστή, ο οποίος κρίνεται τελικά 

από το αν θα βρει ή όχι μια «δυνατή» ιδέα. Η έρευνα είναι μια ευχάριστη και 

ασφαλής μέθοδος που επιτρέπει σε μια εταιρία να κάνει διαφήμιση και μάλιστα 

αξιοπρεπή διαφήμιση. Ωστόσο, η οδός της τεκμηρίωσης δεν θα της εξασφαλίσει 

την αναγκαία διάκριση και διαφοροποίηση από τον ανταγωνισμό. Η γνώση είναι 

κοινή περιουσία. Αυτό που ανήκει στον καθένα ξεχωριστά είναι η αληθινή 
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ενόραση, το πέρασμα από τη γνώση και τα ερευνητικά δεδομένα στο βασίλειο της 

φαντασίας και των ιδεών. Ο Bernbach θεωρεί ότι η προσέγγιση του Reeves (USP) 

είναι ανεπαρκής, μια μοναδική πρόταση πωλήσεων είναι καταδικασμένη να 

πεθάνει χωρίς την υποστήριξη ενός μοναδικού ταλέντου που πράγματι θα την 

πουλήσει. (Bill Bernbach said ..., DDB Needham Worldwide, 1989). 

Η J.W. Thompson (JWT) υιοθετεί σταδιακά την προσέγγιση του brand 

image στις διαφημιστικές της καμπάνιες σε συνδυασμό με την τεχνική της 

μαρτυρίας (testimonials) κινηματογραφικών αστέρων ή διασημοτήτων που 

πιστοποιούν την ποιότητα των διαφημιζόμενων προϊόντων. Η διαφημιστική 

καμπάνια για το σαπούνι Lux παραμένει πιστή σε αυτή τη διαφημιστική 

στρατηγική μέχρι τις μέρες μας. Σε αντίθεση όμως με τη μονομέρεια του Ogilvy, 

ο Stanley Resor, πρόεδρος της JWT δεν περιορίζει τις δυνατότητες της εταιρίας 

του στην υιοθέτηση μιας αμιγούς διαφημιστικής φιλοσοφίας. Ισχυρίζεται ότι η 

JWT μπορεί να υλοποιεί επιτυχώς όλες τις διαφορετικές διαφημιστικές 

προσεγγίσεις, αξιοποιώντας και προσαρμόζοντας την προσωπική εμπειρία των 

στελεχών της αλλά και τη συλλογική εταιρική γνώση στα ιδιαίτερα προβλήματα 

του κάθε διαφημιζόμενου πελάτη της. Η έρευνα στην οποία έχει επενδύσει 

σημαντικά κεφάλαια, αποτελεί ένα πολύτιμο εργαλείο για την αντιμετώπιση των 

βασικών προβλημάτων που ανακύπτουν κατά τον σχεδιασμό της βραχυχρόνιας 

στρατηγικής marketing των προϊόντων. Ο Arno Johnson, επιφανής 

οικονομολόγος, έχει αναλάβει για λογαριασμό της JWT τη διεξαγωγή ερευνών 

αγοράς αλλά και οικονομικών μελετών προκειμένου να είναι σαφείς οι τάσεις και 
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οι κατευθύνσεις ανάπτυξης της βιομηχανίας. Η λήψη τεκμηριωμένων και 

«διορατικών» αποφάσεων αποτελεί το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της εταιρίας. 

Η ετήσια έκδοση της έρευνας (που ήδη έχουμε αναφέρει) «Ο πληθυσμός και η 

κατανομή του» εντάσσεται στα πλαίσια αυτής της εταιρικής πολιτικής. Μάλιστα η 

Βρετανική κυβέρνηση «προσυπογράφει» την αξιοπιστία και την εγκυρότητα των 

ερευνητικών δεδομένων της JWT, καθώς τα υιοθετεί στις επίσημες κρατικές 

αναφορές. Ωστόσο, η JWT δεν επαναπαύεται στις δάφνες της. ΤΟ 1939 

επεκτείνει τις ερευνητικές της δραστηριότητες στον τομέα των καταναλωτικών 

συνηθειών. Η έρευνα έχει ως δείγμα 5.500 νοικοκυριά σε εθνική βάση και με 

ειδικά διαμορφωμένα ερωτηματολόγια εξετάζει τις αγοραστικές επιλογές. Οι 

συμμετέχοντες γνωρίζουν ότι «εργάζονται» για την JWT και αμείβονται για αυτό. 

Η McCann-Erickson στηρίζεται κυρίως στην έρευνα κινήτρων για το 

σχεδιασμό των διαφημιστικών εκστρατειών. Υπό το φως της «Αντλεριανής» 

ανάλυσης, κλινικοί ψυχολόγοι αναζητούν τους πραγματικούς λόγους για τους 

οποίους οι καταναλωτές χρησιμοποιούν ένα συγκεκριμένο προϊόν. Η κεντρική 

θέση της εταιρίας είναι ότι η δημιουργία διαφημίσεων είναι ένα μόνο μέρος της 

δουλειάς της και ίσως όχι το πιο σημαντικό! Η δραστηριότητα της, υποστηρίζει, 

αναπτύσσεται γύρω από προβλήματα ολικού marketing. Η ολική επικοινωνία, μια 

πτυχή της οποίας είναι η διαφήμιση, υπάγεται στην καθολική έννοια του 

marketing. Η McCann-Erickson εισηγούμενη και προβάλλοντας τις έννοιες της 

ολικής επικοινωνίας και του ολικού marketing, ήδη από τις πρώτες δεκαετίες του 

αιώνα μας (1930), έθεσε τις βάσεις της μετεξέλιξης του διαφημιστικού 

επαγγέλματος σε ένα ωριμότερο στάδιο ανάπτυξης με πιο σύνθετες απαιτήσεις. 
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Αναφερόμαστε στη σταδιακή διεύρυνση του ρόλου της σύγχρονης διαφημιστικής 

εταιρίας που δεν αρκείται στην προσφορά των κλασσικών διαφημιστικών 

υπηρεσιών (επικοινωνιακή στρατηγική, δημιουργική υλοποίηση, επιλογή 

διαφημιστικών μέσων) αλλά επεκτείνεται και στην προσφορά ολοκληρωμένης 

επικοινωνίας (στρατηγική, marketing, προώθηση, διαφήμιση, δημόσιες σχέσεις, 

άμεσο marketing) αναδεικνύοντας το διαφημιστή σε σύμβουλο επικοινωνίας σε 

όλες τις μορφές. Αυτός ο ρόλος ακόμα και σήμερα δεν έχει πλήρως κατοχυρωθεί. 

Οι διαφημιζόμενες εταιρίες, όπως θα δούμε στο τρίτο (αμιγώς ερευνητικό) μέρος 

της εργασίας μας, διατηρούν αρκετές επιφυλάξεις. 

Στην ίδια «φιλοσοφική» γραμμή, μια άλλη σημαντική διαφημιστική εταιρία, 

η Grey Advertising, υποστηρίζει το 1937, στο εταιρικό της έντυπο «Grey 

Matter» ότι η διαφήμιση θα έπρεπε να θεωρείται ως «μέρος ενός ολοκληρωμένου 

προγράμματος marketing». Η διαφορά της από την προσέγγιση της McCann-

Erickson έγκειται στην πεποίθηση της ότι η διαφημιστική εταιρία θα έπρεπε να 

ασχοληθεί κυρίως με τακτικές ενέργειες marketing, αφήνοντας τη χάραξη της 

στρατηγικής στους διαφημιζόμενους. 

Μία αρκετά διαφορετική οπτική μας προσφέρει η διαφημιστική εταιρία Leo 

Burnett που φέρει το όνομα του ιδρυτή της. Η διαφημιστική φιλοσοφία της 

αρθρώνεται με βάση το επιχείρημα ότι κάθε προϊόν έχει ένα εσωτερικό δράμα 

(inherent drama) το οποίο και ωθεί τον καταναλωτή στην αγορά αυτού του συγκε­

κριμένου και όχι άλλου προϊόντος. Η διαφημιστική εταιρία οφείλει να το 

εντοπίσει, όσο δύσκολο και αν είναι, και να το «επικοινωνήσει». Μόνο έτσι οι 
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διαφημιστικοί της ισχυρισμοί θα γίνουν πιστευτοί. Ο Leo Burnett πίστευε ότι η 

μόνη αποτελεσματική διαφήμιση είναι εκείνη που προτείνει ένα όφελος στον 

καταναλωτή, το οποίο και «δραματοποιεί» με ρεαλιστικό αλλά και θερμό συνάμα 

τρόπο. 

Εντούτοις, αρκετές από τις μεγάλες διαφημιστικές εταιρίες δεν υιοθετούν 

μια διακριτή διαφημιστική φιλοσοφία που να ταυτίζεται με το εταιρικό τους 

όνομα. Επενδύουν στην πνευματική περιουσία των άλλων εταιριών, τηρώντας μια 

εκλεκτική πολιτική. Σαν άξιες μέλισσες τρυγούν από τις διαθέσιμες διαφημιστικές 

θεωρίες, τις τεχνικές εκείνες που είναι οι πλέον κατάλληλες να αντιμετωπίσουν τα 

ιδιαίτερα προβλήματα του κάθε διαφημιζόμενου πελάτη. Επιπλέον εξαίρουν την 

ατομικότητα και την πνευματική αυτονομία των στελεχών τους, υποστηρίζοντας 

ότι ο κάθε άνθρωπος δείχνει τον καλύτερο εαυτό του και την αξία του όταν του 

δίνεται η ευκαιρία να ακολουθήσει τις κλίσεις του και να υλοποιήσει τις ιδέες του. 

Η BBDO ανήκει σε αυτήν την ομάδα των ε^θερων σκοπευτών. 

Με περισσή υπερηφάνεια ένα κορυφαίο στέλεχος της εταιρίας δήλωνε: 

«Μπορείς πάντοτε να διακρίνεις μια διαφήμιση του Ogilvy ή του Bates αλλά ποτέ 

μια της BBDO, γιατί εμείς κλέβουμε από όλους. Είμαστε περήφανοι για το 

γεγονός ότι δεν υπάρχει μια αναγνωρίσιμη τεχνοτροπία της BBDO. Πιστεύουμε 

ότι αυτό αποδεικνύει ότι αντιμετωπίζουμε με σοβαρότητα τα προβλήματα του 

κάθε πελάτη μας ξεχωριστά» (Mayer, 1992, σελ. 70). 

Αρκετά χρόνια αργότερα στις αρχές της δεκαετίας του 1970, οι Jack Trout 

και Al Ries προκαλούν αίσθηση με το βιβλίο τους Positioning. Η έννοια του 
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positioning θέτει τη βάση της σύγχρονης διαφημιστικής, δημιουργικής 

στρατηγικής. Σύμφωνα με τους συγγραφείς το positioning (τοποθέτηση) 

περιγράφεται ως η εικόνα που έχουν οι καταναλωτές για μια ορισμένη μάρκα σε 

σχέση με τις ανταγωνιστικές μάρκες που ανήκουν στην ίδια κατηγορία προϊόντων 

(ή υπηρεσιών). Η έννοια του positioning υιοθετήθηκε από το σύνολο των 

διαφημιστικών εταιριών, ανεξαρτήτως της ιδιαίτερης εταιρικής φιλοσοφίας τους 

και αποδείχθηκε ως ένα από τα κεντρικά αξιώματα της διαφημιστικής σκέψης και 

διαδικασίας. Αποτέλεσε και εξακολουθεί να αποτελεί τη θεμελιώδη αρχή αλλά 

και την αφετηρία για το σχεδιασμό και την ανάπτυξη κάθε διαφημιστικής 

καμπάνιας που στοχεύει στη δημιουργία μιας μοναδικής προϊοντικής ταυτότητας, 

η οποία να τοποθετεί το προϊόν ως ξεχωριστό στο μυαλό του καταναλωτή. 

Οι διαφημιστικές εταιρίες από την πρώτη ακόμη περίοδο σύστασης του 

επαγγελματικού τους κλάδου, διαμόρφωσης των ιδιαίτερων πρακτικών τους αλλά 

και συστηματικής ανάπτυξης της τεχνογνωσίας τους, επιδίωξαν η κάθε μια 

ξεχωριστά να δώσουν το εταιρικό στίγμα τους. Παράλληλα με την από κοινού 

υιοθέτηση των βασικών αξιωμάτων της διαφημιστικής θεωρίας και την 

τυποποίηση ορισμένων διαδικασιών λειτουργίας και παραγωγής, τοποθετήθηκαν 

κριτικά και ανταγωνιστικά η μια απέναντι στην άλλη, διατυπώνοντας 

αλληλοσυγκρουόμενες, συχνά, εταιρικές φιλοσοφίες. Αναζήτησαν την ειδοποιό 

εκείνη διαφορά που θα τις καθιστούσε μοναδικές και ανταγωνιστικές. Σε αυτή την 

πρώτη περίοδο ανάπτυξης και σύστασης ουσιαστικά του κλάδου αναμετρήθηκαν 

μεταξύ τους λαμβάνοντας θέση απέναντι στην αξία της έρευνας και 

υπερασπιζόμενες με πάθος διακριτές δημιουργικές προσεγγίσεις για τη 
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διαφημιστική στρατηγική των προϊόντων των πελατών τους. Στα χρόνια που θα 

ακολουθήσουν θα συγκερασθούν οι επιμέρους προσεγγίσεις, θα εμπλουτισθούν 

και θα χρησιμοποιηθούν επιλεκτικά ανάλογα με την αποτελεσματικότητα τους σε 

κάθε περίπτωση διαφημιζόμενου, για να αποτελέσουν τελικά κοινή 

επαγγελματική γνώση και «περιουσία». Σήμερα οι διαφημιστικές εταιρίες 

αναζητούν τη διαφοροποίηση τους σε νέα πεδία: στην ανάπτυξη αποκλειστικών 

ερευνών (μοντέλα), στη στρατηγική ανάδειξης «μαρκών-ηγετών», στη διαχείριση 

(management) του ανθρώπινου κεφαλαίου, στην ποιότητα της διαδικασίας 

διοίκησης και παραγωγής, στην επένδυση τέλος στον τομέα της Γνώσης. 

Προς την επικράτηση και καθιέρωση του ερευνητικού σχεδιασμού 

Η έρευνα, παρά τις επιμέρους «αντιρρήσεις» για την αξιοπιστία των 

μεθόδων και των αποτελεσμάτων της αλλά και της ουσιαστικής χρησιμότητας της 

στη διαφημιστική επικοινωνία, αναπτύχθηκε με γοργά βήματα είτε εντός των 

διαφημιστικών εταιριών -ορισμένες δημιούργησαν εξειδικευμένα τμήματα 

έρευνας και στρατηγικού σχεδιασμού- είτε με τη μορφή (κυρίως) ανεξάρτητων 

εταιριών έρευνας αγοράς. Μέσα σε μια 30ετία (1930-1960) δημιουργήθηκαν στις 

ΗΠΑ πάνω από εβδομήντα (70) εταιρίες και οργανισμοί που δραστηριοποιούντο 

αμιγώς στο χώρο της έρευνας σε εθνική κλίμακα. Ανάμεσα τους ξεχώρισαν η 

A.C. Nielsen και η Market Research Corporation που πρόσφεραν συνεχείς 

μελέτες για τα εθνικά συσκευασμένα προϊόντα, ενημερώνοντας τους βιομηχάνους 

για τις προτιμήσεις του αγοραστικού κοινού και τον όγκο πωλήσεων που 

πετύχαινε το κάθε προϊόν ξεχωριστά.. Άλλες εταιρίες έρευνας αγοράς 
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προσφέρουν στοιχεία για τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών, για τις μάρκες 

που προτιμώνται ή για την αποτελεσματικότητα των διαφημιστικών καμπανιών. 

Ως κύριες ερευνητικές μέθοδοι χρησιμοποιούνται οι ατομικές συνεντεύξεις με 

καταναλωτές αλλά και οι επιτόπιες λογιστικές έρευνες μέσα σε καταστήματα 

λιανικής πώλησης (audit research). Στη δεκαετία του 1930 ως κύρια μέθοδος 

διεξαγωγής μετρήσεων της αγοράς χρησιμοποιούνται οι ποσοστώσεις (Quotas) 

που δυστυχώς δεν έδιναν έγκυρες στατιστικά πληροφορίες. Οι λανθασμένες 

προβλέψεις και εκτιμήσεις είναι συχνές. Το 1943, όμως, ο στατιστικός Lester 

Frankel αναπτύσσει την πιθανοθεωρητική δειγματοληψία, εισάγοντας έτσι τα 

εννοιολογικά εργαλεία της μαθηματικής στατιστικής στην ανάλυση των 

ερευνητικών αποτελεσμάτων, επιτυγχάνοντας υψηλή ακρίβεια και αξιοπιστία. Κι 

ενώ στον τομέα της ποσοτικής έρευνας έχουμε θετικές εξελίξεις, στον τομέα της 

ποιοτικής έρευνας οι ελλείψεις και τα κενά είναι σημαντικά. Η ταξινόμηση του 

καταναλωτικού κοινού με βάση τα δημογραφικά του χαρακτηριστικά (φύλο, 

ηλικία, οικογενειακή κατάσταση, εισόδημα) δεν θεωρείται επαρκής για να 

φωτίσει τους λόγους που οδηγούν μια συγκεκριμένη ομάδα αγοραστών προς ένα 

ορισμένο επώνυμο προϊόν αντί κάποιου άλλου. Το επόμενο βήμα είναι προς την 

αναζήτηση των ψυχολογικών κινήτρων ως αποκαλυπτικών των πραγματικών 

λόγων που ωθούν σε μια επιλογή. Οι «ψυχολογικές ταξινομήσεις» των 

καταναλωτών είναι η κυρίαρχη τάση στη διαφημιστική αγορά. Πρωτοπόρος είναι 

η McCann-Erickson που υπό την εποπτεία της ψυχολόγου Herta Herzog (συζύγου 

του Paul Lazarfeld) εφαρμόζει τα Rorschach tests (τεχνική δανεισμένη από την 

κλινική ψυχολογία) στους καπνιστές τσιγάρων. Αυτή η μέθοδος της επιτρέπει να 
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διαμορφώσει προϊοντικες προσωπικότητες (brand personalities) για κάθε 

διαφορετική μάρκα τσιγάρου: Η «επιθετική» Lucky Strike έρχεται λόγουχάρη, σε 

αντίθεση με την ήπια και υποχόνδρια Philip Morris. (Mayer, 1992, σελ. 218-219). 

Άλλοι ερευνητές δανείζονται από την κλινική ψυχιατρική τη μέθοδο των 

«μη-δομημένων συνεντεύξεων» με καταναλωτές, στην προσπάθεια τους να 

ανιχνεύσουν τους υποσυνείδητους συμβολισμούς των προϊόντων. Ο Ernest 

Dichter θα τις αποκαλέσει «συνεντεύξεις εις βάθος». Στόχος του είναι να φέρει 

στην επιφάνεια τον σεξουαλικό συμβολισμό που λανθάνει συχνά στην εικόνα 

ενός προϊόντος, θεωρώντας ότι αυτή επηρεάζει σημαντικά την θελτικότητα του 

προϊόντος και την επιτυχία του, τελικά, στην αγορά. Το 1953 ιδρύει το Ινστιτούτο 

Έρευνας των Μαζικών Κινήτρων, που αργότερα μετονομάστηκε σε Ινστιτούτο 

Έρευνας Κινήτρων. Ο Dichter εισήγαγε πολλές από τις μεθόδους της 

διαφημιστικής έρευνας. Δικής του έμπνευσης είναι οι μη-δομημένες συνεντεύξεις 

(που ήδη αναφέραμε), οι συζητήσεις στρογγυλής τραπέζης ή το «ψυχό-δραμα», 

όλες σε αναφορά με κάποιο επώνυμο προϊόν. Το ζητούμενο ήταν η διατύπωση 

υποθέσεων για τις πραγματικές αντιδράσεις των καταναλωτών στα διάφορα 

προϊόντα. Οι Φροϋδικές αναλύσεις του Ινστιτούτου του Dichter καταλήγουν τις 

περισσότερες φορές σε κοινότυπα συμπεράσματα. Οι δημιουργικοί 

κειμενογράφοι των διαφημιστικών εταιριών στην καλύτερη περίπτωση δεν 

μπορούν παρά να αντλήσουν μερικά εναύσματα για την δουλειά τους. Ωστόσο, ο 

Dichter είχε καταφέρει να θεωρείται ως ένας εξέχων επαγγελματίας στο χώρο των 

διαφημιστικών εταιριών, αποδεικνύοντας ότι υπήρξε πάνω από όλα ένας άριστος 

«διαφημιστής» του εαυτού του. 
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Η επιλογή της ερευνητικής οδού που εστιάζει στη μελέτη της 

«προσωπικότητας» των προϊόντων οδηγεί αναπόφευκτα στον απεγκλωβισμό από 

τα θεωρητικά όρια της ψυχολογίας και την αναζήτηση της συνδρομής μιας άλλης 

επιστήμης, της κοινωνιολογίας. Τα προϊόντα δεν έχουν μόνο συναισθηματική και 

ψυχική αξία αλλά έχουν και κοινωνική υπόσταση. Ο κοινωνικός συμβολισμός 

είναι έκδηλος και κυρίαρχος: η κοινωνική θέση, η κοινωνική τάξη, η καταγωγή 

αλλά και οι φιλοδοξίες κοινωνικής ανόδου γίνονται η «πρώτη ύλη» της 

διαφημιστικής επικοινωνίας. Κοινή παραδοχή αποτελεί η θέση ότι τα ανερχόμενα 

και σχετικά ευπορότερα μεσαία κοινωνικά στρώματα βρίσκονται σε έναν 

αδιάλειπτο ανταγωνισμό μεταξύ τους για την κατοχή προϊόντων-συμβόλων 

κοινωνικού κύρους («keeping up with the Joneses»). Ωστόσο κάποιοι ερευνητές 

αξιοποιώντας ανθρωπολογικές μελέτες θα σπεύσουν να επισημάνουν ότι 

ορισμένες κοινότητες διακρίνονται από αξίες που ανατρέπουν τον κανόνα της 

επιδεικτικής κοινωνικής διάκρισης και αντιθέτως θεωρούν κακή συμπεριφορά την 

επιδίωξη διαφοροποίησης από φίλους, συναδέλφους ή «ομοίους», μέσω της 

κατανάλωσης προϊόντων που εκείνοι δεν συνηθίζουν να χρησιμοποιούν («keeping 

level with Joneses»). Η προσωπική ταυτότητα, οι διαπροσωπικές σχέσεις, η 

αναζήτηση της ευτυχίας, η ασφάλεια, ο πλούτος, οι επιθυμίες και η λαγνεία 

«παρελαύνουν» ως κεντρικά μοτίβα διαφημίσεων που θέλουν να «κτίσουν» 

ευμενείς και σαφώς διακριτές εικόνες γύρω από εφάμιλλα προϊόντα (brand image 

advertising). Η κοινωνική έρευνα και η μελέτη των κοινωνιολογικών φαινομένων 

προτείνονται από μια σημαντική μερίδα διαφημιστών ως το αναγκαίο 

επιστημονικό υπόβαθρο που θα επιτρέψει στη διαφήμιση να «συνομιλήσει» 
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αποτελεσματικά με διαφορετικές κοινωνικές ομάδες, γνωρίζοντας πλέον τις 

ιδιαίτερες αξίες τους, την ηθική τους στάση και τις πολιτιστικές πρακτικές τους. 

Μια από τις πλέον δημοφιλείς εργασίες που πάνω της στηρίχθηκαν μοντέλα 

κοινωνικής διαίρεσης είναι η θεωρία του David Riesman για τον 

ετεροπροσδιορισμένο άνθρωπο που η σκέψη του και η δράση του υπαγορεύονται 

από την «ομάδα αναφοράς» του. Οι θεωρητικές διαμάχες ανάμεσα σε φροϋδιστές 

ψυχολόγους και κοινωνιολόγους δημιουργούν σύγχυση στις ερευνητικές και 

διαφημιστικές εταιρίες. Παρά το γεγονός ότι αποτελούν διαμετρικά αντίθετα και 

αλληλοαποκλειόμενα θεωρητικά και ερμηνευτικά συστήματα, εντούτοις 

χρησιμοποιούν συχνά κοινές ερευνητικές μεθόδους, ιδιαίτερα δε, προβλητικές 

τεχνικές (projective methods). Το αποτέλεσμα είναι να εκλαμβάνονται, 

λανθασμένα, ως δύο συγγενείς τομείς της έρευνας κινήτρων. Οι εταιρίες ερευνών, 

προκειμένου να μην χάσουν τους πελάτες τους διατείνονται ότι καλύπτουν και το 

κοινωνιολογικό και το ψυχολογικό μέρος της ανάλυσης των ερευνητικών 

ευρημάτων. Ο ανταγωνισμός μεταξύ τους οξύνεται. Οι πρωταγωνιστές, A.C. 

Nielsen (για την οποία ο D. Ogilvy το 1938 παρατήρησε ότι υπήρξε για τη 

διαφήμιση ό,τι ο Γαλιλαίος για την αστρονομία), η Market Research Corporation 

και η Gallup αλληλοαμφισβητούνται. Στα μέσα της δεκαετίας του 1950 η εταιρία 

έρευνας του Vicary αναπτύσσει μια νέα τεχνική διαφήμισης που λειτουργεί κάτω 

από τα όρια πρόσληψης των αισθήσεων: subliminal advertising (στα ελληνικά ο 

όρος έχει αποδοθεί είτε ως υποσυνείδητη είτε ως υποδόρια διαφήμιση, χωρίς 

αξιώσεις ακρίβειας). Οι αντιδράσεις του Τύπου ήταν θυελλώδεις. Απαίτησε να 

απαγορευθεί δια νόμου η περαιτέρω αξιοποίηση της τεχνικής παρόλο που ποτέ 
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δεν αποδείχθηκε η εκμαυλιστική επίδραση της μεθόδου. Έκτοτε η διαφημιστική 

πρακτική και οι επαγγελματίες διαφημιστές φέρουν το στίγμα των πανούργων 

χειραγωγών συνειδήσεων. Τα μέσα ενημέρωσης και οι ακαδημαϊκοί 

καλλιέργησαν συστηματικά τον ηθικό εξοστρακισμό της διαφήμισης, 

διαμορφώνοντας πλέον οι ίδιοι και χειραγωγώντας ως κήνσορες της Κριτικής 

Σκέψης τη συνείδηση της Κοινής Γνώμης. Το 1956 ο Alfred Politz, με ένα άρθρο 

του στο Public Opinion Quarterly υποστηρίζει ότι η έρευνα κινήτρων δεν είναι σε 

θέση να αποδείξει κανέναν από τους ισχυρισμούς της. Οι επιθέσεις του βρίσκουν 

γόνιμο έδαφος καθώς η μέθοδος έχει ήδη πάψει να θεωρείται από πολλούς ως 

πανάκεια. Τα σκήπτρα παραλαμβάνει η επιχειρησιακή έρευνα (operations 

research) που στηρίζεται σε μαθηματικά μοντέλα και στη χρήση των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών για να αντιμετωπίσει ορθολογικά τα προβλήματα που 

ανακύπτουν στον τομέα του marketing. Ηγετική φυσιογνωμία στο πεδίο αυτό 

είναι ο Arthur D. Little ο οποίος θα συστήσει μια εταιρία στελεχωμένη με 

μαθηματικούς, φυσικούς και μηχανικούς, όλοι άριστοι γνώστες της Θεωρίας των 

Παιγνίων (Games Theory). Απέναντι στα αβέβαια και ανακριβή αποτελέσματα 

της ψυχολογικής και της κοινωνιολογικής έρευνας προβάλλουν τη βεβαιότητα της 

μαθηματικής πρόβλεψης της επίδρασης της διαφήμισης στο ύψος των πωλήσεων 

ενός προϊόντος. Ωστόσο και η μαθηματική προσέγγιση δεν θα αργήσει να 

φανερώσει τα «όρια» της. Καθώς θεωρεί δεδομένη την αποτελεσματικότητα μιας 

διαφημιστικής καμπάνιας, κάτι που στην πραγματικότητα παραμένει 

απροσδιόριστο και ασαφές. Στον John Wanamaker οφείλουμε το διάσημο -ακόμα 
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και σήμερα- απόφθεγμα: «Ξέρω ότι τα μισά χρήματα που ξοδεύω στη διαφήμιση 

πάνε χαμένα αλλά ποτέ δεν θα μάθω ποια μισά». 

Παρόλη την αλλαγή ή/και συνδυασμό ερευνητικών «παραδειγμάτων» και 

την ανάπτυξη των τεχνικών, η επιχειρηματική αβεβαιότητα δεν αντιμετωπίζεται 

ακόμα δραστικά. Οι εταιρίες ερευνών συνεχίζουν να εκλεπτύνουν τις μεθόδους 

τους και να ανοίγονται σε νέα πεδία. Ο Daniel Starch, αρχικά ένας διακεκριμένος 

ακαδημαϊκός, συστήνει μια εταιρία μέτρησης της ακροαματικότητας (από το 

1928) και της αναγνωσιμότητας των περιοδικών (από το 1931) και επιχειρεί να 

συσχετίσει την καμπύλη των πωλήσεων με το βαθμό έκθεσης (των αναγνωστών) 

στις διαφημίσεις των περιοδικών. Διοργανώνει προσωπικές συνεντεύξεις με 

καταναλωτές για να διαπιστώσει αν αναγνωρίζουν ή αν θυμούνται τις διαφημίσεις 

ορισμένων προϊόντων (ενώ προφανώς, τελικός στόχος της εν λόγω διερεύνησης 

είναι να εξακριβωθεί το κατά πόσον τα αναγνωριζόμενα και «ανακαλούμενα στη 

μνήμη» προϊόντα περιλαμβάνονται κατά προτεραιότητα στη «λίστα» των 

αγοραστών). Δυστυχώς για τον Starch, δεν μπόρεσε να αποδείξει ότι η υψηλή 

αναγνωσιμότητα των διαφημίσεων οδηγεί σε υψηλές πωλήσεις των αντίστοιχων 

προϊόντων. Το συμπέρασμα του ήταν ότι η διαφήμιση το μόνο που μπορεί να 

πετύχει είναι να φέρει τον καταναλωτή εγγύτερα στην απόφαση να 

πραγματοποιήσει την αγορά κάποιου προϊόντος. Το 1956 έρχεται σε άμεσο 

ανταγωνισμό με τον Gallup προσφέροντας στους πελάτες του μια νέα υπηρεσία: 

μια αναφορά-έκθεση με τις εντυπώσεις και τις σκέψεις των αναγνωστών ενώ 

κοιτάζουν μια διαφήμιση (Reader Impression Service). Ο Gallup ήδη από το 1951 

πρόσφερε μια παρεμφερή υπηρεσία την οποία αποκαλούσε επίδραση της 
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διαφήμισης {Impact Service). Οι εκθέσεις του προς τους πελάτες του 

περιλάμβαναν στοιχεία για τις πρόσφατες διαφημίσεις που είχαν κατορθώσει να 

κερδίσουν το ενδιαφέρον και την προσοχή των αναγνωστών, τα μηνύματα που 

τους «περνούσαν» και τους λόγους για τους οποίους τις θυμόντουσαν. Η μέθοδος 

που υιοθέτησε ο Gallup του επέτρεπε να διακρίνει την αυθόρμητη ανάκληση μιας 

διαφήμισης {recall) από την υποβοηθούμενη ανάκληση της {aided recall). 

Εφαρμόστηκε δε με ιδιαίτερη επιτυχία στις τηλεοπτικές διαφημίσεις. Παράλληλα 

επέκτεινε την ανάλυση στον προσδιορισμό των παραγόντων που συμβάλλουν 

στην επιτυχία ή την αποτυχία μιας προϊοντικής διαφήμισης (Factor Analysis). 

Όπως και ο Daniel Starch, ο Gallup προερχόταν από τον ακαδημαϊκό χώρο από 

τον οποίο πέρασε στη δημοσιογραφία, πριν καταλήξει το 1932 στη διαφημιστική 

εταιρία Young & Rubicam, ως επικεφαλής του τμήματος έρευνας. Το 1935 

ίδρυσε το Ινστιτούτο Κοινής Γνώμης (Institute of Public Opinion) και λίγο 

αργότερα την Εταιρία Έρευνας Κοινού (Audience Research Incorporation) με 

αντικείμενο τις προβλέψεις για την επιτυχία ή την αποτυχία κινηματογραφικών 

έργων, βιβλίων, τηλεοπτικών προγραμμάτων αλλά και διαφημίσεων πριν 

εκτεθούν στο κοινό (pre-testing). Ο Gallup θα γευθεί τόσο τη θερμή υποδοχή και 

αναγνώριση όσο και την αμφισβήτηση. Η τελευταία προήλθε κυρίως από 

διαφημιστικές εταιρίες προσανατολισμένες στη διαφήμιση που «χτίζει μια εικόνα 

για το προϊόν» (brand image) αλλά και από εκείνες που πίστευαν στην έρευνα 

κινήτρων. Αυτό που αμφισβητήθηκε ήταν η δυνατότητα του Gallup να κάνει 

εκτιμήσεις για τα εμπορικά αποτελέσματα μιας διαφημιστικής καμπάνιας. Στην 
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πραγματικότητα όλες οι εταιρίες ερευνών που καταπιάνονται με την μέτρηση της 

αποτελεσματικότητας της διαφήμισης αντιλαμβάνονται ότι ποτέ δεν θα είναι σε 

θέση να μετρήσουν όλες τις μεταβλητές, με αποτέλεσμα να είναι ευάλωτες σε 

επικρίσεις για τις ελλείψεις τους. Οι διαφημιζόμενες εταιρίες από την πλευρά 

τους έχουν κάθε λόγο να αγωνιούν, πρώτα αυτές, για την τύχη της διαφημιστικής 

τους επένδυσης. Οι μεγαλύτερες εξ αυτών ανέπτυξαν δικές τους μεθόδους 

ελέγχου. Αναφέρουμε ενδεικτικά την Procter & Gamble αλλά και τη Philip 

Morris που εφάρμοσαν τις εκλεπτυσμένες μεθόδους τους στις έντυπες 

διαφημίσεις των προϊόντων τους, φροντίζοντας ταυτοχρόνως να μην υπάρξουν 

διαρροές τεχνογνωσίας αλλά και πληροφοριών χρήσιμων για τους ανταγωνιστές 

τους. 

Προς τη διεθνοποίηση της διαφημιστικής βιομηχανίας 

Παρακολουθήσαμε από τα τέλη του 19ου αιώνα έως την ακμή της 

Φορντικής περιόδου τη σταδιακή ανάπτυξη των ανεξάρτητων διαφημιστικών 

εταιριών σε έναν οργανωμένο επαγγελματικό κλάδο που στηρίχθηκε στη 

δημιουργική ευφυία των στελεχών του αλλά επένδυσε επίσης στην επιστημονική 

έρευνα και γνώση προκειμένου τα παραγόμενα διαφημιστικά μηνύματα να είναι 

πειστικά και αποτελεσματικά. Την περίοδο αυτή διαμορφώθηκαν και 

τυποποιήθηκαν οι επαγγελματικές πρακτικές και διαδικασίες, παγιώθηκαν οι 

εσωτερικές εταιρικές δομές και ιεραρχίες, αναπτύχθηκαν οι κλασσικές (πλέον) 

θεωρίες για τη δημιουργική στρατηγική, ενώ αναδείχθηκαν και τα πρόσωπα-

μύθοι, οι γκουρού της διαφήμισης. 
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Διεθνοποίηση - Α ' φάση 

Την ίδια εποχή, ωστόσο, οι σημαντικότερες τοπικές ή εθνικές διαφημιστικές 

εταιρίες κάνουν και τα πρώτα αποφασιστικά βήματα προς τη διεθνοποίηση της 

διαφημιστικής βιομηχανίας. Η εθνοκεντρική στρατηγική ανάπτυξης που 

στηρίχθηκε αποκλειστικά στην εξυπηρέτηση των εθνικών διαφημιζόμενων 

βιομηχανιών και επιχειρήσεων δίνει τη θέση της σε μια πιο φιλόδοξη 

επιχειρηματική κίνηση. Βιομηχανικές και εμπορικές επιχειρήσεις διεθνοποιούν τις 

δραστηριότητες τους κατακτώντας νέες αγορές. Σημαντικές Ευρωπαϊκές και 

Αμερικανικές εταιρίες όπως είναι η Lever, η Cadbury, η Nestle, η Coca-Cola, η 

Philips, η Ford, η General Motors, η Kraft και η Kellogg αποκτούν θυγατρικές 

εταιρίες ή υποκαταστήματα στις χώρες εκείνες όπου έχουν διασφαλίσει 

πλεονεκτήματα στους τομείς της τεχνολογίας και του marketing αλλά και στις 

τεχνικές μαζικής παραγωγής και διανομής. Η διεθνοποίηση του εμπορίου γίνεται 

ιδιαίτερα αισθητή κυρίως μετά τον Δεύτερο Παγκόσμιο Πόλεμο, με 

πρωταγωνιστές τις βιομηχανίες παραγωγής καταναλωτικών προϊόντων. Οι 

διαφημιστικές εταιρίες έσπευσαν να ακολουθήσουν ή να υποδεχθούν τους 

πελάτες τους στους νέους τόπους όπου σχεδίαζαν να αναδειχθούν σε ηγέτιδες 

εμπορικές μονάδες, προσφέροντας τους την αναγκαία υποστήριξη στον τομέα του 

marketing, αλλά κυρίως τον τρόπο διαφημιστικής προσέγγισης καταναλωτών με 

διαφορετικές πολιτιστικές αναφορές και κοινωνικές αξίες, (J. Sinclair, 1987, σελ. 

100-102). 

Η J. Walter Thompson υπήρξε η πρώτη διαφημιστική εταιρία που πέρασε 

τον Ατλαντικό για να ανοίξει το πρώτο γραφείο της στο εξωτερικό. Ήδη από το 
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1899 είχε τεθεί σε λειτουργία η JWT Λονδίνου. Στόχος της ήταν να προσελκύσει 

Ευρωπαίους επιχειρηματίες και να τους πείσει να προσεγγίσουν την Αμερικανική 

αγορά. Η JWT είχε καταρχάς ένα μεσολαβητικό ρόλο, και στη συνέχεια 

οργάνωσε και τη διαφημιστική προβολή των εξαγόμενων προϊόντων. Το 1927 

αναλαμβάνει το διαφημιστικό λογαριασμό της μεγαλύτερης αυτοκινητιστικής 

βιομηχανίας, της General Motors. Το μικρό γραφείο του Λονδίνου εξελίσσεται σε 

θυγατρική εταιρία προκειμένου να οργανώνει και να συντονίζει τις διαφημιστικές 

καμπάνιες της GM σε όλο τον κόσμο. Μέσα σε διάστημα δεκαέξι ετών (1927-

1943) η JWT ανοίγει νέα γραφεία σε σαράντα χώρες. Ακολουθεί τους πελάτες της 

εκεί όπου αναπτύσσουν επιτυχημένες επιχειρηματικές δραστηριότητες μεγάλης 

κλίμακας και οι οποίες απαιτούν σταθερή και μακροχρόνια επικοινωνιακή 

υποστήριξη. Φροντίζει δε να εδραιώσει τη θέση της στις νέες τοπικές ή εθνικές 

αγορές προσελκύοντας σημαντικούς ντόπιους διαφημιζόμενους (στόχος είναι οι 

τοπικοί πελάτες ν' αποτελούν σχεδόν το ήμισυ του τζίρου της). Παράλληλα 

λοιπόν με την εξυπηρέτηση των διεθνών πελατών της θέτει τις βάσεις του 

διαφημιστικού επαγγέλματος και της διαφημιστικής λειτουργίας στις χώρες όπου 

εγκαθίσταται, εκπαιδεύοντας συνεχώς νέα στελέχη και μεταφέροντας νέα 

τεχνογνωσία σε αδιαμόρφωτες ακόμα αγορές. Η JWT όπου ανοίγει θυγατρικές 

αναδεικνύεται ως η πρώτη διεθνής διαφημιστική εταιρία χάρη στη συνεκτική 

επαγγελματική της φιλοσοφία και στη διακριτή εταιρική της κουλτούρα, στις 

οποίες παραμένει πιστή και συνεπής μέχρι τις μέρες μας. Εγκαινιάζεται έτσι η 

πρώτη περίοδος διεθνοποίησης για τη διαφήμιση κατ' ανάλογο και παράλληλο 

τρόπο με τις επιλογές επέκτασης της Αμερικανικής βιομηχανίας (Mattelart, 1989, 
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σελ. 2, 3). Το μοντέλο διεθνούς επέκτασης που ακολούθησε η JWT 

χαρακτηρίστηκε από τον Armand Mattelart (1989) ως Ιμπεριαλιστικό ή 

Αποικιοκρατικό (imperial model), έφτασε δε στα όρια του και ουσιαστικά 

εγκαταλείφθηκε στα τέλη της Φορντικής Περιόδου (αρχές 1970), αφού 

προηγουμένως γνώρισε ιδιαίτερη επιτυχία καθώς υιοθετήθηκε στη δεκαετία του 

1960 από τις σημαντικότερες διαφημιστικές εταιρίες: McCann Erickson, Lintas, 

Leo Burnett κ.α. Ωστόσο, η πρώτη φάση της διεθνοποίησης της οικονομίας θα 

ήταν ελλιπής και όχι τόσο καθοριστική αν δεν υποστηριζόταν από τα Μέσα 

Μαζικής Ενημέρωσης και ιδιαίτερα από την εγκατάσταση και τη διάδοση της 

τηλεόρασης σε πολλές χώρες του κόσμου καθώς επίσης και από τη θεσμική και 

τεχνολογική διευκόλυνση της διεθνοποίησης του χρηματοοικονομικού 

κεφαλαίου, η οποία δημιούργησε τις προϋποθέσεις -όπως είδαμε διεξοδικά στο 

προηγούμενο κεφάλαιο- για την αμφισβήτηση των κυριαρχικών δικαιωμάτων του 

κράτους-έθνους ως αυτόνομου παίκτη της διεθνούς οικονομικής πολιτικής. Τα 

Αμερικανικά εμπορικά επικοινωνιακά δίκτυα, με πρωτοπόρο το ABC, αφού 

σταθεροποίησαν τη θέση τους στις τοπικές αγορές στη δεκαετία του 1950, 

αισθάνθηκαν αρκετά ισχυρά ώστε να ανοιχτούν -με ηγετικές διαθέσεις- στις 

αγορές του εξωτερικού κατά την επόμενη δεκαετία (1960). Συμμετέχοντας και 

αυτά στο παγκόσμιο ρεύμα επέκτασης, επενδύουν στη δημιουργία θυγατρικών 

τηλεοπτικών δικτύων. Ο στόχος τους είναι τριπλός: α) η αύξηση των πωλήσεων 

τηλεοπτικών συσκευών αλλά και μηχανημάτων για τον εξοπλισμό των 

τηλεοπτικών σταθμών, β) η πώληση του 80% των αμερικανικών τηλεοπτικών 

προγραμμάτων, γ) η προσέλκυση απευθείας διαφημιστικών εσόδων από διεθνείς 
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διαφημιζόμενους χωρίς τη μεσολάβηση των διαφημιστικών εταιριών. Πράγματι, 

πέτυχαν τους δύο πρώτους εμπορικούς στόχους, ωστόσο, έχασαν στον 

ανταγωνισμό τους με τις διαφημιστικές εταιρίες για τους διεθνείς διαφημιστικούς 

λογαριασμούς των πελατών, καταλήγοντας στις αρχές της δεκαετίας του 1970 να 

ξεπουλάνε τις επενδύσεις τους. Αυτό που κυρίως οφείλουν οι διαφημιστικές 

εταιρίες και οι διαφημιζόμενες επιχειρήσεις στους εμπορικούς επικοινωνιακούς 

οργανισμούς είναι το άνοιγμα μόνιμων αγορών για τα προϊόντα τους (Sinclair, 

1987, σελ. 102-108). Αξίζει να αναφερθούμε, επιγραμματικά και μόνο, σε αυτό το 

σημείο, σε δύο σημαντικές επιδράσεις των διεθνών οικονομικών κινήσεων και 

ανακατατάξεων στην εσωτερική κοινωνική οργάνωση των εθνικών κρατών: α) 

στην ανάδειξη των μεσαίων στρωμάτων σε πρωταγωνιστικούς και ρυθμιστικούς 

ρόλους στην κοινωνική, την οικονομική και την πολιτιστική ζωή των χωρών τους, 

β) στη θριαμβευτική άνοδο της καταναλωτικής κουλτούρας και την ουσιαστική 

αμφισβήτηση του ορίου ανάμεσα στην υψηλή και λαϊκή ή χαμηλή τέχνη και 

κουλτούρα καθώς επίσης και στη θεσμική τους έκφραση. (Θα ακολουθήσει 

σχετική εκτενής ανάλυση σε επόμενη ενότητα της μελέτης μας). 

Διεθνοποίηση: κριτική ανάλυση και διαδικαστική προσέγγιση 

Ένα από τα κύρια θέματα που όφειλαν να αντιμετωπίσουν οι διεθνείς 

διαφημιστικές εταιρίες και ταυτοχρόνως το διεθνές marketing, ήταν η οργάνωση 

της επικοινωνίας και της στρατηγικής των μηνυμάτων τους μέσα σε διαφορετικά 

εθνικά πολιτιστικά περιβάλλοντα και κουλτούρες. Έγκαιρα έμελλε ν' 

αντιληφθούν -οι διορατικοί τουλάχιστον διαφημιστές- ότι η κάθε εθνική ή/και 
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κοινωνική κουλτούρα εκφράζεται μέσα από διαφορετικά σύμβολα, έχει τους 

δικούς της ήρωες, τις ιδιαίτερες τελετουργίες της, ξεχωριστές αξίες και πρακτικές. 

Οι τρόποι σκέψης συγκρούονται γύρω από τις έννοιες του χρόνου, του χώρου, των 

σχέσεων, της εξουσίας, του κινδύνου, της αρρενωπότητας και της θηλυκότητας. 

Διαζευκτικές αξίες όπως: το καλό και το κακό, το καθαρό και το ακάθαρτο, το 

όμορφο και το άσχημο, το φυσικό και το αφύσικο, το ομαλό και το ανώμαλο, το 

λογικό και το παράδοξο, αποκτούν άλλο περιεχόμενο και βάρος από κοινωνία σε 

κοινωνία και ακόμα πιο εμφατικά από ήπειρο σε ήπειρο (Ευρώπη, Αμερική, 

Ασία). Όλες αυτές οι παράμετροι είναι συστατικές συλλογικών ή/και ατομικών 

πολιτιστικών ταυτοτήτων που εκφράζονται και στον τομέα της καταναλωτικής 

συμπεριφοράς και στάσης. Η διαφημιστική έρευνα, προκειμένου να διευκολυνθεί 

η λήψη αποφάσεων για την επικοινωνιακή στρατηγική των προϊόντων στις 

διεθνείς αγορές, στράφηκε στην καταγραφή και την ταξινόμηση των παγκόσμιων 

πολιτιστικών διαφορών αλλά και ομοιοτήτων, τις μετέγραψε δε σε τύπους 

καταναλωτικής συμπεριφοράς διακριτών κοινωνικο-οικονομικών ομάδων (market 

segmentation). Διαφημιστές και Διαφημιζόμενοι είχαν ουσιαστικά να επιλέξουν 

ανάμεσα σε δύο δρόμους εισδοχής και εδραίωσης σε νέες αγορές. Η πρώτη 

τακτική επιλογή -και είναι αυτή η οποία ακολουθήθηκε κυρίως κατά την περίοδο 

της ιμπεριαλιστικής επέκτασης που εξετάζουμε- συνίσταται στη χάραξη μιας 

ενιαίας και αδιαφοροποίητης στρατηγικής marketing και διαφήμισης ανά τον 

κόσμο, με στόχο την καθιέρωση παγκόσμιων επώνυμων προϊόντων (global 

brands). Τα οικονομικά οφέλη είναι σημαντικά. Οι διαφημιστικές εταιρίες είχαν 

χαμηλά κόστη παραγωγής διαφημιστικών εκστρατειών καθώς δεν ήταν 
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υποχρεωμένες να δημιουργούν διαφορετικές καμπάνιες για κάθε χώρα που 

διανέμετο ή κατασκευαζόταν ένα προϊόν. Οι δε εταιρίες των διαφημιζομένων 

εξοικονομούσαν αρκετά χρήματα ακολουθώντας αυτή την εταιρική πολιτική, η 

οποία τους επέτρεπε να απασχολούν μειωμένο αριθμό στελεχών marketing, να 

έχουν χαμηλά κόστη παραγωγής διαφημιστικού υλικού, καθώς αυτό παρέμενε το 

ίδιο για όλες τις χώρες όπου δραστηριοποιούντο και, κυρίως, να μειώνουν τον 

απαιτούμενο χρόνο εισαγωγής των προϊόντων τους στις νέες αγορές. Η δεύτερη 

τακτική επιλογή συνίσταται στην υιοθέτηση πολλαπλών προσεγγίσεων marketing 

και επικοινωνίας για το ίδιο προϊόν, προσαρμοσμένες στις ιδιαιτερότητες των 

χωρών ή των γεωγραφικών περιοχών. Πρόκειται για μια πολυ-τοπική και 

διαπολιτιστική στρατηγική που υιοθετήθηκε ιδιαίτερα μετά το 1970, τότε που 

έγινε φανερό ότι η εταιρική κερδοφορία ήταν άμεσα συνυφασμένη με την 

ευαισθησία απέναντι στις πολιτιστικές ιδιομορφίες. «Όταν ο παγκόσμιος 

ανταγωνισμός προωθείται με οικονομίες κλίμακας, σε μια ορισμένη στιγμή όλοι 

εξισώνονται το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα ανήκει στις εταιρίες που είναι 

ευαίσθητες στις ιδιαίτερες εξελίξεις κάθε ξεχωριστής αγοράς» (Sinclair, 1987 : 

166, παραπομπή στον Bartlett). 

Πέρα όμως από τα ακαταμάχητα οικονομικά κίνητρα, σε αυτή την πρώτη 

περίοδο της διεθνοποίησης της οικονομίας ανθούν και οι θεωρήσεις (είτε 

καταφατικές είτε επικριτικές) που παρουσιάζουν ως τετελεσμένο γεγονός τη 

δημιουργία ενός παγκόσμιου και ενιαίου πολιτισμού που στηρίζεται στη διάδοση 

ενός διεθνούς προτύπου ζωής (του αμερικανικού / δυτικού) και οποίος ευνοεί την 

ανάπτυξη ενιαίων διαφημιστικών εκστρατειών που απευθύνονται σε ένα 
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παγκόσμιο καταναλωτικό κοινό. Η έμφαση δίδεται στις κοινές πολιτιστικές 

αναφορές οι οποίες επικοινωνιακά αξιολογούνται ως πιο σημαντικές από τις 

πολιτιστικές ιδιαιτερότητες. Οι Leiss, Kline και Jhally (1986, σελ. 235,236) 

παρουσιάζουν ένα ιστορικό μοντέλο των επικοινωνιακών μορφών που 

κυριάρχησαν στην τοπική και διεθνή διαφήμιση από τις αρχές του αιώνα ως τα 

τέλη της φορντικής περιόδου καθώς και κατά την πρώτη δεκαετία της 

μεταφορντικής εποχής (1900-1970-1980). Ας το παρακολουθήσουμε. Από το 

1900 έως το 1920 οι διαφημίσεις παρέχουν κυρίως πληροφορίες για τα προϊόντα 

και εστιάζουν στη χρηστική αξία που έχουν για τους καταναλωτές. Στη συνέχεια 

μεταξύ του 1930 και 1940 περνούν στις συμβολικές αναπαραστάσεις των 

προϊόντων. Η σχέση ανάμεσα στους καταναλωτές και τα προϊόντα γίνεται πιο 

αφηρημένη και χτίζεται πάνω στο νόημα και την αξία που αυτά αποκτούν μέσα 

από την προσωπική εμπειρία της χρήσης τους. Κατά την επόμενη δεκαετία 1950-

1960 τα διαφημιστικά μηνύματα προσωποποιούνται και επικεντρώνονται στις 

συναισθηματικές αντιδράσεις και στο είδος της ικανοποίησης που αντλούν οι 

άνθρωποι μετά την κατανάλωση. Ενώ από τα τέλη της δεκαετίας του 1960 -

ορόσημο της ανάπτυξης των διεθνών επικοινωνιακών και οικονομικών δικτύων-

εισερχόμαστε στη σύγχρονη περίοδο της εστιασμένης διαφήμισης που 

απευθύνεται σε ειδικές ομάδες του καταναλωτικού κοινού. Το στοιχείο που 

συνέχει τα μέλη τους είναι η χαρά να μοιράζονται ένα κοινό τρόπο ζωής: αξίες, 

δραστηριότητες, κοινωνικό περίγυρο, διασκέδαση. Η καταναλωτική 

δραστηριότητα κοινωνικοποιείται. Τα δε διαφημιστικά μηνύματα των προϊόντων 
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αναφέρονται στην κοινωνική τους αξία και εντάσσονται στο κοινωνικό 

περιβάλλον τους. 

1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 

Πληροφορική Συμβολισμός Προσωποποίηση 
Τρόπος Ζωής 

(lifestyle) 

Χρησιμότητα Προσωπική Χρήση Ικανοποίηση Κοινωνικό Περιβάλλο 

Διάγραμμα 1. Περίοδοι ανάπτυξης των Επικοινωνιακών Μορφών: ένα ιστορικό μοντέλο 
Πηγή: W. Leiss, S. Kline, S. Jhally (1986). 

Οι τρεις μελετητές σπεύδουν να επισημάνουν ότι η σχηματικότητα του 

μοντέλου τους εξυπηρετεί αναλυτικές ανάγκες. Στόχος τους ήταν να δώσουν το 

επικοινωνιακό ύφος ή/και την επικρατούσα διαφημιστική στρατηγική της κάθε 

περιόδου. Λαμβάνοντας, ωστόσο, υπόψη τους τη συχνή μίξη των επικοινωνιακών 

μορφών στη διαφήμιση των προϊόντων ή/και τη σταθερή υιοθέτηση μιας 

ορισμένης προσέγγισης για μεγάλες έντυπες διαφημίσεις (περιοδικών) στο 

διάστημα των 80 ετών (1900-1980) που εξετάζουν, συμπλήρωσαν το μοντέλο 

τους με τις κατηγορίες των προϊόντων (ή και των υπηρεσιών) που κατεξοχήν 

αξιοποίησαν την κάθε μια από τις τέσσερις επικοινωνιακές μορφές. Το 

αποτέλεσμα ήταν να μας δώσουν ένα στρωματοποιημένο μοντέλο 

κατηγοριοποίησης των διαφημιστικών μορφών (ορ. ibid., σελ. 235). 
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1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 

Πληροφόρηση Αυτοκίνητα / Τεχνολογία 

Χρησιμότητα Εταιρική Επικοινωνία 

Συμβολισμός Οικιακά είδη / Durables 

Προσωπική χρήση Τρόφιμα / Καπνός 

Προσωποποίηση Είδη προσωπικής ανάγκης 

Ικανοποίηση Καπνός / Τρόφιμα 

Lifestyle - Κοινωνικό περιβάλλον 
Οινοπνευματώδη 

Τρόφιμα 
Καπνός 

Ρούχα 

Δύο προϊόντα-μύθοι, η Coca-Cola και το Malboro κατέκτησαν τον τίτλο 

των παγκόσμιων μαρκών, υιοθετώντας κεντρικά σχεδιασμένες διεθνείς 

στρατηγικές marketing που αναπτύχθηκαν σε δύο στάδια. Κατά το πρώτο στάδιο 

ελέγχεται η απήχηση που έχουν οι διαφημιστικές καμπάνιες σε επιλεγμένες χώρες 

που τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους ως αγορές επιτρέπουν στις δύο εταιρίες να 

κάνουν ασφαλείς προβλέψεις για την τύχη που θα έχουν οι καμπάνιες τους σε 

ομοειδείς ή δορυφορικές αγορές. Κατά το δεύτερο στάδιο, εφόσον κατά την 

«δοκιμαστική» περίοδο τα αποτελέσματα είναι τα προσδοκώμενα, αναπτύσσουν 

πλέον τα διαφημιστικά τους θέματα σε παγκόσμια κλίμακα (Advertising Age, 

25.6.1984). Αν και οι δύο εταιρίες ακολούθησαν κοινή πολιτική προώθησης των 

προϊόντων τους στις αγορές του κόσμου, εντούτοις, η Coca-Cola ήταν εκείνη που 

«ξεχώρισε» στα μάτια των θεωρητικών του πολιτιστικού ιμπεριαλισμού ως το 

«σήμα κατατεθέν» της πολιτιστικής αποικιοκρατίας (coca-colonisation) και της 
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οικονομικο-πολιτικής ηγεμονίας της Αμερικής απέναντι στις χώρες επιρροής της, 

και ιδιαίτερα στις χώρες του λεγόμενου Τρίτου Κόσμου (βλ. Mattelart, 1979, 

1983, καθώς και Schiller, 1976 και Janus 1981). Σύμφωνα με αυτή τη σχολή 

σκέψης η διαφήμιση -«εκπροσωπούμενη» εδώ από τις διεθνείς διαφημιστικές 

εταιρίες, αμερικανικής κυρίως προέλευσης- βρίσκεται στο «μάτι του κυκλώνα», 

καθώς της αποδίδεται ένας ιδιαίτερα διαβρωτικός ιδεολογικός ρόλος, απέναντι 

στις εθνικές κουλτούρες και πολιτικές των εξαρτωμένων κρατών. Πιο 

συγκεκριμένα, οι διεθνείς διαφημιστικές εταιρίες κρίνονται υπεύθυνες για τη 

δημιουργία μονοπωλιακών αγορών προς όφελος των πολυεθνικών 

κατασκευαστικών εταιριών καταναλωτικών προϊόντων (Janus, 1981, σελ. 18) ενώ 

ταυτόχρονα υποστηρίζεται ότι αποτελούν μηχανισμούς ελέγχου της πολιτικής 

σκέψης (Mattelart, 1983, σελ. 82). Προβάλλοντας το «όραμα» μιας 

καταναλωτικής δημοκρατίας, που καθίσταται εφικτή χάρη στα επιτεύγματα της 

τεχνολογικής προόδου, αποκρύπτουν τη σκληρή πραγματικότητα της κοινωνικής 

ανισότητας. Οι κοινωνικές τάξεις ως πολιτική έννοια, επισκιάζονται από νέου 

τύπου κοινωνικές ομαδοποιήσεις με βάση τη διεκδίκηση ενός ανταγωνιστικού 

Status και ενός ατομιστικού τρόπου ζωής και καταξίωσης. Αυτή η «αγοραία» 

σύλληψη των κοινωνιών (και κατ" επέκταση των εθνών) αποτελεί το κύριο 

εξαγώγιμο καταναλωτικό προϊόν της Δυτικής Ηγεμονίας. Με τους όρους 

πολιτιστική ομοιογένεια και εξαρτημένη ανάπτυξη χαρακτηρίζεται ο τρόπος 

ένταξης των χωρών του Τρίτου κόσμου στο παγκόσμιο οικονομικό-πολιτικό 

σύστημα. Πρόκειται για μια αμοιβαίως επωφελή συμμαχία ανάμεσα στις 

θυγατρικές των διεθνών εταιριών και σε τοπικές κοινωνικές ομάδες και θεσμούς 
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που διευκολύνουν την είσοδο τους στις εθνικές αγορές, Σε κοινωνικό επίπεδο, 

παρατηρείται η ενδυνάμωση των μεσαίων κοινωνικών στρωμάτων που 

στελεχώνουν τις διεθνείς και τοπικές εταιρίες έστω και στις χαμηλές βαθμίδες, 

επωφελούμενα από τη διαδικασία διεθνοποίησης της οικονομίας των χωρών τους. 

Αλλά και το κράτος, επιλέγοντας το προσωπικό των δημοσίων οργανισμών από 

τις τάξεις των μεσαίων στρωμάτων ενισχύει την προνομιακή θέση τους μέσα σε 

ήδη εξαιρετικά άνισες κοινωνίες. Την ίδια στιγμή στις παρυφές της κοινωνικής 

και της οικονομικής κεντρικής δραστηριότητας εκτοπίζονται σταδιακά μεγάλες 

ομάδες του πληθυσμού που εμμένουν στην παραδοσιακή οργάνωση της ζωής. Η 

μη-συμμετοχή τους στη διαδικασία της διεθνοποίησης θα σημάνει την οικονομική 

αποδυνάμωση τους και την κοινωνικό-πολιτιστική περιθωριοποίηση τους. Σε 

οικονομικό επίπεδο , η εξαρτημένη ανάπτυξη συνεπάγεται την συνύπαρξη μιας 

πρωτογενούς και μιας δευτερογενούς αγοράς. Η πρωτογενής αγορά συγκροτείται 

από τους διεθνοποιημένους τομείς της εθνικής οικονομίας. Οι θυγατρικές των 

διεθνών εταιριών εισάγουν νέα τεχνολογία και τεχνογνωσία (μέθοδοι οργάνωσης, 

διοίκησης, παραγωγής και προώθησης) ώστε να μπορούν να παράγουν μαζικά 

καταναλωτικά αγαθά που απευθύνονται στην τοπική αγορά. Το αποτέλεσμα είναι 

να αλλάξουν οι αγοραστικές συνήθειες της ελίτ των καταναλωτικών χωρών που 

ακολουθούν δυτικού τύπου ανάπτυξη, έστω και εξαρτημένης μορφής. Η 

προτίμηση τους για τα εισαγόμενα προϊόντα φθίνει υπέρ των νέων βιομηχανικών 

προϊόντων που παράγουν τοπικά πλέον οι διεθνείς εταιρίες. Στην παράλληλη 

«δευτερογενή» αγορά εντάσσονται οι πολυπληθείς κοινωνικές ομάδες που 

βρίσκονται εκτός των τειχών και που βιώνουν λάθρα τη βιομηχανοποίηση των 
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χωρών τους. Εκτός της βιομηχανικής αγοράς εργασίας, ασκούν τα πιο «ταπεινά» 

και κακοπληρωμένα επαγγέλματα στις πόλεις, μικροκαλλιεργητές στην ύπαιθρο, 

υποαπασχολούμενοι ή και άνεργοι ανά την επικράτεια. Η μόνη σύνδεση τους με 

τα όσα συντελούνται γύρω τους γίνεται μέσω της κατανάλωσης των νέων, 

φθηνών, μαζικών προϊόντων. Αυτό το φαινόμενο ονομάστηκε taste transfer 

δηλαδή μεταφορά των προτιμήσεων και επαναπροσδιορισμός των 

(παραδοσιακών) αναγκών σε ζήτηση για καταναλωτικά προϊόντα. Ως παράδειγμα 

αναφέρεται η διάδοση και η επιτυχία των συσκευασμένων τροφίμων σε όλες τις 

κοινωνικές τάξεις των χωρών-αγορών όπου διακινούνται και η οποία ανέτρεψε 

«εθνικές» διατροφικές συνήθειες που συνδέονταν όχι μόνο με την πολιτιστική 

τους ταυτότητα αλλά και με τη διαφύλαξη της δημόσιας υγείας. Κατ' αυτόν τον 

τρόπο επιτυγχάνεται, -κατά την εκτίμηση των θεωρητικών του πολιτιστικού 

ιμπεριαλισμού- η στρέβλωση και η ενσωμάτωση των εθνικών πολιτιστικών 

οντοτήτων σε μια ενιαία και μονοδιάστατη παγκόσμια κουλτούρα. Ο John 

Sinclair παρουσιάζοντας και σχολιάζοντας αυτή την προσέγγιση (1987, σελ. 157-

181) τηρεί μια μετριοπαθή στάση προσπαθώντας να διακρίνει πέρα από τη 

συγκεκριμένη ερμηνευτική ματιά ποια στοιχεία, ιστορικά γεγονότα και εξελίξεις 

την επιβεβαιώνουν ή την αμφισβητούν. Ο ίδιος σπεύδει εξαρχής να σημειώσει ότι 

«δεν υπάρχει ένας μοναδικός και απλός τρόπος σύνδεσης των χωρών με το 

παγκόσμιο σύστημα, παρά μόνο οι κανόνες του παιχνιδιού ανάμεσα στις διεθνείς 

και τις εθνικές δυνάμεις. Ομοίως δεν υπάρχει ένα ομοιόμορφο αποτέλεσμα για 

την κουλτούρα ενός έθνους από την ένταξη του (στο παγκόσμιο οικονομικό 

σύστημα)» (ορ. ibid., σελ. 157). Βρίσκεται έτσι αρκετά κοντά στις θέσεις του 
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Robertson και του Appadurai που εξετάσαμε αναλυτικά στα πλαίσια της 

συζήτησης για το έθνος-κράτος ως φορέα της νεωτερικότητας. Επισημαίνει δε -

και θα συμφωνήσουμε μαζί του- ότι η κοινωνική κριτική κατά του διεθνούς 

καταναλωτισμού που εντάθηκε κατά τη δεκαετία του 1970, υπήρξε μια μάλλον 

ιδεαλιστική και σχηματική αντίληψη των διανοητών της δύσης, που θεώρησαν ότι 

οι αθώες και παραδοσιακές αξίες Τρίτου Κόσμου βάλλονται από την εισβολή του 

δυτικού υλισμού. Ως αυτόκλητοι υπερασπιστές των φτωχών και των αδυνάτων 

πίστεψαν ότι ήταν σε θέση ή ότι είχαν το καθήκον να προστατέψουν τους 

αυτόχθονες πολιτισμούς (αξίες, τρόπο ζωής, παραγωγικούς τρόπους) σε μια 

εποχή που η διαδικασία της διεθνοποίησης προχωρούσε με γοργούς ρυθμούς. 

Παραγνώρισαν, εμφορούμενοι από ρομαντικά ιδεώδη, το ότι η εμμονή στη 

διατήρηση του παραδοσιακού και «αυθεντικού» τοπικού πολιτισμού ήταν 

συνώνυμη στη συνείδηση των ίδιων των λαών με τις καθημερινές συνθήκες μιας 

εξαθλιωμένης ζωής από την οποία ήθελαν να απαλλαγούν, διεκδικώντας το 

μερίδιο τους από τον παγκόσμιο πλούτο. 

Οι λόγοι που πρόβαλαν (και προβάλλουν ακόμα) οι δυτικοί διανοητές για 

να τεκμηριώσουν τη θέση τους για τον αυξημένο κίνδυνο σάρωσης των επιμέρους 

πολιτισμών, αφορούν στον αναλφαβητισμό, στη φτώχεια, στην έλλειψη κάθε 

εμπειρίας χρήσης καταναλωτικών αγαθών, καθώς επίσης και στην απουσία 

νομικών φραγμών στις δραστηριότητες του διεθνούς marketing (Schudson 1984, 

σελ. 121-122). Θεωρούν συνεπώς, ότι οι φτωχές και υπο-ανάπτυξη χώρες είναι 

ιδιαίτερα ευάλωτες στον ιδεολογικό éhy/o που επιτυγχάνεται μέσω της 

διαφήμισης, καθώς οι ίδιες είναι ανίκανες ή αδύναμες να ασκήσουν οποιαδήποτε 
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πολιτιστική ή πολιτική αντίσταση. Εδώ, θα πρέπει να αντιτάξουμε ότι γίνεται μια 

σαφής υπερεκτίμηση των δυνατοτήτων της διαφήμισης, ιδιαίτερα δε, καθώς 

απομονώνεται -από άγνοια ή επιλογή- από το ευρύτερο οικονομικό πλαίσιο μέσα 

στο οποίο λειτουργεί: πολύμορφες στρατηγικές marketing αλλά κυρίως το σύνολο 

της διεθνοποιημένης οικονομίας. Κι ενώ είμαστε σε θέση να καταγράψουμε τη 

διεθνοποίηση της βιομηχανίας, της διανομής των καταναλωτικών προϊόντων, των 

διαφημιστικών εταιριών και των εμπορικών Μέσων, επιπλέον δε, να 

διαπιστώσουμε ορισμένες πολιτιστικές επιρροές (ή/και ανταλλαγές), εντούτοις «η 

φύση και η έκταση της ιδεολογικής επίδρασης της διαφήμισης παραμένει 

τουλάχιστον άγνωστη και υπό συζήτηση στη Δύση» (Sinclair, 1987, σελ. 163). Η 

μεταφορά δυτικών πολιτιστικών προτύπων δεν είναι το άμεσο και αναπόφευκτο 

επακόλουθο των στρατηγικών επιλογών διεθνούς επέκτασης των βιομηχανικών 

και των διαφημιστικών εταιριών αλλά συναρτάται σε σημαντικό βαθμό από τις 

πολιτικές και οικονομικές αποφάσεις των χωρών για την πορεία και τον τύπο 

ανάπτυξης που επιθυμούν να ακολουθήσουν. Μέσα σε μια τέτοια συγκυρία, η 

διαφήμιση διεκπεραιώνει ένα πιο μετριοπαθή ρόλο. Παρουσιάζει με θετικό και 

ελκυστικό τρόπο τα νεοεμφανιζόμενα βιομηχανικά προϊόντα και διαμεσολαβεί τη 

δημιουργία μιας νέας κοινωνικο-οικονομικής πραγματικότητας, μεταμορφώ­

νοντας την καθημερινή ζωή των ανθρώπων καθώς τους εκπαιδεύει σε μια νέα 

δραστηριότητα και ιδιότητα: αυτή του ενημερωμένου καταναλωτή. Λειτουργεί ως 

καταλύτης σε μια ραγδαία πολιτική και οικονομική εξέλιξη, ενδεχομένως 

επηρεάζει την κατεύθυνση της αλλά δεν την ελέγχει. Αναμφισβήτητα το θέμα της 

διατήρησης της πολιτιστικής ταυτότητας είναι υπαρκτό και καίριο. Ωστόσο η 
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διαχείριση του υπέρτατου αυτού χρέους γίνεται με πολύ πιο στέρεα επιχειρήματα 

από τους ίδιους τους λαούς του Τρίτου Κόσμου. Ανάμεσα σε άλλα ο Sinclair (op. 

ibid., σελ. 158) αναφέρει τη θέση του Alan Wells ο οποίος υποστηρίζει ότι οι 

χώρες που επιθυμούν να έχουν μια αυτόνομη ανάπτυξη θα πρέπει να προκρίνουν 

παραγωγικές και όχι καταναλωτικές αξίες. Επιπλέον αρκετοί θεωρητικοί 

υιοθετούν μεν την οπτική της πολιτιστικής εξάρτησης, αλλά δεν προσχωρούν στην 

άποψη ότι η «επέλαση» του δυτικού καταναλωτικού προτύπου πραγματοποιείται 

χωρίς πολιτικές και πολιτιστικές αντιστάσεις. Αντιθέτως, πιστεύουν ότι μια 

ριζοσπαστική πολιτική στάση και αντίδραση θα προέλθει από εκείνες τις 

κοινωνικές ομάδες που θα έχουν περιθωριοποιηθεί ή αποκλεισθεί από τα 

τεκταινόμενα. Υπερασπιζόμενοι, ωστόσο, την πολιτική συνείδηση, την 

αξιοπρέπεια και το δυναμικό των κοινωνικών αυτών ομάδων που δεν 

συγκατατίθενται παθητικά στον «πολιτισμό της κατανάλωσης» δεν αίρουν μεν 

αλλ' ασφαλώς μετριάζουν την αξιωματική θέση της Σχολής που διακηρύσσει την 

παντοδυναμία του διεθνούς Κεφαλαίου, την ικανότητα του να επιβάλλεται, να 

διαβρώνει και να ισοπεδώνει. Φαίνεται πως ένα ανάλογο ιδεολογικό ρόλο έπαιξε 

και η Σχολή Κριτικής Σκέψης καθώς πέτυχε να επιβληθεί και να νομιμοποιηθεί 

ευρύτερα ως η πλέον έγκυρη και ορθόδοξη πολιτική ανάλυση, ιδιαίτερα δε μέσα 

στους κύκλους των αριστερών διανοουμένων και ακτιβιστών. Έδωσε το στίγμα 

των πιο μαχητικών πολιτικών αιτημάτων και εδραίωσε στην κοινωνική συνείδηση 

την καχυποψία, το φόβο ή και την απέχθεια προς τη μακιαβελική νοοτροπία των 

επιχειρήσεων. Κατά τη δεκαετία του 1960 την εποχή ακριβώς που γίνονται οι 

προσπάθειες οργάνωσης και συντονισμού των θεσμών της παγκόσμιας 
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οικονομίας, διαμορφώνεται η συνείδηση σε πολλά μέρη του κόσμου ότι 

οδηγούμαστε προς μια παγκόσμια αλληλεξάρτηση σε πολλούς τομείς της 

οικονομίας, του πολιτισμού και της σκέψης. Η δημοσίευση του βιβλίου του 

McLuhan Explorations in Communication (1960) εισάγει την έννοια του 

παγκόσμιου χωριού η οποία άσκησε μεγάλη επιρροή στην αντίληψη του Κόσμου 

ως ενιαίας πλέον και αδιαίρετης «οικουμενικής κοινότητας». Το θέμα της 

εκμοντέρνισης των κοινωνιών του «Τρίτου Κόσμου» εντάσσεται στα πλαίσια μιας 

ευρύτερης συζήτησης με κύριο άξονα τη νεωτερικότητα και τον μοντερνισμό. 

Αφετηρία είναι η κοινωνιολογική παραδοχή ότι περνάμε από μια «κοινοτικού» 

τύπου οργάνωση, όπου κυρίαρχη αξία είναι η κοινοτική αλληλεγγύη, στις 

σύγχρονες κοινωνίες του εξορθολογισμού της εργασίας και της παραγωγής, των 

θεσμών και των ανθρωπίνων σχέσεων. Η αρνητική και απαισιόδοξη θεώρηση της 

διαδικασίας της παγκοσμιοποίησης και του κοσμοπολίτικου πνεύματος, αν και 

κυριάρχησε δεν μονοπώλησε, ωστόσο, την ακαδημαϊκή σκέψη τουλάχιστον. 

Υπήρξαν εκείνοι οι οποίοι υποστήριξαν ότι η εκβιομηχάνιση θα οδηγούσε όλες 

τις κοινωνίες αργά ή γρήγορα σε ένα κοινό σημείο «σύγκλισης» (Kerr κ.α., 1960) 

αλλά και εκείνοι οι οποίοι διέγνωσαν ότι τα έθνη-κράτη εισήλθαν στη 

νεωτερικότητα ακολουθώντας διαφορετικές πορείες, δίνοντας έμφαση στις 

έννοιες της διαφοροποίησης και της απόκλισης (σε αντίθεση με τη σύγκλιση) 

(Robertson 1992, σελ. 9-11). Οι τελευταίοι είδαν με θετικό μάτι την πολιτική 

επιλογή «εκ-μοντερνισμού» των Τρίτων χωρών εκτιμώντας ότι υπάρχουν 

μετρήσιμα θετικά αποτελέσματα: επέκταση της εκπαίδευσης σε ευρύτερα 

στρώματα του πληθυσμού, περιορισμός του αναφαλβητισμού, νέες ευκαιρίες 
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απασχόλησης, αύξηση των ατομικών εισοδημάτων και του δημόσιου πλούτου 

αλλά και διεύρυνση της πολιτικής συμμετοχής. Επίσης η εργασία οργανώθηκε 

κατά το πρότυπο της φορντικής πειθαρχίας. Δημιουργήθηκαν ομόλογες 

ιεραρχικές εταιρικές δομές που διευκόλυναν τις διεθνείς συνεργασίες και 

καλλιεργήθηκε ένα «προτενστατικό» εργασιακό ήθος που συνέβαλε στη 

διαμόρφωση μιας κοσμοπολίτικης τάξης επαγγελματιών με κοινή «γλώσσα», 

αξίες και στόχους. Ο Baum (1974) απέναντι στις πολωτικές έννοιες της σύγκλισης 

και της απόκλισης αντιπροτείνει μια πιο συνθετική και εν τέλει ιστορικά 

διαχρονική έννοια: τη σταθερότητα (invariance). Υποστηρίζει, λοιπόν, ότι οι 

κοινωνίες πράγματι συγκλίνουν σε ορισμένους τομείς: στον οικονομικό και τον 

τεχνολογικό ιδίως τομέα έχουν γίνει τα πιο θεαματικά βήματα. Ισχύει, ωστόσο, 

επίσης το ότι σε άλλους τομείς, όπως είναι ο κοινωνικός, διαφοροποιούνται. Οι 

κοινωνίες δεν θα πάψουν να διεκδικούν την ιδιαίτερη ταυτότητα τους. Υπάρχει 

μια κοινωνιακή συνέχεια η οποία δεν θα πρέπει να παραγνωρίζεται. Πιστεύουμε 

ότι μια τέτοια θεώρηση είναι ιδιαίτερα γόνιμη και ευέλικτη καθώς μας επιτρέπει 

να προσεγγίσουμε τον «Κόσμο ως Όλον» ως μια σύνθετη και ασύμμετρη 

διαδικασία όπου η ομογενοποίηση και η διαφοροποίηση οδήγησαν από κοινού, ως 

συνεργάτες, σε μεγαλύτερη ενοποίηση του κόσμου. Ο Roland Robertson (1992, 

σελ. 25-31) στο ίδιο πνεύμα εξετάζοντας την παγκοσμιοποίηση ως πρόβλημα, 

παρουσιάζει ένα μοντέλο ανάλυσης του παγκόσμιου πεδίου ή της παγκόσμιας 

ανθρώπινης κατάστασης. Υποστηρίζει ότι είναι ένα ευέλικτο σχήμα, 

πολυδιάστατο, που αξιοποιείται τόσο συγχρονικά όσο και διαχρονικά, στηρίζεται 

δε σε επιστημολογικές και εμπειρικές παρατηρήσεις. Στόχος του Robertson είναι 
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να μπορέσει να ερμηνεύσει πώς οι καθημερινοί πρωταγωνιστές της κοινωνικής 

ζωής -είτε σε συλλογικό επίπεδο είτε σε ατομικό επίπεδο αντιλαμβάνονται ή/και 

αρνούνται την ιδέα του κόσμου ως ενότητα. Παρόλο που η τάση για ενοποίηση 

είναι μια μη-αναστρέψιμη πορεία παρατηρούμε επίσης και ισχυρές ενάντιες 

τάσεις. Ως πρόσφατο παράδειγμα αναφέρει την υιοθέτηση προστατευτικών 

οικονομικών πολιτικών στις αρχές της δεκαετίας του 1990 που συνδυάστηκαν με 

την έξαρση εθνικών φονταμενταλιστικών κινημάτων τα οποία είχαν ως κύριο 

αίτημα τη διατήρηση της εθνικής ταυτότητας και παράδοσης. «Διαπιστώνουμε ότι 

η παγκοσμιοποίηση ενέχει συγκριτική αλληλόδραση διαφορετικών μορφών ζωής 

Η σημερινή μας ενασχόληση με την παγκοσμιότητα και την παγκοσμιοποίηση 

δεν μπορεί να θεωρηθεί επαρκής αν προσεγγισθεί απλώς ως απόρροια του 

Δυτικού σχεδίου της νεωτερικότητας ή γενικότερα του Διαφωτισμού. Σε έναν όλο 

και εμφανέστερα «παγκόσμιο» κόσμο υπάρχει μια αυξανόμενη πολιτισμική, 

κοινωνική, εθνική, τοπική αλλά και ατομική αυτοσυνείδηση. Οι κοινωνικές 

οντότητες συναντούν ασφαλώς περιορισμούς, καθώς τοποθετούνται μέσα στην 

παγκόσμια ιστορία και στο παγκόσμιο μέλλον. Ακόμη, η παγκοσμιοποίηση από 

μόνη της ενέχει την διάχυση της προσδοκίας για διακηρύξεις γύρω από το θέμα 

της ταυτότητας» (robertson, 1992, σελ. 27). 

Διαγραμματικά παρουσιάζονται οι διαδικασίες-διαδράσεις ανάμεσα σε 

τέσσερις κοινωνικούς πρωταγωνιστές που μορφοποίησαν το παγκόσμιο σύστημα 

κατά τους τελευταίους αιώνες, ιδιαίτερα δε κατά τον 20° αιώνα. Πρόκειται για τις 

εθνικές κοινωνίες, τα άτομα («εαυτοί»), το παγκόσμιο σύστημα των κοινωνιών 

(σχέσεις μεταξύ των εθνικών κρατών) και την ανθρωπότητα. 
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Σχετικοποίηση των Ατομικών Ταυτοτήτων 
- • - Ανθρωπότητα 

Πηγή : R. Robertson, 1992 , σελ. 27. 

Το σχήμα του Robertson στηρίζεται σε τρεις θεμελιώδεις θέσεις που είναι 

ακόμα και ερμηνευτικές κατευθύνσεις: 

1. Τα τέσσερα συνθετικά στοιχεία του παγκόσμιου συστήματος (εθνικές 

κοινωνίες, άτομα, σχέσεις εθνικών κρατών, ανθρωπότητα) έχουν το καθένα 

σχετική αυτονομία και συγχρόνως θέτουν περιορισμούς στα υπόλοιπα. 

Πρόκειται για μια ρεαλιστική θεώρηση που αναγνωρίζει την παγκόσμια 

συνθετότητα. 

2. Το πρόβλημα της παγκοσμιοποίησης προσεγγίζεται από μια πολιτιστική 

σκοπιά. Η έννοια της κουλτούρας επιλέγεται ως μεθοδολογικό εργαλείο για να 

καταδειχθούν οι διαφορές και οι ασυνέχειες και όχι τα στοιχεία ενοποίησης. Η 
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παράμετρος αυτή έχει παραμεληθεί και επισκιασθεί από την πληθώρα των 

αναλύσεων που εστιάζουν στο ρόλο του Δυτικού καπιταλισμού και 

ιμπεριαλισμού στην εδραίωση της παγκόσμιας οικονομίας. 

3. Δίδεται έμφαση στις διαδικασίες σχετικοποίησης. Με το πέρασμα του 

χρόνου, εντείνεται η διαφοροποίηση σημαντικών τομέων της παγκόσμιας 

κοινωνίας, ενώ κατά συνέπεια τροποποιούνται και οι συνθήκες και οι μέθοδοι 

κοινωνικοποίησης. Η καταληκτική φράση του Robertson -«ο κόσμος ως σύνολο 

είναι, υπό μια έννοια, ένας κόσμος αναστοχαστικών συνομιλητών»- είναι εξόχως 

διαυγής και καθοδηγητική. Υποστηρίζουμε ότι η διαφήμιση ως θεσμοποιημένη 

δραστηριότητα αποτελεί έναν από τους συνομιλητές αυτού του κόσμου που 

πέρασε σταδιακά από μια αυτοκρατορική φιλοσοφία επέκτασης σε πιο ήπιες και 

ευέλικτες μορφές σχετικής ή μερικής ηγεσίας. Αναγνωρίζει την πολυπλοκότητα 

των σχέσεων αλληλεξάρτησης και τη στρατηγική σημασία της ενδιάμεσης θέσης 

του επαγγελματία συμβούλου σε ένα παγκόσμιο σύστημα που αναδεικνύει 

πολλούς και ετερόκλητους πρωταγωνιστές σε όλα τα πεδία. Τέμνει τις εξελίξεις 

στον οικονομικό, τον κοινωνικό και τον πολιτιστικό τομέα. Μετέχει δυναμικά και 

επηρεάζει αλλά ταυτοχρόνως έχει συνείδηση ότι λειτουργεί υπό τους 

περιορισμούς τους οποίους θέτουν δύο ελεγκτικοί μηχανισμοί: οι κώδικες 

επαγγελματικής δεοντολογίας, καθώς επίσης βέβαια και οι ρυθμιστικοί κανόνες 

του παγκόσμιου συστήματος. 
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ΜΕΡΟΣ ΔΕΥΤΕΡΟ 

ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΚΗ ΠΕΡΊΟΔΟΣ : 

ΕΥΕΛΙΚΤΟΙ ΟΡΓΑΝΩΤΕΣ, 

ΕΛΙΣΣΟΜΕΝΟΙ ΑΛΛΑ ΚΑΙ ΜΕ ΕΠΕΚΤΑΤΙΚΕΣ 

ΒΛΈΨΕΙΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΈΣ 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΜΙΑΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ ΤΟΥ 

ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ. 

Η Κρίση 

Στα μέσα της δεκαετίας του 1970, η σύγχρονη Δυτική Οικονομία και 

Κοινωνία εισέρχεται σε μια νέα περίοδο της ιστορικής ανάπτυξης του 

Καπιταλισμού. Οι περισσότεροι κοινωνικοί επιστήμονες και αναλυτές συναινούν 

στην καταγραφή των σημαντικών δομικών και οργανωτικών μεταβολών που 

γίνονται κυρίως αισθητές στους τομείς της τεχνολογίας, της αγοράς, της 

κοινωνίας και των θεσμών. Θεωρούν ότι γινόμαστε μάρτυρες και συμμετέχουμε 

σε μια μεταβατική περίοδο -κρίση του φορντισμού ή δομική κρίση του 

καπιταλισμού την αποκαλούν. Διαφοροποιούνται και αντιπαρατίθενται. Όταν 

όμως πρόκειται να αποτιμήσουν αυτήν την «κρίση», πολύ περισσότερο δε, όταν 

εκτιμούν τα χαρακτηριστικά, τους πρωταγωνιστές και τους «χαμένους» της νέας 

εποχής προσπαθώντας να δώσουν μια ταυτότητα στο μέλλον -μεταφορντισμός, 

νέο-φορντισμός, μετα-τον-φορντισμό, πέμιντη kondratiev, ευέλικτη εξειδίκευση, ...-

οραματίζονται ένα νέο μακρο-οικονομικό σύστημα, την αναδιοργάνωση των 

θεσμών και των βιομηχανικών δομών, το μέλλον της δημοκρατίας και των 
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γεωπολιτικών ισορροπιών, τις ανακατατάξεις στην ιεράρχηση των κοινωνικών 

και πολιτιστικών αξιών. 

Η αποσταθεροποίηση της φορντικής οικονομικής και κοινωνικής 

οργάνωσης αποδίδεται συχνά σε μια οικονομικο-πολιτική συγκυρία: την 

πετρελαϊκή κρίση του 1973 ή και στην εξαντλητική εκμετάλλευση των φυσικών 

πόρων κατά το στάδιο της καπιταλιστικής συσσώρευσης, που κορυφώθηκε στα 

τέλη της δεκαετίας του 1960. Η ερμηνευτική αυτή θεώρηση κρίνεται ως 

μονοδιάστατη και επιφανειακή από άλλους στοχαστές. Οι Preteceile και Terrail 

(1985, σελ. 88 ) πιστεύουν ότι «η καρδιά της κρίσης βρίσκεται στην 

υπερσυσσώρευση του κεφαλαίου». Επαναλαμβάνουν, ουσιαστικά, το κλασσικό 

πρόβλημα / μαρξιστικό αξίωμα για την ενδημική κρίση που πλήττει τον 

καπιταλισμό, οδηγώντας σε κοινωνικές εντάσεις και οικονομική ύφεση. Ο M.J. 

Lee (1993) επιχειρεί μια πιο συστηματική και σε βάθος ανάλυση, εκκινώντας από 

τη μελέτη των κυριότερων οικονομικών δεικτών του βιομηχανικού τομέα. 

Παρακολουθεί το ρυθμό αύξησης των καθαρών κερδών και το μερίδιο των 

καθαρών κερδών κατ' αρχάς κατά τη δεκαετία του 1950, περίοδο που 

σημαδεύεται από την μεταπολεμική οικονομική ανάκαμψη, εν συνεχεία κατά την 

ευημερούσα δεκαετία του 1960 και έως τα μέσα της δεκαετίας του 1970, που 

είναι πλέον χρονιές ύφεσης. Τα στοιχεία προέρχονται από τον ΟΟΣΑ (1989) και 

αφορούν όλες τις ανεπτυγμένες καπιταλιστικές χώρες, την Ευρώπη ειδικότερα, 

την Ιαπωνία και τις Η.Π.Α.. 

Η πρώτη διαπίστωση είναι η αξιοσημείωτη πτώση του ποσοστού και του 

μεριδίου των κερδών από τις αρχές της δεκαετίας του 1970 ενώ η μεγαλύτερη 
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επιδείνωση των δεικτών σημειώνεται κατά το 1974 και 1975, σαφής ένδειξη της 

στασιμότητας και της φθίνουσας πορείας των αγορών. 

Πίνακας 3.1 Ποσοστά καθαρού κέρδους κατασκευαστικού τομέα, 1952-75 

Έτος Σ.Α.Κ. Ευρώπη Ιαπωνία Η.Π.Α, 

1952 

1953 

1954 

1955 

1956 

1957 

1958 

1959 

1960 

1961 

1962 

1963 

1964 

1965 

1966 

1967 

1968 

1969 

1970 

1971 

1972 

1973 

1974 

1975 

30,2 

29,4 

26,6 

30,7 

26,6 

24,6 

21,1 

25,2 

24,7 

24,0 

24,3 

25,7 

27,5 

29,1 

28,2 

26,1 

26,8 

25,3 

21,9 

20,7 

21,3 

21,9 

16,4 

13,1 

24,3 

24,0 

23,9 

24,3 

21,8 

20,8 

20,8 

20,9 

21,5 

19,3 

16,7 

15,7 

16,8 

16,7 

15,9 

15,9 

17,4 

18,2 

16,8 

14,5 

14,7 

15,7 

13,8 

8,8 

17,1 

19,6 

26,0 

22,9 

27,9 

36,9 

30,6 

32,7 

47,3 

52,8 

42,6 

45,0 

50,6 

43,6 

43,3 

49,8 

52,8 

53,6 

52,7 

42,6 

39,3 

38,8 

26,1 

15,2 

33,9 

32,9 

28,4 

35,3 

29,5 

26,1 

20,6 

27,8 

24,8 

24,2 

27,9 

30,7 

32,3 

36,4 

35,2 

29,4 

28,8 

24,5 

18,0 

19,9 

21,6 

22,0 

15,1 

16,2 

Σημείωση: Σ.Α.Κ. : Σύνολο Ανεπτυγμένων Κρατών 
Πηγή: ΟΟΣΑ (1989), από τους Armstrong, Glyn and Harrison (1991, σελ.352)1 

1 Armstrong, P., Glyn, Α., Harrison, J. (1991) Capitalism since 1945. Oxford: Blackwell. 
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Οι τομείς που κυρίως θίγονται είναι οι αυτοκινητοβιομηχανίες, οι εταιρίες 

παραγωγής ηλεκτρικών συσκευών, οι βιομηχανίες χαλυβουργίας, πετροχημικών 

και υαλουργίας. 

Πίνακας 3.1 Μερίδια καθαρού κέρδους κατασκευαστικού τομέα (%), 1952-75 

Έτος 

1952 

1953 

1954 

1955 

1956 

1957 

1958 

1959 

1960 

1961 

1962 

1963 

1964 

1965 

1966 

1967 

1968 

1969 

1970 

1971 

1972 

1973 

1974 

1975 

Σ.Α.Κ. 

24,8 

23,7 

23,5 

25,2 

23,1 

22,8 

21,7 

23,5 

23,3 

23,1 

22,5 

23,3 

24,4 

25,5 

24,6 

24,2 

24,6 

23,8 

21,9 

21,6 

22,0 

22,1 

18,8 

16,2 

Ευρώπη 

30,4 

29,3 

28,9 

28,6 

25,9 

25,8 

26,1 

26,0 

26,4 

25,0 

22,5 

21,9 

23,2 

23,1 

22,3 

22,7 

23,3 

23,4 

21,8 

19,7 

20,2 

20,7 

19,1 

12,9 

Ιαπωνία 

22,1 

24,2 

29,0 

26,1 

29,4 

36,0 

33,1 

33,2 

40,6 

43,3 

38,3 

39,4 

42,0 

38,3 

38,3 

41,1 

42,1 

42,3 

42,0 

37,5 

35,6 

34,9 

28,8 

19,8 

Η.Π.Α. 

21,7 

20,5 

19,7 

22,9 

20,4 

19,5 

17,2 

20,6 

18,6 

18,6 

20,0 

21,5 

22,1 

24,3 

23,7 

21,8 

21,7 

19,3 

16,0 

18,3 

19,2 

18,7 

14,5 

17,4 

Σημείωση: Σ.Α.Κ. : Σύνολο Ανεπτυγμένων Κρατών 
Πηγή: ΟΟΣΑ (1989), από τους Armstrong, Glyn and Harrison (1991, σελ. 352)2 

2 Armstrong, P., Glyn, Α., Harrison, J. (1991) Capitalism since 1945. Oxford: Blackwell. 
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Η οικονομική άνθηση της προηγούμενης δεκαετίας όπου αναπτύχθηκαν 

θεαματικά οι αγορές των καταναλωτικών αγαθών οφείλεται κυρίως στην 

υιοθέτηση μιας κεϋνσιανής πολιτικής ρύθμισης της ζήτησης (έντονη διαφήμιση 

και σχεδιασμένη σπανίς αγαθών) καθώς επίσης και σε μια φιλόδοξη στρατηγική 

των επιχειρήσεων να παράγουν μαζικά προϊόντα που απευθύνονταν σε νέες 

ανερχόμενες κοινωνικές ομάδες (κυρίως στις ωφελημένες και «ευημερούσες» 

μεσαίες τάξεις), αλλά και να επεκταθούν σε νέες χώρες προκειμένου να 

αντιμετωπίσουν το διαφαινόμενο κίνδυνο του κορεσμού των τοπικών αγορών. Σε 

μια εποχή γενικευμένης ευημερίας, τα οφέλη κατανέμονται, έστω και άνισα, 

ανάμεσα στους τρεις κεντρικούς κοινωνικούς φορείς: κράτος-πρόνοιας, κεφάλαιο 

και εργασία. Οι σχέσεις τους διέπονται από κοινά αποδεκτούς κανόνες. Ο 

πραγματισμός και η αμοιβαία αναγνώριση επιτρέπουν στην κάθε πλευρά να κάνει 

τις απαραίτητες παραχωρήσεις ώστε να συνεχιστεί απρόσκοπτα η ανάπτυξη. Η 

διαμόρφωση των μισθών συνδέεται με την αύξηση της παραγωγικότητας, με 

αποτέλεσμα το εργατικό δυναμικό να θεωρήσει ως κεκτημένο δικαίωμα τις 

βελτιούμενες αποδοχές από χρόνο σε χρόνο. Οι μεγάλες κοινωνικές εντάσεις και 

συνδικαλιστικές κινητοποιήσεις έχουν κοπάσει. Σε νομοθετικό επίπεδο, όμως, 

έχουν κατοχυρωθεί βασικά εργατικά δικαιώματα, ενώ οι συνδικαλιστικές ενώσεις 

απαιτούν ουσιαστική πολιτική ισχύ. Το κράτος-πρόνοιας διασφαλίζει ένα 

αξιοπρεπές βιοτικό επίπεδο, εκ παραλλήλου δε, η ευεργετική παρέμβαση του 

αποτρέπει τον περιορισμό της ζήτησης κάτω από τα όρια ασφαλείας. Η κρίση 

έρχεται να ανατρέψει την κεϋνσιανή ισορροπία ανάμεσα στους τρεις 

«συμμάχους». Τα συμφέροντα τους πλέον συγκρούονται. Η αυτονόητη σύνδεση 
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μισθών - παραγωγικότητας που ακολουθήθηκε στη χρυσή εποχή καταρρέει υπό 

την πίεση των συνδικάτων που αρνούνται να συνδέσουν το βιοτικό επίπεδο των 

εργαζομένων με τη φθίνουσα καμπύλη των μεριδίων κέρδους των επιχειρήσεων. 

Οι επιχειρηματίες από την πλευρά τους επιδιώκουν να περιορίσουν το 

λειτουργικό τους κόστος. Η σημαντική συμπίεση των μισθών, που είναι η πρώτη 

τους επιλογή, δεν είναι πολιτικά εφικτή, οπότε ακολουθούν τη λύση της 

δραματικής αύξησης των τιμών. Ο στασιμοπληθωρισμός ήταν το άμεσο 

επακόλουθο. Στον τομέα της οργάνωσης της εργασίας, ο φορντισμός θα 

αποδειχθεί ευάλωτος σε εκείνες ακριβώς τις εργασιακές πρακτικές και τη 

φιλοσοφία διοίκησης -τον τεϋλορισμό- που συνέβαλαν αποφασιστικά στο 

οικονομικό θαύμα των προηγούμενων δεκαετιών (M.J. Lee, 1993, σελ. 101-104). 

Ο Aglietta, κύριος εκπρόσωπος της Σχολής της Ρύθμισης, εντοπίζει τα όρια του 

Τεϋλορισμού στην ίδια του τη δυναμική: στη διαρκή κατάτμηση και τον 

επιμερισμό των εργασιακών ερευνών. Η αρχική επιτυχία ήταν συνυφασμένη με 

την αποτελεσματική αναδιοργάνωση του εργατικού δυναμικού, επί τη βάσει 

απλών αλλά και αυστηρά προσδιορισμένων καθηκόντων. Ο Τεϋλορισμός 

φαίνεται ότι έφτασε και ξεπέρασε το βέλτιστο σημείο ισορροπίας του συστήματος 

(πολυδιάσπαση - αύξηση παραγωγικότητας - κερδοφορία) και αποδείχθηκε 

εξαιρετικά δύσκαμπτος ώστε να αναθεωρήσει την οργάνωση της εργασίας 

λαμβάνοντας υπόψη του τις τεχνολογικές καινοτομίες. Τρία ήταν τα κύρια 

προβλήματα που προέκυψαν. Πρώτον, σταδιακά, δημιουργήθηκε μεγάλη 

δυσαναλογία στην κατανομή του χρόνου ανάμεσα στα διαφορετικά εργασιακά 

καθήκοντα. Το αποτέλεσμα ήταν να χάνονται πολλές ώρες εργασίας κατά τις 
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οποίες μέρος του εργατικού δυναμικού έμενε άπραγο, αναμένοντας να 

ολοκληρωθεί μια προηγούμενη φάση στη διαδικασία της παραγωγής, 

προκειμένου να πάρει τα ηνία για την επόμενη. Εδώ έχουμε να κάνουμε με την 

πλήρη ανατροπή της ορθολογικής οργάνωσης και διοίκησης που αποτελεί 

κεντρικό στόχο του Τεϋλορισμού. Δεύτερον, η διαρκής εντατικοποίηση της 

εργασίας που επέβαλε ο Τεϋλορισμός, είχε ως δυσάρεστη συνέπεια την 

επιβάρυνση της φυσικής και πνευματικής υγείας των εργαζομένων. Οι απουσίες 

των εργαζομένων από τους χώρους δουλειάς είναι συχνές, η παραγωγή μειώνεται, 

τα κέρδη πέφτουν, ενώ μαζικές απεργίες επιδεινώνουν ακόμη περισσότερο το 

πολιτικό και οικονομικό κλίμα. Τρίτον, και σημαντικότερο, η πολυδιάσπαση της 

εργασίας, «απαλλάσσει» τον κάθε εργαζόμενο από το αίσθημα και την 

υποχρέωση της ατομικής ευθύνης και αποσυνδέει την ατομική προσπάθεια από τα 

αποτελέσματα της και τις αναμενόμενες επιβραβεύσεις. Έτσι, άλλο ένα 

«επίτευγμα» των καλών ημερών του Τεϋλορισμού εξανεμίζεται. (Aglietta, 1987, 

σελ. 120-121). Όμως πέρα από τα εσωτερικά προβλήματα του καθεστώτος 

συσσώρευσης, ως αιτίες της κρίσης αναφέρονται και ζητήματα που άπτονται του 

τρόπου ρύθμισης. Ο παγκόσμιος Φορντισμός θεμελίωσε την ευρωστία του στην 

ενθάρρυνση της διεθνοποίησης της παραγωγής και του Εμπορίου. Οι ρυθμιστικοί 

θεσμοί της «Παγκόσμιας Τράπεζας» και της GATT, μέσω της άρσης των δασμών 

και άλλων εμποδίων, δημιούργησε ευνοϊκές προϋποθέσεις για τη γεωγραφική 

επέκταση των πολυεθνικών εταιριών. Ωστόσο, αυτή η εξαγωγή κεφαλαίου προς 

τρίτες χώρες είχε ως αποτέλεσμα τη σταδιακή εκβιομηχάνιση ορισμένων δυτικών 

οικονομιών και την επιδείνωση των ατομικών εισοδημάτων. Στις αρχές της 
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δεκαετίας του 1970 η κεϋνσιανή πολιτική χάνει την αξιοπιστία της ενώ ο 

μονεταρισμός κερδίζει έδαφος. Στόχο πλέον των εθνικών κρατών δεν αποτελεί η 

αποτελεσματική διαχείριση της ζήτησης, καθώς επικεντρώνουν τις προσπάθειες 

τους στον τομέα της προσφοράς. Ουσιαστικά, το κεϋνσιανό κράτος-πρόνοιας, με 

το θεσμικό ρυθμιστικό πλέγμα του, έρχεται αντιμέτωπο με ένα αναπτυσσόμενο 

παγκόσμιο χρηματοπιστωτικό σύστημα που στηρίζεται στην πολιτική στρατηγική 

επιλογή της απορρύθμισης (M.J. Lee, 1993, σελ. 103-6, J. Peck, Α. Tickell in Α. 

Amin 1994, σελ. 291-2). Η «Νεο-Σουμπετεριανή» Σχολή προσεγγίζει τη κρίση 

του Φορντισμού από μια άλλη σκοπιά. Κύριοι εκπρόσωποι της είναι ο Freeman 

και ο Perez που μαζί με συναδέλφους τους έχουν συστήσει τη Μονάδα Έρευνας 

Κοινωνικής Πολιτικής (SPRU) στο Πανεπιστήμιο του Sussex. Οι Νεο-

Σουμπετεριανοί έχουν ως αφετηρία τους το έργο του Kondratiev στη δεκαετία του 

1920 ο οποίος υποστήριζε ότι οι καπιταλιστικές οικονομίες αναπτύσσονται κατά 

κύματα -«φουσκώνουν» και «ξεσπούν». Σύμφωνα με αυτόν τον λυρικό 

παραλληλισμό, τα «κύματα» ακμής, πεντηκονταετούς διάρκειας, τα διαδέχονται 

οδυνηρές υφέσεις. Η θέση της κυκλικής φύσης του καπιταλιστικού συστήματος 

αναπτύχθηκε περαιτέρω από τον Σουμπέτερ, στη δεκαετία του 1930, ο οποίος 

τόνισε ιδιαιτέρως το ρόλο των καινοτόμων επιχειρηματιών που διακρίνουν ότι το 

μέλλον της ανάπτυξης στηρίζεται στην αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών. Οι 

επιχειρηματίες είναι εκείνοι που επανεισάγουν τις μαχόμενες αξίες της 

αριστοκρατίας σε ένα κόσμο που παραλύει από τη ρουτίνα, σε ένα καπιταλισμό 

που θα ήταν καταδικασμένος σε θάνατο, αφήνοντας τελικά το δρόμο ανοικτό για 

τη «σχεδιασμένη» οικονομία. (Touraine 1992, σελ. 167-8). Οι υπερασπιστές των 
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Σουμπετεριανών θέσεων έχουν υιοθετήσει και έναν ιδιαίτερο όρο για να 

χαρακτηρίσουν την εποχή που φεύγει: τέταρτη Kondriatev. Θεωρούν ότι η 

ενίσχυση των ολιγοπωλιακών τάσεων στην αγορά σε συνδυασμό με τη θεαματική 

εξειδίκευση των τεχνολογιών στρέβλωσαν τους όρους του ανταγωνισμού. Οι 

αυξήσεις των μισθών και των τιμών μείωσαν βαθμηδόν τα κέρδη ενώ άρχισαν να 

γίνονται φανερές οι αδυναμίες και οι δυσλειτουργίες των μεγάλων επιχειρήσεων 

που είχαν εξελιχθεί σε δυσκίνητους γραφειοκρατικούς οργανισμούς, ανίκανοι να 

προσαρμοστούν στις ραγδαίες οικονομικές και τεχνολογικές εξελίξεις. Οι 

Freeman και Perez υπογραμμίζουν τον ανασχετικό ρόλο ενός ισχυρού κοινωνικού 

και θεσμικού πλαισίου για την ανανέωση των δομών αλλά και των πρακτικών 

ώστε να συνεχιστεί η ανάπτυξη. Εντούτοις αυτή η διάσταση της ανάλυσης τους 

παραβλέφθηκε από κριτικούς σχολιαστές τους (όπως ο M. Elam, 1994) οι οποίοι 

τους προσάπτουν ότι ενέδωσαν στον τεχνολογικό ντετερμινισμό βάζοντας σε 

δεύτερο πλάνο τις αλλαγές στον τομέα της αγοράς (ιδιαίτερα στους οργανισμούς) 

και στην κοινωνία, θεωρούμενες ως εξαρτημένες μεταβλητές, μια τρίτη σχολή, η 

Θεσμική (Institutionalist School) ή κατ' άλλους η Προσέγγιση της Ευέλικτης 

Εξειδίκευσης διεκδικεί την πλήρη διαφοροποίηση αλλά και την ανωτερότητα της 

ανάλυσης της Κρίσης και της λύσης της έναντι των άλλων δύο που 

προαναφέρθηκαν. Οι σημαντικότεροι εισηγητές αυτής της θεώρησης είναι οι 

Αμερικανοί κοινωνιολόγοι Charles Säbel, Michael Piore, Jonathan Zeitlin και 

Paul Hirst. Σε αντίθεση με τους «Ρυθμιστές» και τους «Νεο-Σουμπετεριανούς» 

δεν αναγνωρίζουν πρόθυμα την ύπαρξη νομοτελειών στην οικονομική και 

κοινωνική ζωή (την «περιοδικότητα» του καπιταλισμού) ενώ απορρίπτουν επίσης 
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και τη ντετερμινιστική σκοπιά της ιστορικής εξέλιξης. Η θέση τους είναι ότι η 

κρίση της δεύτερης βιομηχανικής φάσης (second industrial divide) οφείλεται 

πρωτίστως στην Αγορά (στον παράγοντα που είχε αναδείξει και θεμελιώσει τον 

Αμερικάνικο Φορντισμό). μια σειρά εξελίξεων στο πεδίο αυτό, όπως η 

στασιμότητα της ζήτησης που επήλθε αναπόφευκτα μετά από μια μακρά περίοδο 

ύφεσης, η αβεβαιότητα και η ανασφάλεια των επενδυτών μετά την αποτυχία 

διεθνών ρυθμιστικών μηχανισμών (βλέπε Bretton Woods3) αλλά και προβλήματα 

στη μαζική παραγωγή εξαιτίας της μεταστροφής της ζήτησης προς μη-

τυποποιημένα, καλύτερης ποιότητας και με μικρή διάρκεια ζωής στο ράφι 

προϊόντα, δημιούργησαν τριγμούς στα θεμέλια του φορντικού συστήματος, ενώ 

δημιούργησαν και τις προϋποθέσεις για τη μετεξέλιξη του. μια δεύτερη 

παράμετρος καθοριστική για το πέρασμα σε μια νέα φάση κοινωνικο-οικονομικής 

οργάνωσης αφορά στην ανάπτυξη νέων ευέλικτων τεχνολογιών στον 

κατασκευαστικό τομέα που ανταποκρίνονται σε ποικίλες χρήσεις, που επιτρέπουν 

την παραγωγή μικρότερων ποσοτήτων χωρίς να χάνεται το πλεονέκτημα των 

οικονομιών κλίμακας. Παράλληλα άρχισε να διαμορφώνεται μια νέα αντίληψη 

πιο ευέλικτη ως προς την οργάνωση και τις πρακτικές εργασίας. Σημειώνεται, 

δηλαδή, μια εντυπωσιακή εκβαράθρωση του προηγούμενου βιομηχανικού και 

3 Η Αμερικανική οικονομική ηγεσία εδραιώθηκε χάρη στην στρατιωτική, οικονομική και πολιτική 
υπεροχή της (Pax Americana) και θεσμοθετήθηκε μέσω του οικονομικού συστήματος «Bretton 
Woods», το οποίο μαζί με την GATT και την «Παγκόσμια Τράπεζα» αποτέλεσαν τους 
στυλοβάτες της παγκόσμιας φορντικής οικονομίας ρυθμίζοντας και σταθεροποιώντας το 
παγκόσμιο εμπόριο και την χρηματοπιστωτική πολιτική. Ωστόσο το Bretton Woods αποδείχθηκε 
ανεπαρκής «ρυθμιστής» καθώς δεν μπορούσε να ασκήσει επιρροή στο παγκόσμιο πιστωτικό 
σύστημα και καθώς προοδευτικά τα έθνη-κράτη έπαψαν να καθορίζουν αυτόνομα το ύψος των 
επιτοκίων. Επιπλέον, η υιοθέτηση πολιτικών «απορύθμισης» στις ευρωαγορές κατέστησε ακόμα 
πιο δύσκολη την άσκηση πολιτικού και θεσμικού ελέγχου, (βλέπε Peck, J., and Tickell, A (1994) 
στον Α. Amin (Ed.), σελ. 289-292, 300). 
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τεχνολογικού παραδείγματος της μαζικής παραγωγής και των μαζικών αγορών. 

Να σημειωθεί ότι και σ' αυτήν την περίπτωση δεν έλειψαν οι αντίθετες φωνές που 

επέκριναν δριμύτατα τους θεωρητικούς της προαναφερθείσας «σχολής» για τη 

δυαδική λογική τους (αντίθεση μαζικής παραγωγής / ευέλικτης εξειδίκευσης) που 

απογυμνώνει κατά τα λεγόμενα τους το κάθε «παράδειγμα» από την συνθετότητα 

και την ιστορική δυναμική του (P. Bagguley, 1991, σελ. 161-163, Α. Amin 1994, 

σελ. 13-16). Η πετρελαϊκή κρίση του 1973 δεν ήταν παρά το επιστέγασμα της 

παρακμής του φορντισμού ως οικονομικού συστήματος. Παράλληλα, στο 

πολιτιστικό πεδίο συναντάμε μια σειρά ανακατατάξεων καθώς οι ιδεολογικές και 

«οι πολιτικές αντιφάσεις του καπιταλισμού» (D. Bell 1976) έρχονται στο 

προσκήνιο, κλονίζοντας τις ισορροπίες της επίσημης φορντικής κουλτούρας. Ο 

Daniel Bell αναφέρει ως κύρια αντίφαση την παράδοξη συνύπαρξη του 

ασκητικού πνεύματος της αυταπάρνησης -που υπήρξε η θεμελιώδης αξία του 

καπιταλισμού, προκειμένου να διασφαλιστεί ότι τα κέρδη δεν θα διασπαθιστούν 

αλλά θα επανεπενδυθούν παραγωγικά και θα συνεχιστεί η συσσώρευση του 

κεφαλαίου- με το σύγχρονο ηδονιστικό καταναλωτικό πνεύμα, που στήριξε 

εξαρχής τη μαζική παραγωγή και τη μαζική κατανάλωση, επιταχύνοντας την 

κυκλοφορία των προϊόντων. Η θέση του όπως και πολλών άλλων στοχαστών είναι 

εκ προοιμίου επικριτική και καταδικάζει την άνοδο των καταναλωτικών αξιών, 

υπερασπιζόμενος το πουριτανιστικό εργασιακό ήθος των παραγωγών. Ο M.J. Lee 

(1993, σελ. 106-108) στρέφει την προσοχή του σε συγκεκριμένες εξελίξεις που 

έλαβαν χώρα στην κοινωνικο-πολιτιστική σκηνή στις δεκαετίες του 1950 και του 

1960. Η πλέον σημαντική είναι η ανάδειξη των νέων ως μιας καινούριας και 
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εξαιρετικά δυναμικής κοινωνικής κατηγορίας η οποία συνδύασε τη ριζοσπαστική 

πολιτική συνείδηση με μια ευφυή συμβολική χρήση των νεανικών 

καταναλωτικών αγαθών ως σημάτων διάκρισης και υπεροχής έναντι των 

παραδοσιακών αξιών του κοινωνικού (βλέπε «γονεϊκού») συστήματος. Η 

υποχρεωτική δημόσια εκπαίδευση τους έδωσε την απαραίτητη γνώση ώστε να 

αναπτύξουν επιχειρήματα για την ανατροπή και τον επαναπροσδιορισμό του 

οικονομικού και πολιτικού συστήματος. Η ταχεία ανάπτυξη των νεανικών αγορών 

-απόρροια της οικονομικής ευμάρειας, άρα και της επέκτασης της δυνατότητας 

και του δικαιώματος συμμετοχής στην καταναλωτική πράξη σε περισσότερα 

κοινωνικά στρώματα- έδωσε στις νεανικές ομάδες τα σύμβολα έκφρασης κοινών 

συναισθημάτων, πεποιθήσεων, αξιών και στάσεων. Η μουσική, η βέσπα, τα 

σινεμά, τα clubs και η μόδα δεν έγιναν μόνο καταναλωτικά σύμβολα ύφους και 

ενός ηδονικού τρόπου αλλά και «σημαίες» κοινωνικής και πολιτικής εξέγερσης. 

Για τον Jean Luc Godard, τα «παιδιά» του Παρισινού Μάη ήταν ταυτοχρόνως «τα 

παιδιά του Marx και της Coca-Cola», δυναμικοί εκφραστές μιας πολιτικής 

δυσαρέσκειας, ενάντια στην φορντική κουλτούρα, η οποία ενώ συνέχιζε να 

επικαλείται και να προβάλει το δημοκρατικό όραμα της ευημερίας για όλους, 

εντούτοις άφηνε στο περιθώριο πολυπληθείς κοινωνικές ομάδες. Το 

αντιρατσιστικό κίνημα που διακήρυξε και διεκδίκησε το δικαίωμα στην 

«πολιτιστική διαφοροποίηση», το φεμινιστικό κίνημα που εναντιώθηκε στην 

πατριαρχική εξουσία σε νομικό και καθημερινό επίπεδο αλλά και το «κίνημα για 

τα δικαιώματα του πολίτη», ουσιαστικά αμφισβήτησαν ενεργά τα ιδεολογικά 

θεμέλια της Φορντικής κοινωνίας, συμβάλλοντας στην απονομιμοποίησή της. 
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Επόμενες μέρες: μεταλλαγή ή ευέλικτη προσαρμογή του καπιταλιστικού 

συστήματος 

Και μετά τον Φορντισμό, τι; Η κάθε μια από τις προαναφερθείσες 

προσεγγίσεις, ανάλογα με την πολιτική της σκοπιά, μας προσφέρει μια ανάλυση 

και ένα διαφορετικό όραμα για το μέλλον. Οι θεωρητικοί της σχολής της 

«Ρύθμισης» και οι «Νεο-Σουμπετεριανοί» εστιάζουν σε νέους μακρο­

οικονομικούς σχεδιασμούς. Οι δε θεωρητικοί της ευέλικτης εξειδίκευσης 

αναπτύσσουν το «παράδειγμα» τους παρακολουθώντας τις αλλαγές που 

συντελούνται στον τομέα της εργασίας και στη βιομηχανική οργάνωση. Παρά τις 

διαφορές τους, όλοι συναινούν ότι περνούμε σε ένα νέο επιταχυνόμενο και 

ευέλικτο οικονομικό σύστημα, περισσότερο ικανό να ανταποκριθεί 

αποτελεσματικά στις διαρκώς μεταβαλλόμενες συνθήκες της οικονομίας και της 

κοινωνίας, αντιπαραθέτοντας το με τον Φορντισμό, ως σύστημα που στηρίζεται 

στην ιδέα της σταθερότητας του περιβάλλοντος και στην παραδοχή ότι οι αλλαγές 

θα είναι αργές και ελέγξιμες. Θα μπορούσαμε να συνοψίσουμε τα κύρια στοιχεία 

της αντιπαράθεσης ως εξής: 

α. Οι σχολές δίνουν διαφορετικό περιεχόμενο και αξία στην έννοια της 

ευελιξίας. 

β. Κάνουν διαφορετικές εκτιμήσεις σε ότι αφορά τις αιτίες και τις διαδικασίες 

που ανέδειξαν την ευελιξία ως σύγχρονη επιταγή. 

γ. Αναλύουν διαφορετικά τις έννοιες εταιρική κουλτούρα και 

επιχειρηματικότητα που αποκτούν κεντρική σημασία σήμερα, και 
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δ. Διαφωνούν ως προς τις πολιτικές προβλέψεις που κάνουν για τις συνέπειες 

των αλλαγών στους θεσμούς και στην καθημερινή ζωή των πολιτών. 

Έχουμε να διαλέξουμε ανάμεσα στον πεσιμισμό, την αισιοδοξία και τον 

πραγματισμό. 

Η Σχολή της Ρύθμισης είναι η πλέον διστακτική, προκειμένου να 

προδιαγράψει την μετεξέλιξη του Φορντισμού. Θεωρεί ότι διανύουμε μια 

μεταβατική περίοδο όπου αναπτύσσονται και συγκρούονται διαφορετικές 

στρατηγικές, οι οποίες τελικά θα συνδιαμορφώσουν τη νέα εποχή. Οι όροι που 

προτείνονται απηχούν και τα διαφορετικά «ρεύματα» που συνυπάρχουν στο χώρο 

των θεωρητικών της «Ρύθμισης». Ο όρος Νέο-Φορντισμός τονίζει τη συνέχεια 

που υπάρχει ανάμεσα στις δύο περιόδους. Με τον όρο Μετα-Φορντισμός 

υποδηλώνεται ότι η κρίση οδηγεί τον Φορντισμό σε πλήρη μετασχηματισμό, ενώ 

ο όρος Μετά-τον-Φορντισμό αφήνει να εννοηθεί ότι είναι μάλλον πρόωρη μια 

τέτοια υπόθεση -αντίθετα, η κρίση παραμένει άλυτη, καθώς δεν έχουν παγιωθεί 

τα χαρακτηριστικά εκείνα που θα μας επέτρεπαν να μιλήσουμε για μια νέα φάση 

του καπιταλισμού, παρά μόνο για μια νέα και πολύ δύσκολη περίοδο μετά τον 

Φορντισμό. Ο Aglietta υιοθετεί την εκδοχή του Νέο-Φορντισμού. Η επιλογή και 

μόνο της ονομασίας αυτής οδηγεί προκαταβολικά στο συμπέρασμα ότι η εντατική 

συσσώρευση κεφαλαίου που χαρακτήρισε τον φορντισμό συνεχίζεται και 

επεκτείνεται. Επιπλέον, οι φορντικές μέθοδοι οργάνωσης της βιομηχανικής 

παραγωγής τώρα βρίσκουν νέο πεδίο εφαρμογής: τον τομέα των υπηρεσιών με 

στόχο να αυξηθεί η παραγωγικότητα. Η ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών, της 

πληροφορικής και των συστημάτων αυτοματισμού επιτρέπουν τον κεντρικό 

140 



ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ 

σχεδιασμό της παραγωγής αλλά και την αποκέντρωση των μονάδων παραγωγής. 

Η οργάνωση της εργασίας επανασχεδιάζεται και στηρίζεται στη λειτουργία ημι­

αυτόνομων ομάδων εργασίας με πιο σύνθετες ευθύνες που υπόκεινται στον 

έλεγχο ενός κεντρικού συντονιστή. Ο Aglietta διαφωνεί με την πλειοψηφία των 

θεωρητικών του Μετα-Φορντισμού που αναγνωρίζουν σε αυτή την 

αναδιοργάνωση μια μεγαλύτερη ευελιξία που αξιοποιεί και καλλιεργεί τις 

πολλαπλές δεξιότητες των εργαζομένων. Ο ίδιος επιμένει ότι εντείνεται το 

φαινόμενο της από-ειδίκευσης (deskiling). Η διαδικασία της παγκοσμιοποίησης 

των εταιριών συνεχίζεται με νέες στρατηγικές κινήσεις, ενώ εκ παραλλήλου 

σημειώνονται σημαντικές αλλαγές στην εσωτερική τους δομή και οργάνωση 

(restructuring). Η παραδοσιακή κάθετη ιεραρχία τείνει να ανατραπεί. Η 

δυνατότητα «αυτοδιοίκησης» που παρέχεται στις ομάδες εργασίας οδηγεί εκτός 

επαγγέλματος μεσαία στελέχη που είχαν επωμισθεί κυρίως καθήκοντα εποπτείας. 

Τα οφέλη για τις εταιρίες είναι σημαντικά. Επιτυγχάνουν μεγαλύτερη 

αποτελεσματικότητα περικόπτοντας τα λειτουργικά τους έξοδα, μια άλλη 

ενδιαφέρουσα εξέλιξη εντοπίζεται στις σχέσεις κεφαλαίου-εργασίας. Η διοίκηση 

των επιχειρήσεων προωθεί μια νέα εταιρική φιλοσοφία που δίνει έμφαση στην 

ατομική αυτονομία και στην υπεύθυνη εργασία, οι οποίες ενθαρρύνουν τη 

μεγαλύτερη συμμετοχή των εργαζομένων στη ζωή της εταιρίας αλλά και στην 

«ταύτιση» μαζί της. Οι ομάδες εργασίας εντάσσονται σε νέους κανόνες 

παραγωγής, αποτέλεσμα συμφωνιών με τη Διοίκηση και αφορούν τα επίπεδα 

έντασης εργασίας, την αποτελεσματικότητα και τις αμοιβές, υποκαθιστώντας ή 

και αποδυναμώνοντας τη δύναμη των μαζικών συνδικαλιστικών οργάνων. Ο 
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Aglietta ισχυρίζεται ότι αυτές οι συμφωνίες δεν διεξάγονται σε πλαίσια 

εργασιακής ειρήνης αλλά αντίθετα ότι είναι αποτέλεσμα σκληρών αγώνων. Όσο 

για τη νέα ιδεολογία των managers την αντιμετωπίζει ως «ένα ακόμα πιο 

πανούργο τρόπο ελέγχου των εργαζομένων» (Aglietta, 1987, σελ. 125-130, 171). 

Μερικά χρόνια αργότερα, δύο άλλοι θεωρητικοί της «Ρύθμισης»-οι Hirsch 

και Esser- σκιαγραφούν ένα εξαιρετικά ζοφερό μετα-φορντικό μέλλον, με κύρια 

αναφορά τους τις διαδικασίες κοινωνικής και οικονομικής αναδιάρθρωσης που 

είναι σε εξέλιξη στη Δυτ. Γερμανία. Υποστηρίζουν ότι ο μετα-φορντισμός δεν 

έχει ακόμα κατορθώσει να σταθεροποιηθεί ή και να μορφοποιηθεί διεθνώς ώστε 

να αναδειχθεί ως το νέο ηγεμονικό καπιταλιστικό σύστημα συσσώρευσης -ως 

ρυθμιστική μέθοδος, εν τέλει. Διακρίνουν, όμως, ορισμένες τάσεις προς αυτήν 

την κατεύθυνση και στα δύο επίπεδα. Εντοπίζουν τα εξής πέντε χαρακτηριστικά 

του νέου, «αναδυόμενου» τρόπου συσσώρευσης: 

1. Η οργάνωση της παραγωγής και της εργασίας στηρίζεται όλο και 

περισσότερο στις νέες τεχνολογίες χωρίς όμως να αναιρείται πλήρως ο 

μαζικός χαρακτήρας της παραγωγής. Οι συνέπειες είναι οδυνηρές: μαζικές 

απολύσεις, κοινωνική περιθωριοποίηση, διαβάθμιση των αμοιβών των 

εργαζομένων ανάλογα με τις γνώσεις και την ικανότητα τους να 

«συνεργαστούν» αποτελεσματικά με συστήματα προηγμένης τεχνολογίας. 

2. Ο τομέας των υπηρεσιών «υπερβιομηχανοποιείται» με αποτέλεσμα να 

σημειώνονται σημαντικές ανακατατάξεις στην κοινωνική δομή των 

βιομηχανικών επαγγελμάτων καθώς οι «χαρτογιακάδες» αναβαθμίζονται. Σε 

άμεση σύνδεση με τις ανωτέρω εξελίξεις είναι και ο γεωγραφικός 
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επανασχεδιασμός και η χωροθέτηση των βιομηχανικών κέντρων. Στις 

δυτικές κοσμοπόλεις δημιουργούνται διαμερίσματα στα οποία 

συγκεντρώνονται οι βιομηχανίες παροχής υπηρεσιών αλλά και οι κατοικίες 

των ανώτερων κοινωνικο-οικονομικών στρωμάτων (τα γκέτο της ελίτ). 

3. Η κοινωνική και η επαγγελματική κινητικότητα ευνοείται με αποτέλεσμα να 

αποδυναμώνονται ή και να καταλύονται οικογενειακοί και κοινοτικοί 

δεσμοί. 

4. Δημιουργούνται δύο κοινωνικοί πόλοι και αντιστοίχως δύο μοντέλα 

καταναλωτών. Από τη μια πλευρά είναι τα κοινωνικά στρώματα που 

απασχολούνται στους τομείς υψηλής παραγωγικότητας και απαιτούν υψηλή 

καταναλωτική δύναμη ενώ από την άλλη, ως αμήχανοι θεατές μιας 

ζηλευτής ζωής, στέκονται οι χαμηλόμισθοι και οι άνεργοι. 

5. Τα lifestyles πληθαίνουν και εξατομικεύονται. Το είδος της απασχόλησης, 

το ύψος των αποδοχών, η εξοικείωση με την πληροφορική, οι 

διαφοροποιημένες καταναλωτικές προτιμήσεις αποτελούν ορισμένες από τις 

παραμέτρους μιας πιο ιδιωματικής στάσης ζωής. 

Στον τομέα της εργασίας αυξάνει ο επαγγελματικός ανταγωνισμός. Κι ό,τι 

κερδήθηκε από την χαλάρωση της αυστηρής φορντικής πειθαρχίας και της 

ψυχοφθόρας «μηχανικής» εργασίας κινδυνεύει να χαθεί υπό το βάρος των 

κοινωνιο-ψυχολογικών συνεπειών των αθρόων απολύσεων που θεωρούνται 

επιβεβλημένες στα πλαίσια του προγράμματος επανασχεδιασμού της λειτουργίας 

των επιχειρήσεων. Οι δύο συγγραφείς εντοπίζουν επίσης και τέσσερα 

χαρακτηριστικά ενός υπό διαμόρφωση συστήματος ρύθμισης, ενός θεσμικού 
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πλέγματος οργάνωσης στο νεόκοπο μεταφορντικό τοπίο. Το στίγμα του θα 

μπορούσε να συνοψισθεί ως εξής: μονοπωλιακές ρυθμίσεις σε συνδυασμό με 

ισχυρό έλεγχο της αγοράς, με το κράτος να διατηρεί τον παρεμβατικό του ρόλο. 

Αναλυτικότερα : 

1. Οι νέες τεχνολογίες παραγωγής επιτρέπουν την ενοποίηση εταιριών και 

βιομηχανιών που οδηγούν σε μεγαλύτερη συγκέντρωση σε διεθνές επίπεδο. 

Οι βιομηχανικές επιχειρήσεις και οι χρηματοπιστωτικοί οργανισμοί 

αναλαμβάνουν από κοινού συντονιστικό ρόλο στην αγορά. Παράλληλα 

ανθίζουν οι μικρές, ευέλικτες, καινοτόμες επιχειρήσεις, μια νέα κατηγορία 

εργαζόμενου εμφανίζεται, που συνδυάζει χαρακτηριστικά του αυτο­

απασχολούμενου και του μισθωτού. Θα τον συναντήσουμε τόσο στον τομέα 

της υψηλής τεχνολογίας, ως επιτυχημένο επαγγελματία, όσο και ως 

περιθωριοποιημένο βιοπαλαιστή. 

2. Ο θεσμός της κοινωνικής πρόνοιας επαναπροσδιορίζεται ή για την ακρίβεια 

συρρικνούται. Θεσμικά πολυδιασπάται, ώστε να ανταποκρίνεται στις 

διαφορετικές κατηγορίες μισθωτών. Κύρια ωφελημένες είναι οι οικονομικά 

ενεργές ομάδες του πληθυσμού. 

3. Οι συνδικαλιστικές οργανώσεις αποδυναμώνονται καθώς μέσα από 

παραδοσιακές αντιλήψεις, οργάνωση και μεθόδους δράσης και διεκδίκησης, 

αδυνατούν να εκφράσουν συλλογικά εργαζομένους που κινούνται σε 

ετερογενή εργασιακά πλαίσια. 

4. Τέλος, αναπτύσσεται ένας «επιλεκτικά αποκεντρωμένος κορπορατισμός» 

όπου κράτος, βιομηχανία και επίλεκτοι εργαζόμενοι συναντώνται ως 
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συνεργάτες στον τομέα της υψηλής τεχνολογίας, (J. Esser, J. Hirsch 1994, 

in Α. Amin, σελ. 77-78) 

Συνεχίζουμε τη συζήτηση για το θεσμικό πλαίσιο του μεταφορντισμού με 

δύο νέους συνομιλητές, επίσης από τη Σχολή της Ρύθμισης, τους J. Peck και Α. 

Tickeil οι οποίοι υποστηρίζουν ότι η κρίση του φορντισμού συνεχίζεται σε μια 

νέα «μετά-τον-φορντισμό» περίοδο που απελπισμένα αναζητά ένα νέο 

κανονιστικό σχέδιο. Παρατηρούμε στην περίοδο ακριβώς αυτή -δεκαετίες 1970 

και 1980- την άνοδο και τις προσπάθειες εδραίωσης του πολιτικού status του 

νεοφιλελευθερισμού ο οποίος επιδιώκει την απελευθέρωση του ανταγωνισμού, το 

άνοιγμα των αγορών, την εγκατάλειψη της κεϋνσιανής παρεμβατικής πολιτικής 

στον τομέα της ζήτησης, τη λήψη μέτρων που αφορούν την προσφορά και 

βεβαίως τη συρρίκνωση και την τελική κατάργηση του κράτους-πρόνοιας. Μαζί 

της προφανώς και την εγκατάλειψη της πολιτικής της συναίνεσης και των 

κοινωνικών συμμαχιών. Σε αντίθεση με τον Jessop (1944 στον Α. Amin) που 

αποδέχεται ότι ο νεοφιλελευθερισμός είναι δυνατόν να αποτελέσει έναν από τους 

πιθανούς τρόπους μεταφορντικής ρύθμισης, στηριζόμενος στην ευελιξία και στις 

καινοτομίες στον τομέα της προσφοράς, οι Peck και Tickeil αρνούνται 

κατηγορηματικά τη νεοφιλελεύθερη φιλοσοφία. Κατά τη γνώμη τους όχι μόνο δεν 

αντιπροσωπεύει μια δυνατή ρυθμιστική λύση αλλά αντίθετα εκπροσωπεί το 

ρυθμιστικό κενό, τη συστημική αστάθεια, τη σίγουρη οδό για τη . . . διαιώνιση 

της κρίσης. Το νεοφιλελεύθερο πολιτικό-οικονομικό πρόγραμμα έδειξε πράγματι, 

κατά τη δεκαετία του 1980, να οδηγεί σε ανάπτυξη (άνισα, ωστόσο, 

κατανεμημένη) χάρη και στη συμβολή των κρατικών επιχορηγήσεων. Τα οφέλη 
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όμως ήταν βραχυπρόθεσμα. Οι κυκλικές αστάθειες στο χώρο των επιχειρήσεων 

έγιναν όλο και πιο βίαιες, ενώ έλειψαν οι πολιτικές, η θεσμική και η οικονομική 

υποστήριξη για να συνεχιστεί η επένδυση σε ανάπτυξη του ανθρώπινου 

κεφαλαίου, της τεχνολογίας και των καινοτομιών, αναγκαίες προϋποθέσεις για 

μεσοπρόθεσμα, τουλάχιστον αποτελέσματα ανάπτυξης. Οι σημαντικές 

χωροταξικές μεταβολές που επήλθαν στην παγκόσμια οικονομία δεν οδήγησαν -

όπως άλλοι υποστηρίζουν- σε μια νέα ευέλικτη «παγκόσμια-τοπική» τάξη (global-

local order) αλλά αντιθέτως ενίσχυσαν τον επιθετικό ανταγωνισμό και τον «νόμο 

της ζούγκλας». Το κυρίαρχο έθνος-κράτος μπορεί να έχει εκχωρήσει ορισμένα 

δικαιώματα και λειτουργίες σε τοπικό ή διεθνές επίπεδο, ωστόσο δεν έχει αλωθεί. 

Η ανάθεση ευθυνών σε τοπικές αρχές είχε/έχει μάλλον πειραματικό χαρακτήρα 

καθώς τα τοπικά συστήματα δεν διαθέτουν την απαραίτητη πολιτική και 

οικονομική εξουσία που θα έδινε ισχύ στη δράση τους στα πλαίσια μιας 

νεοφιλελεύθερης πολιτικής απορύθμισης σε παγκόσμια κλίμακα. Στον άλλο πόλο, 

οι υπερεθνικοί ρυθμιστικοί θεσμοί και οργανισμοί αποκτούν εξουσία χωρίς να 

λογοδοτούν για τις δυσμενείς επιπτώσεις της δράσης και της πολιτικής τους στις 

εθνικές και τις τοπικές οικονομίες, στην κοινωνική και οικολογική ισορροπία. 

Ευθύνες χωρίς εξουσία από τη μια πλευρά και εξουσία χωρίς υπευθυνότητα από 

την άλλη. Η πρόταση των Peck και Tickeil αφορά στη δημιουργία ενός νέου 

υπερτοπικού ρυθμιστικού πλαισίου για τις πολιτικές και οικονομικές συναλλαγές, 

έχοντας κυρίως στο νου τους το μοντέλο της Ευρωπαϊκής ένωσης. Η λύση της 

κρίσης, συναρτάται με την ενίσχυση του ρόλου του εθνικού κράτους ως 

παράγοντα σταθεροποίησης και ρύθμισης των διατοπικών και τοπικών-
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παγκόσμιων σχέσεων. Επιπλέον απαιτείται και μεταβολή του status των 

παγκόσμιων οικονομικών θεσμών. Στην αναμέτρηση έθνους-κράτους και 

παγκόσμιων χρηματοοικονομικών οργανισμών είναι αναγκαίο να επικρατήσει το 

πρώτο ως θεματοφύλακας της δημοκρατίας και φορέας της πολιτικής εξουσίας 

(Peck J., Tickeil Α. στον Α. Amin, 1994, σελ. 280-311). Κλείνοντας τη 

παρουσίαση των θέσεων των Ρυθμιστών, θα θέλαμε να αναφέρουμε τις πολιτικές 

τους συγγένειες ή/και την υποστήριξη τους σε συγκεκριμένα πολιτικά σχήματα. 

Οι ίδιοι αυτοπροσδιορίζονται ως μαρξιστές. Μάλιστα, το κομμουνιστικό κόμμα 

της Βρετανίας, ενσωμάτωσε στο πολιτικό του μανιφέστο πολλές από τις θέσεις 

αυτής της Σχολής (Manifesto for New Times, 1989). Οι αντιπαραθέσεις ανάμεσα 

στις Σχολές αλλά και οι αποκλίσεις γνώμης που υπάρχουν στο «εσωτερικό» τους 

δεν συνιστούν μόνο ακαδημαϊκές θεωρητικές διαμάχες για το μέλλον της 

παγκόσμιας οικονομίας, τις εξελίξεις στον επιχειρησιακό στίβο ή το νέο θεσμικό 

πλαίσιο της μεταφορντικής εποχής. Αντιπροσωπεύουν, ταυτοχρόνως, μια 

σύγχρονη πολιτική σκέψη αιχμής που ζητά να επηρεάσει τις κατευθύνσεις του 

πολιτικού σχεδιασμού και τις στρατηγικές αποφάσεις. Για τους θεωρητικούς της 

«Ρύθμισης» ο κύριος πολιτικός στόχος είναι η «στρατηγική αντίσταση ενάντια στη 

νέα τεχνολογία και την Αγορά» ως απαραίτητη προϋπόθεση για «να διασφαλιστεί 

μια νέα περίοδος σταθερής καπιταλιστικής ανάπτυξης» (Μ. Elam, στο Α. Amin, 

1994, σελ. 66). Υποστηρίζουν ότι η λήψη προστατευτικών μέτρων από τη μια 

πλευρά αλλά και η αποφυγή της «υπερ-πολιτικοποίησης» του κράτους από την 

άλλη και ταυτοχρόνως η αναγνώριση του πολιτικού ρόλου άλλων πεδίων της 

κοινωνικής και οικονομικής ζωής, συνιστά ουσιαστικά μια πολιτική «προστασίας 
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του καπιταλισμού από τον ίδιο τον εαυτό του» » (M. Elam, στον Α. Amin, 1994, 

σελ. 59). 

Οι Νεο-Σουμπετεριανοί βρίσκονται στον αντίποδα της μακρο-θεώρησης των 

θεωρητικών της «Ρύθμισης». Το όραμα τους είναι μια νέα «κυβερνητική» 

οικονομία όπου ο κύριος παράγων ο οποίος μπορεί να παίξει καθοδηγητικό ρόλο 

στη διαδικασία της παραγωγής, τόσο σε τεχνικό όσο και σε θεσμικό επίπεδο είναι 

οι νέες τεχνολογίες της πληροφορικής και ειδικότερα οι εξελίξεις στον τομέα της 

μικροηλεκτρονικής. Οι Christopher Freeman και Carlotta Perez, συνεχιστές του 

έργου του Σουμπέτερ, σκιαγραφούν το πέρασμα στην Πέμπτη Kondriatev (ο όρος 

τους για τη μεταφορντική περίοδο) ως την τεχνολογική επανάσταση που ανέδειξε 

ένα νέο τεχνο-οικονομικό παράδειγμα, με κύριους άξονες ανάπτυξης τη Γνώση και 

την καινοτομία. Ο καπιταλισμός κάνει ένα ποιοτικό άλμα κι ένας νέος κόσμος 

ξεπροβάλλει: νέες προδιαγραφές εργασιακής αποτελεσματικότητας, νέα 

φιλοσοφία διοίκησης των επιχειρήσεων, νέα χωροθέτηση των οικονομικών 

δραστηριοτήτων, νέοι τομείς υψηλής παραγωγικότητας, τόσο στο βιομηχανικό 

χώρο όσο και στο χώρο των υπηρεσιών. Ως «χειροπιαστά» παραδείγματα 

αναφέρονται η αλλαγή έμφασης από τις οικονομίες κλίμακας στις οικονομίες 

σκοπιμότητας (economies of scope)4, από τις δύσκαμπτες τεχνολογίες σε ευέλικτα 

συστήματα παραγωγής. Επιπλέον παρατηρείται μια τάση ενοποίησης των 

λειτουργιών του βιομηχανικού σχεδιασμού, της παραγωγής και του marketing. 

Αναπτύσσονται νέες μορφές συνεργασίας και επικοινωνίας μεταξύ των 

4 Οι οικονομίες σκοποψότητας αναφέρονται στην ικανότητα των επιχειρήσεων να περνούν από 
την παραγωγή ενός προϊόντος σε ένα άλλο με οικονομικά αποτελεσματικό τρόπο. 
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οργανισμών και των επιχειρήσεων που βασίζονται στην αξιοποίηση των δικτύων 

των ηλεκτρονικών υπολογιστών. Οι ίδιες αρχές ισχύουν και για την εσωτερική 

διοικητική και εργασιακή αναδιοργάνωση. Η εργασία από το σπίτι και τα 

ευέλικτα ωράρια είναι ήδη πραγματικότητα σε ορισμένους πρωτοπόρους τομείς 

των δυτικών οικονομιών. Αντιστοίχως εξελίσσεται και η καταναλωτική 

διαδικασία -αγορές μέσω ηλεκτρονικού υπολογιστή ή του τηλεφώνου- που δεν 

απαιτεί πλέον τη μετακίνηση των υποψήφιων αγοραστών καθώς τα σημεία 

πώλησης (το λιανεμπόριο) μπορούν -αν το επιλέξουν- να είναι μόνο μια εικονική 

αναπαράσταση στην οθόνη του εκάστοτε δέκτη. Οι επαναστατικές αλλαγές και 

ανακατατάξεις στους αλληλένδετους και αλληλεξαρτώμενους τομείς της 

παραγωγής του εμπορίου και της επικοινωνίας αποκτούν μια δυναμική που 

επιτρέπει ένα νέο μακροοικονομικό σχεδιασμό. Ωστόσο, οι νέο-σουμπετεριανοί 

θεωρούν ότι αυτή η προοπτική είναι πιθανή, υπό την προϋπόθεση ότι θα 

υπάρξουν ριζικές αλλαγές πολιτικών και θεσμικών προτεραιοτήτων που θα 

μεταφραστούν σε αναθεωρημένες στάσεις και συμπεριφορές. Σε επίπεδο 

κυβερνητικής πολιτικής απαιτείται ο σχεδιασμός μιας στρατηγικής παρέμβασης 

που θα στηρίξει τον τομέα της προσφοράς προωθώντας προγράμματα 

εκπαίδευσης, επαγγελματικής κατάρτισης αλλά και έρευνας. Είναι ανάγκη να 

δοθούν κίνητρα για καινοτομίες σε όλο το φάσμα της οικονομικής 

δραστηριότητας, να συνεχιστούν οι επενδύσεις στον τομέα της τεχνολογίας και να 

ενταθούν οι προσπάθειες σύνδεσης της πανεπιστημιακής και της βιομηχανικής 

έρευνας. Χρειάζεται να αναπτυχθούν νέες επαγγελματικές δεξιότητες παράλληλα 

με την υποστήριξη νέων δραστηριοτήτων στους χώρους της βιομηχανίας και των 
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υπηρεσιών. Σε επίπεδο επιχειρησιακής στρατηγικής είναι ζωτικό οι επιχειρήσεις 

να μετατραπούν σε ανοικτά συστήματα γνώσης και να υιοθετήσουν νέα 

κουλτούρα οργάνωσης και διοίκησης, απομακρυνόμενες από την ιεραρχική και 

αντι-επικοινωνιακή αντίληψη, προς χάρη οριζόντιων μορφών συνεργασίας και 

«δικτύωσης». Οι Freeman και Perez, έχοντας υπόψη τους τη σοβαρότερη 

κατηγορία που δέχεται η «σχολή» για «τεχνολογικό ντετερμινισμό», προσπαθούν 

να συμπληρώσουν το μοντέλο τους εντάσσοντας στον προβληματισμό τους τις 

πολύ σημαντικές μεταβολές που διαφαίνονται στο κοινωνικό, το πολιτιστικό και 

το θεσμικό πεδίο. Εντούτοις ο Mark Elam (op. ibid. σελ. 46-47) δεν θεωρεί 

πειστικό το εγχείρημα, καθώς η πρωτοκαθεδρία των τεχνικο-οικονομικών 

αλλαγών δεν αναιρείται, οι δε κοινωνικές καινοτομίες μοιάζουν να ακολουθούν 

με υστέρηση, ως αντανάκλαση, την πρώτη. Αν οι Νεο-Σουμπετεριανοί, συνεχίζει 

ο Elam, ήθελαν σοβαρά να υποστηρίξουν το ρόλο των κοινωνικών και θεσμικών 

μεταβλητών τότε θα οδηγούντο, αναπόφευκτα σε αυτοαναίρεση. Η πρόταση του 

είναι να υπάρξουν εξειδικευμένες μελέτες χώρων/τομέων εργασίας σε 

συγκεκριμένα κοινωνικά πολιτιστικά περιβάλλοντα που θα αναδείξουν τα ειδικά 

πλαίσια κοινωνικών σχέσεων και τα διαφορετικά παραδείγματα παραγωγής5. 

Ως πρότυπο επιτυχούς συνύπαρξης της προηγμένης τεχνολογίας με την 

ανθρώπινη ευφυΐα παρουσιάζεται η ιαπωνική βιομηχανία αυτοκινήτων TOYOTA. 

Το παραγωγικό της σύστημα στηρίζεται σε μια διαδικασία αυτοματοποίησης που 

έχει κυρίως το χαρακτήρα της κοινωνικής καινοτομίας. Η εισαγωγή της 

5 Αυτό ακριβώς επιχειρούμε στο τρίτο μέρος της διατριβής όπου παρουσιάζεται η επιτόπια έρευνα 
που διεξήχθη σε δύο πολυεθνικές διαφημιστικές εταιρίες που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα. 
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μικροηλεκτρονικής δεν συνδυάζεται με την απόλυση εργατικού δυναμικού. 

Αντιθέτως, δημιουργούν ένα ενιαίο «σύστημα» αποφυγής λαθών, επιτυγχάνοντας 

τη φημισμένη υψηλή ποιότητα, την ευελιξία και τη συνέχεια στην παραγωγή. Η 

έμφαση είναι στη λιτότητα και την απλότητα παρά σε εξεζητημένες και 

παρακινδυνευμένες λύσεις. Αυτό όμως που πρέπει να τονισθεί είναι ότι η 

βιομηχανική δομή της Ιαπωνίας είναι αναπόσπαστο κομμάτι-έκφραση μιας 

εθνικής κουλτούρας που τιμά το κοινοτικό πνεύμα και την οργάνωση της 

εργασίας. Οι αξίες της ομαδικής εργασίας, της συναίνεσης, της συνεργασίας, της 

πιστότητας, της ειλικρίνειας και της αλληλεξάρτησης είναι τα θεμέλια ενός 

βιομηχανικού (αλλά και κοινωνικο-πολιτικού) συστήματος που αρκετά νωρίς είχε 

δώσει τη δική του λύση στην αντιπαράθεση των νεομερκαντιλιστών με τους 

νεοκλασικούς οικονομολόγους. Οι υπερασπιστές της αναγκαιότητας να υπάρξει 

κρατική βιομηχανική πολιτική για να επανακτήσει η Αμερική την 

ανταγωνιστικότητα της έναντι της Ιαπωνίας και των ανερχόμενων Ασιατικών 

αγορών, αλλά και οι υπέρμαχοι της ελεύθερης οικονομίας της αγοράς, ως της 

μόνης οικονομικής μεθόδου που δικαιώθηκε στην ιδεολογική αντιπαράθεση των 

οικονομικο-πολιτικών συστημάτων των προηγούμενων δεκαετιών, έρχονται 

αντιμέτωποι με το Ιαπωνικό «παράδοξο». Το Ιαπωνικό κράτος ασκεί 

παρεμβατική-ρυθμιστική πολιτική οικονομική και κοινωνική πολιτική σε πολύ 

μεγαλύτερο βαθμό απ' ότι η Αμερικανική κυβέρνηση. Έχει ένα πολύ μεγάλο 

μερίδιο ευθύνης για τη πορεία της ανάπτυξης, χρηματοδοτώντας την έρευνα αλλά 

και προστατεύοντας τις εγχώριες βιομηχανίες από τον εξωτερικό ανταγωνισμό. 

Παρόλα αυτά δεν έχουμε να κάνουμε με μια κρατικιστική νοοτροπία αλλά με μια 
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σύνθετη οργάνωση σχέσεων αλληλεξάρτησης ανάμεσα στην κυβέρνηση και τις 

επιχειρήσεις καθιστώντας ασαφή τα όρια ανάμεσα στη δημόσια και την ιδιωτική 

σφαίρα. Επιπλέον, μια βαθιά ριζωμένη εθνικιστική κουλτούρα διαπερνά κάθε 

έκφανση της κοινωνικής και οικονομικής ζωής και εκφράζεται εμφατικά και μέσα 

στην εταιρική κουλτούρα των Ιαπωνικών επιχειρήσεων. Η κάθε επιχείρηση αλλά 

και το κάθε στέλεχος διεκδικούν την υπεροχή, όχι μόνο προς ίδιο όφελος αλλά 

και για να δοξάσουν το ιαπωνικό έθνος. 

Η εταιρία SONY, στη δεκαετία του 1950, συνόψιζε την ιδεολογία της σε 

τρεις βασικές αξίες οι οποίες καθοδηγούν έκτοτε έως τις μέρες μας τις 

στρατηγικές επιλογές και φωτίζουν τη θεαματική επιτυχία της: 

i. Η SONY οφείλει να συμβάλει στην εξύψωση της Ιαπωνικής κουλτούρας 

και του εθνικού κύρους, 

ii. Η SONY οφείλει να είναι πρωτοπόρος και να επιτυγχάνει το ακατόρθωτο 

και να μην ακολουθεί τους ανταγωνιστές της. 

iii. Η SONY πρέπει να ενθαρρύνει την ανάπτυξη των ατομικών ικανοτήτων 

και την έκφραση της δημιουργικότητας. 

Αυτή η φιλοσοφία συνδέθηκε με ένα όραμα για το μέλλον. Η SONY 

επιδίωξε -και το πέτυχε- να γίνει η πλέον γνωστή εταιρία που άλλαξε παγκοσμίως 

την φτωχή εικόνα που είχαν τα Ιαπωνικά προϊόντα. Διαβάζουμε στο εταιρικό 

έντυπο της εποχής: «Θα δημιουργήσουμε προϊόντα που θα διαδοθούν σε 

ολόκληρο το κόσμο. . . . Θα είμαστε η πρώτη ιαπωνική εταιρία που θα μπει στην 

Αμερικανική αγορά και θα διανέμει τα προϊόντα της άμεσα. . . . Θα πετύχουμε 

καινοτομίες εκεί όπου οι αμερικανικές επιχειρήσεις απέτυχαν -όπως τα 
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τρανζίστορ . . . Πενήντα χρόνια από σήμερα το όνομα μας (η μάρκα μας) θα είναι 

εξίσου γνωστό με κάθε άλλο στον κόσμο . . . και θα είναι συνώνυμο με την 

καινοτομία και την ποιότητα ανταγωνιζόμενο τις πιο καινοτόμες επιχειρήσεις που 

υπάρχουν . . . Made in Japan θα σημαίνει κάτι εξαιρετικό και όχι κάτι κακής 

ποιότητας». (Harvard Business Review, 1996, vol. 74, no 5, σελ. 76). 

Πράγματι στα 1990 η SONY είδε το όραμα της και τους στόχους της να 

υλοποιούνται, σηματοδοτώντας, μαζί με άλλες πετυχημένες εταιρίες, το ιαπωνικό 

οικονομικό θαύμα, που ανέτρεψε την ισορροπία δυνάμεων με την Αμερική και 

απείλησε την οικονομική ηγεμονία της στις παγκόσμιες αγορές. Η οικονομική 

επιτυχία της Ιαπωνίας θα μπορούσε να αποδοθεί σε ένα συνδυασμό αξιών και 

δομών οργάνωσης: ο σεβασμός προς το κράτος, η πιστότητα των εργαζομένων 

και η ταύτιση με τους σκοπούς και τις επιδιώξεις των εταιριών ή των οργανισμών, 

η ανάδειξη της ομάδας ως της κύριας μονάδας παραγωγής πνευματικής και 

οικονομικής αξίας και παράλληλα οι δεσμοί ανάμεσα στην κυβέρνηση και τη 

βιομηχανία, οι δεσμοί ανάμεσα σε διαφορετικούς τομείς και εταιρίες είχαν ως 

αποτέλεσμα τη δημιουργία ενός μοναδικού καπιταλιστικού παραδείγματος όπου 

επιτυγχάνονται ταυτόχρονα οι οικονομίες κλίμακας, τα πλεονεκτήματα της 

μαζικής παραγωγής, η διατήρηση των ρυθμιστικών κανόνων της εταιρικής 

δράσης από τη μια μεριά αλλά και η απαραίτητη ευελιξία μέσα από την 

καλλιέργεια σχέσεων αλληλεξάρτησης ανάμεσα στα στελέχη των οργανισμών 

όλων των διοικητικών τομέων ή βαθμίδων. (Α. Amin, 1994, σελ. 23). 

Η Ιαπωνία έχει περιγραφεί και αναλυθεί ως η πεμπτουσία του 

Μεταφορντισμού, υιοθετώντας ευέλικτες μεθόδους παραγωγής, στηριζόμενη στις 
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νέες τεχνολογίες για να εισάγει νέα πρότυπα δομών και οργάνωσης της εργασίας: 

λιτή οργάνωση (downsizing), έγκαιρη παραγωγή (just-in-time production ή JIT), 

απόλυτος ποιοτικός έλεγχος (total quality control). Η προσέγγιση αυτή , που 

πρωτοεισήχθη από την αυτοκινητοβιομηχανία TOYOTA ( η διαδικασία αυτή 

ορίζεται και ως toyotism) φαίνεται ότι αποτελεί το αντίπαλο δέος του 

Τεϋλορισμού καθώς «αποτρέπει» τις επικρατούσες αρχές διοίκησης 

(management) και marketing που διέπουν τις δυτικές βιομηχανίες μαζικής 

παραγωγής. Η επιχειρηματική βιβλιογραφία πλουτίζει με μελέτες του Ιαπωνικού 

μοντέλου αλλά και πρακτικές οδηγίες για το πως μπορεί να μεταφερθεί 

αποτελεσματικά σε διαφορετικά εθνικά πλαίσια. Αρκετοί ήταν οι δυτικοί 

επιχειρηματίες που έσπευσαν να ακολουθήσουν την επιτυχημένη ιαπωνική 

συνταγή οργάνωσης της εργασίας, επανασχέδιασαν τις εταιρίες τους, 

προχωρώντας σε ριζικές αλλαγές χωρίς όμως να διασφαλίσουν σε κάθε 

περίπτωση τα προσδοκώμενα οφέλη. Είναι ενδιαφέρον να παρατηρήσουμε ότι ο 

Φορντισμός και ο Μεταφορντισμός ταυτίστηκαν ο καθένας τους με έναν από τους 

δύο σύγχρονους οικονομικούς αντιπάλους-ανταγωνιστές. Από τη μια μεριά η 

Αμερική που αναδεικνύεται σταδιακά σε ηγέτιδα οικονομική δύναμη από τα τέλη 

του 19ου αιώνα και μια αυτοκινητοβιομηχανία -η FORD- που εισάγει τις αρχές 

του επιστημονικού management (Τεϋλορισμός) στη μαζική βιομηχανική 

παραγωγή είναι οι αδιαφιλονίκητοι πρωταγωνιστές της Φορντικής περιόδου. Από 

την άλλη πλευρά η Ιαπωνία, η ανερχόμενη Ασιατική δύναμη κάνει επισφαλή την 

ανταγωνιστική θέση της Αμερικής σε πολλές διεθνείς αγορές, και μια Ιαπωνική 

αυτοκινητοβιομηχανία -η TOYOTA- που καινοτομεί εισάγοντας τις αρχές της 
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λιτής παραγωγής (lean production) γίνεται το σύμβολο και το πρότυπο της 

μεταφορντικής εποχής. Ωστόσο, η μετωπική αυτή αντιπαράθεση της Ανατολής 

και της Δύσης είναι περισσότερο σχηματική, παρά απόλυτα αληθής. 

(Ανταποκρίνεται πάντως στην ορθόδοξη μυθολογία της αναμέτρησης των 

πολιτιστικών «μπλοκ».) 

Η Ιαπωνική κοινωνία αυτό που κυρίως έχει κατορθώσει είναι να δέσει την 

παράδοση με το νεωτερικό προϊόν. Η τεχνο-οικονομική της επανάσταση 

στηρίζεται σε στέρεες κοινωνικές και πολιτιστικές αξίες που υπηρετούν τόσο τα 

εθνικά ιδεώδη όσο και τον κοσμοπολίτικο ρόλο που διεκδικεί. Οι νέο-

Σουμπετεριανοί μας δίνουν μια ελλιπή, μονομερή ανάλυση. Έχουν δίκιο να 

υπογραμμίζουν τη συνεισφορά των επιχειρήσεων και των επιχειρηματιών στην 

ανανέωση και την αναδιοργάνωση των βιομηχανικών δομών. Είναι σαφές, όμως, 

όταν αντιπαραθέτουν τις «νέες» τεχνολογίες με τους «ξεπερασμένους» θεσμούς, 

ότι ουσιαστικά παραγνωρίζουν το κοινωνικό περιεχόμενο των αλλαγών, οι οποίες 

είναι αποτέλεσμα αντιπαραθέσεων και διαπραγματεύσεων ανάμεσα στους 

κοινωνικούς, οικονομικούς και πολιτικούς πρωταγωνιστές κάθε εποχής. 

Η τρίτη σημαντική Σχολή σκέψης που διερευνά την μακροοικονομική 

προοπτική και ειδικότερα εξετάζει τις συντελούμενες μεταβολές στη φύση της 

εργασίας και της βιομηχανικής οργάνωσης είναι η Θεσμική προσέγγιση, με 

κύριους εκπροσώπους τους M. Piore και C. Säbel (1984) που υποστηρίζουν το 

πέρασμα από τη μαζική παραγωγή στην ευέλικτη εξειδίκευση ως την πλέον 

ρεαλιστική λύση της παγκόσμιας κρίσης του Φορντισμού. Οι δύο μελετητές 

ευαγγελίζονται μια νέα εποχή προτείνοντας μια νέα φιλοσοφία για τη σχέση 
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ανθρώπου-μηχανής, η οποία στηρίζεται στην οργανωτική τους συνύπαρξη -ο ένας 

συνέχεια του άλλου και όχι υποταγμένος ή εκτοπισμένος. Λιγότερο τεχνολογο-

λάγνοι από τους Νεο-Σουμπετεριανούς, υπογραμμίζουν, εντούτοις, τη σημασία 

των νέων τεχνολογικών εξελίξεων σε συνδυασμό με την ανάδειξη του 

ανθρώπινου κεφαλαίου και τη νέα πιο δημοκρατική οργάνωση των βιομηχανικών 

σχέσεων. Σε απάντηση προς τις δομικές αδυναμίες και τα αδιέξοδα της φορντικής 

βιομηχανικής οργάνωσης η ευέλικτη εξειδίκευση εμφανίζεται ως το νέο 

βιομηχανικό μοντέλο, ως η αποτελεσματικότερη στρατηγική για την παραγωγή 

ποιοτικών προϊόντων -με το χαμηλότερο δυνατό κόστος, χρόνο και προσπάθεια-

τα οποία απευθύνονται όλο και περισσότερο σε εξειδικευμένες αλλά και ασταθείς 

αγορές. Οι διαφοροποιημένες αγορές κυριαρχούν πράγματι στη μεταφορντική 

περίοδο. Ωστόσο, η διαφοροποίηση ως δυναμική τάση της αγοράς είχε ήδη από το 

1972 επισημανθεί από τον Paul Sweezy, στην ανάλυση του για τον μονοπωλιακό 

καπιταλισμό. Εκείνο που διακρίνει τις δύο εποχές είναι το θεσμικό / οργανωτικό 

πλαίσιο μέσα στο οποίο γίνεται η ανάλυση των αγορών. Ας θυμηθούμε ότι ο 

Φορντισμός έδωσε ιδιαίτερη σημασία στην ανάλυση της καταναλωτικής ζήτησης, 

ενώ περιορίστηκε κυρίως σε ποσοτικές μεθόδους μελέτης της καταναλωτικής 

συμπεριφοράς, χρησιμοποιώντας ορισμένους κοινωνικούς και δημογραφικούς 

δείκτες όπως είναι το φύλο, η ηλικία, το εισόδημα και το οικονομικό status. 

Στόχος ήταν η καταγραφή των πιθανών ιδιαιτεροτήτων στις ατομικές 

καταναλωτικές συνήθειες στα πλαίσια ομοιογενών τμημάτων της αγοράς. Στη 

δεκαετία του 1980 -σημαντική περίοδος εδραίωσης των χαρακτηριστικών του 

μεταφορντισμού- η μελέτη της δομής της αγοράς εξελίσσεται εντυπωσιακά. Οι 
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κοινωνικοί και δημογραφικοί δείκτες εξακολουθούν να μετρούνται, δεν 

θεωρούνται όμως επαρκείς και αποκαλυπτικοί των πολύμορφων καταναλωτικών 

πρακτικών και δεν βοηθούν στη σχεδίαση στοχευμένης εμπορικής 

(διαφημιστικής) επικοινωνίας με τις ετερόκλητες ομάδες του καταναλωτικού 

κοινού. Πλάι, λοιπόν, στο εισόδημα, στην τάξη, το επάγγελμα και την κατοικία 

μελετώνται και μετρώνται ο τρόπος ζωής (lifestyle), η ψυχολογία, το γούστο, οι 

στάσεις και οι αξίες των καταναλωτών. Η διαφοροποιημένη αισθητική στο 

σχεδιασμό (design) των προϊόντων γίνεται το σήμα κατατεθέν της δεκαετίας. Τα 

τυποποιημένα και αμιγώς λειτουργά προϊόντα του Φορντισμού είναι πλέον 

παρελθόν. Ο Ford δεν θα μπορούσε πια σήμερα να ισχυριστεί με αυταρέσκεια ότι 

«ο καθένας μπορεί να αγοράσει το αυτοκίνητο της επιλογής του αρκεί να είναι μια 

μαύρη Ford». Η αυτοκινητοβιομηχανία-πρότυπο που έστησε εξακολουθεί να είναι 

ένας κολοσσός ακριβώς γιατί προσαρμόστηκε στις διαφορετικές απαιτήσεις της 

αγοράς και των πελατών της, αναθεωρώντας όχι μόνο την οργάνωση παραγωγής 

αλλά και τον τρόπο πώλησης των αυτοκινήτων (M.J. Lee 1993, σελ. 114-115). 

Οι Piore και Säbel σπεύδουν να διευκρινίσουν και επιμένουν ότι το μέλλον 

της ευέλικτης εξειδίκευσης δεν είναι διασφαλισμένο αλλά θα εξαρτηθεί από τις 

πολιτικές αποφάσεις που θα ληφθούν μετά από μια μακρά περίοδο 

τεχνοοικονομικών ανταγωνισμών. Όμως, η επιφύλαξη τους αυτή επιχειρείται να 

ακυρωθεί από τους θεωρητικούς τους αντιπάλους (Μ. Elan, J. Tomaney) οι οποίοι 

δεν πείθονται για τη βαρύτητα της. Αντίθετα, διαβλέπουν στο δυαδικό σχήμα της 

ευέλικτης εξειδίκευσης - μαζικής παραγωγής τη σαφή πρόκριση της πρώτης και 

μάλιστα την ανάδειξη της αγοράς και των κυρίαρχων καταναλωτών ως κυρίων 
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φορέων άσκησης πολιτικής εξουσίας -θέση που τους βρίσκει ιδεολογικά (και όχι 

μόνο ακαδημαϊκά) αντίθετους. Η συζήτηση για την αναδιάταξη των δυνάμεων, 

των θεσμών της αγοράς και της πολιτικής, που παραμένει πάντοτε επίκαιρη και 

ανοικτή, έχει ήδη παρουσιαστεί και στο εισαγωγικό μας κεφάλαιο. Σε αυτό το 

σημείο, όμως, το ενδιαφέρον μας εστιάζεται στις προϋποθέσεις, στις αξίες και 

στις οργανωτικές αρχές που θεωρούνται απαραίτητες για την ανάπτυξη της 

ευέλικτης εξειδίκευσης. Υπάρχουν δύο εναλλακτικοί δρόμοι. Ο πρώτος μπορεί να 

οριστεί ως η αντιστροφή των δομών της μαζικής παραγωγής. Πρόκειται για μια 

επιλογή που οδηγεί μεν στην αναδιοργάνωση των μεγάλων επιχειρήσεων, οι 

οποίες προσπαθούν να απαλλαγούν από τη γραφειοκρατική δυσκινησία της 

πυραμιδωτής ιεραρχίας τους, αλλά δεν «προάγει» τη ριζική αναθεώρηση των 

ρυθμιστικών θεσμών που διέπουν το μακροοικονομικό σύστημα. Αυτή η εταιρική 

στρατηγική συνδυάζει τέσσερις άξονες δράσης: 

i. Η φιλοσοφία επανασχεδίασης των εργασιακών χώρων επιτρέπει να 

αντιμετωπισθεί ο κάθε εργαζόμενος ως ενορχηστρωτής και ελεγκτής 

πολλαπλών διαδικασιών και λειτουργιών, 

ii. Η οργάνωση της εργασίας στηρίζεται στη λειτουργία ομάδων εργαζομένων 

οι οποίες εκ περιτροπής έχουν την ευθύνη για όλα τα παραγωγικά στάδια 

καθώς επίσης και για το ρυθμό ολοκλήρωσης τους. 

iii. Οι ομάδες εργασίας έχουν την ευθύνη της εύρυθμης λειτουργίας και 

επιθεώρησης των μηχανημάτων, 

iv. Τέλος, η εισαγωγή των ηλεκτρονικών υπολογιστών επιτρέπει στη διοίκηση 

των επιχειρήσεων να ασκεί αποτελεσματικότερο έλεγχο στην ποιότητα της 
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εργασίας αλλά και να έχει ένα mo εκλεπτυσμένο σύστημα επιβραβεύσεων 

που δεν αφορούν μόνο το τελικό αποτέλεσμα αλλά και επιμέρους στάδια 

του παραγωγικού έργου (Säbel, C. (1982), σελ. 213-214). 

Το μοντέλο της ευέλικτης επιχείρησης παρουσιάζεται πιο αναλυτικά από τον 

Atkinson (1984), υποστηρικτή του προνομίου των managers να έχουν αυξημένο 

έλεγχο στην οργάνωση της εργασιακής διαδικασίας ώστε να πετυχαίνουν τους 

υψηλούς στόχους παραγωγικότητας που θέτουν. 

(Άλλωστε οι ίδιοι κρίνονται ως επαγγελματίες ακριβώς από την ικανότητα 

τους να προβλέπουν και να πιάνουν τους στόχους τους). Σε ένα περιβάλλον 

ρευστό και υψηλού ρίσκου όπου η ανάγκη άμεσης ανταπόκρισης στις νέες 

απαιτήσεις της αγοράς για προϊόντα είναι καθοριστική, οι επιχειρήσεις πρέπει να 

γίνονται όλο και περισσότερο ευέλικτες τόσο σε θέματα διαχείρισης του 

ανθρώπινου δυναμικού όσο και σε θέματα οργάνωσης της παραγωγής και των 

μηχανισμών διανομής τους. Η φιλοσοφία των εταιριών επικεντρώνεται στην 

έννοια - αξία της επιχειρηματικότητας που δεν αφορά πλέον μόνο τους ιθύνοντες 

των επιχειρήσεων αλλά διαχέεται σε όλα τα στελέχη και τους εργαζόμενους. Η 

πρωτοβουλία, η ενέργεια, η ανεξαρτησία σκέψης, η τόλμη, η αυτοπεποίθηση, η 

ανάληψη ρίσκων, η υπευθυνότητα είναι τα χαρακτηριστικά του κάθε ατόμου με 

επιχειρηματικό πνεύμα (enterprising individuals) που είναι σε θέση να τα ασκεί 

και να τα καλλιεργεί συνεχώς προς όφελος της επιχείρησης αλλά και του εαυτού 

του. Προς αυτή την κατεύθυνση εναρμονίζεται και το ύφος της διοίκη-

σης/διαχείρισης που υιοθετούν οι managers ενθαρρύνοντας αυτές τις αξίες και 

δημιουργώντας τις κατάλληλες δομές για την ανάπτυξη τους. Σε αυτά τα πλαίσια 
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αναδεικνύονται / δημιουργούνται δύο κατηγορίες εργαζομένων και αντίστοιχοι 

τύποι εργασίας: πρόκειται για τα μόνιμα στελέχη, τον πυρήνα μιας εταιρίας και τα 

περιστασιακά στελέχη/συνεργάτες που αναλαμβάνουν «περιφερειακές» εργασίες. 

Τα πρώτα, συγκεντρώνουν πολλαπλές επαγγελματικές δεξιότητες και έχουν την 

ευθύνη των πιο σημαντικών δραστηριοτήτων των οργανισμών που υπηρετούν. Τα 

δεύτερα είτε έχουν μερική απασχόληση σε περιόδους αιχμής του κύκλου 

εργασιών είτε αναλαμβάνουν, με συμβόλαιο, την υλοποίηση εργασιών (εκτός 

εταιρίας, ως υπεργολάβοι) που παλιότερα εκτελούσε η ίδια η εταιρία. Η 

επικράτηση αυτού του δυϊσμού στην αγορά εργασίας -πρόκειται για μια τάση που 

πρωτοεκδηλώθηκε στις αρχές της δεκαετίας του 1970, όταν άρχισαν οι μεγάλες 

επιχειρήσεις να πειραματίζονται με την εφαρμογή ευέλικτων οργανωτικών 

σχημάτων- διαφοροποίησε σημαντικά τους εργαζόμενους, δημιουργώντας 

μεγάλες ανισότητες ως προς το εισόδημα, το κοινωνικό status και την οικονομική 

ασφάλεια, καθώς οι managers ανέπτυξαν και ευέλικτα σχήματα παροχών, 

αμείβοντας πλουσιοπάροχα τις εξαιρετικές επαγγελματικές ικανότητες και την 

ατομική υψηλή απόδοση, αλλά και κρατώντας χαμηλούς τους μισθούς για όσους 

απασχολούνται στους περιφερειακούς τομείς. Η τάση, διεθνώς, είναι να 

ενισχύονται αυτοί οι νέοι τομείς ευέλικτης και χαμηλόμισθης εργασίας, που ο 

Bennett Harrison (1994, σελ. 12) χαρακτηρίζει ως working poverty, καθώς οι 

άνθρωποι, ενώ έχουν εργασία, δεν κερδίζουν αρκετά για να ζήσουν αξιοπρεπώς. 

Ταυτοχρόνως, περιορίζεται στους απολύτως αναγκαίους ο αριθμός των 

ακριβοπληρωμένων στελεχών ακόμα και σε περιόδους οικονομικής ευημερίας. Η 

συντήρηση των κοινωνικών διακρίσεων ως το τίμημα (ή μάλιστα και ως 
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προϋπόθεση) για τη λειτουργία λιτών (lean) εταιρικών δομών είναι ένας από τους 

κύριους λόγους για τους οποίους τηρεί στάση επιφυλακής ο Säbel απέναντι σε 

αυτήν την εκδοχή της ευέλικτης εξειδίκευσης, την οποία θεωρεί πολύ 

περιορισμένη καθώς δεν μπορεί να συμπεριλάβει όλον τον οικονομικά ενεργό 

πληθυσμό. Ο οικονομικός και κοινωνικός αποκλεισμός αποτελεί πάντοτε ένα 

βραδυφλεγή μηχανισμό κοινωνικών εκρήξεων, ικανών να αποσταθεροποιήσουν 

το νεοπαγές σύστημα. Στο άμεσο μέλλον, συνεχίζει ο Säbel, το κράτος πρόνοιας 

θα προσπαθεί να δώσει μια στοιχειώδη κάλυψη σε όσους εξωθούνται στο 

περιθώριο της νέας οικονομικής τάξης, παραμένοντας το ίδιο αποδυναμωμένο 

πολιτικά και οικονομικά. Ήδη στις βορειοευρωπαϊκές χώρες που έχουν ισχυρή 

δημοκρατική παράδοση διαφαίνεται μια πολιτική τάση με θιασώτες τόσο από το 

συντηρητικό όσο και τον προοδευτικό χώρο που στο όνομα μιας μετα-υλιστικής 

κοινωνίας επιθυμούν να από-πολιτικοποιήσουν το πρόβλημα της φτώχειας με 

νομοθετικά μέτρα που θα διασφαλίζουν ένα ελάχιστο εισόδημα στους πένητες. 

Ευελπιστούν ότι κατ' αυτόν τον τρόπο θα έχουν θεσμοθετήσει μια δικλίδα 

κοινωνικής ασφάλειας και ειρήνης. Στις ΗΠΑ, επίσης, η «λειτουργική υπο-τάξη» 

είναι μια πραγματικότητα. Μέλη της είναι κυρίως εθνικές ή κοινωνικές 

μειονότητες (μαύροι, ισπανόφωνοι). «Η υπο-τάξη αποτελεί ένα αναπόσπαστο 

κομμάτι της ευρύτερης οικονομικής διαδικασίας και το πιο σημαντικό είναι ότι 

υπηρετεί το βιοτικό επίπεδο και την άνεση της περισσότερο προνομιούχου 

ομάδας. Η οικονομική πρόοδος θα ήταν πολύ πιο αβέβαιη και πιο αργή χωρίς 

αυτή την τάξη». Με αυτές τις φράσεις, υποστηρίζει ο J.K. Galbraith, τον δομικό 

και λειτουργικό ρόλο της νέας υπο-τάξης στις σύγχρονες βιομηχανικές χώρες και 
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ιδιαίτερα στην Αμερική. (J.K. Galbraith, 1993, σελ. 40). Σε αντίθεση όμως με τη 

σοσιαλδημοκρατική Ευρώπη, στις φιλελεύθερες ΗΠΑ επικρατεί η άποψη ότι το 

κράτος δεν πρέπει να λάβει μέτρα κοινωνικής πολιτικής αλλά αντιθέτως η ίδια η 

υπο-τάξη θα πρέπει να αναλάβει την ευθύνη να βοηθήσει τον εαυτό της. Η 

φτώχεια της είναι το αποτελεσματικότερο κίνητρο για μια τέτοια 

δραστηριοποίηση (op. ibid σελ. 53). 

Πέρα όμως από τους κοινωνικούς κινδύνους που εγκυμονεί, η παρούσα 

μορφή ευέλικτης εξειδίκευσης του βιομηχανικού τομέα παρουσιάζει σοβαρές 

αδυναμίες και προβλήματα αυτή καθαυτή. Πραγματοποιείται μια διπλή 

αναδιοργάνωση τόσο στις εξωτερικές σχέσεις των επιχειρήσεων όσο και στο 

εσωτερικό τους. Δημιουργούνται νέα εταιρικά συμπλέγματα. Άλλοτε αποτελούν 

γεωγραφικές ενότητες -είναι οι λεγόμενες βιομηχανικές περιοχές- και άλλοτε 

συνιστούν μια οργανωτική δικτύωση που περιλαμβάνει μικρές εταιρίες και 

ημιαυτόνομες επιχειρησιακές μονάδες που ανήκουν σε ευρύτερα βιομηχανικά 

συγκροτήματα. Στόχος είναι η θέσπιση μιας ευέλικτης οργάνωσης της παραγωγής 

και των παρεχομένων υπηρεσιών τους, ώστε να έχουν σχετική ασφάλεια από τις 

απροσδόκητες μεταβολές που ταλανίζουν συχνά τις εθνικές και τις διεθνείς 

αγορές. Αυτό επιτυγχάνεται όταν η κάθε βιομηχανική μονάδα ή ανεξάρτητη 

εταιρία επωφελείται στο μέγιστο βαθμό από τις οικονομίες κλίμακας, τη γνώση 

και την εξειδίκευση που κερδίζει σε ένα τομέα και ταυτοχρόνως απολαμβάνει την 

αλληλεγγύη και την κάλυψη των άλλων εταιριών του δικτύου σε δύσκολους, 

καιρούς ώστε να μπορεί να παράγει διαφοροποιημένα τελικά προϊόντα ως προς 

τον όγκο ή την μορφή χωρίς να διακινδυνεύει την αποτελεσματικότητα ή τη 
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βιωσιμότητα της. (Στη φορντική μέθοδο παραγωγής το ένα πλεονέκτημα απέκλειε 

το άλλο). Ο επιχειρηματικός κίνδυνος περιορίζεται όταν μια εταιρία δεν 

εξαρτάται αποκλειστικά από μια αγορά. Αυτό είναι το ιδανικό. Όμως ο Säbel 

πιστεύει ότι η απουσία θεσμικών κινήτρων που να επιτρέπουν την επέκταση όλου 

του συστήματος πέρα από τις τοπικές ή τις μεμονωμένες πρωτοβουλίες και τη 

διάχυση στο σύνολο της οικονομίας, θέτει σαφή όρια στην επιτυχία του για τους 

εξής λόγους: 

ί. Τα εταιρικά δίκτυα δεν ενδιαφέρονται να αυξηθεί το σύνολο της 

αγοραστικής δύναμης των καταναλωτών ούτε να αυξηθεί το ποσοστό 

απασχόλησης (το αντίθετο ακριβώς από ότι ίσχυε στη φορντική 

περίοδο). Αντιθέτως προωθούν μια λιτή στελέχωση από εξαιρετικά 

ικανούς ανθρώπους με παράλληλη ανάπτυξη των εξωτερικών 

συνεργασιών μικρής διάρκειας, 

ii. Οι εταιρίες δεν έχουν κίνητρα να επενδύσουν περισσότερο σε 

προγράμματα επαγγελματικής κατάρτισης ή ανάπτυξης συμβουλευτικών 

υπηρεσιών για τεχνικά θέματα ή ακόμα να παρέχουν πιστωτικές ευκολίες 

στους συνεργάτες τους. Αν υιοθετούσαν τέτοιες πολιτικές θα 

διασφάλιζαν τη συνέχεια και την επέκταση της ανάπτυξης και σε άλλους 

τομείς της οικονομίας. Ωστόσο, στο βαθμό που κάνουν τέτοιες 

επενδύσεις, τις αξιοποιούν ως επιχείρημα για να διαπραγματευτούν τον 

περιορισμό των συνεισφορών προς το κράτος. 

iii. Η εσωτερική αναδιάταξη των εταιρικών οργανογραμμάτων αποβλέπει 

στην αποκέντρωση της εξουσίας και της διαδικασίας λήψης αποφάσεων 
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καθώς και την ενοποίηση των λειτουργιών του στρατηγικού σχεδιασμού 

και της υλοποίησης του. Το ζητούμενο είναι να ενθαρρυνθεί η 

συμμετοχή και να διασφαλιστεί η ταύτιση των στελεχών με τους 

εταιρικούς στόχους, καθιστώντας τα συνυπεύθυνους συνεργάτες. Η 

στρατηγική αυτή κίνηση φαίνεται να κινδυνεύει ακριβώς από το 

πλεονέκτημα που επιθυμεί να διασφαλίσει. Η διασπορά του ελέγχου, της 

γνώσης, της εμπειρίας και των δεξιοτήτων σε επιμέρους ομάδες εργασίας 

που αποτελούν πλέον τη βασική παραγωγική, υπεύθυνη μονάδα ή σε 

επιμέρους βιομηχανικές μονάδες, ώστε να υπάρχει άμεση και 

αποτελεσματική αντιμετώπιση των προβλημάτων όταν και όπου 

προκύπτουν, ενέχει τον κίνδυνο της «ολιγωρίας» εμπρός σε μια κρίσιμη 

κατάσταση που ξεπερνά τις δυνατότητες των ομάδων εργασίας ή των 

τοπικών μονάδων. Σε μια τέτοια -αρκετά πιθανή- περίπτωση η απουσία 

κεντρικής αρχής, σε συνδυασμό με την απουσία θεσμικών ρυθμιστικών 

μηχανισμών, θα είχε καταστροφικές συνέπειες για όλο το σύστημα 

(Säbel, 1994, in Α. Amin, σελ. 142-143). 

Ο δεύτερος δρόμος προς την ευέλικτη εξειδίκευση ουσιαστικά προτείνει τη 

θεσμική (ευέλικτη) αναδιοργάνωση του συνόλου της οικονομίας. Είναι η λύση 

που προκρίνουν οι Piore και Säbel, θεωρώντας την ως την πλέον ρεαλιστική 

επιλογή για να διευρυνθεί ο κύκλος της ευημερίας και να μην οδηγηθούν οι 

ανεπτυγμένες κοινωνίες σε μια νέα κρίση, αποτέλεσμα κοινωνικών 

αντιπαραθέσεων (νεόπτωχοι εναντίον της καλοπληρωμένης ελίτ) αλλά και της 

αστάθειας που συνεπάγεται η ασυντόνιστη οικονομική αποκέντρωση (op. ibid, 
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σελ. 145). Ειδικότερα, ο Säbel υποστηρίζει ότι από τα μέσα της δεκαετίας του 

1970 που εντάθηκε ο διεθνής ανταγωνισμός και διασπάσθηκαν οι αγορές, οι 

εταιρίες δοκίμασαν διάφορες μορφές ευέλικτης οργάνωσης, στην προσπάθεια 

τους να προσαρμόσουν την παραγωγή και τις υπηρεσίες τους στις 

μεταβαλλόμενες ανάγκες της αγοράς. Οι κινήσεις τους αυτές έφεραν και πάλι στο 

προσκήνιο τις βιομηχανικές περιοχές ως ενοποιημένες μονάδες (ζώνες) 

παραγωγής, οι οποίες αποτελούν μια σύγχρονη αναβίωση των τοπικών 

οικονομιών που στηρίζονταν στη γεωγραφική εξειδίκευση της παραγωγής 

προϊόντων6. Πέντε αλληλένδετες εξελίξεις οδήγησαν προς αυτή την κατεύθυνση: 

1. Η λειτουργία βιομηχανιών αιχμής στις νέες βιομηχανικές περιοχές και 

τεχνοπόλεις όπως είναι η Silicon Valley στις ΗΠΑ που εξειδικεύεται σε 

προϊόντα υψηλής τεχνολογίας, οι βιομηχανίες της τρίτης Ιταλίας που 

αναβίωσαν παλιές, παραδοσιακές βιοτεχνίες καταναλωτικών προϊόντων, 

βιομηχανίες με λιτή οργάνωση που παράγουν υψηλής ποιότητας προϊόντα, 

έχουν άριστο στελεχιακό δυναμικό και είναι καινοτόμες. Τις συναντούμε στην 

Ιταλία, τη Γερμανία ή την Σκανδιναβία και είναι ηγετικές δυνάμεις στις αγορές 

τους. Επίσης, στις βιομηχανίες αιχμής εντάσσονται και εξειδικευμένες εταιρίες 

που έχουν καταφέρει να διαφοροποιηθούν ενώ λειτουργούν εντός μαζικών και 

κορεσμένων τομέων. Οι δραστηριότητες τους καλύπτουν τόσο τον τομέα της 

βιομηχανίας -χημικά, ατσάλι- όσο και τις υπηρεσίες, ιδιαίτερα δε τις 

6 «Μέχρι τουλάχιστον τα μέσα του 19ου αιώνα η περιοχή / περιφέρεια αποτελούσε μία φυσική 
μονάδα οικονομικής δραστηριότητας και ανάλυσης. Η Λυών παρήγαγε μετάξι, το Sheffield και 
το Solingen είδη μαχαιροποιίας, το Birmingham και το St. Etienne όπλα και σιδηρικά. Αυτές οι 
περιοχές ήταν και ευέλικτες και εξειδικευμένες. Συνεχώς διαφοροποιούσαν τα προϊόντα τους για 
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διαφημιστικές εταιρίες, μια ιδιαίτερη μελέτη έχει γίνει από τον Storper για τη 

«μετάβαση στην ευέλικτη εξειδίκευση της αμερικανικής κινηματογραφικής 

βιομηχανίας» (Storper, 1994 in Α. Amin, σελ. 195-226). Κοινός παρανομαστής 

για όλες αυτές τις βιομηχανίες είναι η υιοθέτηση αποκεντρωμένων 

οργανωτικών δομών και διοίκησης, η συμμετοχή των εργαζομένων και η 

ενεργός συνεργασία τους με τους managers, η έμφαση στο πολυμήχανο 

πνεύμα και στις επαγγελματικές δεξιότητες. 

2. Η δεύτερη εξέλιξη αφορά στην αναδιοργάνωση των μεγάλων πολυεθνικών 

εταιριών. Πολλές εξ αυτών τα τελευταία δεκαπέντε χρόνια 

επαναπροσανατόλισαν τη στρατηγική τους προς μια πιο ευέλικτη οργάνωση 

της παραγωγής χωρίς όμως να αποκηρύξουν ή να εγκαταλείψουν πλήρως το 

σύνολο των αρχών και των δομών της μαζικής παραγωγής. Η στροφή τους 

αυτή οφείλεται στην εμπειρία τους με παρελθούσες αποτυχημένες προσπάθειες 

να αυξήσουν τον κύκλο εργασιών τους και την κερδοφορία τους βασιζόμενες 

στις παλιές καλές επιχειρηματικές συνταγές, στη θεαματική επιτυχία των νέων 

βιομηχανικών περιοχών αλλά βεβαίως και στη δυναμική παρουσία ενός 

ανερχόμενου αντιπάλου: της Ιαπωνίας. Στη συνέχεια δεν άργησε να φανεί πως 

η Ευρώπη και η Αμερική θα πρέπει εφεξής να αναμετρηθούν με την Ασία που 

ξεπροβάλλει ως μια νέα, ρωμαλέα και «επιθετική» οικονομική δύναμη, 

ιδιαίτερα μετά την εντυπωσιακή ανάπτυξη και παρουσία της Κίνας τόσο στις 

ενδοηπειρωτικές όσο και στις διεθνείς αγορές. Οι πρώτες ευρωπαϊκές 

να ικανοποιήσουν τις προτιμήσεις που άλλαζαν και για επεκτείνουν την αγορά τους 
προσδιορίζοντας νέες ανάγκες» (βλέπε Säbel, C. (1994) στον Α. Amin, (Ed.) σελ. 101). 
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επιχειρήσεις που κινήθηκαν προς αυτή την κατεύθυνση ήταν Δυτικογερμανικές 

και Ιταλικές, ενδεχομένως επειδή η βιομηχανική οργάνωση τους δεν είχε 

αναπτύξει όλα τα χαρακτηριστικά της μαζικής παραγωγής, γεγονός που 

διευκόλυνε την αναδιοργάνωση τους. Δεν άργησαν να ακολουθήσουν και οι 

Γαλλικές εταιρίες με πρωτοπόρο την αυτοκινητοβιομηχανία Renault. Για τις 

Αμερικανικές επιχειρήσεις που θεμελίωσαν και αποτέλεσαν το πρότυπο του 

φορντισμού η μετάβαση προς το Ιαπωνικό παράδειγμα της ευέλικτης 

παραγωγής ήταν πιο αργή αλλά και πιο πιστή, ως άμεσα ανταγωνιστική (me­

teo). 

Η επιδιωκόμενη από τις επιχειρήσεις ευελιξία παραμένει μια έννοια αρκετά 

ασαφής ως προς το περιεχόμενο της και αρκετά δύσκολη στην εφαρμογή της. Η 

ίδια σύγχυση και δυστοκία είχε παρατηρηθεί τα προηγούμενα δεκαπέντε χρόνια, 

τότε όπου όλοι είχαν πιστέψει και είχαν εναποθέσει τις ελπίδες τους σε μια άλλη 

(επίσης ιαπωνικής έμπνευσης) ιδέα: την επίτευξη της «απόλυτης ποιότητας» στις 

τεχνικές, τις διαδικασίες παραγωγής και διανομή, στις υπηρεσίες. Τα βιβλία, είτε 

θεωρητικά είτε πρακτικά που είχαν ως θέμα το Total Quality Marketing (TQM) 

είχαν κατακλύσει την αγορά καθώς οι συγγραφείς τους -οι περισσότεροι 

καταξιωμένοι γκουρού του management-ευαγγελίσθηκαν τη λύση-πανάκεια για 

την επιτυχή προσαρμογή των επιχειρήσεων στα νέα οικονομικά δεδομένα. Η 

εμπειρία έδειξε ότι η προσπάθεια και οι πειραματισμοί βελτίωσης της ποιότητας 

σε όλα τα επίπεδα ήταν (και είναι) ένας σωστός στόχος αλλά δεν ήταν αρκετός 

από μόνος του για να ικανοποιήσει όλες τις επενδυμένες προσδοκίες. Αρκετοί 

απογοητευμένοι επιχειρηματίες και managers έσπευσαν να δηλώσουν (άδικα κατά 
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τη γνώμη μας) ότι ήταν μια ακόμα μόδα που πέρασε. Σήμερα η έννοια της 

ευελιξίας αποτελεί τη νέα πρόκληση. Ο David Μ. Upton (HBR, 1995, vol. 73 no 

4, σελ. 74-84) επισημαίνει ότι η ευελιξία σηματοδοτεί διαφορετικά πράγματα 

ανάλογα με το ποιος την επικαλείται και για ποίους σκοπούς. Ως γενικό ορισμό 

της θα μπορούσαμε να θεωρήσουμε την ικανότητα -οργανισμών, επιχειρήσεων, 

ομάδων, ομάδων ή ατόμων- να προσαρμόζονται στις μεταβολές ή να αλλάζουν. 

Σε επίπεδο επιχειρήσεων αυτή η ικανότητα -που μπορεί να είναι ακόμα και 

δυνητική- αναφέρεται στη διευκόλυνση λήψης αποφάσεων και άμεσης 

υλοποίησης νέων εναλλακτικών σχεδίων δράσης ανάλογα, με τις ανταγωνιστικές 

συνθήκες που επικρατούν στην αγορά. Πιο συγκεκριμένα, το κόστος αλλαγής της 

παραγωγής από ένα προϊόν σε ένα άλλο, η δυνατότητα αυξομείωσης του όγκου 

της παραγωγής ανάλογα με τη ζήτηση της αγοράς, η ικανότητα διεύρυνσης της 

ποικιλίας των προσφερομένων προϊόντων ή η ικανότητα μιας εταιρίας να 

επιτυγχάνει ομοιόμορφη απόδοση (παραγωγικότητα, ποιότητα) συνιστούν 

διαφορετικές παραμέτρους ή όψεις της ευελιξίας. Επιπλέον, αν μια εταιρία 

επιτύχει την ευελιξία σε ένα τομέα, αυτό δεν συνεπάγεται ότι θα είναι ευέλικτη 

και στους υπόλοιπους. Επομένως, οι managers θα πρέπει να ορίσουν τη μορφή 

της ευελιξίας που επιδιώκουν για την εταιρία τους, στη συνέχεια να 

προσδιορίσουν το είδος του στελεχιακού δυναμικού και του τεχνολογικού 

εξοπλισμού που απαιτούνται για να υλοποιηθεί με τον καλύτερο δυνατό τρόπο 

και τέλος θα πρέπει να ενορχηστρώσουν την όλη διαδικασία, φροντίζοντας να 

θεσπίσουν κίνητρα για την επιτυχία της και ένα σύστημα μέτρησης των 

αποτελεσμάτων. 
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Ευέλικτα σώματα με «ανθρώπινο κεφάλαιο» 

Στην πράξη, η μια επιχείρηση μετά την άλλη υιοθέτησαν πολιτικές 

εσωτερικής αναδιοργάνωσης. Η φορντική διάκριση ανάμεσα στον σχεδιασμό και 

την παραγωγή, ανάμεσα δηλαδή στη στρατηγική σκέψη, που ήταν προνόμιο των 

μεσαίων και ανώτερων στελεχών και την υλοποίηση, που ήταν ευθύνη κυρίως 

των κατώτερων στελεχών ή των εργατών, αναιρείται σε όλα τα επίπεδα των 

επιχειρήσεων, με εξαίρεση τα ανώτατα κλιμάκια (π.χ. διοικητικό συμβούλιο). Το 

θετικό αποτέλεσμα ήταν να περιοριστεί σημαντικά το κόστος σε χρόνο και χρήμα. 

Η παραγωγή περνά στην ευθύνη ξεχωριστών λειτουργικών μονάδων (operating 

units) που έχουν πλέον τη δικαιοδοσία να θέτουν στόχους πωλήσεων, να τις 

οργανώνουν, να συνάπτουν συμβόλαια με εξωτερικούς συνεργάτες αλλά και να 

διοργανώνουν έρευνες, δημιουργώντας τα δικά τους εργαστήρια. Τα επιτελικά 

στελέχη που εδρεύουν στα κεντρικά γραφεία των επιχειρήσεων μειώνονται σε 

αριθμό με στόχο να διευκολυνθεί η αποκέντρωση της διαδικασίας λήψης 

αποφάσεων προς τις λειτουργικές μονάδες και τις επιμέρους ομάδες εργασίας. 

Διατηρούν, ωστόσο, στα χέρια τους την εξουσία λήψης των σημαντικών 

στρατηγικών αποφάσεων. Οι πιο σημαντικές αλλαγές επιχειρούνται στις βαθμίδες 

των μεσαίων και των ανώτερων στελεχών. Πολλά από τα ανώτερα στελέχη, που 

τα κύρια καθήκοντα τους ήταν ο στρατηγικός σχεδιασμός, ο έλεγχος και ο 

συντονισμός των μεσαίων στελεχών -ως ενδιάμεσοι θύλακες μεταξύ αυτών και 

των ανώτατων επιτελικών στελεχών- ή ακόμα και εξειδικευμένα στελέχη που 

επόπτευαν επί των οικονομικών, χάνουν τις δουλειές τους! Όσοι απομένουν 

καλούνται να ενταχθούν σε νέες εταιρικές και οργανωτικές διαδικασίες που από 
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τη φύση τους είναι πολύ πιο ασταθείς και ρευστές. Οι ευθύνες τους διευρύνονται 

και εστιάζουν στη σωστή ανάπτυξη του ανθρώπινου δυναμικού (human ή 

intellectual capital), το οποίο θεωρείται ως το πολυτιμότερο κεφάλαιο για τις 

επιχειρήσεις. Άρα τα ανώτερα στελέχη επιφορτίζονται με ένα νέο ρόλο, αυτόν του 

προπονητή (coach)7. Ως σωστοί προπονητές οφείλουν να παρέχουν τη δυνατότητα 

στα μεσαία και στα νεότερα στελέχη να έχουν μεγαλύτερη αυτονομία και 

υπευθυνότητα για τη δουλειά τους. Δεν θα πρέπει να τους αντιμετωπίζουν πια ως 

εντολοδόχους και εκτελεστές στενά προδιαγεγραμμένων εργασιών αλλά ως 

συνεργάτες που έχουν ως ένα βαθμό την ικανότητα να αναδιαμορφώσουν το 

προϊόν ή την παραγωγική διαδικασία. Επίσης είναι σημαντικό να κατανοούν τις 

ατομικές συμπεριφορές, να αντιλαμβάνονται το ευρύτερο πλαίσιο μέσα στο οποίο 

εκδηλώνονται, να κρίνουν ποιες ενέργειες απαιτούνται ώστε να υπάρξει 

προσαρμογή ή αλλαγή τους. Η επίδειξη ισχύος και η άσκηση ελέγχου (πάγια 

τακτική στις παραδοσιακές ιεραρχικές εταιρίες) αποτελεί μια ιδιαίτερα 

αναποτελεσματική μέθοδο, που ανατρέπει την επιχειρούμενη αναδιοργάνωση. Τα 

επιχειρησιακά κλαδικά περιοδικά και η διεθνής βιβλιογραφία έχουν ως κοινό 

μοτίβο την ανάπτυξη των επιχειρήσεων ως οργανισμών παραγωγής νέας γνώσης 

(learning organisations), απαραίτητη προϋπόθεση επιτυχίας στη μεταβιομηχανική 

εποχή. Η δημιουργικότητα και η καινοτομία συναρτώνται άμεσα με τη μεθοδική 

7 Βλέπε Waldroop, J., Buttler, T. (1996). The Executive as Coach. HBR, 74 (6), σελ. 111-117). 
Quin, Β., Anderson, P., Finkelestein, S. (1996). Managing Professional Intellect: Making the 
Most of the Best, HBR, 74(2), σελ. 71-80. Devine, M. (1994), Riding the re-engineering tiger. 
The Sunday Times (26/6). 

8 Βλέπε: Quin, Β., Anderson, P., Finkelestein, S. (1996). Managing Professional Intellect: Making 
the Most of the Best, HBR, 74(2), σελ. 71-80. Stewart, T.A. (1994). Your company's most 
valuable asset: Intellectual capital. Fortune, (3/10), σελ. 28-33. 
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καλλιέργεια μιας επαγγελματικής διανόησης -με γνώσεις, υψηλές δεξιότητες και 

ισχυρά εσωτερικά κίνητρα για την επιδίωξη της επιτυχίας- σύμφωνης με το 

πνεύμα της αλλαγής και ικανή να παράγει προϊόντα και υπηρεσίες υψηλότερης 

προστιθέμενης αξίας. Σε αυτή την οικονομία της γνώσης οι αξίες που παράγει η 

επαγγελματική διανόηση (professional intellect) είναι σημαντικότερες σε 

ποιότητα και ποσότητα σε σχέση με εκείνες που παράγονταν την εποχή που το 

οικονομικό κεφάλαιο βάρυνε καθοριστικά/αποκλειστικά στο ενεργητικό των 

επιχειρήσεων. Οι πλέον ωφελημένες βιομηχανίες από αυτήν την εξέλιξη είναι 

εκείνες που δραστηριοποιούνται στο χώρο της παροχής υπηρεσιών: υπολογιστές, 

υγεία, οικονομικά, επιχειρήσεις επικοινωνίας, διαφημιστικές εταιρίες και εταιρίες 

συμβούλων. Αλλά και στον κλάδο της βιομηχανικής παραγωγής προϊόντων το 

πνευματικό κεφάλαιο έχει αποκτήσει ύψιστη σημασία στους τομείς της έρευνας 

και της ανάπτυξης (R&D), στο σχεδιασμό μεθόδων παραγωγής, στο σχεδιασμό 

προϊόντων, στα logistics, στο marketing και στη διαχείριση συστημάτων-δικτύων. 

Οι άνθρωποι είναι το κεφάλαιο μας είναι η φράση-κλειδί που τη συναντούμε 

στα εταιρικά κείμενα που παρουσιάζουν τη νέα φιλοσοφία διοίκησης των 

περισσότερων πολυεθνικών αλλά και τοπικών διαφημιστικών εταιριών (π.χ. 

BBDO, JWT, Ogilvy & Mather, Saatchi & Saatchi, Chiat Day/Mojo κ.α.) αλλά 

και ορισμένων βιομηχανιών. Η ευέλικτη εξειδίκευση θέτει ως κεντρική ηθική αξία 

την αποκατάσταση και την προάσπιση της ατομικής και της επαγγελματικής 

αξιοπρέπειας. Διαβάζουμε στα εισαγωγικά της εταιρίας LG9: «Εμείς στην LG 

συμμεριζόμαστε και πιστεύουμε σε δύο βασικές εταιρικές φιλοσοφίες, -να 
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δημιουργούμε αξία για τους πελάτες μας και να ασκούμε μια διοίκηση που 

βασίζεται στην εκτίμηση για την ανθρώπινη αξιοπρέπεια . . . Προσπαθούμε να 

προωθήσουμε μια αυτόνομη διοίκηση σε συνάρτηση με όλες τις ευθύνες που αυτή 

συνεπάγεται. . . . Παραμένοντας προσηλωμένοι στο στόχο μας να γίνουμε πρώτης 

τάξης παγκόσμιος παίκτης, θα συνεχίσουμε να επιζητούμε αμοιβαία οφέλη για 

μας και τους συνεργάτες μας, στη βάση της αμοιβαίας εμπιστοσύνης και 

συνεργασίας». Σε επόμενο κεφάλαιο το εταιρικό κείμενο της LG εξειδικεύει τις 

ευθύνες απέναντι στους υπαλλήλους της διακρίνοντας τις σε τρεις τομείς: 

1. «Σεβασμός για την ανθρώπινη αξιοπρέπεια». Δηλώνεται εδώ ότι η 

εταιρία οφείλει να μεταχειρίζεται κάθε στέλεχος με εμπιστοσύνη, στοργή 

και σεβασμό, ότι καταβάλει κάθε δυνατή προσπάθεια για να αισθανθεί το 

κάθε στέλεχος υπερηφάνεια και προσωπική ολοκλήρωση μέσα από την 

«καλλιέργεια» της αίσθησης ότι είναι αφεντικό στη δουλειά του. Τέλος η 

LG θεσπίζει ρυθμιστικούς κανόνες και προσφέρει στους υπαλλήλους της 

εκπαιδευτικά εγχειρίδια που τους επιτρέπουν να ανταποκριθούν 

αξιοπρεπώς και ισότιμα στα καθήκοντα τους. 

2. «Δίκαιη μεταχείριση». Εδώ αναφέρεται ότι η LG προσφέρει ίσες 

ευκαιρίες σε όλα τα στελέχη με βάση τις ικανότητες και τα ταλέντα τους, 

ενώ εφαρμόζει επίσης δίκαια κριτήρια αξιολόγησης τους και τους 

ανταμείβει ανάλογα. 

3. «Προώθηση της Δημιουργικότητας». Προς επίτευξη αυτού του στόχου 

η LG προσπαθεί να διαμορφώσει ένα εργασιακό περιβάλλον που να ευνοεί 

9 Internet address: http://www.lg.co.kr. Η LG έχει έδρα τη Seoul. 
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τη δημιουργική σκέψη και την αυτόνομη συμπεριφορά, ασκεί 

μακροχρόνια πολιτική ανάπτυξης του ανθρώπινου δυναμικού της και 

τέλος δημιουργεί μια ώριμη εταιρική κουλτούρα που εξαίρει την αμοιβαία 

εμπιστοσύνη και κατανόηση και σέβεται τις ατομικές ιδιαιτερότητες του 

τρόπου ζωής. Επιπλέον η LG δίνει ιδιαίτερη σημασία στη σύνδεση των 

δραστηριοτήτων της με την εθνική οικονομία και τη συμβολή της στην 

κοινωνική ανάπτυξη και ευημερία. Αφιερώνει ένα κεφάλαιο στο οποίο 

οριοθετεί τις ευθύνες της απέναντι στη κοινωνία και στη χώρα: Η LG 

συμβάλλει στην «ορθολογική επιχειρησιακή ανάπτυξη» σεβόμενη τις 

κοινωνικές αξίες των χωρών στις οποίες δραστηριοποιείται και προωθεί 

την περαιτέρω ανάπτυξη των λειτουργιών της βασιζόμενη στη σταθερή 

ανοδική της πορεία. Η LG «προστατεύει τα συμφέροντα των μετόχων της» 

δημιουργώντας νέες θέσεις εργασίας, πληρώνοντας τους φόρους της και 

προωθώντας πολιτιστικά και κοινωνικά προγράμματα. Η LG προσπαθεί 

ενεργά να «εμποδίσει την περιβαλλοντική μόλυνση» παίρνοντας όλα τα 

αναγκαία μέτρα για τη διατήρηση των πολύτιμων φυσικών πηγών. 

4. Οι διακηρύξεις αρχών, όμως, δεν αρκούν. Όταν οι ανώτατοι 

εκτελεστικοί διευθυντές (chief executive officers - CEO) ερωτώνται σε 

ποιο βαθμό αξιοποιούν το διαθέσιμο πνευματικό κεφάλαιο που υπάρχει 

στις εταιρίες τους, η απάντηση είναι αποστομωτική: «περίπου το 20%»! 

Για να διασφαλιστεί το ότι η πληροφόρηση και η γνώση από άυλες αξίες 

θα μετατραπούν σε χειροπιαστές και μετρήσιμες αξίες, απαιτείται ένας 

σχεδιασμός των εσωτερικών διαδικασιών διοίκησης και αξιολόγησης του 
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εταιρικού «IQ», εγχείρημα δύσκολο και με μεγάλο ρίσκο. Ο Αντιπρόεδρος 

της Canadian Imperial Bank of Commerce (CIBC) γνωρίζοντας ότι οι 

επιχειρήσεις διαχειρίζονται μυαλά, ανέλαβε να μεταφράσει τη ρητορική 

για το «ανθρώπινο κεφάλαιο» και για τον «οργανισμό που μαθαίνει 

συνεχώς» σε μια πιστευτή πραγματικότητα, παράδειγμα προς μίμηση και 

για άλλους επιχειρηματίες. Η διαδικασία που ανέπτυξε για την CIBC είναι 

η ακόλουθη: Το διανοητικό της κεφάλαιο δημιουργείται από την 

αλληλεπίδραση τριών στοιχείων: 

i. τις ατομικές ικανότητες που είναι απαραίτητες για να ικανοποιηθούν 

οι ανάγκες των πελατών, οι περισσότεροι επαγγελματίες αυξάνουν 

θεαματικά τις γνώσεις τους μέσα από την επαφή με τους πελάτες 

τους καθώς αναλαμβάνουν σοβαρές ευθύνες και αντιμετωπίζουν 

νέες προκλήσεις. 

ii. τις εταιρικές ικανότητες που απαιτούνται από την αγορά (δομικό 

κεφάλαιο) και 

iii. από την ισχύ που αντλεί από τους σημαντικούς πελάτες της 

(customer capital). 

Και τα τρία στοιχεία μπορούν να μετρηθούν και να αποτελέσουν στόχο 

νέων επενδύσεων. Ειδικότερα σε ότι αφορά το ανθρώπινο κεφάλαιο η πολιτική 

της CIBC εστιάζει στις διαδικασίες μάθησης, καταργώντας ταυτοχρόνως τα 

προγράμματα εκπαίδευσης! Αν αυτό ακούγεται αντιφατικό η CIBC έχει την 

απάντηση. Τα περισσότερα εταιρικά εκπαιδευτικά προγράμματα έχουν υψηλό 

κόστος χωρίς να φέρνουν τα αναμενόμενα αποτελέσματα: τα στελέχη σπάνια 
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μεταφέρουν την γνώση που απέκτησαν στην «τάξη» στην καθημερινή τους 

πρακτική. Για αυτό το λόγο η CIBC εφοδιάζει όλους τους υπαλλήλους της με ένα 

κατάλογο με όλες τις αρμοδιότητες, γνώσεις και ικανότητες που πρέπει να έχουν 

και αναθέτει στους ίδιους την ευθύνη να μάθουν ό,τι οι ίδιοι δεν γνωρίζουν. Η 

Τράπεζα, από την πλευρά της, τους παρέχει όλα τα μέσα για να τους διευκολύνει: 

βιβλία, προγράμματα υπολογιστών, βιβλιοθήκη αλλά και εργασιακό χρόνο ώστε 

να επωφεληθούν από τις γνώσεις των ανώτερων στελεχών. Ωστόσο ένα από τα 

προβλήματα που θα πρέπει να αντιμετωπίσει είναι να ξεπεράσει το δισταγμό και 

την απροθυμία των περισσότερων επαγγελματιών να μοιραστούν ό,τι 

πολυτιμότερο έχουν: τις γνώσεις και την εμπειρία τους. Ο ανταγωνισμός μεταξύ 

τους είναι τόσο ισχυρός που συχνά τίθεται υπεράνω των εταιρικών προβλημάτων 

που απαιτούν συνεργασία μεταξύ ίσων (teamwork) για να λυθούν. Σε ό,τι αφορά 

τους πελάτες της Τράπεζας (customer capital) η πολιτική της CIBC συνοψίζεται 

στην αύξηση του βαθμού ικανοποίησης τους, στην άμεση επίλυση προβλημάτων, 

ενιαίες -κατά το δυνατό- τιμές για όλους και έμφαση στη δημιουργία ουσιαστικών 

και μακρόβιων σχέσεων και συνεργασιών. «Το τελικό προϊόν της CIBC» 

καταλήγει ο Αντιπρόεδρος της, Hubert Saint-Onge, θα έπρεπε να είναι το 

καλύτερο management όλων των μορφών εταιρικού κεφαλαίου της» (Fortune, 

3/10/1994, σελ.28-33). Η δημιουργία αποτελεσματικών και μακρόπνοων 

διεπιχειρησιακών σχέσεων στηρίζεται στην ικανότητα των εταιριών να δέχονται 

να μαθαίνουν από τους συνεργάτες τους, ιδιαίτερα δε από τους πελάτες και τους 

προμηθευτές τους ως ένδειξη ενδιαφέροντος, εκτίμησης και καλής θέλησης για τη 

διευθέτηση των όποιων διαφορών αντίληψης, οργάνωσης ή τακτικής προκύπτουν. 

175 



ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ 

Μέσα από τις συμπληρωματικές τους ικανότητες, γνώσεις, διασυνδέσεις και 

εμπειρίες, ανταποκρίνονται επιτυχέστερα στις απαιτήσεις μιας αγοράς που δεν 

είναι πλέον σαφές τι ακριβώς χρειάζεται να παραχθεί. Αυτό είναι το κύριο 

πλεονέκτημα μιας οικονομικής οργάνωσης και παραγωγής με δομή «δικτύου», 

καθώς επιτρέπει να γίνουν αντιληπτά τα στρατηγικά συμφέροντα όλων των 

εμπλεκομένων μερών και να γίνουν κατανοητές οι τακτικές κινήσεις τους. Είναι, 

όμως, συχνό το φαινόμενο «ο κάθε επαγγελματικός κλάδος να θεωρεί τον εαυτό 

του ως μια ελίτ με ιδιαίτερες πολιτιστικές αξίες Πολλοί επαγγελματίες 

τρέφουν ελάχιστο σεβασμό για όσους δεν ανήκουν στο πεδίο τους, ακόμα και αν 

είναι συνεργάτες που υποτίθεται ότι επιδιώκουν τους ίδιους σκοπούς». (HBR, vol. 

74, no 2, σελ. 75). Η διατήρηση μιας τέτοιας νοοτροπίας είναι ικανή να ανατρέψει 

το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που μια εταιρία έχει κερδίσει χτίζοντας σχέσεις 

συνεργασίας. Γι' αυτό και οι περισσότερες εταιρίες που διαμορφώνουν το 

επαγγελματικό τους προφίλ προσλαμβάνοντας την ελίτ των στελεχών, για να 

αποφύγουν να μετατραπούν σε εσωστρεφείς γραφειοκρατίες που αντιστέκονται 

στις αλλαγές, ανατρέπουν τις παραδοσιακές ιεραρχικές δομές και 

αναδιοργανώνονται με βάση τη λειτουργία οριζόντιων σχέσεων συνεργασίας 

ανάμεσα σε ομάδες εργασίας ή στελέχη διαφορετικών ειδικοτήτων, σε μια σειρά 

από διαφορετικά έργα (projects) κατά τη διάρκεια του έτους. Η σύνθεση μιας 

ομάδας εργασίας μετά την ολοκλήρωση ενός έργου μπορεί να αλλάξει 

προκειμένου να προσαρμοσθεί στις ιδιαιτερότητες ενός νέου προς υλοποίηση 

σχεδίου δράσης, με σαφείς στόχους και σαφώς προσδιορισμένο το επιδιωκόμενο 

αποτέλεσμα. Μια πιο προωθημένη μορφή ευέλικτης εταιρικής οργάνωσης είναι η 
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δομή matrix που είναι συνδυασμός (α) τμημάτων με συγκεκριμένες λειτουργίες 

και εξειδικευμένες δραστηριότητες για τα στελέχη τους και (β) μονάδων που 

ενσωματώνουν διαφορετικές δραστηριότητες των επιμέρους τμημάτων που 

εστιάζουν ή έχουν ως βάση τους μια ομάδα εργασίας, ένα πρόγραμμα, ένα προϊόν 

ή μια ορισμένη γεωγραφικά δραστηριότητα. Η δομή αυτή που απεικονίζεται ως 

πλέγμα γραμμών που τέμνονται καθέτως (σχάρα) επιτρέπει τόσο την κάθετη όσο 

και την οριζόντια διάχυση των εξουσιών και των ευθυνών (διπλή ροή), εισάγοντας 

νέους ρόλους και συμπεριφορές για τους managers και τα στελέχη. Η σύγχυση 

και οι δυσλειτουργίες, συχνά, είναι αναπόφευκτες. 

Σνεδιάγραμίία Aoufic Matrix 

Διευθυντής 

Υπεύθυνος 

Έργου 

Υπεύθυνος 

Έργου 

Υπεύθυνος 

Έργου 

Τμήμα 

Έρευνας & Ανάπτυξης 

' 

Ι 
Ι 

Τμήμα 

Προμηθειών 

' 

( 
Τμήμα 

Παραγωγής 

' 

Τμήμα 

Ποιοτικού Ελέγχου 

Γ 

ΙΠηγή : L.J. Mullins (1993). Management and Organisational Control, Pitman Publishing, σελ. 
32710 

10 Ot κάθετες γραμμές ( ) αναπαριστούν γραμμικές σχέσεις όπου η εξουσία ασκείται κάθετα, 
ιεραρχικά, πχ. από τον διευθυντή στους managers, στους υπευθύνους τομέων έως τα νεώτερα 
στελέχη. Οι οριζόντιες διακεκομμένες γραμμές ( ) αναπαριστούν λειτουργικές σχέσεις. Η 
εξουσία και ο έλεγχος ασκείται σε εκείνα τα στελέχη των τμημάτων που συνθέτουν μία ομάδα 
εργασίας. 
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Η δομή matrix ενδείκνυται ιδιαίτερα για οργανισμούς και εταιρίες (α) που 

έχουν να ανταποκριθούν ταυτοχρόνως σε πολλές και λειτουργικά 

διαφοροποιημένες δραστηριότητες ή δραστηριοποιούνται σε διαφορετικές 

γεωγραφικές περιοχές, (β) που πρέπει να διαχειριστούν μεγάλες ποσότητες 

πληροφόρησης και (γ) που είναι αναγκαίο να μοιραστούν και με άλλες εταιρίες 

τις πηγές τους. Παρατηρούμε ότι πρόκειται για ένα οργανωτικό μοντέλο που 

συνδυάζει την παραδοσιακή ιεραρχική ανάπτυξη της εξουσίας με πιο 

δημιουργικές μορφές ανάθεσης της ευθύνης και της διεύθυνσης συγκεκριμένων 

έργων σε μεσαία στελέχη και ομάδες εργασίας, όπου δεν υπάρχει ένα κέντρο 

εξουσίας και συχνά η διαδικασία λήψης αποφάσεων είναι άτυπη μέσα σε ένα 

κλίμα συναίνεσης, μια τρίτη ριζοσπαστική οργανωτική δομή που υποστηρίζεται 

από εξειδικευμένη τεχνολογία και σύστημα υπολογιστών αποκαλείται ιστός της 

αράχνης. Όταν μια εταιρία έρχεται αντιμέτωπη με εξαιρετικά σύνθετα 

προβλήματα τότε χρειάζεται να επωφεληθεί στον υπέρτατο βαθμό, όχι μόνο από 

την ατομική αλλά κυρίως από τη συλλογικά ευφυία του ανθρώπινου κεφαλαίου 

της ώστε να μελετήσει όλες τις διαστάσεις τους και να αναζητήσει νέες λύσεις. Ο 

ιστός της αράχνης αποτελεί μια μορφή δικτύου (διαφορετική από τη μορφή 

matrix) που το κύριο χαρακτηριστικό της είναι η αυτο-οργάνωση. Λειτουργεί ως 

εξής: μια ομάδα από ειδικούς (8-10 άτομα) σχηματίζεται άμεσα για να φέρει εις 

πέρας ένα ορισμένο έργο και διαλύεται μετά την ολοκλήρωση του. Η συνεργασία 

και η δυναμική της αλληλόδρασης που αναπτύσσεται στα πλαίσια μιας ομάδας 

ειδικών πολλαπλασιάζει την παραγόμενη γνώση και τη συλλογική ικανότητα 

αξιοποίησης της, στο βαθμό που δίνεται η πρέπουσα προσοχή στον τρόπο και 
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στην ποιότητα επικοινωνίας ανάμεσα στα μέλη της ομάδας. Η δημιουργία κοινών 

αξιών, κοινών ενδιαφερόντων και η επιδίωξη κοινά αποδεκτών λύσεων είναι 

απαραίτητη προϋπόθεση ώστε ο ιστός της αράχνης να οδηγήσει σε μια σύνθετη 

γνώση-λύση και όχι σε αντιπαράθεση εξεχόντων επαγγελματιών. Η ροή και η 

εναλλαγή των στελεχών σε διαφορετικές ομάδες εργασίας που τους επιτρέπει να 

έχουν συνεχή επαφή και να ανταλλάσσουν γνώμες και πληροφόρηση άτυπα, η 

ατονία των ιεραρχικών σχέσεων και των λεπτομερών και αυστηρών κανόνων, η 

συνεχής αποσαφήνιση των επιδιωκόμενων σκοπών αλλά και η καθιέρωση ενός 

συστήματος αξιολόγησης και επιβραβεύσεων στο οποίο συμμετέχουν ισότιμα όλα 

τα μέλη της ομάδας αλλά και οι πελάτες τους, έχει αποδειχθεί ότι συμβάλουν 

στην επιτυχία του όλου εγχειρήματος (HBR, vol. 74, No 2, σελ. 78-80). Εταιρίες 

συμβούλων, τράπεζες επενδύσεων, εταιρίες ερευνών ακόμα και ιατρικές 

διαγνωστικές ομάδες είναι μερικοί από τους οργανισμούς που κάνουν χρήση 

αυτού του οργανωτικού μοντέλου. 

Η εταιρία Merrill Lynch εφαρμόζει τη δομή ιστός της αράχνης όταν 

εμφανίζονται μείζονος σημασίας οικονομικές ευκαιρίες. Είναι από τους λίγους 

επιχειρησιακούς ομίλους που έχουν καταλάβει και έχουν αποτελεσματικά θέσει 

σε λειτουργία μια δομή δικτύου για να τους αποδώσει το ανθρώπινο κεφάλαιο 

τους. Η Merrill Lynch, πρότυπο ευέλικτης εξειδίκευσης -με διαφορετικές 

εξειδικευμένες δραστηριότητες ανεπτυγμένες σε πολλά γεωγραφικά σημεία-

μεταστρέφει τους κινδύνους της διασποράς και της πολυδιάσπασης σε 

πλεονέκτημα καθώς έχει κατορθώσει να δέσει σε ομάδα τους ειδικούς κάθε 

τομέα, όταν απαιτείται να εστιάσουν σε ένα μόνο πρόβλημα ή πελάτη. Το κίνητρο 
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που τους προσφέρει για να ενθαρρύνει τη συνεργασία και την ανταλλαγή 

γνώσεων μεταξύ τους είναι η σύνδεση των αμοιβών και των επιπλέον 

επιβραβεύσεων (bonus) τους με την επιτυχία τους ως μέλη της ομάδας αλλά και 

την ικανοποίηση των αναγκών των πελατών τους. 

Λομιί ϊστός τηςΑράγνης 

Managers 

Υπεύθυνοι για τους πελάτες 

Ειδικοί / Εμπειρογνώμονες 

Πηγή : HBR, vol. 74, No 2, σελ. 79. 
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Νέα περιγραφή (της) εργασίας 

Παρουσιάσαμε τρεις χαρακτηριστικές οργανωτικές δομές τις οποίες 

υιοθετούν εταιρίες και οργανισμοί μετά από εσωτερική αναδιοργάνωση των 

λειτουργικών τους και ενστερνιζόμενοι μία νέα εταιρική φιλοσοφία, 

ανθρωποκεντρική και ηθική, που προάγει την ευελιξία, τη γνώση, τη συλλογική 

ευφυία, τη συνεργασία και την κοινωνική υπευθυνότητα. Καμιά τους δεν 

διεκδικεί το προνόμιο της μοναδικής και συνολικής λύσης. Αντιθέτως μπορούν να 

συνυπάρχουν αρμονικά μέσα στην ίδια εταιρία, επιτρέποντας η κάθε μια την 

καλύτερη ανάπτυξη του ανθρώπινου κεφαλαίου, ανάλογα με τους στόχους που 

έχουν ορισθεί. Ένας επιπλέον λόγος που επιλέξαμε να ασχοληθούμε με τις ημι­

αυτόνομες ομάδες εργασίας, τη δομή matrix και τη δομή ιστός της αράχνης είναι 

γιατί αυτές οι δομές, σε συνδυασμό με μία χαλαρή ιεραρχία αποτελούν τον 

οργανωτικό καμβά των σύγχρονων διαφημιστικών εταιριών, εθνικών και 

πολυεθνικών, όπως θα δούμε στη συνέχεια. 

Σε αυτό το σημείο, όμως, θα πρέπει να σταθούμε και να υπογραμμίσουμε 

μια σημαντική αλλαγή που συντελείται στη φύση της εργασίας. Έχοντας εστιάσει 

στον εταιρικό επανασχεδιασμό σκιαγραφήσαμε τις συνεπακόλουθες μεταβολές 

στην περιγραφή των επαγγελματικών θέσεων, τις νέες απαιτήσεις που (πρέπει να) 

ικανοποιούν και τη νέα φιλοσοφία που (πρέπει να) υπηρετούν. Δεν θα διστάζαμε, 

ωστόσο, να ομολογήσουμε ότι τα όσα προηγήθηκαν συνθέτουν, τελικά, μια 

μαγική εικόνα. Επιβάλλεται ασφαλώς τώρα η «αποκρυπτογράφηση» της. Είναι 

ένα διάβημα με το οποίο κατά πρώτο και κύριο λόγο αποκαλύπτεται η σταδιακή 

εξάλειψη των επαγγελματικών θέσεων εργασίας μέσα στις επιχειρήσεις, με τη 
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μορφή που τις γνωρίσαμε ως τώρα. Η επαγγελματική θέση (job) αποτέλεσε 

κοινωνική επινόηση του 19ου αιώνα, την εποχή που οργανώθηκαν οι κρατικές 

γραφειοκρατίες, τα εργοστάσια και οι μεγάλες βιομηχανίες μαζικής παραγωγής, 

οι οποίες απαιτούσαν ιεράρχηση, επιμερισμό και ακριβή περιγραφή των 

εργασιών, μεταφρασμένες σε συγκεκριμένους επαγγελματικούς τίτλους. Σήμερα, 

όμως, που η παραγωγή απομαζικοποιείται και εξειδικεύεται και οι επιχειρήσεις 

μεταμορφώνονται σε ευέλικτα οργανωτικά πλαίσια, η παραδοσιακή θέση 

εργασίας αποτελεί μία ανελαστική δομή -«κοινωνικό δεινόσαυρο» ειπώθηκε 

χαρακτηριστικά ότι θυμίζει- που δεν επιτρέπει στα στελέχη να αναπτύξουν την 

επιθυμητή πρωτοβουλία και υπευθυνότητα. Δεν αρκεί πλέον να κάνει ένας 

εργαζόμενος τη δουλειά του. Προσλαμβάνεται και αμείβεται για να κάνει τη 

δουλειά που είναι αναγκαία να γίνει και που πρέπει να ολοκληρωθεί μέσα στους 

προβλεπόμενους χρόνους. Οι σαφείς περιγραφές των καθηκόντων, ένα είδος 

τυπικής αλλά και ουσιαστικής δέσμευσης των εργοδοτών και κατοχύρωσης των 

εργαζομένων γίνονται όλο και πιο σπάνιες. Το σύγχρονο στέλεχος καλείται να 

γίνει manager του εαυτού του, να προγραμματίσει το χρόνο του και να έχει 

εσωτερική πειθαρχία, να πληροφορείται και να μαθαίνει συνεχώς. Πάνω από όλα 

οφείλει να κατανοεί τους στόχους της εταιρίας του, τα προβλήματα και τις 

αδυναμίες της και να ενεργεί με υπευθυνότητα και επιχειρηματικό πνεύμα, ως να 

ήταν μέτοχος σε αυτήν. Η πορεία των οργανισμών και των επιχειρήσεων προς την 

ευέλικτη εξειδίκευση είναι μία διαδικασία με πολλές δυσκολίες και 

επιχειρηματικούς κινδύνους. Απαιτεί μία σαφή, συνεκτική και συνεπή πολιτική 

αλλαγών σε πολλούς ταυτοχρόνως τομείς. Η αναθεώρηση όμως των προσδοκιών, 
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των συνηθειών και των εδραιωμένων πρακτικών συναντά συχνά αντιστάσεις σε 

όλα τα επίπεδα μιας εταιρίας. Είναι αρκετά τα παραδείγματα εταιριών που 

κατέφυγαν σε ημί-μετρα με αποτέλεσμα να μην βελτιώσουν τα οικονομικά 

μεγέθη τους με τις περικοπές που έκαναν στα λειτουργικά τους έξοδα 

(εκτεταμένες απολύσεις προσωπικού στα πλαίσια μιας μονοδιάστατης πολιτικής 

downsizing) αλλά αντιθέτως να δημιουργήσουν κενά στην οργανωτική τους δομή. 

Η αποδοτικότητα τους έπεσε. Ορισμένες μάλιστα εταιρίες προς μεγάλη τους 

έκπληξη είδαν τα κέρδη τους να πέφτουν ανησυχητικά. 

Συν-ανταγωνιστικά πρότυπα 

Μία τρίτη εξέλιξη, αλληλένδετη με την εσωτερική αναδιοργάνωση των 

εταιριών αφορά στη διπλή σύγκλιση των μεγάλων και των μικρών 

οργανωτικών δομών. Οι μεγάλες εταιρίες, κατά το πρότυπο των βιομηχανικών 

περιοχών, επιδιώκοντας την ευελιξία και την καινοτομία μέσα από την 

εξειδίκευση, δημιουργούν μία σειρά από ειδικευμένες σε διαφορετικούς τομείς 

επιχειρηματικές μονάδες, ώστε να μην «εγκλωβιστούν» σε ένα μόνο πεδίο 

δραστηριότητας, το οποίο ενώ αρχικά δείχνει να τους εξασφαλίζει το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της διαφοροποίησης, στη συνέχεια με τον 

επαπειλούμενο κορεσμό της αγοράς, κινδυνεύει να μετατραπεί σε παγίδα. Το 

βιομηχανικό αυτό μοντέλο συγκροτείται ως μία χαλαρή συνομοσπονδία 

εταιριών, ένα «ηλιακό σύστημα» με κέντρο τη μεγάλη εταιρία και γύρω της τις 

μικρότερες, εξειδικευμένες εταιρίες, με τις οποίες διατηρεί συνήθως μια σταθερή 

σχέση συνεργασίας, αναθέτοντας τους σημαντικά τμήματα της παραγωγής της. Οι 
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μικρότερες μονάδες με τη σειρά τους επεκτείνονται σε νέους τομείς. Με πρότυπο 

τις μεγάλες εταιρίες δημιουργούν κεντρικά εργαστήρια, εταιρίες marketing και 

εταιρίες συμβούλων σε θέματα νέας τεχνολογίας. Οι μικρές και οι μεγάλες 

εταιρίες προσπαθώντας να εκμεταλλευτούν παράλληλα τα δομικά πλεονεκτήματα 

των σύνθετων και των λιτών οργανισμών τείνουν οι μεν προς τις δε, συνάπτοντας 

σχέσεις αμοιβαίας αλληλεξάρτησης και συμμαχίας. Η συνοχή όλου του 

συστήματος στηρίζεται σε μία σειρά θεσμικών ρυθμίσεων που αφορούν στον 

ανταγωνισμό, στη συνεργασία, στις τιμές, στους μισθούς και στην εκπαίδευση 

των στελεχών. Αναπτύσσεται μία νέα εταιρική κουλτούρα που χαρακτηρίζεται 

από κοινοτικό πνεύμα πρόνοιας που διαφυλάσσει τα συμφέροντα των «μελών» 

μέσα από μία άτυπη δικτύωση. Η «κοινότητα» μπορεί να ρυθμίζει ή να θέτει 

φραγμούς (entry barriers) σε νέες επιχειρήσεις που φιλοδοξούν να ανοιχθούν στον 

τομέα της αλλά και να διασφαλίζει ότι οι υφιστάμενες εταιρίες θα συνεχίσουν να 

είναι μέσα στο ανταγωνιστικό παιχνίδι. Οι προσφερόμενες κοινοτικές δικλίδες 

ασφαλείας αφορούν στη διευκόλυνση σύναψης συμβολαίων συνεργασίας, 

προμήθειας νέας τεχνολογίας ή εκπαιδευτικών προγραμμάτων. Η ισχύς αυτών 

των εταιρικών ομοσπονδιών εδράζεται σε καλά θεμελιωμένους πολιτικούς, 

θρησκευτικούς ή εθνικούς δεσμούς. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός 

ότι ο ανταγωνισμός αλλάζει σταδιακά μορφή και περιεχόμενο, γίνεται 

περισσότερο συνεργατικός καθώς οι επιχειρήσεις υιοθετούν ταυτοχρόνως 

παραδοσιακές τακτικές αντιπαλότητας -«κερδίζω / χάνεις»- αλλά και καινοτόμες -

«κερδίζω / κερδίζεις»- που αποδεικνύονται ιδιαίτερα επωφελείς για τον κυρίαρχο 

του παιχνιδιού, αλλ' ως ένα βαθμό και για τους ανταγωνιστές του, οι οποίοι 
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κερδίζουν λιγότερα μεν αλλά δεν εκμηδενίζονται δε. Αν και η θέση κανενός 

«παίκτη» δεν είναι οριστική ή διασφαλισμένη, εντούτοις αυξάνονται οι 

δυνατότητες και οι ευκαιρίες για να παραμείνουν όλο και περισσότεροι στον 

επιχειρησιακό στίβο. 

Η επιδίωξη ανατροπής των εσωτερικών ιεραρχιών ανάμεσα στις εταιρίες 

που απαρτίζουν την «κοινότητα» ενθαρρύνει την αναζήτηση για την παράγωγη 

νέων, καινοτόμων και καλύτερης ποιότητας προϊόντων ως ένα σημαντικό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που θα βελτιώσει και θα ισχυροποιήσει τη θέση τους 

στην αγορά. Οι Adam Μ. Brandenburger και Barry J. Nalebuff έχουν εισάγει όρο 

co-opetition (συν-ανταγωνισμός) για να υποδηλώσουν τη συνύπαρξη 

συνεργατικών και ανταγωνιστικών τρόπων, οι οποίοι ανατρέπουν το καθιερωμένο 

επιχειρησιακό παιχνίδι. Στόχος είναι η δημιουργία αξίας και η κεφαλαιοποίηση 

της11. Οι συμμαχίες μεταξύ επιχειρήσεων, είτε είναι παροδικές, εξυπηρετώντας 

άμεσες επιδιώξεις (π.χ. απόκτηση πρόσβασης σε μία αγορά) είτε στηρίζονται σε 

μακρόπνοους στόχους, θεωρούνται δεδομένη πρακτική στο σημερινό 

επιχειρηματικό περιβάλλον. Η Rosabeth Moss Kanter σημειώνει στο Harvard 

Business Review12: «Όποια και αν είναι η διάρκεια και οι στόχοι των 

επιχειρηματικών συμμαχιών, το να είναι μία εταιρία καλός συνέταιρος έχει 

εξελιχθεί σε καίριας σημασίας εταιρικό κεφάλαιο. Το ονομάζω πλεονέκτημα 

συνεργασίας. Στην παγκόσμια οικονομία μία εξελιγμένη ικανότητα δημιουργίας και 

11 Brandenburger, Α. Μ., Nalebuff, Β. J.(1995). The Right Game: Use Game Theory to Shape 
Strategy.HBR 75,(4), σελ. 57-71. 

12 Kanter, R. M. (1994). To πλεονέκτημα της συνεργασίας. Αναδημοσίευση από το HBR στο 
περιοδικό ΕΠΙΛΟΓΗ, (Νοέμβριος), σελ. 48-60. 
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συντήρησης επωφελών συνεργασιών παρέχει στις επιχειρήσεις σημαντικό 

ανταγωνιστικό προβάδισμα». Ανάλογα με το βαθμό δέσμευσης των συνεταίρων 

και ισχύος των εταιρικών συμμαχιών θα μπορούσαμε να διακρίνουμε τρεις 

τύπους συνεργασίας: 

ϊ. Τις επιχειρηματικές κοινοπραξίες αμοιβαίων υπηρεσιών (mutual service 

consortia), όπου εταιρίες με κοινό αντικείμενο συνενώνουν για μία περίοδο 

τους πόρους τους για την απόκτηση αμοιβαίου οφέλους (π.χ. προηγμένη 

τεχνολογία). 

ii. Τις μεικτές επιχειρήσεις (joint ventures) όπου κάθε εταίρος, όντας ισχυρός 

σε ένα διαφορετικό τομέα, συμβάλλει στην από κοινού εκμετάλλευση μιας 

ευκαιρίας, 

iii. Τις συνεργασίες στην αλυσίδα αξίας (value - chain partnerships) όπου 

συνέταιροι με συμπληρωματικές δεξιότητες αναπτύσσουν κοινές 

δραστηριότητες όχι μόνο προς ίδιον όφελος αλλά και για να δημιουργήσουν 

αξία για τους πελάτες τους. 

Ένας τέτοιος συνεξελικτικός προσανατολισμός οδηγεί στη σταδιακή 

αναδιοργάνωση των εταίρων. Ο καθένας καθρεφτίζεται μέσα στον άλλο και 

υιοθετούν κοινές δομές, διαδικασίες και δεξιότητες ώστε να καλλιεργηθούν 

οργανωτικοί και προσωπικοί δεσμοί σε όλα τα επίπεδα. Στόχος, η επίτευξη 

στρατηγικής, τακτικής, λειτουργικής, διαπροσωπικής και πολιτιστικής 

ολοκλήρωσης μέσω μιας σχολαστικά σχεδιασμένης πολιτικής επικοινωνίας, 

συντονισμού και ελέγχου. 
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Η στρατηγική ολοκλήρωση είναι αποτέλεσμα συνεχούς επικοινωνίας 

μεταξύ των ηγεσιών των εταιριών ώστε να υπάρξει συμφωνία ως προς τους 

ευρύτερους στόχους της συνεργασίας. Η τακτική ολοκλήρωση είναι αποτέλεσμα 

επαφών των μεσαίων στελεχών των συμβαλλόμενων εταιριών ώστε να 

αναπτύξουν κοινά σχέδια δράσης αλλά και για να προσδιορίσουν τους τομείς 

όπου απαιτείται οργανωτική σύγκλιση και μεταβίβαση γνώσης. Η λειτουργική 

ολοκλήρωση είναι συνάρτηση της καλής επικοινωνίας και της απρόσκοπτης ροής 

πληροφοριών ανάμεσα στα στελέχη των εταιριών που είναι επιφορτισμένα με την 

διεκπεραίωση των καθημερινών εργασιών. Η διαπροσωπική ολοκλήρωση 

στηρίζεται στην αναγνώριση της αξίας των διαπροσωπικών σχέσεων σε όλα τα 

επίπεδα, ως θεμελιώδους προϋπόθεσης προκειμένου να καταστεί η συνεργασία 

ουσιαστική και να μη μείνει μόνο στα χαρτιά. Τέλος, η πολιτιστική 

ολοκλήρωση είναι το επιστέγασμα όλου του εγχειρήματος καθώς απορρέει από 

τη γνώση και την εξοικείωση με το ιδιαίτερο πολιτιστικό περιβάλλον μέσα στο 

οποίο δραστηριοποιείται η κάθε εταιρία. Απαιτεί δε καλή θέληση από τους 

συνεταίρους για να αποδεχθούν ταυτοχρόνως το ρόλο του μαθητή και του 

μαθητευόμενου . 

Η δεκαετία του 1990 χαρακτηρίζεται από τη σύναψη στρατηγικών 

συμμαχιών ανάμεσα σε επιχειρήσεις που ανακαλύπτουν τη συνάφεια των 

δραστηριοτήτων τους. Από αυτόνομοι και αυστηρά οροθετημένοι κλάδοι 

εξελίσσονται σε συμβιωτικά «οικοσυστήματα» για συνεταίρους και 

ανταγωνιστές. Αναπτύσσεται ένα πυκνό δίκτυο αλληλεξαρτήσεων ανάμεσα στη 

13 Op. ibid. σελ. 57-59. 
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βιομηχανία, το λιανεμπόριο, τους χονδρέμπορους, το marketing, τη διαφήμιση, τις 

δημόσιες σχέσεις και το σύστημα μεταφορών. Θεμέλιοι λίθοι αυτής της 

«δικτυωμένης οικονομίας» είναι η ανοικτή πληροφόρηση, σε αντίθεση με την 

παραδοσιακή πρακτική της μυστικότητας, η διάχυση και όχι ο κεντρικός έλεγχος 

της γνώσης, ο ανταλλαγές και η συνεργασία σε μία διαρκή διαδικασία μάθησης 

και προσαρμογής (Kelly, 1995, σελ. 237-261). Αν θα θέλαμε να αναζητήσουμε 

ένα κοινό παρανομαστή, τότε θα αναδεικνύαμε την αξία της εμπιστοσύνης ως 

απαραίτητο συστατικό στοιχείο όλων των νέων μορφών επιχειρησιακής 

συνύπαρξης. Το διακριτικό γνώρισμα των σχέσεων εμπιστοσύνης είναι η πίστη 

των εταίρων ότι ο καθένας τους ενδιαφέρεται για την ευημερία του άλλου και για 

αυτό λαμβάνει υπόψη του τις επιπτώσεις των αποφάσεων και των ενεργειών του 

στην πορεία του «συμπαίκτη» του. Η εμπιστοσύνη είναι μία ήπια και ευέλικτη 

μορφή δύναμης, πολύ πιο ισχυρή και αποτελεσματική από τον εκφοβισμό του 

αντιπάλου. Αποφέρει καλύτερα οικονομικά αποτελέσματα για τους 

συμβαλλομένους (π.χ. υψηλότερες πωλήσεις, μείωση του κόστους), ενώ 

συνεισφέρει επίσης στην εδραίωση ενός κλίματος καλής πίστης που είναι 

αναγκαίο για τη μακροπρόθεσμη εξέλιξη της συνεργασίας. Αυτό που απαιτείται 

από τον κάθε εταίρο είναι να συμβάλλει ουσιαστικά στη σχέση, εγκαταλείποντας 

μέρος της ανεξαρτησίας και της αυτάρκειας του υπέρ της αμοιβαίας εξάρτησης. 

Βεβαίως οι σχέσεις δεν είναι πάντα ισότιμες, η δε εμπιστοσύνη δεν καλύπτει 

όλους τους τομείς. Όταν ο ένας από τους δύο εταίρους είναι σχετικά ισχυρότερος 

τότε είναι πιθανό να μεθύσει με την εξουσία του, κρατώντας σε καθεστώς 

ομηρίας το συνεργάτη του. Όταν οι δύο εταίροι έχουν μικρή αλληλεξάρτηση, 
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υπάρχει ο κίνδυνος η σχέση τους να οδηγηθεί στην απάθεια και να αδρανήσει. Η 

στρατηγική συμμαχία καθίσταται πραγματικά αποτελεσματική όταν υπάρχει 

υψηλή αλληλεξάρτηση. 

Ενδεικτικό είναι το παράδειγμα της αμοιβαίως επωφελούς συνεργασίας δύο 

ισχυρών ανταγωνιστών, της Procter & Gamble με τη Wal-Mart, ενός σημαντικού 

κατασκευαστή προϊόντων ευρείας κατανάλωσης και μιας μεγάλης αλυσίδας 

πολυκαταστημάτων λιανικού εμπορίου. Μέχρι τα μέσα της δεκαετίας του 1980 

ένας πόλεμος ισχύος ζημίωνε πότε τη μία εταιρία πότε την άλλη. Ήταν η εποχή 

άμεσης αντιπαράθεσης (κερδίζω / χάνεις) της βιομηχανίας με το λιανεμπόριο. Η 

Procter & Gamble (P&G) είχε κατορθώσει να επιβληθεί στον κόσμο του εμπορίου 

αξιοποιώντας την εκτεταμένη γνώση που είχε (και εξακολουθεί να έχει) στον 

τομέα της καταναλωτικής συμπεριφοράς. Οι πολυδάπανες καταναλωτικές της 

έρευνες και οι εύστοχες αναλύσεις των αποτελεσμάτων τους δεν μπορούσαν να 

ελεγχθούν και να αμφισβητηθούν, επέτρεπαν όμως στην ίδια να θέτει δικούς της 

όρους στους λιανέμπορους που διέθεταν τα προϊόντα της (π.χ. αύξηση των 

θέσεων στα ράφια, ειδικά προωθητικά προγράμματα, χαμηλότερες τιμές). Οι όροι 

αντιστράφηκαν όταν οι αλυσίδες των καταστημάτων λιανικής πώλησης 

απέκτησαν αξιόπιστα συστήματα παρακολούθησης των πωλήσεων τους (point-of-

sale systems). Η Wal-Mart από τη θέση του ισχυρού πλέον, απαίτησε από τους 

προμηθευτές της τις κατώτατες δυνατές τιμές, επιπλέον υπηρεσίες (services) και 

προνομιακή πιστωτική πολιτική. Τα τελευταία δέκα χρόνια, η συνεργασία της 

P&G με τη Wal-Mart έγινε το σημείο αναφοράς για όλον τον επιχειρηματικό 

κόσμο, όντας το ζωντανό παράδειγμα μιας επιτυχούς και επωφελούς και για τα 
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δύο μέρη σχέση εμπιστοσύνης που επέτρεψε το μοίρασμα απορρήτων 

πληροφοριών για τιμές και μερίδια πωλήσεων, τον κοινό σχεδιασμό και 

συντονισμό των πολιτικών τους. Παραχωρώντας αμοιβαία μέρος του ελέγχου των 

εταιρικών διαδικασιών τους, επιτυγχάνουν χαμηλότερα κόστη και υψηλότερα 

έσοδα φροντίζοντας η μία τα συμφέροντα της άλλης. Ωφελείται, επίσης, και ο 

τελικός καταναλωτής από αυτή τη συμμαχία των «γιγάντων», απολαμβάνοντας 

χαμηλότερες τιμές και μεγάλη ποικιλία προσφερομένων προϊόντων. Περνάμε σε 

μία εποχή όπου τα κυνικά και ανελέητα παιχνίδια εξουσίας δίνουν τη θέση τους ή 

συνυπάρχουν με ευέλικτα και πραγματιστικά παιχνίδια εμπιστοσύνης. Τα 

πολύπλοκα νομικά συμβόλαια που είχαν ως στόχο να κατοχυρώσουν δύσπιστους 

συνεταίρους περιορίζονται ή και εγκαταλείπονται ως πρακτική στις 

«συμβιωτικές» σχέσεις. Οι άτυπες συμφωνίες, αποτέλεσμα των καλών 

διαπροσωπικών σχέσεων ανάμεσα στα στελέχη των εταιριών, θεωρούνται πολύ 

πιο ενδεδειγμένες για την τήρηση των αμοιβαίων υποχρεώσεων και την 

καλλιέργεια της πίστης σε ένα κοινό όραμα. Στον πίνακα που ακολουθεί 

αντιπαραβάλλονται συνοπτικά η φιλοσοφία διοίκησης και δράσης των εταιριών 

που παίζουν το παιχνίδι της εξουσίας με τη φιλοσοφία διοίκησης και δράσης των 

εταιριών που τολμούν να «ποντάρουν» στην αξία της εμπιστοσύνης14. 

Kumar, Ν. (1996). The Power of Trust in Manufacturer - Retailer Relationships. HBR 74, (6), 
σελ. 92-106. 
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Εξουσία και Εμπιστοσύνη 

Modus Operandi 

Καθοδηγητική Αρχή 

Διαπραγματευτική 

Στρατηγική 

Επικοινωνία 

Άσκηση Επιρροής 

Επαφές 

Διαχείριση των 

αντιθέσεων ή 

Συγκρούσεων 

Το παιγνίδι της εξουσίας 

δημιουργία φόβου 

επιδίωξη του ατομικού 

συμφέροντος 

αποφυγή των εξαρτήσεων 

διατηρώντας πολλούς 

συνεργάτες και υποκινώντας 

τον ανταγωνισμό μεταξύ τους. 

Διατήρηση της ατομικής 

ευελιξίας κινήσεων αλλά με 

«εγκλωβισμό» των συνεργατών 

καθιστώντας ασύμφορο το 

κόστος γι' αυτούς, αν θέλουν 

να φύγουν από τη σχέση 

κυρίως μονομερής 

μέσω πίεσης / εξαναγκασμού 

«κλειστές» ή τυπικές, 

διεξοδικές και βραχυπρόθεσμες 

συχνή προσφορά 

ανταγωνιστικών τιμών 

μείωση των πιθανών 

αντιθέσεων μέσω λεπτομερών 

συμβολαίων 

νομική επίλυση των διαφορών 

Το παιγνίδι της 

εμπιστοσύνης 

δημιουργία εμπιστοσύνης 

επιδίωξη του δίκαιου 

δημιουργία σχέσεων 

αλληλεξάρτησης 

περιορίζοντας τον αριθμό των 

συνεργατών 

και τα δύο μέρη θεωρούν 

τους εαυτούς τους 

δεσμευμένους μέσα από τις 

κοινές και εξειδικευμένες 

επενδύσεις τους 

διμερής 

μέσω της ειδίκευσης και της 

εμπειρίας 

«ανοικτές» ή άτυπες και 

μακροπρόθεσμες 

περιστασιακός έλεγχος των 

τιμών 

μείωση των πιθανών 

αντιθέσεων επιλέγοντας 

συνεργάτες με συγγενείς 

αξίες και αυξάνοντας την 

αμοιβαία κατανόηση 

επίλυση των αντιθέσεων 

υιοθετώντας διαδικασίες 

όπως είναι η μεσολάβηση και 

η διαιτησία 

Πηγή: Harvard Business Review (1996), vol. 74, No 6, σελ. 105. 
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Ο Robert Axelrod, καθηγητής της πολιτικής επιστήμης στο πανεπιστήμιο 

του Michigan, αναρωτήθηκε: «Υπό ποίες συνθήκες θα προκύψει η συνεργασία σε 

ένα κόσμο εγωιστών χωρίς τη μεσολάβηση της κεντρικής εξουσίας;15». Το 

ερώτημα αφορά τις κοινωνικές, τις πολιτικές και τις οικονομικές μας σχέσεις. Η 

απάντηση που έδωσε ο Thomas Hobbes το 1651 θεμελίωσε ένα απαισιόδοξο 

πολιτικό δόγμα: Μόνο μία ισχυρή κυβέρνηση μπορεί να περιορίσει τις 

εκδηλώσεις του ατομικού ή του συλλογικού εγωισμού υπέρ του πολιτικού 

αλτρουισμού και της συνεργασίας. Ωστόσο, τόσο η αμερικανική επανάσταση όσο 

και η Γαλλική πρόβαλαν την ιδέα ότι στις δημοκρατικές κοινωνίες, η ελεύθερη 

και καλή επικοινωνία επιτρέπει την ανάπτυξη συνεργατικών σχέσεων και δομών 

χωρίς να χρειάζεται να παρέμβουν οι κεντρικές αρχές με τρόπο αυστηρό και 

καθοριστικό. Ο Axelrod υποστηρίζει ότι στις σημερινές μεταβιομηχανικές 

κοινωνίες η συνεξελικτική συνεργασία μπορεί να προκύψει αυθόρμητα ανάμεσα 

σε εγωιστικά άτομα που φροντίζουν πρωτίστως το ατομικό τους συμφέρον. Η 

φιλία, ο αλτρουισμός και η εμπιστοσύνη δεν είναι αναγκαίες προϋποθέσεις για να 

γεννηθεί η συνεργασία. Αρκεί η αμοιβαιότητα που ενώνει τους παίκτες μπροστά 

στη «σκιά του μέλλοντος». Γνωρίζοντας ότι θα βρεθούν αντιμέτωποι στον 

επιχειρησιακό στίβο, αρκετές φορές προκρίνουν συχνά τη στρατηγική της 

συνεργασίας, με διάφορες παραλλαγές, προκειμένου να διασφαλίσουν τη 

συνεργασία των άλλων αργότερα. Ο Axelrod, στη δεκαετία του 1980, 

πειραματίστηκε με τη γνωστότερη εφαρμογή της "Θεωρίας των Παιγνίων» που 

Axelrod, R. (1984). σελ. 3-9, 19-21, 173-177. 
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είναι το Δίλημμα του Φυλακισμένου . Πρόκειται για μία θεωρητική διατύπωση 

ενός κοινωνικού διλήμματος όπου οι εναλλακτικές λύσεις που μπορούν να δοθούν 

αποκτούν ιδιαίτερο ενδιαφέρον αν μεταφερθούν στον επιχειρησιακό χώρο. Θα 

μπορούσαμε να το θέσουμε ως εξής: Σε ένα οικονομικό περιβάλλον θολό, 

υψηλού ανταγωνισμού και ρίσκου ποια μπορεί να είναι η πλέον πετυχημένη 

επιχειρησιακή στρατηγική όταν η εύλογη επιδίωξη των ίδιων συμφερόντων εις 

βάρος των ανταγωνιστών εμφανίζεται τελικά λιγότερο αποδοτική από το αν είχαν 

βρεθεί τρόποι συνεργασίας επωφελείς και για τα δύο μέρη; Η εγωιστική και 

φιλόδοξη επιλογή της αναμέτρησης με όλους, με όραμα την επικυριαρχία και την 

αυτόνομη ηγεσία, μπορεί να αποδώσει μόνο αν η μάχη είναι μία και οριστική. Σε 

αντίθετη περίπτωση, που είναι και η πλέον συχνή, η δυναμική του επιχειρησιακού 

παιχνιδιού αλλάζει, καθιστώντας επιβεβλημένες πιο ευέλικτες και συμβιωτικές 

επιλογές ανάμεσα σε συνεργάτες και αντιπάλους. Ο Axelrod διαπίστωσε ότι η 

στρατηγική που ακολούθησε ο ψυχολόγος Anatol Rapoport που αποκαλείται «Tit-

' Η θεωρία των παιγνίων ανακαλύφθηκε από τον μαθηματικό Van Neumann, ο οποίος το 1944 
εξέδωσε μαζί με τον οικονομολόγο Oscar Morgenstern το βιβλίο «Θεωρία των Παιγνίων και 
Οικονομική Συμπεριφορά». Η θέση του ήταν ότι οι οικονομίες έχουν συνεξελικτικό χαρακτήρα 
και προσομοιάζουν με παιχνίδια, όπου η σύγκρουση των συμφερόντων επιλύεται μέσω των 
αθροιστικών επιλογών των παικτών στην προσπάθεια τους να προλάβει ο καθένας τις κινήσεις 
του άλλου. Οι οικονομικοί παίκτες καταφεύγουν στις οικείες στρατηγικές της μπλόφας, της 
παραπλάνησης, της μίμησης ή της αντανάκλασης έως ότου συναινέσουν (προσωρινά έστω) σε 
μία λύση. Το ενδιαφέρον του εστιάστηκε στην αναζήτηση των βέλτιστων στρατηγικών για αυτά 
τα αμοιβαία παιχνίδια. Οι ερευνητές της εταιρίας RAND, που εδρεύει στη Santa Monica της 
California, συνεχίζοντας το έργο του Van Neumann, ανέπτυξαν τέσσερα συνεξελικτικά παιχνίδια 
ή «κοινωνικά διλήμματα»: το «κοτόπουλο», το «κυνήγι του ελαφιού», το «αδιέξοδο» και το 
«Δίλημμα του Φυλακισμένου», το οποίο ανακαλύφθηκε το 1950 από τους Merill Flood και 
Melvin DresherKai διατυπώθηκε στην οριστική του μορφή από τον Α. W. Tucker λίγο 
αργότερα. Το δίλημμα έχει ως εξής: «Υπάρχουν δύο φυλακισμένοι που ο καθένας ανεξάρτητα 
από τον άλλον πρέπει να αποφασίσουν αν θα αρνηθούν (συνεργασία) ή αν θα ομολογήσουν 
(προδοσία) ότι διέπραξαν ένα έγκλημα. Αν και οι δύο ομολογήσουν θα τιμωρηθούν. Αν κανένας 
τους δεν ομολογήσει, ελευθερώνονται και οι δύο. Αν όμως ομολογήσει μόνο ο ένας, κερδίζει την 
ελευθερία του με την προδοσία του ενώ ο άλλος τιμωρείται. Η συνεργασία ανταμείβει αλλά το 
ίδιο και η προδοσία, αν παιχτεί σωστά. Πως ενεργεί κανείς σε μία τέτοια περίπτωση;» (Κ. Kelly, 
1995, σελ. 110-111). 
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for-Tat» σε ένα επαναληπτικό παίξιμο του Διλήμματος των Φυλακισμένων είναι 

εκείνη που ευνοεί περισσότερο τη συνεργασία. Η στρατηγική συνίσταται στην 

αρχική εκδήλωση πρόθεσης συνεργασίας και στη συνέχεια οι επόμενες κινήσεις 

αντικαθρεπτίζουν τις ενέργειες του αντιπάλου: συνεργασία στη συνεργασία και 

προδοσία στη προδοσία. Ο Axelrod επεξεργαζόμενος τα αποτελέσματα των 

πολλαπλών γύρων του παιχνιδιού διέκρινε τέσσερις παραμέτρους της 

στρατηγικής Tit-for-Tat που αν γίνουν σεβαστές την καθιστούν επιτυχή: 

ΐ. αποφεύγουμε τις άσκοπες συγκρούσεις υπέρ της συνέχισης της 

συνεργασίας για όσο καιρό ο συμπαίκτης μας είναι πρόθυμος να 

συνεργάζεται, 

ii. απαντούμε προκλητικά απέναντι σε μία αδικαιολόγητη ενέργεια 

προδοσίας, 

iii. συγχωρούμε αφού απαντήσουμε σε μία πρόκληση και 

iv. η στάση μας είναι σαφής ώστε να μπορεί να προσαρμοστεί σε αυτή ο 

ανταγωνιστής-συνεργάτης μας. 

Η σπειροειδής κίνηση της συνεργασίας μπορεί να τεθεί σε λειτουργία 

ακόμα και από μία μικρή ομάδα ατόμων ή εταιριών, έστω και αν ο περίγυρος έχει 

φιλοσοφία δράσης ευθέως ανταγωνιστική. Η κίνηση τους αυτή θα προκαλέσει 

ανατροπή στην ισορροπία των σχέσεων όλου του συστήματος, εξαναγκάζοντας 

τις άλλες εταιρίες να επανατοποθετηθούν είτε ανταποκρινόμενες στη συνεργασία 

είτε όχι. «Ο τρόπος που έχει ο αδύνατος για να επηρεάσει ή να κλονίσει τον 

ισχυρό δεν είναι η χρήση της δύναμης αλλά η τροποποίηση της σχέσης τους 

αλλάζοντας τη σκοπιά προσέγγισης», (Zeldin, 1995, σελ. 162). Η σχετική ισχύς 
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των εταιριών (ή των εκάστοτε παικτών) πηγάζει από την ικανότητα τους να 

ελίσσονται και να δημιουργούν συμμαχίες χωρίς να απαιτούν υποσχέσεις ή 

εγγυήσεις για το μέλλον. Η επιθετικότητα και το κυνήγι της εξουσίας δεν έχουν 

εγκαταλειφθεί. Συμβαδίζουν όμως με έναν ηθικό πραγματισμό που κερδίζει όλο 

και περισσότερο έδαφος, προβάλλοντας ως η νέα στρατηγική επιβίωσης. Το 

ζητούμενο δεν είναι να επιβληθείς και να εκμηδενίσεις τους αντιπάλους σου αλλά 

να αναγνωρισθείς από αυτούς και να κερδίσεις το σεβασμό τους. Η επιδίωξη μιας 

παντοδύναμης, «αυτοκρατορικής» εξουσίας δεν μετουσιώνονται πλέον σε 

σεβασμό, (Zeldin, 1995, σελ. 136, 141). Οι νέες διεπιχειρησιακές σχέσεις 

απαιτούν αυτοσυγκράτηση, αυτοκυριαρχία, γνώση των ορίων, γενναιοδωρία (να 

ξεχνάς, να συγχωρείς, να συμμαχείς με τον πρώην εχθρό) και σεβασμό των 

κανόνων. Μέσα σε αυτά τα πλαίσια οι αξίες της εμπιστοσύνης και του 

αλτρουισμού μπορεί να μην είναι απαραίτητες ηθικές προϋποθέσεις για να 

αναπτυχθεί μία συμβιωτική σχέση, όπως υποστηρίζει ο Axelrod, αποτελούν όμως 

το νέο επιχειρησιακό νόμισμα που ανταμείβει όσους έχουν την οξυδέρκεια και 

την τόλμη να το εκτιμήσουν και να επενδύσουν σε αυτό. 

Οι ανακατατάξεις στον εταιρικό χώρο δεν θα μπορούσαν να αφήσουν 

ανεπηρέαστες τις συνδικαλιστικές οργανώσεις. Οι σημαντικότερες αλλαγές 

παρατηρούνται στην πολιτική φιλοσοφία και στον προσανατολισμό της δράσης 

συνδικαλιστικών φορέων των Η.Π.Α., της Δυτικής Γερμανίας και της Ιταλίας. Η 

νέα φιλοσοφία διοίκησης που ευνοεί μια πιο δημοκρατική αντίληψη των σχέσεων 

των ιθυνόντων με τα στελέχη, οδήγησε αρκετά συνδικάτα να συνεργαστούν στην 

επιχειρούμενη βιομηχανική αναδιοργάνωση, αμβλύνοντας τις αντιδράσεις στις 
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συνεχείς αλλαγές στον εργασιακό χώρο με αντάλλαγμα τη συμμετοχή τους στη 

λήψη στρατηγικών αποφάσεων και στην αξιολόγηση των αποτελεσμάτων τους. Ο 

Charles Säbel (1994, σελ. 131-139) αναφέρεται εκτεταμένα στο παράδειγμα των 

βιομηχανικών περιοχών οι οποίες όπως και οι ευέλικτες εξειδικευμένες 

επιχειρήσεις στηρίζονται σε σχέσεις εμπιστοσύνης. Την περίοδο που η μαζική 

παραγωγή βρισκόταν στο απόγειο της και οι εθνικές συνδικαλιστικές ενώσεις, 

διαπραγματεύονταν με τους συνδέσμους των εργοδοτών τις συλλογικές 

συμβάσεις εργασίας (ωράριο εργασίας, μισθοί, συνθήκες εργασίας), 

ακολουθώντας την παραδοσιακή οδό της ασυμβίβαστης, ταξικής αντιπαράθεσης, 

οι τοπικές ενώσεις των εργαζομένων στις βιομηχανικές περιοχές 

διαφοροποιήθηκαν και ανέπτυξαν ευέλικτες, συνεργατικές στρατηγικές που τους 

επέτρεπαν να αναπροσαρμόζουν συνεχώς τα δικαιώματα και τις ευθύνες της κάθε 

πλευράς, ανάλογα με τις επικρατούσες οικονομικές συνθήκες. Έτσι σε εποχές 

οικονομικής ύφεσης, όπου οι απολύσεις κυρίως των ημι-ειδικευμένων εργατών 

του ευρύτερου βιομηχανικού τομέα ήταν αθρόες, στις βιομηχανικές περιοχές, 

εργαζόμενοι και εργοδοσία συμφώνησαν σε μία πολιτική αμοιβαίας αλληλεγγύης 

του τύπου κερδίζω-κερδίζεις. Οι εργαζόμενοι δέχθηκαν να έχουν σημαντικά 

χαμηλότερους μισθούς προκειμένου να αποφευχθούν απολύσεις συναδέλφων 

τους (job sharing). Διασφάλισαν κατ' αυτόν τον τρόπο τη συνεχή παρουσία τους 

στη βιομηχανία και την πρόσβαση τους σε νέες τεχνολογίες και επαγγελματικές 

δεξιότητες. Επιπλέον εφηύραν νομιμοφανείς τρόπους με την κάλυψη της 

διοίκησης, ώστε να εισπράττουν και επίδομα ανεργίας ως συμπλήρωμα του 

μειωμένου εισοδήματος τους (!). Όταν πάλι ήρθαν μέρες ευημερίας, χωρίς να 
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έχουν χάσει καθόλου τη διαπραγματευτική τους ρώμη, αξιοποίησαν το 

πλεονέκτημα των επαγγελματικών τους γνώσεων και της εμπειρίας τους και 

πέτυχαν αύξηση των μισθών τους χωρίς να διακινδυνεύσουν τη θέση τους. Αυτή 

η καινοφανής και προκλητική συνύπαρξη των «ταξικών εχθρών» τάραξε τα νερά 

καθώς έστειλε το μήνυμα ότι ο δρόμος της συνεργασίας και της εμπιστοσύνης 

μπορεί να ενθαρρύνει την υπευθυνότητα και οδηγεί στην ανεύρεση κοινά 

αποδεκτών λύσεων καθώς οι ενδιαφερόμενοι απεγκλωβίζονται από ιδεολογικές 

προκαταλήψεις. Οι οικονομικοί και κοινωνικοί κίνδυνοι μοιράζονται, το ίδιο και 

τα οφέλη. Η επιτυχία αυτών των τοπικών πειραμάτων, οδήγησε τις εθνικές 

συνδικαλιστικές ενώσεις και τους συνδέσμους των εργοδοτών να επανεξετάσουν 

τις στρατηγικές τους. Ο John Melohn στο βιβλίο του «The New Partnership» 

(1994) περιγράφει πώς κατόρθωσε να μεταμορφώσει την εταιρία του North 

American Tool & Die (NATD), από έναν οργανισμό εν υπνώσει, με στατικές 

πωλήσεις, οριακά κέρδη, παρωχημένο εξοπλισμό, με χαμηλό ηθικό και 

απαράδεκτη ποιότητα, σε μία από τις πρώτες στην κατάταξη επιχειρήσεων του 

«FORTUNE 500»18, για τη θεαματική αύξηση της παραγωγικότητας της μέσα σε 

διάστημα δώδεκα ετών (480%). Η φιλοσοφία και οι αρχές, που αποτέλεσαν τον 

άξονα της διοίκησης και της επιχειρηματικής του δράσης, ήταν η ανάπτυξη 

σχέσεων συνεργασίας ανάμεσα στους εργαζόμενους, βασιζόμενες στην 

ειλικρίνεια, την εμπιστοσύνη και στην αίσθηση ότι όλοι μαζί ήταν μία οικογένεια. 

Επίσης έδωσε προσοχή στην πρόσληψη ανθρώπων που έδειχναν πραγματικό 

17 Βλέπε: Melohn, 1(1994). 
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ενδιαφέρον για τη δουλειά και στους οποίους ανέθετε σημαντικές ευθύνες και 

εξουσίες. Τέλος, φρόντισε να κρατήσει τη NATD μικρή και ευέλικτη όσο 

αναπτυσσόταν και αυξανόταν η κερδοφορία της. Όταν ήρθαν μέρες ύφεσης για 

την εταιρία, φάνηκε πόσο σημαντικό ήταν να έχουν εδραιωθεί σχέσεις αμοιβαίας 

εμπιστοσύνης και ειλικρίνειας. Ο Melohn κάλεσε τους υπεύθυνους των τμημάτων 

αναφέροντας τους ότι επίκειντο απολύσεις. Τους ζήτησε τη συνεργασία τους 

ώστε να συναινέσουν σε μέτρα που θα περιόριζαν την έκταση τους. Από κοινού 

πήραν αποφάσεις για τον περιορισμό του ωραρίου και τη μείωση των αποδοχών 

για ένα διάστημα, την ανακατανομή του προσωπικού σε άλλα τμήματα, την 

εθελουσία έξοδο ορισμένων υπαλλήλων. Τα αποτελέσματα -γρήγορη ανάκαμψη-

τους δικαίωσαν και σύντομα όλοι είχαν πάλι τις δουλειές τους. Ωστόσο, οι νέες 

τάσεις στις σχέσεις εργοδοσίας-εργαζομένων που περιγράψαμε μέσα από 

επιλεκτικά παραδείγματα, ηχούν σε ορισμένα αυτιά είτε ιδανικές είτε πολιτικά 

ανεπιθύμητες. Ο Säbel σημειώνει ότι είναι ακόμα ασαφής η δυναμική των 

αλλαγών και μάλλον πρόωρη μία τελική εκτίμηση για τα αποτελέσματα τους. Η 

ευέλικτη εξειδίκευση και το όραμα του συνεργατικού ανταγωνισμού βρίσκει 

αντίθετες πολλές από τις μεγάλες εταιρίες των ανεπτυγμένων βιομηχανικών 

κοινωνιών. Οι ιδιαίτερες πολιτικές συνθήκες αρκετών χωρών δεν ευνοούν μία 

τέτοια προοπτική. Σε ορισμένες περιπτώσεις, ακόμα και όταν οι λοιπές 

ισορροπίες δυνάμεων ευνοούν την προσαρμογή της οικονομικής δραστηριότητας 

στο πρότυπο της ευέλικτης εξειδίκευσης, η αντίδραση των εθνικών 

18 Το περιοδικό FORTUNE αφιερώνει ένα τεύχος του κάθε χρόνο στην παρουσίαση των 
πεντακοσίων μεγαλύτερων εταιριών στη βιομηχανία και στις υπηρεσίες σε παγκόσμιο επίπεδο. 
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συνδικαλιστικών οργανώσεων είναι τέτοια που αρκεί για να ακυρωθούν εν τη 

γενέσει τους τα σχετικά διαβήματα. 

Πέμπτη και τελευταία (αλλά όχι ήσσονος σημασίας) ένδειξη που φαίνεται 

να πριμοδοτεί τις ευέλικτες οικονομίες, ιδιαίτερα δε σε τοπικό επίπεδο, είναι ένας 

σταδιακός επανασχεδιασμός του ρόλου του κράτους: η πολιτική της κοινωνικής 

πρόνοιας (η κεϋνσιανική ασπίδα ασφάλειας κατά των κινδύνων που 

συνεπάγονταν οι αλλαγές στο επίπεδο της ζήτησης) ατονεί και η έμφαση δίδεται 

πλέον στη δημιουργία νέων θέσεων εργασίας, μέσω της χρηματοδότησης 

προγραμμάτων συνεχούς επαγγελματικής εκπαίδευσης του εργατικού δυναμικού, 

προγραμμάτων μεταφοράς τεχνολογίας από τα πανεπιστήμια στη βιομηχανία ή 

και με ενθάρρυνση των εξαγωγών. Το κράτος-πρόνοιας αδυνατώντας πλέον να 

αντιμετωπίσει το κόστος που συνεπάγονται οι αυξημένες απαιτήσεις για 

κοινωνική ασφάλιση (χρεοκοπημένες επιχειρήσεις, τεχνολογική ανεργία, ...) 

περνά από μία αμυντική και προστατευτική φιλοσοφία σε μία ενεργό πολιτική 

που καθιστά τον κάθε κοινωνικό φορέα συμμέτοχο και συνυπεύθυνο στην 

ανεύρεση κοινά αποδεκτών λύσεων σε πάγια οικονομικά και κοινωνικά 

προβλήματα, παρέχοντας και τα αναγκαία θεσμικά κίνητρα. Στη Δυτική 

Γερμανία, οι συνδικαλιστικές ενώσεις υποστηρίζουν την επέκταση της 

επαγγελματικής και της τεχνικής κατάρτισης, ιδιαίτερα δε για τους ημι-

ειδικευμένους εργάτες που διατρέχουν τον υψηλότερο κίνδυνο να χάσουν τις 

δουλειές τους. Κατ' αυτόν τον τρόπο, οι εργάτες αποκτώντας νέες ειδικότητες 

19 Βλέπε το αντίστοιχο πρόγραμμα της Ευρωπαϊκής Ένωσης «Leonardo da Vinci». Υπεύθυνος για 
την εφαρμογή του στην Ελλάδα είναι Πανεπιστήμια, ο ΣΕΒ, συνδικαλιστικοί φορείς, ο ΟΑΕΔ 
και το Εργατικό Κέντρο. 
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μπορούν να διεκδικήσουν με επιτυχία την επανένταξη τους στην αγορά εργασίας 

ανταποκρινόμενοι στις ανάγκες της και δημιουργώντας οι ίδιοι τη ζήτηση τους. 

Ταυτοχρόνως οι εταιρίες έχοντας επαρκή προσφορά ειδικευμένου προσωπικού 

προχωρούν με λιγότερους ενδοιασμούς στην αναδιοργάνωση της παραγωγής τους 

που απαιτεί νέες επαγγελματικές δεξιότητες και επενδύουν σε ευέλικτες 

τεχνολογίες. (Säbel, 1994, σελ. 103, 118-119, 143-145). 

Ας ανακεφαλαιώσουμε τις θέσεις του Säbel για τους δύο εναλλακτικούς 

δρόμους που ανοίγονται για την ευέλικτη εξειδίκευση: 

Ο πρώτος δρόμος περιορίζεται στην πρωτοβουλία που εκδηλώνεται στον 

επιχειρησιακό χώρο για τη δημιουργία δικτύων από μεγάλες και μικρές 

επιχειρήσεις ώστε να επωφεληθούν αμοιβαία από τα οργανωτικά τους 

πλεονεκτήματα, τις γνώσεις και τις προσβάσεις τους σε διαφορετικές αγορές και 

«εργαλεία». Αν το εγχείρημα για τη δημιουργία ευέλικτων επιχειρήσεων δεν 

συνδεθεί με αντίστοιχους προσανατολισμούς των άλλων εμπλεκομένων φορέων 

(κράτος, συνδικαλιστικές ενώσεις, θεσμικοί φορείς) τότε εγκυμονεί σοβαρούς 

κοινωνικούς κινδύνους, καθώς θέτει εκτός αγοράς εργασίας σημαντικές ομάδες 

του εργατικού και του στελεχιακού δυναμικού, οι δεξιότητες των οποίων 

κρίνονται ως μη λειτουργικές και οικονομικά ζημιογόνες για τις επιχειρήσεις. Η 

διεύρυνση του κοινωνικού στρώματος των νεόπτωχων και των 

περιθωριοποιημένων από την κοινωνική και οικονομική ζωή, οδηγούν 

αναπόφευκτα σε πολιτική αναταραχή και οικονομική αστάθεια, καθώς η 

αναδιανομή των εισοδημάτων βρίσκει ωφελημένη μία μικρή ελίτ. 
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Αντίθετα, ο δεύτερος δρόμος προς την ευέλικτη εξειδίκευση προσφέρει μία 

ρεαλιστική και κοινωνικά αισιόδοξη προοπτική. Είναι μία πολιτική πρόταση για 

τη δημιουργία μιας θεσμικής ομοσπονδίας μεταξύ κυβερνήσεων, συνδικαλιστικών 

οργανώσεων, εμπορικών ενώσεων και επιχειρήσεων οι οποίες καλούνται να 

επαναπροσδιορίσουν τα συμφέροντα τους με άξονα την πολιτική και οικονομική 

αξία της συνεργασίας, αρχικά στον πρόσφορο τομέα της εκπαίδευσης και της 

τεχνογνωσίας, αργότερα δε σε πιο ευαίσθητους τομείς. Σε αυτήν την περίπτωση, η 

ευέλικτη οικονομία αναπτύσσεται στηριζόμενη σε μία σειρά ρυθμιστικών θεσμών 

που επιτρέπουν να ενταχθούν σε αυτή όλο και περισσότερες κοινωνικές ομάδες 

που σήμερα αντιμετωπίζουν τον κίνδυνο της περιθωριοποίησης τους. 

Ολοκληρώνεται εδώ η περιγραφική παρουσίαση της μετάβασης από τη 

φορντική στη μεταφορντική εποχή, που εστίασε στην «αναδόμηση» / 

αναδιοργάνωση των σύγχρονων δυτικών κοινωνιών /οικονομιών, με κύρια 

βοηθήματα μας τα αναλυτικά εργαλεία, διαδοχικώς, των θεωρητικών της 

Ρύθμισης, των Νεο-Σουμπετεριανών και των υποστηρικτών της Ευέλικτης 

Εξειδίκευσης. Πριν περάσουμε στις κριτικές τοποθετήσεις απέναντι στα 

«μοντέλα» που παρουσιάστηκαν και σχολιάστηκαν θα επιχειρήσουμε να δώσουμε 

μια συνοπτική περίληψη των χαρακτηριστικών των δύο περιόδων, που αποτελούν 

ταυτοχρόνως και τις θεματικές ενότητες πάνω στις οποίες διεξάγεται η 

ακαδημαϊκή και πολιτική διαμάχη. Θα αξιοποιήσουμε για το σκοπό αυτό τους 

ιδεοτύπους που επεξεργάστηκε ο Murray (1988) . Οι ιδεότυποι αυτοί μπορεί 

πράγματι να θεωρηθεί ότι συμπυκνώνουν τα επιχειρήματα και τους ισχυρισμούς 

2 0 Murray, R. (1988). Life after Henry (Ford), Marxism Today, New Times issue, 32 (10), σελ.8-13. 
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των διαφορετικών σχολών που εξετάσαμε ως τώρα (Διάγραμμα Ι). Όπως ήδη 

είδαμε αυτές οι αρχές της τεϋλορικής/φορντικής και της ευέλικτης οργάνωσης 

είναι αλληλένδετες με τις αντίστοιχες εσωτερικές δομές των επιχειρήσεων και 

των οργανισμών της κάθε εποχής. Ο John Sculley (1989), γκουρού του marketing, 

για τις εταιρίες Pepsi και Apple, παρουσιάζει διαγραμματικά τις αρχές διοίκησης 

(management) που ενστερνίστηκαν οι εταιρίες κατά τη φορντική περίοδο (το 

«δεύτερο κύμα») και τις αντιπαραθέτει με εκείνες που υιοθετούνται κατά τη μετα-

21 
φορντική περίοδο(το «τρίτο κύμα») . (Διάγραμμα Π) 

Φορντισμός 

Μαζική Κατανάλωση 

Τεχνολογία προσαρμοσμένη στην 

παραγωγή ενός προϊόντος 

Αλυσίδες Μαζικής Παραγωγής 

Ημι-ειδικευμένοι εργάτες 

Στρατηγική management : 

Εθνικές ή Βιμηχανικές (κλαδικές) 

συνδικαλιστικές ενώσεις 

Εθνικές συλλογικές συμβάσεις εργασίας 

και διαπραγματεύσεις 

Γεωγραφικά διασπαρμένα παραρτήματα 

επιχειρήσεων 

Μετα-Φορντισμός 

Διασπασμένες, ειδικευμένες αγορές 

Γενικής χρήσης, ευέλικτα μηχανήματα 

Short-run batch production 

Εργάτες με πολλαπλές δεξιότητες 

Στρατηγική managemet: "ανθρώπινες σχέσεις" 

Ανυπαρξία συνδικάτων ή εταιρικός συνδικαλισμός 

Συμφωνίες για τη μη προσφυγή σε απεργίες 

Αποκεντρωμένες διαπραγματεύσεις σε τοπικό 

επίπεδο ή σε επίπεδο επιχείρησης 

Γεωγραφικά συγκεντρωμένες νέες βιομηχανικές 

περιοχές και κοινότητες ευέλικτης εξειδίκευσης 

Διάγραμμα Ι: Οι ιδεότυποι του φορντισμού και του μετα-φορντισμου 

2 1 Οι όροι «δεύτερο κύμα» και «τρίτο κύμα» ανήκουν στον μελλοντολόγο συγγραφέα Alvin 
Toffler. Ως «δεύτερο κύμα» χαρακτηρίζει τη βιομηχανική επανάσταση και ως «τρίτο κύμα» 
αποκαλεί το νέο μεταβιομηχανικό πολιτισμό λαμβάνοντας ως αφετηρία τη δεκαετία του 0950 
κατά την οποία σημειώθηκαν σημαντικές τεχνολογικές και κοινωνικές αλλαγές. Βλέπε: Α. 
Toffler, Το Τρίτο Κύμα, εκδόσεις Κάκτος. 
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Χσμιηϊ ι mito rutti 

Οργανισμός 

Απόδοση 

Εστίαση 

Ύφος/ Στυλ 

Πηγή δύναμης 

Δομή 

Κουλτούρα 

Αποστολή 

Ηγεσία 

Ποιότητα 

Προσδοκίες 

Status 

Πόροι 

Πλεονέκτημα 

Κίνητρο 

\ΐ'.ΐ'Τΐ:ιιο kfinti 

Ιεραρχία 

Μερίδιο αγοράς 

Θεσμός 

Δομημένο 

Σταθερότητα 

Αυτάρκεια 

Παράδοση 

Στόχοι / Στρατηγικά πλάνα 

Δογματική 

Το οικονομικά καλύτερο 

Ασφάλεια 

Τίτλος και βαθμίδα 

Μετρητά 

Ο καλύτερος ανάμεσα σε όμοιους 

Να ολοκληρώσεις 

Id in ι Κ im« 

Δίκτυο 

Δημιουργία νέας αγοράς 

Άτομο 

Ευέλικτο 

Αλλαγή 

Αλληλεξαρτήσεις 

Γενετικός Κώδικας 

Ταυτότητα / Διαχείρηση / Αξίες 

Εμπνευσμένη 

Κανένας συμβιβασμός 

Προσωπική ανάπτυξη 

Η Διαφοροποίηση 

Πληροφόρηση 

Η σημαντική διαφοροποίηση 

Να κτίσεις 

Διάγραμμα II: Παραδείγματα management κατά τη φορντική (δεύτερο κύμα) 
και τη μετα-φορντική (τρίτο κύμα) εποχή 

Το ενδιαφέρον μας τώρα στρέφεται στις κριτικές ενστάσεις που εστιάζουν 

σε τομείς του άμεσου ενδιαφέροντος μας: 

i. στις αλλαγές που σημειώνονται στην οργάνωση της εργασίας και της 

παραγωγής και ιδιαίτερα στις συνέπειες τους για τους εργαζόμενους, 

ii. στη σύγκλιση των μικρών και των μεγάλων επιχειρήσεων και στην 

παραδοχή ότι οι μικρές εταιρίες εκ της «φύσεως» τους είναι πιο 

ευέλικτες και δυναμικές έναντι των μεγάλων εταιριών που έχουν γίνει το 

συνώνυμο της γραφειοκρατίας και της δυσκινησίας, 
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iii. στις προϋποθέσεις και τους περιορισμούς για την εδραίωση μιας 

εταιρικής κουλτούρας που ευνοεί και υποστηρίζει την ανάπτυξη σχέσεων 

συνεργασίας και εμπιστοσύνης. 

Θέματα αλληλένδετα και πολιτικά αιχμηρά. 

Επιστροφή στο χώρο εργασίας 

Α. Ο John Tomaney22 (1994, σελ. 157-194) επιχειρεί με τρόπο 

συστηματικό και με σταθερή επιχειρηματολογία να ανατρέψει τη θεώρηση της 

ευέλικτης εξειδίκευσης, η οποία συνιστά κατά την άποψη του τη «νέα ορθοδοξία» 

των καιρών μας, που βασίζεται σε μία αδικαιολόγητη αισιοδοξία για τη θετική 

επίδραση των νέων τεχνολογιών στην εγκαθίδρυση πιο δημοκρατικών σχέσεων 

ανάμεσα στους διοικούντες τις επιχειρήσεις και τα στελέχη τους. Υποστηρίζει ότι 

η σύγχρονη αναδιοργάνωση της οικονομίας, ιδιαίτερα δε στους τομείς της 

εργασίας και της παραγωγής, είναι σύνθετη, χωρίς να αντιπροσωπεύει μία ριζική 

ρήξη με το παρελθόν. Θεωρεί ότι τα εμπειρικά δεδομένα είναι ελλιπή, ενώ 

παράλληλα διαπιστώνει ότι σε αρκετές περιπτώσεις ενδυναμώνονται 

χαρακτηριστικά της φορντικής περιόδου. Αναλυτικότερα οι θέσεις του έχουν ως 

εξής: 

i. Οι αλλαγές που πραγματοποιούνται στο χώρο της εργασίας δεν 

συναρτώνται μόνο από τις νέες τεχνολογίες και τις εφαρμογές τους ούτε 

είναι μόνο αποτέλεσμα των επιχειρούμενων μεταβολών στην οργανωτική 

22 Ο J. Tomaney είναι λέκτορας Γεωγραφίας, στο Πανεπιστήμιο του Newcastle upon Tyne (M. 
Βρετανία). 
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δομή των επιχειρήσεων. Επιπλέον, δεν έχουν ενιαίο και καθολικό 

χαρακτήρα για όλο τον Δυτικό κόσμο, παρόλο που υπάρχουν κοινοί, 

σύγχρονοι προσανατολισμοί και προβληματισμοί. Παράμετροι όπως είναι η 

γεωγραφία, η ιστορία και η εδραιωμένη επιχειρησιακή πρακτική και 

φιλοσοφία, καθώς και η ισορροπία δυνάμεων μεταξύ συνδικαλιστικών 

φορέων και εργοδοτών, καθορίζουν το χαρακτήρα και την έκταση των 

αλλαγών από χώρα σε χώρα. 

ii. Οι υπέρμαχοι της ευέλικτης εξειδίκευσης φετιχοποιούν τις νέες τεχνολογίες, 

υπερτονίζοντας τις δυνατότητες παραγωγικής και διοικητικής ευελιξίας που 

προσφέρουν. Η εισαγωγή ευέλικτων συστημάτων παραγωγής συνεπάγεται 

υψηλό επενδυτικό κόστος, η απόσβεση του οποίου απαιτεί υψηλότερους 

ρυθμούς μαζικής παραγωγής. Είναι σαφές ότι οι οικονομίες κλίμακας 

παραμένουν σημαντικές και συνυπάρχουν με τις οικονομίες σκοπιμότητας 

και στη μεταφορντική περίοδο. 

iii. Η χρήση της υψηλής τεχνολογίας συχνά πιο πολύ διευκολύνει τον έλεγχο 

και τον συντονισμό της διαδικασίας της εργασίας, παρά τη δυνατότητα 

αλλαγής των παραγομένων προϊόντων, ώστε να επιτευχθεί η άμεση 

προσαρμογή στις απαιτήσεις της αγοράς. 

iv. Η θέση των Piore και Säbel για την επικράτηση στις επιχειρήσεις μιας πιο 

ανθρώπινης αντίληψης εργασίας, που επενδύει και αναδεικνύει τις 

επαγγελματικές δεξιότητες των στελεχών ή των εργατών, είναι υπό 

αμφισβήτηση. Οι νέες ειδικότητες πράγματι προσφέρουν μία ευελιξία, 

καθώς παίρνουν τη θέση αυστηρά οριοθετημένων εργασιών. Ωστόσο, 
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ενέχουν μία τυποποίηση που τελικά τις κάνει προσιτές και σε μη-

ειδικευμένους εργάτες / στελέχη. Η φιλολογία και οι επενδύσεις σε αυτές 

αξίζουν άραγε τον κόπο; Σε ό,τι αφορά τις προσπάθειες των διοικήσεων των 

επιχειρήσεων να περάσουν ευθύνες και αρμοδιότητες σε όλες τις βαθμίδες 

των στελεχών τους αλλά και να κινητοποιήσουν τις δημιουργικές δυνάμεις 

τους μέσα από τη συμμετοχή τους σε ομάδες εργασίας και σε διαδικασίες 

λήψης αποφάσεων, πολύ απέχουν από τις έννοιες της «βιομηχανικής 

δημοκρατίας» και της πολυδιάστατης εργασίας. Ουσιαστικά, «οι 

διαδικασίες λήψης αποφάσεων σε ανώτατο επίπεδο, τα κριτήρια 

αποτελεσματικότητας και οι σχέσεις εξουσίας, εν πολλοίς, έχουν παραμείνει 

ανέγγιχτες» (Ο Tomaney ενστερνίζεται τις θέσεις του Thompson και τις 

παραθέτει.) Η θεώρηση της ευέλικτης εξειδίκευσης υποστηρίζει ότι ο 

έλεγχος των managers μειώνεται όσο οι ομάδες εργασίας έχουν μία σχετική 

αυτονομία στο έργο τους. Αυτό όμως, αποδεικνύεται σε αρκετές 

περιπτώσεις ότι είναι ευσεβής πόθος παρά μία νέα πραγματικότητα. Η 

συνύπαρξη διαφορετικών βαθμών ελέγχου, ανάλογα με τις συγκεκριμένες 

εταιρικές δομές και διαδικασίες, είναι η πλέον πιθανή εκδοχή. Από την 

αλλαγή στις ισορροπίες δυνάμεων στον εργασιακό χώρο, αντίθετα με όσα 

γεμάτοι αισιοδοξία ισχυρίζονται οι Piore και Säbel, κερδισμένοι βγαίνουν οι 

εργοδότες και τα ανώτατα διοικητικά στελέχη, καθώς με τις νέες μεθόδους 

ένταξης και παραγωγικής αξιοποίησης του ανθρώπινου δυναμικού τους, 

επιτυγχάνουν την αναγκαία εντατικοποίηση της εργασίας. 

Βλέπε: Thompson, Ρ. (1989), σελ. 226. 
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ν. Ενάντια στο ρεύμα των αναλυτών, Βρετανών και Αμερικανών, που 

υποστηρίζουν ότι οι μέθοδοι της Ιαπωνικής λιτής παραγωγής σηματοδοτούν 

το τέλος της μαζικής παραγωγής και παρουσιάζουν την Ιαπωνία ως την 

πεμπτουσία της μεταφορντικής κοινωνίας , ο Tomaney παρουσιάζει τη 

σκοτεινή πλευρά της χώρας του Ανατέλλοντος Ηλίου. Το Ιαπωνικό 

management, υιοθετώντας τις μεθόδους της έγκαιρης παραγωγής (JIT) και 

του απόλυτου ποιοτικού ελέγχου (TQC), με στόχο τη συνεχή βελτίωση της 

παραγωγικότητας, οδηγεί σε μία ακραία εντατικοποίηση της εργασίας που 

κάθε άλλο παρά «ανθρώπινη» μπορεί να χαρακτηριστεί. Το πνεύμα και η 

πολιτική συνεργασίας με τη διοίκηση των επιχειρήσεων που ακολουθούν τα 

εταιρικά συνδικάτα συμμεριζόμενα τους οικονομικούς στόχους της 

διοίκησης και «κατανοώντας» τις δυσκολίες της γενικότερης οικονομικής 

κατάστασης, ερμηνεύονται ως χρεοκοπία και εγκατάλειψη της προσπάθειας 

να αναδειχθούν ως «αντίρροπη δύναμη», ικανή να θέσει τους δικούς της 

στόχους ή να προσδιορίσει και να υπερασπίσει τα ιδιαίτερα συμφέροντα 

των εργαζομένων. Τα πολλαπλά κίνητρα που δίνονται στα στελέχη για να 

συμμετέχουν σε όλα τα στάδια της διοίκησης ώστε να αξιοποιούνται οι 

γνώσεις τους αλλά και να ταυτίζονται τελικά με την εταιρία τους, δεν είναι 

εκδήλωση σεβασμού προς τον άνθρωπο, τις ικανότητες και τις αξίες του, 

αλλά μάλλον το αντίθετο, δηλαδή μία υπερεκμετάλλευση του, καθώς οι 

διοικούντες έχουν απεριόριστες δυνατότητες εξορθολογισμού και 

Kenney, Μ. And Florida, R. (1988), Beyond mass production: Production and the labor process 
in Japan. Politics and Society, 16(1), 121-158. 

207 



ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ 

εντατικοποίησης της εργασίας μέσα σε ένα κλίμα συνδικαλιστικής ειρήνης. 

Ουσιαστικά έχουμε να κάνουμε με μία ανανεωμένη μορφή του φορντισμού 

και όχι με την υπέρβαση του. 

vi. Άρα, οι σύγχρονες τεχνολογικές αλλαγές και ο τρόπος που αξιοποιούνται 

στην αναδιοργάνωση των δομών και των διαδικασιών της εργασίας έχουν 

σημαντικά στοιχεία συνέχειας και εξέλιξης υπαρχόντων τεϋλοριστικών 

τάσεων. Όροι όπως «ευέλικτος τεϋλορισμός» , «αυτοματοποιημένος 

φορντισμός» ή «νέο-φορντισμός» δίνουν με μεγαλύτερη ακρίβεια το 

στίγμα της εποχής. «Το στοιχείο που χαρακτήριζε τη μεταπολεμική 

οικονομική ανάπτυξη δεν ήταν τόσο ότι ήταν φορντική (βασισμένη στη 

μαζική παραγωγή που απευθυνόταν σε μαζικές αγορές) αλλά ότι 

υποστηριζόταν από τη θεσμοποίηση μιας ορισμένης ισορροπίας των 

ταξικών δυνάμεων, όπου οι ανερχόμενοι μισθοί και τα αυξανόμενα επίπεδα 

κοινωνικής δαπάνης ήταν το τίμημα για τη βιομηχανική και πολιτική ενσω­

μάτωση της εργατικής τάξης. Ο χαρακτήρας αυτής της ρύθμισης, ο οποίος 

διαφέρει σημαντικά από χώρα σε χώρα, είναι ο αποφασιστικός παράγοντας 

που ευθύνεται για τις εθνικές παραλλαγές των μεταβολών κατά το παρελθόν 

και το ίδιο θα ισχύσει και στο μέλλον» (Tomaney, 1994, σελ. 183). 

2 5 Berrgren, C. (1989), New production concepts in final assembly - The Swedish experience. In S. 
Wood (ed.). The Transformation of Work?, Unnin Hyman, London. 

2 6 Corriat, B. (1981), L' Atelier Fordien Automatise. Noni. (Nov/Dec), σελ. 90-101. 
Corriat, Β. (1980), The restructuring of the assembly line: A new economy of time and control. 
Capital and Class, 11, σελ. 34-43. 

2 7 Aglietta, M. (1979). 
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Ο Tomaney απαντά με έντονο σκεπτικισμό και απαισιόδοξο πνεύμα στους 

υπερ-αισιόδοξους, όπως τους χαρακτηρίζει, ευαγγελιστές της ευέλικτης 

εξειδίκευσης. (Οι θέσεις και η επιχειρηματολογία του μπορούν να θεωρηθούν 

αντιπροσωπευτικές μιας σημαντικής μερίδας οικονομικών και κοινωνικών 

αναλυτών που δεν πιστεύουν στο όραμα του τεχνολογικού παραδείσου που 

διασφαλίζει την αυξανόμενη παραγωγικότητα, υψηλά κέρδη, ανοδική 

κατανάλωση, απελευθέρωση του ανθρώπου από τον καταναγκασμό της εργασίας, 

άμεση ικανοποίηση αναγκών και επιθυμιών, τεχνολογικά και επιστημονικά 

άλματα). Και παρουσιάζει τις μεταβολές που είναι σε εξέλιξη στον κόσμο των 

επιχειρήσεων, σε συνάρτηση με την εισαγωγή των νέων τεχνολογιών, ως μία 

δυσοίωνη εξέλιξη για τον κόσμο της εργασίας ο οποίος αποτελεί άλλωστε και ένα 

από τα θεμέλια του σύγχρονου πολιτισμού. Καταγράφει, αμφισβητεί, αντιτίθεται 

αλλά δεν προτείνει. Αρκετές από αυτές τις τοποθετήσεις θα τις συναντήσουμε και 

στο βιβλίο του Jeremy Rifkin «Το Τέλος της Εργασίας και το Μέλλον της» 

(1996). Ο Rifkin, πρόεδρος του Ιδρύματος Οικονομικών Τάσεων, στην 

Ουάσιγκτον, εστιάζει στο πρόβλημα της τεχνολογικής ανεργίας το οποίο όπως 

υποστηρίζει δεν είναι ούτε συγκυριακό ούτε διαρθρωτικό, αλλά το τίμημα της 

μετάβασης σε μία νέα εποχή. Η συμβατική οικονομική θεωρία που συνδέει τη 

συνεχή εισαγωγή τεχνολογίας με την αύξηση και την ποιοτική βελτίωση της 

παραγωγικότητας με μείωση του κόστους παραγωγής και διάθεση φθηνότερων 

προϊόντων με τη δημιουργία νέων θέσεων εργασίας και αυξημένη αγοραστική 

δύναμη, ουσιαστικά κλονίζεται από το γεγονός ότι αυξάνεται ανησυχητικά η 

τεχνολογική ανεργία, συρρικνώνονται τα εισοδήματα, φθίνει η αγοραστική 
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δύναμη των μεσαίων στρωμάτων, που υπήρξαν ο κορμός των ανεπτυγμένων 

οικονομιών, ενώ η παγκόσμια οικονομία παραμένει παγιδευμένη σε μία χρόνια 

ύφεση. 

Ο Rifkin αναγνωρίζει ότι οι προβλέψεις των ειδημόνων της υψηλής 

τεχνολογίας και τα ελπιδοφόρα οράματα τους για έναν κόσμο όπου η 

επιστημονική εμπειρογνωμοσύνη και η γνώση θα διαμορφώσουν ένα νέο πρότυπο 

πολιτικής και οικονομικής διαχείρισης και όπου θα δημιουργηθούν νέες 

επαγγελματικές δραστηριότητες και δεξιότητες «έχουν πολλά στοιχεία αλήθειας» 

(ορ. ibid., σελ. 491). Επιπλέον, κοντά στους σύγχρονους μελλοντολόγους, 

βρίσκονται και οι περισσότερες ηγετικές μορφές του επιχειρηματικού κόσμου 

αλλά και φημισμένοι οικονομολόγοι οι οποίοι αρνούνται να συνδέσουν την 

τεχνολογική επανάσταση με μία επικείμενη κοινωνική και οικονομική κρίση. 

Ωστόσο, ο Rifkin, παρά τη διαλλακτική ή πραγματιστική του στάση που τον 

οδηγεί στη διαπίστωση ότι «δεν υπάρχουν λόγοι να πιστέψουμε ότι οι δυνάμεις 

της τεχνολογίας και της αγοράς που έχουν ήδη τεθεί σε κίνηση θα επιβραδυνθούν 

αποτελεσματικά ή θα σταματήσουν από οποιοδήποτε είδος οργανωμένης 

αντίστασης κατά τα ερχόμενα χρόνια» (ορ. ibid., σελ. 493), συμμερίζεται τις 

ανησυχίες όσων με σκεπτικισμό μιλούν για «τεχνολογική περιθωριοποίηση». 

Επιχειρώντας έναν πρώτο απολογισμό της οικονομίας της λιτής παραγωγής, των 

ευέλικτων τεχνολογιών και των εργασιακών σχέσεων, εντοπίζει τους 

κερδισμένους και τους χαμένους από τη διαδικασία επανασχεδιασμού της 

οικονομίας και την αναθεώρηση των κοινωνικών πολιτικών των Ευρωπαϊκών 

κυβερνήσεων καθώς και των Η.Π.Α., υπό την προεδρία του Bill Clinton. Από τις 
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αρχές της δεκαετίας του 1990 φαίνεται ότι αίρεται ένα από τα κύρια αξιώματα 

των πολιτικών διακηρύξεων και κατευθύνσεων των περισσότερων φιλελεύθερων 

κυβερνώντων: Δηλώνουν ότι είναι αναγκαία μία πολιτική λιτότητας προκειμένου 

να επιτευχθούν οι αναπτυξιακοί στόχοι μέσω της καταπολέμησης του 

πληθωρισμού και των δημοσίων ελλειμμάτων και της ενθάρρυνσης των 

επενδύσεων. Μόνο έτσι ισχυρίζονται μπορεί να μειωθεί η ανεργία και να ασκηθεί 

ενεργή πολιτική απασχόλησης. Η οικονομική ευημερία και ανάπτυξη 

συνεπάγονται -νομοτελειακά- το άνοιγμα της αγοράς εργασίας. Ωστόσο, 

υπάρχουν σοβαρές ενδείξεις (κατά τον Rifkin) που ανατρέπουν αυτή τη 

βεβαιότητα. Οι παγκόσμιες αγορές συνεχίζουν να επεκτείνονται, έστω και με 

χαμηλότερους ρυθμούς, η δε εισαγωγή νέων τεχνολογιών καθιστά όλη την 

παραγωγική διαδικασία πιο ευέλικτη. Οι εταιρίες στο χώρο της βιομηχανίας και 

των υπηρεσιών αυξάνουν τις κεφαλαιουχικές τους επενδύσεις για να διατηρήσουν 

την ανταγωνιστική τους θέση και αναδιοργανώνουν τις εσωτερικές τους δομές και 

διαδικασίες. Το αποτέλεσμα είναι οι εταιρίες να αυξάνουν τα κέρδη τους, η 

οικονομία να αναθερμαίνεται αλλά και να αυξάνεται η ανεργία! Παράδοξο; Η 

τεχνολογία έχει δύο πρόσωπα και τείνει στη δημιουργία «διττών οικονομιών» . 

Το τίμημα της προόδου, συνεχίζει ο Rifkin, είναι η «σύνθλιψη των αδυνάμων» οι 

οποίοι ζουν μόνιμα σε καθεστώς οικονομικής ανασφάλειας και η «παρακμή της 

μεσαίας τάξης» 9, της τάξης που ουσιαστικά επωφελήθηκε της Δεύτερης 

2 8 Βλέπε: Phillips, Κ. (1990). Ο Phillips αντιπαραθέτει τις ευημερούσες πόλεις της υψηλής 
τεχνολογίας όπως είναι η Φιλαδέλφεια με άλλες που ζουν μέσα στον οικονομικό μαρασμό, την 
ανεργία και την εγκληματικότητα και οι οποίες συνυπάρχουν μέσα στα γεωγραφικά όρια των 
ίδιων πολιτειών όπως η Πενσυλβανία ή η Βόρεια Καρολίνα. 

2 9 Για το ίδιο θέμα βλέπε επίσης Eder, Κ.(1993), και Beck U. (1992). 
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Βιομηχανικής Επανάστασης, γνωρίζοντας κοινωνική και οικονομική καταξίωση. 

Στις Η.Π.Α. τα οφέλη (κέρδη, υψηλές επαγγελματικές θέσεις, ασφάλεια) από την 

αύξηση της παραγωγικότητας και την εταιρική ευημερία τα καρπώθηκαν κυρίως 

οι διοικητικές ελίτ και οι μέτοχοι, εις βάρος των εργαζομένων που είδαν τις μέσες 

αποδοχές τους να μειώνονται και να περικόπτονται οι κοινωνικές τους παροχές. 

Μέσα στα πλαίσια του εταιρικού επανασχεδιασμού (μείωση μεγέθους και 

λειτουργικού κόστους), πολλοί εργαζόμενοι στη βιομηχανία και στις υπηρεσίες 

έχασαν τις δουλειές τους, περνώντας στην κατηγορία είτε των ανέργων είτε των 

μερικώς απασχολουμένων σε κατώτερες και κακοπληρωμένες θέσεις εργασίας. 

Γινόμαστε μάρτυρες του τέλους του New Deal, με την αμφισβήτηση μιας σειράς 

κεκτημένων δικαιωμάτων, αλληλένδετων με τη φυσιογνωμία και την φιλοσοφία 

του κράτους-πρόνοιας που στήριζε την ασφαλή ανοδική πορεία των αστικών και 

μικροαστικών στρωμάτων της δυτικής κοινωνίας. Μέχρι τώρα, οι περισσότεροι 

σχολιαστές της ευέλικτης οικονομίας και κοινωνίας μάς έδιναν κείμενα γεμάτα 

αγωνία και απαισιοδοξία για την τύχη των μελών της εργατικής τάξης που 

πλήττονταν από την πολιτική των απολύσεων, στην οποία δεν μπορούσαν πλέον 

να αντιτάξουν την παλιά τους συνδικαλιστική διαπραγματευτική δύναμη. Όπως 

όμως επισημαίνουν οι Rifkin, Eder, Beck, αλλά και αναλυτές των Sunday Times30 

και των Financial Times31, στο μάτι του κυκλώνα βρίσκονται σήμερα πια κυρίως 

οι Μεσαίες Τάξεις. Για πρώτη φορά στην ιστορία τους γίνονται μάρτυρες της 

ίδιας της έκπτωσης τους. Εδώ κι έναν αιώνα είχαν ένα κοινωνικό και φιλοσοφικό 

3 0 Jacques, Μ. (1994), Caste Down, in Sunday Times (12.6.1994). 

3 1 Morgan, J. (1995), A nightmare for the middle classes, in Financial Times (14.1.1995). 
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αίτημα που τις συσπείρωνε και τις διέκρινε από τις άλλες τάξεις: την επιδίωξη 

μιας καλής, ενάρετης ζωής όπου η αυθεντικότητα, η ισοτιμία και το πνεύμα 

συναίνεσης ήταν οι αρχές που πίστευαν ότι έπρεπε να διέπουν τις κοινωνικές 

σχέσεις. Η αξία και η ικανότητα του επικοινωνείν είχε κεντρική θέση στην 

κουλτούρα τους και τις πρακτικές τους σε όλα τα πεδία της ιδιωτικής και της 

δημόσιας σφαίρας. Σήμερα, η έννοια της «καλής ζωής» είναι συνώνυμη με την 

προσωπική ευτυχία και ολοκλήρωση, την υπεράσπιση της ατομικότητας και της 

αυτονομίας, μέσα από μία έντονη ανταγωνιστική και συνεργατική δράση (Eder, 

1993, σελ. 181). Ο δρόμος της ατομικότητας και του πραγματισμού περνά μέσα 

από τη συλλογική πράξη (!) είτε αυτή είναι συνυφασμένη με το οικολογικό 

κίνημα είτε με επιχειρηματικά δίκτυα αλληλεξαρτήσεων. Οι μεσαίες τάξεις, στη 

δεκαετία του 1980 βρέθηκαν περισσότερο παρά ποτέ κοντά στην εκπλήρωση των 

στόχων τους. Ιδιαίτερα τα στελέχη του ιδιωτικού τομέα γνώρισαν μία περίοδο 

κοινωνικού και οικονομικού θριάμβου, καθώς ενσάρκωναν το πρότυπο του 

επιτυχημένου επαγγελματία του παρόντος αλλά και του μέλλοντος. Τα αγαθά και 

τα προνόμια της ευημερίας τα χαίρονταν όλο και περισσότερες κοινωνικές και 

επαγγελματικές ομάδες που «κατοικούσαν» το μεσαίο χώρο. Επενέδυσαν στην 

εκπαίδευση και τη γνώση, την αγωγή, τους τρόπους, το στυλ αλλά και σε 

απαιτητικές γονεϊκές ευθύνες και φροντίδες συνδυάζοντας υλικές αξίες της 

αγοράς με πιο παραδοσιακά ιδεώδη. Ο Yuppie (young urban professional) θα 

γίνει το σύμβολο της εποχής. Είτε ως στέλεχος είτε ως manager μιας εταιρίας ή 

ενός οργανισμού ταυτίζει την προσωπική του επαγγελματική εξέλιξη και 

καταξίωση με την πορεία της εταιρίας του στην αγορά. Μπορεί να προβλέψει και 
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να σχεδιάσει με σχετική ασφάλεια το μέλλον του: οι γνώσεις του, οι δεξιότητες 

και η εμπειρία του καθορίζουν την επιτυχία ή την αποτυχία του να ανέλθει τις 

βαθμίδες της ιεραρχίας. Η δεκαετία του 1990 έρχεται να σαρώσει όλες τις 

βεβαιότητες. Αν και είμαστε σε πρώιμο στάδιο εφαρμογής ή και πειραματισμού 

με ευέλικτες πολιτικές και οργανωτικές δομές, γίνεται σαφής μία ανατροπή: από 

μία κοινωνία που προήγαγε την κοινωνική ασφάλεια και σταθερότητα 

εμπειριώμεθα μία «κοινωνία ρίσκου» που μας επιφυλάσσει απρόβλεπτους 

φυσικούς και οικονομικούς κινδύνους. Η ανασφάλεια γίνεται ο κανόνας και 

διαμορφώνει μία νέα κουλτούρα σκέψης και δράσης. «Από ένα σύστημα 

τυποποιημένης πλήρους απασχόλησης περνάμε σε ένα σύστημα ευέλικτης και 

ποικιλόμορφης υποαπασχόλησης» (Beck, 1992, σελ. 140). Τα όρια μεταξύ 

εργασίας και μη-εργασίας γίνονται ρευστά. Οι παραδοσιακές κατηγορίες της 

απασχόλησης και της ανεργίας συνθέτουν μία νέα ευέλικτη μορφή εργασίας την 

υπο-απασχόληση είτε τη δούμε ως εποχιακή ή πρόσκαιρη εργασία ή ως αυτο-

απασχόληση (freelance work). Η μεταμόρφωση των εργασιακών σχέσεων γίνεται 

ιδιαίτερα αισθητή στον τομέα παροχής υπηρεσιών. Η τεχνολογική επανάσταση 

έχει ήδη κλονίσει εκ θεμελίων τη γεωργία και έχει αναστατώσει τη βιομηχανία. 

Όμως είναι η πρώτη φορά, τα τελευταία πενήντα χρόνια, που ο τομέας των 

υπηρεσιών δεν θα αποτελέσει την ευρύχωρη σωσίβια λέμβο για τους 

περιθωριοποιημένους αγρότες και βιομηχανικούς εργάτες ή υπαλλήλους. Ο 

Stephen Roach της Morgan Stanley υποστηρίζει πως «ο τομέας παροχής 

υπηρεσιών δεν είναι πλέον η αχαλίνωτη μηχανή δημιουργίας εργασιών στην 

Αμερική και δεν έχουν φανεί ακόμη στον ορίζοντα εναλλακτικές λύσεις για την 
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αντικατάσταση του» . Ο τραπεζικός κλάδος υπήρξε παραδοσιακά ένα από τα πιο 

ελκυστικά επαγγέλματα για τις μεσαίες τάξεις, σύμβολο ασφάλειας, 

σταθερότητας και κοινωνικού κύρους, που πρόσφερε επαγγελματική εξέλιξη και 

καλές αποδοχές. Πάνω από όλα δε, έδινε τη δυνατότητα να κτιστεί σταδιακά μία 

καριέρα μέχρι να έρθει η ώρα της συνταξιοδότησης. Οι Τράπεζες μπήκαν 

δυναμικά στην ευέλικτη οικονομία και τα στελέχη έγιναν πια το σύμβολο της 

νέας ανασφάλειας: οι επαγγελματικές τους προσδοκίες μένουν μετέωρες, το 

«δικαίωμα» στην προαγωγή και την προδιαγεγραμμένη επιτυχία μένει χωρίς 

περιεχόμενο, συχνά δε, ανατρέπεται και ο ευυπόληπτος μεσοαστικός τρόπος ζωής 

τους. Ο ασφαλιστικός κλάδος ακολουθεί επίσης μια αντίστοιχη πορεία. Οι 

επενδύσεις των μεσαίων στρωμάτων στην πανεπιστημιακή παιδεία δεν 

αποσβένονται καθώς οι πτυχιούχοι έρχονται αντιμέτωποι με μία «δύσθυμη» 

αγορά εργασίας με χαμηλό ρυθμό απορροφητικότητας, ενώ ταυτοχρόνως η 

πλειονότητα των μεσαίων διοικητικών στελεχών, που απολύονται στα πλαίσια 

του επανασχεδιασμού, είναι κάτοχοι πανεπιστημιακών διπλωμάτων . 

Στη δεκαετία του 1980 ενώ η ύφεση έπληττε κυρίως το βιομηχανικό τομέα, 

δύο κλάδοι, οι χρηματοοικονομικές υπηρεσίες και η Διαφήμιση γνωρίζουν μέρες 

δόξας. Οι διαφημιστικές εταιρίες και τα δίκτυα τους επεκτείνουν τις 

δραστηριότητες τους πραγματοποιώντας συγχωνεύσεις και εξαγορές άλλων 

εταιριών, οι δε δημοσιευμένοι ετήσιοι τζίροι τους πιστοποιούν τη δυναμική 

3 2 Παράθεση του Rifkin, J. (1996), σελ. 273. 

3 3 Ο Rifkin J.(1996, σελ. 318-319) αξιοποιεί εν προκειμένω στοιχεία του Ιδρύματος Ερευνών 
Απασχόλησης του Κρατικού Πανεπιστημίου του Michigan και αφορούν την Αμερικανική 
Μεσαία Τάξη. 
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αναπτυξιακή τους πορεία. Εκείνη τη περίοδο πολλά νέα στελέχη εντάσσονται 

στους κόλπους του επαγγέλματος, που προσφέρει, σε σύγκριση με την υπόλοιπη 

αγορά, ιδιαίτερα υψηλά εισοδήματα σε όλες τις βαθμίδες και τη γρήγορη 

κατάκτηση ενός αξιοζήλευτου βιοτικού επιπέδου. Τα πρώτα σημάδια της ύφεσης 

γίνονται αισθητά στις αρχές του 1990. Οι διοικήσεις των διαφημιστικών εταιριών, 

αιφνιδιασμένες σχεδόν, αντιδρούν αμυντικά εκδηλώνοντας τον πανικό και την 

αγωνία τους. Αποφασίζουν αθρόες απολύσεις προσωπικού -κυρίως μεσαία ή και 

ανώτερα διευθυντικά στελέχη- ώστε να μειωθεί το λειτουργικό τους κόστος. 

Άλλες εταιρίες δήλωσαν ευθαρσώς ότι εφαρμόζουν πολιτική λιτότητας, άλλες 

όμως, αξιοποίησαν την ορολογία της εποχής, ισχυριζόμενες ότι είναι σε 

διαδικασία επανασχεδιασμού. Ο γεμάτος αυτοπεποίθηση yuppie της 

προηγούμενης δεκαετίας δίνει τη θέση του σε έναν επαγγελματία που καλείται να 

αναθεωρήσει τις αξίες και τις προτεραιότητες του. Η εταιρική σταδιοδρομία 

γίνεται όλο και περισσότερο επισφαλής. Ο ίδιος αισθάνεται πια λιγότερο πιστός 

(loyal) στους εργοδότες του και αναλαμβάνει «ως επιχειρηματίας» την προώθηση 

του εαυτού του. Η επαγγελματική του επιτυχία ή αποτυχία δεν είναι πλέον 

συνυφασμένες με τη «μοίρα» ενός οργανισμού ή μιας εταιρίας αλλά με το σύνολο 

της βιομηχανίας ή του κλάδου του. Η ευφυής διαχείριση του πνευματικού του 

κεφαλαίου -γνώσεις, δεξιότητες, εμπειρία- στις ποικίλες εργασιακές σχέσεις με 

διαφορετικές εταιρίες θα του επιτρέψουν να συσσωρεύσει μία άλλη πολύτιμη 

μορφή κεφαλαίου : την προσωπική του φήμη. «Η καριέρα εντός των τειχών της 

εταιρίας θα είναι προνόμιο των λίγων και των νεότερων σε ηλικία»34, εκείνων 

3 4 Charles Handy, The Empty Raincoat, παρατίθεται στο άρθρο του Μ. Jacques στους Sunday 
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δηλαδή που θα έχουν τις φυσικές και πνευματικές δυνάμεις να αντιμετωπίσουν τις 

νέες απαιτήσεις, σε ένα ρευστό και πιο ριψοκίνδυνο περιβάλλον. Ο Rifkin 

υπογραμμίζει με ακόμα πιο δραματικό τρόπο την περιθωριοποίηση των αδυνάτων 

και την κοινωνικο-οικονομική έκπτωση των μεσαίων στρωμάτων, καθώς τη 

συγκρίνει με την προκλητική αύξηση των αποδοχών και των παροχών των 

ανωτάτων διοικητικών στελεχών, που εμφανίζονται ως η πλέον ωφελημένη ομάδα 

από την τεχνολογική επανάσταση και την ευεργετική της επίδραση στην αύξηση 

της παραγωγικότητας και των περιθωρίων κέρδους των επιχειρήσεων. Τα 

στατιστικά στοιχεία που παραθέτει, για το πώς διαμορφώθηκαν οι αποδοχές των 

διευθυντικών στελεχών και των διοικητών των εταιριών κατά την 

τριαντακονταετία 1950-1980 στις Η.Π.Α., είναι εύγλωττα: το 1953 

αντιπροσώπευαν το 22% των εξόδων των εταιριών, ενώ το 1987 το ποσοστό είχε 

ανέλθει στο 61%. Από το 1977 ως την αρχή της δεκαετίας του 1990 οι μισθοί της 

διοικητικής ελίτ αυξήθηκαν κατά 220%, σημειώνοντας τους πιο αλματώδεις 

ρυθμούς από τη δεκαετία του 1980 και μετά, όπου οι πλούσιοι γίνονται 

πλουσιότεροι και οι φτωχότεροι εξαθλιώνονται (Rifkin, 1996, σελ. 320-321). Σε 

αυτό το σημείο ο Rifkin θα έχει σύμμαχο του τον Peter Drucker, κορυφαία μορφή 

του σύγχρονου management και έναν από τους πλέον οξυδερκείς παρατηρητές 

της σύγχρονης εταιρικής και καπιταλιστικής κοινωνίας. Ο Drucker σε μία 

εριστική συνέντευξη που παραχώρησε στους Peter Schwartz και Kevin Kelly του 

περιοδικού WIRED (Αυγ. 1996, σελ. 116-120, 182, 184), σχολιάζοντας την 

Times Caste Down, (12.6.1994). 
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πολιτική επανασχεδιασμού (re-engineering, downsizing) των αμερικανικών 

επιχειρήσεων λέει: «Αυτό που είναι καινούργιο και κατά κανένα τρόπο επιθυμητό 

είναι ο τρόπος που πραγματοποιούνται οι απολύσεις στελεχών. Αυτό με ενοχλεί. 

Πολλοί κορυφαίοι managers απολαμβάνουν τη σκληρότητα τους. Δεν υπάρχει 

αμφιβολία ότι διανύουμε μία περίοδο όπου είσαι ήρωας αν είσαι σκληρός. 

Επιπλέον, αυτό που είναι απολύτως ασυγχώρητο είναι τα οικονομικά οφέλη που 

έχουν οι κορυφαίοι managers απολύοντας ανθρώπους. Δεν υπάρχει καμία 

δικαιολογία γι' αυτό. Καμία νομιμοποίηση. Καμία εξήγηση. Είναι ηθικά και 

κοινωνικά απαράδεκτο και θα το πληρώσουμε. Ο J.P. Morgan που σίγουρα δεν 

μπορεί να κατηγορηθεί ότι δεν αγαπά το χρήμα έδωσε εντολή στους επενδυτές 

του ποτέ να μην επενδύουν σε μία εταιρία που ο Ανώτατος Εκτελεστικός 

Διευθυντής (CEO) κερδίζει πάνω από 30% περισσότερο από την αμέσως 

κατώτερη βαθμίδα. Αυτός ο CEO, έλεγε, δεν μπορεί να κτίσει μία ομάδα 

ανθρώπων και η εταιρία κακοδιοικείται. Είπε επίσης, κάποτε, ότι η σωστή 

αναλογία μισθών ανάμεσα στη διοίκηση και στις υπόλοιπες βαθμίδες θα έπρεπε 

να είναι εικοσαπλάσια. Αυτό είναι το ανώτατο όριο. Πέρα από αυτό 

δημιουργείται κοινωνική ένταση». Ο Rifkin δεν αρκείται να καταδείξει, σχεδόν να 

καταγγείλει, το χάσμα που όλο και μεγαλώνει ανάμεσα στην αφρόκρεμα του 

πλούτου (0,15%) και τον κοινωνικό κορμό των Η.Π.Α., που παρακμάζει. 

Επιχειρεί μια πιο εκλεπτυσμένη χαρτογράφηση της δυναμικής του κοινωνικού 

χώρου. Ανάμεσα στους δύο πόλους της μεταφορντικής κοινωνίας, αναδύεται μία 

νέα διεθνής ομάδα εργαζομένων, μία νέα κοσμοπολίτικη «φυλή υψηλής 

τεχνολογίας». Η κοινωνία της Γνώσης δημιουργεί τη δική της αριστοκρατία. Η 
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οικονομία της υψηλής τεχνολογίας διοικείται από μία σχετικά περιορισμένη τάξη 

εργαζομένων (το 4% του εργαζόμενου πληθυσμού των Η.Π.Α.) η οποία 

περιλαμβάνει τους νέους ελεύθερους επαγγελματίες, τους άρτια εκπαιδευμένους 

αναλυτές συμβόλων ή εργάτες γνώσης. Κοντά στην ελίτ της γνώσης, άλλο ένα 

16% των εργαζομένων απασχολείται στον τομέα των γνώσεων , ειδήμονες της 

πληροφορικής, ικανοί να την αξιοποιήσουν στην επεξεργασία και επίλυση απλών 

και σύνθετων προβλημάτων. Οι ειδικότητες τους καλύπτουν ένα ευρύ φάσμα 

επαγγελματικών κατηγοριών και επιστημών: φυσικομαθηματικοί, μηχανικοί 

σχεδιαστές, πολιτικοί μηχανικοί, αναλυτές λογισμικού, ερευνητές βιοτεχνολογίας, 

ειδικοί δημοσίων σχέσεων, δικηγόροι, τραπεζικοί, αρμόδιοι σε θέματα 

επενδύσεων, σύμβουλοι διοίκησης επιχειρήσεων, οικονομικοί και φοροτεχνικοί 

σύμβουλοι, αρχιτέκτονες, προγραμματιστές στρατηγικής, ειδικοί στο marketing, 

διαφημιστές, διοικητικά στελέχη, παραγωγοί και μοντέρ κινηματογραφικών 

ταινιών, σκηνογράφοι, σχεδιαστές, στιλίστες, εκδότες, συγγραφείς, επιμελητές 

και δημοσιογράφοι35. Ο ρόλος τους στη σύγχρονη παραγωγική διαδικασία αποκτά 

καθοριστική σημασία -είναι ακριβώς ο ρόλος του δημιουργού πνευματικής 

ιδιοκτησίας, η οποία αντιπροσωπεύει το πολυτιμότερο κεφάλαιο της Τρίτης 

Βιομηχανικής Επανάστασης. Τα έσοδα τους και η εξουσία τους αυξάνουν καθώς 

οι ανώτατες διοικήσεις των εταιριών και οι επενδυτές τους έχουν εμπιστευθεί τον 

έλεγχο και τον συντονισμό των διεθνών επιχειρησιακών δραστηριοτήτων τους 

αλλά και των οργανισμών ή υπηρεσιών που συναποτελούν δίκτυα οικονομικών 

3 5 Ο Rifkin (1996, σελ. 323) παραθέτει αυτόν τον λεπτομερή κατάλογο των επαγγελματιών που 
περιλαμβάνονται στον τομέα της γνώσης έχοντας ως πηγή το βιβλίο του Robert Reich (1992) 
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σχέσεων. Ο Rifkin πιστεύει ότι αυτή η ελίτ της υψηλής τεχνολογίας και ιδιαίτερα 

οι αναλυτές συμβόλων αποτελούν το σύγχρονο πρότυπο του καπιταλισμού: «Αν 

και πολλοί από τους επαγγελματίες που απαρτίζουν αυτή τη νέα αριστοκρατία 

των αναλυτών συμβόλων εργάζονται στις μεγαλουπόλεις του κόσμου, δεν 

αισθάνονται καμιά ιδιαίτερη προσκόλληση στον τόπο που ζουν. Το μέρος που 

εργάζονται έχει πολύ μικρότερη σημασία γι' αυτούς από το παγκόσμιο δίκτυο στο 

οποίο προσφέρουν τις υπηρεσίες τους. Υπό αυτή την έννοια, αντιπροσωπεύουν 

ένα νέο κοσμοπολίτικο δυναμικό, μία νομαδική φυλή υψηλής τεχνολογίας, τα 

μέλη της οποίας έχουν περισσότερα κοινά μεταξύ τους παρά με τους υπηκόους 

της χώρας στην οποία τυχαίνει να εργάζονται. Οι γνώσεις και οι υπηρεσίες τους 

πωλούνται σε όλο τον κόσμο». (Rifkin, 1996, σελ. 325). Πράγματι, οι άνθρωποι 

των οργανισμών που το πεδίο δράσης τους είναι η διεθνής αγορά τείνουν να 

αναπτύξουν μια κοσμοπολίτικη επαγγελματική κουλτούρα που βασίζεται όχι μόνο 

στις παγκοσμίως αναγνωρισμένες ειδικές γνώσεις τους, αλλά και σε μία 

διανοητική στάση που τους επιτρέπει να ανοίγονται στον κόσμο σε διαφορετικές 

πολιτιστικές εμπειρίες, να διακρίνουν τα στοιχεία σύμπτωσης και διαφοράς και 

ταυτοχρόνως έχουν την ικανότητα και την «ετοιμότητα να ακούσουν, να 

παρατηρήσουν, να διαισθανθούν, να στοχαστούν»36, να συμμετάσχουν, να 

λειτουργήσουν ως ενδιάμεσοι (διαμεσολαβητές), δίνοντας ένα βαθμό συνοχής σε 

ένα πολύμορφο παγκόσμιο πολιτισμό και μια συμβολική οικονομία. Αυτήν 

The Work of Nations Preparing Ourselves for 21s' Century Capitalism, New York: Random 
House, σελ. 177-178,259-260. 

3 6 Hannerz, U. (1990), Cosmopolitans and Locals in World Culture, Theory, Culture and Society, 
7, σελ. 237-251. 
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ακριβώς την τόσο καίρια διάσταση των σύγχρονων κοσμοπολιτών-επαγγελματιών 

της γνώσης, ο Rifkin δεν την λαμβάνει υπόψη του. Αντίθετα, προβλέπει ότι στο 

μέλλον, θα έχουν εξελιχθεί σε μία προνομιούχο κάστα, χάρη στο μονοπώλιο της 

γνώσης και των ιδεών, απομονωμένη και προστατευμένη από τους συμπολίτες 

της, με τους οποίους δεν θα μοιράζεται πλέον ευθύνες και κέρδη, ούτε βεβαίως 

τρόπο ζωής. Εδώ ο Rifkin κάνει μία εσφαλμένη οικονομική εκτίμηση. Θεωρεί ότι 

η γνώση είναι σπάνιο οικονομικό αγαθό, εντάσσοντας την στα πλαίσια της 

κλασικής οικονομικής θεωρίας που στηρίζεται στην έννοια της σπανιότητας και 

της διαχείρισης της. Όμως η εποχή της πληροφόρησης κλονίζει τις οικονομικές 

μας βεβαιότητες, καθώς δημιουργεί τις προϋποθέσεις για αλλαγή παραδείγματος 

ανοίγοντας το δρόμο στην οικονομία της αφθονίας. Αυτό μπορεί να γίνει μέσω 

της επέκτασης των τραπεζικών πιστώσεων, δηλαδή του εκδημοκρατισμού του 

χρήματος καθώς η υψηλή τεχνολογία επιτρέπει την αξιοποίηση της μεθόδου του 

αντιπραγματισμού (bartering) από οποιονδήποτε (άτομα, εταιρίες, οργανισμούς). 

Ο καθένας μπορεί να ανοίξει μία νέα αγορά που να έχει ταυτοχρόνως τοπικό και 

παγκόσμιο χαρακτήρα (local-global). Αυτή τη θέση, την οποία συμμεριζόμαστε, 

την υποστηρίζει με θέρμη η μελλοντολόγος Hazel Henderson, βετεράνος 

τεχνοκράτης, που θητεύει στην αμερικανική Υπηρεσία Αξιολόγησης της 

Τεχνολογίας (US Office of Technology Assessment) και στο Εθνικό Ίδρυμα 

Επιστημών (National Science Foundation)37. Για την Henderson, είναι 

απαραίτητο η αγορά να λειτουργεί υπεύθυνα, τηρώντας ορισμένες προδιαγραφές. 

3 7 Συνέντευξη της Hazel Henderson στον Kevin Kelly με τίτλο «Win-Win World», περιοδικό 
WIRED, Φεβρουάριος 1997, σελ. 153. 
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Επαινεί τον επιχειρηματικό κόσμο για την θέσπιση των παγκόσμιων ρυθμιστικών 

κανόνων αλλά πιστεύει ότι αυτό δεν είναι αρκετό. Ένα μέρος της πολυεθνικής 

εταιρικής εξουσίας μπορεί και πρέπει να περάσει σε διεθνείς οργανισμούς όπως 

είναι τα Ηνωμένα Έθνη που ασκούν το ρόλο του διαμεσολαβητή και του 

ρυθμιστή, διαμορφώνοντας κοινούς αποδεκτά κανόνες και πρωτόκολλα. Η Γνώση 

-το «νόμισμα» αυτό της οικονομίας της Πληροφόρησης- δεν είναι ούτε σπάνιο 

ούτε εξαντλήσιμο. Όσο περισσότερο χρησιμοποιείται, όσο διαδίδεται και γίνεται 

κοινή περιουσία, τόσο περισσότερο επεκτείνεται. «Αυτό που είναι σπάνιο στη νέα 

το 

οικονομία είναι η ικανότητα κατανόησης και χρήσης της γνώσης» , αναμενόμενη 

διαπίστωση στην πρώιμη μεταβατική περίοδο που διανύουμε. Ωστόσο, αυτό που 

διακρίνει σήμερα τη γνώση, ως οικονομικό και πολιτιστικό αγαθό είναι η 

σύνδεση της με τον Άνθρωπο, τον καθένα από εμάς, ως φορέα και διαχειριστή 

της, που κρατά στα χέρια του τη μελλοντική ευημερία, λειτουργώντας ατομικά 

και ομαδικά, σε οργανισμούς, εταιρίες και δίκτυα. Δεν αρκεί μια καλά 

εκπαιδευμένη και πρωτοπόρος ελίτ να δραστηριοποιηθεί, ξεκομμένη από τον 

κοινωνικό της περίγυρο, ώστε να κινήσει τα νήματα της σύγχρονης οικονομίας 

και του πολιτισμού. Σήμερα καλείται το σύνολο του ανθρώπινου δυναμικού, ως η 

σημαντικότερη μορφή κεφαλαίου, να συμμετάσχει ενεργά και να 

συνδιαμορφώσει, με γνώση και αίσθημα ευθύνης τις καινοτομίες και τις αλλαγές. 

Ας επιχειρήσουμε μία πρώτη σύγκριση με την εποχή (τέλη 19ου, αρχές 20ου 

The Economist (Sep. 28 - Oct. 4.1996), «A Survey of the World Economy. The Hitchhiker's 
Guide to Cybernomics», σελ. 44. 
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αιώνα) όπου η διάζευξη «Διανοούμενοι και Μάζες» εδραιώνεται και παίρνει τη 

μορφή που και σήμερα αναγνωρίζουμε. Η γνώση και η δύναμη που αυτή 

συνεπάγεται ήταν αποκλειστικό προνόμιο της ελίτ της σκέψης και την οποία 

αξιοποιούσε για να ελέγχει τα αμαθή και μη-εκλεπτυσμένα πλήθη. Ο John Carey 

(1992) σημειώνει ότι η σχέση των διανοουμένων με τις μάζες δεν προσδιοριζόταν 

μόνο από το στοιχείο του σνομπισμού αλλά και από τα αισθήματα του φόβου και 

της έκδηλης εχθρότητας προς τον κοινό άνθρωπο, τον συνηθισμένο αναγνώστη, 

«ενσάρκωση της δημοκρατικής χυδαιότητας». Οι φόβοι των διανοούμενων είχαν 

ως αφορμή τρία γεγονότα που σηματοδότησαν τη σταδιακή έλευση στο 

προσκήνιο της οικονομικής και κοινωνικής ζωής, του μέσου ανθρώπου: 

ΐ. την πληθυσμιακή έκρηξη 

iL την επέκταση της υποχρεωτικής πρωτοβάθμιας εκπαίδευσης για όλους 

τους πολίτες με νομοθετική ρύθμιση (Αγγλία, 1870), με αποτέλεσμα να 

μειωθεί αισθητά το χάσμα ανάμεσα στους εγγράμματους και τους 

αναλφάβητους και 

iii. τη θεαματική είσοδο στην αγορά των λαϊκών εφημερίδων όπως η Daily 

News που απευθυνόταν στον δραστήριο, πολυάσχολο εργαζόμενο και όχι 

στην αργόσχολη ελίτ. 

Οι περισσότεροι Ευρωπαίοι διανοούμενοι έστρεψαν τα πυρά τους εναντίον 

των εφημερίδων που υπάκουαν στην αρχή της ικανοποίησης των ενδιαφερόντων 

της πληθώρας των αναγνωστών τους καθώς επίσης εναντιώθηκαν και στο 

3 9 Βλέπε την εξαιρετική μελέτη του John Carey (1992), «The Intellectuals and the Masses», 
London: Faber & Faber. Επίσης τις παρουσιάσεις του βιβλίου στους Sunday Times 28.6.1992 με 
τίτλο «Extreme Prejudice» και 5.7.1992 με τίτλο «Massacre in Metroland». 
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«διάβολο» που αποκαλούνταν διαφήμιση (π.χ. T.S. Elliot, F.R. Leavis), 

υποστηρίζοντας ότι τα μαζικά μέσα διέγειραν «τις πλέον ευτελείς 

συναισθηματικές αντιδράσεις». Οι διανοούμενοι επιδόθηκαν σε μια ακατάπαυστη 

δυσφήμηση και κοινωνικό στιγματισμό της συντριπτικής πλειοψηφίας των 

συμπολιτών τους αλλά και των τεχνολογιών και των μέσων που συνέβαλαν στην 

κοινωνική τους άνοδο. Εξ αντιδιαστολής, υπογράμμισαν τη δική τους πνευματική 

ανωτερότητα και αναγόρευσαν εαυτούς σε κήνσορες και θεράποντες της 

κοινωνίας, υποδεικνύοντας εκείνοι τους τρόπους και το περιεχόμενο εκπαίδευσης 

του κοινού. Οι όροι μάζες, μαζικός, μαζάνθρωπος που υιοθέτησαν και 

προπαγάνδισαν δεν ανταποκρίνεται σε καμιά κοινωνική πραγματικότητα. 

Μειώνουν, ισοπεδώνουν και περιθωριοποιούν τον κορμό του κοινωνικού 

σώματος, μη αναγνωρίζοντας την πνευματική και πολιτική ενηλικίωση που 

συνεπάγεται η αυτάρκεια και το δικαίωμα στη διαφορά. Η ορολογία αυτή, όμως, 

αποδείχθηκε ιδιαίτερα χρήσιμη στην παγιοποίηση, για μεγάλο χρονικό διάστημα, 

των κοινωνικών ιεραρχήσεων (θιασώτες της υψηλής κουλτούρας - θιασώτες της 

χαμηλής, λαϊκής κουλτούρας), στην κάθετη οργάνωση οργανισμών και 

επιχειρήσεων, στη διάκριση της διοικητικής ηγεσίας, που αφοσιώνεται σε 

στρατηγικούς σχεδιασμούς και οραματικές συλλήψεις, από τις εκτελεστικές 

βαθμίδες. Σε αυτή την περίοδο η γνώση έχει μάλλον κλειστό χαρακτήρα καθώς 

οργανώνεται, ελέγχεται και προσφέρεται από τους θεσμούς που παραδοσιακά 

αποτέλεσαν την οργανωτική βάση της αποκαλούμενης υψηλής κουλτούρας 

(εκπαιδευτικά ιδρύματα, μουσεία, συμφωνικές ορχήστρες, ...). Στον ψηφιακό 
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κόσμο , όμως, οι τεχνολογίες της πληροφορικής και το Internet ανοίγουν τα 

πεδία της γνώσης δυνητικά σε όλες τις κοινωνικές ομάδες και πολλαπλασιάζουν 

τους τρόπους πρόσβασης σε αυτήν. Η μάθηση μπορεί να γίνει ένα απολαυστικό 

και συνάμα σύνθετο παιχνίδι χωρίς να απαιτείται η διαμεσολάβηση των 

παραδοσιακών εκπαιδευτικών θεσμών και των λειτουργών τους. Ο Νικόλας 

Νεγρεπόντης (1995, σελ. 225-227) διατυπώνει αυτήν τη θέση με ιδιαίτερα 

γλαφυρό τρόπο: «Τελικά, φαίνεται ότι οδηγούμαστε μακριά από έναν στερεότυπο 

τρόπο διδασκαλίας, ο οποίος μας τροφοδότησε πρωταρχικά με παιδιά που 

απέκτησαν μάλλον «καταναγκασμένες» γνώσεις, προς έναν τρόπο πιο ουσιαστικό, 

που δεν χαράζει σαφείς γραμμές μεταξύ τέχνης και επιστήμης Όταν ένα παιδί 

χρησιμοποιεί μία γλώσσα προγραμματισμού όπως η Logo, για να σχηματίσει μία 

εικόνα στην οθόνη του υπολογιστή του, τότε αυτή η εικόνα είναι ταυτόχρονα μία 

καλλιτεχνική και μαθητική έκφραση Οι προσωπικοί υπολογιστές θα 

δημιουργήσουν αυριανούς ανθρώπους πιο ικανούς στα μαθηματικά και πιο 

εικαστικά μορφωμένους. Σε δέκα χρόνια από σήμερα, οι έφηβοι θα 

απολαμβάνουν ένα μεγαλύτερο πανόραμα εκπαιδευτικών επιλογών ... θα 

τροφοδοτούνται από περισσότερα γνωστικά ύφη, πρότυπα και εκφραστικές 

συμπεριφορές. Η απόσταση μεταξύ εργασίας και παιχνιδιού θα μεγαλώνει 

δραματικά . . . . Ο ζωγράφος της Κυριακής είναι το σύμβολο που χαρακτηρίζει τη 

νέα εποχή ευκαιριών αλλά και σεβασμού για τις δημιουργικές ενασχολήσεις -μια 

ζωή προσπάθειας, εργασίας και έκφρασης Αύριο, οι άνθρωποι όλων των 

ηλικιών θα βρουν μια πιο αρμονική συνέχεια στις ζωές τους, επειδή, σταδιακά, τα 

4 0 Βλέπε: Νεγρεπόντης, Ν. (1995). 
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εργαλεία δουλειάς αλλά και τα παιχνίδια που θα χρησιμοποιούν θα είναι τα ίδια. 

Θα υπάρχει μια μάλλον κοινή παλέτα για την αγάπη και το καθήκον, για την 

αυτοέκφραση και την ομαδική εργασία». Οι χρήστες των νέων μέσων από όλο το 

επιστημονικό και επαγγελματικό φάσμα καθώς και νέα παιδιά γίνονται 

ταυτόχρονα αποδέκτες και παραγωγοί πληροφόρησης/γνώσης, θέτοντας δικά τους 

κριτήρια επιλογής, αξιολόγησης και ιεράρχησης. Αποκτούν έτσι ισχυρή αίσθηση 

της μοναδικότητας τους και ένα μέτρο αξιοπρέπειας και αυτοσεβασμού, βέβαιοι 

για την ξεχωριστή, διακριτή προσωπικότητα τους. Δεν αποτελούν μία 

πανομοιότυπη εκδοχή ή ένα κακέκτυπο ενός μαζικοποιημένου αρχέτυπου 

συμπεριφοράς και ψυχισμού. Αυτοί συναποτελούν το ανθρώπινο κεφάλαιο στο 

οποίο επενδύει η κοινωνία της Γνώσης. Με το πέρασμα του χρόνου οι τάξεις τους 

θα γίνουν πολυαριθμότερες. Δεν θα αποτελούν μία «αριστοκρατική» ομάδα 

μυημένων αλλά μία δημοκρατική πλειοψηφία που θα επιδιώκει σχέσεις του τύπου 

«κερδίζω-κερδίζεις», έχοντας πλήρη επίγνωση ότι αποτελούν την πλέον 

συμφέρουσα στρατηγική τόσο σε ατομικό όσο και σε συλλογικό επίπεδο. Εκείνοι 

οι οποίοι αποσταθεροποιούνται είναι οι παραδοσιακοί διανοούμενοι 

«Διαφωτιστές» οι οποίοι σταδιακά συνειδητοποίησαν τη μειούμενη απήχηση τους 

ως πνευματικοί, κοινωνικοί και πολιτικοί ηγήτορες. Αμφισβητείται το δικαίωμα 

τους να «νομοθετούν» , παράγοντας και διαχέοντας έγκυρες κρίσεις για τα 

πολιτικά και τα πνευματικά δρώμενα, για τις ηθικές και αισθητικές αξίες, 

επικαλούμενοι την πρόσβαση τους σε μία ανώτερη μορφή γνώσης. Ο Bauman 

(1987) στη μελέτη του για τη θέση των διανοούμενων κατά τη νεωτερικότητα και 

4 1 Βλέπε Bauman, Ζ. (1987). 
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μετα-νεωτερικότητα αναγνωρίζει ότι ο παραδοσιακός ρόλος τους έχει 

χρεωκοπήσει. Ωστόσο, σήμερα, υποστηρίζει, καλούνται να ανταποκριθούν στις 

νέες προκλήσεις, υιοθετώντας ρεαλιστικές πρακτικές και στρατηγικές «μέσω της 

προώθησης της αυθεντικής δημοκρατίας, εμπλέκοντας ευρύτερα τμήματα της 

κοινωνίας σε μία απελευθερωτική συζήτηση» (σελ. 191). Ως πιο πρόσφορη 

στρατηγική προκρίνει εκείνη του διανοούμενου διαμεσολαβητή ή διερμηνέα 

(interpreter). Η νομοθετική δραστηριότητα δεν εγκαταλείπεται εξ ολοκλήρου, 

περνά όμως σε δεύτερο πλάνο, αποδυναμωμένη, καθώς δεν μπορεί να 

υποστηρίξει πια την καθολικότητα των εννοιών της αλήθειας, της κρίσης ή του 

γούστου. Οι διανοούμενοι, ως διερμηνείς, αναλαμβάνουν, ιδία βουλήσει, το 

καθήκον να προσφέρουν καλές ή έγκυρες ερμηνείες νοημάτων ή συμβόλων 

«κειμένων» που παράγονται από κοινωνικές, θεσμικές ή οργανισμικές κοινότητες, 

προκειμένου να διευκολύνουν την επικοινωνία τους με τρίτες ομάδες. Το 

εγχείρημα τους στέφεται με επιτυχία αν η προτεινόμενη ερμηνεία γίνει αποδεκτή 

από τους ανθρώπους ή τους φορείς που επιθυμούν να κατανοήσουν (ή 

εννοήσουν) ο ένας τον άλλο. Η εγκυρότητα, η αυθεντικότητα των νοημάτων 

θεωρείται ότι είναι εγγενής στο «κείμενο» ή στο δημιουργό του («συγγραφέα»). 

Οι διανοούμενοι ανακηρύσσονται σε «διαμεσολαβητές του πολιτισμού» («cultural 

intermediaries» κατά τον Ρ. Bourdieu) ή ακριβέστερα σε ενδιαμέσους της 

επικοινωνίας, που αποτελεί την κορυφαία σύγχρονη πολιτιστική δραστηριότητα 

και έκφραση. Αυτό που αξίζει να υπογραμμισθεί είναι ότι τη «διαμεσολάβηση» -

νέο πεδίο άρθρωσης του Λόγου τους- τη διεκδικούν, την επωμίζονται ή και την . . 

. ιδιοποιούνται και άλλες κατηγορίες «cultural intermediaries» που προέρχονται 
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από το δυναμικότερο τμήμα των νέων μεσαίων τάξεων και που έχουν αναπτύξει 

επαγγελματικά την δεξιότητα του «επικοινωνείν», μέσα στην Αγορά (π.χ. 

επαγγελματίες των Μέσων, marketers, διαφημιστές. Σύμβουλοι, κ.α.). Ενδιάμεσοι 

ανάμεσα σε άλλους ενδιάμεσους, οι διανοούμενοι διαπιστώνουν ότι το status τους 

δεν είναι δεδομένο αλλά υπό συνεχή διαπραγμάτευση. Παράλληλα, μια νέα 

ισορροπία δυνάμεων διαμορφώνεται στο ευρύτερο πνευματικό και επιστημονικό 

πεδίο, η οποία επίσης θίγει τα κεκτημένα των Ανθρώπων των Γραμμάτων. 

«Επιστήμονες και άλλοι διανοητές του εμπειρικού κόσμου μέσα από τη δουλειά 

τους και τα επεξηγηματικά γραπτά τους παίρνουν τη θέση των παραδοσιακών 

διανοούμενων για να κάνουν ορατά τα βαθύτερα νοήματα της ζωής μας, 

επαναπροσδιορίζοντας τι κάνουμε και ποιοι είμαστε» (Brockman, 1995, σελ. 17). 

Ο C.P. Snow το 1959 έδωσε μια διάλεξη στο Cambridge με τίτλο «Οι Δύο 

Κουλτούρες και η Επιστημονική Επανάσταση». Έθεσε τότε στο επίκεντρο της 

δημόσιας συζήτησης, σε διεθνές επίπεδο, το ζήτημα της ύπαρξης δύο 

συγκρουόμενων πολιτιστικών οντοτήτων, εκείνης των «διανοούμενων των 

γραμμάτων» (literary intellectuals) και εκείνης των «επιστημόνων» (scientists). Ο 

Snow, ισχυρίζεται, ότι ανάμεσα στις δύο ομάδες υπάρχει κλίμα πόλωσης. Η 

ασυνεννοησία, η καχυποψία, η εχθρότητα και η αντιπάθεια και κυρίως η έλλειψη 

προδιάθεσης για αμοιβαία κατανόηση είναι δηλωτικές της απόστασης που τις 

χωρίζει, τόσο σε επίπεδο διαμορφωμένης στάσης όσο και στα συναισθήματα 

τους. Η έλλειψη επικοινωνίας ανάμεσα στις δύο κουλτούρες είχε ως συνέπεια την 

«υποτίμηση της ανάπτυξης των ικανοτήτων του ανθρώπου», στη δημιουργική, 

την πνευματική και την καθημερινή ζωή (Snow, 1959, σελ. 135-137). Στη 
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δεκαετία του 1930 οι διανοούμενοι των γραμμάτων οικειοποιήθηκαν κατ' 

αποκλειστικότητα τον τίτλο του «διανοούμενου» καθώς επίσης και το σύνολο της 

«κουλτούρας» αφήνοντας έξω από τις τάξεις τους επιφανείς φυσικούς όπως ο 

Albert Einstein ή μαθηματικούς όπως ο John von Neumann ή αστρονόμους όπως 

ο Edwin Humble. Δημιούργησαν ένα κατεστημένο το οποίο αγνοούσε επιδεικτικά 

τα επιτεύγματα των επιστημών, περιφρονούσε τον εμπειρικό έλεγχο των ιδεών 

και τις αναφορές σε «τεχνικά» ζητήματα. Ο Snow υποστηρίζει ότι η παραδοσιακή 

κουλτούρα, ως ηγετική δύναμη στον δυτικό κόσμο «τείνει να μετατραπεί σε 

αντιεπιστημονική» (ορ. ibid., σελ. 94), εστιάζοντας κυρίως στη δική της 

διαιώνιση και αναπαραγωγή μέσω του εκπαιδευτικού συστήματος αλλά και μέσω 

των εφημερίδων και των λογοτεχνικών περιοδικών. Στον άλλο πόλο της 

πνευματικής κοινότητας βρίσκονται οι (θετικοί) επιστήμονες οι οποίοι έχουν 

διαμορφώσει μία ιδιαίτερη κουλτούρα έχοντας αναπτύξει κοινές αξίες, στάσεις 

και πρότυπα συμπεριφοράς. Στην πλειονότητα τους δίνουν ιδιαίτερο βάρος στην 

προαγωγή της βασικής έρευνας, θεωρώντας ότι αυτή είναι η πρωταρχική 

λειτουργία του πανεπιστημίου ενώ παράλληλα υποτιμούν την εφηρμοσμένη 

επιστήμη ως «μία απασχόληση για μυαλά δεύτερης κατηγορίας» (ορ. ibid., σελ. 

112). Ο επιστημονικός λόγος τους χαρακτηρίζεται από μεθοδικότητα, ακρίβεια 

και αυστηρή επιχειρηματολογία, που υπόκεινται σε διαρκή έλεγχο και 

επανεξέταση. Τον λόγο των παραδοσιακών διανοουμένων που στηρίζεται στην 

ιδεολογία, στον κριτικό σχολιασμό και στη διατύπωση γνώμης, τον θεωρούν 

«εύκολο» και μη-πραγματικό, άρα αντιεπιστημονικό. Ο C. P. Snow, το 1963, στη 

δεύτερη έκδοση του «Οι Δύο Κουλτούρες», πρόσθεσε ένα νέο δοκίμιο, στο οποίο 
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εξέφρασε την αισιοδοξία του για την ανάδειξη μιας «Τρίτης Κουλτούρας» η οποία 

θα προάγει το διάλογο και την επικοινωνία ανάμεσα σε επιστήμονες και 

διανοούμενους. Είκοσι χρόνια αργότερα, την έννοια της Τρίτης Κουλτούρας τη 

δανείστηκε, αν και με διαφορετικό περιεχόμενο, ο John Brockman42 στο ομώνυμο 

βιβλίο του «The Third Culture: Beyond the Scientific Revolution» (1995). Ο 

Brockman γράφει εμφατικά για ταχύτατες επιστημονικές αλλαγές των οποίων 

γινόμαστε μάρτυρες και για την πρωτοφανή δύναμη των σύγχρονων 

επιστημονικών και τεχνολογικών εργαλείων. «Αυτό που μας έλειπε είναι μια 

πνευματική κουλτούρα ικανή να μετασχηματίσει τις ειδικές προϋποθέσεις τόσο 

γρήγορα όσο οι τεχνολογίες μεταμορφώνουν εμάς τους ίδιους. Ο μόνος χώρος 

που μπορεί κανείς να το βρει αυτό είναι οι επιστήμες όπου ο εμπειρισμός και η 

επιστημολογία συγκρούονται και όλα γίνονται διαφορετικά» .Αυτό που προέχει 

είναι να υπάρχει σοβαρή κριτική σκέψη για τις νέες τεχνολογίες. Οι εξελίξεις στο 

χώρο των διανοούμενων είναι πολύ πιο αργές. Οι αντιστάσεις τους στις αλλαγές 

είναι πολύ ισχυρές, θεωρώντας ότι αυτή είναι η πιο ενδεδειγμένη στάση για τους 

«ανθρώπους της σκέψης». Πρόκειται για μια παγιωμένη πολιτιστική στάση που 

εξακολουθεί να επαινεί την άγνοια σε βασικά αλλά και νέα, συγκλονιστικά 

επιστημονικά θέματα. Η αισιόδοξη πρόβλεψη του Snow δεν επαληθεύεται κατά 

τον Brockman. Οι επιστήμονες και οι διανοούμενοι δεν επικοινωνούν ακόμα 

4 2 Ο John Brockman είναι «literary agent». Τα τελευταία τριάντα χρόνια είναι μία από τις πιο 
ισχυρές παρουσίες στην Αμερικανική πολιτιστική σκηνή. Ως ιδρυτής της ομάδας «The Reality 
Club» πρωτοστάτησε να φέρει σε επαφή το κοινό με τις ιδέες ανεξάρτητων διανοητών. Στο 
βιβλίο του «Η Τρίτη Κουλτούρα» (1995) δημοσιεύει τους διάλογους του με μία σειρά από 
επιφανείς επιστήμονες όπως είναι ο Stephen Jay Gould, ο Richard Dawkins, ο Paul Davis, κ.α. 

43 Συνέντευξη του J. Brockman στον P. Leggiere, περιοδικό WIRED, Αύγουστος 1995, σελ. 119. 
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μεταξύ τους. Αυτό που τους διαφοροποιεί είναι ότι οι επιστήμονες επικοινωνούν 

απευθείας με το κοινό, αποφεύγοντας τους ενδιάμεσους σχολιαστές και 

ερμηνευτές των ιδεών τους. Αντίθετα, οι διανοούμενοι έχουν επιλέξει να 

διατηρήσουν μια ιεραρχική, κάθετη σχέση με το ευρύ κοινό στο οποίο δεν 

απευθύνονται παρά εμμέσως. Συντηρούν το διάλογο μεταξύ ειδικών ή μυημένων, 

ενώ δημοσιογράφοι (συνήθως) αναλαμβάνουν να προσφέρουν μια εκλαϊκευμένη 

μορφή των ιδεών και των θεωριών τους στο ευρύτερο κοινό. Παρά την 

υποστήριξη τους από τα MME, διεθνώς, οι διανοούμενοι έχουν χάσει την 

πολιτιστική τους επιρροή. Δεν αποτελούν πια την αιχμή της σύγχρονης σκέψης. 

Έχουν επισκιαστεί από τους διανοητές της Τρίτης Κουλτούρας. Επιστήμονες, 

όπως οι φυσικοί Roger Penrose, Martin Rees και Paul Davis, οι εξελικτικοί 

βιολόγοι Richard Dawkins, Stephen Jay Gould, ο φιλόσοφος Daniel C. Dennett, 

οι βιολόγοι Stuart Kauffman, Lynn Margulis, οι επιστήμονες των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών Marvin Minsky, Roger Schank και οι ψυχολόγοι Nicholas 

Humphney και Steven Pinker, δίνουν με το έργο τους και τις ιδέες τους 

περιεχόμενο στην έννοια της Τρίτης Κουλτούρας. Οι επιστημονικές μελέτες 

εκδίδονται και σημειώνουν μεγάλη εμπορική επιτυχία, καθώς ένα συνεχώς 

διευρυνόμενο σώμα αναγνωστών δείχνει ζωηρό ενδιαφέρον για ένα μεγάλο εύρος 

επιστημονικών θεμάτων όπως είναι η μοριακή βιολογία, η τεχνητή νοημοσύνη, η 

θεωρία του χάους, ο κυβερνοχώρος, η νανοτεχνολογία, η υπόθεση της Γαίας 

αντιλαμβανόμενο ότι αυτές οι εξελίξεις θα επηρεάσουν καθοριστικά τις ζωές 

όλων και βέβαια τη μελλοντική οικονομική και πολιτιστική ανάπτυξη. Ο 

Brockman απαντά σε όσους παραδοσιακούς διανοούμενους ισχυρίζονται ότι αυτά 
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τα επιστημονικά βιβλία αγοράζονται αλλά δεν διαβάζονται ότι βρίσκονται σε 

μεγάλη πλάνη. Οι επιστήμονες γνωρίζουν ότι απέναντι τους έχουν ένα γενικό, 

ευφυές κοινό που διψά να εκπαιδεύσει τον εαυτό του και να εκτεθεί άμεσα στις 

φιλοσοφικές ιδέες της Τρίτης Κουλτούρας. «Η επιστήμη σήμερα έχει γίνει 

δημόσια κουλτούρα» (Brockman, 1995, σελ. 18). Ο διανοούμενος των καιρών 

μας δεν έχει το αποκλειστικό προνόμιο της σοβαρής σκέψης. Μετέχει στο 

δημόσιο διάλογο, συνθέτοντας και συνδιαμορφώνοντας τις σύγχρονες ιδέες. 

Επιπλέον δε, ξέρει και επιδιώκει να επικοινωνεί και να δοκιμάζει τις ιδέες του στη 

δημόσια αρένα. Ένα άλλο σημαντικό στοιχείο που διαφοροποιεί τους 

παραδοσιακούς διανοούμενους από τους επιστήμονες είναι ότι οι μεν πρώτοι 

αρθρώνουν συχνά ένα λόγο επιφυλακτικό και συγκρατημένο, άλλοτε δε αρνητικό 

και καχύποπτο, όταν πρόκειται να στοχαστούν την εποχή τους, οι δε δεύτεροι 

διακατέχονται από ένα πνεύμα αισιοδοξίας και κατηγορούνται ότι εθελοτυφλούν 

μπροστά στα φλέγοντα κοινωνικά προβλήματα της ανθρωπότητας. Ο Snow 

υπερασπίζεται την αισιόδοξη διάθεση των επιστημόνων θεωρώντας την γόνιμη 

και κοινωνικά ευαίσθητη, διότι αναζητούν και αδημονούν να βρουν λύσεις 

στηριζόμενοι στην έρευνα και την παραγόμενη γνώση, χωρίς να χάνουν τη πίστη 

και την ελπίδα τους, μέχρι αποδείξεως του εναντίου. Και αυτή την ελπίδα και την 

αισιοδοξία την μεταφέρουν προς την κοινωνία (Snow, 1959, σελ. 90). Ο 

Brockman σαφώς τάσσεται με την άποψη του Snow και προσθέτει ότι η λαγνεία 

των διανοουμένων με την αρνητικότητα και το παιχνίδι του θανάτου συνιστά 

παρωχημένη αντίληψη του κόσμου και τους θέτει όλο και περισσότερο στο 

περιθώριο. 
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Συνοψίζοντας, διαπιστώνουμε ότι οι διανοούμενοι των γραμμάτων χάνουν 

την ηγεσία του πνευματικού τοπίου της Δύσης προς όφελος δύο ανερχόμενων 

ομάδων, που είναι αμφότερες προσανατολισμένες στην Αγορά (με την εμπορική 

και την κλασική ελληνική έννοια): τους επαγγελματίες και τους επαγγελματικούς 

κλάδους που επενδύουν και κεφαλοποιούν τη γνώση και τους επιστήμονες της 

Τρίτης Κουλτούρας. Αν παρατηρήσουμε τη σύνθεση των ειδικοτήτων που 

απαρτίζουν την «αναδυόμενη νέα διεθνή ομάδα εργαζομένων υψηλής 

τεχνολογίας» και γνώσης, για την οποία μιλά ο Rifkin, τότε καθίσταται φανερό 

ότι προέρχονται από τις τάξεις των δύο τελευταίων, πλέον δυναμικών ομάδων. Ο 

ρόλος τους στη νέα κοινωνία της Γνώσης είναι διττός: παραμένουν 

«διαμεσολαβητές του πολιτισμού» (με την έννοια που δίνει στον όρο ο Ρ. 

Bourdieu) αλλά του δίνουν και μια νέα διάσταση, εκείνης των συμπαραγωγών 

νέας γνώσης που είναι επικοινωνήσιμη και ελεγχόμενη. Αν μάλιστα η εκτίμηση 

του Rifkin αποδειχθεί σωστή, τότε μέχρι το 2020 «θα καλύπτουν περισσότερο 

από το 60% των εισοδημάτων από μισθωτές υπηρεσίες στις Ηνωμένες 

Πολιτείες». (Rifkin, 1996, σελ. 326). Η νέα τεχνολογική επανάσταση είναι πιο 

δημοκρατική. Η δημιουργία μιας ελίτ της γνώσης, αν όντως είναι υπαρκτή, είναι 

πρόσκαιρο φαινόμενο που χαρακτηρίζει την περίοδο μετάβασης και προσαρμογής 

στα νέα κοινωνικο-οικονομικά και τεχνολογικά δεδομένα. Οι νεώτερες -γενιές 

είναι ήδη μέσα στο Τρίτο Κύμα. 

Το έργο του Jeremy Rifkin «Το Τέλος της Εργασίας» είχε μεγάλη απήχηση 

τόσο στις Η.Π.Α. όσο και στην Ευρώπη. Προκάλεσε έντονες συζητήσεις και 

αντικρουόμενα σχόλια που συχνά είχαν μαχητικό χαρακτήρα. Ο Economist σε 
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ένα εκτεταμένο και καλά τεκμηριωμένο αφιέρωμα του στην παγκόσμια κυβερνο-

οικονομία αντικρούει ένα προς ένα τα επιχειρήματα του Rifkin αποκαλώντας 

τον έναν «σύγχρονο νέο-λουδίτη», έναν «αμερικανό τεχνοφοβικό». Αντλώντας 

οικονομικά και στατιστικά στοιχεία από τον ΟΟΣΑ, την Παγκόσμια Τράπεζα και 

άλλες επιμέρους πηγές και έχοντας ως θεωρητικό υπόβαθρο το έργο του Joseph 

Schumpeter -ο οποίος προσπάθησε να ερμηνεύσει τη διαδικασία της ανάπτυξης 

με βάση τις τεχνολογικές καινοτομίες- αλλά και το πρωτοποριακό έργο του 

οικονομολόγου Paul Romer του Πανεπιστημίου του Stanford -ο οποίος στα μέσα 

της δεκαετίας του 1980 διατύπωσε μία ερμηνεία για το πως η γνώση (τεχνολογία 

και ανθρώπινο κεφάλαιο) παράγεται και διαχέεται μέσα στην οικονομία- οι 

ερευνητές και συντάκτες της μελέτης του Economist κατέληξαν σε μια σειρά από 

θέσεις και συμπεράσματα τα οποία συμμεριζόμαστε (μέχρι αποδείξεως του 

εναντίου). Τα παρουσιάζουμε εν συντομία: 

1. Η έκταση των τεχνολογικών αλλαγών και της διαδικασίας της 

παγκοσμιοποίησης έχουν υπερτονιστεί, σε σημείο υπερβολής. Οι επιπτώσεις τους 

στην παραγωγικότητα, την απασχόληση, στην αγορά και στις εθνικές οικονομίες 

προδικάζονται ως δυσμενείς. Ωστόσο, μια προσεκτικότερη μελέτη των στοιχείων, 

καθιστά τις περισσότερες παραδοχές άκυρες. Η παραδοσιακή οικονομική 

στατιστική είναι προσανατολισμένη στο να δίνει απαντήσεις σε προβλήματα και 

ερωτήματα της βιομηχανικής εποχής, παρουσιάζει όμως σοβαρές αδυναμίες για 

να ανταποκριθεί στις ανάγκες της εποχής της πληροφόρησης. Η πρόβλεψη των 

4 4 «A Survey of the World Economy. The Hitchhiker's Guide to Cybernomics», The Economist, 
Sept 28 t h-Oct 4th, 1996. 

234 



ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ 

συνεπειών της νέας τεχνολογίας είναι παρακινδυνευμένη. Είκοσι χρόνια πριν είχε 

διαμορφωθεί η πεποίθηση ότι στον επαγγελματικό χώρο οι ηλεκτρονικοί 

υπολογιστές θα εξαφάνιζαν το χαρτί και το ρευστό χρήμα. Σήμερα, παραμένουν 

ακόμα ισχυρά. 

2. Οι προβλέψεις για τη δραματική άνοδο της ανεργίας και τη συρρίκνωση 

των μισθών ως αποτέλεσμα της εισαγωγής των ηλεκτρονικών υπολογιστών και 

φθηνής ξένης εργασίας δεν είναι δικαιολογημένη. Η τεχνολογική επανάσταση, 

όπως όλες όσες προηγήθηκαν, θα δημιουργήσει τουλάχιστον τόσες νέες θέσεις 

εργασίας, στο σύνολο τους δε πιο καλοπληρωμένες, όσες είναι αυτές που 

χάνονται ως παρωχημένες. Ασφαλώς θα υπάρξουν χαμένοι και κερδισμένοι 

καθώς τα κέρδη και οι ζημιές κατανέμονται άνισα. Στο σύνολο της οικονομίας 

όμως θα υπάρξει σημαντική ανάπτυξη και άνοδος του βιοτικού επιπέδου. 

3. Στην οικονομία της γνώσης η παραγωγή έχει άϋλη κυρίως μορφή: 

παροχή πληροφοριών/συμβουλών, διαφήμιση, ψυχαγωγικές υπηρεσίες. Τα 

περισσότερα οφέλη των νέων τεχνολογιών συνίστανται σε σημαντικές ποιοτικές 

βελτιώσεις σε προϊόντα και υπηρεσίες, σε παροχή μεγαλύτερου φάσματος 

επιλογών στον καταναλωτή, σε οικονομία χρόνου και σε προσφορά ποικίλων 

ευκολιών. Όλες αυτές οι παράμετροι οι οποίες συντελούν στην ποσοτική και 

ποιοτική, ταυτοχρόνως αύξηση της παραγωγικότητας δεν προσμετρώνται από τις 

καθιερωμένες στατιστικές μετρήσεις, με αποτέλεσμα να εμφανίζεται χαμηλότερος 

από τον πραγματικό ο δείκτης ανάπτυξης ή και φθίνων. Οι νέες τεχνολογίες 

επηρέασαν με θετικό τρόπο την αύξηση της παραγωγικότητας κατά τις δύο 

τελευταίες δεκαετίες. Ωστόσο, είναι παραπλανητικό να γίνεται σύγκριση με τους 
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δείκτες ανάπτυξης των δεκαετιών 1950 και 1960 καθώς ήταν η περίοδος 

ανάκαμψης από την οικονομική ύφεση του 1930 και τα οικονομικά αποτελέσματα 

ήταν θεαματικά. 

4. Η εισαγωγή της νέας τεχνολογίας συνοδεύεται συνήθως από άνοδο των 

επενδύσεων, με αποτέλεσμα να δημιουργούνται περισσότερες θέσεις εργασίας σε 

εταιρίες κεφαλαιουχικών αγαθών, να αυξάνουν τα πραγματικά εισοδήματα, να 

δημιουργείται νέα ζήτηση καθώς αυξάνεται η αγοραστική δύναμη των 

καταναλωτών ενώ παράλληλα το κόστος των νέων παραγομένων φαρμάκων 

προϊόντων και υπηρεσιών να μειώνεται. Μία σειρά μελετών που διεξήγαγε ο 

ΟΟΣΑ δεν επιβεβαιώνουν την ευρέως διαδεδομένη θέση ότι η τελευταία 

τεχνολογική επανάσταση επέφερε αύξηση της ανεργίας. Κι ενώ, πράγματι, στο 

σύνολο του βιομηχανικού τομέα έχουν μειωθεί οι θέσεις εργασίας, εντούτοις, δύο 

χώρες, η Αμερική και η Ιαπωνία, οι οποίες είναι οι πλέον υψηλοί χρήστες 

υπολογιστών στην παραγωγή, είναι αυτές που έχουν αυξήσει τη συνολική τους 

απασχόληση από το 1980, η μεν Αμερική κατά 24%, η δε Ιαπωνία κατά 17%. Οι 

χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης ακολουθούν με σημαντικά χαμηλότερο ποσοστό 

που υπολείπεται του 2%. Οι ίδιες μελέτες έχουν δείξει ότι στον τομέα των 

υπηρεσιών οι θέσεις έχουν αυξηθεί με πιο γρήγορους ρυθμούς στις χώρες που 

έχουν κάνει σημαντικές επενδύσεις στις τεχνολογίες της πληροφορικής. Η 

αναταραχή στο χώρο της εργασίας θα έχει πιο σύντομη διάρκεια, σε σχέση με τις 

προηγούμενες τεχνολογικές μεταβολές αλλά θα είναι πολύ πιο οδυνηρή για όσους 

εργαζόμενους και επαγγελματικούς κλάδους θίγονται. 
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5. Η κοινή αντίληψη ανάμεσα σε Αμερικανούς και Ευρωπαίους που 

υποστηρίζει ότι οι νέες θέσεις εργασίας που θα δημιουργηθούν θα είναι στην 

πλειονότητα τους μερικής απασχόλησης, πενιχρής ποιότητας και 

κακοπληρωμένες, η δε επαγγελματική ανασφάλεια θα αποτελεί τον κανόνα όχι 

μόνο για τους χειρώνακτες εργάτες αλλά και για τα στελέχη των εταιριών, 

ουσιαστικά είναι αστήρικτη και ατεκμηρίωτη. Δεν υπάρχουν επαρκή στοιχεία που 

να επιβεβαιώνουν ότι ο μέσος εργαζόμενος έχει αυξημένες πιθανότητες σε σχέση 

με το παρελθόν να χάσει τη δουλειά του. Η εξασφαλισμένη δια βίου απασχόληση 

δεν ήταν ποτέ ο κανόνας. Επίσης, κατά την προηγούμενη δεκαετία στις Η.Π.Α. 

αυξήθηκαν κυρίως οι θέσεις στον τομέα των υπηρεσιών οι οποίες απευθύνονταν 

σε διοικητικά στελέχη αλλά ευνοούσαν και τους ελεύθερους επαγγελματίες, 

πρόσφεραν δε ικανοποιητικά εισοδήματα. Είναι, πράγματι, γεγονός ότι αυξήθηκε 

η μερική απασχόληση, οφείλεται όμως, κυρίως, στην επιθυμία των γυναικών να 

έχουν μια πιο ισορροπημένη επαγγελματική και οικογενειακή ζωή. Τα τελευταία 

δημοσιευμένα στοιχεία του ΟΟΣΑ για τις μελλοντικές εξελίξεις στην εργασία 

(«Employment Outlook») δείχνουν ότι στις περισσότερες βιομηχανικές χώρες δεν 

έχουν αυξηθεί σημαντικά οι προσωρινές εργασίες, με εξαίρεση τη Γαλλία και την 

Ισπανία, όπου οι εταιρίες έχουν υιοθετήσει τη λύση των βραχυχρόνιων 

συμβολαίων προκειμένου να αποφύγουν τις δυσμενείς γι' αυτές συνέπειες από 

την εφαρμογή της εθνικής εργατικής νομοθεσίας που ρυθμίζει τα θέματα 

προσλήψεων και απολύσεων. Τα Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης έχουν εν πολλοίς 

συμβάλει στη δημιουργία κλίματος ανασφάλειας, δίνοντας εκτεταμένη κάλυψη 

στις απολύσεις που κάνουν οι μεγάλες εταιρίες στα πλαίσια της αναδιοργάνωσης 
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τους (downsizing/reengineering) ενώ παράλληλα, παραλείπουν να δημοσιοποιούν 

την αύξηση των θέσεων εργασίας σε μικρές και μεσαίου μεγέθους εταιρίες που 

αναπτύσσονται δυναμικά σε τοπικές αλλά και διεθνείς αγορές, χάρη στην 

εξελιγμένη τεχνολογία. 

6. Η εργασιακή ασφάλεια δεν είναι πάντοτε συνώνυμη με την κοινωνική 

και οικονομική ευημερία. Αν οι εθνικές οικονομίες δεν δείξουν την απαραίτητη 

ευελιξία, προετοιμάζοντας και υλοποιώντας, με ήπιο τρόπο, τη μετάβαση από 

φθίνοντες ή και ζημιογόνους οικονομικούς τομείς σε νέους γοργά αναπτυσσό­

μενους τομείς, αλλ' αντιθέτως, υιοθετήσουν προστατευτικά μέτρα, φοβούμενες 

άμεσο πολιτικό και κοινωνικό κόστος, τότε θα διαπιστώσουν (όπως συμβαίνει σε 

αρκετές ευρωπαϊκές χώρες) πως οι προστατευτικές πολιτικές τους μπορεί να 

διαφυλάξουν τις «εν κινδύνω» θέσεις εργασίας σε ορισμένους κλάδους, 

ταυτόχρονα όμως, θα εμποδίσουν τη δημιουργία νέων που θα επέτρεπαν 

μεγαλύτερη οικονομική ευημερία για το σύνολο των πολιτών τους. Οι 

κυβερνήσεις θα πρέπει να ενθαρρύνουν την προσαρμογή στα νέα δεδομένα, 

συνδυάζοντας ωστόσο την εισαγωγή των ευέλικτων εργασιακών σχέσεων με 

κοινωνικά μέτρα -όπως είναι η πολιτική συνεχούς επανεκπαίδευσης των 

εργαζομένων ώστε να αποκτούν νέες δεξιότητες για να εκμεταλλεύονται νέες 

ευκαιρίες εργασίας. Αυτή η λύση, βεβαίως, δεν μπορεί να θεωρηθεί ρεαλιστική 

για τους ανειδίκευτους ή τους μεγαλύτερους σε ηλικία εργαζόμενους. Σε αυτή την 

περίπτωση η λήψη πρόσθετων μέτρων είναι επιβεβλημένη (π.χ. επιδοτήσεις, 

αρνητικός φόρος εισοδήματος). 

238 



ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΥ 

7. Οι Η.Π.Α. έχοντας πεισθεί ότι η μελλοντική ανάπτυξη στηρίζεται στην 

Οικονομία της Γνώσης έχουν επενδύσει σημαντικά στις τεχνολογίες της 

πληροφόρησης, τόσο σε επίπεδο εταιριών και οργανισμών, όσο και σε επίπεδο 

νοικοκυριών. Αντίθετα, η ηπειρωτική Ευρώπη υστερεί σημαντικά. Μελέτη του 

ΟΟΣΑ δείχνει ότι χώρες που έχουν μετάσχει ενεργητικά στην τεχνολογική 

επανάσταση (ΗΠΑ, Βρετανία, Ιαπωνία) δημιουργούν γρηγορότερα νέες θέσεις 

εργασίας. 

Αυτές οι θέσεις, με ακόμα πιο αιχμηρό, αισιόδοξο αλλά και ρεαλιστικό 

πνεύμα υποστηρίζει και ο αμερικανός οικονομολόγος W. Michael Cox, της 

Federal Reserve Bank of Dallas, σε μια συνέντευξη που παραχώρησε στον Kevin 

Kelly, του περιοδικού WIRED45.0 Cox ο οποίος επίσης δηλώνει «μαθητής» του 

Joseph Schumpeter, μελετώντας τα στοιχεία της συνεχούς έρευνας που διεξάγει 

από το 1968 το πανεπιστήμιο του Michigan για τη δυναμική των ατομικών 

εισοδημάτων, σε ένα σταθερό δείγμα 51.000 Αμερικανών, (The University of 

Michigan's Panel Survey on Income Dynamics), καταλήγει να συνθέσει μια 

πληρέστερη και συνάμα πιο θετική εικόνα για την Αμερικανική κοινωνία και 

οικονομία. Σύμφωνα με τα στοιχεία της έρευνας, αντίθετα με όσα οι 

«καταστροφολόγοι» ισχυρίζονται, οι μισθοί δεν πέφτουν, αλλά αυξάνουν! Από 

όσους ξεκίνησαν ως χαμηλόμισθοι το 1975, μόνο το 5% παρέμεινε στάσιμο στην 

ίδια εισοδηματική κλίμακα το 1991. Η συντριπτική πλειοψηφία, σχεδόν το 80%., 

είχε περάσει εισοδηματικά στη μεσαία τάξη, ενώ περίπου το 30% είχε ανέλθει 

4 5 Συνέντευξη του W. Michael Cox στον Kevin Kelly με τίτλο «Wealth if you want it», WIRED, 
Νοέμβριος 1996, σελ. 193-195, 268, 270,272-273. 
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στην ανώτατη εισοδηματική τάξη. Ο Cox πιστεύει ότι ο περιρρέων πεσσιμισμός 

που καλλιεργείται από πολλούς οικονομολόγους σε ότι αφορά την τεχνολογική 

και οικονομική αλλαγή είναι επικίνδυνος γιατί δεν προσφέρει στους πολίτες ένα 

πλαίσιο για να κατανοήσουν τη διαδικασία της μεταβολής και να λάβουν 

ενεργητικά μέρος σε αυτήν, διεκδικώντας ατομικά και κοινωνικά οφέλη. 

Αντιθέτως, καλλιεργούν το φόβο, την αντίδραση, την ηττοπάθεια και τελικά την 

αδράνεια. Δημιουργούνται, έτσι, πρόσφορες συνθήκες για πολύπλευρη πολιτική 

εκμετάλλευση. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα στοιχεία για τους δύο 

αντίθετους κοινωνικούς πόλους: τη νέα γενιά των πλουσίων και την υπο-τάξη. Η 

σημαντική διαφορά των σύγχρονων εκατομμυριούχων σε σχέση με τους 

παλαιότερους είναι ότι τέσσερις στους πέντε είναι αυτοδημιούργητοι και μόνο 

ένας στους πέντε έχει κληρονομήσει οικογενειακή περιουσία. Ο Bill Gates και ο 

Ted Turner αποτελούν το πρότυπο των νέων μεγιστάνων που επένδυσαν 

πρωτίστως στη δύναμη του μυαλού τους για να στήσουν τις επιχειρηματικές 

αυτοκρατορίες τους. Μόλις μια γενιά πριν, ο πλούτος αναπαραγόταν, κυρίως, 

ταξικά, καθώς τρεις στους πέντε εκατομμυριούχους ήταν συνεχιστές της 

οικογενειακής παράδοσης. «Σήμερα είμαστε περισσότερο εύποροι παρά ποτέ», 

τονίζει με θέρμη ο Cox «και θα βαδίζουμε συνεχώς προς το καλύτερο». Αυτό που 

απαιτείται όμως είναι να επανεξετάσουμε και να επανασχεδιάσουμε το 

εκπαιδευτικό σύστημα, ώστε να ανταποκριθεί στις απαιτήσεις γνώσης του νέου 

αιώνα. Πρέπει να εκπαιδεύσουμε τους ανθρώπους ώστε να μπορούν να βρουν 

δουλειά. Μην με παρεξηγήσετε. Πιστεύω ότι η γεωγραφία, η τέχνη και η ιστορία 

είναι σημαντικές. Ακόμα διαβάζω ιστορία και το απολαμβάνω. . . . Αλλά δεν θα 
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είχα το χρόνο να διαβάσω αν δεν είχα εκπαιδευτεί για να γίνω οικονομολόγος. Αν 

δεν εκπαιδευτείς για να ασκήσεις ένα επάγγελμα, τότε θα χρειαστεί να κάνεις 

τόσες πολλές δουλειές για να ζήσεις, με αποτέλεσμα να μην σου μένει χρόνος για 

να διαβάσεις ή να μάθεις κάτι καινούργιο» (Cox, in WIRED, Νοε 1996, σελ. 268). 

Είναι γεγονός ότι οι άνθρωποι που έχουν αποκτήσει καλά εκπαιδευτικά εφόδια, 

έχουν γρηγορότερη και μεγαλύτερη οικονομική άνοδο. Η σημερινή εισοδηματική 

ανισότητα οφείλεται σε μεγάλο βαθμό στην ύπαρξη ή έλλειψη του κεφαλαίου 

Γνώση. Επιπλέον, οι ευπορότερες κοινωνίες έχουν ευρύτερες κατανομές 

εισοδήματος απ' ό,τι οι φτωχότερες χώρες. Ο Cox με βάση τα στοιχεία της 

έρευνας καθώς επίσης και τα στοιχεία της Στατιστικής Υπηρεσίας έχει βρει ότι 

ένας στους οκτώ ανθρώπους που δεν ήταν φτωχός στη δεκαετία του 1970 και 

περιήλθε σε κατάσταση πενίας στη δεκαετία του 1980, τις περισσότερες φορές, η 

χρόνια ανικανότητα να επανενταχθεί στην αγορά εργασίας οφειλόταν στο γεγονός 

ότι δεν είχε ολοκληρώσει τη μέση εκπαίδευση. Με αυτές τις θέσεις ο Cox δεν 

αρνείται την ύπαρξη κοινωνικής, οικονομικής ή φυλετικής ανισότητας. Αυτό το 

οποίο ισχυρίζεται είναι ότι σήμερα, οι διακρίσεις έχουν αμβλυνθεί σε σχέση με το 

παρελθόν και ότι είναι λίγο πιο εύκολο για τα μέλη ασθενέστερων τάξεων ή των 

μειονοτήτων να πετύχουν οικονομικά, γιατί δεν εξαρτώνται τόσο από την εύρεση 

οικονομικών κεφαλαίων, όσο από την ικανότητα τους να μετατρέψουν το 

ανθρώπινο κεφάλαιο, δηλαδή τη Γνώση, σε οικονομικό και κοινωνικό κεφάλαιο. 

Αξίζει να αναφερθεί ότι κατά τον Cox, «ελλιπής κατανόηση των αλλαγών -και 

γενικότερα της λειτουργίας της καπιταλιστικής οικονομίας- συνοδευόμενη από 

αντίδραση δεν χαρακτηρίζει μόνο τους εργαζόμενους αλλά συχνά και μεγάλες 
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επιχειρήσεις, όπως οι ιαπωνικές Fuji, Toyota και Mitsubishi που δεν επιθυμούν να 

εκτεθούν στον Αμερικάνικο ανταγωνισμό. Η αγωνία απέναντι στη συντελούμενη 

τεχνολογική και οικονομική μεταβολή είναι ως ένα σημείο δικαιολογημένη. Η 

μεντιατική και πολιτική της διόγκωση, όμως, παγιδεύει και αφοπλίζει τη δύναμη 

του ανθρώπινου μυαλού στην καλύτερη, την πιο δημοκρατική και δημιουργική 

στιγμή της. 

Όσον αφορά τώρα τη γενική τοποθέτηση του J. Rifkin, όσο και αν 

επικρίνεται ως τεχνοφοβικός και σύγχρονος λουδίτης, πιστεύουμε ότι η θέση του 

είναι μάλλον διαλλακτική απέναντι στις νέες τεχνολογίες. Παρόλο που ένα 

μεγάλο μέρος της επιχειρηματολογίας του είναι συγγενικό ή και ταυτίζεται με 

τους πολέμιους της τεχνολογικής επανάστασης, εντούτοις δεν θεωρεί πιθανή ούτε 

οραματίζεται την ανακοπή της πορείας της. Αναζητώντας τρόπους θετικής 

συμβίωσης μαζί της για όσους αδυνατούν ή διστάζουν να προσδεθούν στο άρμα 

της, διείδε μια νέα δυνατότητα που προσφέρει η τεχνολογική επανάσταση για την 

οργάνωση μιας κοινωνικής και οικονομικής ζωής πέρα από την αγορά. Ο Rifkin 

προτείνει την αναβίωση του Τρίτου ή Εθελοντικού Τομέα. «Σήμερα, που ο 

εμπορικός και ο δημόσιος τομέας δεν μπορούν πλέον να καλύψουν ορισμένες από 

τις θεμελιώδεις ανάγκες των λαών, οι άνθρωποι δεν έχουν άλλη εκλογή από το να 

αρχίζουν να φροντίζουν γι' άλλη μια φορά τον εαυτό τους, επανεδραιώνοντας 

βιώσιμες κοινότητες υπό μορφή χαρακωμάτων, για να προστατευθούν τόσο από 

τις απρόσωπες δυνάμεις της παγκόσμιας αγοράς όσο και από τις ολοένα πιο 

αδύναμες και ανίκανες κρατικές αρχές» (Rifkin, 1996, σελ. 417). Το πεδίο δράσης 

του Τρίτου Τομέα καλύπτει τις κοινωνικές υπηρεσίες, την υγεία, την παιδεία, την 
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έρευνα, τις καλές τέχνες, τη θρησκεία και την παροχή νομικής υποστήριξης. Η 

παροχή κοινοτικών υπηρεσιών είναι, σύμφωνα με τον Rifkin, μια επαναστατική 

εναλλακτική μορφή εργασίας, που επιτρέπει την απορρόφηση όσων έχουν 

περιθωριοποιηθεί από την αγορά έναντι μιας σκιώδους ή κοινωνικής αμοιβής για 

την εθελοντική προσφορά τους. Ο εθελοντικός τομέας είχε ιστορική παράδοση 

στις Η.Π.Α. και σήμερα συνεισφέρει περισσότερο από 6% στην οικονομία και 9% 

στην εθελοντική απασχόληση (Rifkin, 1996, σελ. 421). Ο Rifkin, σε αντίθεση με 

άλλους αυστηρούς κριτές των συνεπειών της τεχνολογικής μεταβολής και της 

διαδικασίας παγκοσμιοποίησης, καταθέτει μια ενδιαφέρουσα πολιτική πρόταση 

που δεν προϋποθέτει την ανατροπή του ρου των πραγμάτων. Είναι μια ενδιάμεση 

θέση. Ωστόσο, φαίνεται να έχει περιορισμένο πεδίο εφαρμογής. Ταιριάζει 

θαυμάσια σε κοινωνίες με παράδοση στον εθελοντισμό, όπως είναι η Αμερική και 

ορισμένες ευρωπαϊκές χώρες. Η προσπάθεια γενίκευσης της, υπό τη μορφή ενός 

νέου παγκόσμιου μοντέλου κοινωνικού επανασχεδιασμού, θα συναντούσε, 

ενδεχομένως, ισχυρά πολιτιστικά και πολιτικά εμπόδια. 

Θεωρούμε ότι οι απαντήσεις που δίνονται από τους νέο-Σουμπετεριανούς 

οικονομολόγους, οι οποίοι, εν πολλοίς, έχουν ενστερνισθεί και στοιχεία της 

θεωρίας της ευέλικτης εξειδίκευσης, είναι θετικές, τεκμηριωμένες και 

προσφέρουν ένα πλαίσιο κατανόησης, οραματισμού και δράσης στο σύγχρονο 

κόσμο. Έχοντας επίγνωση των κοινωνικών και των πολιτικών προβλημάτων, τα 

σταθμίζουν χωρίς να εγκλωβίζονται στον σαρωτικό αρνητισμό των νέο-Λουδιτών 

και εντοπίζουν τις πηγές δύναμης -τη Γνώση, το καινοτόμο και ευέλικτο μυαλό-

που μπορούν να δώσουν ώθηση προς τα εμπρός για το σύνολο της κοινωνίας. 
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Αποδέχονται την εποχή και τις προκλήσεις της, αναλαμβάνοντας την ευθύνη να 

προτείνουν λύσεις, αλλά και να διατηρήσουν ζωντανή την πίστη των ανθρώπων 

στον εαυτό τους και τη ζωή. Αυτό το οποίο απουσιάζει από τις αναλύσεις και τις 

θέσεις τους είναι η ανάγκη να υπάρξει μια νέα θεσμική ρύθμιση της εταιρικής 

κοινωνικής συμπεριφοράς κάτι το οποίο υποστηρίζεται από τους Piore και Säbel, 

την Henderson και τον Harrison. 

Μικροί και Μεγάλοι 

Μια από τις βασικές παραδοχές της θεώρησης της ευέλικτης εξειδίκευσης 

είναι ότι οι μικρές εταιρίες αναλαμβάνουν έναν ηγετικό και καινοτόμο ρόλο στην 

παγκόσμια αγορά, επινοώντας ή υιοθετώντας νέες τεχνολογίες και δημιουργώντας 

νέες θέσεις εργασίας, υπονομεύοντας το μέλλον πολυεθνικών κολοσσών. Ο Μ. 

Piore και C. Säbel, όπως είδαμε, εστίασαν τη μελέτη τους στις βιομηχανικές 

περιοχές, ως χαλαρά δίκτυα, μικρών (κυρίως) και μεγάλων εταιριών. Ο John 

Naisbitt (1994, σελ. 9-22) γράφει για το παράδοξο της παγκόσμιας οικονομίας, 

που όσο μεγεθύνεται τόσο περισσότερο ενδυναμώνει τους μικρότερους 

οικονομικούς παίκτες, αναδεικνύοντας τον επιχειρηματία ως τη σημαντικότερη 

μονάδα αναπτυξιακής δράσης (solo performer). Ο Naisbitt υποστηρίζει με 

απόλυτη σιγουριά, ότι το μέλλον δεν ανήκει στις μεγάλες πολυεθνικές 

επιχειρήσεις που αποδείχθηκαν δυσκίνητες, αναποτελεσματικές και κοστοβόρες 

γραφειοκρατίες αλλά στις μικρές και μεσαίου μεγέθους εταιρίες, οι οποίες έχουν 

οριζόντιες δομές επιτρέποντας τη διάχυση της εξουσίας σε όλα τα στελέχη τους 
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καθώς και τη γρήγορη και ευέλικτη διαδικασία λήψης αποφάσεων. Η 

παντοκρατορία των μεγάλων εταιριών διήρκεσε τέσσερις δεκαετίες, ως τα μέσα 

της δεκαετίας 1980, όπου χάρη στις «οικονομίες κλίμακας» που πέτυχαν είχαν 

πρόσβαση στις διεθνείς αγορές ξεπερνώντας νομικά και γραφειοκρατικά 

προβλήματα. Τα οικονομικά τους μεγέθη τους επέτρεπαν να έχουν μόνο αυτές 

πρόσβαση στις νέες τεχνολογίες αλλά και να αντλούν χρηματοδότηση από τις 

τράπεζες. Σήμερα, προκειμένου να επιβιώσουν και να παραμείνουν 

ανταγωνιστικές, επιδιώκουν την ευελιξία, μειώνοντας το μέγεθος τους 

(downsizing), αφαιρώντας βαθμίδες ιεραρχίας (delayering), αναδιοργανωνόμενες 

(reengineering), συχνά ως δίκτυα αυτόνομων επιχειρησιακών μονάδων 

(networking). Στη διαδικασία της αποδόμησης έχουν μπει πολυεθνικές όπως η 

AT&T, η GÈ, n Grand Metropolitan, n Coca-Cola, n Honda, n IBM, n 

Johnson&Johnson, n British Petroleum. Η κίνηση αυτή ήταν επιβεβλημένη γιατί 

οι μικρές εταιρίες μπαίνουν πλέον δυναμικά στη διεθνή σκηνή, έχοντας πρόσβαση 

σε τεχνολογίες, παγκόσμια πιστωτικά ιδρύματα και ανοιχτές αγορές. Επιπλέον 

είναι στελεχωμένες με πολύ ικανούς επαγγελματίες που θεωρούν πρόκληση τις 

πολλαπλές ευθύνες και τα περιθώρια ανάπτυξης πρωτοβουλίας, έναντι της 

ασφάλειας και του κύρους που προσφέρουν οι μεγάλες πολυεθνικές εταιρίες. Η 

ποιότητα είναι κοινό κτήμα. Το επιχειρηματικό παιχνίδι κρίνεται στη ταχύτητα 

και την καινοτομία. «Μικραίνουμε όλο και περισσότερο τις επιχειρηματικές 

μονάδες ώστε να παγκοσμιοποιήσουμε πιο αποτελεσματικά τις οικονομίες μας». 

(Naisbitt, σελ. 21). Και ο Peter Drucker (WIRED, Αυγ. 1996, σελ. 118-119), για 

τους ίδιους ακριβώς λόγους, υποστηρίζει ότι οι μεγάλες εταιρίες δεν έχουν πια 
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κανένα πλεονέκτημα. Με εξαίρεση ορισμένες εταιρίες πληροφορικής, οι 

περισσότερες, τα τελευταία 15 χρόνια, δεν σημείωσαν πραγματική αναπτυξιακή 

πορεία, σε αντίθεση με τις μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις που γνώρισαν γρήγορη 

άνοδο, διευρύνοντας την αγορά εργασίας των Η.Π.Α.. 

Οι θέσεις αυτές έχουν υποστηριχθεί επίσης τα τελευταία δέκα χρόνια από 

πολλούς άλλους οικονομολόγους, κοινωνιολόγους, πολιτικούς επιστήμονες και 

θεωρητικούς του management46. Ο Β. Harrison (1994) με βάση τα στοιχεία που 

προέκυψαν από μια εκτεταμένη έρευνα πεδίου που διεξήγαγε στις χώρες του 

ΟΟΣΑ από το 1989, έφτασε σε μία σειρά από ανατρεπτικά συμπεράσματα. Χωρίς 

να αρνείται το σημαντικό ρόλο που έχουν να παίξουν ο μικρές εταιρίες, 

υποστήριξε ότι η μακροχρόνια οικονομική ανάπτυξη παραμένει στα χέρια των 

μεγαλύτερων παγκόσμιων εταιριών οι οποίες γίνονται όλο και πιο ευέλικτες και 

αποτελεσματικές. «Ποιος λέει ότι δεν μπορεί να είσαι μεγάλος και ευέλικτος;». 

Με αυτόν τον τίτλο στη διαφημιστική της καταχώριση η εταιρία συμβούλων 

Andersen (Andersen Consulting), υπόσχεται ότι μπορεί να βοηθήσει πολλούς από 

τους μεγαλύτερους παγκόσμιους οργανισμούς, που η επιτυχία τους είχε ως 

συνεπακόλουθο την αύξηση του μεγέθους τους, να αποκτήσουν την ευελιξία και 

την ευκινησία των μικρότερων εταιριών με ισορροπημένο τρόπο. Η ανωτερότητα 

4 6 Οι Tom Peters (σύμβουλος management), ο George Gilder, ο Daniel Birch (ερευνητής 
συνεργάτης στο MIT), προώθησαν περισσότερο από κάθε άλλον τη θέση ότι η οικονομική 
ανάπτυξη οδηγείται τώρα από τις πολύ μικρές εταιρίες. Επίσης, οι Giovanni Dosi, Michael Piore, 
Charles Sabel καθώς και οι αμερικανοί οικονομολόγοι Zoltan Acs και David Audretsch οι οποίοι 
αν και δέχονται ότι οι μικρές και οι μεγάλες εταιρίες έχουν διαφορετικά και σχετικά 
πλεονεκτήματα στον τομέα των τεχνολογικών καινοτομιών, εντούτοις υποστηρίζουν ότι στην 
παρούσα φάση της τεχνολογικής αλλαγής ευνοούνται ιδιαίτερα οι μικρότερες εταιρίες. Βλέπε: 
Zoltan J. Acs and Daniel Β. Audretsch, «Innovation, Market Structure and Firm Size», Review 
of Economics and Statistics, 69, November 1987, σελ. 567-575 καθώς επίσης Acs and Audretsch 
(1990) Innovation and Small Firms, Cambridge, Mass., MIT Press. 
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των μικρών εταιριών στην εποχή της ευελιξίας δεν επιβεβαιώνεται από τα 

επίσημα στοιχεία και τους δείκτες οικονομικής ανάπτυξης: η παραγωγικότητα 

τους, τα κέρδη τους, η ικανότητα τους για καινοτομίες και τεχνολογικά άλματα, η 

ποιότητα, ο όγκος και οι συνθήκες της προσφερόμενης εργασίας, όλα, είναι 

σαφώς υποδεέστερα, αν συγκριθούν με τις αντίστοιχες παραμέτρους των μεγάλων 

εταιριών. Παρόλο που τα δημοσιεύματα των εφημερίδων και των 

επιχειρηματικών περιοδικών αναφέρονται στην κρίση που διέρχονται μεγάλες 

πολυεθνικές εταιρίες, εντούτοις είναι εξαιρετικά πρόωρη και σαφώς ατεκμηρίωτη 

η αναγγελία του θανάτου τους. Η GE, η IBM, η Digital, η Ford Motor Company, 

η Hitachi, η Sumimoto, η Siemens, η Hercules, η Bachmann κ.α. σε συνδυασμό 

με τα παγκόσμια δίκτυα τους στα οποία μετέχουν μεγάλοι και μικροί εταίροι, 

παραμένουν οι κυρίαρχοι του παιχνιδιού. Ακόμα και στον τομέα της τεχνολογικής 

αλλαγής, πρωτοπόρες παραμένουν μεγάλες εταιρίες όπως είναι η NEC, η Toshiba, 

η Fujitsu, η Intel, η Microsoft οι οποίες έχουν την οικονομική δυνατότητα να 

επενδύουν σε «μεγάλες» και «μικρές» τεχνολογίες. Αντίθετα, οι μικρές εταιρίες, 

ως επί το πλείστον υστερούν σε αυτόν τον τομέα και δεν υπάρχει καμιά εμπειρική 

απόδειξη ότι μπορούν να δημιουργήσουν περισσότερα καινοτόμα προϊόντα. 

Επίσης, είναι αμφίβολο αν μπορούν να κάνουν μεγάλες τεχνολογικές επενδύσεις 

εκτός κι αν αναπτύξουν δίκτυα και στρατηγικές συμμαχίες με άλλες εταιρίες που 

θα τους δώσουν πρόσβαση στα απαραίτητα οικονομικά κεφάλαια. Ο Harrison 

επικαλείται τους F. Μ. Scherer του Πανεπιστημίου του Harvard και τον Richard 

Gordon, πολιτικό επιστήμονα στο Πανεπιστήμιο της California στη Santa Cruz, οι 

οποίοι υποστηρίζουν αντίστοιχα ότι σε «κάθε προσπάθεια για να προσδιοριστεί το 
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βέλτιστο μέγεθος μιας εταιρίας από την άποψη της ικανότητας της για 

καινοτομίες, είναι χαμένος χρόνος. Στις σύγχρονες οικονομίες, η καινοτομία 

πηγάζει από κάθε είδους, μεγέθους και μορφής επιχείρηση» (Scherer in Harrison, 

1994, σελ. 54) καθώς επίσης ότι «ενάντια στις κυρίαρχες παραδοχές, η σύγχρονη 

τεχνολογική αλλαγή δεν ενισχύει κατ' αυθαίρετο τρόπο τα πλεονεκτήματα 

ορισμένου μεγέθους οργανισμού. Οι νέες τεχνολογίες δεν θέτουν απαραίτητα σε 

μειονεκτική θέση τις μεγάλες εταιρίες σε σύγκριση με τις μικρές και τις μεσαίες 

(ή το αντίστροφο). Η επένδυση σε ευέλικτα αυτόματα μηχανήματα, συχνά 

ξεπερνά τις οικονομικές δυνατότητες των μικρότερων επιχειρήσεων και . . . . η 

διαφοροποίηση της αγοράς δεν μειώνει τη συνεχιζόμενη προεξάρχουσα σημασία 

των οικονομιών κλίμακας (διαχείριση των οικονομικών πόρων, design, 

marketing) και της παγκόσμιας διανομής ενός μεγάλου εύρους προϊόντων ούτε 

απαραίτητα εμποδίζει την παραγωγή διαφοροποιημένων προϊόντων με 

ευμετάβλητα τυποποιημένα χαρακτηριστικά ή την επιθυμία της Διοίκησης να 

μειώσει το χρόνο σχεδιασμού ή να εξοικονομήσει σε διαθέσιμα κεφάλαια» 

(Gordon in Harrison, 1994, σελ. 72). Αυτό που συνήθως παραγνωρίζουν, όσοι 

μιλούν για την πρωτοποριακή θέση των μικρών εταιριών, είναι ότι οι μεγάλες 

έχουν το πλεονέκτημα να μπορούν να παράγουν και για τις μαζικές αγορές (π.χ. 

το οικονομικό μοντέλο Corolla της Toyota) αλλά και για τις εξειδικευμένες 

(niche) αγορές (π.χ. το πολυτελές και ακριβό Lexus της Toyota). Ο Harrison 

τονίζει σε αρκετά σημεία του βιβλίου του ότι αυτό το οποίο επιχειρεί είναι να 

ανατρέψει μια σειρά από εδραιωμένους σύγχρονους μύθους γύρω από τις μικρές 

εταιρίες. Κατά κανένα τρόπο όμως δεν ισχυρίζεται ή υπαινίσσεται ότι οι «μικροί» 
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παίκτες είναι ανίσχυροι στη σύγχρονη βιομηχανία. Αντιθέτως, υπάρχουν αρκετά 

παραδείγματα μικρών, καινοτόμων και δυναμικών εταιριών που παίζουν πολύ 

σημαντικό ρόλο, πετυχαίνοντας πλεονεκτήματα οικονομιών κλίμακας και 

σκοπιμότητας, δημιουργώντας δίκτυα ή οργανωνόμενες σε βιομηχανικές 

περιοχές. Αυτό το οποίο αμφισβητεί είναι το φημολογούμενο εγγενές τους 

πλεονέκτημα (ευελιξία και καινοτομία) έναντι των μεγάλων εταιριών. Ένας 

δεύτερος και αλληλένδετος μύθος, που επιχειρεί να ανατρέψει ο Harrison, είναι η 

αντίληψη που θέλει τις μικρότερες επιχειρήσεις να δημιουργούν περισσότερες 

νέες θέσεις εργασίας έναντι των μεγάλων. Πέντε είναι οι ερμηνείες που 

προτείνονται για να εξηγηθεί η σχετική μετατόπιση της δύναμης στον εταιρικό 

κόσμο εκ των οποίων οι τέσσερις τεκμηριώνονται από τα εμπειρικά δεδομένα: 

ΐ. Κάθετη διάσπαση (disintegration)47 των μεγάλων εταιριών, για να 

αποφύγουν την εξάρτηση τους από τη μαχητική δράση των συνδικάτων, 

τους υψηλούς μισθούς και το «κακό επιχειρηματικό κλίμα», 

ii. Οι τρεις διαδοχικές οικονομικές υφέσεις από το 1970 έως το 1982 

έπληξαν κυρίως τις μεγάλες επιχειρηματικές μονάδες των Η.Π.Α. αλλά 

και της Μ. Βρετανίας. Αρκετές έκλεισαν, οι περισσότερες όμως έκαναν 

αθρόες απολύσεις. Επίσης, στην πρόσφατη οικονομική κρίση του 1990-

1991, το μεγαλύτερο πλήγμα το δέχθηκαν τα μεσαία στελέχη και παρά το 

Η διαδικασία της κάθετης διάσπασης ξεκίνησε στην Ευρώπη όπου μεγάλες εταιρίες 
συμβάλλονταν με μικρές εταιρίες για την αγορά αγαθών και υπηρεσιών που στο παρελθόν 
παρήγαγαν οι ίδιες. Τις περισσότερες φορές οι ιδιοκτήτες των μικρών συνεργαζομένων 
προμηθευτριών εταιριών ήταν πρώην στελέχη των μεγάλων εταιριών. 
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γεγονός ότι σήμερα βρισκόμαστε σε περίοδο ανάκαμψης οι περικοπές 

προσωπικού δεν έχουν σταματήσει, 

iii. Η σταδιακή μετατόπιση του βάρους της οικονομικής δραστηριότητας 

από το βιομηχανικό τομέα (στον οποίο δραστηριοποιούνται κυρίως 

μεγάλου μεγέθους εταιρίες) στον τομέα των υπηρεσιών (όπου οι εταιρίες 

έχουν συνήθως μικρότερο μέγεθος). Άρα έχουμε και σημαντική αύξηση 

της απασχόλησης στο χώρο των υπηρεσιών, 

iv. Η στρατηγική απόφαση των εταιριών να εστιάσουν στις «κύριες 

δραστηριότητες» τους (core competencies) και να εφαρμόσουν 

διαδικασίες λιτής παραγωγής (lean production): Αναθεωρώντας την 

πολιτική μεγέθυνσης τους, που στηριζόταν στην εντατική ανάπτυξη 

ετερόκλητων επιχειρηματικών δραστηριοτήτων -με τίμημα την έλλειψη 

συνέργειας των σύμφυρτων παραγωγικών μονάδων στην αγορά 

(conglomerations)- και υιοθετώντας την αντίθετη ακριβώς στρατηγική 

της «σμίκρυνσης» ( downsizing). 

ν. Μία πραγματική και θεαματική άνθιση του επιχειρηματικού πνεύματος 

και των μικρών επιχειρήσεων (Harrison, 1994, σελ. 38-41). 

Ο Harrison αμφισβητεί αυτήν την τελευταία ερμηνευτική εκδοχή. Η θέση 

του είναι ότι παρόλο που δημιουργήθηκε μια πληθώρα πετυχημένων μικρών 

εταιριών σε διαφορετικές γωνιές του κόσμου (Ιαπωνία, Β. Ιταλία, Καλιφόρνια) 

από ριψοκίνδυνους επιχειρηματίες, που ευνοήθηκαν άλλωστε από δημόσια 

περιφερειακά προγράμματα ανάπτυξης, εντούτοις οι μικρές εταιρίες παραμένουν 

μια μειοψηφία. Μάλιστα, στο βαθμό που σημειώθηκε μια αύξηση, αυτή θεωρείται 
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ως παρελκόμενο της στρατηγικής επιλογής των μεγάλων εταιριών να περιορίσουν 

το μέγεθος τους (downsizing) και να περάσουν στη λιτή παραγωγή. Τα στοιχεία 

που συγκέντρωσε ο Harrison από τις Η.Π.Α., την Ιαπωνία και τη Γερμανία δεν 

δείχνουν να έχει διαφοροποιηθεί το μερίδιο συμμετοχής στην απασχόληση των 

μικρών και των μεγάλων εταιριών κατά τις τελευταίες δεκαετίες. Εξαίρεση 

αποτελεί η Μ. Βρετανία λόγω των οικονομικών πληγμάτων που δέχτηκαν οι 

μεγάλες εταιρίες την περίοδο 1973-1983. Αντίθετα, τα πιο πρόσφατα ερευνητικά 

ευρήματα πιστοποιούν μια συνεχή αυξητική (αναπτυξιακή) τάση των 

μεγαλύτερων επιχειρήσεων. Πολλές μικρές εταιρίες, αν και είναι νομικά 

ανεξάρτητες, στην πραγματικότητα αποτελούν θυγατρικές επιχειρησιακών ομίλων 

ή μεγάλων εταιριών που αποκεντρώνουν μεν την παραγωγή τους, αλλά 

ταυτόχρονα κρατούν συγκεντρωμένο τον χρηματοοικονομικό έλεγχο και τη 

διανομή. «Συγκέντρωση χωρίς συγκεντρωτισμό» είναι το χαρακτηριστικό του 

συστήματος της δικτυωμένης παραγωγής. (Harrison, 1994, σελ. 9). Το σύνθημα 

«Small is beautiful, Small is In» μένει μετέωρο. Στη δεκαετία του 1980 είχε 

ιδιαίτερη απήχηση στους υπεύθυνους χάραξης πολιτικής των ΗΠΑ, της Μ. 

Βρετανίας και ως ένα βαθμό της Γερμανίας, της Αυστρίας και της Σουηδίας. 

Ευνοήθηκε η διάδοση και η επικράτηση του από την πολιτική συγκυρία της 

ανόδου της Thatcher και του Reagan, οι οποίοι έφεραν στο προσκήνιο τη γλώσσα 

του οικονομικού φιλελευθερισμού και τις έννοιες της επιχειρηματικότητας, της 

ελεύθερης επιχείρησης, των μικρών εταιριών, των επιχειρηματικών ζωνών, της 

αποκεντρωμένης αγοράς και της απορρύθμισης. Ουσιαστικά, πρότειναν τη 

δημιουργία μιας «εταιρικής κουλτούρας» η οποία επεκτείνει το μοντέλο της 
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αγοράς σε νέες άβατες έως τότε περιοχές. Δύο κέντρα μελετών -«δεξαμενές 

σκέψης» (think tanks)- για το συντηρητικό κόμμα της Thatcher -The Centre for 

Policy Studies και το Institute of Policy Research- ορίζουν ως εξής την έννοια της 

εταιρικής κουλτούρας: «Πρόκειται για μια σειρά συνθηκών που προωθούν τα 

υψηλά και αυξητικά επίπεδα αποτελεσματικότητας στις οικονομικές 

δραστηριότητες μιας χώρας, στην πολιτική και στην κυβέρνηση, στις Τέχνες και 

τις Επιστήμες καθώς επίσης και στις ξεχωριστές ιδιωτικές ζωές των πολιτών 

τους» . Παρά τις προσδοκίες και τις προβλέψεις, οι μεγάλες πολυεθνικές 

επιχειρήσεις αναζωογονούνται μετά το πέρας της οικονομικής κρίσης της 

δεκαετίας 1970-1980. Αναδιοργανώνουν τις εξωτερικές τους σχέσεις 

δημιουργώντας συμμαχίες, συνεργασίες και δίκτυα (strategic alliances, joint 

ventures, partnerships, networks). Όχι μόνο μεταξύ τους αλλά και με άλλους 

κεντρικούς θεσμούς, όπως κυβερνήσεις, πανεπιστήμια, μεγάλες τράπεζες και 

πιστωτικά ιδρύματα, ερευνητικά νοσοκομειακά κέντρα αλλά και 

συνδικαλιστικούς φορείς. Στις ίδιες αρχές, στις οριζόντιες δηλαδή δομές και στον 

κεντρικό έλεγχο των πόρων, υπακούει και η εσωτερική αναδιοργάνωση των 

εταιριών. Η πολιτική επίτευξης μικρότερου εταιρικού μεγέθους (downsizing) και 

της αναδιοργάνωσης ακολουθήθηκε μαζικά, στις ΗΠΑ, από τις βιομηχανίες οι 

οποίες προσπάθησαν να ορθοποδήσουν οικονομικά και να αυξήσουν την 

παραγωγικότητα τους μετά την οικονομική ύφεση της προηγούμενης δεκαετίας. 

Στη συνέχεια ακολούθησαν και οι εταιρίες του τομέα των υπηρεσιών, αν και για 

ένα διάστημα φάνηκε πως πήγαιναν ενάντια στο ρεύμα, αυξάνοντας το μέγεθος 

4 8 Βλέπε: Morris, Ρ. (1991). 
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τους και επεκτείνοντας σε νέα πεδία τις δραστηριότητες τους. Ο Stephen Roach 

υποστηρίζει με άρθρο του στο Harvard Business Review49 ότι αυτή ακριβώς η 

επιλογή έχει και μια «σκοτεινή πλευρά» που αντιστρατεύεται τους 

επιδιωκόμενους στόχους. Οι παρατηρήσεις του αφορούν τις ΗΠΑ. Η πολιτική τού 

downsizing δεν αποτελεί πανάκεια για την ανάκαμψη της παραγωγικότητας, ούτε 

μπορεί να ακολουθείται επί μακρόν. Ουσιαστικά βελτιώνει την 

αποτελεσματικότητα μέσω του περιορισμού του εργατικού δυναμικού και των 

κεφαλαιουχικών επενδύσεων που δεν καλύπτουν το κόστος τους. Προσωρινά 

αυτά τα οφέλη μεταφράζονται σε αυξημένη παραγωγικότητα. Ιστορικά, όμως, η 

αύξηση της παραγωγικότητας είναι συνδεδεμένη με την αύξηση της 

απασχόλησης. Στη δεκαετία του 1990 παρατηρείται, όπως και αλλού έχουμε 

επισημάνει, μία προκλητική αύξηση των απολαβών των μετόχων, ενώ ο μισθός 

του μέσου εργαζομένου παραμένει ουσιαστικά στάσιμος. Ο Roach προειδοποιεί 

τις ηγεσίες των μεγάλων πολυεθνικών εταιριών για την πολύ κακή εικόνα που 

έχουν μέσα στην κοινή γνώμη και για τις δυσάρεστες συνέπειες που μπορεί να 

έχει η συνεχιζόμενη κοινωνική ένταση και η οικονομική ανασφάλεια. 

Συγκεκριμένα, προβλέπει πως θα υπάρξουν δυσμενείς νομοθετικές ρυθμίσεις 

(κατώτατα όρια μισθών, φορολογικές κυρώσεις) που θα αυξήσουν το κόστος του 

επιχειρείν. Οι εταιρίες οφείλουν να προλάβουν τις εξελίξεις, διαμορφώνοντας μια 

πραγματικά ευέλικτη στρατηγική που θα επιτρέπει στους εργαζομένους να έχουν 

άμεσα μερίδιο στα κέρδη: «Gainsharing». Δηλαδή, το γνωστό μας συνεξελικτικό 

σχήμα «κερδίζω-κερδίζεις». Κατ' αυτόν τον τρόπο οι εταιρείες εξακολουθούν να 

4 9 Roach, S. S. (1996), Productivity Revival, HBR, (Nov - Dec), σελ. 81-89. 
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ελέγχουν το κόστος των μισθών ενώ ταυτοχρόνως δημιουργούν τα κίνητρα στο 

ανθρώπινο δυναμικό τους να εξάρει τις προσπάθειες του για να υπάρξει 

ανάπτυξη. Επιπλέον, έτσι, θα προστατέψουν και το μερίδιο τους στην παγκόσμια 

αγορά. Διαφορετικά, οι απολύσεις και το μειωμένο εισόδημα θα έχουν σοβαρό 

αντίκτυπο στην αγοραστική δύναμη και στο ύψος της κατανάλωσης, αναιρώντας 

όλα τα οφέλη που οι επιχειρήσεις πέτυχαν μέσω της αναδιοργάνωσης τους. Ο 

Roach συνεχίζει λέγοντας πως η παράταση του downsizing εκτός από το ότι 

συνιστά κοντόφθαλμη πολιτική, ουσιαστικά υπονομεύει το σημαντικότερο 

κεφάλαιο στην εποχή της Γνώσης, δηλαδή το ανθρώπινο δυναμικό. Για να μην 

μείνει απλώς ένα σύνθημα, ένα ιδεολόγημα χωρίς αντίκρυσμα, η φράση «κλισέ» 

των περισσότερων εταιρικών κειμένων «οι άνθρωποι είναι το κεφάλαιο μας», 

απαιτούνται σοβαρές επενδύσεις στην εκπαίδευση, την έρευνα και την ανάπτυξη, 

τόσο από τον ιδιωτικό όσο και από το δημόσιο τομέα. (Roach, 1996, σελ. 82-87). 

Ο Matthew May είναι ακόμα πιο κατηγορηματικός: «Το ειδύλλιο με το 

reengineering και το downsizing έχει τελειώσει» Επτά στα δέκα εγχειρήματα στις 

ΗΠΑ αποδείχθηκαν παταγώδεις αποτυχίες, αποθαρρύνοντας την ανάπτυξη των 

επιχειρήσεων και εμποδίζοντας τη διαδικασία της αλλαγής. Οι διοικήσεις των 

εταιριών διακήρυξαν πως η πολιτική του επανασχεδιασμού, με κόστος τις θέσεις 

εργασίας πολλών στελεχών, ήταν αναγκαία προκειμένου να γίνουν οι απαραίτητες 

επενδύσεις στις νέες τεχνολογίες, οι οποίες με τη σειρά τους θα οδηγούσαν την 

παραγωγικότητα και τα κέρδη στα ύψη. Ουσιαστικά όμως, επρόκειτο για μια 

εύσχημη συγκάλυψη του γεγονότος ότι διέρχοντο περίοδο ύφεσης και 

προσπαθούσαν να μειώσουν τα λειτουργικά τους κόστη. Σήμερα, οι αμερικανικές 
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εταιρίες αντιλαμβάνονται ότι αλλάζουν οι κανόνες του παιχνιδιού. Μια πρόσφατη 

έρευνα της Αμερικανικής Ένωσης Διοίκησης Επιχειρήσεων (American 

Management Association) σε 705 εταιρίες, που τον Ιούνιο του 1996 είχαν 

πραγματοποιήσει μαζικές απολύσεις προσωπικού, έδειξε ότι σήμερα έχουν 

επαναπροσλάβει ένα στα τέσσερα στελέχη που είχαν απολύσει με τη διαδικασία 

του downsizing. Η θέση ότι χρειάζονται περισσότερες επενδύσεις στις 

τεχνολογίες για να επιτευχθεί μεγαλύτερη ανάπτυξη, σήμερα χαρακτηρίζεται ως 

σοφιστεία ακόμα και από τον Bill Gates. Προκρίνονται πλέον, νέοι τρόποι για τη 

στρατηγική χρήση της τεχνολογίας. Ο Jonathan Moules υποστηρίζει ότι το πιο 

σημαντικό είναι η ανάπτυξη σχέσεων εμπιστοσύνης και αλληλόδρασης, όσο 

δύσκολο κι αν είναι. «Οι επιχειρηματίες που κατανοούν τον τομέα 

δραστηριότητας τους, αντιλαμβάνονται επίσης ποιους θα πρέπει να εμπιστευθούν 

και ποιους δεν πρέπει. Καταλαβαίνουν επίσης ότι η τεχνολογία δεν είναι μείζον 

ζήτημα τώρα. . . . Οι νόμοι μπορούν να βοηθήσουν αλλά η επιχειρηματική 

δραστηριότητα βασίζεται σημαντικά στις αξίες της επαγγελματικής ηθικής και 

της εμπιστοσύνης»50. 

Πιστεύουμε, συμφωνώντας τόσο με τον Harrison όσο και με τους Piore και 

Säbel, πως πάνω απ' όλα απαιτείται μια νέα θεσμική ρύθμιση που να επιτυγχάνει 

παράλληλα δύο πράγματα: από τη μια να επιτρέπει την ανάπτυξη δικτύων, 

στρατηγικών συμμαχιών, ευέλικτων δομών, καθώς επίσης και την ανάπτυξη του 

ανθρώπινου κεφαλαίου ως πηγή γνώσης και καινοτομιών, από την άλλη, όμως, να 

να προάγει και τον κοινωνικό έλεγχο επί της εταιρικής συμπεριφοράς. Την 

5 0 Βλέπε: Information Strategy, 2, (2), March 1997, σελ. 29, 49. 
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ευθύνη της θέσπισης παγκόσμιων ρυθμιστικών κανόνων πρέπει να την έχουν από 

κοινού διεθνείς μεσολαβητικοί οργανισμοί και ο επιχειρηματικός κόσμος 

(επαναλαμβάνουμε εδώ την πρόταση της Henderson με την οποία είχαμε 

συνταχθεί σε προηγούμενο σημείο). 

Συμπερασματικά, από τη διαμάχη για τη μεταβολή της δύναμης ανάμεσα σε 

μικρούς και μεγάλους εταιρικούς παίκτες, εκείνο το οποίο αξίζει να 

συγκρατήσουμε είναι πως οι μικρές εταιρίες δημιουργήματα νέων επιχειρηματιών 

ή των «mid-teenagers»51, που ξεχωρίζουν με την αξιοσημείωτη παρουσία τους 

στη διεθνή οικονομική σκηνή είναι αυτόνομες, είτε ανήκουν σε επιχειρηματικούς 

ομίλους και δίκτυα είτε όχι. Οι μεγάλες πολυεθνικές εταιρίες, έστω κι αν δεν 

έχουν χάσει τον ηγετικό τους ρόλο, εντούτοις εξαρτούν σε μεγάλο βαθμό τη 

διατήρηση της οικονομικής θέσης τους από την ανάπτυξη ποικίλων μορφών 

συμμαχιών και συνεργασιών με μικρότερες εταιρίες. Τα οφέλη μοιράζονται, έστω 

και άνισα ανάμεσα στους Δαυίδ και τους Γολιάθ της αγοράς. 

5 1 Ο Charles Shewe, καθηγητής του marketing στο πανεπιστήμιο της Μασαχουσέτης, με βάση τα 
στοιχεία του Henley Centre για τις ΗΠΑ και τη Μ. Βρετανία, διαβλέπει ότι η επόμενη γενιά των 
πενηντάρηδων, στην πλειοψηφία της δεν θα απολαμβάνει τις οικονομικές ανέσεις και την 
κοινωνική ασφάλεια (συντάξεις, αποταμιεύσεις, ...) των σημερινών συνομηλίκων τους ως 
συνέπεια της πολιτικής του downsizing. Οι περισσότεροι θα συνεχίσουν να εργάζονται και μετά 
την συνταξιοδότηση τους είτε ως αυτοαπασχολούμενοι είτε ως μερικώς απασχολούμενοι σε 
εταιρίες. Επιπλέον θα έχουν διαμορφώσει ένα μικτό τρόπο ζωής που θα συνδυάζει, με 
περηφάνια, τις δραστηριότητες και τον ενθουσιασμό των εφήβων για τη ζωή με την ωριμότητα 
και την εκλεκτικότητα που προσιδιάζει στη βιολογική ηλικία τους. Πρόκειται για τους mid-
teenagers, τους εφήβους της μέσης ηλικίας, που θα εξακολουθούν να φορούν τα αγαπημένα τους 
jeans και θα διατηρούν ζωντανή την αγάπη τους για τα ταξίδια, την πληροφόρηση, την 
εκπαίδευση και τη rock μουσική. Απέναντι σε μια τέτοια εξέλιξη, η διαφημιστική βιομηχανία 
δέχεται την πρόκληση να επαναπροσδιορίσει τις κατηγορίες νέος, μεσήλικας ή και ηλικιωμένος, 
αίροντας τις συχνά προσβλητικές διακρίσεις από τα μηνύματα της στο βωμό της θεοποίησης της 
νεότητας. Τα ηλικιακά στερεότυπα καθίστανται παρωχημένα σε ένα κόσμο όπου οι ραγδαίες 
αλλαγές έχουν οδηγήσει τους ανθρώπους στον επαναπροσδιορισμό της σχέσης τους με τον 
εαυτό τους και τον περίγυρο τους, μέσα από ένα νέο αξιακό πλαίσιο, (βλέπε Media 
International, Nov 1996, σελ. 46). 
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Ανανεώνοντας την εμπιστοσύνη 

Είδαμε ότι ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά της σύγχρονης εταιρικής 

κουλτούρας είναι η έμφαση που δίνει στην ανάπτυξη σχέσεων συνεργασίας και 

συν-ανταγωνισμού (co-opetition) που ευνοούνται από την αναγνώριση της 

οικονομικής, κυρίως, διάστασης της άξιας της εμπιστοσύνης. Το «Δίλημμα των 

Φυλακισμένων» παρουσιάζει με εντυπωσιακό τρόπο πώς μπορεί να επιτευχθεί 

συνεργασία ανάμεσα σε εγωιστές. Το πιο ενδιαφέρον συμπέρασμα της θεωρίας 

των παιγνίων, είναι ότι η συνεργασία δεν εξαρτάται από την ύπαρξη μιας 

κεντρικής ρυθμιστικής αρχής, ούτε από τις επιταγές του ηθικού νόμου αλλά από 

τη συμπεριφορά και τις αποφάσεις των άλλων ανθρώπων. Η νέα αυτή «οπτική 

γωνία» αποκαλύπτει την ανεπάρκεια της βασικής υπόθεσης της κλασ8ΐκής 

οικονομικής θεωρίας, η οποία προβάλλει ως κινητήριο δύναμη των ανθρώπων το 

ατομικό συμφέρον. Οι άνθρωποι όμως είναι πολύ πιο σύνθετοι, για να οριστούν 

αποκλειστικά ως συμφεροντολόγοι. Αντιθέτως εξίσου ισχυρό κίνητρο είναι και η 

επιδίωξη του γενικού καλού μέσω της συνεργασίας, θεμελιωμένης στην 

καλλιέργεια της εμπιστοσύνης στο κοινωνικό και οικονομικό πεδίο. Σε αυτή την 

κατεύθυνση κινούνται και οι μελέτες των επιστημόνων της Τρίτης Κουλτούρας. Ο 

Matt Ridley (1996)52 υποστηρίζει ότι η συνεργασία και η αμοιβαιότητα είναι ένα 

συχνό χαρακτηριστικό της ανθρώπινης κοινωνίας και ίσως μάλιστα να αποτελεί 

«ένα αναπόσπαστο στοιχείο της φύσης μας: ένα ένστικτο.. . Απλώς αναπτύσσεται 

5 2 Ο Matt Ridley, διδάκτωρ Ζωολογίας, του πανεπιστημίου της Οξφόρδης, είναι ερευνητής στο 
Ινστιτούτο Οικονομικών Υποθέσεων (Institute of Economic Affairs) και διαπιστευμένος στο 
Διεθνές Κέντρο για τη Ζωή (International Centre for Life) στη Βρετανία. Οι αναφορές στο 
κείμενο είναι από το βιβλίο του «Origins of Virtue», Viking, 1996. 
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μέσα μας καθώς ωριμάζουμε, . . . (πρόκειται, λοιπόν, στην ουσία για) μια βαθιά 

ριζωμένη προδιάθεση, που υποβοηθείται με τη μάθηση ή όχι, ανάλογα με τη 

περίπτωση. Και γιατί; Διότι η φυσική επιλογή το έχει «αποφασίσει» να μας 

καταστήσει ικανούς να πάρουμε όσα γίνεται περισσότερα από την κοινωνική 

ζωή» (ορ. ibid., σελ. 65, 66). Ο Ridley, στο βιβλίο του The Origins of Virtue 

αφιερώνει το καταληκτικό του κεφάλαιο στην έννοια της «εμπιστοσύνης», στην 

οποία προσδίδει μια πολλαπλή υπόσταση και θεμελίωση: βιολογική, κοινωνική, 

πολιτική και ηθική. Ξεκινά το εγχείρημα του επανατοποθετούμενος στον 

φιλοσοφικό διάλογο για τη δυνατότητα τελειοποίησης του ανθρώπου, τον οποίο 

όρισαν, από την πλευρά της ανθρώπινης κοινότητας Ο Thomas Hobbes με την 

περίφημη θέση του «πόλεμος εναντίον όλων» και από την πλευρά της ανθρώπινης 

αγαθότητας, ο Jean-Jacques Rousseau ο οποίος πίστευε στην κατά βάση ενάρετη 

φύση του ανθρώπου, που όμως διεφθείρετο από τον πολιτισμό. Η θεωρία του 

Hobbes επηρέασε βαθύτατα τη σύγχρονη επιστημονική, οικονομική και πολιτική 

σκέψη. Χαρακτηριστική είναι η γενεαλογία της θέσης του άκρατου 

ανταγωνισμού: «Ο Hobbes (1651) γέννησε τον David Hume (1739), ο οποίος 

γέννησε τον Adam Smith (1776), ο οποίος γέννησε τον Robert Malthus (1798), ο 

οποίος γέννησε τον Charles Darwin (1859)» (Ridley, 1996, σελ. 252). Σύγχρονος 

δε επίγονος του Δαρβίνου είναι ο εξελικτικός βιολόγος Richard Dawkins53, ο 

οποίος όταν το 1976 πρωτοεξέδωσε το βιβλίο του «Το Εγωιστικό Γονίδιο» 

5 3 Βλέπε: Dawkins, R. (1989). Η βασική θέση του μπορεί να συνοψιστεί ως εξής: Τα γονίδια μας 
μας ορίζουν. Ο κόσμος του εγωιστικού γονιδίου είναι συνυφασμένος με τον άγριο ανταγωνισμό, 
την εκμετάλλευση και την εξαπάτηση. Εκφράζει δε την ελπίδα ότι το ανθρώπινο γένος θα 
μπορέσει να αντισταθεί στις βιολογικές του προδιαθέσεις, 
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προκάλεσε μεγάλη αίσθηση στο επιστημονικό και το ευρύ κοινό. Ο Ridley 

προτείνει ένα νέο ερμηνευτικό πλαίσιο των γονιδίων και της επίδρασης τους στη 

διαμόρφωση των ανθρώπινων ενστίκτων, υποστηρίζοντας ότι υπάρχει μια 

ισοκατανομή ανάμεσα σε εκείνα που ωθούν προς την κοινωνική ή την 

αντικοινωνική συμπεριφορά. Ο Robin Fox (1989)54 μάλιστα υποστηρίζει 

ανεπιφύλακτα την «έντονα κοινωνική φύση του ανθρώπου που διαψεύδει όλους 

τους φαρισαίους χειραγωγούς από τον Mill μέχρι τον Stalin». Τα νέα ευρήματα 

της Βιολογίας μεταφέρονται στο χώρο της πολιτικής, της κοινωνίας και της 

ηθικής, ενισχύοντας τις ήδη διαμορφούμενες τάσεις υπέρ της συνεργασίας, της 

αμοιβαιότητας και της αλληλεξάρτησης και αναζητούνται οι θεσμοί εκείνοι οι 

οποίοι τις ευνοούν και τις εδραιώνουν. Για τον Ridley η εμπιστοσύνη είναι 

απόρροια του κοινωνικού ενστίκτου, είναι «ζωτική μορφή κοινωνικού 

κεφαλαίου» αλλά και απαραίτητη προϋπόθεση κάθε οικονομικής δραστηριότητας, 

καθώς εμπεριέχεται σε κάθε εμπορική πράξη ως να είναι πραγματικό κεφάλαιο το 

οποίο «δανείζεται, ρισκάρεται, συσσωρεύεται ή χαραμίζεται». Η εμπιστοσύνη 

φέρνει περισσότερη εμπιστοσύνη στις κοινωνικές και οικονομικές ανταλλαγές και 

αποτελεί το «θεμέλιο λίθο της αρετής» (Ridley, 1996, σελ.265). Η επίγνωση της 

αξίας της εμπιστοσύνης και η υιοθέτηση της από επιμέρους φορείς, οργανισμούς 

ή οργανώσεις (π.χ. εμπορικά σωματεία, αθλητικοί όμιλοι, επιχειρήσεις) δεν είναι 

επαρκής. Αυτό το οποίο χρειάζεται -κατά τον Ridley- είναι η αναβίωση του 

κοινοτικού πνεύματος και της κοινοτικής αρετής τα οποία υποχώρησαν με την 

5 4 Fox, R. (1989), «The Search for Society: Quest for a Biosocial Science and Morality» Rutgers 
University Press, New Brunswick, (παρατίθεται από τον M. Ridley, 1996, σελ. 259). 
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επικράτηση των θεσμών της μικτής οικονομίας και τη φιλοσοφία της ζωής την 

οποία καλλιέργησαν δημιουργώντας «μη-ενήλικους πολίτες» που δεν 

αναλαμβάνουν τις πολιτικές και κοινωνικές ευθύνες τους55. Οι κοινοτικοί θεσμοί 

του παρελθόντος υπήρξαν ιδιαίτερα αποτελεσματικοί στην πολιτική και 

κοινωνική ενηλικίωση των πολιτών, ενδυναμώνοντας τον ατομικό τους ρόλο 

μέσα από την εθελοντική ανταλλαγή αγαθών, πληροφοριών, ευθυνών και πόρων. 

Σήμερα, καταλήγει ο Ridley, πρέπει να επιτρέψουμε σε αυτές τις αρετές να 

αποτελέσουν και πάλι τις οργανωτικές αρχές των θεσμών ώστε να αναδείξουν το 

κοινωνικό ένστικτο των ανθρώπων, μέσα από τη διάχυση της εξουσίας στους 

μικρούς και τοπικούς παίκτες: δίκτυα ηλεκτρονικών υπολογιστών, ομίλους, 

λέσχες, ομάδες αυτοβοήθειας, μικρές επιχειρήσεις. Ο Ridley, ουσιαστικά, 

αρνείται τον παρεμβατικό ρόλο του κράτους και της λειτουργίας ως κεντρικού 

ρυθμιστή των σχέσεων και «αναθέτει» αυτήν την ευθύνη στους ενδιάμεσους 

κοινωνικούς θεσμούς και το ανθρώπινο μυαλό. Πλάι στη φωνή της επιστήμης 

έρχεται να υψωθεί η φωνή της ηθικής σκέψης με εντυπωσιακά συγκλίνουσα 

ανάλυση, θέσεις και κοινωνικά αιτήματα. Ο Αρχιραββίνος Jonathan Sacks με το 

βιβλίο του «Η Πολιτική της Ελπίδας» (The Politics of Hope)56 υποστηρίζει με 

5 5 Ο Ridley αναφέρεται στο παράδειγμα της Μ. Βρετανίας η οποία παραδοσιακά είχε αναπτύξει 
πολλούς κοινοτικούς και εθελοντικούς οργανισμούς οι οποίοι υποκαταστάθηκαν σταδιακά από 
τις υπηρεσίες του κράτους-πρόνοιας, τα εργατικά σωματεία και τις επαγγελματικές 
συνομοσπονδίες αλλά και τις εθνικοποιημένες βιομηχανίες. 

5 6 Βλέπε: Sacks, J. (1997). Ο J. Sacks είναι Αρχιραββίνος των Εβραϊκών εκκλησιών της 
Κοινοπολιτείας. Έχει διδάξει φιλοσοφία ως επισκέπτης καθηγητής στο πανεπιστήμιο του Essex, 
ως Sherman Lecturer στο πανεπιστήμιο του Manchester, ως Riddell Lecturer στο πανεπιστήμιο 
του Newcastle. Έχει λάβει ακαδημαϊκές διακρίσεις -τιμητικά διδακτορικά διπλώματα- από τα 
πανεπιστήμια του Cambridge, της Haifa και του Middlesex. Τέλος είναι επίτιμο μέλος του 
Gonville & Cains College Cambridge και στο King's College. To 1995 τιμήθηκε με το Jerusalem 
Prize. 
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θέρμη την επανασυγκρότηση της κοινωνίας των πολιτών η οποία πρέπει να 

στηρίζεται στην εμπιστοσύνη, την ανοχή και την προσαρμοστικότητα των 

πολιτών και των κοινωνικών θεσμών, εγκαθιδρύοντας ηθικές σχέσεις όχι μόνο σε 

επίπεδο κυβέρνησης ή επιχειρήσεων αλλά και μεταξύ συζύγων, γονέων και 

φίλων. Αξίες, όπως είναι η αγάπη, η φιλία, η εργασία ή η απλή συναναστροφή με 

ξένους, ενδυναμώνονται και διαρκούν στον χρόνο, όταν βασίζονται στην ηθική 

της ευγένειας και της αμοιβαιότητας (Sacks, σελ. 227). Ενάντια στην κουλτούρα 

του κυνισμού και του μονοδιάστατου ατομικού συμφέροντος αντιπροτείνεται «η 

αναζήτηση της κοινότητας», των κοινοτικών αξιών που θα αναδείξουν την 

κοινωνική φύση του ανθρώπου και τη ροπή του προς το «κοινό καλό». Ο Sacks 

πιστεύει ότι ούτε το έθνος-κράτος είναι ο κατεξοχήν εκφραστής των κοινωνικών 

αγαθών σήμερα αλλά ούτε και το άτομο από μόνο του είναι ο φορέας της αρετής. 

Ένα νέο παράδειγμα συλλογικής ζωής διαγράφεται στους ορίζοντες μας. Στο 

κέντρο βρίσκεται η «πόλις», οι κοινοτικοί θεσμοί, ο «Τρίτος Τομέας». Η πολιτική 

των θεσμών επιζητά να υποσκελίσει την πολιτική του συμφέροντος, εισάγοντας 

ως κατευθυντήριες έννοιες την ακεραιότητα, το σεβασμό, τον χαρακτήρα, την 

αρετή και την αίσθηση του καθήκοντος στη θέση των κεντρικών, έως σήμερα, 

πολιτικών αιτημάτων για αυτονομία, δικαιώματα και νομικές ρυθμιστικές 

συμβάσεις που τα κατοχυρώνουν. Πρωταγωνιστικό ρόλο, ως εκφραστές του 

καλού κοινοτικού πνεύματος, παίζουν το διεθνές περιβαλλοντικό κίνημα, τα 

Μέσα και σε τοπικό επίπεδο, η γειτονιά, η εκκλησία, οι επιχειρήσεις και τα 

σχολεία αναβαθμίζοντας την καθημερινή ποιότητα ζωής και προσφέροντας στους 

πολίτες πληρότητα και ικανοποίηση από τη ζωή τους: δηλαδή την ευτυχία. Κύριο 
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χαρακτηριστικό αυτών των θεσμών είναι ότι συνενώνουν πολίτες σε μια ηθική 

βάση αμοιβαίας δέσμευσης στην επιδίωξη του κοινού καλού που ξεπερνά τα 

συνήθη πλαίσια επιδίωξης κοινών συμφερόντων ή της απόλαυσης κοινών 

ενασχολήσεων ελεύθερου χρόνου. Συχνά, δε, έχουν τη μορφή εθελοντικών 

οργανώσεων. Ο Sacks σπεύδει να διευκρινίσει πως η εμφατική αναφορά του στην 

αναδιοργάνωση της κοινωνίας των πολιτών και του ενεργού ρόλου των 

κοινοτήτων δεν σημαίνει ότι προτείνει μια ολοκληρωτική και κλειστή δομή που 

υποκαθιστά τα πάντα. Αυτό που κατά κύριο λόγο επιθυμεί είναι οι κοινότητες να 

αποτελέσουν ανοικτά, πολύμορφα αλλά και ευχάριστα πεδία ηθικής και 

πολιτικής δράσης, όπου οι πολίτες μέσα από σχέσεις αλληλεξάρτησης 

επιτυγχάνουν τους κοινούς τους σκοπούς χωρίς να χειραγωγούν ή να 

χειραγωγούνται (Sacks, σελ. 231). Δεν είναι απαραίτητο να διακρίνουμε πάντα τις 

ατομικές μας χαρές και διαρκείς απολαύσεις από το κοινωνικό τους πλαίσιο. 

Επιτυγχάνεται, έτσι, μια «οικολογικού» τύπου ισορροπία, όπου το μέρος 

επηρεάζει το όλον, όπου ο κάθε κοινωνός εκδηλώνει το ενδιαφέρον του για τους 

συν-κοινωνούς του όχι ως απόρροια τυπικών συμβάσεων ή κεντρικών κρατικών 

ρυθμίσεων αλλά ιδία βουλήσει, διατηρώντας την ελευθερία του να συμμετέχει ή 

να αποχωρήσει. Σε πολιτικό επίπεδο, το ενδιαφέρον για τις «ενδιάμεσες 

κοινωνικές δομές» ως κοινωνικό κεφάλαιο καλλιέργειας σχέσεων εμπιστοσύνης 

σε ατομικό και θεσμικό επίπεδο, συνεπάγεται την προαγωγή της «πολιτικής τής 

υπευθυνότητας» ως ένα νέο πλαίσιο λήψης αποφάσεων και επαναπροσδιορισμού 

της σχέσης των δικαιωμάτων και των ευθυνών του πολίτη, της προσπάθειας και 

της ανταμοιβής, της δράσης και των συνεπειών της, της επίρριψης ευθυνών και 
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των κυρώσεων. Ο Sacks, όπως και ο Ridley, πιστεύει πως η επέκταση του 

κοινωνικού και του εθελοντικού τομέα διαμορφώνει υπεύθυνους πολίτες που δεν 

είναι μόνο φορείς δικαιωμάτων, ψηφοφόροι ή καταναλωτές αλλά ασκούνται και 

στην πολιτική συμμετέχοντας στη δημόσια ζωή μέσα από αυτοδιοικούμενους 

οργανισμούς. Η πολιτική της υπευθυνότητας αφήνει πίσω της τα σχέδια 

κοινωνικού σχεδιασμού και οικονομικού ατομικισμού και επενδύει στον 

«ανθρώπινο χαρακτήρα». «Η νέα αντίληψη πολιτικής εργάζεται μέσω του 

ανθρώπινου χαρακτήρα, κατανοώντας ότι δεν είμαστε μόνο οικονομικοί φορείς 

αλλά και ηθικοί που μας κινητοποιεί η επιθυμία να δημιουργήσουμε πράγματα 

που να αξίζουν. Αντιμετωπίζει τα μέλη του έθνους ως πολίτες και όχι ως πελάτες. 

. . . Εισάγει αυτό που έχω αποκαλέσει μια οικολογική οπτική. Από κάθε πολιτική 

ζητά όχι 'Ποια είναι τα άμεσα βραχυχρόνια αποτελέσματα' αλλά ποιες είναι οι 

μακροχρόνιες συνέπειες για τον ανθρώπινο χαρακτήρα και τους θεσμούς μέσα 

στους οποίους διαμορφώνεται και ασκείται» (Sacks, σελ. 233-235). Οι εισηγητές 

της «πνευματικοποίησης» (spiritualization) της κοινωνικής, της πολιτικής και της 

οικονομικής ζωής ενώνουν τις δυνάμεις τους και ισχυροποιούν το μήνυμα τους 

για την αναγκαιότητα και συνάμα την «τέχνη του συνέρχεσθαι» και της 

συνεργασίας ως προϋπόθεση κοινωνικής ευημερίας μέσα σε νέα ηθικά και 

πραγματιστικά πλαίσια. Ο Francis Fukuyama τρία χρόνια μετά το αμφιλεγόμενο 

βιβλίο του «Το Τέλος της Ιστορίας και ο Τελευταίος Άνθρωπος» έρχεται με ένα 

νέο και επίκαιρο βιβλίο να κερδίσει την προσοχή και το ενδιαφέρον: «Η 

Εμπιστοσύνη: Οι Κοινωνικές Αρετές και η Δημιουργία της Ευημερίας»5 

5 7 Βλέπε: Fukuyama, F., (1995). 
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(1995). Ο Fukuyama εξετάζοντας τις ρίζες της οικονομικής συμπεριφοράς σε 

χώρες με παρεμφερή οικονομικά συστήματα αλλά διαφορετικές πολιτιστικές 

αξίες -Ευρώπη, ΗΠΑ, Ιαπωνία- διαπιστώνει ότι η οικονομική επιτυχία είναι 

συνάρτηση (και) του πολιτιστικού περιβάλλοντος μέσα στο οποίο επιδιώκεται. 

Σήμερα αποκτούν βαρύνουσα σημασία οι έννοιες της εμπιστοσύνης, της 

κοινότητας και της κοινωνικής δέσμευσης και στο βαθμό στον οποίο υπάρχουν, 

καλλιεργούνται ή θεσμοποιούνται από χώρα σε χώρα, επηρεάζουν και τις 

αντίστοιχες προσεγγίσεις απέναντι στην εργασία, την επιχειρηματικότητα, τη 

βιομηχανική οργάνωση και βέβαια την οικονομική αποτελεσματικότητα. Το 

1996, ο Fukuyama μαζί με τον J. Sacks και τον A'. Etzioni, ήταν οι κύριοι 

ομιλητές στο Πρώτο Διεθνές Συνέδριο του Κοινοτικού Δικτύου (First 

International Conference of the Communicational Network). Ο Fukuyama 

συμφωνεί με τον Sacks ότι η πολιτική του κοινωνικού σχεδιασμού και των 

φιλόδοξων κυβερνητικών προγραμμάτων όχι μόνο δεν οδήγησε στη δημιουργία 

μιας «μεγαλειώδους κοινωνίας» αλλά συχνά αποδείχθηκε αδιέξοδη, αδύναμη να 

επιλύσει τα προβλήματα τα οποία είχε ως κύριο στόχο της. Η βιωσιμότητα των 

οικονομικών και των πολιτικών θεσμών εξαρτάται πλέον από την ύπαρξη μιας 

ισχυρής κοινωνίας των πολιτών η οποία ορίζεται ως εξής: «Η κοινωνία των 

πολιτών -ένα σύνθετο σύμπλεγμα ενδιάμεσων θεσμών, που περιλαμβάνει 

επιχειρήσεις, εθελοντικούς οργανισμούς, εκπαιδευτικούς θεσμούς, τις λέσχες, τα 

συνδικάτα, τα μέσα, τα φιλανθρωπικά ιδρύματα και τις εκκλησίες- βασίζεται στην 

οικογένεια, το πρωταρχικό όργανο με το οποίο οι άνθρωποι κοινωνικοποιούνται 

στην κουλτούρα τους και αποκτούν τις δεξιότητες που τους επιτρέπουν να ζουν 
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στην ευρύτερη κοινωνία και μέσω της οποίας οι αξίες και η γνώση αυτής της 

κοινωνίας, διαδίδονται από γενιά σε γενιά . . . . Μια κοινωνία των πολιτών που 

ευδοκιμεί, εξαρτάται από τις συνήθειες, τα ήθη και τα έθιμα των ανθρώπων -

χαρακτηριστικά που μπορούν να διαμορφωθούν μόνο έμμεσα από τη συνειδητή 

πολιτική πράξη και διαφορετικά πρέπει να καλλιεργούνται μέσω της αυξημένης 

συνείδησης και του σεβασμού για την κουλτούρα» (Fukuyama, 1995, σελ. 4, 5). 

Ο ορισμός αυτός είναι ταυτόσημος με εκείνον που μας έδωσε και ο Sacks. Αυτό 

όμως που διακρίνει την προσέγγιση του Fukuyama στην τελευταία μελέτη του 

είναι η έμφαση που δίνει στην κοινωνική, ηθική και πολιτιστική διάσταση της 

οικονομικής ζωής υποστηρίζοντας ότι η αγορά και οι χώροι εργασίας δεν 

αποτελούν μόνο πεδία επιδίωξης ορθολογικών στόχων και μεγιστοποίησης των 

ατομικών συμφερόντων αλλά και «δυναμικές αρένες κοινωνικότητας», ομαδικού 

πνεύματος και αλτρουιστικής συμπεριφοράς, όπου οι άνθρωποι ξεφεύγουν από τα 

όρια της ιδιωτικής τους ζωής και αναζητούν να ικανοποιήσουν την «επιθυμία 

τους για αναγνώριση», κοινωνική ταυτότητα, κύρος και αξιοπρέπεια. Αν 

χαρακτηρίσουμε αυτή την τοποθέτηση ως θέση εκκίνησης, η δεύτερη και 

αλληλένδετη θέση βρίσκεται στην καρδιά της επιχειρηματολογίας του: Η 

ευημερία ενός έθνους και η ικανότητα του να διατηρεί και να βελτιώνει την 

ανταγωνιστικότητα του στην παγκόσμια οικονομία εξαρτάται από το αν η αξία 

της εμπιστοσύνης και η ικανότητα ανάπτυξη σχέσεων συνεργασίας, αποτελεί 

μέρος της πολιτιστικής φυσιογνωμίας και της ιστορίας του. Διακρίνει τις 

κοινωνίες σε εκείνες που έχουν υψηλό κοινωνικό κεφάλαιο εμπιστοσύνης και 

δυνατότητα δημιουργίας νέων συνεργασιών, όπως είναι η Γερμανία, η Ιαπωνία 
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και οι ΗΠΑ και σε εκείνες που παρουσιάζουν έλλειμμα εμπιστοσύνης, όπως είναι 

η Γαλλία, η Ιταλία, η Ταϊβάν και το Χονγκ-Κονγκ. Ειδικότερα, συσχετίζει τις 

κοινωνίες «υψηλής εμπιστοσύνης» με την ικανότητα τους να δημιουργούν 

μεγάλους επαγγελματικούς οργανισμούς και εταιρίες, σε αντίθεση με τις 

κοινωνίες «χαμηλής εμπιστοσύνης», οι οποίες παραδοσιακά στηρίχθηκαν σε 

οικογενειακές επιχειρήσεις, που παρεμπόδισαν σε ορισμένες περιπτώσεις τη 

μετάβαση προς τους σύγχρονους επιχειρηματικούς οργανισμούς, οι οποίοι 

στελεχώνονται και διοικούνται από επαγγελματίες (Fukuyama, 1995, σελ. 30). Ο 

Fukuyama μας επαναφέρει στη συζήτηση για τις μικρές και τις μεγάλες 

επιχειρήσεις, για τις ιεραρχικές δομές και τα ευέλικτα δίκτυα, εισάγοντας τη 

μεταβλητή του κοινωνικού κεφαλαίου της εμπιστοσύνης το οποίο και ορίζει ως 

ακολούθως: «Εμπιστοσύνη είναι η προσδοκία η οποία γεννάται στα πλαίσια μιας 

σωστής, τίμιας και συνεργατικής συμπεριφοράς, που στηρίζεται σε κοινά 

αποδεκτούς κανόνες από όλα τα μέλη της κοινότητας. Αυτοί οι κανόνες μπορεί 

να αφορούν σοβαρά ζητήματα αξιών, όπως είναι η φύση του Θεού ή η δικαιοσύνη 

αλλά επίσης συμπεριλαμβάνουν κοσμικούς κανόνες, όπως επαγγελματικές 

νόρμες και κώδικες συμπεριφοράς» (ορ. ibid., σελ. 26). Η υιοθέτηση 

κοινωνικών αρετών και ηθικών πρακτικών αποκτά μέγιστη σημασία για τη μορφή 

και την εξέλιξη των σύγχρονων βιομηχανικών κοινωνιών, καθώς με αυτήν 

συναρτάται, εν τέλει, η ευχέρεια τους να καινοτομήσουν στις οργανωτικές δομές 

των οργανισμών ή των εταιριών τους καθώς και στη διαμόρφωση νέων πλαισίων 

κοινωνικών σχέσεων. Ο Fukuyama χαρακτηρίζει τις απόψεις των μελλοντολόγων 

της εποχής της πληροφορικής ως σαρωτικές. Πράγματι, οι νέες τεχνολογίες έχουν 
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συμβάλει στην αποκέντρωση, την κατάργηση ή τον περιορισμό των ιεραρχικών 

δομών, στον εκδημοκρατισμό και τη διάχυση των εξουσιών. Εντούτοις, κατά 

κανένα τρόπο δεν έχουν θέσει οριστικά τέρμα σε κάθε μορφή πολιτικής, 

οικονομικής ή κοινωνικής ιεραρχίας. Επικαλούμενος ανάλογη επιχειρηματολογία 

με εκείνη του Harrison, ισχυρίζεται ότι σήμερα συνυπάρχουν διαφορετικές 

μορφές βιομηχανικής οργάνωσης. Οι μεγάλοι, ιεραρχικοί οργανισμοί όχι μόνο δεν 

αργοσβήνουν εξαιτίας των νέων ευέλικτων τεχνολογιών αλλά αντιθέτως 

παραμένουν απαραίτητοι. Οι λόγοι οι οποίοι προβάλλονται είναι οι ακόλουθοι: 

i. Το μέγεθος των εταιριών που δραστηριοποιούνται στα πλαίσια μιας εθνικής 

οικονομίας επιδρά καταλυτικά στην ανταγωνιστικότητα της και ιδιαίτερα 

στην επιτυχή συμμετοχή της στην παγκόσμια αγορά καθώς και στον 

προσδιορισμό των ειδικότερων οικονομικών τομέων στους οποίους μπορεί 

να στοχεύει. 

ii. Οι μεγάλες εταιρίες είναι εκείνες οι οποίες έχουν συνήθως τα υψηλά 

κεφάλαια για να οργανώσουν τις σύνθετες διαδικασίες βιομηχανικής 

παραγωγής που απαιτούνται, για παράδειγμα, για αυτοκίνητα ή αεροπλάνα. 

Επιπλέον, είναι εκείνες που έχουν αναπτύξει τα πλέον προωθημένα 

εργαλεία του marketing για τη δημιουργία μυθικών επώνυμων προϊόντων 

όπως είναι η Kodak, η Ford, η AEG, η Marlboro ή η Coca-Cola. 

iii. Παρόλο που η φιλοσοφία της «εμπιστοσύνης» αποκτά όλο και 

περισσότερους θιασώτες στον επιχειρηματικό κόσμο, ο σεβασμός των 

ηθικών κωδίκων στους οποίους στηρίζεται δεν είναι πάντοτε και για όλους 

τους εμπλεκόμενους δεδομένος. Η διατήρηση των ιεραρχιών και των ρητών 
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κανόνων δρουν συμπληρωματικά διασφαλίζοντας την οργανισμική και την 

οικονομική βιωσιμότητα των εταιριών. 

iv.H ανταλλαγή πληροφοριών ανάμεσα σε παραγωγούς, προμηθευτές και 

εξωτερικούς συνεργάτες είναι αναγκαία αλλά όχι ικανή συνθήκη για την 

παραγωγή αυθόρμητων επιχειρηματικών δικτύων που με υπόβαθρο τις 

σχέσεις αμοιβαίας εμπιστοσύνης χάρη στις οποίες θα καταργούνταν de 

facto οι ιεραρχικές δομές, ως παρωχημένες. Η ικανότητα των εταιριών να 

προχωρήσουν σε δίκτυα ευέλικτων, μικρού μεγέθους, εταιριών συναρτάται 

από την ύπαρξη κοινωνικού κεφαλαίου εμπιστοσύνης καθώς και από την 

εδραίωση μιας πολιτιστικής παράδοσης που ευνοεί το «συνέρχεσθαι» και τη 

συνεργασία. Είναι άξιο να υπογραμμιστεί ότι οι κοινωνίες «υψηλού 

κεφαλαίου εμπιστοσύνης», χάρη στην κουλτούρα αυθόρμητης 

κοινωνικότητας που καλλιέργησαν στο παρελθόν, από τη μια μεριά 

διευκόλυναν την ανάπτυξη των επιχειρηματικών δικτύων, από την άλλη δε, 

παρείχαν το κατάλληλο πολιτιστικό υπόβαθρο για τη γένεση των 

σύγχρονων μεγάλων επαγγελματικών επιχειρήσεων που επιδίωξαν 

οικονομίες κλίμακας. Σε αντιδιαστολή, παρατηρούμε ότι οι κοινωνίες με 

χαμηλό κεφάλαιο εμπιστοσύνης και με απρόθυμο πνεύμα για αυθόρμητες 

συνεργασίες, στην προσπάθεια τους να δημιουργήσουν μεγάλους 

οικονομικούς οργανισμούς καταφεύγουν σε δύο λύσεις. Η πρώτη, είναι η 

λύση του κρατικού παρεμβατισμού. Το κράτος αναλαμβάνει πρωτίστως 

την ευθύνη του οικονομικού σχεδιασμού δίνοντας πολιτική έμφαση στη 

δημιουργία κρατικών επιχειρήσεων. Συνήθως πρόκειται για κοινωνίες με 
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οικογενειοκρατικό χαρακτήρα, όπου ανθούν ο «φαβοριτισμός» και οι 

πελατειακές σχέσεις. Η Γαλλία, η Ιταλία αλλά και η Ταϊβάν είναι 

ενδεικτικές περιπτώσεις. Τα προβλήματα που παρουσιάζει αυτή η επιλογή 

είναι η έλλειψη αποτελεσματικότητας, καθώς τα πολιτικά κριτήρια 

υπερισχύουν των κριτηρίων της αγοράς στις αποφάσεις της διοίκησης. Η 

δεύτερη λύση περιλαμβάνει δύο πολιτικές που συνήθως λειτουργούν 

παράλληλα έστω και αν η μια μπορεί να είναι προτιμητέα: α) Η πολιτική 

προσέλκυσης άμεσων ξένων επενδύσεων έχει το πλεονέκτημα ότι η 

εγκατάσταση ξένων πολυεθνικών σε αναπτυσσόμενες χώρες συνδέεται με 

την εισαγωγή νέων τεχνολογιών και τεχνογνωσίας καθώς και με την 

γρήγορη εκπαίδευση των στελεχών τους στις πιο προηγμένες τεχνικές 

διοίκησης και στη διαμόρφωση μιας επαγγελματικής κουλτούρας. Από την 

άλλη μεριά, όμως, μπορεί να γίνει αιτία για την ανάπτυξη πολιτικο­

οικονομικών εξαρτήσεων και για την καθυστέρηση δημιουργίας 

ανταγωνιστικών τοπικών επιχειρήσεων που να ανήκουν και να διοικούνται 

από το εθνικό ανθρώπινο δυναμικό, β) Η πολιτική δημιουργίας μικτών 

επιχειρήσεων με μεγάλες ξένες επιχειρήσεις προκρίνεται από πολλές 

αναπτυσσόμενες χώρες (Σιγκαπούρη, Μαλαισία, Ταϊλάνδη, Λατινική 

Αμερική, πρώην κομμουνιστικά κράτη) όπου δημιουργείται μια αμοιβαία 

επωφελής συνθήκη: οι εθνικές οικονομίες εισάγουν κεφάλαια, γνώση και 

αναπτύσσουν το ανθρώπινο κεφάλαιο, οι δε ξένοι εταίροι τους ανοίγονται 

σε νέες και πολλά υποσχόμενες αγορές. Σε αυτή την περίπτωση κρατικές 

επιχειρήσεις συνυπάρχουν με τοπικές θυγατρικές των μεγαλύτερων 
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πολυεθνικών εταιριών (Fukuyama, 1995, σελ. 338-339). Η Ελλάδα επίσης 

επέλεξε μεταπολεμικά να ακολουθήσει το διττό μοντέλο του κρατικού 

παρεμβατισμού και των μικτών επιχειρήσεων για να περάσει από τις μικρές 

και μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις, οικογενειακής ιδιοκτησίας και 

διοίκησης (συνήθως) στις σύγχρονες, μεγάλες, επαγγελματικές επιχειρήσεις. 

Οι ελληνικές κυβερνήσεις, ανεξαρτήτως πολιτικής τοποθέτησης, για σειρά 

ετών, θεωρούσαν ως υψίστης εθνικής σημασίας τη διατήρηση του ελέγχου 

οικονομικών τομέων στρατηγικής σημασίας: επικοινωνίες, ηλεκτρισμός, 

μεταφορές, κλπ. Σήμερα, αυτή η πολιτική είναι μερικώς υπό αναθεώρηση 

καθώς βρίσκεται σε εξέλιξη η διαδικασία μετοχοποίησης του ΟΤΕ. 

Παράλληλα, η είσοδος των πολυεθνικών, με το άνοιγμα θυγατρικών 

επιχειρήσεων, από τη δεκαετία του 1970 και ύστερα, άλλαξε το 

επιχειρηματικό πεδίο, δίνοντας νέες ευκαιρίες ανάπτυξης, αύξησης της 

ανταγωνιστικότητας και εναρμόνισης με τις διεθνείς πρακτικές 

επιχειρηματικής διοίκησης και marketing. Η θεαματική ανάπτυξη και 

ευημερία του διαφημιστικού κλάδου είναι άμεσα συνυφασμένη με την 

έλευση των πολυεθνικών διαφημιστικών ομίλων που μέσω της διαδικασίας 

των συγχωνεύσεων ή εξαγορών μετοχών ελληνικών διαφημιστικών 

επιχειρήσεων διαμόρφωσαν τη σύγχρονη αγορά της εμπορικής 

επικοινωνίας. Ανάλογη επιχειρηματική κινητικότητα σημειώνεται στον 

τομέα του λιανεμπορίου -με τις μικτές επιχειρήσεις δικτύων διανομής 

(αλυσίδες «supermarkets») αλλά και σε μικρότερο βαθμό στον βιομηχανικό 
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CO 

τομέα (π.χ. η περίπτωση της ΒΙΟΧΑΛΚΟ ). Οι άμεσες ξένες επενδύσεις 

δεν μπόρεσαν ποτέ να ευδοκιμήσουν στη χώρα μας παρόλο που σε επίπεδο 

πολιτικής ρητορικής εξαγγέλθηκαν μέτρα για την προσέλκυση τους. 

ν. Η υπέρμετρη και όχι επαρκώς τεκμηριωμένη έμφαση που έχει δοθεί στις 

δυνατότητες των μικρών και ευέλικτων επιχειρήσεων μπορεί να συγκριθεί 

με την αντίθετη ακριβώς τάση υπέρ των επιχειρήσεων κολοσσών κατά τις 

προηγούμενες δεκαετίες. Σήμερα, οι δύο τύποι εταιρίας συνυπάρχουν και 

εξυπηρετούν διαφορετικές στρατηγικές επιδιώξεις στις τοπικές και στις 

διεθνείς αγορές και δεν είναι δυνατόν να προβλεφθεί ο μεταξύ τους 

συσχετισμός στο μέλλον. Αν και η δεκαετία του 1980 ταυτίσθηκε με τις 

επιθετικές εξαγορές επιχειρήσεων, τις συγχωνεύσεις με στόχο τη μεγέθυνση 

των επιχειρηματικών ομίλων, η διαδικασία αυτή δεν έχει ακόμα 

ολοκληρωθεί. Η Microsoft είναι ένα εντυπωσιακό παράδειγμα ενός μεγάλου 

«ηγεμόνα» (leader) στην Αμερικάνικη αγορά ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

της οποίας η πολιτική είναι να εξαγοράζει όσες νέες και μικρές εταιρίες 

δίνουν δείγματα υγιούς και γρήγορης ανάπτυξης. Διαφορετικά, τις οδηγεί 

εκτός αγοράς (Fukuyama, 1995, σελ. 341). Θα μπορούσαμε να πούμε πως 

ίσως πιο ευέλικτη από τις επιμέρους μικρές ή μεγάλες επιχειρήσεις, να 

αποδειχθεί η διεθνής αγορά στο σύνολο της, επιτρέποντας παράλληλα την 

5 8 Ο όμιλος ΒΙΟΧΑΛΚΟ είναι το μεγαλύτερο παραγωγικό συγκρότημα στον κλάδο της 
μεταλλουργίας και ο οποίος εισήγαγε στο Χρηματιστήριο ορισμένες από τις μεγαλύτερες και πιο 
κερδοφόρες επιχειρήσεις κατόπιν της συγχώνευσης τους με μικρότερου μεγέθους εταιρίες που 
ήταν ήδη στο Χρηματιστήριο. 
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περαιτέρω ανάπτυξη οικονομιών κλίμακας αλλά και των ευέλικτων δομών 

δικτύωσης ανάλογα με τις ιδιομορφίες του κάθε οικονομικού τομέα. 

Σε αυτήν την ενότητα επιχειρήσαμε να οργανώσουμε μια «συζήτηση 

στρογγυλής τραπέζης» για την οικονομική και πολιτιστική αξία της έννοιας της 

εμπιστοσύνης. Μέσα από τα κείμενα των τριών επίλεκτων «συν-ομιλητών» μας, 

του Matt Ridley, του Jonathan Sacks και του Francis Fukuyama διερευνήσαμε την 

πολυδιάστατη κατοχύρωση της έννοιας αυτής από τη σύγχρονη εξελικτική 

βιολογία, την ηθική, την κοινωνική, την οικονομική και την επιχειρησιακή σκέψη 

αιχμής. Διαμορφώνεται μια ευρεία σύγκλιση στοχαστών από τον επιστημονικό 

και τον επιχειρησιακό χώρο που αναδεικνύει την εμπιστοσύνη ως ένα μείζον 

ηθικό και πρακτικό αίτημα των καιρών μας, προϋπόθεση δε, για την αναζήτηση 

τρόπων συμπόρευσης και αμοιβαίως επωφελούς συνεξέλιξης. Έχοντας ισχυρή 

συνείδηση, πλέον, ότι είμαστε μέρος του οικοσυστήματος, αλληλεξαρτώμενοι 

βιολογικά, ηθικά και κοινωνικά , καλούμαστε να αναγνωρίσουμε την αξία και τη 

συμβολή όλων, των μεγάλων και των μικρών «παικτών», προερχόμενων από όλα 

τα πεδία δράσης (κοινωνικής, πολιτικής και οικονομικής), στη δημιουργία όχι 

μιας ιδανικής αλλά μιας καλύτερης, πιο ειρηνικής, πιο ανεκτικής και πιο 

διαλλακτικής κοινωνίας που θα έχει μάθει την τέχνη της συνεργασίας, θα σέβεται 

τους ρητούς ή άρρητους κανόνες και κώδικες θεμιτής συμπεριφοράς. 

Και οι τρεις διανοητές αναζητούν βιώσιμους θεσμούς που να λειτουργούν 

σχετικά αυτόνομα αλλά και συμπληρωματικά προς το σύστημα της αγοράς, 

ικανούς να υποστηρίξουν το «οικοδόμημα» των σχέσεων εμπιστοσύνης. 

Επηρεασμένοι από το έργο του Alexis de Tocqueville «Η Δημοκρατία στην 
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Αμερική», όπου αναπτύσσεται εκτενώς το κοινοτικό σύστημα, συμφωνούν στην 

αναγκαιότητα της αναζωπύρωσης των ενδιάμεσων θεσμών του Τρίτου Τομέα και 

της επαναλειτουργίας της κοινωνίας των Πολιτών. Εδώ ας θυμηθούμε και την 

πολιτική πρόταση του Jeremy Rifkin για την αναβίωση του Τρίτου ή Εθελοντικού 

Τομέα ως πεδίου για μια εναλλακτική και επαναστατική μορφή εργασίας, που 

επιτρέπει την κοινωνική ένταξη όσων έχουν περιθωριοποιηθεί από την αγορά 

έναντι μιας συμβολικής ή κοινωνικής αμοιβής για την εθελοντική προσφορά τους. 

Θεωρούμε ότι η συζήτηση και το ενδιαφέρον για τον ενεργό ρόλο που μπορούν 

να παίξουν οι ενδιάμεσοι θεσμοί στην πορεία της οικονομικής και της κοινωνικής 

ζωής των σύγχρονων δυτικών κοινωνιών, επενδύοντας στο ιστορικά 

«συσσωρευμένο» κοινωνικό και πολιτιστικό τους κεφάλαιο του συνέρχεσθαι και 

της εμπιστοσύνης, αποτελεί μια ηθική και πολιτική παρακαταθήκη, ικανή να 

διαμορφώσει στο άμεσο μέλλον νέους τρόπους δράσης και σκέψης. Μοιάζει κατ' 

αρχάς εύλογο να εικάσουμε -ακολουθώντας τον Fukuyama- ότι οι κοινωνίες με 

υψηλό κοινωνικό κεφάλαιο θα πραγματοποιήσουν τα πιο θεαματικά βήματα, 

έναντι των υπόλοιπων που πιθανώς να έχουν πολιτικές και πολιτιστικές 

αντιστάσεις. Εντούτοις, υιοθετώντας το βασικό συμπέρασμα της θεωρίας των 

παιγνίων, πιστεύουμε, ότι και οι τελευταίες, έστω και αν δεν έχουν διαμορφώσει 

ευνοϊκά πολιτιστικά πλαίσια για την ανάπτυξη σχέσεων συνεργασίας και 

εμπιστοσύνης, κινούμενες μέσα σε ένα κόσμο αλληλεξαρτήσεων που είναι 

ταυτόχρονα παγκόσμιος και τοπικός (global-local) θα δημιουργήσουν, τελικά, 

τους μηχανισμούς εκείνους που θα τους επιτρέψουν να ενταχθούν στις νέες δομές 

δικτύωσης. 
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Προς την τελική ευθεία, με εθνικά και πάλι διαπιστευτήρια 

Εστιάζουμε τώρα την προσοχή μας στην εξέλιξη της διαδικασίας της 

παγκοσμιοποίησης της διαφημιστικής βιομηχανίας, στους γεωστρατηγικούς 

σχεδιασμούς και τις κινήσεις επέκτασης και ανάπτυξης της, από το 1970 έως και 

τα τέλη της δεκαετίας του 1990. Σε αυτήν την περίοδο η διεθνής διαφήμιση 

παίρνει τη σύγχρονη μορφή της, καθώς στο σύνολο τους, οι εσωτερικές και 

εξωτερικές της σχέσεις αναπτύσσονται και εδραιώνονται μέσα σε πολλαπλά και 

αλληλεξαρτώμενα οικονομικά και κοινωνικά δίκτυα. Χάρη σ' αυτήν ακριβώς τη 

συνεχή πορεία δικτύωσης αναδεικνύεται φιλοσοφικά και οργανωτικά ως η 

πεμπτουσία του μεταφορντικού μοντέλου. Δομικά χαρακτηριστικά και αξίες όπως 

η ευελιξία, η αλλαγή, η αλληλεξάρτηση, η στρατηγική συνεργασία, ο συν-

ανταγωνισμός, η γνώση, η πληροφόρηση, το ανθρώπινο κεφάλαιο, η 

εμπιστοσύνη, ως και τον απόηχο ακόμα των σύγχρονων βιολογικών θεωριών και 

της γενετικής, όλα αυτά θα τα συναντήσουμε είτε ως καθημερινές πρακτικές είτε 

ως αιτήματα και στόχους εταιρικών επανασχεδιασμών. 

Η πρώτη περίοδος της διεθνοποίησης της διαφήμισης -η επονομαζόμενη 

«ιμπεριαλιστική»- με πρωταγωνίστριες εταιρίες τη J. Walter Thompson, τη 
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McCann Erickson και τη Lintas, φθάνει στο απόγειο της στη δεκαετία του 1960, 

ενώ τα πρώτα σημάδια παρακμής της επεκτατικής, ηγεμονικής στρατηγικής 

γίνονται αισθητά στις αρχές της νέας δεκαετίας (1970). Τα ποσοστά των άμεσων 

ξένων επενδύσεων των Αμερικανικών βιομηχανιών και των διαφημιστικών τους 

εταιριών μειώνονται δραματικά1. Οι εθνικές αγορές πλησιάζουν το στάδιο του 

κορεσμού και μετατρέπονται σε πεδία υψηλού ανταγωνισμού για τις πολυεθνικές 

και τις τοπικές διαφημιστικές εταιρίες που διεκδικούν τους διαφημιστικούς 

λογαριασμούς των τοπικών και των διεθνών διαφημιζόμενων πελατών (Sinclair, 

1987, σελ. 111). Εισερχόμαστε έτσι στη δεύτερη περίοδο παγκοσμιοποίησης, την 

εποχή της «εθνικοποίησης» (κατά τον Α. Mattelart, 1991, στον οποίο οφείλουμε 

την ιστορική οριοθέτηση των τριών φάσεων της παγκοσμιοποίησης). Μετά την 

πρώτη γενιά των δυναμικών Αμερικανικών εταιριών, που ταυτόχρονα 

λειτούργησαν και ως «δάσκαλοι» της διαφήμισης και του marketing για όλον τον 

υπόλοιπο κόσμο, μια δεύτερη γενιά, εθνικών διαφημιστικών δικτύων που 

διεθνοποιούνται, έρχεται στο προσκήνιο. Είναι η σειρά της Ευρώπης να 

αναπτύξει τις δικές της πολυεθνικές εταιρίες να επενδύει στην έρευνα και την 

τεχνολογία. Σε πολλές χώρες συστήνονται και ανθούν εθνικές διαφημιστικές 

βιομηχανίες -η Ελλάδα είναι μια από αυτές- οι οποίες διεκδικούν ηγετικό ρόλο 

στις τοπικές και τις διεθνείς αγορές, οδηγώντας σε έναν επαναπροσδιορισμό τον 

συσχετισμό δυνάμεων με τα Αμερικανικά δίκτυα. Οι εθνικές διαφημιστικές 

1 Το μερίδω των ΗΠΑ στο σύνολο των ξένων επενδύσεων των 13 μελών-κρατών του ΟΟΣΑ 
έπεσε στο 30% κατά το διάστημα 1974-1978 έναντι του μεριδίου 60%, το οποίο κατείχαν κατά 
τα έτη 1961-1967 (Mattelart, Α. (1991), σελ. 33). Παράλληλα, η οικονομική τους θέση γίνεται 
δυσχερέστερη καθώς εμφανίζεται ένα ανησυχητικό έλλειμμα στο ισοζύγιο πληρωμών. 
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εταιρίες επιμένουν να διατηρήσουν την ταυτότητα τους ακόμα και ως θυγατρικές 

πολυεθνικών ομίλων, ελέγχοντας την πλειοψηφία του μετοχικού τους κεφαλαίου. 

Οι ξένες-μητρικές εταιρίες με τη μειοψηφία των μετόχων διατηρούν το 

πλεονέκτημα της πρόσβασης σε τοπικές αγορές ενώ ταυτόχρονα αποφεύγουν να 

προκαλέσουν το «κοινό αίσθημα» που το χαρακτηρίζει η επιφυλακτικότητα ή και 

η ανοικτή εχθρότητα προς τις «ιμπεριαλιστικές» οικονομικές δυνάμεις. Οι 

διαφημιστικές Kenyon & Eckhart και αργότερα η Young & Rubicam και η Ogilvy 

& Mather υιοθέτησαν άμεσα τη στρατηγική της εθνικής προτεραιότητας, ενώ δεν 

άργησαν να ακολουθήσουν και άλλες εταιρίες. Οι Ευρωπαίοι όμως δεν αρκούνται 

στη (σχετικά) αυτόνομη διοικητική και οικονομική τους επιχειρηματική 

υπόσταση. Μετά από είκοσι χρόνια «μαθητείας» στην αμερικανική φιλοσοφία και 

πρακτική του marketing και της διαφήμισης αισθάνονται πλέον ότι έχουν 

δημιουργήσει τη δική τους τεχνογνωσία καθώς επίσης έχουν να προτείνουν ένα 

φρέσκο περιεχόμενο, μια ιδιαίτερη ευρωπαϊκή αντίληψη στην έννοια της 

δημιουργικής διαφημιστικής στρατηγικής και στην υλοποίηση της. Τις θέσεις 

αυτές υποστηρίζουν κορυφαία στελέχη του επαγγέλματος στα ευρωπαϊκά κλαδικά 

περιοδικά που εγκαινιάζουν την κυκλοφορία τους στα μέσα της δεκαετίας του 

1970: πρόκειται για το γαλλικό Strategies και το βρετανικό Campaign (Α. 

Mattelart, 1991, σελ. 35-36). Πράγματι, η Αγγλία, η Γαλλία, η Ιταλία και η 

Ισπανία θα ξεχωρίσουν με την ιδιαίτερη διαφημιστική τους γλώσσα, 

αξιοποιώντας με ευρηματικότητα και στυλ στοιχεία της πολιτιστικής 

φυσιογνωμίας τους και καθιερώνοντας τάσεις διαφημιστικής γραφής. Ενδεικτικά 

αναφέρουμε την αγγλική «σχολή» διαφήμισης που στηρίζεται στο χιούμορ, το 

276 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

λογοπαίγνιο, την ανατροπή, τον αυτοσαρκασμό και την εγκεφαλικότητα. Η 

γαλλική «σχολή» έχει ταυτιστεί με την αποθέωση του στυλ, του αισθησιασμού 

και των εστέτ χαρακτήρων. Ενώ οι Ισπανοί έλκονται από τη λιτή χρήση των 

συμβόλων αλλά και τη δημιουργία συγκινησιακών εικόνων . Τα τελευταία χρόνια 

δε, καταγράφονται ως ανερχόμενες δημιουργικές δυνάμεις οι Σκανδιναβοί, οι 

Ολλανδοί και οι Βέλγοι. Υπό αυτήν την έννοια -διακριτού δηλαδή ύφους και 

γλώσσας- διαφημιστική παραγωγή δεν έχει αναπτυχθεί στη χώρα μας, τέτοια που 

να μας επιτρέπει να μιλάμε για ελληνική δημιουργική «σχολή» διαφήμισης. 

Αντίθετα, η εγκατάσταση των κυριότερων πολυεθνικών διαφημιστικών εταιριών 

στην Ελλάδα, που θα αρχίσει δειλά στις αρχές της δεκαετίας του 1970, για να 

κορυφωθεί στα τέλη της δεκαετίας του 1980, θα εγκαινιάσει τη συζήτηση -η 

οποία συνεχίζεται ως σήμερα- για την ελληνικότητα στη διαφήμιση και τη 

σημαντικότητα των επιρροών που δέχεται από διεθνή πρότυπα και αξίες. Η ιδέα 

της Ενωμένης Ευρώπης και της προοπτικής ανάπτυξης των ευρω-αγορών ή μιας 

ενιαίας πανευρωπαϊκής αγοράς, κάνει ακόμα πιο απτή και άμεση την έννοια της 

διεθνοποίησης της οικονομίας και της εμπορικής επικοινωνίας, καθώς πολλοί 

διαφημιζόμενοι συνειδητοποιούν τα οικονομικά πλεονεκτήματα αλλά και τη 

σημασία του «χτισίματος» μιας ισχυρής πανευρωπαϊκής εικόνας των προϊόντων 

τους στο μυαλό των ευρωπαίων καταναλωτών, μέσω πανευρωπαϊκών 

διαφημιστικών εκστρατειών. Η συγκεκριμένη επικοινωνιακή στρατηγική όμως 

δεν αρμόζει σε όλες τις κατηγορίες προϊόντων, αλλά σε όσα έχουν την ανάγκη 

2 Βλέπε εισήγηση του κ. Τάσου Αρβανίτη στο 5° συνέδρω Διαφήμισης (14.5.1992) με τίτλο «Η 

Ελληνικότητα στη Διαφήμιση». 
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διεθνούς ταυτότητας (brand personality), ανταποκρινόμενα σε διεθνή 

καταναλωτικά πρότυπα: αεροπορικές εταιρίες, ακριβά καλλυντικά και αρώματα, 

ποτά, αυτοκίνητα, ηλεκτρονικοί υπολογιστές, κ.α.. Έτσι, άνοιξε μια ακόμα 

ατέρμονη συζήτηση, με αντικρουόμενα επιχειρήματα για το ποια είναι η πλέον 

ενδεδειγμένη -οικονομικά και επικοινωνιακά- στρατηγική marketing στο διεθνή 

στίβο: μια τυποποιημένη παγκόσμια προσέγγιση ή μια τοπική και εστιασμένη στις 

ανάγκες, τον κοινωνικό και τον πολιτιστικό χαρακτήρα των επιμέρους χωρών-

αγορών (global/local). Παράλληλα, κατά την διάρκεια της δεύτερης περιόδου της 

παγκοσμιοποίησης, που θα μπορούσαμε να την χαρακτηρίσουμε και ως εποχή 

«κυοφορίας» ορισμένων από τις σημαντικότερες εξελίξεις των επόμενων 

δεκαετιών (1980 και 1990), δημιουργούνται οι πρώτες εξειδικευμένες εταιρίες 

διαφημιστικού χρόνου και χώρου στα έντυπα και ηλεκτρονικά Μέσα, στη 

Βρετανία και τη Γαλλία. Ένας νέος διαμεσολαβητικός κρίκος προστίθεται στο 

πεδίο της εμπορικής επικοινωνίας, ανάμεσα σε διαφημιστές, διαφημιζόμενους και 

Μέσα: οι Media Specialists. Το κυριότερο πλεονέκτημα τους, που τους καθιστά 

ισχυρούς πόλους στην αγορά, είναι η διαπραγματευτική τους δύναμη με τα Μέσα, 

ιδιαίτερα δε η ικανότητα τους να πετυχαίνουν σημαντικές εκπτώσεις από αυτά -

αποτέλεσμα του μεγάλου όγκου διαφημιστικών κονδυλίων που διαχειρίζονται. 

Στα επόμενα είκοσι χρόνια θα δημιουργηθούν μεγάλοι, διεθνείς όμιλοι Media 

Specialists με θυγατρικές ανά τον κόσμο. Κύριοι μέτοχοι θα είναι συνεργαζόμενοι 

διαφημιστικοί όμιλοι, οι οποίοι παραμένουν ανταγωνιστές στη διεκδίκηση 

διαφημιζόμενων πελατών («λογαριασμών»). Ενδεικτικά αναφέρουμε τη Zenith 

που ιδρύθηκε από τους Βρετανούς αδελφούς Saatchi το 1988, την The Media 
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Partnership (TMP) που ιδρύθηκε από τρεις Αμερικανικούς ομίλους, την 

OMNICOM, την OGILVY και την J.W. THOMPSON το 1989, ενώ στη Γαλλία 

την ίδια εποχή δραστηριοποιούνται η CARAT ESPACE, η PUBLICIS και η 

EUROCOM. Ο ανταγωνισμός μεταξύ τους σκληραίνει και τους οδηγεί στη 

διεύρυνση των υπηρεσιών τους προς τους διαφημιζόμενους. Προσφέρουν 

συμβουλευτικές υπηρεσίες σε θέματα στρατηγικής και αγοράς χωροχρόνου στα 

Μέσα και αναπτύσσουν όλα σχεδόν τα είδη έρευνας: έρευνα τοπικών και διεθνών 

Μέσων, έρευνα αγοράς, έρευνα γνώμης, έρευνα ακροαματικότητας και 

αναγνωσιμότητας. Στα τέλη της δεκαετίας του 1970 πλάι στους κολοσσούς 

αρχίζουν να λειτουργούν με επιτυχία μικρές ανεξάρτητες εταιρίες, εξειδικευμένες 

στην αγορά χωροχρόνου (media buying). Αποκαλούνται Media Independents. 

Στην πλειονότητα τους διευθύνονται από πρώην διευθυντικά στελέχη τμημάτων 

Μέσων μεγάλων διαφημιστικών εταιριών. Εξυπηρετούν κυρίως νέους, μικρούς 

ως προς τον τζίρο ή το διαφημιστικό κονδύλι, πελάτες. Η WCRS και η LOWE-

HOWARD-SPINK εγκαινίασαν αυτήν την κατηγορία. Ωστόσο, εννέα χρόνια 

αργότερα, η WRCS εξελίχθηκε σε μεγάλο διεθνή όμιλο, όπως άλλωστε συνέβη 

και με πολλές άλλες ομόλογες εταιρίες. Στη δεκαετία της αποθέωσης του 

γιγαντισμού (1980), με τις συνεχείς εξαγορές και συγχωνεύσεις διαφημιστικών 

εταιριών που οδήγησαν στη δημιουργία «υπερ-εταιριών» (mega-agencies), αλλά 

και στο χώρο των Μέσων, ο δρόμος για την επιβίωση δεν είναι παρά ένας: 

ανάπτυξη, μεγέθυνση, διεθνοποίηση. 

279 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

Ωστόσο, οι εταιρικές συμμαχίες για τη δημιουργία των Media Specialists θα 

εγείρουν δύο σοβαρά ζητήματα, τα οποία θα εξελιχθούν σε μείζονος σημασίας 

προβλήματα, που θα κλονίσουν τις σχέσεις του «τριγώνου» Διαφημιστές, 

Διαφημιζόμενοι και Μέσα, τόσο διεθνώς -στη Γαλλία ιδιαίτερα- όσο και στην 

Ελλάδα. Το πρώτο θέμα αφορά στην απαίτηση των διαφημιζόμενων να τηρείται 

το απόρρητο της διαφημιστικής τους στρατηγικής και της κατανομής του 

διαφημιστικού τους κονδυλίου στα Μέσα. Ως δικλείδα ασφαλείας υιοθετήθηκε η 

«απαγόρευση» του χειρισμού των διαφημιστικών λογαριασμών ανταγωνιστριών 

εταιριών από την ίδια διαφημιστική εταιρία, ώστε να μην υπάρχει διαρροή 

πολύτιμων πληροφοριών. Όμως, αυτή η νόρμα της αγοράς κινδυνεύει να 

ανατραπεί προϊούσης της διασύνδεσης των διαφημιστικών ομίλων. Ωστόσο, αν το 

πρώτο θέμα δημιουργεί ανησυχίες και οδηγεί στην αναζήτηση ευέλικτων λύσεων, 

το δεύτερο ανοίγει κυριολεκτικά τους «ασκούς του Αιόλου», μια ογκούμενη 

καχυποψία περιστρέφεται γύρω από τη διαφάνεια των τιμολογίων των Μέσων 

πώλησης του χωροχρόνου τους σε διαφημιζόμενους δια της μεσολάβησης των 

διαφημιστικών εταιριών ή των Media Specialists. Το ένα θέμα φέρνει το άλλο. 

Έτσι, στα τέλη της δεκαετίας του 1970, αναθερμαίνεται (δεύτερη φορά μετά από 

σαράντα χρόνια) η συζήτηση για το σύστημα αμοιβής των διαφημιστικών 

εταιριών. Οι διαφημιστικές ενώσεις αρκετών ευρωπαϊκών χωρών -Ελβετία, 

Σουηδία, Ολλανδία- θα προτείνουν την κατάργηση της καθιερωμένης προμήθειας, 

ύψους 15% επί της συνολικής διαφημιστικής δαπάνης ενός διαφημιζόμενου και 

την αντικατάσταση της με άμεση αμοιβή για τις υπηρεσίες του κλάδου τους. Στη 

Βρετανία οι αδελφοί Saatchi αποτολμούν την ανατροπή, στοχεύοντας να γίνουν 
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mo ανταγωνιστικοί στις τιμές τους. Η κατάκτηση της πρώτης θέσης στην 

κατάταξη των διαφημιστικών εταιριών (με βάση τους τζίρους τους) το 1979, 

έρχεται ως επιβράβευση της ριψοκίνδυνης πολιτικής τους. Ωστόσο, το θέμα της 

αμοιβής δεν διευθετείται συνολικά. Η συζήτηση θα παραμείνει ανοικτή, καθώς η 

στάση των μεγάλων πολυεθνικών διαφημιζομένων δεν είναι ενιαία. Το σύστημα 

της προμήθειας θα παραμείνει σε ισχύ, καλύπτοντας όλο και περισσότερες 

υπηρεσίες, σε συνδυασμό με την άμεση αμοιβή για ορισμένες από αυτές. 

Επιπροσθέτως, το επίσημο ποσοστό 15% αντιπροσωπεύει το ανώτατο όριο 

αμοιβής που μπορεί να διεκδικήσει μια διαφημιστική εταιρία στις 

διαπραγματεύσεις της με τον κάθε διαφημιζόμενο πελάτη της. Και πράγματι, είναι 

εξαιρετικά σπάνιες οι περιπτώσεις που επιτυγχάνεται μια τέτοια συμφωνία. Ο 

έντονος ανταγωνισμός μεταξύ των διαφημιστικών εταιριών για να κερδίσουν 

νέους πελάτες ή να διατηρήσουν τους υπάρχοντες, τις οδηγεί στην αποδοχή 

σημαντικά χαμηλότερων ποσοστών προμήθειας (π.χ. η General Motors αρχικά 

πέτυχε τη μείωση της σε 12% και στη συνέχεια σε 10%) ενώ παράλληλα 

αυξάνουν τις δωρεάν παρεχόμενες υπηρεσίες τους ως δέλεαρ έναντι των 

ανταγωνιστών τους. Πολύ γρήγορα, οι εξαιρετικές προσφορές, το «extra», θα 

γίνουν καθεστώς και θα απαιτούνται πλέον από τους διαφημιζόμενους ως μέρος 

των υπηρεσιών που καλύπτονται από τη συμφωνημένη προμήθεια, επιβαρύνοντας 

σημαντικά το κόστος λειτουργίας των διαφημιστικών εταιριών. Οι υποχωρήσεις 

και τα διαφυγόντα κέρδη, ήδη από τα μέσα της δεκαετίας του 1970, αρχίζουν να 

αντισταθμίζονται δια της «σιωπηρής» πρακτικής των εκπτώσεων και των 

χρηματικών επιστροφών που παραχωρούν τα Μέσα προς τις διαφημιστικές 
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εταιρίες ή τους Media Specialists (ανάλογα, μέσω ποιου φορέα γίνεται η αγορά 

του διαφημιστικού χωροχρόνου). Απ' αυτή την ενδοκλαδική ρύθμιση, 

επωφελούνται όλοι, αν και υπάρχουν διάχυτες φήμες για ανισότητες. Κατ' αρχάς, 

επωφελούνται τα ίδια τα Μέσα, γιατί προσφέροντας τα κατάλληλα κίνητρα 

κερδίζουν πελάτες και αυξάνουν τον τζίρο τους. Επωφελούνται οι διαφημιστικές 

εταιρίες και οι Media Specialists καθώς εικάζεται ότι παίρνουν τη «μερίδα του 

λέοντος» από τις «επιστροφές» ως ενδιάμεσοι. Τέλος, επωφελούνται και οι 

διαφημιζόμενοι, οι οποίοι εθίζονται και απαιτούν να έχουν «επιστροφές» από το 

επενδυμένο διαφημιστικό τους κονδύλι, έστω και αν υποψιάζονται ότι παίρνουν 

λιγότερα από όσα τους αναλογούν. Μάλιστα, το ύψος των επιστροφών γίνεται 

όπλο διαπραγμάτευσης και κριτήριο επιλογής διαφημιστικής εταιρίας, καθι­

στώντας τα πρότερα ουσιαστικά κριτήρια της «δημιουργικότητας» και του 

«στρατηγικού σχεδιασμού» της επικοινωνίας φραστικά άλλοθι, προκειμένου να 

τηρηθούν τα επαγγελματικά προσχήματα. Το ανταγωνιστικό κλίμα εντείνεται 

ακόμα περισσότερο. Ο φαύλος κύκλος της αδιαφάνειας και της δυσπιστίας έχει 

ήδη εγκαινιασθεί. Η κρίση που θα ξεσπάσει μερικά χρόνια αργότερα, επιτρέ­

ποντας στο κράτος να αναλάβει τη διαιτησία (βλέπε νόμο Sapin στη Γαλλία και 

τον πρόσφατο νόμο Βενιζέλου στην Ελλάδα) θα κτυπήσει όλα τα εμπλεκόμενα 

μέρη. Αργότερα θα επανέλθουμε στο θέμα των σχέσεων διαφημιστών, διαφημιζο­

μένων και Μέσων, την εποχή που θα έχουν διαταραχθεί οι υφιστάμενες ισορρο-

πίες και το ξέσπασμα της κρίσης εμπιστοσύνης δεν θα αφήσει κανέναν αλώβητο . 

3 Το σύντομο αυτό ιστορικό στηρίχθηκε σε συζητήσεις και συνεντεύξεις που είχαμε με ανώτατα 
στελέχη της Ελληνικής Διαφήμισης (τοπικών και πολυεθνικών εταιριών) καθώς και στον 
Mattelart, Α. (1991), σελ. 19-22. Υπήρξε ταύτιση απόψεων και διασταύρωση στοιχείων. 
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Τρίτη περίοδος Παγκοσμιοποίησης: Δικτυώσεις - Αλληλοδιείσδυση εταιριών 

και αγορών 

Η δεκαετία του 1980 σηματοδοτεί την είσοδο στην τρίτη περίοδο της 

διεθνοποίησης, κύριο γνώρισμα της οποίας είναι η δημιουργία παγκόσμιων 

επιχειρηματικών ομίλων στους τομείς της βιομηχανίας, των Μέσων και της 

Διαφήμισης μέσα από εξαγορές και συγχωνεύσεις εταιριών. Στόχος είναι η 

επίτευξη της μεγαλύτερης δυνατής συγκέντρωσης οικονομικής δύναμης αλλά και 

η οριζόντια διαφοροποίηση δραστηριοτήτων, καλύπτοντας όλο το φάσμα της 

εμπορικής επικοινωνίας: διαφήμιση, marketing, έρευνα, προώθηση, δημόσιες 

σχέσεις, νέες τεχνολογίες. Η επιθετική φιλοσοφία ανάπτυξης που κυριαρχεί, 

προκαλεί «εμπόλεμο» κλίμα στην αγορά, καθώς η έντεχνη διασπορά φημών για 

σχεδιαζόμενες «εχθρικές εξαγορές»4 μεσαίου μεγέθους εταιριών από μεγάλες 

πολυεθνικές, αλλά και στη συνέχεια η διάψευση τους με δελτία τύπου, εδραιώνει 

την αντίληψη πως ο μόνος δρόμος επιβίωσης περνά μέσα από τις συγχωνεύσεις, 

ώστε το τελικό «συμμαχικό» σχήμα να αποτρέπει ανεπιθύμητες κινήσεις 

εξαγοράς. Οι συντελούμενες αλλαγές στην επιχειρηματική φιλοσοφία και τη 

στρατηγική δράσης, βρίσκουν απροετοίμαστη τη JWT, την εταιρία που 

πρωταγωνίστησε στην πρώτη περίοδο της διεθνοποίησης και υπήρξε μια εκ των 

θεμελιωτών της διαφημιστικής βιομηχανίας. Το 1987, αποδυναμωμένη 

οικονομικά και με διοικητικά προβλήματα γίνεται στόχος επιθετικής εξαγοράς 

4 Μια εξαγορά χαρακτηρίζεται ως «εχθρική» όταν συντελείται ενάντια στην θέληση του διοι­
κητικού συμβουλίουτης υπό εξαγορά εταιρίας, κυρίως, μέσω της προσφοράς στους μετόχους 
της, υψηλότερης τιμής για τις μετοχές τους από εκείνη που έχουν στο Χρηματιστήριο. (Mattelart, 
Α. (1991), σελ. 37). 
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από τον ιδρυτή του νεοσύστατου ομίλου Wire and Plastic Products (WPP)5, 

Martin Sorrell, θέτοντας τέλος σε μια εκατονταετή πορεία αυτόνομης ηγεσίας 

στην διεθνή αγορά. 

Ένα άλλο κεντρικό χαρακτηριστικό της μεταφορντικής οικονομίας (στο 

οποίο αναφερθήκαμε στο προηγούμενο κεφάλαιο) είναι η ανάδειξη των διεθνών 

χρηματοοικονομικών θεσμών σε πρωταγωνιστικούς και ρυθμιστικούς φορείς της 

παγκόσμιας οικονομίας που έχει πλέον τρεις ισχυρούς άξονες: την Ευρώπη, την 

Ασία (την Ιαπωνία, προσφάτως δε, και την Κίνα) και τις ΗΠΑ. Το νομικό, 

πολιτικό και οικονομικό καθεστώς επαναπροσδιορίζεται από τη διαδικασία 

απορρύθμισης (deregulation) του δημόσιου και τόυ ιδιωτικού τομέα. Το 

νεοφιλελεύθερο αίτημα για «λιγότερο κράτος» διατυπώνεται με ένταση από 

οικονομολόγους, πολιτικούς, κοινωνικούς επιστήμονες και επιχειρηματίες, 

αναθερμαίνοντας τη συζήτηση για την ελευθερία της Αγοράς, το σύγχρονο ρόλο 

του έθνους-κράτους, την έννοια της κοινωνικής υπευθυνότητας μέσα στα πλαίσια 

χάραξης μιας ρεαλιστικής πολιτικής, ικανής να συνθέσει ισορροπημένα τον 

κοινωνικό και τον οικονομικό Άνθρωπο. Με πνεύμα πραγματισμού θα 

διατυπωθούν επίσης και οι θέσεις των υποστηρικτών του Τρίτου Τομέα και της 

Κοινωνικής Αλληλεγγύης, καθώς δεν αρνούνται πλέον τη σημασία της Αγοράς ως 

ένα πεδίο συνάντησης ή και σύγκλισης του δημόσιου και του ιδιωτικού τομέα. Η 

απορρύθμιση δεν είναι συνώνυμη με το κλασικό «laissez-faire» αλλά αντιθέτως 

συνιστά μια συνεχιζόμενη και σκληρή, πολυμερή διαπραγμάτευση για τους 

φορείς και το περιεχόμενο των νέων ρυθμιστικών κανόνων της παγκόσμιας 

5 Ο Όμιλος WPP ιδρύθηκε τον Ιούνιο του 1985. 
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οικονομίας. Οι τηλεπικοινωνίες, τα Μέσα και τα Διαφημιστικά δίκτυα είναι από 

τους πρώτους επιχειρηματικούς οργανισμούς (μετά τις αεροπορικές εταιρίες) που 

αναδιοργανώνουν τη στρατηγική τους και την εσωτερική οργάνωση τους υπό το 

πρίσμα της απορρύθμισης που ευνοεί τη διασύνδεση τους -μετά την άρση των 

σχετικών απαγορεύσεων- με χρηματοοικονομικούς και επενδυτικούς θεσμούς. Η 

βρετανική διαφημιστική εταιρία Saatchi & Saatchi είναι η πρώτη εταιρία του 

κλάδου που εισάγεται στο χρηματιστήριο το 1977 και βλέπει τα κέρδη της μέσα 

σε δέκα χρόνια (1986) να εκτινάσσονται από 1.2 εκατομμύρια λίρες στις 70.1 

εκατομμύρια λίρες. Παράλληλα, αξιοποιεί όλες τις νέες χρηματιστηριακές 

τεχνικές προκειμένου να συγκεντρώσει τα απαραίτητα κεφάλαια για να 

υλοποιήσει τα φιλόδοξα επεκτατικά της σχέδια. Το όραμα των αδελφών Saatchi 

είναι να δημιουργήσουν μια «παγκόσμια υπερ-εταιρία υπηρεσιών» που να 

καλύπτει σε τεχνογνωσία κάθε ειδικότητα στους τομείς της επικοινωνίας, του 

marketing, της έρευνας και της προώθησης, αλλά και στον ανταγωνιστικό (προς 

τις διαφημιστικές εταιρίες) τομέα των συμβούλων επιχειρήσεων, μέσω της 

εξαγοράς εξειδικευμένων εταιριών ή και προσέλκυσης ονομαστών επαγγελματιών 

για την εμπειρία και τη γνώση τους. Ο στόχος είναι διπλός: η ανεύρεση νέων 

πελατών και η δημιουργία ενός αξιόπιστου ονόματος στη χρηματιστηριακή 

αγορά. Οι Saatchis καταφέρνουν να κερδίσουν το θαυμασμό και την εμπιστοσύνη 

όχι μόνο των διαφημιζομένων και των επενδυτών αλλά και της Margaret Thatcher 

που τους εμπιστεύθηκε τρεις συνεχείς εκλογικές καμπάνιες των Tories, 

συνδέοντας το όνομα τους με την άνοδο του συντηρητικού κόμματος στη 

Βρετανία. Ο εναγκαλισμός των Saatchi με τα χρηματοπιστωτικά ιδρύματα, αλλά 
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και όσων διαφημιστικών εταιριών υιοθέτησαν αυτό το μοντέλο ανάπτυξης, τους 

οδηγεί σε μια επανιεράρχιση των διοικητικών λειτουργιών. Η οικονομική 

διεύθυνση γίνεται ο ιθύνων νους και η ψυχή των εταιριών αυτών, 

«επισκιάζοντας», αλλά και ελέγχοντας αυστηρά ως προς το κόστος, τη 

δημιουργική διαφημιστική παραγωγή και τα τρία βασικά τμήματα που έχουν 

τύποις και ουσία την ευθύνη αυτή: το Τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών (Client 

Service), το Δημιουργικό Τμήμα (Creative department) και το Τμήμα Μέσων 

(Media department). Ο διαφημιστικός κόσμος διχάζεται. Αρκετοί είναι εκείνοι 

που θα αντιταχθούν στην επιδίωξη της ανάπτυξης για την ανάπτυξη, εις βάρος της 

ουσιαστικής δημιουργικής επικοινωνίας που οφείλει μια διαφημιστική εταιρία να 

προσφέρει πρωτίστως στους πελάτες της. Το 1986 ο πρόεδρος της JWT έγραφε 

στην ετήσια αναφορά του προς τους μετόχους: «Το 1986 δεχθήκαμε ένα 

καταιγισμό ειδήσεων για μεγάλες συγχωνεύσεις . . . . Αυτό όμως που χάνεται, 

είναι η ουσία της διαφημιστικής εταιρίας, που είναι μια επιχείρηση στον τομέα 

των υπηρεσιών, μια επιχείρηση που ανθεί ή αποτυγχάνει με βάση την 

αποτελεσματικότητα της στην εξυπηρέτηση των πελατών της. Από αυτή τη 

φρενίτιδα και την αναταραχή των συγχωνεύσεων οι πελάτες ελάχιστα έχουν να 

ωφεληθούν . . . . Στην πραγματικότητα, οι συγχωνεύσεις έχουν κάνει πολλούς 

πελάτες να αναρωτηθούν σοβαρά για την πιστότητα και την επαγγελματική 

ακεραιότητα των διαφημιστικών εταιριών τους . . . . Η εταιρία J.W. Thompson 

δεν έχει καμία πρόθεση να συμμετάσχει σε αυτή τη σύμπραξη γιγάντων . . . . Αντί 

να προσπαθήσουμε να αναπτυχθούμε μέσω των συγχωνεύσεων, προτιθέμεθα να 

διατηρήσουμε την ταυτότητα μας ως JWT, ηγετική φίρμα στη διαφήμιση, με όλα 
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τα μέσα, που σημαίνει με βάση μια συνεκτική επαγγελματική φιλοσοφία και μια 

ξεχωριστή εταιρική κουλτούρα» . Αυτές οι διακηρύξεις έμελλε να μείνουν στα 

χαρτιά καθώς ένα χρόνο αργότερα η JWT έγινε μέλος του ομίλου WPP. Στο ίδιο 

πνεύμα ήταν και η δήλωση του Προέδρου της Leo Burnett το 1988: «Ο μοναδικός 

στόχος της Leo Burnett είναι να παράγει υψηλής ποιότητας διαφήμιση και όχι να 

προσπαθεί να αναπτυχθεί για χάρη της ανάπτυξης και μόνο. Αυτή είναι η θέση 

μας . . . . Δεν ενδιαφερόμαστε για ανθρώπους που δεν κατανοούν τη δουλειά της 

διαφήμισης και δεν αναζητούμε ανθρώπους εκτός της εταιρίας. Οι μόνες σχέσεις 

που έχουμε είναι με τους πελάτες μας και απορρίπτουμε οποιονδήποτε 

ενδιαφέρεται μόνο για το χρηματιστήριο (τη Wall Street)» . Πέρα όμως από τις 

αντικρουόμενες διακηρύξεις αρχών και θέσεων, η τάση για οικονομική 

συγκέντρωση, όχι μόνο δεν ανακόπτεται, αλλά δεσπόζει στη διαδικασία της 

παγκοσμιοποίησης, έλκοντας συνεχώς νέους «οπαδούς» και «συμπαρασύροντας» 

πολλές φορές και τους διαφωνούντες. Η δικτύωση των διαφημιστικών εταιριών 

σε ομίλους αποκρυσταλλώνεται με την υπαγωγή τους σε εταιρίες χαρτοφυλακίου 

(holding companies) των οποίων ο ρόλος συνίσταται στον συντονισμό, τη 

διαχείριση των οικονομικών, την υποστήριξη εταιριών του ομίλου με παθητικό, 

αν αυτό εξυπηρετεί μακροπρόθεσμα συμφέροντα. Επίσης, ασχολούνται με την 

ανάπτυξη του ανθρώπινου κεφαλαίου όλων των εταιριών-μελών και φροντίζουν 

για τη μείωση των φορολογικών επιβαρύνσεων για κάθε εταιρία χωριστά. Τέλος, 

μπορούν να έχουν τους διαφημιστικούς λογαριασμούς ανταγωνιστριών εταιριών 

6 Johnston, D., στο «1986 Annual Report JWT Group», New York, σελ. 4-5. To κείμενο 
παρατίθεται και στον Mattelart, Α. (1991), σελ. 4. 
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(conflict accounts) καθώς τους επιμερίζουν σε διαφορετικές εταιρίες-δίκτυα του 

Ομίλου, οι οποίες λειτουργούν αυτόνομα και ανταγωνιστικά στην αγορά, τα 

κέρδη τους όμως καταλήγουν στην ίδια εταιρία χαρτοφυλακίου. Η πρώτη εταιρία 

χαρτοφυλακίου που λειτούργησε με αυτό το σύστημα ήταν η Interpublic, 

ακολούθησαν η WPP, η γαλλική Havas και άλλες. Η πολλαπλή δικτύωση των 

διαφημιστικών εταιριών προσφέρει μια ευέλικτη λύση στο πρόβλημα των 

«συγκρουόμενων λογαριασμών», επιτρέποντας τη συστέγαση τους, χωρίς να θίγει 

το επαγγελματικό απόρρητο . Από αυτή τη διευθέτηση ωφελούνται και τα δύο 

μέρη, διαφημιστές και διαφημιζόμενοι. Οι μεν πρώτοι αυξάνουν τον κύκλο 

εργασιών τους και πολλαπλασιάζουν τις παρεχόμενες υπηρεσίες τους, 

καλύπτοντας όλο το φάσμα της εμπορικής επικοινωνίας: marketing, διαφήμιση, 

παραγωγή, συσκευασία, εταιρική ταυτότητα, προώθηση, συμβουλές management, 

δημόσιες σχέσεις, έρευνα. Σε αυτό το στάδιο ανάπτυξης της διαφήμισης, οι 

επαγγελματίες του κλάδου προωθούν τον εαυτό τους ως «σύμβουλο 

επικοινωνίας σε όλες τις μορφές». Επαναπροσδιορίζουν δε, και το 

επαγγελματικό προϊόν τους. Ο όρος διαφήμιση θεωρείται πλέον «μερικός» καθώς 

δεν εκφράζει το νέο ρόλο τους. Στα συνέδρια διαφήμισης, στα κλαδικά και 

εταιρικά έντυπα χρησιμοποιείται εναλλάξ με τον όρο «ολοκληρωμένες υπηρεσίες 

επικοινωνίας» ή «ολοκληρωματική επικοινωνία»9 (integrated communication), 

7 Παράθεση στον Mattelart, Α. (1991), σελ. 94. 

8 Τα στοιχεία που αφορούν τις δικτυώσεις, τις συγχωνεύσεις και τις εξαγορές στον τομέα της 
διαφήμισης προέρχονται από τον Mattelart, Α. (1991), σελ. 1-99. 

9 Τον όρο «ολοκληρωματική επικοινωνία» τον οφείλουμε στον κ. Θαλή Κουτούπη, σύμβουλο 
επικοινωνίας επί σειρά ετών στην Ένωση Διαφημιστικών Εταιριών Ελλάδας (ΕΔΕΕ). 
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καταργώντας τη διαχωριστική γραμμή ανάμεσα στη διαφημιστική «καταχώρηση» 

στα κύρια διαφημιστικά μέσα: έντυπα και ηλεκτρονικά MME (above the line 

advertising) και στη διαφήμιση με ενέργειες και μέσα, άλλα από τα κύρια: έντυπα, 

εκθέσεις, προώθηση, υλικό σημείων πώλησης, κλπ. (below the line). Μια ενιαία, 

συνεπής και συντονισμένη σε όλες τις ενέργειες στρατηγική επικοινωνίας έρχεται 

να απαντήσει ολοκληρωμένα στις ανάγκες των διεθνών διαφημιζομένων στις 

τοπικές και στις παγκόσμιες αγορές. Αυτό είναι ένα από τα κύρια οφέλη που 

απολαμβάνουν οι διαφημιζόμενοι. Το άλλο σημαντικό όφελος είναι η δημιουργία 

οικονομιών κλίμακας που μεταφράζονται σε χαμηλότερο κόστος και ταυτόχρονα 

υψηλότερη ποιότητα διαφημιστικών υπηρεσιών: επενδύσεις στην έρευνα, την 

ανάπτυξη (R&D), τις νέες τεχνολογίες και τα πληροφοριακά συστήματα, 

επενδύσεις στην προσέλκυση και ανταμοιβή ικανού και ταλαντούχου ανθρώπινου 

δυναμικού, ανώτερο δημιουργικό προϊόν (διαφημιστικές καμπάνιες), 

δημιουργικές και αποτελεσματικές στρατηγικές Μέσων (ανάπτυξη συστημάτων 

προγραμματισμού Μέσων και αγοράς χωρο-χρόνου). Ο έντονος οικονομικός 

ανταγωνισμός και η ψυχολογική πίεση που υφίστανται οι διοικήσεις των 

διαφημιστικών εταιριών τις οδηγεί στη συνειδητή διαμόρφωση εταιρικής 

επικοινωνίας πολιτικής, ως εργαλείο επίτευξης των στόχων τους μέσω της 

ενημέρωσης για τις θέσεις τους, όλων των ενδιαφερομένων φορέων που μπορούν 

με τις αποφάσεις τους (ή τις αντιδράσεις) τους να επηρεάσουν τις τύχες τους: 

κυβερνητικά και νομοθετικά όργανα, οικονομικοί θεσμοί, μέτοχοι, πελάτες, 

MME, συνδικαλιστικοί φορείς, κ.α. Η επικοινωνιακή πολιτική δεν είναι πλέον 

μόνο ένα προϊόν ή μια υπηρεσία προς τρίτους αλλά και μια αμυντική ασπίδα για 
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τις ίδιες τις διαφημιστικές εταιρίες απέναντι στις επιθετικές εξαγορές. Το όλο 

εγχείρημα αποκαλείται «διαχείριση κρίσεων» (crisis advertising ή crisis 

management), στηρίζεται δε στη χάραξη στρατηγικών για την 

αποτελεσματικότερη αξιοποίηση της πληροφορίας. Παράλληλα, οι νέες 

επικοινωνιακές εφαρμογές ανοίγουν και ένα νέο πεδίο μελέτης και εξειδίκευσης 

στο οποίο θα στηρίξουν την καριέρα τους θεωρητικοί και σύμβουλοι 

επιχειρήσεων. 

Παγκοσμιοποίηση: Ευκαιρίες και Προβλήματα. Απειλές. 

Η έννοια και η διαδικασία της παγκοσμιοποίησης της οικονομίας 

απασχόλησε πληθώρα κοινωνικών και οικονομικών επιστημόνων 

διαμορφώνοντας ένα ζωντανό πεδίο θεωρητικής διαμάχης. Τις κυριότερες 

παραμέτρους αυτής της συζήτησης τις αναπτύξαμε στο εισαγωγικό κεφάλαιο της 

εργασίας μας. Τώρα όμως θα εστιάσουμε την προσοχή μας στις θέσεις του 

Theodore Levitt για την «παγκοσμιοποίηση των αγορών» που δημοσιεύθηκαν το 

1983 στο Harvard Business Review10. Η θύελλα των αντιπαραθέσεων που 

ακολούθησαν αλλά και η ευρύτατη απήχηση που είχαν οι απόψεις του στον 

επιχειρηματικό κόσμο και στον κόσμο της διαφήμισης (κυρίως στους προέδρους 

και τις διοικήσεις των εταιριών) μας επιτρέπουν να χαρακτηρίσουμε τον Levitt 

ως τον θεωρητικό που έδωσε ιδεολογική νομιμοποίηση στο όραμα της 

παγκοσμιοποίησης, των παγκόσμιων δικτύων και των παγκόσμιων προϊόντων. 
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Συνοπτικά, η θέση του έχει ως ακολούθως: Το κύριο χαρακτηριστικό του 

σύγχρονου οικονομικού περιβάλλοντος είναι ο εντεινόμενος «παγκόσμιος 

ανταγωνισμός» μεταξύ πολυεθνικών εταιριών -των τομέων της παραγωγής και 

των υπηρεσιών- στις ξένες αγορές όπου διεισδύουν. Οι εταιρίες πρέπει να 

μάθουν να λειτουργούν εκλαμβάνοντας τον κόσμο ως μια μεγάλη ενιαία αγορά 

όπου κυκλοφορούν «παγκόσμια τυποποιημένα προϊόντα». Η έμφαση δεν είναι 

στις γεωγραφικές, εθνικές, πολιτιστικές ή όποιες άλλες διαφορές αλλά στα 

ενοποιητικά στοιχεία που οδηγούν στη σύγκλιση των εθνών-κρατών και των 

διαφόρων περιοχών (regions) και καθιστούν εφικτή την παγκόσμια διάθεση των 

ίδιων προϊόντων με τον ίδιο τρόπο. Αυτό που απαιτείται είναι οι εταιρίες να έχουν 

ένα όραμα και μια καλά σχεδιασμένη παγκόσμια στρατηγική marketing που 

ασφαλώς περιλαμβάνει και την επικοινωνία των προϊόντων -που θα τους 

επιτρέψει να είναι πραγματικά ανταγωνιστικές. Οι νέες τεχνολογίες και οι 

τυποποιημένες μέθοδοι παραγωγής ευνοούν την υλοποίηση τέτοιων σχεδίων. Μια 

βασική παραδοχή που έχει κάνει ο Levitt, είναι ότι οι καταναλωτές της υφηλίου 

έχουν κοινές επιθυμίες και αγοραστικά πρότυπα, προκρίνοντας προϊόντα με 

χαμηλές τιμές και καλή ποιότητα, προϊόντα που «να αξίζουν τα λεφτά τους». Η 

έννοια της τμηματοποίησης της αγοράς (market segmentation), είτε με 

δημογραφικά κριτήρια είτε με ψυχογραφικά και τρόπου ζωής, έχει περισσότερο 

παγκόσμια παρά εθνική διάσταση. Κοινωνικές και καταναλωτικές έρευνες σε 

τοπικό και διεθνές επίπεδο έχουν αποκαλύψει την ύπαρξη κοινής «ταυτότητας» 

10 Levitt, T., (1983). The Globalization of Markets. Harvard Business Review, (Μάιος-Ιούνιος), 
σελ. 92-102. Ο Levitt είναι καθηγητής στη Διοίκηση Επιχειρήσεων στο Harvard Business 
School. 
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(αξίες, προτιμήσεις, τρόπο ζωής, ανάγκες) ανάμεσα σε ανθρώπους με 

διαφορετική υπηκοότητα. Αυτή η κοινή ταυτότητα τους χαρακτηρίζει ως ένα 

ιδιαίτερο τμήμα της διεθνούς αγοράς που προτιμά τα ίδια προϊόντα. Σε 

αντιδιαστολή, παρατηρούνται σημαντικές κοινωνικές και δημογραφικές διαφορές 

ανάμεσα στους κατοίκους διαφορετικών περιοχών των μητροπολιτικών κέντρων. 

Ο Levitt για να υποστηρίξει την άποψη του για την παγκόσμια σύγκλιση των 

καταναλωτών, φέρνει ως «τρανταχτά» παραδείγματα την εντυπωσιακή επιτυχία 

των McDonald's στα Ηλύσια Πεδία στο Παρίσι και στη Ginza στο Τόκιο, της 

Coca-Cola στο Μπαχρέϊν, της Pepsi-Cola στη Μόσχα και της Revlon, της Sony 

και των Levi's παντού. Από τους πιο θερμούς οπαδούς του Levitt, υπήρξαν οι 

αδελφοί Saatchi, οι οποίοι υιοθέτησαν λόγω και πράξη τις θέσεις του ως τις 

έσχατες συνέπειες τους. Σε μια ενιαία σύλληψη είδαν το διαφημιστικό τους 

δίκτυο ως ένα «παγκόσμιο προϊόν» αυτό καθεαυτό και παράλληλα πίστεψαν στη 

δυνατότητα και την αποτελεσματικότητα των παγκόσμιων διαφημιστικών 

καμπανιών, στηριζόμενοι στην προβολή παγκοσμίως αναγνωρισμένων 

πολιτιστικών συμβόλων, αξιών και αναφορών. 

Εντούτοις, οι ακραιφνείς υποστηρικτές της παγκοσμιοποίησης του 

marketing και της εμπορικής επικοινωνίας δεν έμειναν χωρίς απάντηση. Οι 

καθηγητές Yoram Wind και Susan Douglas στο άρθρο τους «Ο Μύθος της 

Παγκοσμιοποίησης»11 υποστηρίζουν ότι η ενοποίηση των αγορών δεν συνιστά 

απόδειξη πολιτιστικής ομογενοποίησης του κόσμου, ώστε να δικαιολογεί την 

11 Wind, Υ., and Douglas, S., (1986) The Myth of Globalization, The Journal of Consumer 
Marketing, 2. Παρατίθεται και από τον Mattelart, Α. (1991), σελ. 54-55. 
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αντίληψη ότι μπορεί να τυποποιηθεί το marketing και η επικοινωνία όλων των 

προϊόντων. Στην πραγματικότητα συνυπάρχουν σημαντικές διεθνείς αγορές για 

μαζικά καταναλωτικά προϊόντα που απαιτούν παγκόσμια στρατηγική marketing 

και μικρότερες πιο εξειδικευμένες αγορές που απαιτούν στρατηγικές marketing 

εστιασμένες στις τοπικές ιδιαιτερότητες (niche strategy ή micro-marketing ή 

multidomestic marketing). Σε αυτή την άποψη θα συνταχθούν η Marieke Κ. de 

Mooj, διευθύντρια του κολλεγίου της διαφημιστικής εταιρίας BBDO και 

γραμματέας του εκπαιδευτικού προγράμματος της International Advertising 

Association (IAA) καθώς και ο καθηγητής στο Pace University, Warren J. 

Keegan12: «Η ταυτόχρονη ανάγκη να τυποποιούνται τα προϊόντα σε όλες τις 

χώρες και να τμηματοποιούνται οι αγορές θα εξακολουθήσει να υπάρχει. Τα 

συσκευασμένα καταναλωτικά αγαθά θα γίνονται όλο και περισσότερο παγκόσμια 

προϊόντα. Ορισμένες υπηρεσίες επίσης, χάρη στη πρόοδο της τεχνολογίας της 

πληροφορικής θα προσφέρονται για παγκόσμιες στρατηγικές. Ωστόσο, πολλές 

βιομηχανίες έχουν εξαντλήσει τα όρια των πλεονεκτημάτων που οι οικονομίες 

κλίμακας μπορούν να αποφέρουν. . . . Μια εταιρία μπορεί να τυποποιήσει (να 

συγκεντρώσει) ορισμένες δραστηριότητες και να προσαρμοστεί (να διασπείρει) 

άλλες. Το πιο σημαντικό είναι να είναι όλο και περισσότερο ευέλικτη γιατί τα 

παραδοσιακά πλεονεκτήματα μεταβάλλονται πιο συχνά και πιο γρήγορα. . . . Μια 

παγκόσμια στρατηγική σημαίνει πολλά περισσότερα από την επιλογή ανάμεσα 

στην παγκόσμια τυποποίηση και την προσαρμογή στις τοπικές ανάγκες.». 

12 Βλέπε: Mooij, Μ.Κ. de, Keegan, W.J., (1991), σελ. 41-71. 
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Ουσιαστικά σημαίνει ότι οι εταιρίες πρέπει να έχουν την ετοιμότητα να 

διαχειριστούν την αλλαγή, να σχεδιάσουν το μέλλον τους, να προβλέψουν τις 

εξελίξεις και να δράσουν (proactiveness) και όχι να αντιδράσουν αμυντικά. Οι 

marketers και οι διαφημιστές που έχουν την ευθύνη για την παγκόσμια 

προώθηση των προϊόντων έχουν να αποφασίσουν, αφού μελετήσουν τα προϊόντα 

και τις επιμέρους αγορές, καταγράφοντας «απειλητικά» προβλήματα και 

ευκαιρίες , αν θα ακολουθήσουν μια «πολυ-τοπική» προσέγγιση, δεχόμενοι ότι οι 

οικονομικές και τεχνολογικές διαφορές από χώρα σε χώρα, οι διαφορές στην 

υποδομή τους (μεταφορές, δίκτυο διανομής, διαθέσιμα MME, νομικοί 

περιορισμοί) και οι πολιτιστικές διαφορές που επηρεάζουν την καταναλωτική 

συμπεριφορά, παίζουν τον πρώτο ρόλο έναντι των ενοποιητικών στοιχείων. Η 

επιλογή μιας αμιγούς παγκόσμιας, τυποποιημένης στρατηγικής συνεπάγεται την 

ύπαρξη κοινού προϊόντος, κοινής τιμής, κοινής διανομής και κοινού προωθητικού 

προγράμματος σε όλο τον κόσμο , προσφέροντας σαφή πλεονεκτήματα: α) 

οικονομίες κλίμακας, β) χαμηλότερο κόστος στον σχεδιασμό και τον έλεγχο της 

διαδικασίας του marketing και της διαφήμισης, γ) χαμηλότερο κόστος παραγωγής 

της διαφήμισης, δ) δυνατότητα να αξιοποιηθούν παγκοσμίως καλές ιδέες και να 

εισαχθούν γρήγορα προϊόντα στις επιμέρους αγορές, ε) δυνατότητα να 

δημιουργηθεί μια ομοιόμορφη εταιρική εικόνα παγκοσμίως και μια ενιαία 

13 Μέρος της διαδικασίας του σχεδιασμού του marketing είναι η ανάλυση των δυνατών (strengths) 
και των αδυνάτων σημείων (weaknesses), των ευκαιριών (opportunities) και των απειλών 
(threats) που αντιμετωπίζει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία στην αγορά. Η διαδικασία αυτή 
αποκαλείται συντομογραφικά SWOT Analysis. 

14 Το προϊόν, η τιμή, η διανομή και η προώθηση συνιστούν τα τέσσερα βασικά στοιχεία του 
«μίγματος» του marketing (marketing mix). 
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παγκοσμίως «εικόνα» ή ταυτότητα για τα προϊόντα, στ) απλοποίηση της 

διαδικασίας συντονισμού και ελέγχου, ιδιαίτερα σε ό,τι αφορά τις μάρκες των 

προϊόντων, τις διαφημιστικές ιδέες, την παροχή υπηρεσιών μετά τις πωλήσεις 

(after sales service) και την προώθηση των πωλήσεων, ζ) μεταφορά τεχνογνωσίας 

από τη μια χώρα στην άλλη: τεχνικές management, στρατηγική εισόδου σε νέα 

αγορές, πληροφορίες για αγοραστικά πρότυπα, τρόπο ζωής, κλπ. 

Εντούτοις, η παγκόσμια προσέγγιση δεν είναι κατάλληλη για όλα τα 

επώνυμα προϊόντα (μάρκες, brands). Ακόμα κι αν τα προϊόντα πωλούνται σε όλον 

τον κόσμο, δεν χαρακτηρίζονται αυτόματα «παγκόσμιες μάρκες». Συχνά, στις 

επιμέρους χώρες όπου αυτά διατίθενται, εκλαμβάνονται από τους καταναλωτές 

ως τοπικές μάρκες, καθώς υιοθετούν διαφορετικές διαφημιστικές στρατηγικές 

εκφρασμένες με ποικίλα δημιουργικά μηνύματα, ανάλογα με τις ιδιαίτερες 

συνθήκες των αγορών. Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγμα της εταιρίας Nestle, 

η οποία όταν στα τέλη της δεκαετίας του 1980 αποφάσισε να «λανσάρει» τον 

στιγμιαίο καφέ Nescafe βρέθηκε αντιμέτωπη με πέντε διαφορετικά περιβάλλοντα 

αγορών ανά τον κόσμο, με αποτέλεσμα να διαφοροποιήσει την επικοινωνιακή 

στρατηγική της αναλόγως των εκάστοτε συνθηκών. Ας δούμε τι συνέβαινε στις 

αγορές: 

•Στις ΗΠΑ η ιδέα του στιγμιαίου καφέ είχε ήδη ευρύτατη αποδοχή, ωστόσο 

ο Nescafe είχε ένα πολύ μικρό μερίδιο αυτής της αγοράς. 

•Στην Ευρώπη ίσχυε ακριβώς η αντίστροφη κατάσταση. Η αγορά του 

στιγμιαίου καφέ ήταν αρκετά καινούρια και δεν είχε πολλούς «οπαδούς». Σε 

αυτή την πρώιμη αγορά ο Nescafe είχε το μεγαλύτερο μερίδιο και όφειλε να το 
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αυξήσει μεγαλώνοντας ταυτόχρονα όλη την κατηγορία της αγοράς του 

στιγμιαίου καφέ. 

•Στην Μ. Βρετανία και την Ιαπωνία, δύο χώρες με μεγάλη παράδοση στην 

κατανάλωση τσαγιού, η Nestle έπρεπε να εστιάσει τις προσπάθειες της στη 

«μετατροπή» των φανατικών τεϊοποτών σε καταναλωτές επίσης καφέ και 

μάλιστα στιγμιαίου. 

•Στην Λατινική Αμερική η Nestle αντιλαμβανόταν ότι θα ήταν δύσκολο να 

πείσει καταναλωτές που προτιμούσαν τον βαρύ καφέ να στραφούν σε έναν 

στιγμιαίο. 

•Τέλος στις Σκανδιναβικές χώρες η Nestle έπρεπε να αντιπαρατεθεί με την 

αγαπημένη συνήθεια των ανθρώπων να κρατάνε μια κανάτα καφέ πάνω στη 

ζεστή σόμπα όλη την ημέρα 15. 

Οι μάρκες των προϊόντων που έχουν επιτύχει να θεωρούνται ως παγκόσμιες 

(global brands ή megabrands) είναι πραγματικά λίγες και ορίζονται ως εκείνες 

που ακολουθούν παντού την ίδια στρατηγική, έχουν ενιαία «εικόνα» στο μυαλό 

των καταναλωτών (positioning) και σαφώς διακριτή από εκείνη των 

ανταγωνιστών τους, έχουν την ίδια πολιτική marketing σε όλες τις αγορές του 

κόσμου έστω και αν χρειάζεται να διαφοροποιούν ορισμένα στοιχεία του 

μίγματος marketing (προϊόν, τιμή, διανομή, προώθηση). Σε αυτή την κατηγορία 

συγκαταλέγονται οι Gillette, Coca-Cola, Procter & Gamble, Philip Morris 

(Marlboro), Merrill Lynch, Joseph E. Seagram & Sons, Xerox, Chase Manhattan 

15 Βλέπε: Belch, E. G. and Belch, A. M., (1993), σελ. 752. 
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Bank, HJ. Heinz, Nike, Digital Equipment Corporation και Seiko. Η διαδικασία 

της παγκοσμιοποίησης συνεχίζεται και η συζήτηση για τα υπέρ και τα κατά 

παραμένει ανοιχτή. Αυτό όμως που φαίνεται να αποκρυσταλλώνεται στο μυαλό 

και τις συνειδήσεις των επαγγελματιών είναι ότι το σημαντικό ζήτημα δεν είναι 

αν θα συνταχθούν με την πολιτική της «ομοιογένειας» και της «ομοιομορφίας» ή 

την πολιτική της «διαφοροποίησης» και της «πολιτιστικής ευαισθησίας» αλλά αν 

θα χαράξουν ευέλικτες (σύνθετες, μικρές, εναλλασσόμενες) στρατηγικές. 

Αντιλαμβάνονται ότι ο κάθε πόλος αντιπροσωπεύει μια πολεμική και άρα στενή, 

μυωπική θέαση του σύγχρονου κόσμου. Μια διπλή κίνηση γίνεται όλο και 

περισσότερο ορατή: η οικονομική σύγκλιση συμβαδίζει με την ανάδειξη των 

τοπικών πολιτιστικών ιδιαιτεροτήτων (γλώσσα, αξίες, ανάγκες), η συγκέντρωση 

της οικονομικής δύναμης συμβαδίζει με αντίρροπες, φυγόκεντρες, 

επιχειρηματικές κινήσεις ανερχόμενων μικρών και μεσαίων οικονομικών παικτών 

στα τέλη της δεκαετίας. Πολλοί διαφημιστές και διαφημιζόμενοι θα κάνουν 

σύνθημα τους το «σκέψου παγκόσμια, δράσε τοπικά» («think global, act local»). 

Πρόκειται για μια από τις επιτυχημένες και ευέλικτες στρατηγικές της εποχής, 

που συνεχίζεται ως τις μέρες μας (παράλληλα με άλλες όπως θα δούμε). Η 

παγκοσμιότητα και η εντοπιότητα ως το alter ego η μια της άλλης συναντώνται σε 

παγκόσμιες διαφημιστικές στρατηγικές που παίρνουν το «πρόσωπο» της χώρας 

που τις υποδέχεται: η γλώσσα, τα μοντέλα, τα σκηνικά, το περιεχόμενο των 

μηνυμάτων, τα σύμβολα, στοιχεία κουλτούρας, σύγχρονες αναφορές, η 

συσκευασία ακόμα και το όνομα της μάρκας (π.χ. το Jif γίνεται VISS ή Cif σε 

διαφορετικές ευρωπαϊκές χώρες), όλα αποπνέουν την αύρα του οικείου 
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γεωγραφικού και κοινωνικού χώρου. Οι αγορές γίνονται μεγαλύτερες και 

μικρότερες ταυτόχρονα (τμηματοποιημένες). Μια εταιρία και ιδιαίτερα μια 

παγκόσμια διαφημιστική εταιρία πρέπει να έχει την οργανωτική ευελιξία να 

ανταποκριθεί στο μικρό- και το μακρο-περιβάλλον. 

Μικροί και μεγάλοι (διαφημιστικοί) παίκτες στην παγκόσμια οικονομία. 

Μικρό και «χοντρό» παιχνίδι: οι οργανωτικές δομές της διαφημιστικής 

δημιουργικότητας. 

Το 1988 ο Βρετανικός Τύπος θέτει σε αμφισβήτηση την αξιοπιστία των 

μεγάλων συγχωνεύσεων. Τα οικονομικά αποτελέσματα των αδελφών Saatchi 

δίνουν, για άλλη μια φορά, την αφορμή για γενικεύσεις και συμπεράσματα που 

αφορούν όλη τη διαφημιστική βιομηχανία. Το κυνήγι της συνεχούς επέκτασης 

στηρίχθηκε στον υπερδανεισμό. Τόσο οι Saatchis όσο και τα άλλα δίκτυα που 

ακολούθησαν αυτήν τη στρατηγική αποδείχθηκαν ιδιαίτερα ευαίσθητοι στις 

αυξομειώσεις της διαφημιστικής δαπάνης κατά την περίοδο της οικονομικής 

ύφεσης: είδαν τους τζίρους τους και την αξία των μετοχών τους να πέφτουν 

σημαντικά και να αυξάνουν επικίνδυνα οι οφειλές τους. Στην αγορά η φράση-

κλειδί της δεκαετίας 1980 «Think Big», χάνει την αίγλη της. Η νέα δεκαετία 

(1990) φέρνει μαζί της νέα μηνύματα που συγκρούονται ή ανατρέπουν τις παλιές 

ορθοδοξίες. Ο John Naisbitt, υπενθυμίζουμε, θα καταλήξει (1994, σελ. 12) να 

προτείνει ένα νέο πλαίσιο κατανόησης για την εποχή που ανοίγεται μπροστά μας, 

προκαλώντας τη σκέψη μας με αυτό που ονομάζει «Το Παγκόσμιο Παράδοξο»: 

«Όσο πιο μεγάλη (ισχυρή) γίνεται η παγκόσμια οικονομία τόσο πιο ισχυροί 

298 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

γίνονται οι μικρότεροι παίκτες». Οι μικρές και μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις 

αλλά και η έννοια του επιχειρηματία ως σημαντική μονάδα της παγκόσμιας 

οικονομίας ανακηρύσσονται ως οι πλέον δυναμικοί «παίκτες», αυτοί που θα 

κυριαρχήσουν τελικά στη διεθνή ανταγωνιστική σκηνή, χάρη στην ευελιξία τους, 

την ταχύτητα τους, την αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών και την προσέλκυση 

του ταλαντούχου και εξειδικευμένου ανθρώπινου δυναμικού. Είναι η περίοδος 

που ανθούν η φιλολογία και η πρακτική της αναδιοργάνωσης, της αποδόμησης, 

της αφαίρεσης ιεραρχικών επιπέδων (delayering) των μεγάλων επιχειρήσεων, 

παράλληλα με τη δημιουργία νέων δομών που έχουν τη μορφή δικτύων 

αυτόνομων μονάδων. Ο επιθετικός ανταγωνισμός αρχίζει να υποχωρεί (ως αντι­

οικονομικός και δυσλειτουργικός) μπροστά στην προοπτική της συνέργιας και 

του συν-ανταγωνισμού μέσα από τη σύναψη «στρατηγικών συμμαχιών» μεταξύ 

ανταγωνιστών. «Αν και δεν έχει διατυπωθεί με ευκρίνεια, ένας από τους λόγους 

της ανάπτυξης των στρατηγικών συμμαχιών είναι για να αποφύγουν οι εταιρίες να 

γίνουν μεγαλύτερες. Η σύσταση μιας συμμαχίας αντί για μια συγχώνευση ή μια 

εξαγορά σημαίνει ότι μια εταιρία μπορεί να ενδυναμωθεί χωρίς να μεγαλώσει 

καθόλου» (Naisbitt, 1994, σελ. 19). Οι εταιρίες αναζητούν το «σωστό» μέγεθος 

που θα τους επιτρέψει να είναι μεγάλες δυνάμεις στην αγορά αλλά ταυτόχρονα 

ευέλικτες στις κινήσεις και τις αποφάσεις τους. Το «σύνθημα» το έδωσε ο Jack 

Welch της General Electric: «Think Small» που περιγράφει την εταιρία τους ως 

«μεγαλόσωμη» με την ψυχή και την ταχύτητα μιας μικρής εταιρίας. Η συζήτηση 

αυτή, που την αναπτύξαμε διεξοδικά στο προηγούμενο κεφάλαιο, μας οδήγησε 

στο συμπέρασμα ότι προχωρούμε προς μια μικτή διευθέτηση στη διάρθρωση της 
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αγοράς. Οι μεγάλες εταιρίες παραμένουν κυρίαρχες του «παιχνιδιού». Γύρω τους, 

όμως, ευδοκιμούν είτε ως «δορυφόροι» (μέλη του ίδιου δικτύου) είτε ως 

ανεξάρτητες, μικρότερες εξειδικευμένες εταιρίες. Τα συμπεράσματα αυτά 

αφορούν το σύνολο του επιχειρηματικού κόσμου και βεβαίως αντιστοιχούν και 

στις εξελίξεις που σημειώνονται στο χώρο των διαφημιστικών εταιριών. Στο 

διαφημιστικό κλάδο, σε τοπικό και διεθνές επίπεδο, η συζήτηση διεξάγεται πάνω 

σε δύο καίριους, για το επάγγελμα θεματικούς άξονες. Πρόκειται για τον άξονα 

(το αίτημα) της ευελιξίας και τον άξονα (το αίτημα) της δημιουργικότητας. 

Συχνά δε, συναρτώνται μεταξύ τους, ο πρώτος, ως προϋπόθεση του δεύτερου. Ας 

τους δούμε αναλυτικότερα: 

Οι θεωρίες και η ορολογία του Alvin Toiler -το πρώτο, το δεύτερο και το 

τρίτο κύμα του βιομηχανικού πολιτισμού- υιοθετούνται, προκειμένου να 

περιγραφούν τα αντίστοιχα κύματα στην ιστορική ανάπτυξη των διαφημιστικών 

εταιριών. Ως διαφημιστικές εταιρίες του πρώτου κύματος χαρακτηρίζονται οι 

αμερικάνικες πολυεθνικές εταιρίες καθώς και οι θυγατρικές τους: J.W. 

Thompson, Ogilvy & Mather, Young & Rubicam, Ted Bates, McCann Erickson, 

BBDO, Yellowhamer. Είναι οι εταιρίες που θεμελίωσαν και νομιμοποίησαν τον 

επαγγελματικό κλάδο της διαφήμισης, που δημιούργησαν τις διαδικασίες και τους 

«χρυσούς κανόνες» της δημιουργικής εμπορικής επικοινωνίας και οι οποίες 

έδρεψαν πλούσιους καρπούς κατά τις δεκαετίες της λεγόμενης μαζικής 

κατανάλωσης, των σκληρών πωλήσεων, βασισμένων στη μελέτη των 

δημογραφικών χαρακτηριστικών και στην ανάλυση των κινήτρων των 

καταναλωτών. Το δεύτερο κύμα των διαφημιστικών εταιριών αποκαλούνται ως τα 
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τρομερά παιδιά της διαφήμισης. Μικρές, ανεξάρτητες εταιρίες, οι περισσότερες με 

έδρα το Λονδίνο, έρχονται να ταράξουν τα νερά στα μέσα της δεκαετίας του 

1980: Η Barile Bogle Hegarty (ΒΒΗ) γίνεται το αντίπαλο δέος των αδελφών 

Saatchi, η Chiat/Day/Mojo ανακηρύσσεται από το εγκυρότερο περιοδικό, το 

Advertising Age, ως η διαφημιστική εταιρία της δεκαετίας. Στο ίδιο κύμα και η 

Lowe Howard-Spink. Στην πλειονότητα τους διευθύνονται και στελεχώνονται 

από επαγγελματίες-διαφημιστές., δεύτερης γενιάς, με ειδικές σπουδές, 

εξοικειωμένους με την διαφημιστική παράδοση, αλλά και έτοιμους να κάνουν την 

«επανάσταση» τους και να δώσουν το δικό τους στίγμα. Στόχος τους είναι να 

δώσουν ένα ριζικά νέο πρόσωπο στη διαφήμιση, απομακρύνοντας την από τα 

αυστηρά, συχνά βαρετά, εμπορικά μηνύματα. Οραματίζονται δημιουργικές, 

καινοτόμες, διασκεδαστικές και ανατρεπτικές (ως προς το συμβολισμό και τις 

αξίες παραγωγής) καμπάνιες, οι οποίες να έχουν αισθητική αρτιότητα και 

αυτόνομη καλλιτεχνική υπόσταση ως έργα λαϊκής κουλτούρας (popular culture) ή 

και ως αυθεντικά έργα σύγχρονης τέχνης1 . Τότε θα τεθεί και το προκλητικό 

ερώτημα-θέση αν η διαφήμιση είναι τέχνη εκφράζοντας τις βλέψεις και την 

αυτοπεποίθηση των δημιουργών της και εξοργίζοντας την παραδοσιακή 

πνευματική και καλλιτεχνική ελίτ. Όμως και εντός των τειχών της διαφήμισης δεν 

υπάρχει ομοφωνία. Ο Γ. Ευσταθιάδης, ένας από τους επιφανέστερους 

διαφημιστές στην Ελλάδα θα αποφανθεί κατηγορηματικά μερικά χρόνια 

αργότερα: «Η διαφήμιση δεν είναι τέχνη. Στην καλύτερη περίπτωση, είναι το fast-

food της τέχνης. Η διαφήμιση είναι πάντα μόνο φόρμα. Το πραγματικό σημαίνον 

16 Βλέπε: Davidson, Μ., (1992), σελ. 61-96, και Lee, M.J., (1993), σελ. 148-156. 
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είναι το περίγραμμα. Η διαφήμιση βασίζεται στην τέχνη της υπερβολής. Όπως 

ακριβώς, δηλαδή, και η φιλοσοφία, οι τέχνες και οι πολιτικές επιστήμες. Απλώς -

αντίθετα με τις άλλες- η υπερβολή εδώ δεν είναι συγκεκαλυμμένη» . Βεβαίως το 

ίδιο σθεναρά θα διατυπωθούν οι ακριβώς αντίθετες θέσεις, προβάλλοντας 

αναλογίες ανάμεσα στις εκφράσεις της υψηλής και της λαϊκής κουλτούρας (π.χ. 

εκφραστικά μέσα, μυθοπλασία, αφαίρεση, κ.α.) αλλά και τη σύζευξη στο έργο 

του Andy Warhol, ο οποίος ανάγει τα καθημερινά αντικείμενα σε αισθητικά, 

πλήρους νοήματος έργα. Διάσημοι είναι οι πίνακες του το «Κουτί Σούπας 

Campbell's», η «Marilyn Monroe», τα «Μπουκάλια Coca-Cola» ή «7α Κουτιά 

Brillo». Η δεκαετία 1980 είναι μια ευνοϊκή εποχή για τέτοιου είδους 

προβληματισμούς και διακηρύξεις. Ο διαφημιστικός κόσμος διανύει περίοδο 

οικονομικής και πνευματικής ευφορίας. Η διαφημιστική δαπάνη ως ποσοστό του 

ΑΕΠ αντιπροσωπεύει το 1-2%18 στις περισσότερο ανεπτυγμένες χώρες. Γίνονται 

πειραματισμοί με νέα δημιουργικά μέσα, κυρίως αξιοποιούνται οι νέες 

Ευσταθιάδης, Γ. (1996). Αφορισμοί για την Επικοινωνία. Διαφημιστική Εβδομάδα, 648. 

Η διαφημιστική δαπάνη ως ποσοστό του ΑΕΠ στις 10 πρώτες χώρες τα έτη 1984 και 1989: 

1984 
Η.Π.Α. 
Αυστραλία 
Πουέρτο Ρίκο 
Μ. Βρετανία 
Κολομβία 
Ν. Ζηλανδία 
Καναδάς 
Ελβετία 
Χονγκ-Κονγκ 
Ν. Κορέα 

% 
1,55 
1,43 
1,34 
1,29 
1,21 
1,05 
1,02 
0,96 
0,95 
0,92 

1989 
Πουέρτο Ρίκο 
Η.Π.Α. 
Μ. Βρετανία 
Ισπανία 
Αυστραλία 
Κολομβία 
Ν. Ζηλανδία 
Ταϊβάν 
Χονγκ-Κονγκ 

% 
1,66 
1,53 
1,53 
1,45 
1,39 
1,28 
1,24 
1,12 
1,10 

Παρατηρούμε την αύξηση της διαφημιστικής δαπάνης μέσα τη πενταετία 1984-1989 καθώς και τη 
δυναμική είσοδο της Ισπανίας και της Ταϊβάν που είναι δυο δυναμικά αναπτυσσόμενες 
οικονομίες «εκτοπίζοντας» το 1989 από την κορυφαία δεκάδα τον Καναδά και την Ελβετία. 
Τις αντίστοιχες χρονιές τα ποσοστά για την Ελλάδα ήταν 0,36% (1984) και 0,61% (1989). 
Πηγή: Zenith Media, Ιούλιος 1995, Advertising Expenditure Forecast. 
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τεχνολογίες, εισάγονται νέα εικαστικά ύφη και γλωσσικοί κώδικες. Εξίσου 

σημαντική είναι η κοινωνική αναγνώριση του επαγγέλματος. Η νέα θέση (status) 

αλλά επίσης η κοινωνική και πολιτιστική συγκυρία -μεταμοντέρνα κουλτούρα, 

ηδονιστικό καταναλωτικό ήθος, τα τείχη ανάμεσα στο υψηλό και το χαμηλό ή 

λαϊκό πέφτουν, άνοδος των μεσαίων στρωμάτων, με ομάδα αιχμής τους yuppies, 

ναρκισσισμός, . . . - επιτρέπει ή και νομιμοποιεί σημαίνοντα στελέχη της 

διαφήμισης να ορίσουν ως αρένα αναμέτρησης και δικαίωσης του επαγγέλματος 

την καλλιτεχνική δημιουργία. Τα χρόνια που θα μεσολαβήσουν ως την αυγή της 

νέας δεκαετίας (1990) θα είναι χρόνια ωρίμανσης, αναστοχασμού και διατύπωσης 

πιο φιλόδοξων, αλλά και πιο πραγματιστικών στόχων. Δεν είναι πλέον η 

δημιουργία έργων τέχνης το ζητούμενο (μιλούν κυρίως για αισθητικά άρτιες 

διαφημιστικές καμπάνιες) αλλά η ηγεσία στην αγορά, μέσω της Γνώσης. Η 

δημιουργική δύναμη του ανθρώπινου μυαλού αναγνωρίζεται ως το 

σημαντικότερο κεφάλαιο από τους σύγχρονους οικονομολόγους και κοινωνικούς 

επιστήμονες. Δικαίως, η κάθε διαφημιστική εταιρία και ο κάθε διαφημιστής 

μπορούν να αισθάνονται την υπερηφάνεια εκείνων που προηγήθηκαν σημαντικά 

της εποχής τους, έχοντας ήδη αντιληφθεί από τα πρώτα βήματα του επαγγέλματος 

την αξία του ανθρώπινου κεφαλαίου, όταν μάλιστα μεσουρανούσαν ο 

Τεϋλορισμός και ο Φορντισμός. Σήμερα, σχεδιάζουν εσωτερικές εταιρικές δομές 

και οργανωτικές διαδικασίες που επιτρέπουν τη διαχείριση των πληροφοριών και 

την παραγωγή νέας γνώσης, την ευελιξία στη σκέψη και τις αποφάσεις, τη 

19 Βλέπε: Mike Featherstone (1991), Tim Butler & Mike Javage (1955), Daniel Miller (1991), 
Steven Connor (1989), Pierre Bourdieu (1984), Gilles Lipovetsky (1983 και 1992). Αναλύουν το 
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δημιουργικότητα σε κάθε στάδιο της διαφημιστικής διαδικασίας και όχι μόνο ως 

τελικό προϊόν (διαφημιστικό μήνυμα). 

Αυτό είναι το γενικό πλαίσιο. Τώρα, οφείλουμε να δώσουμε ένα 

συγκεκριμένο περιεχόμενο στις έννοιες δημιουργικότητα και ευελιξία όπως αυτό 

διαμορφώνεται από τη δημόσια έκθεση και αντιπαράθεση απόψεων στελεχών της 

διαφήμισης που εργάζονται σε διεθνή και ελληνικά πολυεθνικά δίκτυα, σε 

ελληνικές, τοπικές εταιρίες, αντιπροσωπεύοντας και τις τρεις κατηγορίες 

μεγέθους: μικρές, μεσαίες και μεγάλες επιχειρήσεις. Βιβλία διαφημιστών, τα 

διεθνή και εθνικά κλαδικά περιοδικά καθώς και τα συνέδρια που οργανώνουν οι 

ενώσεις των Διαφημιστικών Εταιριών ανά τον κόσμο, προσφέρουν το κατάλληλο 

βήμα για τη διεξαγωγή της συζήτησης. Διαβάζοντας το υλικό, διαπιστώνουμε 

γρήγορα πως υφέρπει μια διαμάχη ανάμεσα στις μεγάλες και τις μικρές-μεσαίες 

εταιρίες, ιδιαίτερα αυτές που είναι ανεξάρτητες και δεν ανήκουν σε κάποιον 

πολυεθνικό διαφημιστικό όμιλο. Σχηματικά, έχουμε να κάνουμε με την προβολή 

δύο εξισώσεων που τείνουν να θεωρηθούν ως αυτονόητες και αυταπόδεικτες: 

ί. Οι «μεγάλες» είναι ιεραρχικοί, γραφειοκρατικοί και δυσκίνητοι 

οργανισμοί και παράγουν ένα «τυποποιημένο» και άτολμο δημιουργικό προϊόν, 

ii. Οι «μικρές» είναι ευέλικτες, εξειδικευμένες, ανθρώπινες και παράγουν 

καινοτόμες και δημιουργικές διαφημίσεις, «σπάζοντας» τους παραδοσιακούς 

κανόνες και τύπους. 

θέμα της κοινωνικής ανόδου του επαγγέλματος της διαφήμισης με άξονες την άνοδο των 
μεσαίων τάξεων, τη μεταμοντέρνα κουλτούρα και το ηδονιστικό καταναλωτικό ήθος. 
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Και ποιο είναι το κοινό-στόχος αυτών των μηνυμάτων; Πρωτίστως, οι 

διαφημιζόμενοι, πολυεθνικοί και τοπικοί, που φαίνεται να εμπιστεύονται τα 

προϊόντα τους κυρίως στις μεγάλες, πολυεθνικές επίσης διαφημιστικές εταιρίες, 

εκτιμώντας την τεχνογνωσία που διαθέτουν. Οι «μικρές» εταιρίες δεν καταθέτουν 

πάντως τα όπλα, διεκδικούν και κερδίζουν αρκετούς σημαντικούς διαφημιστικούς 

λογαριασμούς στις αρχές της δεκαετίας (1990-1994), προβάλλοντας ένα δυναμικό 

προφίλ. Ένας δεύτερος αποδέκτης όλων αυτών των μηνυμάτων είναι ο ίδιος ο 

διαφημιστικός κλάδος: Πρόκειται για έναν ανταγωνισμό «μεταξύ εταιρικών 

υπολήψεων» στις εθνικές και τις διεθνείς αγορές. Το εγχείρημα είναι δύσκολο 

καθώς απαιτεί γνώση και επενδύσεις. 

Τον Σεπτέμβριο 1994 το περιοδικό «Σύγχρονη Διαφήμιση» παρουσιάζει τα 

αποτελέσματα μιας δημοσιογραφικής έρευνας που διοργάνωσε με θέμα τα 

πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα των μικρών διαφημιστικών εταιριών . 

Στην έρευνα συμμετείχαν δέκα μικρές εταιρίες οι οποίες πρόβαλαν μαχητικά τα 

δυνατά τους σημεία και σαφώς έδειξαν ότι έχουν επίγνωση των κυριότερων 

αδυναμιών τους, ενδίδοντας ταυτόχρονα, όμως, σε μια συνεχή αντιπαράθεση με 

τις μεγάλες πολυεθνικές εταιρίες. Στην έρευνα αυτή δεν παρουσιάστηκαν οι 

Τη θέση για τον ανταγωνισμό μεταξύ εταιρικών υπολήψεων την οφείλουμε στον Martin Sorrell, 
Διευθύνοντα Σύμβουλο του WPP Group. Δημοσιεύθηκε στο περιοδικό Διαφημιστική Εβδομάδα, 
στη σελίδα Daily Fax, στις 29.5.1995. 

2 1 Small is beautiful, Σύγχρονη Διαφήμιση, 602, (1994), σελ. 17-30. 

2 2 Στην έρευνα συμμετείχαν δέκα μικρές εταιρίες. Στα ερωτήματα απάντησαν οι γενικοί 
διευθυντές-διευθύντριές τους. Οι εταιρίες είναι οι ακόλουθες: 1. S&B Notion, 2. Victory, 3. 
Ashley & Holmes, 4. Bozell Grant, 5. Prime, 6. Diabolo, 7. Ananas Creative Adv., 8. C&A 
Skouras, 9. Staff Adv., 10. Oden Adv. 
Με τον όρο «μικρές» εταιρίες περιγράφονται εκείνες που παρουσιάζουν μικτά κέρδη κάτω των 
200.000.000 δρχ., σημαντικό μέρος των οποίων, ενδεχομένως, προέρχεται από μεγάλους 
διαφημιζόμενους. 
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απόψεις των τελευταίων. Αυτό που προκύπτει μπορεί να χαρακτηριστεί ως «αυτο-

πορτραίτο». Ας το παρακολουθήσουμε: 

Πλεονεκτήιιατα μικρών διαφημιστικών εταιριών 

• Προσωπική επαφή με τον πελάτη, που σημαίνει καλύτερη επικοινωνία, κλίμα 

εμπιστοσύνης και καλύτερη εξυπηρέτηση. 

• Καλό εσωτερικό κλίμα που έχει ως αποτέλεσμα την αμεσότερη συνεργασία 

μεταξύ των τμημάτων της διαφημιστικής εταιρίας και καλύτερα 

αποτελέσματα. 

• Τα στελέχη έχουν περισσότερο χρόνο στη διάθεση τους για κάθε πελάτη. Ο 

χρόνος μεταφράζεται σε παράγοντα ποιότητας. 

• Παροχή γρήγορου και ευέλικτου «service». 

• Τα στελέχη αισθάνονται ικανοποιημένα από το επάγγελμα τους και αυτό έχει 

αντίκτυπο στην ποιότητα των υπηρεσιών τους. 

• Οι μικρές εταιρίες είναι απαλλαγμένες από το άγχος των μεγάλων εξόδων και 

την αγωνία να μπουν στην εικοσάδα των πρώτων23 με αποτέλεσμα να 

μπορούν να συμβουλεύσουν καλύτερα αλλά και να διαφωνήσουν με τους 

πελάτες τους. 

• Τα στελέχη αφήνονται και ενθαρρύνονται να εκφράσουν τη δημιουργικότητα 

και το ταλέντο τους. Στις μεγάλες εταιρίες πάντα υπάρχει κάποιος από πάνω, 

που ανησυχεί και φροντίζει να βάζει περιορισμούς και όρια. 

' Συχνά, μεγάλοι διαγωνιζόμενοι αλλά και κρατικοί φορείς προκηρύσσουν διαγωνισμό για να 
επιλέξουν διαφημιστική εταιρία, καλώντας να συμμετάσχουν οι είκοσι πρώτες με βάση τα μικτά 
τους κέρδη. Άρα, όσες εταιρίες δεν ανήκουν στην «εικοσάδα», οι λεγόμενες «μικρές», χάνουν 
την ευκαιρία να διεκδικήσουν σημαντικούς διαφημιστικούς λογαριασμούς. 
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• Η διαφήμιση δεν είναι θέμα μεγέθους των κτηρίων, των γραφείων και των 

ταμείων αλλά υπόθεση στελεχών. Στις μικρές συγκεντρώνεται ένα μεγάλο 

κομμάτι της αφρόκρεμας των στελεχών. 

• Η μικρή εταιρία έχει ως γνώμονα την «αίσθηση του κέρδους» και ξέρει ότι θα 

πετύχει μέσω της δημιουργικότητας. 

• Ρισκάρει και δε βασίζεται στη λογική της μετριότητας. 

• Όλα τα στελέχη δουλεύουν περισσότερο απ' όσο πληρώνονται. 

• Δεν καταφεύγει στον εντυπωσιασμό (καθώς δεν έχει τα μέσα) για να 

συγκαλύψει τις αδυναμίες της. 

• Προσφέρει ταχύτητα και ποιότητα εξυπηρέτησης καθώς δεν έχει τον 

πολύπλοκο και δαιδαλώδη μηχανισμό των μεγάλων εταιριών. 

• Προσφέρει προσωπική δημιουργία για κάθε πελάτη έναντι της 

βιομηχανοποιημένης παραγωγικής διαδικασίας των «μεγάλων». 

• Γρήγορες αποφάσεις. Ευελιξία σε χρόνους συντονισμού και παράδοσης. 

Προσαρμοστικότητα. 

• Αύξηση της αποτελεσματικότητας και της αποδοτικότητας μέσα από τη 

λειτουργία ευέλικτων οργανωτικών σχημάτων που επιτρέπουν ταυτόχρονα 

την καλύτερη κυκλοφορία της πληροφορίας στο εσωτερικό μιας επιχείρησης 

και τη μεγαλύτερη συνοχή στην οργάνωση της παραγωγής της. 

• Δυνατότητα να συλλαμβάνει και να υλοποιεί διαφοροποιημένες στρατηγικές 

επικοινωνίας που παρακολουθούν τις εξελίξεις και αξιοποιούν τη 

διαφημιστική δραχμή χωρίς να δεσμεύονται από εμμονές στη χρήση 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

διαφημιστικών μέσων των οποίων η επικοινωνιακή αποτελεσματικότητα δεν 

είναι πάντοτε τόσο αυτονόητη όσο συχνά παρουσιάζεται. 

• Επίτευξη του μεγαλύτερου και καλύτερου δυνατού αποτελέσματος με τα 

λιγότερα δυνατά μέσα. 

• Προσφέρει εξειδίκευση. Δηλαδή, εξειδικευμένες στρατηγικές επικοινωνίας, 

πλήρως προσαρμοσμένες στις ανάγκες συγκεκριμένων διαφημιζομένων, 

καθώς επίσης αναπτύσσει εξειδικευμένους τομείς και τρόπους επικοινωνίας 

που αφήνουν αναξιοποίητες οι μεγάλες διαφημιστικές εταιρίες. 

Μειονεκτήματα μικρών διαφημιστικών εταιριών 

• Οι μικρές εταιρίες έχουν αδυναμίες στην προσέλκυση πολυεθνικών πελατών, 

οι οποίοι, ως επί το πλείστον, επιλέγουν διαφημιστική εταιρία στο εξωτερικό, 

όπου εδρεύουν τα κεντρικά τους γραφεία και αναθέτουν στις κατά τόπους 

θυγατρικές την επιμέλεια των διαφημιστικών λογαριασμών τους, χωρίς να 

διεξάγουν διαγωνισμό. 

• Όταν πολυεθνικές εταιρίες χρησιμοποιούν «μικρές» διαφημιστικές το κάνουν 

κατά το στάδιο εισαγωγής («λανσαρίσματος») των προϊόντων τους στην 

αγορά. Όταν επιτευχθούν οι πρώτοι αντικειμενικοί στόχοι (γνωριμία του 

προϊόντος, επιθυμητό μερίδιο πωλήσεων), μετακινούνται στη θυγατρική της 

πολυεθνικής διαφημιστικής που χειρίζεται παγκοσμίως ή για ορισμένες 

γεωγραφικές περιοχές το διαφημιστικό λογαριασμό. 

• Οι «μικρές» εταιρίες έχουν μικρό όγκο και μικρό εύρος πελατολογίου, με 

αποτέλεσμα να υστερούν σε εμπειρία σε σχέση με τις «μεγάλες» 

διαφημιστικές εταιρίες. 
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• Οι «μικρές» υστερούν σε τεχνογνωσία καθώς δεν μπορούν να επενδύσουν 

στην έρευνα, λόγω στενότητας κεφαλαίων. 

• Έχουν περιορισμένο προϋπολογισμό για να διεκδικήσουν νέους πελάτες (new 

business) και λιγότερη ευελιξία αυτοχρηματοδότησης στην παρουσίαση 

δημιουργικών προτάσεων υψηλού κόστους24. 

• Για μια μικρή διαφημιστική υπάρχει υψηλότερο κόστος συνεργασιών με 

προμηθευτές και διαφημιστικά μέσα λόγω μικρότερου όγκου διαφημιστικών 

κονδυλίων, με αποτέλεσμα να της παρέχονται λιγότερο αποδοτικές ειδικές 

«προνομιακές» συμφωνίες σε σχέση με τις μεγάλες διαφημιστικές εταιρίες. 

• Όταν μια μικρή εταιρία είναι κακή, είναι πολύ χειρότερη από μια μεγάλη 

κακή. Η μεγάλη έχει δημιουργήσει κάποιες ασφαλιστικές δικλείδες που 

εξασφαλίζουν αν μη τι άλλο ότι δεν θα «εκτροχιαστεί» η καμπάνια. 

Το πρώτο που θα είχαμε να παρατηρήσουμε διαβάζοντας αυτόν τον 

απολογισμό-«ισολογισμό» είναι ότι οι μικρές εταιρίες περιλαμβάνουν στο 

ενεργητικό τους όλα εκείνα τα πλεονεκτήματα που συναντάμε στον ιδεότυπο της 

εταιρίας που προβάλλει η μεταφορντική φιλολογία: μικρή, ευέλικτη, με λιτή 

δομή, εξειδικευμένη, απαντώντας δε, κατ' αυτόν τον τρόπο σε ένα προς ένα τα 

Οι διαφημιστικές εταιρίες πρέπει να προβλέπουν ένα κονδύλι στους προϋπολογισμούς τους για 
να είναι σε θέση να συμμετέχουν σε διαγωνισμούς διεκδίκησης νέων πελατών ή για να μπορούν 
να πάρουν οι ίδιες την πρωτοβουλία να παρουσιάσουν «δείγμα» (πρόταση) δημιουργικών 
στρατηγικών σε πελάτες που θα ήθελαν να τους δελεάσουν να αλλάξουν διαφημιστική εταιρία 
(δυνητικοί πελάτες, «prospects»). Η πρακτική που έχει εδραιωθεί είναι οι διαφημιζόμενοι να μην 
αποζημιώνουν τις διαφημιστικές εταιρίες που συμμετέχουν σε αυτούς τους διαγωνισμούς 
(specs), με αποτέλεσμα οι τελευταίες -εκτός εκείνης που κερδίζει τον «λογαριασμό»- να χάνουν 
χρήματα και σημαντικές ανθρωποώρες που θα μπορούσαν να αφιερωθούν στους υφιστάμενους 
πελάτες τους. Το αίτημα των διαφημιστικών εταιριών -διεθνώς- να καθιερωθεί μια αμοιβή (fee) 
γι' αυτές τις παρουσιάσεις δεν έχει βρει ανταπόκριση στους διαφημιζόμενους, με ελάχιστες 
εξαιρέσεις ανάμεσα τους. Το θέμα παραμένει ανοικτό. Υπονομεύει, ωστόσο, το κλίμα ανάμεσα 
στις δύο πλευρές. 
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αιτήματα-απαιτήσεις των διαφημιζομένων προς τις διαφημιστικές τους εταιρίες. 

Μάλιστα, οικειοποιούμενες τις πλέον σύγχρονες εταιρικές αρετές και αξίες ως 

διακριτικό τους γνώρισμα, εμμέσως ή και ρητά σε ορισμένες περιπτώσεις, 

εκθέτουν τις μεγάλες πολυεθνικές εταιρίες ως μειονεκτούσες σε αυτούς τους 

τομείς. Δεν μπορούμε παρά να διακρίνουμε την υπερβολή και την απολυτότητα 

εκείνου που βρίσκεται σε θέση «μάχης», που διαβλέπει ότι η συγκυρία του 

προσφέρει ευκαιρίες ανάπτυξης αλλά αισθάνεται ότι περιορίζεται από εγγενείς 

αδυναμίες. Πράγματι, οι «μικρές» συγκεντρώνουν αρκετά από τα πλεονεκτήματα 

που ανέφεραν αλλά όχι όλα ταυτόχρονα, και όχι όλες τα ίδια. Πράγματι, οι 

μεγάλες εταιρίες με τις σύνθετες δομές και διαδικασίες μπορεί να είναι λιγότερο 

ευέλικτες σε χειρισμούς και αποφάσεις, αλλά, όπως θα δούμε στη συνέχεια, 

αναδιοργανώνονται ώστε να συνδυάσουν τα πλεονεκτήματα των «μεγάλων» και 

των «μικρών». Επιπλέον, έχουν την απαραίτητη τεχνογνωσία και είναι ισχυρές ως 

προς το οικονομικό και το ανθρώπινο κεφάλαιο που διαθέτουν. Αντιθέτως, οι 

μικρές εταιρίες (τουλάχιστον στην Ελλάδα), όπως και οι ίδιες άλλωστε 

παραδέχονται, υστερούν σε αυτούς τους τομείς και έχουν περιορίσει την έννοια 

της ευελιξίας στην προσφορά υπηρεσιών προς τους πελάτες τους, ενώ δεν έχουν 

φανεί καθόλου ευέλικτες στην αναζήτηση και την εκμετάλλευση σύγχρονων 

χρηματοοικονομικών θεσμών που θα μπορούσαν να τους λύσουν το πρόβλημα 

της στενότητας κεφαλαίων. Όπως έχουμε δει ένας από τους σημαντικούς 

παράγοντες που επέτρεψε σε πολλές μικρές εταιρίες να γίνουν σημαντικοί 

διεθνείς «παίκτες» ήταν ακριβώς η αξιοποίηση της δυνατότητας που τους παρέχει 

η σύγχρονη τεχνολογία και η δικτυωμένη οικονομία να έχουν πρόσβαση στους 
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οργανισμούς από τους οποίους μπορούν να αντλήσουν τα αναγκαία κεφάλαια. Σε 

ό,τι αφορά τις δημιουργικές τους επιδόσεις, οι μικρές εταιρίες, τις συναρτούν με 

την ευέλικτη οργάνωση τους που ενθαρρύνει την ανάληψη ρίσκου ενάντια στην 

ασφαλή λογική της «πεπατημένης», που οδηγεί σε μέτρια δημιουργικά 

αποτελέσματα. Η θέση αυτή ισχύει σε πολλές περιπτώσεις. Έχει υποστηριχθεί 

επίσης και από μεγάλες εταιρίες. Ωστόσο, δεν αποτελεί νομοτέλεια. 

Σε αυτό το σημείο, θα πρέπει πια, να αποσαφηνίσουμε την έννοια της 

δημιουργικότητας στη διαφήμιση. Αφετηρία μας θα είναι το μότο που επέλεξε η 

JWT και που κοσμεί το εγχειρίδιο της για το στρατηγικό σχεδιασμό στη 

διαφήμιση. Πρόκειται για μια φράση του Arthur Koestler από το βιβλίο του «Η 

Πράξη της Δημιουργίας»25. Διαβάζουμε: «Κάθε δημιουργική πράξη απαιτεί μια 

νέα αντίληψη των πραγμάτων, απελευθερωμένη από την πληθώρα των 

εδραιωμένων αντιλήψεων». Μπορούμε να ισχυριστούμε, ότι ο Koestler, μας 

έδωσε την κοινή συνισταμένη όλων των μορφών δημιουργικής έκφρασης σε όλα 

τα πεδία του πολιτισμού μας. Όταν όμως συνδυαστεί με την έννοια του 

στρατηγικού σχεδιασμού, τότε εισερχόμαστε στο ιδιαίτερο περιβάλλον της 

διαφημιστικής δημιουργίας ή ακριβέστερα της διαφημιστικής δημιουργικής 

διαδικασίας που διαμορφώνεται και εξελίσσεται μέσα στα πλαίσια ενός 

οργανισμού, δηλαδή, της διαφημιστικής εταιρίας. 

Στο ίδιο εγχειρίδιο της JWT, διαβάζουμε λίγο πιο κάτω: «Η διαφήμιση όπως 

και κάθε άλλη εργασία έχει το πλεονέκτημα ότι μπορεί να αντιμετωπίζεται με 

τρόπο συστηματικό, που δεν παρέχει μόνο κάποιες διαδικασίες ελέγχου και 
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κανόνων αλλά πρέπει να διεγείρει τη φαντασία και τη δημιουργικότητα μέσα από 

μια προσέγγιση εύκαμπτη, καθολική και επιλεκτική» . Η δημιουργικότητα που 

«νομιμοποιεί» και δικαιώνει το επάγγελμα της διαφήμισης δεν συνιστά πρωτίστως 

ελευθερία καλλιτεχνικής έκφρασης των στελεχών, αλλά υπακούει σε στόχους, σε 

κανόνες και όρια. Το διαφημιστικό μήνυμα καλείται να υπηρετήσει 

καθορισμένους στόχους marketing και επικοινωνίας μέσα από τη χάραξη μιας 

διαφημιστικής στρατηγικής που θα «κτίσει» μια επιθυμητή εικόνα για το προϊόν. 

Απώτερος σκοπός είναι να κερδίσει την προσοχή του καταναλωτικού κοινού, 

προβάλλοντας και αποδεικνύοντας το διαφοροποιό πλεονέκτημα του 

διαφημιζόμενου προϊόντος και πείθοντας, εντέλει, ότι αξίζει τον κόπο (και τα 

χρήματα) να το δοκιμάσει ο πελάτης. Επομένως, η διαφημιστική δημιουργική 

εργασία είναι δομημένη, πειθαρχημένη και θεωρείται επιτυχής μόνο αν είναι 

αποτελεσματική. Θεωρείται, δε, «μεγάλη» ή εξαιρετική αν εμπεριέχει μια 

σπουδαία ιδέα που θα της χαρίσει αντοχή στο χρόνο. Ο David Ogilvy, γκουρού 

της διαφήμισης, διατύπωσε με λακωνικότητα τη διαφορά μιας δημιουργικής 

διαφήμισης από ένα καλλιτεχνικό έργο: «Όταν έχετε δει μια διαφήμιση δεν πρέπει 

να λέτε τι ωραία διαφήμιση αλλά τι καλό προϊόν!» . Τα όρια δεν περιορίζουν 

ούτε καταστέλλουν τη δημιουργική σκέψη, αντιθέτως, την ακονίζουν και την 

ενδυναμώνουν καθώς αποτελούν προκλήσεις με τις οποίες πρέπει να αναμετρηθεί 

και να δώσει απρόσμενες αλλά πάντα σχετικές (relevant) με το ζητούμενο λύσεις. 

2 5 Koestler, Α. (1976). Η Πράξη της Δημιουργίας. Αθήνα: εκδόσεις Χατζηνικολή. 

2 6 J.W. Thompson «Account Planning», πηγή: Spot/Thompson Αθήνας. 
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Ο Norman Berry, μια άλλη φυσιογνωμία της διεθνούς διαφημιστικής σκηνής, 

είπε: «Δώστε μου την ελευθερία μιας απόλυτα αποσαφηνισμένης στρατηγικής!». 

Ως εδώ προσπαθήσαμε να προσδιορίσουμε, με αυστηρότητα, την έννοια της 

δημιουργικότητας στη διαφήμιση. Τονίσαμε συνειδητά το οργανισμικό πλαίσιο 

μέσα στο οποίο κινείται και προάγεται. Το πλαίσιο αυτό πιστεύουμε, πράγματι, 

ότι είναι ένας από τους πιο καθοριστικούς παράγοντες για την ανάπτυξη της. 

Προσδίδει στη (διαφημιστική) δημιουργικότητα την ιδιαίτερη ταυτότητα της, αν 

και παραμένει αθέατο, στην κοινή τουλάχιστον παρατήρηση, σαν μια «κλειστή», 

εσωτερική (ενδο-επαγγελματική) υπόθεση, που στην εργασία, όμως αυτή τη 

θεωρούμε αποκαλυπτική και σημαίνουσα. Τα «εξόφθαλμα» στοιχεία της 

διαφημιστικής δημιουργίας -η γλώσσα, οι ιδέες, οι εικαστικές φόρμες και τα 

μέσα- όλα εκείνα, δηλαδή, που υποτίθεται ότι προσφέρονται για άμεση ανάλυση 

και σχολιασμό, οδηγούν συχνά σε θεωρητικούς ακροβατισμούς και ταυτολογίες, 

καθώς παρουσιάζονται ξεκομμένα από τις συνθήκες παραγωγής τους. 

Δύο εξίσου σημαντικά και αλληλένδετα στοιχεία που επηρεάζουν την 

ποιότητα και το ύφος της δημιουργικής διαφημιστικής παραγωγής είναι η 

ιδιαίτερη εταιρική κουλτούρα ή φιλοσοφία, που λειτουργεί ως οδηγός δράσης 

και καθημερινής πρακτικής για κάθε διαφημιστική εταιρία και, βεβαίως, η 

οργανωτική δομή της (μεγάλη, μικρή, ιεραρχική, οριζόντια, λιτή). Η έννοια της 

εταιρικής κουλτούρας μπορεί να ορισθεί ως ένα σύνολο ιδεών, πεποιθήσεων, 

αξιών, γνώσεων, λειτουργικών κανόνων και τελετουργικών που επιδρούν 

2 7 Βλέπε: Γκόμπλιας, Κ., (1991), σελ. 161-170. 
Ευσταθιάδης, Γ., (1996) , Παραδόσεις στο Εργαστήριο Διαφήμισης & Δημοσίων Σχέσεων, Τμήμα 
EMME, Πάντειο Πανεπιστήμιο. 
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αποφασιστικά στην ικανότητα της διαφημιστικής εταιρίας να αντιμετωπίσει τις 

προκλήσεις που ανοίγονται μπροστά της. Πάνω απ' όλα, συνιστά μια εξελικτική 

κοινωνική διαδικασία που στηρίζεται στις οργανωτικές δομές, τις πολιτικές, 

τους σκοπούς, την αποστολή της εταιρίας (mission), ακόμα και στην περιγραφή 

των θέσεων εργασίας (job description), διαμορφώνοντας ένα εταιρικό ήθος και 

προσφέροντας ένα πλαίσιο αναφοράς για η δράση και τις σύνθετες 

αλληλεπιδράσεις μεταξύ των στελεχών28. Οι διαφημιστικές εταιρίες γνωρίζουν 

πως στο ανταγωνιστικό περιβάλλον μέσα στο οποίο κινούνται πρέπει να έχουν 

μια ισχυρή και ξεκάθαρη ταυτότητα. Η επιτυχία τους ή η αποτυχία τους μπορεί να 

κριθεί από αυτόν τον και μόνο τον παράγοντα, δηλαδή, την εταιρική φιλοσοφία, 

σύμβολο των κεντρικών εταιρικών αξιών που συνέχουν τα τμήματα, εμπνέουν τα 

στελέχη στο εσωτερικό και σφραγίζουν τις δημιουργικές τους δουλειές, κτίζοντας 

το όνομα και τη φήμη τους, τη διαφορετικότητα τους, το διακριτό ύφος της 

δημιουργικότητας τους. Διατυπώνεται συχνά η άποψη ότι οι καλύτερες και πιο 

δημιουργικές εταιρίες είναι αυτές που είχαν και έχουν ισχυρές εταιρικές 

κουλτούρες. Οι μικρές δε εταιρίες, όπως οι επαναστατικές ΒΒΗ, GGT, BMP, 

CDP έχουν συχνά το προβάδισμα, γιατί, σύμφωνα με αυτό το σκεπτικό, το 

μέγεθος τους και οι οριζόντιες -πιο δημοκρατικές- δομές τους επιτρέπουν την 

καλύτερη διαχείριση αυτής της κουλτούρας στην οποία και οφείλεται το ευφορικό 

και δημιουργικό εσωτερικό κλίμα τους. Ο Steve Grime, παλιό στέλεχος της DDB, 

και σημερινός δημιουργικός διευθυντής στην Leagas Shafron Davis Chick Ayer, 

θα αμφισβητήσει την ορθοδοξία αυτής της θέσης. Ο Bill Bernbad, ιδρυτής της 

2 8 Βλέπε: Morgan, G., (1986), σελ. 111-140. 
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DDB (το 1949), μιας από τις μεγαλύτερες διαφημιστικές εταιρίες (σήμερα), είχε 

διαμορφώσει μια από τις ισχυρότερες δημιουργικές κουλτούρες στον κόσμο, μας 

υπενθυμίζει ο Grime . Η DDB συνέχισε την επιτυχή πορεία της και τα κατοπινά 

χρόνια χάρη στην εικόνα της που αντικατόπτριζε ένα νέο εταιρικό ήθος και όχι 

απλώς το εταιρικό λογότυπο. Πολλά οφείλει στο περιβάλλον που δημιούργησε, 

που υποστήριξε και ενθάρρυνε τον πειραματισμό και την καινοτομία, 

επανεξετάζοντας ακατάπαυστα τις παραδοσιακές μεθόδους και τεχνικές. Η 

επανανακάλυψη του εαυτού της και η εξέλιξη είναι το κλειδί της επιτυχίας της. 

Το ίδιο ισχύει και για άλλες μεγάλες διαφημιστικές εταιρίες -Ogilvy & Mather, 

JWT, Ted Bates, BBDO- των οποίων η ηγεσία έχει διάρκεια στο χρόνο. Τις 

διαφημιστικές εταιρίες τις ακολουθεί πάντα μια φήμη, μια εικόνα που τις 

κατατάσσει είτε από την πλευρά των δημιουργικών, των τολμηρών, των 

«θερμών» (hot shops) είτε από την πλευρά της τυποποιημένης παραγωγής 

(ορισμένοι τις αποκαλούν εργοστάσια). Αυτή η εικόνα είναι το κεφάλαιο τους, το 

status τους, που τους επιτρέπει (ή όχι) να προσελκύσουν σημαντικούς 

διαφημιζόμενους πελάτες και αξιόλογα στελέχη. Συχνά αυτή η εικόνα στηρίζεται 

στην άγνοια και δεν αντέχει στην τεκμηρίωση. Έχει τη δύναμη του «μύθου» που 

δεν επιτρέπει εύκολα να δούμε σήμερα ότι μπορεί να είναι η σκιά του παλιού 

εαυτού του. Υποστηρίζουμε ότι η δημιουργικότητα και η ευελιξία δεν είναι 

αυτονόητο προνόμιο ούτε των μεγάλων ούτε των μικρών εταιριών, άλλα μπορούν 

να εσωτερικευθούν και στις δύο οργανωτικές δομές. Είναι κοινός τόπος πια η 

συσχέτιση ανάμεσα στη γραφειοκρατία και την τυποποίηση, στην ευελιξία και 

2 9 Βλέπε: Foulkes, D. (1993). Culture Club, Ads International, 17, σελ. 36-37. 

315 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

την τολμηρή δημιουργικότητα. Όμως μπορούμε να εκπλαγούμε, διαπιστώνοντας 

ότι η μεν πρώτη μπορεί να μαστίζει και μια μικρή εταιρία, η δε δεύτερη να 

κατοικεί στα ευρύχωρα γραφεία μεγάλων, καθιερωμένων εταιριών που δεν 

επαναπαύτηκαν στις παλιές δάφνες τους. 

Ας δούμε μερικά παραδείγματα δημιουργικού ύφους, επινοητικότητας και 

ευελιξίας από τους «μεγάλους παίκτες»: Ο Jim Patterson, πρόεδρος και 

Δημιουργικός Διευθυντής της JWT στη Νέα Υόρκη, έχοντας επίγνωση ότι η 

γραφειοκρατία μιας υπερ-εταιρίας (χρονοβόρες διαδικασίες έγκρισης 

διαφημιστικών προτάσεων, υπερίσχυση των ιδεών των ανώτερων στελεχών) 

μπορεί να «πνίξει» πραγματικά σπουδαίες ιδέες νέων, γεμάτων ενέργεια και 

ενθουσιασμό στελεχών, αποφάσισε να υλοποιήσει μια τολμηρή στρατηγική για να 

κρατήσει ζωντανή τη δημιουργικότητα της εταιρίας. Το 1991 εφήρμοσε το «Small 

Print Program» το οποίο είχε ως ακολούθως: Νέοι καλλιτεχνικοί διευθυντές και 

κειμενογράφοι, ενθαρρύνονταν να βγουν στην αγορά και να βρουν υποψήφιους 

διαφημιζόμενους πελάτες για τους οποίους θα ήθελαν να δουλέψουν. Η ιδέα ήταν 

να προσελκύσουν πελάτες με χαμηλό διαφημιστικό κονδύλι, οι οποίοι υπό 

κανονικές συνθήκες δεν θα μπορούσαν να ελπίζουν ότι θα αναλάβει τη διαφήμιση 

τους ο κολοσσός που ονομαζόταν JWT. Αυτό το πρόγραμμα πρόσφερε ένα 

αμοιβαίο όφελος για την JWT και τους μικρούς πελάτες. Η JWT έδινε την 

ευκαιρία στους ανθρώπους της να είναι δημιουργικοί, απελευθερώνοντας τους 

από ιεραρχικούς και γραφειοκρατικούς περιορισμούς, στους δε μικρούς 

διαφημιζόμενους να έχουν όλα τα οφέλη και προνόμια (δημιουργικό, «service», 

εκπτώσεις στα Μέσα) των μεγάλων πολυεθνικών πελατών, έναντι μιας 
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συμβολικής αμοιβής. Ο Patterson κατόρθωσε να δημιουργήσει μια μικρή, μη-

γραφειοκρατική, ευέλικτη εταιρία εντός της μεγάλης JWT. Οι δημιουργικές 

δουλειές αυτού του νεαρού εταιρικού σχήματος προκάλεσαν αίσθηση. Ενδεικτικά 

αναφέρουμε την καμπάνια για τον φιλανθρωπικό οργανισμό «New York Cares» 

για τη συγκέντρωση παλτών για τους άπορους. Η καμπάνια αυτή θεωρήθηκε ως 

-7/1 

μια από τις καλύτερες για το 1992 . Παράλληλα, όμως, με τους «αιρετικούς» 

δημιουργικούς του «Small Print Program», η υπογραφή της JWT στις καμπάνιες 

των πολυεθνικών πελατών της, «Burger King Hamburger», Kodak cameras, και 

Toys RUs επιβεβαιώνει ότι η δημιουργική παραγωγή της εταιρίας παραμένει 

υψηλή, παρά το μέγεθος, παρά τις πολύπλοκες διαδικασίες, παρά τις 

επικρατούσες νόρμες. Η αποστολή της (mission statement) όπως διατυπώνεται 

και στο εταιρικό φυλλάδιο της, δηλαδή, «να παράγει τις αποτελεσματικές και 

ξεχωριστές διαφημίσεις στην παγκόσμια αγορά» συνέχει τα στελέχη της, 

καλλιεργώντας τους υψηλό ηθικό και την εταιρική υπερηφάνεια, στοιχεία που 

έχουν αντίκτυπο και στην ποιότητα της δουλειάς τους. Ο Alexander Kroll, 

ανώτατος εκτελεστικός διευθυντής και κορυφαίος δημιουργικός στη Young & 

Rubicam, συνοψίζει τη δημιουργική φιλοσοφία της εταιρίας: «Πρέπει να έχει τη 

σωστή στρατηγική, να είναι πιστευτή, να έχει συναρπαστική αφήγηση, να κάνει 

το προϊόν ήρωα, να σε κάνει φίλο, να βασίζεται και να είναι συνεπής με τη βασική 

προσωπικότητα του προϊόντος»31. Στόχος του Kroll είναι να έχουν ως εταιρία το 

προβάδισμα στην επικοινωνία και την καινοτομία και το δημιουργικό τους προϊόν 

3 0 Βλέπε: Hall, Ρ. (1993). NYC: Mega Agency. Mega Bite, Ads International, 16, σελ. 19. 

3 1 Βλέπε: περιοδικό Advertising Age, 14.3.1979, σελ. 1. 
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να χαρακτηρίζεται ως η «τέχνη» της εμπορικής επικοινωνίας. Οι καμπάνιες για το 

μη αλκοολούχο ποτό Dr. Pepper, την τσίχλα Dentyne, τις ασφάλειες Metropolitan 

Life ή για τα παπούτσια Keds είναι από τις πλέον φημισμένες, χαρίζοντας στη 

Young & Rubicam πολλά βραβεία δημιουργικότητας στο Διεθνές Φεστιβάλ 

Διαφήμισης των Κανών. Ο Philip Dusenberry, αντιπρόεδρος και δημιουργικός 

διευθυντής της BBDO, οπαδός της ευελιξίας και της αποφυγής του οικείου, ως των 

δύο ακρογωνιαίων λίθων μιας καλής δημιουργικής στρατηγικής, «χάρισε» στην 

εταιρία του τον τίτλο της Διαφημιστικής Εταιρίας της Χρονιάς (1984) για το 

σύνολο του δημιουργικού της προϊόντος: κείμενο, δημιουργικές στρατηγικές, 

«merchandising» , στρατηγικός σχεδιασμός μέσων και έρευνα. 

Αυτήν την έννοια -του συνολικού δημιουργικού προϊόντος- που 

περιλαμβάνει όλες τις εμπλεκόμενες ειδικές δραστηριότητες που αποτελούν 

ταυτόχρονα ειδικά γνωστικά και επαγγελματικά πεδία σε άμεση αλληλεπίδραση, 

θα θέλαμε να την υπογραμμίσουμε και να τη διακρίνουμε από τη στενή και 

εξαιρετικά ανακριβή εικόνα του δημιουργού που ταυτίζεται με την καμπάνια που 

εμφανίζεται στα Μέσα. Η διαφημιστική παραγωγή είναι μια εξαιρετικά σύνθετη 

διαδικασία ενορχήστρωσης διαφορετικών αλλά συναφών γνώσεων και δεξιοτήτων 

για την υλοποίηση ενός κοινού στόχου. Ο Dusenberry, χάρη στην ολική θεώρηση 

του, πέτυχε να απαλλάξει την BBDO από την εικόνα της συντηρητικής εταιρίας, 

ιδιαίτερα μετά την εμφάνιση της διαφημιστικής καμπάνιας της Pepsi-Cola με το 

«σύνθημα» (slogan) «Η επιλογή μιας Νέας Γενιάς» («Choice of a New 

3 2 Ο όρος merchandising αναφέρεται σε όλες εκείνες τις ενέργειες που λαμβάνουν χώρα μέσα στο 
κατάστημα και αποσκοπούν στη πώληση του προϊόντος (π.χ. θέση του προϊόντος στα ράφια, 
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Generation»). Η αξιοποίηση του Michael Jackson και της ατμόσφαιρας ταινιών 

επιστημονικής φαντασίας ήταν μια δημιουργική τομή με τις παραδοσιακές 

τεχνοτροπίες, που είχε σκοπό να προσελκύσει ένα νεανικότερο κοινό, 

εμπλέκοντας το σε ιδιαίτερα θελκτικές καταστάσεις. Η BBDO εγκατέλειψε έτσι 

την πολιτική της ορθολογικής πώλησης προκρίνοντας τη θέση ότι «Η διαφήμιση 

είναι μια καταναλωτική εμπειρία με το προϊόν (brand)». Γι' αυτό και πρέπει να 

είναι «μια εμπειρία διασκεδαστική, ευχάριστη, ανθρώπινη, ζεστή και 

συναισθηματική η οποία όμως παραμένει σχετική με τη στρατηγική πωλήσεων» . 

Κλείνουμε τα παραδείγματα μας με την Foote Cone & Beiding (FCB) στην 

οποία απονεμήθηκε ο τίτλος της «Εταιρίας της Χρονιάς» για το έτος 1996 από το 

περιοδικό Advertising Age . Η FCB είναι επίσης μια από τις μεγάλες, ιστορικές 

πολυεθνικές εταιρίες. Όμως για πρώτη φορά το βραβείο το κέρδισε ένα τοπικό 

γραφείο -η FCB του San Francisco- για την καμπάνια της για την Levi Stauss & 

Co., με γενικό τίτλο «501 Reasons» και ειδικότερα το διαφημιστικό spot με τίτλο 

«Pool Boy». Η επιτυχία της εταιρίας αποδίδεται: 

i. Στην ανανεωμένη εταιρική κουλτούρα της FCB η οποία για πολλά χρόνια 

επικεντρωνόταν γύρω από ένα δημιουργικό γκουρού, ενώ σήμερα πλέον τα 

στελέχη πρέπει να γίνουν γκουρού του εαυτού τους. Η εταιρία προβάλλεται 

βάθος, μήκος σειράς, ψύξη, μουσική, κλπ.). Βλέπε Kotler, Ρ. (1991), σελ. 1217. 

Βλέπε: Alter, S. (1985) Ad Age Honours BBDO as Agency of the Year. Advertising Age, 

28.3.1985, σελ. 4. 

Βλέπε: Cuneo, Α. Ζ. (1997). Advertising Age's Agency of the Year. For «wide open» creative 
it's FCB, San Francisco. Advertising Age. 
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τόσο στο εσωτερικό της όσο και προς τους διαφημιζόμενους και τους 

ανταγωνιστές της ως η Μέκκα της Δημιουργικότητας. 

ii. Στη φιλοσοφία διοίκησης που έχει υιοθετήσει. Ο δημιουργικός διευθυντής 

λέει χαρακτηριστικά: «Δεν διευθύνω. Απλώς ανοίγω τη διαδικασία». Η 

φινέτσα και η υπαινικτικότητα προτιμώνται της ιεραρχικής επιβολής. Είναι 

πιο δύσκολες, πιο φθοροποιές, αλλά δίνουν ένα ομαδικό δημιουργικό 

αποτέλεσμα που δεν θα μπορούσε να είχε επιτευχθεί διαφορετικά, 

iii. Στην 70ετή υγιή και «συνεργική» σχέση της FCB με τον πελάτη της Levi's, 

iv. Στην εκτεταμένη και εις βάθος γνώση του πελάτη, του προϊόντος, του 

λιανεμπορίου και του καταναλωτή. 

Συνοψίζοντας, θα λέγαμε ότι οι μεγάλες εταιρίες δείχνουν εντυπωσιακή 

πνευματική εγρήγορση, συλλαμβάνοντας τα αιτήματα και τη γλώσσα των καιρών 

και επινοούν διαδικασίες, αξιοποιώντας τους οικονομικούς και τους ανθρώπινους 

πόρους τους (γνώση, συλλογική ευφυΐα και δημιουργικότητα) με στόχο να 

διατηρήσουν ή να βελτιώσουν τη θέση τους στην αγορά. Οι μικρές εταιρίες, παρά 

τη διάθεση τους να μονοπωλήσουν τα αγαθά της ευελιξίας και της 

δημιουργικότητας, αντιλαμβάνονται ότι η αναγνώριση που έχουν κερδίσει δεν 

τους επιτρέπει να ονειρεύονται ότι θα γίνουν κάποτε νέοι ναπολέοντες. Οι έννοιες 

της συνύπαρξης της αλληλεξάρτησης και του συνανταγωνισμού γίνονται όλο και 

περισσότερο αντιληπτές και από τα δύο μέρη. Μπορούμε να διακρίνουμε δύο 

πιθανές πορείες για τις μικρές εταιρίες που έχουν κατορθώσει να δημιουργήσουν 

ένα όνομα: 
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i. Ο δρόμος της ανεξαρτησίας. Εταιρίες που δεν ανήκουν σε δίκτυα και έχουν 

πετύχει οικονομική ευρωστία χάρη στην αναγνώριση της δημιουργικότητας 

και της αποτελεσματικότητας τους από όλη την αγορά. Σε αυτή την 

κατηγορία μπορούμε να εντάξουμε ανάμεσα σε άλλες και τις 

πολυβραβευμένες διαφημιστικές εταιρίες Barile Bogle Hegarty (Λονδίνο), 

Wieder & Kennedy (Portland, Ore, Amsterdam), DM9 Publicidadede (Sao 

Paolo), Cliff Freeman & Partners (Νέα Υόρκη), GGT (Λονδίνο)35, 

ii. Ο δρόμος της δικτύωσης. Αυτό τον δρόμο που ακολουθούν αρκετές 

εταιρίες συνειδητά, όταν αποφασίσουν ότι η μελλοντική τους ανάπτυξη 

συνδέεται με αυτή την επιλογή, καθώς μπορούν να ανοιχθούν σε νέες 

αγορές και πολυεθνικούς διαφημιζόμενους. 

Υπάρχουν όμως και εταιρίες που χάρη στην εξειδίκευση τους και την 

τεχνογνωσία τους έχουν ηγετική θέση σε ένα μικρό τμήμα της αγοράς (niche) και 

επιθυμούν να ακολουθήσουν αυτόνομη πορεία. Εντούτοις γίνονται στόχος 

εχθρικής εξαγοράς από πολυεθνικά δίκτυα των οποίων η στρατηγική είναι να 

απορροφούν ανταγωνιστές ώστε να εκμεταλλεύονται τα πλεονεκτήματα της 

θέσης τους στην αγορά, χωρίς να χρειαστεί να πάρουν το ρίσκο να 

δημιουργήσουν μια νέα εταιρία με άγνωστη προοπτική βιωσιμότητας. 

35 Βλέπε: περιοδικό Advertising Age, 7.6.1996. Award-winning, non-network agencies. 
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Τρέχουσες εξελίξεις: συγκεντρωτικές αλλά και «διασπαστικές» κινήσεις. 

Διανύουμε τα τελευταία έτη της δεκαετίας. Η παγκόσμια οικονομική 

ολοκλήρωση, ως διαδικασία, βρίσκεται στο απόγειο της. Οι εξαγγελίες για την 

έλευση της κοινωνίας της πληροφόρησης έδωσαν τη θέση τους στην 

πραγματικότητα της δικτύωσης όλου του πλανήτη, ως να είναι ένας μεγάλος ιστός 

αράχνης. Η ψηφιακή τεχνολογία προσφέρει την κατάλληλη υποδομή ώστε να 

συντελεσθεί η διασύνδεση όλων των τομέων της επικοινωνίας. Οι εταιρίες -

Διαφημιστικές, Μέσων, Διαφημιζομένων, Marketing, Έρευνας, . . . - ενώνουν τις 

δυνάμεις τους, δημιουργώντας στρατηγικές συμμαχίες ή προχωρώντας σε 

συγχωνεύεις, ώστε να αυξήσουν την ανταγωνιστικότητα τους, να μεγαλώσουν το 

μερίδιο αγοράς τους και να μεγιστοποιήσουν τα κέρδη τους, προσφέροντας στους 

πελάτες τους, στο κοινό τους, στους καταναλωτές αυτό που προσδοκούν και 

απαιτούν. Πρόκειται για μια ορθολογική στρατηγική που βασίζεται στην επιδίωξη 

του αμοιβαίου οφέλους (win-win) ως της πλέον αποτελεσματικής επιχειρηματικής 

οδού. Οι εταιρίες δεν μπορούν πια να δράσουν μόνες τους, ως επιθετικοί 

κατακτητές. Μαθαίνουν τη συνεργασία και τον συν-ανταγωνισμό, μέσα σε ένα 

πλέγμα σχέσεων αλληλεξάρτησης, προσπαθώντας να αποκομίσουν νέα γνώση και 

δεξιότητες από τους συνεταίρους τους, να μπουν σε νέες παγκόσμιες αγορές και 

να αντιμετωπίσουν το νέο, σύνθετο και μεταβαλλόμενο νομοθετικό περιβάλλον 

που θέτει τα πλαίσια και τους κανόνες στις δραστηριότητες τους. 

Δύο διαφημιστικές εταιρίες, η Foote Cone & Beiding (FCB) και η Publicis, 

δοκίμασαν τις δυνάμεις τους στην τέχνη των συμμαχιών αρκετά χρόνια νωρίτερα. 

Η Rosabeth Moss Kanter, καθηγήτρια της Διοίκησης Επιχειρήσεων στο Harvard 
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Business School, περιγράφει ως εξής το χρονικό της συνεργασίας: «Η αρχική 

οικοδόμηση της σχέσης μεταξύ των διαφημιστικών εταιριών Foote Cone & 

Beiding (FCB) και η Publicis οδήγησε στην ανακάλυψη πολλών κοινών σημείων. 

Η Publicis, που δραστηριοποιείτο σε 30 μεγάλες ευρωπαϊκές πόλεις το 1987, 

κατείχε την 20η θέση στην παγκόσμια κατάταξη όσον αφορά τους διαφημιστικούς 

λογαριασμούς. Η FCB, επίσης με εκτεταμένη διεθνή παρουσία, κατείχε την 15η 

θέση. Και οι δύο εταιρίες είχαν κοινό άμεσο στόχο στον κλάδο τους -τη βελτίωση 

της διεθνούς τους εμβέλειας- και τελούσαν υπό την επήρεια ενός σημαντικού 

καταλύτη: της ανακοίνωσης από τη Nestle (σημαντικού πελάτη αμφότερων) ότι 

θα μείωνε τον αριθμό των διαφημιστικών εταιριών με τις οποίες μελλοντικά θα 

συνεργαζόταν από εκατό σε πέντε. Η FCB και η Publicis αναθεώρησαν 

αμφότερες με μετριοπάθεια τα αναπτυξιακά τους σχέδια, κάτι που τις έκανε πιο 

πρόθυμες να δεχθούν κοινό έλεγχο των δραστηριοτήτων τους. Η κάθε μια πίστευε 

ότι δεν θα μπορούσε να αναπτυχθεί μόνη της και ότι η παγκοσμιοποίηση της 

διαφημιστικής βιομηχανίας άμβλυνε το ανταγωνιστικό της προβάδισμα. Και οι δύο 

εταιρίες είχαν επί σειρά ετών ψάξει χωρίς αποτέλεσμα για τον κατάλληλο 

συνέταιρο, συνεπώς είχαν επαρκή εμπειρία των άλλων πιθανών υποψηφίων ώστε 

να είναι πραγματικά ικανοποιημένες με αυτά που διέβλεπαν η μια στην άλλη. Η 

κάθε εταιρία ήταν ισχυρή σε περιοχές όπου η άλλη δεν ήταν, αλλά υπήρχε 

εύλογη αναλογία στα ισχυρά σημεία που η κάθε μια συνεισέφερε στη σχέση. Οι 

εταιρίες είχαν παρεμφερείς δημιουργικές αρχές και λειτουργικές φιλοσοφίες, 

παρόμοιες εμπειρίες με κοινούς πελάτες και λίγες περιοχές με άμεση αντίθεση 

συμφερόντων. . . . Τα αποτελέσματα της συνεργασίας τους επιβεβαιώνουν αυτές 
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τις διαπιστώσεις. Από το 1988, η Publicis και η FCB εφάρμοσαν μια καινοτόμο 

συμμαχία σε παγκόσμιο επίπεδο και δημιούργησαν ένα δίκτυο 173 εταιριών σε 43 

χώρες. Λαμβανόμενες από κοινού αποτελούν τη δεύτερη μεγαλύτερη 

διαφημιστική εταιρία της Ευρώπης, τη δεύτερη μεγαλύτερη της Β. Αμερικής και 

την όγδοη στον κόσμο» (Rosabeth Mass Kanter, 1994, σελ. 48-60). 

Σήμερα, το πλεονέκτημα της συνεργασίας εκτιμάται από όλο και 

περισσότερες επιχειρήσεις -Διαφημιστικές, Μέσων, κατασκευαστικές, κ.α. Τα 

παραδείγματα πληθαίνουν, η επιτυχία τους ή η αποτυχία τους αποτιμάται, τα 

συμπεράσματα αξιοποιούνται ώστε τα νέα εγχειρήματα σύστασης συμμαχιών να 

εμπεριέχουν μικρότερο ρίσκο. 

Στο χώρο της διαφημιστικής βιομηχανίας, η διαδικασία της παγκόσμιας 

δικτύωσης παίρνει μια νέα τροπή. Δεν έχασε την αξιοπιστία της, ούτε ανακόπηκε, 

όπως είχε προβλέψει ο Βρετανικός τύπος, ούτε η εμφάνιση των μικρών εταιριών 

οδήγησε σε μια πλήρη ανατροπή την ισορροπία δυνάμεων. Αυτό το οποίο 

βρίσκεται σε εξέλιξη, είναι μια ευέλικτη επανατοποθέτηση όλου του συστήματος 

που ευνοεί τόσο τις συγκεντρωτικές όσο και τις αποκεντρωτικές εταιρικές 

πολιτικές, ανάλογα με τους στόχους, τα επιδιωκόμενα αποτελέσματα και την 

τελική αξιολόγηση τους. Από τη μια μεριά οι εξαγορές, οι συγχωνεύσεις και οι 

συμμαχίες συνεχίζονται και αποτελούν προγραμματική επιλογή και για το μέλλον 

από τους μεγάλους διαφημιστικούς ομίλους. Από την άλλη μεριά, έκπληκτοι, 

γινόμαστε μάρτυρες της διάσπασης ενός ομίλου (demerger) -της Cordiant- σε 

τρεις ξεχωριστές εταιρίες. Η Cordiant, η οποία είναι ο έκτος μεγαλύτερος 

διαφημιστικός όμιλος στον κόσμο, στις 21 Απριλίου 1997 ανακοίνωσε την 
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πρόθεση της να προχωρήσει σε «αποσυγχώνευση». Σύμφωνα με τον Charlie 

Scott, πρόεδρο της Cordiant, θα δημιουργηθούν δύο διαφημιστικές εταιρίες, 

σχεδόν ίδιου μεγέθους και ένα media shop: η διαφημιστική εταιρία Bates με 

γενικό διευθυντή τον Michael Bungey, η διαφημιστική εταιρία Saatchi & Saatchi 

με γενικό διευθυντή τον Bob Seelert και τη Zenith Media η οποία θα περάσει 

στην ιδιοκτησία των δύο διαφημιστικών εταιριών, κατέχοντας έκαστη το 50% των 

μετοχών. Στόχος της διάσπασης είναι τα δίκτυα, αυτονομημένα πλέον να 

διεισδύσουν σε νέες αγορές και να διεκδικήσουν ανταγωνιστές πελάτες που 

προηγουμένως δεν μπορούσαν λόγω της «σύγκρουσης λογαριασμών»3 . 

Η περίπτωση της Cordiant προκάλεσε διεθνώς αίσθηση και έγινε δεκτή με 

ενθουσιασμό από τους μετόχους του ομίλου. Δεν είναι, όμως, το μοναδικό 

παράδειγμα. Στις ΗΠΑ, εδώ και λίγο καιρό, ανακοινώνονται, συχνά, διασπάσεις 

εταιριών. Αναμένεται, δε, να ακολουθήσουν και άλλες εταιρίες, υπό την πίεση 

μεγάλων διαφημιζομένων -όπως η Procter & Gamble- που δεν ανέχονται πλέον οι 

διαφημιστικές εταιρίες τους να εργάζονται για τους ανταγωνιστές τους. Οι 

διαφημιστικοί όμιλοι (holding companies) κατανέμοντας τους «συγκρουόμενους 

λογαριασμούς» σε διαφορετικές εταιρίες-μέλη τους δεν φαίνεται να έχουν πείσει 

για την αξιοπιστία αυτής της πρακτικής τους πελάτες τους. Παράλληλα, η 

αυξανόμενη συγκέντρωση δύναμης στο χώρο των επιχειρήσεων των Μέσων, 

δημιουργεί νέα δεδομένα στην αγορά -ιδιαίτερα στη δυνατότητα διαφανών 

διαπραγματεύσεων μαζί τους. Εν όψει αυτών των εξελίξεων οι τρεις ισχυρότεροι 

3 6 Βλέπε: The Economist, 26.4.1997, «Washing Cordiant Away», σελ. 69-70 και Σύγχρονη 
Διαφήμιση 16.7.1997, τ. 727, «Ο Όμιλος Cordiant διαχωρίζεται σε τρεις ξεχωριστές εταιρίες», 

325 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

διαφημιστικοί όμιλοι στην Ευρώπη και στην Αμερική -Interpublic Group, 

Omnicom και WPP- στους οποίους ανήκουν τα μεγαλύτερα, παγκοσμίως, 

διαφημιστικά δίκτυα επανεξετάζουν το ρόλο τους και τις στρατηγικές 

προτεραιότητες τους. Σε αυτή τη διαδικασία οι ανώτατοι εκτελεστικοί διευθυντές 

-η ελίτ- των ομίλων, παίζουν πρωταγωνιστικό ρόλο στη διαμόρφωση της 

εταιρικής τους φιλοσοφίας αλλά και στις συνολικές τους επιδόσεις ανάλογα με τις 

ικανότητες και τις φιλοδοξίες τους. Πιστεύουμε, ότι η αναλυτικότερη 

παρουσίαση των ομίλων, που ακολουθεί, θα μας δώσει μια πιο σαφή εικόνα για 

τις προοπτικές εξέλιξης της παγκόσμιας διαφημιστικής βιομηχανίας. Τα στοιχεία 

προέρχονται από το περιοδικό Media and Marketing Europe37 (1996) το οποίο 

έχει την ευθύνη της δημοσιογραφικής έρευνας: 

Α. Όμιλος Interpublic 

Το πορτραίτο 

Στον όμιλο ανήκουν οι διαφημιστικές εταιρίες: McCann Erickson, 

Ammirati & Puris Lintas. The Lowe Group, Western International Media, 

Campbell Mithun Esty. Η Interpublic ιδρύθηκε το 1961 και είναι ο «αρχαιότερος» 

διαφημιστικός όμιλος και αυτός ο οποίος καθιέρωσε τη μετακίνηση των πελατών 

στις εταιρίες-μέλη του. Μετά το 1971, έκτισε σταδιακά το παγκόσμιο δίκτυο των 

εταιριών του, κίνηση που του επέτρεψε να αντεπεξέλθει στην οικονομική ύφεση 

που ξέσπασε στα τέλη της δεκαετίας 1980 και στις αρχές της δεκαετίας 1990. Η 

σελ. 11. 
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συγχώνευση της Ammirati & Puris με την Lintas Worldwide εντάχθηκε στα 

πλαίσια της στρατηγικής του ομίλου να αναπτύξει περαιτέρω τον τομέα της 

δημιουργικότητας. Το 1995 η Interpublic συστήνει μικτή επιχείρηση με την All 

American Communications και μέσω αυτής αγοράζει την εταιρία παραγωγής 

τηλεοπτικών παιχνιδιών Mark Goodson Productions. Με μια σειρά πρόσφατων 

εξαγορών ο όμιλος ενδυνάμωσε τη θέση του στις ΗΠΑ. Συγκεκριμένα, στις 

αρχές του 1996 αγόρασε την Jay Advertising και την Addison Whitney, δύο 

εταιρίες παροχής υπηρεσιών marketing. Οι κυριότεροι πελάτες του ομίλου είναι 

οι AT&T, General Mills, Coca-Cola, General Motors, L'Oreal, Braun, Sega, και 

Unilever. Τα κεφάλαια της ανέρχονται σε 3,3 δισεκατομμύρια δολάρια. 

Νέος ρόλος και στρατηγικές προτεραιότητες 

Ο Phil Geier είναι πρόεδρος του Ομίλου από το 1980. Θεωρείται 

«δαιμόνιος» διαπραγματευτής. Υπό την ηγεσία του η τιμή της μετοχής του ομίλου 

δεκαπενταπλασιάσθηκε. Από τότε που ο όμιλος έχασε έναν από τους 

σημαντικότερους πελάτες του, την Coca-Cola, ο Geier αποφάσισε να 

αναμιγνύεται στον τρόπο που οι εταιρίες του διαχειρίζονται τις σχέσεις τους με 

ορισμένους πολυεθνικούς πελάτες. Ωστόσο, δεν παρεμβαίνει στη διοικητική 

λειτουργία των εταιριών, σεβόμενος την ξεχωριστή εταιρική κουλτούρα τους. Οι 

προτεραιότητες του είναι να αυξήσει το ρυθμό ανάπτυξης του κύκλου εργασιών, 

να δώσει έμφαση στη διαχείριση των ανθρώπινων πόρων (Human Resources 

3 7 Βλέπε: περιοδικό Media and Marketing Europe, 11/3/1996, «Holding Court», σελ. 22-27. 
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Management), ιδιαίτερα στις διαδικασίες πρόσληψης, ανάπτυξης και παροχής 

κινήτρων στα στελέχη. Πιστεύει στην πολιτική των εξαγορών υπό την 

προϋπόθεση ότι η κίνηση αυτή είναι επωφελής για τους πελάτες. Η στρατηγική 

που θα ακολουθήσει στο μέλλον είναι να κερδίζει πρώτα ένα μέρος της 

ιδιοκτησίας μιας εταιρίας με την προοπτική της πλήρους ιδιοκτησίας της στο 

μέλλον. Η αμοιβαιότητα της ιδιοκτησίας ικανοποιεί και τα δύο μέρη. Σε ότι 

αφορά στον χώρο των Μέσων αυτό που τον ανησυχεί είναι η πιθανή δημιουργία 

μονοπωλίων μέσω των συνεχιζόμενων συγχωνεύσεων. Τέλος, δεν πιστεύει στην 

αποτελεσματικότητα των παγκόσμιων στρατηγικών επικοινωνίας στα Μέσα. Η 

Unilever, ένας από τους κύριους πελάτες του Ομίλου, διαφοροποιεί τη 

στρατηγική στα Μέσα, ανάλογα με τις ιδιαιτερότητες της κάθε αγοράς, ιδιαίτερα 

δε στην Ευρώπη που απαιτείται μεγάλη ευελιξία για να αντιπαρατεθεί 

(επικοινωνιακά) με τον ανταγωνισμό. 

Β. Όμιλος Omnicom 

Το πορτραίτο 

Στον Όμιλο ανήκουν οι διαφημιστικές εταιρίες: DDB Needham, BBDO, 

WWAV, TBWA, Ketchum, Aegis (9%), The Media Partnership (TMP) (50%), 

Diversified Agency Services (όμιλος εταιριών παροχής υπηρεσιών marketing) 

(DAS). Τα τελευταία πέντε χρόνια η τιμή της μετοχής του Ομίλου σχεδόν 

τετραπλασιάστηκε. Με την εξαγορά της Ketchum η Omnicom επιδιώκει να 

αναπτύξει τον τομέα των δημοσίων σχέσεων και όλων των διαφημιστικών 
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ενεργειών εκτός των κυρίων Μέσων (below the line business). Με την απόκτηση 

της DAS ο Όμιλος ελπίζει ότι θα αναπτυχθεί γρηγορότερα στους τομείς της 

έρευνας αγοράς και του branding (δημιουργία ισχυρής εικόνας / ταυτότητας και 

προστιθέμενων αξιών για το προϊόν). Οι κυριότεροι πελάτες του ομίλου είναι οι 

Bayer, Delta Airlines, Gillette, Playtex, Beiersdorf, Tambrands, Pepsi-Cola, 

Cadbury Schweppes, McDonalds, Audi, και η Sara Lee. Τα κεφάλαια του Ομίλου 

ανέρχονται σε 2,9 δισεκατομμύρια δολάρια. 

Νέος ρόλος και στρατηγικές προτεραιότητες 

Bruce Crawford, πρόεδρος της Omnicom, έχει τη φήμη «ομοσπονδιακού 

κυβερνήτη ως προς τη φιλοσοφία διοίκησης του Ομίλου. Υποστηρίζει ότι η 

«κεφαλή» πρέπει να αναθέτει ευθύνες και αρμοδιότητες στις εταιρίες-μέλη και όχι 

να τις υποκαθιστά στο ρόλο τους. Οι προτεραιότητες του εστιάζονται στην 

ανάπτυξη δικτύων στην Νοτιοανατολική και Ανατολική Ασία καθώς και στην 

Ινδία, περιοχές όπου ο Όμιλος δεν έχει τα αναμενόμενα αποτελέσματα. Επιπλέον, 

πιστεύει ότι ο τομέας των Μέσων θέλει ιδιαίτερη προσοχή. Οι μεγάλες εταιρίες 

καθυστέρησαν να «απαντήσουν» στη γοργή ανάπτυξη των ανεξάρτητων εταιριών 

Μέσων. Τώρα, εξετάζει το ενδεχόμενο της συγχώνευσης του τομέα της αγοράς 

χωροχρόνου στα Μέσα των εταιριών DDB Needham και BBDO. Είναι θετικός ως 

προς τη συνέχιση της πολιτικής των εξαγορών με στόχο να συμπληρώσει τις 

υπάρχουσες λειτουργίες και όχι για να προσθέσει ένα τέταρτο μεγάλο 

διαφημιστικό δίκτυο στον Όμιλο. 
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Γ. Όμιλος WPP 

Το πορτραίτο 

Στον Όμιλο ανήκουν οι διαφημιστικές εταιρίες: J. Walter Thompson, 

Ogilvy & Mather, Conquest, Cole & Weber, TMP (50%), Millward Brown 

International, MRB Group, Research International, Hill & Knowlton, The Henley 

Centre, Sampson Tyrrell και άλλες εταιρίες παροχής υπηρεσιών marketing. Ο 

Martin Sorrell αγόρασε την WPP το 1986 και στη συνέχεια εξαγόρασε τη JWT 

και την Ogilvy & Mather. Η οικονομική κρίση των αρχών της δεκαετίας (1990) 

πλήττει σοβαρά τον Όμιλο. Τα υπέρογκα χρέη και η δραματική πτώση της τιμής 

της μετοχής του (από 500 πένες πήγε στις 27 πένες) κάνουν τον κίνδυνο της 

διάλυσης ορατό. Ο Sorrell, όμως, με επιδέξιους χειρισμούς στο χρηματιστήριο 

αναστρέφει την πτωτική πορεία. Επιδεικνύει δε την πιο έντονη επιχειρηματική 

δράση έναντι των άλλων ομίλων. Οι εξαγορές που πραγματοποίησε 

κατευθύνθηκαν έντονα στον τομέα της έρευνας, αποφέροντας το 16% των 

εσόδων της WPP (MRB Group, Research International, The Henley Centre). Οι 

κυριότεροι πελάτες του Ομίλου είναι: Ford Motor Company, Nestle, Unilever, 

IBM, Mattel, Philip Morris, American Express, Kellogg's και η Warner Lambert. 

Τα κεφάλαια του ανέρχονται σε 1,9 δισεκατομμύρια δολάρια. 

Νέος ρόλος και στρατηγικές προτεραιότητες 

Ο Martin Sorrell έχει επιλέξει για τον εαυτό του τον ρόλο του καταλύτη, 

εκείνου που διευκολύνει και προωθεί ευέλικτες λύσεις. Με αυτό το πνεύμα 
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ενθάρρυνε τη συνεργασία μιας ομάδας από εταιρίες του ομίλου στο νέο 

«λανσάρισμα» ενός πελάτη: του Βρετανικού ταξιδιωτικού γραφείου «First 

Choice». Μετά τα πρόσφατα οικονομικά «παθήματα», ο Sorrell, 

επαναπροσδιορίζει τις προτεραιότητες του, βλέποντας ότι δεν πρέπει πλέον να 

περιορίζεται στον παραδοσιακό χρηματοοικονομικό τομέα. Στόχος του είναι να 

δώσει υψηλότερη προστιθέμενη αξία στους πελάτες του και στις εταιρίες-μέλη 

του ομίλου, μέσω μιας σειράς ενεργειών: 

i. Επένδυση στο ανθρώπινο κεφάλαιο σχεδιάζοντας νέα κίνητρα και νέες 

μεθόδους ανάπτυξης της σταδιοδρομίας των στελεχών. 

ii. Επένδυση στη γνώση, την έρευνα καί τις νέες τεχνολογίες 

πληροφορικής, 

iii. Οριζόντια διασύνδεση διαφοροποιημένων επαγγελματικών 

δραστηριοτήτων και πρακτικών: αγορά χωροχρόνου στα μέσα, νέες 

τεχνολογίες, ιδιωτικοποιήσεις, διείσδυση σε νέες ανερχόμενες αγορές, 

είσοδος στον τομέα παροχής υπηρεσιών υγείας. 

iv. Περισσότερη και πιο ποιοτική επαφή με τους πελάτες προσφέροντας 

τους όλο το φάσμα υπηρεσιών marketing, συμπεριλαμβανομένων της 

στρατηγικής προσέγγισης καταταναλωτού, συμβουλών διοίκησης 

επιχειρήσεων και χρηματοοικονομικών υπηρεσιών. Αυτός είναι ο μόνος 

τρόπος να αντιμετωπίσουν οι διαφημιστικοί όμιλοι την απειλή του 

εντεινόμενου ανταγωνισμού από μεγάλες εταιρίες συμβούλων 

επιχειρήσεων, όπως είναι η McKinsey, οι οποίες έχουν εισέλθει και στον 
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τομέα χάραξης στρατηγικής για τα προϊόντα, βρίσκοντας μεγάλη 

απήχηση στους διαφημιζόμενους, 

ν. Ανάπτυξη των εταιριών του ομίλου, εμμένοντας στη διατήρηση της 

ξεχωριστής εταιρικής κουλτούρας τους και της προσωπικότητας τους. 

Η πεποίθηση του Sorrell αναφορικά με τα Μέσα είναι ότι στο μέλλον θα 

έχουν συγκεντρώσει μεγάλη οικονομική εξουσία και τεχνογνωσία. Θεωρεί ότι οι 

διαφημιστικές εταιρίες έχουν εναρμονίσει το βήμα τους με εκείνο των 

διαφημιζομένων πελατών τους (στους τρόπους ανάπτυξης, στις προσφερόμενες 

υπηρεσίες) αλλά δεν συμβαίνει το ίδιο στη σχέση τους με τους ιδιοκτήτες των 

Μέσων. Γι' αυτό το λόγο η WPP θα κάνει εκτεταμένες επενδύσεις σε νέα Μέσα -

ήδη έχει το 5% του Αμερικανικού ηλεκτρονικού περιοδικού HotWired- με στόχο 

να μάθει και να κατανοήσει τις νέες δυνατότητες που προσφέρονται. Μόνο έτσι 

θα είναι σε θέση να συνεχίσει να είναι ανταγωνιστική και να συμβαδίζει με τους 

διαφημιζόμενους οι οποίοι συντονίζουν παγκοσμίως τις δραστηριότητες και την 

επικοινωνιακή τους πολιτική, απαιτώντας νέες δημιουργικές προσεγγίσεις στα 

Μέσα (σχεδιασμός και προγραμματισμός διαφημιστικών καμπανιών στα διεθνή 

Μέσα). 

Νέες τάσεις: καταναλωτική συμπεριφορά, έρευνα, διαφημιστική παρέμβαση. 

1. Οι τρεις μεγαλύτεροι διαφημιστικοί όμιλοι παγκοσμίως αντιλαμβάνονται 

ότι πρέπει να εξελιχθούν για να ευδοκιμήσουν και στο μέλλον. Ενστερνίζονται, με 

παραλλαγές, μια νέα φιλοσοφία διοίκησης που συνδυάζει το προσωπικό χάρισμα 

και την ικανότητα πειθούς με την ικανότητα να εμπνέεις τα στελέχη, να 
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ενορχηστρώνεις το σύνολο των δραστηριοτήτων, αναθέτοντας αρμοδιότητες και 

ευθύνες (αποκέντρωση αποφάσεων). Διευκολύνοντας όλη τη διαδικασία οι 

πρόεδροι των Ομίλων, ως ανώτατοι ηγέτες, συνδυάζουν χαρακτηριστικά του 

παραδοσιακού ηγέτη -εκείνου που ορίζει τα πράγματα- με τα χαρακτηριστικά 

μιας πιο δημοκρατικής θεώρησης, που θέλει τον ηγέτη να κάθεται στο πίσω μέρος 

της σκηνής, διαμορφώνοντας τις γενικές κατευθύνσεις της δράσης και αφήνοντας 

την ευθύνη των επιμέρους αποφάσεων και της υλοποίησης τους στα μέλη των 

ομίλων και τα στελέχη τους. Εντούτοις, η κάθε διαφημιστική εταιρία διαμορφώνει 

τη δική της εταιρική φιλοσοφία που μπορεί να εναρμονίζεται ή και να αποκλίνει 

σημαντικά από αυτήν της ιδιοκτήτριας εταιρίας (εταιρίας χαρτοφυλακίου). 

2. Η σημασία του ανθρώπινου κεφαλαίου είναι καθολικά αποδεκτή ως ζωτική 

πηγή επιχειρηματικής και δημιουργικής υπεροχής. Σχεδιάζονται πολιτικές για την 

ανάπτυξη του (γνώση, δεξιότητες) και την έντονη δραστηριοποίηση του και την 

ταύτιση του με τους εταιρικούς στόχους. 

3. Επιδιώκεται η μέγιστη οριζόντια διαφοροποίηση δραστηριοτήτων. Μέσω 

εξαγορών και συγχωνεύσεων, οι όμιλοι, ανοίγονται σε όλα τα πεδία της 

εμπορικής επικοινωνίας και υπηρεσιών marketing. Ιδιαίτερη έμφαση δίνεται στο 

να ισχυροποιήσουν τη θέση τους στην αγορά των συμβουλευτικών υπηρεσιών, 

συναγωνιζόμενες τις εξειδικευμένες εταιρίες συμβούλων. Αυτό γίνεται είτε με τη 

δημιουργία ειδικών μονάδων στο εσωτερικό των εταιριών για την παροχή 

συμβουλών στρατηγικής για τις μάρκες, όπως έκανε η Grey International, ή 
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συνηθέστερα, με την αξιοποίηση έμπειρων και ικανών στελεχών. Σε μια περίοδο 

όπου οι μεγάλοι πολυεθνικοί διαφημιζόμενοι, όπως είναι η Procter & Gamble, η 

Volkswagen, η Mercedes-Benz, η Nestle, η Levi's και η Unilever επανεστιάζουν 

στη στρατηγική των μαρκών (rebranding), με στόχο να δημιουργήσουν πιστούς 

καταναλωτές ενόψει του γεγονότος ότι δραστηριοποιούνται πλέον σε ώριμες 

ΤΟ 

αγορές και είναι συνεπώς δύσκολο να κερδίζουν συνεχώς νέους πελάτες , ο 

ανταγωνισμός ανάμεσα σε διαφημιστές και συμβούλους εντείνεται. Οι 

διαφημιστικές εταιρίες παροχής πλήρων υπηρεσιών θεωρούν ότι ο σχεδιασμός 

και η υλοποίηση στρατηγικής μαρκών αποτελεί παραδοσιακή και σημαντική 

επαγγελματική δραστηριότητα γι' αυτές και στηρίζεται σε μια πολυετή εμπειρία 

με τις μάρκες και στη βαθιά γνώση του καταναλωτή. Οι σύμβουλοι, από την 

πλευρά τους, υποστηρίζουν την ποιότητα και την εξειδίκευση των 

προσφερομένων υπηρεσιών τους, χαρακτηρίζοντας τις στρατηγικές συμβουλές ως 

«αναλυτική και εντατική εργασία». Ο Ferman Monterò, πρόεδρος της Young & 

Rubicam Ευρώπης, πιστεύει ότι οι σύμβουλοι αξιοποίησαν υπέρ τους την 

καχυποψία των διαφημιζομένων απέναντι στις προθέσεις των διαφημιστών, σε 

αντίθεση με τη δική τους ουδέτερη εικόνα που τους καθιστά ευπρόσδεκτους 

συνεργάτες . Οι διαφημιστικές εταιρίες στη δεκαετία του 1980 προσδιόρισαν το 

ρόλο τους ως «σύμβουλου επικοινωνίας σε όλες τις μορφές» και σήμερα 

διεκδικούν τον απαιτητικό ρόλο του «στρατηγικού συνεργάτη», εναρμονιζόμενες 

3 8 Taylor, Τ. (1997). Rebranding for the caring sharing '90s. Media and Marketing Europe, 
(Μάϊος), σελ. 3, και Shannon, J. (1997). Advertisers must aim to build brand loyalty. Media and 
Marketing Europe. (Μάρτιος), σελ. 16. 
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με τα αιτήματα της εποχής για στρατηγικές συμμαχίες, σχέσεις εμπιστοσύνης και 

πολιτικές του τύπου «κερδίζω-κερδίζεις». Θα πρέπει να καταβάλλουν πολλαπλές 

και συντονισμένες προσπάθειες για να περιχαρακώσουν το ρόλο τους και να 

θεωρηθούν αξιόπιστες από τους πελάτες τους. Οι μεγάλοι πολυεθνικοί 

διαφημιζόμενοι δεν πήραν ενιαία στάση στη διαμάχη που έχει ξεσπάσει. 

Υπάρχουν εκείνοι οι οποίοι υποστηρίζουν ότι οι διαφημιστές θα πρέπει να 

επικεντρωθούν στον παραδοσιακό τους ρόλο, δηλαδή στη δημιουργία καλών 

διαφημίσεων. Ο Derek Dear, Γενικός Διευθυντής marketing στη British Airways 

τάσσεται με αυτή την άποψη. Ωστόσο, αναγνωρίζει ότι οι ίδιες οι διαφημιστικές 

εταιρίες έχουν διευρύνει το πεδίο δράσης τους, καθώς χειρίζονται τους 

διαφημιστικούς λογαριασμούς σε παγκόσμια βάση, γεγονός που τους δίνει μια 

ευρεία θεώρηση σε θέματα χάραξης στρατηγικής μαρκών και σχεδιασμού 

διαφημιστικών προγραμμάτων σε διεθνή Μέσα. Μέσα σε αυτά τα πλαίσια, ο 

ίδιος, θεωρεί τις διαφημιστικές εταιρίες με τις οποίες συνεργάζεται, ως 

πραγματικούς συνεργάτες του. Άλλοι διαφημιζόμενοι, όπως η Claire Watson, 

διευθύντρια marketing της Haagen Dazs για όλη την Ευρώπη, εκφράζουν 

δισταγμούς για το αν οι διαφημιστικές εταιρίες μπορούν να τους καθοδηγήσουν 

στη χάραξη πανευρωπαϊκών στρατηγικών marketing, διότι ενώ γνωρίζουν εις 

βάθος τη διαφήμιση, δεν είναι απαραίτητα εξοικειωμένες με όλα τα άλλα στοιχεία 

του «μίγματος» του marketing. Αντιθέτως, λένε, οι εξειδικευμένοι σύμβουλοι 

Βλέπε: περκ>δικό Διαφημιστική Εβδομάδα, τ. 696, 24.3.1997, «Διαφημιστικές εταιρίες εναντίον 
συμβούλων επιχειρήσεων», σελ. 16-17. 
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μπορούν να παίξουν αποτελεσματικά αυτόν το ρόλο . Τέλος, υπάρχει και μια 

μικρή μερίδα διαφημιζομένων που εκφράζουν την αμέριστη εμπιστοσύνη τους 

προς την ικανότητα των διαφημιστικών εταιριών, να είναι πολύτιμοι συνεργάτες 

σε στρατηγικής σημασίας πολιτικές. Ο Roger Wilson, διευθυντής επικοινωνίας 

στην Ευρώπη για την Hewlett-Packard, συνεργάζεται στενά με τις διαφημιστικές 

εταιρίες του σε θέματα διαμόρφωσης στρατηγικής εισόδου στις νέες αγορές της 

Κεντρικής και Ανατολικής Ευρώπης. Η συνεργασία τους περιλαμβάνει, επίσης, 

κοινά εκπαιδευτικά προγράμματα. «Οι διαφημιστικές εταιρίες μαθαίνουν για τη 

στρατηγική και τις διαδικασίες marketing της Hewlett-Packard και οι δύο μαζί 

μαθαίνουμε να εργαζόμαστε μαζί στις νεοεμφανιζόμενες αγορές»41. Παρά τις 

διαφορές στις απόψεις που διατυπώθηκαν, όλοι οι διαφημιζόμενοι συγκλίνουν σε 

ένα σημείο: Σημαντική προϋπόθεση για να αναδειχθούν οι στρατηγικές συμμαχίες 

- συνεργασίες, υγιείς και επωφελείς και για τα δύο μέρη είναι η εναρμόνιση των 

εταιρικών δομών τους, ως να είναι καθρέφτης η μια της άλλης. Μόνο έτσι 

μπορεί να υπάρξει αρμονική επικοινωνία μεταξύ των στελεχών όλων των 

αντίστοιχων βαθμίδων. Επίσης, είναι πιο πιθανόν οι δύο συνεργάτες να έχουν 

συμβατές εταιρικές φιλοσοφίες, πληροφορίες, ανταλλαγή ιδεών, παραγωγική 

ομαδική (δι-εταιρική) εργασία. Πιστεύουμε, ότι οι διαφημιστικές εταιρίες θα 

αναγνωρισθούν ως στρατηγικοί σύμβουλοι και σύμμαχοι (business partners) των 

διαφημιζομένων, αν εστιάσουν περαιτέρω στην ανάπτυξη του ανθρώπινου 

4 0 Βλέπε: Media and Marketing Europe, τ. Φεβρουαρίου 1997, «Should agencies be marketing 
consultants?», σελ. 15. 

4 1 Βλέπε: Media and Marketing Europe, τ. Ιανουαρίου 1997, «Put your Faith in the Ad Agencies», 
σελ. 19. 

336 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

δυναμικού τους, αν επενδύσουν στη γνώση και τις νέες τεχνολογίες και αν 

αναβαθμίσουν το δημιουργικό προϊόν τους, που δεν θα πάψει να είναι το σήμα 

κατατεθέν τους. Στόχος τους δεν θα πρέπει να είναι ο εκτοπισμός των συμβούλων 

αλλά η συμβίωση και η συνεργασία μαζί τους. Η στρατηγική «κερδίζω-κερδίζεις» 

παραμένει η πιο ευέλικτη και ρεαλιστική λύση. 

4. Οι διαφημιστικοί όμιλοι, εκτός του τομέα της στρατηγικής των μαρκών, 

στοχεύουν να διεισδύσουν ή να αναπτύξουν ακόμη περισσότερο και τους 

ακόλουθους τομείς: 

ϊ. Διαχείριση της εταιρικής εικόνας που απαιτεί την περαιτέρω ανάπτυξη 

δεξιοτήτων και γνώσεων στο πεδίο των δημοσίων σχέσεων και της 

ενδο-εταιρικής επικοινωνίας. 

iL Στρατηγικές προώθησης πωλήσεων . 

iii. Άμεσο marketing43 (direct marketing). 

ϊν.Νέες προσεγγίσεις στο σχεδιασμό προγραμμάτων διαφημιστικών 

μέσων ώστε σε συνδυασμό με τη στρατηγική marketing και το 

«δημιουργικό» να διασφαλισθούν οι προϋποθέσεις επιτυχίας νέων 

μαρκών. 

Εκτιμάται από πολλούς managers διαφημιστικών εταιριών αλλά και 

διαφημιζομένων επιχειρήσεων ότι το 86% των νέο-εισαγόμένων μαρκών στην 

4 2 Με τον όρο προώθηση πωλήσεων αναφερόμαστε, γενικά, σε ενέργειες marketing που παρέχουν 
πρόσθετη αξία ή κίνητρα στους υπεύθυνους πωλήσεων, στους διανομείς ή και στους τελικούς 
καταναλωτές με στόχο την παρακίνηση σε άμεση πώληση ή αγορά. 

4 3 Με τον όρο άμεσο marketing αναφερόμαστε σε ένα σύστημα επικοινωνιακών εργαλείων που 
έχουν ως στόχο την άμεση επικοινωνία με ένα αυστηρά επιλεγμένο κοινό από το οποίο 
αναμένεται άμεση ανταπόκριση. Τα μηνύματα, συχνά, είναι προσωποποιημένα ανάλογα με τις 
ιδιαίτερες ανάγκες και απαιτήσεις των δυνητικών πελατών. 
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αγορά, τελικά, αποτυγχάνουν. Μέσα σε αυτά τα πλαίσια εντάσσεται και η 

δημιουργία τμημάτων Νέων Μέσων σε μεγάλες πολυεθνικές διαφημιστικές 

εταιρίες. Αντικείμενο τους είναι η αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών και 

ιδιαίτερα του Internet στη δημιουργία «διαδραστικών» (interactive) διαφημίσεων 

όπου ο θεατής-καταναλωτής συμμετέχει ενεργά στη διαμόρφωση των 

περιεχομένων ή και στον προσδιορισμό των εξειδικευμένων χαρακτηριστικών 

που απαιτεί από ένα προϊόν, καταλήγοντας, αν το επιθυμεί, και στην παραγγελία 

του. Χαρακτηριστικό είναι το διαδραστικό επικοινωνιακό πρόγραμμα της 

εταιρίας Levi's, η οποία επιτρέπει στον κάθε υποψήφιο πελάτη να παρεμβαίνει 

στο σχεδιασμό των παντελονιών (blue jeans) και να αγοράζει, μέσω του 

ηλεκτρονικού υπολογιστή, ένα jean απόλυτα προσαρμοσμένο στο δικό του σώμα. 

Η διαφημιστική εταιρία που πρώτη ανοίχθηκε στο χώρο της διαδραστικής 

επικοινωνίας ήταν η Ogilvy&Mather η οποία δημιούργησε ειδικό τμήμα το 1984: 

Ogilvy&Mather Interactive. Ακολούθησαν και άλλες εταιρίες, ιδιαίτερα από το 

1993 και μετά. Η Grey Advertising, η DMB & Β, η McCann Erickson Worldwide 

και η Bates Worldwide δημιούργησαν επίσης εξειδικευμένα τμήματα. Άλλες 

εταιρίες, όπως η Saatchi & Saatchi και η Young & Rubicam, ενέταξαν στα 

υφιστάμενα τμήματα Μέσων εξειδικευμένα στελέχη. Εντούτοις, οι μεγάλες 

διαφημιστικές εταιρίες δεν είναι πρωτοπόρες στις νέες μορφές επικοινωνίας. Η 

διστακτικότητα των ίδιων αλλά και των πελατών τους ως προς την 

αποτελεσματικότητα του νέου μέσου, η αβεβαιότητα ως προς τα κέρδη, άφησαν 

χώρο και χρόνο για να αναπτυχθούν μικρές εταιρίες πολυμέσων που 
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εξειδικεύονται στη διαφήμιση στο Internet: «Advertising και Webvertising είναι 

οι νεόκοποι όροι για τις προσφερόμενες υπηρεσίες, ενώ οι ίδιες οι εταιρίες 

αρέσκονται να αποκαλούνται ως Web Shops». Η αντιπαράθεση μικρών-μεγάλων 

εταιριών επανέρχεται και σε αυτό το νεοσύστατο και αδιαμόρφωτο ακόμα 

επικοινωνιακό και επιχειρηματικό πεδίο . Και ενώ οι δύο παγιωμένοι αντίπαλοι 

ερίζουν, ένας νέος «παίκτης» διεκδικεί τα ηνία: οι μεσαίου μεγέθους εταιρίες, οι 

οποίες υποστηρίζουν ότι έχουν το σωστό μέγεθος -αρκετά μεγάλες για να 

διασφαλίσουν τη σταθερότητα, αρκετά μικρές για να διασφαλίζουν την ευελιξία 

και την ανάδειξη της δημιουργικής δύναμης του ανθρώπινου μυαλού. Οι εταιρίες 

Fallon McElligott και Dahlin Smith White ανήκουν στους νέους δυναμικούς 

διεκδικητές ηγετικών θέσεων στην αγορά των νέων μέσων . Διαπιστώνουμε ότι 

όλος ο κόσμος της εμπορικής επικοινωνίας -επιχειρήσεις Μέσων, διαφημιστές, 

διαφημιζόμενοι- επενδύουν στις νέες επικοινωνιακές δυνατότητες που τους 

προσφέρει το «Διαδίκτυο». Παρόλο που δεν έχει αποκρυσταλλωθεί ένα νέο 

μοντέλο διαφήμισης και αρκετά χρήματα επενδύονται σε πειραματισμούς, (π.χ. 

δημιουργία sites για προϊόντα ή αγορά banners), εντούτοις φαίνεται πως τα 

τελευταία τρία τρίμηνα του 1996 τα διαφημιστικά έσοδα του Internet ανήλθαν σε 

157,4 εκατομμύρια δολάρια -σαφής ένδειξη της αποτελεσματικότητας και της 

κερδοφορίας του Μέσου. Γράφεται συχνά ότι οι μικρές εταιρίες καινοτομούν ενώ 

οι μεγάλες αγοράζουν την καινοτομία. Πιστεύουμε ότι στην πορεία οι μικρές και 

οι μεγάλες εταιρίες θα αναγνωρίσουν το πλεονέκτημα της συνεργασίας έναντι της 

4 4 Βλέπε: περιοδικό Advertising Age, 26/2/1997. «The New Interactive Agency» και περιοδικό 
Διαφημιστική Εβδομάδα. 13/4/1994. «Οι Interactive Διαφημίσεις έρχονται στην Ευρώπη», 
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ιδιωτικής αντιπαλότητας. Η επιτυχία τους δεν είναι συνάρτηση τόσο του μεγέθους 

τους όσο της ικανότητας τους να μαθαίνουν συνεχώς και να μπορούν να 

υπερέχουν στον δημιουργικό και στρατηγικό σχεδιασμό και την υλοποίηση τους 

σε όλα τα Μέσα. 

5. Διαπιστώνουμε ότι, σταδιακά, το marketing (καθώς και το σύνολο της 

εμπορικής επικοινωνίας) απέβαλε τον έντονα μαζικό χαρακτήρα του για να γίνει 

πιο επιλεκτικό και εστιασμένο (niche marketing) και να καταλήξει στην 

προσωπική επικοινωνία (one-to-one marketing), επικεντρώνοντας τις προσπάθειες 

στο κτίσιμο μιας σταθερής και αξιόπιστης σχέσης με τον καταναλωτή 

(relationship marketing). Καταλύτης σε αυτή τη διαδικασία είναι ο ενεργός 

καταναλωτής, ο οποίος αποκτά κεντρικό ρόλο στη διαδικασία σχεδιασμού της 

παραγωγής, ανατρέποντας τη διάκριση παραγωγού-καταναλωτή που είχε 

εγκαθιδρυθεί κατά τη βιομηχανική περίοδο. Ο Nicholas Abercrombie (1991)45 

υποστηρίζει ότι έχει υπερτονιστεί η ερμηνευτική αξία των εννοιών της 

καταναλωτικής κουλτούρας και του καταναλωτισμού στην προσέγγιση της 

κατανάλωσης ως κυρίαρχου οικονομικού και πολιτιστικού χαρακτηριστικού της 

εποχής μας, ενώ, εν πολλοίς, έχει παραγνωρισθεί η θεμελιώδης μεταβολή των 

σχέσεων κύρους-εξουσίας μεταξύ παραγωγών και καταναλωτών. Με τη 

μεγιστοποίηση της σημασίας της καταναλωτικής πράξης οι παραγωγοί προϊόντων 

και πολιτιστικών αγαθών βλέπουν να μειώνεται το κοινωνικό τους κύρος και να 

4 5 Βλέπε: Advertising Age, 26/2/1997. «Midsize agencies: Perfect new-media fit? ». 

4 6 Βλέπε: Abercrombie, N., (1991), σελ. 171-185. 
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αμφισβητείται η αρμοδιότητα τους να ορίσουν το είδος και την ποιότητα της 

παραγωγής, το καλό και το κακό γούστο. Ως φορείς ταυτόχρονα της υψηλής 

κουλτούρας αναγκάζονται να επαναδιαπραγματευθούν τη θέση τους με τους 

φορείς της λαϊκής (popular) και καταναλωτικής κουλτούρας. Ο σύγχρονος 

καταναλωτής δεν έχει μόνο ηδονιστική ηθική (σε αντιπαράθεση με την 

'προτενσταντική ηθική που δέσποζε (τη βιομηχανική περίοδο)47. Το πιο 

ενδιαφέρον, και ποιοτικά διαφοροποιό ίσως στοιχείο του είναι ότι έχει αναπτύξει 

επιχειρηματικές ιδιότητες. Enterprising Consumer τον αποκαλεί ο Abercrombie. 

Η «επιχειρηματικότητα» του νέου τύπου καταναλωτή εκφράζεται μέσα από τον 

ενθουσιασμό του να διαθέσει χρόνο και χρήμα, προκειμένου να συσσωρεύσει 

γνώση, δεξιότητες και εμπειρογνωμοσύνη πάνω στην καταναλωτική του 

δραστηριότητα, δίνοντας συνεχώς νέα και απροσδόκητα νοήματα σε αυτήν. Οι 

επιθυμίες του, οι ανάγκες του, η αισθητική του θέτουν και τις προδιαγραφές 

στους παραγωγούς, που πλέον, βρίσκονται σε έναν αγώνα δρόμου για να 

προλάβουν τις εξελίξεις. Αυτή η ανατροπή στις σχέσεις παραγωγού-καταναλωτή 

αντικαθρεπτίζεται και στο εσωτερικό των βιομηχανικών-κατασκευαστικών 

εταιριών όπου τα τμήματα marketing αποκτούν στρατηγική σημασία έναντι των 

τμημάτων παραγωγής, καθώς οι εταιρίες προσανατολίζουν τα προϊόντα τους στις 

ανάγκες του καταναλωτή (market-driven companies) και δεν προσπαθούν πια να 

του πουλήσουν προϊόντα που οι ίδιες σχεδίασαν ερήμην του (sales driven 

companies). Οι εταιρίες δεν επιθυμούν να είναι σε αντιπαράθεση με τον 

καταναλωτή. Αντίθετα, επιδιώκουν να τον κάνουν σύμμαχο και συνεργάτη, 

4 7 Campell, C, (1987), και Lebergott, S., (1993). 
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εντάσσοντας τον στον κύκλο της παραγωγής, αντλώντας από αυτόν πληροφορίες, 

γνώσεις και στοιχεία. Σε αυτή τη διαδικασία συμβάλλουν σημαντικά η έρευνα 

αγοράς, οι μέθοδοι του άμεσου marketing καθώς και οι νέες τεχνολογίες 

διαδραστικής επικοινωνίας. Ο Alvin Toiler θεωρεί ότι ο καταναλωτής και ο 

παραγωγός συγχωνεύονται σε prosumer48'. 

Ο τομέας της έρευνας αγοράς αποτελεί για τους πολυεθνικούς 

διαφημιστικούς ομίλους άμεση προτεραιότητα επένδυσης για γρηγορότερη 

ανάπτυξη. Οι αγορές γίνονται όλο και περισσότερο ανταγωνιστικές και η ανάγκη 

για την επιστημονική πληροφόρηση και τεκμηρίωση γίνεται αναγκαία στη 

διαδικασία λήψης αποφάσεων στρατηγικού χαρακτήρα: Οι εταιρίες ερευνών είτε 

λειτουργούν ως ανεξάρτητες επιχειρήσεις είτε ανήκουν σε διαφημιστικά δίκτυα, 

αναπτύσσονται δυναμικά, αυξάνοντας τον κύκλο εργασιών τους, προσπαθώντας 

να δημιουργούν νέες υπηρεσίες και να χρησιμοποιούν τις πιο εξελιγμένες 

ερευνητικές μεθόδους. Οι έρευνες οι οποίες διεξάγονται διακρίνονται σε 

καταναλωτικές έρευνες, έρευνες μέσων, έρευνες υπηρεσιών (που εμφανίζουν και 

τους μεγαλύτερους ρυθμούς αύξησης), έρευνες, επίσης, λιανεμπορίου, 

βιομηχανικές έρευνες και έρευνες κοινής γνώμης . Ως προς τις μεθόδους που 

χρησιμοποιούνται, οι έρευνες διακρίνονται σε: ποσοτικές έρευνες αγοράς 

προϊόντων-υπηρεσιών (διεξάγονται σε μεγάλο αριθμό καταναλωτών με έντυπο 

δομημένο ερωτηματολόγιο και εξετάζονται οι συνήθειες, οι προτιμήσεις και τα 

μερίδια αγοράς), ποιοτικές μελέτες αγοράς προϊόντων και υπηρεσιών 

4 8 Βλέπε: Toiler, Α., (1991), σελ. 321. 

4 9 Βλέπε: περιοδικό Σύγχρονη Διαφήμιση, 24.1.1996, τ. 661, Έρευνα Αγοράς, σελ.27. 
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(διεξάγονται από ψυχολόγους με τη μέθοδο των ομαδικών συζητήσεων ή με 

συνεντεύξεις σε βάθος για να διερευνηθούν τα ψυχολογικά κίνητρα των 

καταναλωτών), έρευνες για διαφημιστικές εκστρατείες (ποσοτικές ή ποιοτικές 

έρευνες που στοχεύουν να διερευνήσουν το βαθμό αναμνησιμότητας και 

κατανόησης των διαφημίσεων), πολιτικές και κοινωνικές δημοσκοπήσεις, έρευνες 

CATI (Computer Assisted Telephone Interviews), (συνεντεύξεις που διεξάγονται 

τηλεφωνικά με τη βοήθεια του ηλεκτρονικού υπολογιστή), έρευνες εικόνας και 

χρήσης προϊόντων, έρευνες Omnibus (πολλαπλής συμμετοχής), απογραφές, 

καταμετρήσεις50. Η AGB, η Amer Nielsen Research, η Centrum/Yankelovich, η 

ICAP, η MRB, η Research International είναι μερικές από τις διεθνείς εταιρίες 

ερευνών που δραστηριοποιούνται και στην Ελλάδα. Από την πολυσχιδή 

ερευνητική δραστηριότητα, θα εστιάσουμε την προσοχή μας στις έρευνες 

καταναλωτή, στα αποτελέσματα των οποίων στηρίζεται η πολύ σημαντική 

διαδικασία (για το marketing και τη διαφήμιση) τμηματοποίησης της αγοράς και 

της σωστής στόχευσης των εμπορικών μηνυμάτων (αλλά και κοινωνικών ή 

πολιτικών) προϊόντων και υπηρεσιών (ή ιδεών). Η κατανόηση των καταναλωτών 

ως κοινωνικών ατόμων και ως μελών κοινωνικών ομάδων, καθώς και της 

συνεχώς εξελισσόμενης διαδικασίας της αγοραστικής τους συμπεριφοράς, έχουν 

καθοριστική σημασία στη χάραξη της στρατηγικής του marketing και της 

διαφημιστικής επικοινωνίας. 

Διαφημιστές και marketers επιζητούν, με τη συνδρομή της έρευνας, να 

διαμορφώσουν ξεχωριστά τμήματα της αγοράς, (ομάδες καταναλωτών), καθένα 

5 0 Βλέπε: περιοδικό Σύγχρονη Διαφήμιση, 29.3.1995, τ. 627, Εταιρίες Ερευνών Αγοράς, σελ. 20. 
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από τα οποία πρέπει να έχει σημαντικό βαθμό εσωτερικής ομογενοποίησης, ως 

προς τα δημογραφικά χαρακτηριστικά (ηλικία, φύλο, κοινωνική τάξη, 

απασχόληση, εισόδημα, εθνότητα, θρησκεία, οικογενειακή κατάσταση), τη 

γεωγραφική κατανομή, τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά (προσωπικότητα, 

αντίληψη εαυτού, τρόπος ζωής, lifestyle) και την αγοραστική συμπεριφορά 

(ομοειδείς ανάγκες για προϊόντα, ένταση χρήσης τους, πιστότητα σε μάρκες). 

Επιστήμονες και ερευνητές από διαφορετικούς κλάδους των κοινωνικών και των 

οικονομικών επιστημών-κοινωνική, πειραματική, κλινική, αναπτυξιακή 

ψυχολογία, κοινωνιολογία, πολιτιστική Ανθρωπολογία, Ιστορία, Δημογραφία, 

Σημειωτική και Λογοτεχνική κριτική, Ανθρώπινη Οικολογία και Οικονομία-

συνεργάζονται προσφέροντας τα εννοιολογικά και ερευνητικά εργαλεία του 

κλάδου τους στη μελέτη της καταναλωτικής συμπεριφοράς. Η διεπιστημονική 

συνέργια είναι απόλυτα απαραίτητη για να φωτισθεί από πολλές διαφορετικές 

γωνίες ένα πολυδιάστατο κοινωνικό φαινόμενο όπως είναι η καταναλωτική 

πράξη. Αν επιχειρήσουμε μια πρώτη αποτίμηση της ερευνητικής δραστηριότητας 

(κατευθύνσεις και μέθοδοι), θα καταλήξουμε στις ακόλουθες διαπιστώσεις: 

i. Η αξιοποίηση των δημογραφικών χαρακτηριστικών στην περιγραφή του 

κοινού-στόχος (target group) των διαφημίσεων, παραμένει αναγκαία αλλά όχι 

και ικανή συνθήκη. Ομάδες καταναλωτών με κοινά δημογραφικά πορτραίτα 

έχουν διαφορετικό τρόπο ζωής, αντίθετες ή ασύμβατες αξίες, ποικίλες 

δραστηριότητες, ενδιαφέροντα και γνώμες. 

ii. Στις αρχές της δεκαετίας του 1980, παράλληλα με τη δημογραφική ανάλυση, 

αναπτύσσονται και μοντέλα ψυχογραφικής τμηματοποίησης της αγοράς και 
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μοντέλα ταξινόμησης με βάση το lifestyle. Η συνεισφορά τους στην ερμηνεία 

της καταναλωτικής συμπεριφοράς είναι μάλλον αμφιλεγόμενη. Προσφέρουν 

μεν γενικούς συσχετισμούς αλλά δεν οδηγούν στη συγκρότηση συγκεκριμένων 

καταναλωτικών ομάδων που να συνδυάζουν τα δημογραφικά με τα 

ψυχογραφικά και τα lifestyle στοιχεία και τα οποία να ποσοτικοποιούνται, ώστε 

να αποτελούν ασφαλή οδηγό για το στρατηγικό σχεδιασμό. Δημογραφικές και 

ψυχογραφικές αναλύσεις παρατίθενται πλάι-πλάι χωρίς να υπάρχει μια σαφής 

σύνδεση μεταξύ τους. Πρόκειται για μια αδυναμία που ακόμα δεν έχει 

ξεπεραστεί. 

iii. Μια προσπάθεια αντιμετώπισης του προβλήματος ήταν η ανάπτυξη ερευνών 

που αντλούν στοιχεία από την ίδια πηγή (single source data). Έδωσε ορισμένα 

θετικά αποτελέσματα, όχι όμως και την οριστική λύση. 

iv. Το επόμενο βήμα στην έρευνα ήταν η στροφή προς τη μελέτη των αξιών, με τη 

δημιουργία αξιακών μοντέλων τμηματοποίησης του κοινού. Την ίδια εποχή το 

marketing και η διαφήμιση προσπαθούν να συνδέσουν τις μάρκες με αξίες 

(value marketing) τις οποίες στη συνέχεια κατανέμουν σε διαφορετικά 

πρότυπα ζωής (lifestyles)51. Γενικής παραδοχής τυγχάνει η θέση ότι η 

κατανάλωση προσωποποιείται. Σε αυτή την κατηγορία εντάσσεται και η 

τυπολογία «VALS» (Values-Lifestyles) που στον αρχικό της σχεδιασμό 

5 1 Θα φέρουμε μερικά παραδείγματα από το χώρο της αυτοκινητιστικής βιομηχανίας: Η Mercedes-
Benz συνδέεται με τις αξίες του αυτοσεβασμού, της κοινωνικής αναγνώρισης και της άνετης δια­
βίωσης. Η ανταγωνίστρια της BMW συνδέεται επίσης με την αξία του αυτοσεβασμού, με την 
ευχαρίστηση και με την αξία της αισθητικής ομορφιάς. Τέλος, η Volvo έγινε σύμβολο της οικο­
γενειακής ασφάλειας και συνδέεται και αυτή με τις αξίες του αυτοσεβασμού και της άνετης 
ζωής. 
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βασίζεται στο έργο του Maslow (για την ιεράρχηση των αναγκών) , την 

μελέτη του Rokeach για τις δέκα σημαντικότερες αξίες των Αμερικανών53 και 

το έργο του κοινωνιολόγου David Reisman ο οποίος διακρίνει τους ανθρώπους 

σε αυτοπροσδιοριζόμενους (inner directed) και ετεροπροσδιοριζόμενους (outer 

directed). Στην αναθεωρημένη της μορφής η τυπολογία (VALS 2) έχει ως 

κεντρική έννοια ταξινόμησης τον ατομικό προσανατολισμό (self orientation) 

και την έννοια των πόρων54. Η τυπολογία VALS και VALS2 έχει ευρύτατα 

χρησιμοποιηθεί από διαφημιστές και διαφημιζόμενους. Επιχειρεί να 

συνταιριάξει οικονομικά, κοινωνικά, δημογραφικά και πολιτιστικά 

χαρακτηριστικά έχοντας θέση στο κέντρο, το Εγώ του καταναλωτή. Πέρα από 

' Ο Maslow ιεραρχεί σε μια πυραμίδα τις ανθρώπινες ανάγκες. Ξεκινώντας από τη βάση έχουμε 
τις φυσιολογικές ανάγκες, την ανάγκη για ασφάλεια, τις κοινωνικές ανάγκες, την ανάγκη για 
εκτίμηση και στην κορυφή της πυραμίδας βρίσκεται η ανάγκη για αυτοπραγμάτωση. 
Βλέπε: Solomon, M.R. (1994), σελ. 92-93. 

Σύμφωνα με τον Rokeach οι δέκα σημαντικότερες αξίες των Αμερικάνων είναι οι ακόλουθες: 1. 
Ειλικρίνεια-Τιμιότητα, 2. Αγάπη, 3. Υπευθυνότητα, 4. Ευρύτητα πνεύματος, 5. Συγχώρηση, 6. 
Φιλοδοξία, 7. Χαρά, 8. Εξυπηρετικότητα, προθυμία προς βοήθεια, 9. Ανεξαρτησία, 10. 
Ικανότητα. Βλέπε: Rokeach, Μ. (1973). 

1 Η τυπολογία VALS 2 ταξινομεί τους ανθρώπους σε τρεις βασικές κατηγορίες: 
α. σε αυτούς που είναι προσανατολισμένοι σε αρχές, 
β. σε αυτούς που είναι προσανατολισμένοι στο status quo και 
γ. σε αυτούς που είναι προσανατολισμένοι στη δράση. 
Επίσης εκτιμώνται οι «πόροι» (resources) των καταναλωτών, δηλαδή, οι ψυχολογικές, οι 
φυσικές, οι δημογραφικές και υλικές δυνατότητες τους. Έτσι, προκύπτουν τελικά οκτώ ομάδες 
καταναλωτών: 

abundant resources 
Λ 

Ψ 

minimal resources 
principle status actions 

oreinted oriented oriented 

βλέπε: De Mooij, M.K., Keegan, W., (1991), σελ. 109. 
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τα VALS1/2 υπάρχει μια πληθώρα τυπολογιών τμηματοποίησης της αγοράς 

που εκπορεύονται από διαφημιστικές εταιρίες που επιθυμούν να προσφέρουν 

στην αγορά τη δική τους «ερμηνευτική ματιά» και ταυτόχρονα ένα ακόμα 

ανταγωνιστικό προϊόν, καθώς επίσης από εταιρίες ερευνών, ακαδημαϊκά 

ερευνητικά κέντρα και οργανισμούς. 

ν. Η έμφαση που δίνεται στην ανάπτυξη μοντέλων καταναλωτικής συμπεριφοράς 

με βάση το lifestyle, τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά και τις αξίες (που 

συνεπάγονται υψηλές επενδύσεις), οφείλεται σε μεγάλο βαθμό στην παραδοχή 

ότι η έννοια της κοινωνικής τάξης είναι πλέον παρωχημένη, καθώς τα 

ανεπτυγμένα δυτικά κράτη τείνουν να χάσουν τον ταξικό χαρακτήρα τους. Τα 

τελευταία χρόνια οι συζητήσεις και οι μελέτες των κοινωνιολόγων 

περιστρέφονται και πάλι γύρω από την έννοια της τάξης και εκφράζονται 

ποικίλοι προβληματισμοί55. Αν όμως στο χώρο των θεωρητικών το θέμα 

παραμένει ανοιχτό, προς μελέτη και ενδεχομένως αναθεώρηση, στο χώρο της 

έρευνας αγοράς, η έκλειψη της ταξικής δομής μάλλον εκλήφθηκε ως δεδομένη. 

Ως κυριότερη ένδειξη-απόδειξη θεωρήθηκε η κοινωνική και οικονομική 

άνοδος των μεσαίων κοινωνικών στρωμάτων, που οδήγησε στην ανατροπή της 

παραδοσιακής κοινωνικής πυραμίδας, αντιπροσωπευτικής της δομής της 

ανερχόμενης βιομηχανικής κοινωνίας. Αν όμως, όλοι γίναμε μεσαία τάξη, τότε 

και οι δείκτες μέτρησης της ταξικής δομής προφανώς δεν έχουν πια την 

πρωτεύουσα σημασία που είχαν και τη θέση τους παίρνει η καταναλωτική 

5 5 Βλέπε: Holton, R.J. and Turner, Β., (1989). Επίσης, Dahl, E. (1989). Is the Emperor Waked? 
Some questions on the adequacy of sociological theory in urban and regional research. 
International journal of Urban and Regional Research, 13(4), σελ. 711-720. 
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πράξη ως βάση προσδιορισμού των νέων κοινωνικών διακρίσεων. Το 

επιχείρημα συνεχίζει, πως εφόσον οι άνθρωποι διαμορφώνουν την ατομική και 

συλλογική ταυτότητα τους μέσα από την καταναλωτική κυρίως δραστηριότητα 

και όχι την παραγωγική (επάγγελμα), τότε και οι κλασσικές ταξικές θεωρίες 

που στηρίζονται στη θέση που κατέχουμε στην παραγωγική διαδικασία, θα 

πρέπει να παρακαμφθούν. Ωστόσο, κανείς δεν θα μπορούσε να υποστηρίξει 

πειστικά, ότι το επάγγελμα έχει πάψει να αποτελεί πηγή κοινωνικής 

ταυτότητας, κοινωνικής αναγνώρισης και υλικών ανταμοιβών. Γι' αυτό 

άλλωστε και συνεχίζει να εκλαμβάνεται στις έρευνες ως ο δείκτης που τείνει 

να ταυτιστεί με την έννοια της ταξικής βαθμίδας56. Υποστηρίζουμε ότι οι 

προσπάθειες των ερευνητών είτε βρίσκονται στον εμπορικό τομέα είτε στον 

θεωρητικό και ακαδημαϊκό κλάδο θα πρέπει να στραφούν ακόμα πιο εντατικά 

προς την κατεύθυνση της σύγχρονης κοινωνικής διαστρωμάτωσης και 

ιδιαίτερα στη μελέτη και τη χαρτογράφηση των νέων μεσαίων τάξεων που 

φαίνεται να ηγούνται σε όλα τα πεδία της κοινωνικής, οικονομικής και 

πολιτικής ζωής. Μετά την πρώτη ερευνητική εργασία του Pierre Bourdieu 

' Έχουν αναπτυχθεί πολλά ταξικά σχήματα, το καθένα με διαφορετική χρήση από τις κοινωνικές 
επιστήμες και τους φορείς έρευνας αγοράς, π.χ. το ταξικό σχήμα του Registrar-General's που 
έχει ευρεία εμπορική χρήση και διαιρεί τον πληθυσμό σε Α, Β, Γι, Γ2, Δ και Ε τάξεις που 
αντιστοιχούν στην ανώτερη μεσαία, στη μεσαία, στην κατώτερη μεσαία τάξη καθώς και στους 
εξειδικευμένους, τους ημι-ειδικευμένους και τους ανειδίκευτους εργάτες. Ένα άλλο, θεωρητικό 
κυρίως, ταξικό σχήμα το οφείλουμε στον «βεμπεριανιστή» Goldthorpe, ο οποίος ταξινομεί τα 
επαγγέλματα ανάλογα με το status τους σε επτά κατηγορίες και στη συνέχεια τις κατανέμει σε 
τρεις ευρύτερες τάξεις: τάξεις των επαγγελμάτων του τομέα των υπηρεσιών, ενδιάμεσες τάξεις 
και εργατικές τάξεις. Τέλος, μπορούμε να αναφερθούμε στο ταξικό θεωρητικό σχήμα του 
«μαρξιστή» Wright όπου απεικονίζονται σχέσεις εκμετάλλευσης παρά κυριαρχίας. Ο Wright 
διακρίνει δώδεκα τάξεις με βάση τα οργανισμικά τους προσόντα, την εξειδίκευση Kat τις 
επαγγελματικές δεξιότητες: 1. Αστοί (bourgeoisie), 2. Μικροεργοδότες, 3. Μικροαστοί (petty 
bourgeoisie), 4. Πεπειραμένοι-ειδήμονες managers, 5. Πεπειραμένοι-ειδήμονες επόπτες 
(supervisors), 6. Ημι-ειδικευμένοι managers, 8. Ημι-ειδικευμένοι εργάτες, 9. Ημι-ειδικευμένοι 
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(1984), δημοσιεύθηκαν, δέκα χρόνια αργότερα, οι σημαντικές μελέτες του 

Ulrich Beck (1992), για την Κοινωνία του Ρίσκου και την νέα αναστοχαστική 

(reflective) νεωτερικότητα, όπου υποστηρίζεται ότι η «ταξική κοινωνία φθίνει 

μέχρι να φθάσει τελικά στην πλήρη ασημαντότητα», του Klaus Eder (1993), 

για τις νέες ταξικές πολιτικές, όπου αντίθετα, υποστηρίζεται η επικαιρότητα της 

έννοιας της τάξης, δίνοντας της μάλιστα μια έντονη πολιτική χροιά, της 

Rosemary Crompton (1993), για την Τάξη και την διαστρωμάτωση, όπου 

επίσης υποστηρίζεται η ανάγκη διερεύνησης της δομημένης κοινωνικής 

ανισότητας, και ότι «αυτό το οποίο απαιτείται δεν είναι τόσο πολύ νέες θεωρίες 

ή μεθοδολογίες αλλά κυρίως, μια ευέλικτη προσέγγιση η οποία αναγνωρίζει τη 

σύνδεση των διαφορετικών θεωρήσεων σε ένα σύνθετο πεδίο όπως είναι η 

διαστρωμάτωση» (σελ. 207). Τέλος να αναφέρουμε τη συλλογή ερευνητικών 

ανακοινώσεων πάνω στα θέματα της κοινωνικής αλλαγής και των Μεσαίων 

Τάξεων, σε ένα τόμο από τους Tim Buther και Mike Savage (1995). 

Θεωρούμε, ότι οι καταναλωτικές πρακτικές που είναι ταυτοχρόνως πολιτικές, 

κοινωνικές, πολιτιστικές και αισθητικές πράξεις δεν είναι ανεξάρτητες από τις 

κοινωνικές δομές. Τουναντίον μάλιστα. Οι εμπειρικές προσπάθειες μας θα 

πρέπει να καταδείξουν με σαφήνεια τις υπάρχουσες διασυνδέσεις και 

αλληλεξαρτήσεις, αποκαλύπτοντας μια εσωτερική συγκρότηση στον 

φαινομενικά πολυδιασπασμένο κοινωνικό χώρο. 

επόπτες, 10. Ανειδίκευτοι managers, 11. Ανειδίκευτοι επόπτες, 12. Προλεταριάτο. 
Βλέπε: Crompton, R., (1993), σελ. 49-78. 
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Την εποχή κατά την οποία η Γνώση αντιμετωπίζεται ως το σημαντικότερο 

κεφάλαιο, ως ο πολυτιμότερος πόρος για ανθρώπους και οργανισμούς, οι 

διαφημιστικοί όμιλοι αποδίδουν στρατηγική σημασία στην έρευνα, εκτιμώντας 

ότι το πεδίο παραγωγής και άμεσης αξιοποίησης της νέας γνώσης θα γίνεται όλο 

και περισσότερο ανταγωνιστικό, κερδοφόρο, αναδεικνύοντας και τους νέους 

ηγέτες της αγοράς. Η έρευνα υπήρξε εξαρχής χρήσιμο εργαλείο και στυλοβάτης 

του διαφημιστικού επαγγέλματος, αν και υπήρξαν, όπως είδαμε εταιρίες και 

επώνυμοι επαγγελματίες που εξέφρασαν τη δυσπιστία τους ως προς τη 

χρησιμότητα της. Σήμερα, οι φωνές αυτές έχουν χάσει κάθε έρεισμα και τείνουν 

να περιθωριοποιηθούν. Οι νέες παγκόσμιες τάσεις και εξελίξεις που 

καταγράφονται απαιτούν περισσότερη μελέτη, έρευνα, στατιστική καταγραφή για 

να «οδηγήσουν» τις στρατηγικές αποφάσεις των marketers και των διαφημιστών. 

Οι κυριότερες από αυτές είναι οι ακόλουθες: 

ί. Οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα-σήματα από διαφορετικές κουλτούρες 

(ενδύματα, τρόφιμα, ....). Η συνάντηση και μίξη των πολιτισμών διαμέσου 

των καταναλωτικών αγαθών και συνηθειών, οδηγεί τους marketers και τους 

διαφημιστές σε πιο προσεκτικές μελέτες των πολιτιστικών διαφορών καθώς 

έρχονται αντιμέτωποι με μια νέα συνθήκη: Οι καταναλωτικές συνήθειες, τα 

lifestyles τείνουν να αποκτήσουν παγκόσμιο χαρακτήρα. Παράλληλα, όμως, 

οι καταναλωτές εναντιώνονται στην ομοιομορφία και επιθυμούν να 

επιβεβαιώσουν τη μοναδικότητα του πολιτισμού τους. Παγκοσμιότητα και 

διαφοροποίηση αποτελούν τις δύο όψεις του ίδιου νομίσματος, ενισχύοντας 

η μια την άλλη. 
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ϋ. Το οικολογικό και το περιβαλλοντικό κίνημα είχαν ως αποτέλεσμα την 

ανάπτυξη του πράσινου marketing και τον πολλαπλασιασμό των 

καταναλωτών με ισχυρή οικολογική συνείδηση. 

iii. Ο ασυγκράτητος υλισμός και η επιδεικτική κατανάλωση της δεκαετίας του 

1980 υποχωρεί τη δεκαετία του 1990 προβάλλοντας ένα νέο πρότυπο 

καταναλωτή: εκπαιδευμένο, επιλεκτικό, συνειδητό, συγκρατημένο. 

iv. Ανακατανέμονται οι ρόλοι και οι σχέσεις ισχύος ανάμεσα στα φύλα στην 

οικογενειακή και την επαγγελματική ζωή. Η δεκαετία του 1990 

σηματοδοτεί την εξέλιξη των γυναικών στις εταιρικές ηγεσίες, 

διαμορφώνοντας ένα νέο εταιρικό αρχέτυπο που προσιδιάζει στην εποχή της 

Πληροφορικής. 

ν. Παρατηρείται αυξημένο ενδιαφέρον για τις θρησκείες και την 

πνευματικότητα(π.χ. το κίνημα του new age). Οι new agers 

αντιπροσωπεύουν στην Αμερική ένα εύρωστο, πεπαιδευμένο και 

επαγγελματικά πετυχημένο τμήμα του πληθυσμού. To New Age Marketing 

δεν άργησε να ανταποκριθεί. 

vi. Η εποχή μας θα μπορούσε να χαρακτηριστεί ως ο θρίαμβος της βιολογίας η 

οποία προβάλλεται ως το νέο πρότυπο, η νέα μεταφορά για να 

κατανοήσουμε τη σχέση μας με τον κόσμο. 

vii.H άνθιση του χορηγικού θεσμού έχει οδηγήσει σε μια νέα άνθιση τις τέχνες 

και τον αθλητισμό . 

Βλέπε: Naisbitt, Η. J., and Aburolene, P. (1990), καθώς και Solomon, M. R. (1994), σελ. 584-
587. 

351 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

6. Μια από τις σημαντικότερες εξελίξεις που παρατηρούνται και 

χαρακτηρίζεται ως «η μεγαλύτερη συγχώνευση στην Ιστορία» είναι η σύγκλιση 

του βιομηχανικού-κατασκευαστικού τομέα με τον τομέα των υπηρεσιών. Τη 

θέση αυτή υποστηρίζει ο Andrew Wyckoff, οικονομολόγος στον ΟΟΣΑ. Πάνω 

από τα τρία τέταρτα της αξίας ενός βιομηχανικού προϊόντος, λέει, είναι 

συμβολή της διαφήμισης, των πωλήσεων και του design, δηλαδή, οφείλονται 

στη συμμετοχή του τομέα των υπηρεσιών. Η σύζευξη αυτή καθίσταται εφικτή 

χάρη στις νέες τεχνολογίες. Ο βιομηχανικός τομέας προσομοιάζει στις 

υπηρεσίες καθώς τα προϊόντα προσαρμόζονται στις ατομικές ανάγκες των 

καταναλωτών και ο τομέας παροχής υπηρεσιών στον καταναλωτή μετά την 

πώληση (after sales service) γίνεται ιδιαίτερα σημαντικός, ίσως πιο σημαντικός 

και από το ίδιο το προϊόν που παράγει και διαθέτει στην αγορά η εταιρία. (Εδώ 

να θυμηθούμε και πάλι το ρόλο του ενεργού καταναλωτή, του presumer, ως 

καταλύτη στον κύκλο σχεδιασμού των προϊόντων). Παράλληλα και οι 

υπηρεσίες προσομοιάζουν στον βιομηχανικό τομέα καθώς γίνονται πιο 

παραγωγικές και στηρίζονται περισσότερο στην ένταση κεφαλαίου. Ο Wyckoff 

καταλήγει, ότι έτσι αίρεται το επιχείρημα πολλών κυβερνήσεων υπέρ του 

βιομηχανικού τομέα ως παραγωγού πλούτου και παραγωγικών θέσεων 

εργασίας. Στο άμεσο μέλλον η ευρωστία των οικονομιών θα εξαρτάται από την 

ανάπτυξη και την επιτυχή διαχείριση του κεφαλαίου Γνώση από τις 
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επιχειρήσεις όλων των τομέων και όχι από τις επιλεκτικές κρατικές 

επιδοτήσεις58. 

7. Στους σύγχρονους συνεργατικούς καιρούς που διανύουμε, δεν θα 

μπορούσαν οι τακτικές του marketing και της διαφήμισης να μην συμπλεύσουν. 

Πρόσφατα, δύο πρακτικές που έγιναν ιδιαίτερα δημοφιλείς είναι το co-marketing 

(συνεργατικό marketing) και το co-branding (το συνεργατικό χτίσιμο 

προϊοντικών ταυτοτήτων). Και οι δύο στηρίζονται στην αρχή της 

συμπληρωματικότητας, του «κερδίζω-κερδίζεις» όπου «δύο συν δύο ίσον πέντε» ! 

Στην πρώτη περίπτωση, του co-marketing, έχουμε μια συνεργασία παραγωγών 

και λιανέμπορων. Ενώνουν τις δυνάμεις τους σε κοινές εκστρατείες 

(συνδιαφήμιση) όπου προβάλλεται μια συγκεκριμένη μάρκα σε μια αλυσίδα 

λιανικής πώλησης. Πρωτοπόρος σε αυτή την προσέγγιση είναι η Procter Gamble 

η οποία έθεσε και τα πρότυπα για όλο τον κλάδο των καταναλωτικών αγαθών. 

Στην Ελλάδα έχουμε ήδη δει τέτοιες καμπάνιες, π.χ. συνδιαφήμιση καλλυντικών 

Clinique και Estee Lauder με τα καταστήματα Hondos Center. Στη δεύτερη 

περίπτωση, το co-branding, έχουμε συνεργασία δύο επώνυμων μαρκών σε μια 

κοινή διαφημιστική προβολή (π.χ. απορρυπαντικά και μάρκες ρούχων) ή στο 

λανσάρισμα ενός νέου προϊόντος που θα φέρει διπλή ταυτότητα (π.χ. ένα προϊόν 

ψυχαγωγίας από μια πιθανή συνεργασία μεταξύ Kodak και Sony). Και πάλι ο 

Wyckoff, Α., (1996), The Growing Strengths of Services, OECD Observer, no 200, June 1996. 
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καταναλωτής είναι η αφετηρία καθώς απαιτεί ποιοτικά προϊόντα, με υψηλή 

/• \ ' ' 59 

εικόνα (image) και σωστες-προσιτες τιμές . 

8. Οι διαφημιστικές εταιρίες χαράσσουν τις μελλοντικές τους στρατηγικές 

παρακολουθώντας τις τάσεις στη παγκόσμια οικονομία και πολιτική, ιδιαίτερα δε 

τις εξελίξεις στις αναπτυσσόμενες χώρες εντοπίζοντας τις νέες αγορές που 

αναδεικνύονται, προκαλώντας το ενδιαφέρον τους για επεκτάσεις και διεισδύσεις. 

Ο ρυθμός αύξησης της διαφημιστικής δαπάνης στην Ευρώπη είναι χαμηλός τα 

τελευταία χρόνια εξαιτίας της ύφεσης που έγινε ιδιαίτερα αισθητή κατά τα πρώτα 

χρόνια της δεκαετίας του 1990. Η συνολική διαφημιστική δαπάνη για το 1997 

ανέρχεται σε 86.345 εκατομμύρια δολάρια, ενώ ο μέσος ρυθμός αύξησης από το 

1996 στο 1997 είναι 5,7%. Δύο ευρωπαϊκές χώρες παρουσιάζουν σημαντικά 

μεγαλύτερη ετήσια μεταβολή της διαφημιστικής τους δαπάνης: η Ελλάδα (15,1%) 

και η Πορτογαλία (14,3%). Οι περιοχές του κόσμου που θεωρούνται ότι έχουν τις 

περισσότερες προοπτικές να αναδειχθούν σε παγκόσμιες αγορές είναι οι χώρες 

της Ασίας (Asia Pacific), της Κεντρικής και της Λατινικής Αμερικής. Ειδικότερα, 

η συνολική διαφημιστική δαπάνη για το 1997 για τις Ασιατικές χώρες ανήλθε σε 

85.441 εκατομμύρια δολάρια ενώ ο μέσος ρυθμός ετήσιας αύξησης (1997/1996) 

είναι 9,7%. Η Ινδονησία (37,3%), η Κίνα (29,8%), η Ινδία (25,4%), η Νότιος 

Κορέα (15,1%) και η Μαλαισία (14,7%) είναι οι ανερχόμενες οικονομικές 

δυνάμεις καθώς παρουσιάζουν εντυπωσιακά ετήσια ποσοστά αύξησης της 

διαφημιστικής δαπάνης. Η Κεντρική και Λατινική Αμερική παρουσιάζουν επίσης 

5 9 Βλέπε: περιοδικό Διαφημιστική Εβδομάδα, 11.9.1996, Marketing Trends, σελ. 24-25. 
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επενδυτικό ενδιαφέρον. Η συνολική διαφημιστική δαπάνη για το 1997 ήταν 

23.908 εκατομμύρια δολάρια και ο μέσος ετήσιος ρυθμός αύξησης 17,4% . Η 

Βενεζουέλα σημείωσε το εκπληκτικό ετήσιο ποσοστό αύξησης 100,8% και 

ακολουθούν το Μεξικό (20,8%) και η Χιλή (16,9%) με μετριοπαθέστερα 

ποσοστά . Τέλος, να σημειώσουμε ότι στις χώρες της Ανατολικής Ευρώπης -

Ρωσία, Δημοκρατία της Τσεχίας, Σλοβακία, Ουγγαρία και Πολωνία- που 

συγκαταλέγονταν το 1994 ανάμεσα στις πλέον ελπιδοφόρες και ανερχόμενες 

αγορές61, σήμερα, μόλις τρία χρόνια αργότερα, τα προβλήματα μετάβασης στη 

φιλελεύθερη οικονομία υπαγορεύουν μια πιο συγκρατημένη στάση. Βεβαίως οι 

επενδύσεις συνεχίζονται αλλά με χαμηλούς ρυθμούς. Σε αυτές τις νέες 

εξορμήσεις τους διαφημιστές και διαφημιζόμενοι έχουν πλήρη επίγνωση της 

σημασίας των τοπικών και εθνικών πολιτισμών και άρα της επιτακτικής 

υποχρέωσης τους να σέβονται την πολιτιστική ποικιλομορφία ακόμα και όταν 

παράγουν διεθνείς-παγκόσμιες διαφημιστικές καμπάνιες. Πλάι στο σύνθημα της 

προηγούμενης δεκαετίας «σκέψου παγκόσμια, δράσε τοπικά», που κυριάρχησε στο 

δυτικό επιχειρηματικό κόσμο, έρχεται να ταράξει τα νερά το προκλητικά 

αντεστραμμένο σύνθημα: «σκέψου τοπικά, δράσε παγκόσμια». Την ευφυή και 

σχεδόν σαρκαστική ανατροπή την οφείλουμε στους Ιάπωνες διαφημιστές και 

marketers (ενώ βασικός «προπαγανδιστής» του συνθήματος στην Ευρώπη και την 

Αμερική είναι ασφαλώς ο John Naisbitt, (1994, σελ. 24)). Ο Yoshiharu Fukuhara, 

πρόεδρος της μεγαλύτερης ιαπωνικής εταιρίας καλλυντικών, της Shiseido, 

6 0 Βλέπε: περιοδικό Media and Marketing Europe, Jan 1997, Growth Markets. Places to Watch in 
1997, σελ. 42-43. Τα στοιχεία που παρουσιάζονται προέρχονται από τη Zenith Media. 
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δηλώνει σε ένα ειδικό διαφημιστικό αφιέρωμα του περιοδικού Fortune 500 

(1997, σελ. 5-39): «Οι άνθρωποι συνήθιζαν να λένε ότι έπρεπε να σκεφτόμαστε 

παγκόσμια και να δρούμε τοπικά. Εμείς πιστεύουμε ότι τώρα ισχύει ακριβώς το 

ανάποδο. Πρέπει να σκεφτόμαστε τοπικά και να δρούμε παγκόσμια. Στην 

πραγματικότητα, δεν μας αρέσει να σκεφτόμαστε τον κόσμο ως περιοχές. Για 

παράδειγμα, είναι πολύ δύσκολο να προσδιορίσουμε γεωγραφικά την Ασία ή την 

Ευρώπη. Αντίθετα, παρατηρούμε όλες τις διαφορετικές χώρες, την καθεμιά με τη 

δική της κουλτούρα, τη δική της γλώσσα, το δικό της κλίμα, τη δική της διατροφή 

και τρόπο ζωής. Γι' αυτό το 1997, η Shiseido, άνοιξε νέα υποκαταστήματα στην 

Κολομβία, το Βιετνάμ και την Ανατολική Ευρώπη -μιά κίνηση που στόχευε όχι 

μόνο να ανοίξει νέες αγορές αλλά και συμβολίσει την προσήλωση της εταιρίας 

στο να ανταποκρίνεται στις τοπικές ανάγκες». 

9. Υπάρχει μια τάση, που έχει γίνει ιδιαίτερα αισθητή τα δύο τελευταία 

χρόνια (1995-1997). Οι ισχυρότεροι διεθνείς διαφημιζόμενοι, όπως είναι η 

Kodak, η Intel, η Phillips και η Kellogg, ακολουθούν μια συγκεντρωτική πολιτική 

στο παγκόσμιο marketing των προϊόντων τους, ιδιαίτερα δε σε πανευρωπαϊκό 

επίπεδο, θέλοντας να γίνουν πιο αποτελεσματικές στη διαχείριση του χρόνου και 

του κόστους. Συνεπακόλουθο αυτής της στρατηγικής επιλογής είναι η απόφαση 

τους να συγκεντρώσουν όλο το διαφημιστικό προϋπολογισμό σε ένα πολυεθνικό 

διαφημιστικό δίκτυο, αντί των πολλών και ποικίλων διαφημιστικών συνεργατών 

που χρησιμοποιούσαν ως πρόσφατα στις τοπικές αγορές. Αυτό σημαίνει ότι 

6 1 Βλέπε: περιοδικό Media International, May 1994. Emerging Markets. 
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περιορίζεται σημαντικά η επιλογή ανάμεσα στις διαφημιστικές εταιρίες καθώς 

προτιμώνται τα δίκτυα εκείνα που έχουν αντίστοιχη γεωγραφική κατανομή και 

εμπειρία με εκείνη των διαφημιζομένων62. Σημαίνει, επίσης, μια ανάλογη 

συγκεντρωτική πολιτική από την πλευρά των μεγάλων διαφημιστικών ομίλων 

(συγκεντρωτική δομή, αυξημένος ο ρόλος των κεντρικών επιτελείων στις 

στρατηγικές αποφάσεις για τις διεθνείς ή πανευρωπαϊκές διαφημιστικές 

καμπάνιες, περιορίζοντας τη συμβολή των θυγατρικών εταιριών σε «τοπικές» 

προσαρμογές) οι οποίοι επιθυμούν να συμβαδίσουν με τους μεγάλους 

πολυεθνικούς πελάτες τους63. Αυτή είναι η παραδοσιακή, η ορθόδοξη άποψη. 

Όμως, υπάρχει και μια νέα θεώρηση την οποία εκφράζει ο ανώτατος εκτελεστικός 

διευθυντής του παγκόσμιου γαλλικού δικτύου Euro RSCG, Alain Cayzac: «Μια 

εταιρία που λειτουργεί σε παγκόσμιο επίπεδο απαιτεί μια λιτή δομή που να 

περιλαμβάνει ισχυρούς περιφερειακούς πόλους . . . Συνεπάγεται μια λεπτή 

ισορροπία ανάμεσα στην ικανότητα της να προσφέρει τις ενδεδειγμένες και πιο 

απαιτητικές υπηρεσίες, ενώ διατηρεί το περιφερειακό-τοπικό πλαίσιο. Τα τοπικά-

περιφερειακά γραφεία πρέπει να έχουν επακριβώς προσδιορισμένες 

υπευθυνότητες ενώ υπάρχει ένα σαφές κέντρο. . . . Πιστεύω ότι η εταιρία του 

μέλλοντος θα ζήσει με την παράδοξη έννοια της παγκόσμιας ατομικότητας» . 

Θεωρούμε ότι η θέση του Alain Cayzac απηχεί εύστοχα το σύγχρονο αίτημα της 

6 2 Βλέπε: περιοδικό Media and Marketing Europe, Pocket Guide European Agencies, Aug. 1997. A 
Global View. 

6 3 Dibb, S., Simkin, L., Yuen, R. (1994). Pan-European Advertising: Think Europe - Act Local. 
Internationaljournal of Advertising, 13, σελ. 125-136. 
Micheli, P., Bright, J. (1995). Multinational Headquarters Control of UK Subsidiaries 
Advertising Decisions. Internationaljournal of Advertising, 14, σελ. 183-193. 

6 4 Cayzac, A. (1997). Agencies must evolve to thrive. Media and Marketing Europe, (Jan), σελ. 8. 
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ευελιξίας μέσα από το συνδυασμό συγκεντρωτικών και αποκεντρωτικών δομών, 

υπηρετώντας ταυτόχρονα τις παγκόσμιες και τις τοπικές αναγκαιότητες της 

επικοινωνίας των μαρκών, επιδεικνύοντας ευαισθησία απέναντι στην πολιτιστική 

πολλαπλότητα των γεωγραφικών περιοχών και των εθνικών κρατών. 

Ο Ελληνικός Διαφημιστικός Κλάδος 6 5 

Ιστορικό 

Η πορεία ανάπτυξης της Ελληνικής Διαφήμισης συμβαδίζει με τις ιστορικές 

περιόδους σύστασης, διεθνοποίησης και παγκοσμιοποίησης της διαφημιστικής 

βιομηχανίας ανά τον κόσμο κατά τα χρόνια του Φορντισμού και του 

Μεταφορντισμού. Η έναρξη της διαφημιστικής δραστηριότητας στη χώρα μας 

χρονολογείται γύρω στα 1870. Έως το 1925 κύριο μέλημα της εμπορικής 

επικοινωνίας των προϊόντων είναι οι έντυπες διαφημιστικές καταχωρήσεις και οι 

αφίσες. Τα μηνύματα και η εικαστική τους έκφραση είναι εμπνευσμένα από την 

κοινωνική και την πολιτική επικαιρότητα της εποχής. Στα τέλη της δεκαετίας του 

1930 η εμφάνιση του ραδιοφώνου και του κινηματογράφου δίνουν νέες διεξόδους 

στη διαφημιστική επικοινωνία και τη δημιουργικότητα. Η εικοσαετία 1950-1970 

σηματοδοτεί την πρώτη περίοδο θεσμοποίησης του σύγχρονου διαφημιστικού 

6 5 Βλέπε περιοδικό Σύγχρονη Διαφήμιση: 
15.7.1993, τ. 555, «Πολυεθνικά διαφημιστικά δίκτυα στην Ελλάδα», σελ. 26-30. 
3.3.1994, τ. 581, «Πολυεθνικές διαφημιστικές στην Ελλάδα», σελ. 17-21. 
10.3.1994, τ. 582, «Πολυεθνικές διαφημιστικές στην Ελλάδα», σελ. 16-25. 
4.10.1996, τ. 672, «Διεθνή διαφημιστικά δίκτυα στην Ελλάδα. Νέοι κρίκοι», σελ. 26-31 
Επίσης, Κοσκινάς, Π. (1993) και Παπαγιαννακόπουλος, Κ. (1992). 
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κλάδου και κατοχύρωσης του διαφημιστικού επαγγέλματος. Η οργάνωση της 

πλειοψηφίας των διαφημιστικών εταιριών βρίσκεται σε πρώιμο στάδιο. Το 1966 

ιδρύεται η Ένωση Διαφημιστικών Εταιριών Ελλάδας (ΕΔΕΕ) από δέκα 

διαφημιστικές εταιρίες: 

1. ΑΔΕΛΑ.Ε. 

2. Γνώμη Α.Ε. 

3. Νίκος Δήμου & Σία O.E. 

4. Διαφημιστικό Κέντρο Αθηνών Ε.Π.Ε. 

5. Horniblow Cox Freeman Έργον Ε.Π.Ε. 

6. Κουσέντος - Olympic Ε.Π.Ε. 

7. Μίνως Ε.Π.Ε. 

8. Ηχώ O.E. 

9. Αλίκη 

10. Λάμδα - Άλφα 

Οι σκοποί της ΕΔΕΕ σύμφωνα με το καταστατικό της είναι: 

ί. «Η προαγωγή της διαφήμισης, μέσα από τη βελτίωση των υπηρεσιών 

που προσφέρουν τα μέλη της και με βάση την κοινωνική ευθύνη της 

διαφήμισης, 

ii. Η ανάπτυξη των σχέσεων του διαφημιστικού κλάδου με τους 

Διαφημιζόμενους, τα Διαφημιστικά Μέσα και κάθε άλλο φυσικό ή 

νομικό πρόσωπο, που έχει σχέση με τη διαφήμιση, 

iii. Η συνεργασία με τις Αρχές και τους Οργανισμούς Ιδιωτικού και 

Δημοσίου Δικαίου, σε θέματα σχετικά με τη διαφήμιση. 
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iv. Η ανάπτυξη φιλικών σχέσεων με τις εθνικές και διεθνείς ενώσεις άλλων 

χωρών. 

ν. Η περιφρούρηση της Διαφημιστικής Δεοντολογίας, με αυτοπεριορισμό 

και αυτοέλεγχο και άξονα του Ελληνικού Κώδικα Διαφήμισης.»66 

Σε μια εποχή έντονης ιδεολογικής καχυποψίας ή και ανοικτής εχθρότητας 

απέναντι στη διαφήμιση, οι διαφημιστικές εταιρίες δια του κλαδικού τους φορέα 

διαμορφώνουν μεθοδικά μια πολιτική με βάθος χρόνου. Επιδιώκουν να 

αναβαθμίσουν το διαφημιστικό επάγγελμα βελτιώνοντας τις προσφερόμενες 

υπηρεσίες και ταυτόχρονα να μετατρέψουν την αρνητική εικόνα σε κοινωνική 

αποδοχή και αναγνώριση μέσω μιας πολλαπλής δικτύωσης με ιδιωτικούς και 

δημόσιους θεσμούς. Η σύνταξη του Ελληνικού Κώδικα Διαφήμισης ο οποίος 

αποτέλεσε προσαρμογή του κώδικα του Διεθνούς Εμπορικού Επιμελητηρίου 

προάγει αφενός μεν την έννοια της αυτορρύθμισης, αφετέρου δε την εικόνα του 

ενεργού και κοινωνικά υπεύθυνου πολίτη. 

Από τα τέλη της δεκαετίας του 1970 έως τα τέλη της δεκαετίας του 1980 

διανύουμε τη δεύτερη και δυναμικότερη περίοδο ανάπτυξης του διαφημιστικού 

κλάδου. Τα πολυεθνικά διαφημιστικά δίκτυα εισέρχονται στην ελληνική αγορά 

παρακολουθώντας και εκπροσωπώντας τους πολυεθνικούς πελάτες τους στις 

ευρωπαϊκές χώρες, όπου επεκτείνουν τις επιχειρηματικές δραστηριότητες τους. 

Πολλές ελληνικές διαφημιστικές εταιρίες επιλέγουν να συνδεθούν με τους 

πολυεθνικούς ομίλους, άλλες επιλέγουν να διατηρήσουν τον εθνικό χαρακτήρα 

6 6 Βλέπε: ΕΔΕΕ (1993). Κατάλογος Μελών. Σύντομο Χρονικό. 
ΕΔΕΕ (1995). Ελληνικός Κώδικας Διαφήμισης. 
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τους. Η πολιτική εισόδου των πολυεθνικών ομίλων είναι οι συνεργασίες, οι 

συγχωνεύσεις και οι εξαγορές τοπικών εταιριών έναντι της ίδρυσης δικών τους 

εταιριών. Οι διοικήσεις των νέων εταιριών παραμένουν ελληνικές διατηρώντας 

είτε την πλειοψηφία είτε υψηλό ποσοστό των μετοχών. Ο χάρτης της ελληνικής 

διαφημιστικής σκηνής αλλάζει. Από αυτή την εξέλιξη προκύπτουν σημαντικά 

οφέλη: 

ί. Η εισροή πολυεθνικών κεφαλαίων διασφαλίζει οικονομική ευρωστία 

στις πολυεθνικές διαφημιστικές εταιρίες της χώρας και μειώνει τον 

κίνδυνο εμπορικής αποτυχίας, 

ii. Εισαγωγή της τεχνογνωσίας (know-how) και αποτελεσματικών 

οργανωτικών συστημάτων, 

iii. Δυνατότητα συμμετοχής στις διεθνείς εξελίξεις στο χώρο της διαφήμισης 

μέσα από την πρόσβαση σε πληροφόρηση και αποκλειστικών στοιχείων 

έρευνας του διεθνούς δικτύου, 

iv. Δυνατότητα εκπαίδευσης των στελεχών στο εξωτερικό, 

ν. Δυνατότητα προσέλκυσης ανθρώπινου δυναμικού υψηλών 

προδιαγραφών. Ανοίγουν νέες θέσεις εργασίας. Οι προσφερόμενες 

αμοιβές είναι εξαιρετικά δελεαστικές. Οι ανερχόμενες μεσαίες τάξεις 

είναι ο κύριος τροφοδότης του διαφημιστικού επαγγέλματος, 

vi. Βελτίωση και διεύρυνση των παρεχομένων υπηρεσιών στους πελάτες 

(π.χ. κτίσιμο μαρκών-ηγετών, στήριξη εξαγωγικών δραστηριοτήτων). 

Ενώσεις ΕΔΕΕ-ΣΔΕ. Η ισχύς εν τη συνεργασία. Σύγχρ. Διαφήμιση. 676, (9.5.1996), σελ.19-23. 
ΕΔΕΕ (1995). Ελληνικός Κώδικας Διαφήμισης. 
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νϋ.Πρόσβαση σε διεθνείς πελάτες είτε μέσω διεθνούς ανάθεσης 

λογαριασμών στη συγκεκριμένη εταιρία είτε απλώς με την καλή 

μαρτυρία της μητρικής εταιρίας και την παρότρυνση προς τον 

πολυεθνικό πελάτη να προτιμηθεί το γραφείο της στην Ελλάδα. 

Από την άλλη πλευρά οι ελληνικής ιδιοκτησίας διαφημιστικές εταιρίες (π.χ. 

Αλέκτωρ, Ι.Ν. Λεούσης, Mass, Συνέδια, ...) εκτιμούν ότι έχει διαμορφωθεί ένας 

άνισος ανταγωνισμός καθώς οι πολυεθνικές εταιρίες νέμονται και την αμιγώς 

ελληνική αγορά προϊόντων, εντούτοις, διαβλέπουν ότι στο άμεσο μέλλον θα 

αναβαθμιστεί και ο δικός τους ρόλος χάρη στην ευελιξία τους να ανταποκρίνονται 

στην ιδιαιτερότητα των τοπικών επικοινωνιακών αναγκών. Η εμφάνιση και 

άνθιση εξειδικευμένων εταιριών επικοινωνίας (π.χ. δημιουργικά γραφεία, εταιρίες 

συμβούλων marketing/management, εταιρίες ερευνών, εταιρίες δημοσίων 

σχέσεων, εταιρίες προώθησης, κλπ.) και ιδιαίτερα των 'Media Shops', 'Media 

Centers', 'Media Specialists', τα οποία πρωταγωνιστούν χάρη στο πλεονέκτημα 

τους να διαχειρίζονται συσσωρευμένα κονδύλια πολλών διαφημιζομένων, 

ολοκληρώνουν την εικόνα μιας σφύζουσας και πλήρως διαρθρωμένης αγοράς. Ο 

Ελληνικός Διαφημιστικός κλάδος αποκτά ένα σύγχρονο πρόσωπο χάρη στη 

διεθνή δικτύωση που του πρόσφερε λειτουργικές οργανωτικές δομές, κανάλια 

διάχυσης της γνώσης και της πληροφόρησης, τεχνικές και εκπαίδευση η οποία 

απέδωσε σε υψηλό ανθρώπινο κεφάλαιο. 

Μέσα σε αυτό το ευφορικό κλίμα η ΕΔΕΕ, το 1977, διατυπώνει 

συμπληρωματικούς σκοπούς και τακτικούς στόχους. Δεν περιορίζεται πλέον σε 

διακηρύξεις καλής θέλησης προς τους κοινωνικούς και τους εμπορικούς εταίρους. 
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Η ενεργός υπεράσπιση των συμφερόντων των εταιριών-μελών, η κατοχύρωση 

του επαγγέλματος και η δραστηριοποίηση στον κοινωνικό και τον πολιτιστικό 

τομέα είναι οι άμεσες προτεραιότητες της. Επιπλέον η ΕΔΕΕ έχοντας ως στόχο 

την «ποιοτική προαγωγή της διαφήμισης καθώς και την ευρύτερη προβολή των 

επιτευγμάτων και του ρόλου της» θεσμοθέτησε από το 1986 Ετήσιο Συνέδριο 

Διαφήμισης ενώ από το 1989 καθιέρωσε το Φεστιβάλ Ελληνικής Διαφημιστικής 

Δημιουργίας67. Στα μέσα της δεκαετίας του '90 η οικονομική ύφεση συνδυάζεται 

με την κρίση αξιοπιστίας του διαφημιστικού κλάδου. Δύο γεγονότα σταθμοί όπου 

το πρώτο λειτούργησε ως καταλύτης για να οξυνθούν προϋπάρχοντα προβλήματα 

ανάμεσα στις διαφημιστικές εταιρίες , τους διαφημιζόμενους και τα διαφημιστικά 

Μέσα. Η ψήφιση του νόμου 2328/95 ή Νόμου Βενιζέλου, όπως αποκαλείται, 

αποτελεί μνημείο της αδυναμίας των τριών πλευρών να συνεργαστούν και να 

επαναδιαπραγματευθούν κοινά αποδεκτούς όρους συνεργασίας. Μετά από μια 

πολυετή συνεπή και αποτελεσματική εφαρμογή του συστήματος αυτορρύθμισης, 

αυτοελέγχου και αυτοπεριορισμού στο χώρο της διαφήμισης και της εμπορικής 

«Η Γενική Συνέλευση της ΕΔΕΕ της 3η ς Μαρτίου 1977 διατύπωσε συμπληρωματικά τους εξής 
σκοπούς: Η ΕΔΕΕ υπάρχει για να: 

i. βοηθάει τα μέλη της να δημιουργήσουν μια αποτελεσματικότερη, πιο επικερδή και 
καθολικά αποδεκτή επιχειρηματική δραστηριότητα στο χώρο της διαφήμισης, 
εκπληρώνοντας σωστά το ρόλο τους μέσα στην κοινωνικοοικονομική ζωή της χώρας, και να 

ii. συμβάλλει στην ανάπτυξη της Διαφήμισης ως λειτουργίας κοινωνικής προσφοράς και στην 
προσαρμογή της στις σύγχρονες εξελίξεις, δηλαδή στα πνευματικά, πολιτιστικά και 
κοινωνικοοικονομικά δεδομένα της εποχής. 

Η ίδια Γενική Συνέλευση της ΕΔΕΕ διατύπωσε τους παρακάτω τακτικούς στόχους: 
• Εξασφάλιση των προϋποθέσεων για την ομαλή λειτουργία του διαφημιστικού επαγγέλματος. 
• Προάσπιση των συμφερόντων και κατοχύρωση του επαγγέλματος. 
• Αναβάθμιση της επαγγελματικής πρακτικής. 
• Βελτίωση του management των εταιριών-μελών της. 
• Ανάπτυξη των σχέσεων της ΕΔΕΕ με κάθε φυσικό ή νομικό πρόσωπο που θα μπορούσε 

άμεσα ή έμμεσα να συμβάλλει στην επίτευξη των τελικών σκοπών της. 
• Τυποποίηση και περιγραφή των σχέσεων με τα Διαφημιστικά Μέσα» 
Πηγή: ΕΔΕΕ (1993). Κατάλογος Μελών. Σύντομο χρονικό. 
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επικοινωνίας, η κρατική παρέμβαση μπορεί να θεωρηθεί μια ήττα για όλα τα 

εμπλεκόμενα μέρη. Θέσπισε κανόνες (διαφάνειας) βάσει των οποίων 

διαμορφώνεται μια νέα ισορροπία στην Αγορά. Το αναγκαίο, όμως, κλίμα 

εμπιστοσύνης παραμένει το ζητούμενο. 

Ας δούμε τώρα πως φθάσαμε ως εδώ. 

Το χρονικό μιας προαναγγελθείσας κρίσης 

Η συζήτηση για την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης και τη διαφάνεια 

των συναλλαγών με τα Μέσα είναι τόσο παλιά όσο και το ίδιο το διαφημιστικό 

επάγγελμα. Οι διαφημιζόμενοι πάντοτε διακατέχονταν από ένα αίσθημα 

αβεβαιότητας ως προς την απόδοση του διαφημιστικού τους κονδυλίου στην 

καμπύλη πωλήσεων των προϊόντων τους. Το «κτίσιμο» της μάρκας (brand 

building) παρόλο που είναι το κύριο ζητούμενο από τη διαφημιστική επικοινωνία, 

εντούτοις ηχεί ως μια αφηρημένη και μη μετρήσιμη έννοια, σε αντίθεση με τις 

υπόλοιπες προωθητικές ενέργειες οι οποίες υπόκεινται σε αυστηρούς τεχνικούς 

ελέγχους σκοπιμότητας και αποδοτικότητας. Σε χαλεπούς καιρούς δε, όπως η 

σημερινή συγκυρία, οι περικοπές δαπανών ξεκινούν από εκείνον τον τομέα όπου 

υπάρχει η μεγαλύτερη ασάφεια ή η παντελής αδυναμία τεκμηρίωσης ως προς τον 

6 8 Βλέπε περιοδικό Σύγχρονη Διαφήμιση 
30.3.1994, τ. 584. «Νέες διαστάσεις στις σχέσεις διαφημιζομένων, διαφημιστών, Μέσων», σελ. 
20-27. 
8.6.1994, τ. 592. «Επιστροφές. Η πέτρα του σκανδάλου», σελ. 25-27. 
27.9.1995, τ. 646. «Νόμος για τα MME. Σε αναμονή ο διαφημιστικός κόσμος», σελ. 16-21. 
1.11.1995, τ. 651. «Οι Ελληνικές Διαφημιστικές εταιρίες και ο νέος νόμος», σελ. 18-25. 
18.9.1996, τ. 688. «Μετά την τροπολογία, τι;», σελ. 20-26. 
Περιοδικό Διαφημιστική Εβδομάδα, 16.12.1996, τ. 684. «Διαφήμιση: Πιέσεις από παντού!». 
Περιοδικό Media International, July, Aug. 1995. «Greece. Law and a new order», σελ. 25. 

364 



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΕΤΑΦΟΡΝΤΙΣΜΟΣ 

χαρακτηρισμό του ως επένδυση προτεραιότητας ή πλεονάζον κόστος. Η 

οικονομική ύφεση έπληξε πρώτα το βιομηχανικό τομέα. Η οικονομική 

στασιμότητα δεν αφήνει πλέον τα περιθώρια στους διαφημιζόμενους να 

διαθέτουν το 7-9% των κονδυλίων τους για τη διαφήμιση χωρίς να έχουν τα 

μέγιστα δυνατά οφέλη. Οι διαφημιστικές εταιρίες αποδεικνύονται περισσότερο 

ανθεκτικές. Η συνεχιζόμενη κερδοφορία τους δημιούργησε μια ασυμμετρία στην 

αγορά ενισχύοντας τις υποψίες ότι αυτή η οικονομική ανθηρότητα επιτυγχάνεται 

εις βάρος των διαφημιζομένων. Στο στόχαστρο βρίσκονται τα 'Media Shops' τα 

οποία συγκεντρώνουν τη διαδικασία αγοράς χωρο-χρόνου. Τα Media Shops 

κατηγορούνται ότι διαπραγματευόμενα μεγάλα κονδύλια έχουν τη δύναμη να 

αποσπούν όλο και υψηλότερες εκπτώσεις από τα Μέσα, χωρίς να τις αποδίδουν 

στο σύνολο τους ως «επιστροφές» στους πελάτες τους. Ωστόσο, τη χαριστική 

βολή την έδωσαν τα Μέσα, τα οποία επίσης εμφανίζονται να θίγονται από την 

δράση των Media Shops. Τον Μάρτιο του 1995 οι ιδιοκτήτες εννέα εφημερίδων 

και δύο τηλεοπτικών σταθμών (Mega και Antenna) με ολοσέλιδες καταχωρήσεις 

τύπου κατήγγειλαν την «επικίνδυνη επίδραση» των Media Shops69, πυροδοτώντας 

την κρίση και προλειαίνοντας το έδαφος για την προετοιμαζόμενη κρατική 

παρέμβαση70. 

6 9 Η επίθεση στρέφεται κυρίως προς δύο Media Shops, το 'The Media Partnership' (TMP) και το 
'Greek Media Group' (GMG) τα οποία ελέγχουν περίπου το 60% της τηλεοπτικής διαφημιστικής 
δαπάνης. 

7 0 Το 1993 στη Γαλλία ετέθη σε ισχύ ο νόμος Sapin ο οποίος επέβαλε διαφανείς διαδικασίες στην 
αγορά χωρο-χρόνου. Προ της εφαρμογής του νόμου εγίνοντο μαζικές αγορές χωρο-χρόνου σε 
τιμές χονδρικής από τα Media Shops (ιδιαίτερα από την κυρίαρχη Carat) και μεταπώληση σε 
τιμές λιανικής. Η τιμή μεταπώλησης ήταν διαπραγματεύσιμη και συνεπώς οι τιμοκατάλογοι 
είχαν περιπέσει σε αχρηστία. Η ψήφιση του προκάλεσε έντονο προβληματισμό και ανησυχία 
στην ελληνική αγορά, καθώς δημιούργησε ένα «κακό προηγούμενο» κρατικής παρέμβασης σε 
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Παραδοσιακά, οι ιδιοκτήτες των εφημερίδων ασκούσαν (και ασκούν) 

σημαντική πολιτική επιρροή. Οι 'τίτλοι' τους για ένα μεγάλο χρονικό διάστημα 

αποτέλεσαν ένα από τα κύρια διαφημιστικά οχήματα, απορροφώντας ένα ικανό 

ποσοστό της διαφημιστικής δαπάνης που τους εξασφάλιζε οικονομική 

ανθηρότητα. Από τις αρχές της δεκαετίας του 1990, όμως, η κατάσταση αλλάζει. 

Σύμφωνα με στοιχεία της εταιρίας ερευνών Nielsen παρατηρείται σημαντική 

πτώση στις κυκλοφορίες των ημερήσιων εφημερίδων (1992: 1,1 εκατ. φύλλα, 

1995: 600.000 φύλλα). Επιπλέον, η μέση ημερήσια κάλυψη σε κοινό ενηλίκων 

περιορίζεται στο 28% για τις εφημερίδες έναντι του 85% για την τηλεόραση. Η 

ελκυστικότητα των εφημερίδων ως διαφημιστικού μέσου μειώνεται και μαζί της 

συμπαρασύρει το ποσοστό της διαφημιστικής δαπάνης το οποίο δεν ξεπερνά το 

12%. Η τηλεόραση παίρνει τη μερίδα του λέοντος, το 68% της διαφημιστικής 

71 

δαπάνης, ενώ ένα ποσοστό της τάξης του 15% κατευθύνεται στα περιοδικά .Οι 

μια αυτορρυθμιζόμενη αγορά. Οι επιπτώσεις του νόμου Sapin ήταν ιδιαίτερα οδυνηρές. Οι 
Γάλλοι διαφημιζόμενοι πέτυχαν μεν τη διαφάνεια στις συναλλαγές αλλά διαπίστωσαν ότι η 
μείωση των τιμών δεν ήταν η αναμενόμενη. Παράλληλα, η πολυπλοκότητα του νέου 
συστήματος δημιούργησε μεγάλα γραφειοκρατικά προβλήματα στις μικρές και μεσαίες 
επιχειρήσεις κυρίως. Ευνοήθηκαν τα μεγάλα Μέσα, το ραδιόφωνο και η τηλεόραση, ενώ ο τύπος 
δεν αποκόμισε οφέλη. Οι διαφημιστικές εταιρίες είδαν το 1993 να μειώνονται τα μικτά τους 
κέρδη κατά 10%. Οι απολύσεις προσωπικού ανήλθαν στα 5.000 στελέχη. Οι διαφημιστικές 
εταιρίες απαίτησαν υψηλότερες αμοιβές από τους πελάτες τους. 
Παρόλο που στη χώρα μας δεν έγιναν ποτέ μαζικές αγορές χωρο-χρόνου ούτε μονοπωλήθηκε η 
αγορά από κάποιο Media Shop, εντούτοις η υποβόσκουσα ένταση ανάμεσα σε διαφημιστές, 
διαφημιζόμενους και Μέσα καθώς και η δεδηλωμένη βούληση της κυβέρνησης να ψηφίσει νόμο 
που να βάζει τάξη και κανόνες λειτουργίας και δεοντολογίας στον άναρχο χώρο των MME, 
θεωρείται ότι προαλείφει το έδαφος για μια ρύθμιση τύπου Sapin. 
(Τα στοιχεία τα παρέθεσε ο Θόδωρος Κοτιώνης, Γενικός Διευθυντής της Bold Ο&Μ στην 
ημερίδα που διοργάνωσε η ΕΔΕΕ και ο ΣΔΕ στις 17.3.1994 με θέμα τις σχέσεις διαφη­
μιζόμενων, διαφημιστών και Μέσων). 

Πηγή: Zenith Media, (1995), Advertising Expenditure Forecasts. 
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ιδιοκτήτες των εφημερίδων επιδιώκουν δια της πολιτικής οδού την ανακατανομή 

της διαφημιστικής δαπάνης και τη μεταφορά κονδυλίων από την τηλεόραση στα 

έντυπα μέσα. 

Με πρωτοβουλία του Συνδέσμου Διαφημιζομένων Ελλάδας (ΣΔΕ) και της 

ΕΔΕΕ διοργανώθηκε στις 17 Μαρτίου 1994 ημερίδα με θέμα τις σχέσεις 

Διαφημιζομένων - Διαφημιστών - Μέσων, με στόχο να καλλιεργηθεί ένα κλίμα 

καλής θέλησης το οποίο να επιτρέψει μια συμφωνία που θα επαναπροσδιορίσει 

τις σχέσεις των τριών μερών χωρίς την εμπλοκή του κράτους. Στην ημερίδα η 

κάθε πλευρά είχε την ευκαιρία να εκθέσει απόψεις, να επιχειρηματολογήσει και 

να παρουσιάσει τις προτάσεις της. Οι διαφημιζόμενοι απαίτησαν απόλυτη 

διαφάνεια στις συναλλαγές με τα media shops και τα διαφημιστικά μέσα και να 

καρπώνονται το υψηλότερο ποσοστό από τις εκπτώσεις ('επιστροφές') που είναι 

1983 

1984 

1985 

1986 

1987 

1988 

1989 

1990 

1991 

1992 

1993 

1994 

1995 

1996 

1997 

Σύνολο 

10.845 

13.846 

16.651 

23.323 

30.231 

42.256 

54.136 

80.167 

100.839 

150.745 

216.264 

303.555 

394.877 

471.747 

527.749 

Ικρημϋρ. 

2.401 

2.485 

2.347 

3.220 

4.446 

6.511 

9.389 

13.780 

14.261 

17.620 

24.079 

32.103 

43.639 

49.424 

56.529 

3.060 

3.993 

5.601 

7.443 

10.783 

14.608 

20.395 

23.553 

30.155 

34.987 

43.157 

54.412 

65.994 

73.815 

TV 

5.150 

6.400 

7.964 

11.577 

14.774 

18.825 

21.893 

35.602 

52.323 

88.267 

134.442 

195.548 

257.939 

310.539 

347.347 

Ραδιοφ 

721 

875 

1.010 

1.498 

1.671 

2.998 

3.899 

5.222 

5.008 

8.720 

15.846 

17.244 

21.910 

27.021 

29.619 

Κίνημα*. 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

400 

450 

500 

543 

703 

941 

1.315 

1.625 

ΑφίϊϊίΧ 

213 

1.026 

1.337 

1.427 

1.897 

3.139 

4.347 

4.768 

5.244 

5,483 

6,367 

14,800 

16.036 

17,454 

18,814 

Μεταβολή από έτος σε έτος (τρέχουσες τιμές) 

84 ν 83 

85 ν 84 

86 ν 85 

87 ν 86 

88 ν 87 

89 ν 88 

90 ν 89 

91 ν 90 

92 ν 91 

93 ν 92 

94 ν 93 

95 ν 94 

96 ν 95 

97 ν 96 

27,7 

20,3 

40,1 

29,6 

39,8 

28,1 

48,1 

25,8 

49,5 

43,5 

40,4 

30,1 

19,5 

11,9 

3,5 

-5,6 

37,2 

38,1 

46,4 

44,2 

46,8 

3,5 

23,6 

36,7 

33,3 

35,9 

13,3 

14,4 

29,7 

30,5 

40,3 

32,9 

44,9 

35,5 

39,6 

15,5 

28,0 

16,0 

23,4 

26,1 

21,3 

11,9 

24,3 

24,4 

45,4 

27,6 

27,4 

16,3 

62,6 

47,0 

68,7 

52,3 

45,5 

31,9 

20,4 

11,9 

21,4 

15,4 

48,3 

11,5 

79,4 

30,1 

33,9 

-4,1 

74,1 

81,7 

8,8 

27,1 

23,3 

9,6 

ο,ο 
0,0 

ο,ο 
0,0 

0,0 

ο,ο 
0,0 

12,5 

11,1 

8,6 

29,5 

33,9 

39,7 

23,6 

381,7 

30,3 

6,7 

32,9 

65,5 

38,5 

9,7 

10,0 

4,6 

16,1 

132,4 

8,4 

8,8 

7,8 
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απόρροια αυτών των συναλλαγών. Οι διαφημιστές δέχθηκαν πρόθυμα τα 

αιτήματα των διαφημιζόμενων, έθεσαν όμως ως όρο ότι θα διασφαλισθούν και γι' 

αυτούς ικανοποιητικά έσοδα ώστε να μπορούν να επενδύουν σε ανθρώπινο 

δυναμικό, σε ερευνητικά εργαλεία και τεχνικές αλλά και σε οργάνωση. Γιατί μόνο 

έτσι θα είναι σε θέση να παρέχουν συνεχώς υψηλού επιπέδου υπηρεσίες. 

Υπαινίχθηκαν εμμέσως πλην σαφώς τις πιέσεις που δέχονται από τους πελάτες 

τους για συνεχείς μειώσεις του ποσοστού της νόμιμης αμοιβής των 

διαφημιστικών εταιριών, όταν μάλιστα καλούνται να αντεπεξέλθουν σε 

αυξημένες απαιτήσεις μιας όλο και πιο πολύπλοκης αγοράς. Ο εκδοτικός χώρος 

εστίασε στο θέμα της «ευνοϊκής μεταχείρισης» της τηλεόρασης από τα media 

shops, προκαλώντας τους παριστάμενους να τοποθετηθούν στο περιεχόμενο της 

προηγηθείσας δημόσιας καταγγελίας. Ο κ. Ευάγγελος Βενιζέλος, υφυπουργός 

Προεδρίας και Κυβερνητικός Εκπρόσωπος, αποδέχθηκε ευθέως τις θέσεις του 

ΣΔΕ και ενστερνίσθηκε με διπλωματικότητα το σκεπτικό των εκδοτών για τις 

επιπτώσεις που έχει η κατανομή της διαφημιστικής δαπάνης στη βιωσιμότητα και 

την κερδοφορία των διαφόρων Μέσων και άρα στην πολιτική τους ισχύ. Τάχθηκε 

επίσης υπέρ της αποτελεσματικότητας της μεθόδου της αυτορρύθμισης έναντι 

«οποιασδήποτε αποσπασματικής νομοθετικής παρέμβασης» . Τέλος, πρότεινε να 

7 2 «Καθώς κάποια Μέσα γιγαντώνονται και συντηρούνται, ενώ άλλα φθίνουν και ακυρώνονται, 
έχουμε ένα οπτικοακουστικό τοπίο το οποίο ασκεί τις πολιτικές και πολιτιστικές επιρροές του, 
οφείλοντας την ύπαρξη ή την ανυπαρξία του στα χρήματα που κινούνται μέσα από το μηχανισμό 
της διαφήμισης. Η αναλογία της κατανομής του διαφημιστικού προϋπολογισμού ανάμεσα στις 
εφημερίδες και τα περιοδικά από τη μια μεριά και την τηλεόραση και το ραδιόφωνο από την 
άλλη, η ίδια η κατανομή στο εσωτερικό των τηλεοπτικών σταθμών και κυρίως η κατανομή 
ανάμεσα στην κρατική και την μη κρατική τηλεόραση, διαμορφώνει θεσμικό και πολιτικό 
αποτέλεσμα, το οποίο είναι και για την κοινωνία και για την πολιτική μας εξαιρετικά κρίσιμο. Η 
πρόταση του ΣΔΕ είναι προφανές ότι βρίσκει σύμφωνη μια κυβέρνηση που έχει ανυψώσει σε 
δόγμα, αν όχι σε ιδεολόγημα, τη θεωρία του κοινωνικού διαλόγου. Αν η πρόταση των 
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λειτουργήσει η νεοϊδρυθείσα Εθνική Επιτροπή Ηλεκτρονικών Μέσων 

Επικοινωνίας ως «επίσημο Forum για τη διεξαγωγή της κοινωνικής διαβούλευσης 

και για την εξαγωγή συγκεκριμένου αποτελέσματος, που να καθιστά τελικά 

περιττή την προσφυγή σε νομοθετικές παρεμβάσεις τύπου Sapin». Ο 

Κυβερνητικός Εκπρόσωπος ως άξιος χειριστής ισορροπιών φρόντισε να 

ικανοποιήσει όλα τα ενδιαφερόμενα μέλη προάγοντας ταυτόχρονα έναν πιο 

έμμεσο ρυθμιστικό ρόλο του κράτους δια του θεσμού της Εθνικής Επιτροπής. Η 

ημερίδα εν μέρει διασκέδασε τους χειρότερους φόβους αλλά δεν ανέτρεψε το 

κλίμα επιφυλακτικότητας. Διαφάνηκε ότι η αποτροπή οποιασδήποτε μορφής 

κρατικής παρέμβασης θα ήταν εξαιρετικά δύσκολη και θα συναρτάτο από την 

ικανότητα και την ευελιξία των τριών πλευρών να συμφωνήσουν σε όλα τα 

θέματα -ένα προς ένα- του νέου πλαισίου συνεργασίας στους επόμενους μήνες. 

Παρά τις επίμονες διαπραγματευτικές προσπάθειες που ακολούθησαν το 

εγχείρημα δεν απέδωσε τα επιθυμητά αποτελέσματα «νομιμοποιώντας» την 

κρατική παρέμβαση ως τη μόνη εφικτή λύση. Ο νόμος 2328/1995 για τα MME 

είναι πλέον γεγονός. Η διαδικασία έκδοσης διευκρινιστικών υπουργικών 

αποφάσεων προχώρησε γρήγορα χάρη στην πολιτική βούληση της κυβέρνησης 

για πλήρη εφαρμογή τόσο του πνεύματος όσο και του γράμματος του 

οργανωτών είναι μια πρόταση που τείνει προς την αναζήτηση μιας κοινωνικά συμφωνημένης 
λύσης, η κυβέρνηση είναι έτοιμη να υποδεχθεί και να περιβάλλει με οποιοδήποτε τυπικό ένδυμα 
αυτήν την κοινωνική συμφωνία. 
Έχω μιλήσει πολλές φορές για το απορρυθμισμένο οπτικο-ακουστικό πεδίο της Ελλάδας, το 
οποίο ως συνέπεια έχει: α) την οπτικο-ακουστική παρανομία, β) την έκπτωση του νόμου και γ) 
την ανεπάρκεια και αδυναμία της διοίκησης να αντιμετωπίσει όλα αυτά τα φαινόμενα. Σε ένα 
τέτοιο περιβάλλον η οποιαδήποτε αποσπασματική νομοθετική παρέμβαση θα είναι πάντοτε 
προβληματική και κυρίως αναποτελεσματική. Αυτή η μέθοδος της αυτορρύθμισης, μπορεί να 
είναι μια λύση που ηχεί υπερβολικά φιλελεύθερη αλλά μπορεί να οδηγήσει σε αποτελέσματα». 
(Απόσπασμα από την ομιλία του κ. Ε. Βενιζέλου στην ημερίδα του ΣΔΕ-ΕΔΕΕ, 17.3.1994). 
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νομοθετήματος αλλά και την εκφρασμένη επιθυμία του Πρωθυπουργού να 

περιλαμβάνεται στον πολιτικό απολογισμό των δύο πρώτων χρόνων 

διακυβέρνησης του ΠΑΣΟΚ. Ανάμεσα σε άλλα ο νόμος 2328/95 προβλέπει και 

τα ακόλουθα: 

1. Αναγνωρίζει και ορίζει το επάγγελμα του διαφημιστή ως εξής: 

«Διαφημιστής θεωρείται μόνο η επιχείρηση που παρέχει στο σύνολο των 

πελατών της δημιουργικές διαφημιστικές υπηρεσίες», (άρθρο 12, παρ. 8), 

και δικαιούται να αμείβεται με τη νόμιμη προμήθεια από τα Μέσα. Τα 

Media Shops, βεβαίως, αποκλείονται από αυτόν τον στενό ορισμό. 

2. Νομιμοποιεί την προμήθεια των διαφημιστικών εταιριών. 

3. Επιβάλλει την ονομαστικοποίηση των μετοχών των ανώνυμων 

διαφημιστικών εταιριών (άρθρο 12, παρ. 10). 

4. Περιορίζει τις «επιστροφές» θέτοντας ως ανώτατο όριο παρεχομένων 

εκπτώσεων από τα μέσα προς τις διαφημιστικές εταιρίες ποσοστό 9,9%. 

5. Περιορίζει επίσης τις χορηγίες στα Μέσα (sponsoring) και κατ' επέκταση τη 

δωρεάν προσφορά χωρο-χρόνου από την οποία υπήρχε μεγάλη διαφυγή 

φόρων. 

6. Θεσπίζει πολύπλοκο και γραφειοκρατικό μηχανισμό είσπραξης του 

αγγελιόσημου (άρθρο 12, παρ. 6) και ειδικό φόρο τηλεόρασης. 

7. Επικυρώνει τον Ελληνικό Κώδικα διαφήμισης και τα παραρτήματα του 

(άρθρο 3, παρ. 15). 
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8. Εμπεριέχει διατάξεις που αφορούν την προβολή διαφημιστικών μηνυμάτων 

κυρίως από τους ιδιωτικούς τηλεοπτικούς σταθμούς και την τήρηση των 

αρχών των εκπομπών. 

9. Αναθέτει στο Εθνικό Συμβούλιο Ραδιοτηλεόρασης τον τακτικό 

δειγματοληπτικό έλεγχο με βάση τις μετρήσεις των ιδιωτικών επιχειρήσεων 

έρευνας της ραδιοτηλεοπτικής αγοράς, (άρθρο 11). 

10.Θέτει κανόνες λειτουργίας των τηλεοπτικών και ραδιοφωνικών σταθμών 

κατά την προβλεπόμενη μεταβατική περίοδο. 

11.Με ειδικά άρθρα μεριμνά για την προστασία του τηλεθεατή-καταναλωτή, 

την προστασία της παιδικής ηλικίας και του ιδιωτικού βίου καθώς επίσης 

και για την ορθή χρήση της γλώσσας. 

Μετά τη ψήφιση του νόμου, των τροπολογιών του και την έκδοση των 

ερμηνευτικών εγκυκλίων, οι ηγεσίες των ελληνικών και των πολυεθνικών 

εταιριών αλλά και των Media Shops, δηλώνουν αποφασισμένες να 

«προσαρμοστούν και να προχωρήσουν» παρά τις προβλεπόμενες δυσμενείς 

επιπτώσεις στη λειτουργία και την κερδοφορία τους. 

Αναδιατάξεις στην διαφημιστική αγορά 

Έτος 1997. Δύο χρόνια μετά τη ψήφιση του ν. 2328/95 για τα MME και ένα 

χρόνο αφότου ξεκίνησε η εφαρμογή του (1996) ο κόσμος της Διαφήμισης 

καταγράφει τις συνέπειες και τις συντελούμενες αλλαγές στο πεδίο του: 

7 3 Περιοδικό Σύγχρονη Διαφήμιση (12.2.1997). «Αλλάζει ο διαφημιστικός χάρτης στην Ελλάδα», 
σελ. 20-23,48. 
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1. Εξομαλύνθηκαν οι σχέσεις των Διαφημιστών, των Διαφημιζομένων και 

των Μέσων λειτουργώντας πλέον μέσα στα πλαίσια των υποχρεώσεων και των 

δικαιωμάτων που ορίζει ο νόμος. Ωστόσο, δεν έχει ανακτηθεί το απολεσθέν 

κεφάλαιο αμοιβαίας εμπιστοσύνης το οποίο πραγματικά μπορεί να εγγυηθεί τη 

βελτίωση των συνθηκών λειτουργίας της Αγοράς. 

2. Τα Media Shops κλονίζονται. Αναζητούν τρόπους να μην περιορισθούν 

στο ρόλο του «διεκπεραιωτή» εγκεκριμένων διαφημιστικών προγραμμάτων, που 

τους επιφυλάσσει ο νομοθέτης. Εις πείσμα των καιρών προβάλλουν με σθένος 

την επιθυμητή εικόνα τους: «Εξειδικευμένες εταιρίες υπηρεσιών Μέσων», οι 

οποίες έχουν την τεχνογνωσία και την απαραίτητη οργάνωση να ανταποκριθούν 

στις διευρυμένες ανάγκες μιας αγοράς που χαρακτηρίζεται από πολυπλοκότητα 

και σύνθετη τμηματοποίηση, αποτελώντας εν κατακλείδι «ένα εργαλείο ιδιαίτερα 

χρήσιμο για τους διαφημιζόμενους». Ωστόσο, υπήρξαν και απώλειες καθώς 

κάποιες επιχειρήσεις αναγκάστηκαν να διακόψουν τη λειτουργία τους ή να 

μετασχηματισθούν σε τμήματα Μέσων των μητρικών διαφημιστικών εταιριών. 

3. Σύμφωνα με τα στοιχεία της εταιρίας ερευνών Media Services 

σημειώθηκε μείωση στο σύνολο της διαφημιστικής δαπάνης το 1996. Η μείωση 

αυτή αφορά και τις εφημερίδες οι οποίες διαψεύστηκαν στις προσδοκίες τους να 

αυξήσουν το μερίδιο τους στο σύνολο της διαφημιστικής δαπάνης. 

4. Οι διαφημιστικές εταιρίες ανεξαρτήτως μεγέθους και εθνικότητας είδαν 

μια σημαντική μείωση των μικτών τους εσόδων, της τάξης του 15% συνολικά. Η 

Περιοδικό Διαφημιστική Εβδομάδα. (17.2.1997). «Η διαφήμιση θα προσαρμοστεί Kat θα 
προχωρήσει», σελ. 1 
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άμεση συνέπεια ήταν να ξεσπάσει ένα κύμα απολύσεων που πλήττει κυρίως 

μεσαία και ανώτερα υψηλόμισθα στελέχη, τα οποία είτε αντιμετωπίζουν 

δυσκολίες να επανενταχθούν σε άλλες εταιρίες είτε μένουν οριστικά εκτός του 

διαφημιστικού επαγγέλματος. Οι δε αποδοχές των εν ενεργεία στελεχών 

παραμένουν στάσιμες. Το 1996 ήταν μια μεταβατική και εξαιρετικά δύσκολη 

χρονιά. Η εφαρμογή του νόμου διασταυρώνεται με τις ευρείας έκτασης μεταβολές 

στην παγκόσμια διαφημιστική σκηνή. Η ελληνική αγορά γίνεται δέκτης 

αλληλοτροφοδοτούμενων επιρροών. 

5. Οι μεγάλες πολυεθνικές διαφημιστικές εταιρίες επαναπροσδιορίζουν την 

πολιτική ανάπτυξη τους, υιοθετώντας τρεις εναλλακτικές ή και συνδυαζόμενες 

τακτικές: 

ϊ. αναδιοργάνωση της διοικητικής πυραμίδας (π.χ. Spot/Thompson), 

iL εξαγορά μικρότερων εταιριών, 

iii. δημιουργία νέων εταιριών (π.χ. το διεθνές δίκτυο της Publicis ίδρυσε 

την Publicis Ελλάς). 

6. Παρόλο που όλα σχεδόν τα μεγάλα διεθνή διαφημιστικά δίκτυα 

εκπροσωπούνται στη χώρα μας με μια ή και περισσότερες εταιρίες, εξακολουθούν 

να ενδιαφέρονται για τη σύναψη νέων συνεργασιών με ελληνικές εταιρίες για να 

ανταποκριθούν στις ανάγκες των πελατών τους. Η ελληνική διαφημιστική αγορά 

θεωρείται μια από τις ταχύτερα αναπτυσσόμενες στον κόσμο και αρκετοί 

πολυεθνικοί διαφημιζόμενοι την επιλέγουν ως ένα «περιφερειακό στρατηγείο» 

προκειμένου να επεκτείνουν τις επιχειρηματικές τους δραστηριότητες στην 
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Ανατολική Ευρώπη . (π.χ. το ελληνικό δίκτυο της Olympic /DDB Needham έχει 

ορισθεί ως το «ανατολικό διευθυντήριο» του πολυεθνικού ομίλου DDB). Το 

ενδιαφέρον των πολυεθνικών δικτύων για νέους συμμάχους δεν έμεινε χωρίς 

ανταπόκριση. Αρκετές ελληνικές διαφημιστικές εταιρίες που έως πρόσφατα δεν 

είχαν σχέση με κάποιο δίκτυο τώρα επιδιώκουν τη σύνδεση με αυτά για να 

διασφαλίσουν την οικονομική τους βιωσιμότητα και τη μελλοντική ανάπτυξη 

(π.χ. η Brain άρχισε να συνεργάζεται με το δίκτυο της TBWA, η Ashley & 

Holmes με τη McCann Erickson, η Fortune, μια νέα σε ηλικία εταιρία άρχισε να 

συνεργάζεται με τη BDDP η οποία δεν είχε εκπροσώπηση στην Ελλάδα). 

7. Δημιουργούνται νέες ανεξάρτητες ελληνικές διαφημιστικές εταιρίες οι 

οποίες ξεκινούν με δεδομένες τις νέες νομοθετικές και οικονομικές συνθήκες, 

θεωρώντας ότι αυτό είναι και το πλεονέκτημα τους έναντι των υφιστάμενων εται­

ριών που προσπαθούν να προσαρμοστούν σε νέες δομές και νέες αντιλήψεις (π.χ. 

η εταιρία «Unexpected» ιδρύθηκε από μια ομάδα διευθυντικών στελεχών που 

εγκατέλειψαν την πολυεθνική εταιρία στην οποία εργάζονταν. Η εταιρία «Leon & 

Partners» δημιουργήθηκε επίσης από έμπειρο διευθυντικό στέλεχος πολυεθνικής). 

8. Παράλληλα, δημιουργούνται όλο και περισσότερες εξειδικευμένες 

εταιρίες επικοινωνίας, οι οποίες δραστηριοποιούνται στους τομείς του 'direct 

marketing', στις Δημόσιες Σχέσεις, στην επικοινωνία μέσω Internet, στις 

χορηγίες. Οι νέες εταιρίες χάρη στο σχετικά χαμηλό λειτουργικό τους κόστος 

(αμοιβές, υποδομή) έχουν τη δυνατότητα να προσφέρουν πιο ανταγωνιστικές 

7 4 Εκτός από τους πολυεθνικούς κολοσσούς, μεγάλες ελληνικές επιχειρήσεις ανοίγονται στα 
Βαλκάνια και στις χώρες της Ανατολικής Ευρώπης, π.χ. 3Ε - Ελληνική Εταιρία Εμφιάλωσης,. 
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τιμές στους πελάτες τους έναντι των διαφημιστικών εταιριών πλήρων υπηρεσιών, 

των οποίων το κόστος αυξήθηκε με την εφαρμογή του νόμου. Ήδη, έχει 

σημειωθεί μια αξιοπρόσεκτη μετατόπιση κονδυλίων από τις παραδοσιακές 

μορφές διαφήμισης προς τις εξειδικευμένες επικοινωνιακές ενέργειες. 

9. Οι διαφημιστικές εταιρίες επανιεραρχούν τις προτεραιότητες τους. Προ 

της ψήφισης του νόμου οι οικονομικές διαπραγματεύσεις ήταν ένα από τα 

σημαντικότερα, αν όχι το πλέον καθοριστικό, κριτήριο επιτυχίας στην εύρεση και 

τη διατήρηση πελατών. Τώρα, εστιάζουν στις βασικές αρμοδιότητες τους: την 

έρευνα, το στρατηγικό σχεδιασμό, τη δημιουργική αναζήτηση, το χτίσιμο 

μαρκών. Αναδεικνύουν την υπεροχή τους -χάρη στη συσσωρευμένη γνώση και 

εμπειρία από την τοπική και τη διεθνή αγορά- να σχεδιάζουν ολοκληρωμένα 

προγράμματα marketing και επικοινωνίας. 

10.Η πιστότητα στη σχέση διαφημιστικής εταιρίας - διαφημιζόμενου φθίνει. 

Διεθνώς, η μέση διάρκεια συνεργασίας έχει πέσει από τα 7,2 στα 5,3 χρόνια από 

το 1984 . Οι αναθεωρήσεις και οι μετακινήσεις πετυχημένων (!) μαρκών από τη 

μια διαφημιστική εταιρία σε άλλη είναι συνηθισμένο φαινόμενο. Ως αιτίες 

αναφέρονται η πίεση που ασκεί κάθε διαφημιζόμενος για άμεσα αποτελέσματα 

(αύξηση του όγκου των πωλήσεων), ο μεγάλος αριθμός «λανσαρίσματος» νέων 

προϊόντων τα τελευταία χρόνια και η αλλαγή προσώπων στην ιεραρχία του 

διαφημιζόμενου ή της διαφημιστικής εταιρίας (τα νέα στελέχη θέλουν να βάλουν 

ΔΕΛΤΑ, Όμιλος Επιχειρήσεων Παπαέλληνα, ΕΒΓΑ, Interbank Ελλάδας, κ.α. 

7 5 Το στοιχείο προέρχεται από έρευνα της American Association of Advertising Agencies (AAAA) 
που κάλυψε 175 διαφημιστικές εταιρίες με 3.700 λογαριασμούς. Βλέπε: περιοδικό Διαφημιστική 
Εβδομάδα (17.2.1997). «Τι λείπει; Η πιστότητα μεταξύ πελάτη και διαφημιστικής!». 
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την προσωπική τους σφραγίδα στην πολιτική της εταιρίας). Παράλληλα, 

υφίστανται μακροχρόνιες συνεργασίες που κυμαίνονται μεταξύ 50-145 χρόνια! Οι 

περισσότερες από τις ηγετικές μάρκες στον κόσμο στηρίζονται σε σχέσεις 

πιστότητας μεταξύ διαφημιστικής εταιρίας και διαφημιζόμενου . Το 1996 ήταν η 

χρονιά των «διαφημιστικών διαγωνισμών» (spec) για την ελληνική αγορά. 

Πολυετείς συνεργασίες διαλύθηκαν, δίνοντας τη θέση τους σε ετήσια συμβόλαια. 

Οι συνεχείς μετακινήσεις διαφημιστικών λογαριασμών μέσω της διαδικασίας των 

διαγωνισμών αυξάνουν το κόστος των διαφημιστικών εταιριών και μειώνουν την 

αποτελεσματικότητα τους. Η διαμόρφωση στρατηγικών ικανών να χτίσουν την 

αξία της μάρκας απαιτεί έναν ευρύ χρονικό ορίζοντα ώστε να καλλιεργηθεί μια 

σχέση αμοιβαιότητας και πιστότητας ανάμεσα σε διαφημιστές και 

διαφημιζόμενους. Η πιστότητα μπορεί να διασφαλίσει την ευημερία και για τους 

δύο εταίρους77. 

7 6 Βλέπε περιοδικό Σύγχρονη Διαφήμιση: 
(28.9.1994). «Μακροχρόνιες συνεργασίες διαφημιστικών εταιριών-διαφημιζομένων», σελ.22-27. 
(2.6.1997). «Διαφημιστικές εταιρίες - Πελάτες: Σχέσεις ζωής», σελ. 14-21 
(9.7.1997). «Διαφημιστικές εταιρίες - Πελάτες: Σχέσεις ζωής. Β' μέρος», σελ. 42-55 

7 7 Περιοδικό Διαφημιστική Εβδομάδα (14/4/1997). «Η πιστότητα αυξάνει σημαντικά την 
κερδοφορία», σελ. 46-47. Παρουσιάζεται το βιβλίο του Fred Reichheld «The Loyalty Effect». Ο 
F. Reichheld είναι στέλεχος της εταιρίας συμβούλων Bain & Co. στις Η.Π.Α. 
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Στρατηγικές συμμαχίες: ένα κοινό αίτημα 

Η κρίση στο χώρο της ελληνικής διαφήμισης εκδηλώνεται κατά παράδοξο 

τρόπο σε μια εποχή που διαπιστώνεται ότι «η γενική εντύπωση για τη διαφήμιση 

βελτιώθηκε στατιστικά σημαντικά την τελευταία δεκαετία»79 και ταυτόχρονα ο 

επιχειρηματικός κόσμος, διεθνώς, επενδύει στις αξίες της εμπιστοσύνης, του συν-

ανταγωνισμού και των στρατηγικών συμμαχιών (business partnerships), για τη 

μελλοντική του ανάπτυξη. Η ποιότητα της σχέσης των διαφημιστικών εταιριών με 

τους διαφημιζόμενους πελάτες τους θεμελιώνεται στον τρόπο που αντιλαμβάνεται 

η κάθε πλευρά το ρόλο της σύγχρονης διαφημιστικής εταιρίας. Ο διαφημιστικός 

κλάδος κατά την πορεία οργάνωσης και παγκοσμιοποίησης του αναβάθμισε την 

εικόνα και την ουσία του επαγγελματικού του ρόλου τρεις φορές. Η πρώτη 

περίοδος της «μεσιτείας» έδωσε τη θέση της σε μια νέα εποχή όπου οι 

Βλέπε: «Η εικόνα της Διαφήμισης και του διαφημιστικού επαγγέλματος» (1996). Ημι-ποιοτική 
έρευνα σε διαφημιστές και διαφημιζόμενους. Η έρευνα διεξήχθη για λογαριασμό της ΕΔΕΕ από 
το τμήμα EMME του Παντείου πανεπιστημίου σε συνεργασία με τις εταιρίες FOCUS και MRB 
Hellas. Εισηγήτρια των αποτελεσμάτων: Μπέττυ Τσακαρέστου. 
Περιοδικό Media and Marketing Europe (1997). «Clients from Hell». (Απρίλιος), σελ. 18-20. 
Περιοδικό Media and Marketing Europe (1997). «Advertiser Survey 1997». (Ιούλιος), σελ.ί-xiv. 
Περιοδικό Διαφημιστική Εβδομάδα (12/5/1997). «Οι διαφημιστές ζητούν μεγαλύτερη 
εμπιστοσύνη από τους πελάτες», σελ. 27. 

J «Σε σύγκριση με τους άλλους τομείς /φορείς της σύγχρονης ελληνικής ζωής/κοινωνίας, η θέση 
της διαφήμισης ενισχύθηκε σημαντικά από το 1987 ως σήμερα. Κερδίζει, μαζί με τις ιδιωτικές 
επιχειρήσεις τη 'μάχη των εντυπώσεων', με σαφώς βελτιωμένα πόστα το 1996 έναντι του 1987, 
εκεί που οι άλλοι τομείς/φορείς παραμένουν στάσιμοι (τύπος, παιδεία) ή δείχνουν πτωτική τάση 
(πολιτική, δημόσιες υπηρεσίες). Ειδικότερα, η διαφήμιση εμφανίζεται πολύ πιο αξιόπιστη 
σήμερα, απ' ότι δέκα χρόνια πριν. Αξιοσημείωτο είναι το ότι τόσο στο θέμα της γενικής 
(θετικής) εντύπωσης όσο και στο θέμα της αξιοπιστίας, η εικόνα της διαφήμισης παρουσιάζεται 
βελτιωμένη κυρίως μεταξύ των νέων χωρίς αυτό να σημαίνει ότι 'αμαυρώνεται' στο ευρύ κοινό. 
Έχουμε, τέλος, μια επαγγελματική σταδιοδρομία που πρόθυμα θα τη συνιστούσαν σε γνωστούς 
και φίλους οι περισσότεροι και, ιδιαίτερα, πάλι -στη συντριπτική πλειοψηφία τους- οι νέοι 
(φοιτητές και μαθητές).» 

Απόσπασμα από την «Έρευνα για την εικόνα της Διαφήμισης και του Διαφημιστικού 
επαγγέλματος» (1996) ,σελ. 17. Η έρευνα διεξήχθη για λογαριασμό της ΕΔΕΕ από το τμήμα 
EMME του Παντείου πανεπιστημίου σε συνεργασία με τις εταιρίες FOCUS και MRB Hellas. 
Εισηγητής των αποτελεσμάτων ήταν ο Επίκουρος Καθηγητής Δημήτρης Ποταμιάνος. 
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διαφημιστικές εταιρίες προσφέρουν τις λεγόμενες «κλασσικές υπηρεσίες» 

(επικοινωνιακή στρατηγική, δημιουργική υλοποίηση, προγραμματισμός Μέσων) 

οι οποίες παγιώθηκαν και έγιναν ευρέως αποδεκτές στην αγορά ως το «πεδίο 

δράσης» των διαφημιστών. Στη συνέχεια, ο διαφημιστικός κλάδος πρόβαλε την 

έννοια των «ολοκληρωμένων υπηρεσιών επικοινωνίας» (integrated 

communications) και τον διαφημιστή ως «σύμβουλοι επικοινωνίας» του 

διαφημιζόμενου. Ανοίχτηκαν σε πιο ειδικευμένους τομείς του marketing και της 

επικοινωνίας (προώθηση, 'direct marketing', δημόσιες σχέσεις, χορηγία, κλπ.) 

ανταγωνιζόμενες τις ειδικευμένες εταιρίες. Το επιχείρημα τους είναι ότι 

συνιστούν τον μόνο επαγγελματικό φορέα που μπορεί να προσφέρει 

«ολοκληρωμένη λύση» στις ανάγκες των πελατών τους. Σήμερα, διεκδικούν το 

ρόλο του «στρατηγικού συμμάχου» των διαφημιζόμενων. Υποστηρίζουν ότι για 

να είναι σε θέση να παράγουν αποτελεσματική διαφήμιση η οποία να 

εναρμονίζεται με τα επιχειρηματικά πλάνα των πελατών τους και να αξιοποιούν 

κάθε επικοινωνιακή ευκαιρία στα Μέσα, πρέπει να συμμετέχουν σε όλα τα στάδια 

της χάραξης στρατηγικής marketing των προϊόντων, ώστε να γνωρίσουν εις βάθος 

την αγορά τους και τον ανταγωνισμό. Για τις διαφημιστικές εταιρίες η κατάκτηση 

αυτού του καίριου ρόλου αποτελεί στρατηγικό στόχο άμεσης προτεραιότητας. 

Επιθυμούν να περιθωριοποιήσουν το ρόλο τους ως διαμεσολαβητών μηνυμάτων 

και διεκδικούν την αναγνώριση μιας περιορισμένης ηγεσίας στο πεδίο τους, το 

οποίο τέμνει τον ιδιωτικό και το δημόσιο χώρο. 

Οι διαφημιζόμενοι από την πλευρά τους δεν τηρούν ενιαία στάση. Μια 

σημαντική μερίδα αντιμετωπίζουν τις διαφημιστικές τους εταιρίες ως 
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στρατηγικούς συμμάχους. Ανάμεσα τους συγκαταλέγονται η Procter & Gamble, η 

British Airways, η Nike και η Levi's, οι οποίες είναι μεν απαιτητικές αλλά 

εκτιμούν και εμπιστεύονται τις διαφημιστικές τους εταιρίες και ξέρουν πως να 

συνεργαστούν μαζί τους ως μια ενιαία ομάδα. Μια άλλη αξιοπρόσεκτη, επίσης, 

μερίδα διαφημιζόμενων είτε αποδέχονται ρητορικά τη φιλοσοφία των 

στρατηγικών συμμαχιών είτε την αρνούνται ευθέως. Οι ίδιοι δεν πίστεψαν ποτέ 

στην αρμοδιότητα των διαφημιστών να προσφέρουν ολοκληρωμένες στρατηγικές 

επικοινωνίας. Υποστηρίζουν ότι οι διαφημιστικές εταιρίες θα πρέπει να 

συνεχίσουν να προσφέρουν τις 'κλασσικές υπηρεσίες' με ακόμη υψηλότερη 

ποιότητα. Τις αντιμετωπίζουν ως «προμηθευτές» δημιουργικών ιδεών και 

υπηρεσιών^εΓνίοε). Συνήθως δεν εμπιστεύονται τις διαφημιστικές τους εταιρίες, 

ασκούν, αδικαιολόγητα, πίεση για άμεσα οικονομικά αποτελέσματα και δεν 

αμείβουν ικανοποιητικά. Ωστόσο, παρά τα προβλήματα και τις αποκλίνουσες 

απόψεις και πρακτικές, το αίτημα των στρατηγικών συμμαχιών παραμένει 

ανοικτή πρόκληση και για τους δύο εταίρους. 

Οι διαφημιστικές εταιρίες καλούνται: 

i. Να τεκμηριώσουν πειστικότερα στους πελάτες τους τη συνεισφορά τους 

στο λόγο αξίας προς τιμή. 

ii. Να περάσουν πιο δυναμικά το μήνυμα ότι η «δημιουργικότητα» δεν 

σημαίνει απλώς επικοινωνία ευφυών ή απροσδόκητων μηνυμάτων, δεν 

περιορίζεται μόνο στη δημιουργία λέξεων και εικόνων. Πρωτίστως, 

αποτελεί μια σύνθετη διαδικασία πειθαρχημένης και συντονισμένης 
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σκέψης, ανάλυσης και επινοητικότητας που τηρείται αυστηρά σε όλα τα 

στάδια της διαφημιστικής παραγωγής, 

iii.Να εγκαταλείψουν το μειοδοτικό ανταγωνισμό τιμών που τους καθιέρωσε 

ως «χαμηλού κόστους» παραγωγούς διαφημιστικών μηνυμάτων, με 

αποτέλεσμα να αποδυναμώνεται η ουσία και η μοναδικότητα της δουλειάς 

τους. Αντ' αυτού χρειάζεται να διαμορφώσουν μια σωστή στρατηγική προς 

τους πελάτες τους με στόχο να εδραιώσουν τη θέση τους ως παραγωγοί και 

θεματοφύλακες πνευματικής περιουσίας. 

Οι διαφημιστικές εταιρίες είναι επιχειρήσεις που στηρίζονται στο 

πνευματικό και ανθρώπινο κεφάλαιο τους και σε αυτό σταθερά επενδύουν για να 

ανεβάσουν την αξία του, προς όφελος των ίδιων και των πελατών τους. Η 

υλοποίηση του αιτήματος της σύναψης στρατηγικών συμμαχιών σε ευρεία 

κλίμακα συναρτάται άμεσα με την ύπαρξη αμοιβαίας εκτίμησης και 

εμπιστοσύνης μεταξύ των δύο εταίρων. Μόνο η στέρεη πίστη τους ότι μέσα από 

τη διαδικασία της συνεξέλιξης και του συν-ανταγωνισμού θα προκύψει ένα 

μεγαλύτερο όφελος και για τους δυο παρά αν ακολουθήσουν τον κλασσικό δρόμο 

του ανταγωνισμού και της καχυποψίας, μπορεί να δώσει ουσιαστικό περιεχόμενο 

σε αυτή την επιλογή. Οι διαφημιστές και οι διαφημιζόμενοι έχουν μια μακρά 

ιστορία συνύπαρξης και αλληλεξαρτώμενης ανάπτυξης στις παγκόσμιες και 

τοπικές αγορές. Είναι γεγονός ότι η σχέση τους ταλανίστηκε συχνά από έλλειψη 

εμπιστοσύνης. Η ευθύνη είναι κοινή. Σήμερα, περισσότερο, οι δύο κλάδοι 

καλούνται να μην απεμπολήσουν την κοινή τους κληρονομιά που είναι και η 

δύναμη τους, αλλά να οικοδομήσουν πάνω σε αυτή. Υποστηρίζουμε ότι η 
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πραγματιστική επιχειρηματική στρατηγική των συμμαχιών, της εμπιστοσύνης, της 

δικτύωσης, του αμοιβαίου οφέλους εντέλει (win-win), είναι μονόδρομος και για 

τους δύο παλιούς συνοδοιπόρους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΦΙΛΟΣΟΦΊΕΣ ΑΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ΕΤΑΙΡΙΚΈΣ ΛΟΜΕΣ 

ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΏΝ ΕΤΑΙΡΙΏΝ 

ΓΕΝΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ 

Φιλοσοφία Διοίκησης 

Η μελέτη των διαφημιστικών εταιριών ως οργανισμών, την οποία 

επιχειρούμε σε αυτή τη διδακτορική εργασία, λαμβάνει υπόψη της ότι έχουν 

αναπτυχθεί διαφορετικά ερμηνευτικά σχήματα -«μεταφορές»- για να αναλύσουν 

τη συνθετότητα αλλά και την αντιφατικότητα της εταιρικής ζωής, το καθένα 

αναδεικνύοντας μια διαφορετική οπτική γωνία, ένα μέρος, ποτέ το όλον. Ο Gareth 

Morgan (1986) στο βιβλίο του «Εικόνες Οργανισμών»1 παρουσιάζει οκτώ 

«μεταφορικές εικόνες» που μας επιτρέπουν να αναγνώσουμε, να κατανοήσουμε, 

να διαγνώσουμε, να αξιολογήσουμε, να διαχειριστούμε και να επανασχεδιάσουμε 

τους οργανισμούς και τη δράση μας μέσα σε αυτούς: 

ϊ. οι οργανισμοί ως μηχανές 

iL οι οργανισμοί ως βιολογικά συστήματα 

1 Βλέπε: Morgan, G., (1986). 
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iii. οι οργανισμοί ως εγκέφαλοι-μυαλά 

iv. οι οργανισμοί ως κουλτούρες 

ν. οι οργανισμοί ως πολιτικά συστήματα 

vi. οι οργανισμοί ως ψυχικές φυλακές 

vii. οι οργανισμοί ως ροές και μετασχηματισμοί 

viii. οι οργανισμοί ως όργανα κυριαρχίας 

Στην πραγματικότητα, ένας οργανισμός, έστω κι αν εμφανίζει σημαντικές 

αναλογίες φιλοσοφίας και δομής προς κάποιο από τα θεωρητικά μοντέλα, 

εντούτοις, ενσωματώνει σημαντικά στοιχεία και από τα υπόλοιπα, τα οποία αν 

αγνοηθούν, βρισκόμαστε ενώπιον μιας συνεπούς κατασκευής, στατικής και 

ξέπνοης που , εντέλει, δεν μας φωτίζει για την πολυπλοκότητα, τη δυναμική και 

τη ρευστότητα ενός οργανισμού εν δράσει σε ένα σύνθετο και διαρκώς 

μεταβαλλόμενο μικρό- και μακρο-περιβάλλον. Στην ανάλυση των διαφημιστικών 

εταιριών συνδυάζουμε παραμέτρους από τέσσερις κυρίως μεταφορές. Πρωτίστως 

θεωρούμε ότι οι διαφημιστικές εταιρίες είναι μικρογραφίες κοινωνιών. Έχουν τη 

δική τους διακριτή εταιρική κουλτούρα, ενδεχομένως και συγκρουόμενες 

υποκουλτούρες, που υποστηρίζονται από λειτουργικούς κανόνες και τυπικές 

καθημερινές διαδικασίες που ασκούν αποφασιστική επίδραση πάνω στη 

διαφημιστική παραγωγή (το περιεχόμενο, τη μορφολογία και την αισθητική των 

διαφημιστικών μηνυμάτων) καθώς και στην ικανότητα των εταιριών να 

αντιμετωπίζουν νέες προκλήσεις και να σχεδιάζουν το μέλλον τους. Οι ιδέες, οι 

αξίες, οι πεποιθήσεις, οι κανόνες, η κοινή γλώσσα, ο τρόπος που αντιλαμβάνονται 

τα γεγονότα, τις πράξεις ή τον λόγο, οι αλληλεπιδράσεις των στελεχών, 
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θεσμοθετημένες, όπως αποτυπώνονται, δηλαδή, στα επίσημα οργανογράμματα, ή 

άτυπες, όλα είναι αποκαλυπτικά για τη φύση των διαφημιστικών εταιρειών και 

της παραγωγής τους που είναι μια δυναμική διαδικασία αλληλόδρασης και 

αλληλεξάρτησης, ένα συνεχές ανάμεσα στην υποκειμενικότητα των ιδεών και 

στην ομαδική «διαπραγμάτευση» και τελική διαμόρφωση μιας συναντίληψης, που 

υπηρετεί αντικειμενικούς στόχους επικοινωνίας (η μεταφορά της «κουλτούρας»). 

Ταυτόχρονα, οι διαφημιστικές εταιρίες είναι οργανισμοί που διαχειρίζονται 

πληροφορίες, είναι συστήματα επικοινωνίας και λήψης αποφάσεων. Έχοντας ως 

σημείο εκκίνησης τη «μεταφορά του εγκεφάλου» μπορούμε να προσεγγίσουμε 

τους διαφημιστικούς οργανισμούς ως γνωστικά συστήματα που διαμορφώνουν 

δομές και διαδικασίες σκέψης και μάθησης και νέα πλαίσια δράσης, με στόχο να 

αντιμετωπίσουν τη συνθετότητα και την αβεβαιότητα του οικονομικού, 

κοινωνικού και ηθικού περιβάλλοντος. Αναγνωρίζουν ότι οι ιεραρχικές δομές, 

που εν μέρει διατηρούνται, είναι σχεδιασμένες για να λειτουργούν σε συνθήκες 

βεβαιότητας και άρα επιτρέπουν τον έγκαιρο και μακροχρόνιο σχεδιασμό και 

προγραμματισμό. Είναι όμως ακατάλληλες να αντιμετωπίσουν τη μεταβολή και 

άρα την ανάγκη για ευελιξία, για δημιουργία και διαχείριση γνώσης. Η βιολογική 

«μεταφορά του οργανισμού», ιδιαίτερα η μελέτη των ποικιλιών των ειδών των 

οργανισμών σε συνάρτηση με τις ευκαιρίες επιτυχούς διαβίωσης τους σε 

διαφορετικές συνθήκες (π.χ. μηχανιστικές γραφειοκρατίες, επαγγελματικές 

γραφειοκρατίες, «adhocracies»), μας επιτρέπει να μελετήσουμε την εισαγωγή 

δομών matrix στα παραδοσιακά οργανογράμματα των διαφημιστικών εταιριών. 

Κατ' ουσία, ο όρος matrix πλάσθηκε για να συλλάβει μια οπτική αποτύπωση των 
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οργανισμών που συστηματικά προσπαθούν να συνδυάσουν τη λειτουργική ή 

τμηματική δομή που χαρακτηρίζει μια γραφειοκρατία με μια δομή που στηρίζεται 

στην οργάνωση ομάδων γύρω από ένα έργο (project teams)»2. Τέλος, οι 

συγκρούσεις, τα παιχνίδια ισχύος, οι συμμαχίες συμφερόντων, οι προσπάθειες 

ελέγχου της διαδικασίας λήψης αποφάσεων, της κατανομής των πόρων, της 

γνώσης και της πληροφόρησης μέσα από τυπικές δομές και κανόνες ή μέσα από 

άτυπες δικτυώσεις μας εισάγουν στην πολιτική ζωή των διαφημιστικών εταιριών. 

Ο ανταγωνισμός, η διαπραγμάτευση, ο συμβιβασμός, η συνεργασία συνυπάρχουν 

ως παράλληλες ή εναλλασσόμενες τακτικές συνάντησης και αμοιβαίας 

νομιμοποίησης των ατομικών και των εταιρικών στόχων και συμφερόντων. Η 

κάθε διαφημιστική εταιρία έχει τη δική της διακριτή φιλοσοφία διοίκησης. 

Εντούτοις, μπορούμε να εντοπίσουμε κοινές αξίες που συνθέτουν, θα λέγαμε, μια 

κλαδική κουλτούρα: 

Α. Οι άνθρωποι είναι το κεφάλαιο μας 

Ομόφωνα οι διαφημιστικές εταιρίες -τοπικές και πολυεθνικές, μικρές και 

μεγάλες- διακηρύσσουν ότι η ποιότητα των ανθρώπων τους, του στεL·χιaκoύ 

δυναμικού τους «είναι η βάση για κάθε άλλη ποιότητα»3. Η γνώση τους, η ευφυία 

τους, το ταλέντο τους, οι επαγγελματικές δεξιότητες και η εμπειρία τους, το ήθος 

και ο επαγγελματισμός τους συνιστούν το σημαντικότερο πόρο, την κυριότερη 

2 Op. ibid. σελ. 57. 

3 Η θέση αυτή προκύπτει από την ανάγνωση των εταιρικών κειμένων όπου περιλαμβάνεται και η 
εταιρική φιλοσοφία των διαφημιστικών εταιριών. Καλύφθηκαν τόσο οι μεγάλες πολυεθνικές -
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πηγή καινοτομιών και ανάπτυξης, την ανταγωνιστική αιχμή κάθε διαφημιστικής 

εταιρίας στους τομείς της στρατηγικής και της δημιουργικής επικοινωνίας που 

επιτυγχάνει στους στόχους της. 

Η θέση αυτή δεν είναι καινούργια για το διαφημιστικό κλάδο. Ήδη, από 

τα πρώτα βήματα σύστασης του, οι πρωτεργάτες του επαγγέλματος διείδαν ότι 

αυτό που τους διαφοροποιεί είναι η επένδυση και η ανάδειξη του ανθρώπινου 

μυαλού και της δημιουργικής σκέψης και πράξης και όχι οι μηχανιστικές δομές 

και οι αλυσίδες παραγωγής που τότε κυριαρχούσαν (Φορντισμός, Τεϋλορισμός). 

Αν στις αρχές του αιώνα ήταν μια ριζοσπαστική, επαγγελματική αντίληψη, 

σήμερα, συμβαδίζει με την πιο προωθημένη οικονομική και κοινωνική σκέψη και 

τις κυριαρχούσες θεωρήσεις του management. Ο τομέας της γνώσης είναι η νέα 

οικονομική και πολιτική αρένα και η διεκδίκηση μιας ηγετικής -αν και 

περιορισμένης- θέσης θα γίνεται όλο και δυσκολότερη και θα συναρτάται από την 

ικανότητα σύναψης συμμαχιών και συνεργατικής δράσης. 

Β. Δημοκρατική ηγεσία (Διοίκηση - Διαχείριση ανθρώπων και 

δραστηριοτήτων) 

Η ανθρωποκεντρική θεώρηση που έχουν υιοθετήσει οι διαφημιστικές 

εταιρίες τις οδήγησε σταδιακά σε πιο δημοκρατικές μορφές άσκησης της ηγεσίας. 

Πρόκειται για μια δυναμική μορφή διαπροσωπικής συμπεριφοράς, μια διαδικασία 

επικοινωνίας στο ευρύτερο πλαίσιο όπου στην πιο παραδοσιακή εκδοχή της, οι 

π.χ. JWT, BBDO, McCann Erickson, Ο&Μ, Amirati Puris Lintas, Leo Burnett, κ.α.- όσο και οι 
τοπικές ελληνικές π.χ. Solid, Ι.Ν. Λεούσης, Mass, κ.α. 
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managers αποφασίζουν αυταρχικά ή αποφασίζουν και ταυτόχρονα επιχειρούν να 

πείσουν τους υφισταμένους για την ορθότητα της γνώμης τους. Ουσιαστικά, 

επιβάλουν τις ερμηνείες τους και τις ενέργειες που πιστεύουν ότι είναι οι πλέον 

ενδεδειγμένες προς υλοποίηση. Οι διαφημιστικές εταιρίες λόγω της ειδικής φύσης 

της παραγωγής τους που στηρίζεται στη συνεργασία ατόμων και ομάδων και 

απαιτεί ελεύθερη ροή πληροφοριών και γνώσης, προηγήθηκαν σημαντικά των 

βιομηχανικών επιχειρήσεων σε πιο φιλελεύθερα είδη ηγεσίας. Οι διαφημιστές 

managers διαχέουν τις εξουσίες και τις ευθύνες μέσα στην ομάδα (delegation), 

επιδιώκοντας να είναι και οι ίδιοι μέλη της ομάδας. Τα στελέχη που απαρτίζουν 

την ομάδα επηρεάζουν τη διαδικασία λήψης αποφάσεων και την εφαρμογή τους ή 

σε ορισμένα εταιρικά περιβάλλοντα χαίρουν σχετικής αυτονομίας δράσης. Οι 

δημοκρατικοί ηγέτες συχνά επιδιώκουν να παραμένουν στο βάθος της σκηνής 

δίνοντας γενικές κατευθύνσεις. Παρακινούν ή συμβουλεύουν διακριτικά, και στη 

συνέχεια εμπιστεύονται τους συνεργάτες τους ότι οι αποφάσεις τους και οι 

πρωτοβουλίες τους θα είναι μέσα στα προσυμφωνημένα πλαίσια και θα 

υπηρετούν σαφώς προσδιορισμένους στόχους επικοινωνίας. Οι managers έχουν 

να επιλέξουν ανάμεσα σε διαφορετικά είδη ηγεσίας. Η δημοκρατική επιλογή δεν 

είναι πάντα η καλύτερη. Υπάρχουν περιπτώσεις όπου η παραδοσιακή αρχηγική 

προσέγγιση είναι πιο αποτελεσματική. Επιπλέον είναι δυνατόν να εναλλάσσονται 

διαφορετικά είδη ηγεσίας σε διαφορετικά στάδια της παραγωγής. Η δομή της 

εταιρίας καθώς και οι προσωπικότητες των στελεχών και των managers 

επηρεάζουν σημαντικά την όλη διαδικασία (π.χ. ιεραρχικές και συγκεντρωτικές 

δομές υπηρετούνται καλύτερα από αυταρχικούς ηγέτες σε αντίθεση με τις 
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οριζόντιες και ευέλικτες δομές που ευνοούν μια ηγεσία που προωθεί σχέσεις 

εμπιστοσύνης και αλληλεξάρτησης). Πάνω απ' όλα η ηγεσία είναι η τέχνη της 

ισορροπίας ανάμεσα στη διατήρηση του ελέγχου και τη διάχυση ευθυνών και 

εξουσιών μέσα στις ομάδες και τα τμήματα της διαφημιστικής εταιρίας, για τη 

διαχείριση του νοήματος. 

Γ. Η αξία της συνεργασίας και της εμπιστοσύνης 

Δύο αλληλένδετες κεντρικές αξίες γύρω από τις οποίες οργανώνονται οι 

καθημερινές διαδικασίες της διαφημιστικής παραγωγής -μελέτη αγοράς, 

στρατηγικός σχεδιασμός, δημιουργική υλοποίηση καμπανιών- είναι η ικανότητα 

και η πρακτική άσκηση της συνεργασίας και το χτίσιμο σχέσεων εμπιστοσύνης 

ανάμεσα στα στελέχη όλων των τμημάτων και των ειδικοτήτων καθώς επίσης και 

όλων των βαθμίδων. Ιδιαίτερα κρίσιμη είναι η επίτευξη κλίματος εμπιστοσύνης 

ανάμεσα στις ηγεσίες των διαφημιστικών εταιριών και των ανθρώπων τους. Η 

διαφημιστική διαδικασία συνίσταται στη λειτουργία διατμηματικών ομάδων 

(συνήθως απαρτίζονται από ένα ή δύο στελέχη από τα τμήματα εξυπηρέτησης 

πελατών, δημιουργικού και Μέσων) γύρω από ένα «λογαριασμό» (διαφημιζόμενο 

πελάτη). Η πίστη στο ομαδικό πνεύμα και τη συλλογική ευφυία είναι ιερή. 

Στελέχη με συμπληρωματικές ειδικότητες και δεξιότητες αναλαμβάνουν την 

ευθύνη να επιτύχουν συγκεκριμένους στόχους επικοινωνίας των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών που διαφημίζουν (π.χ. γνωριμία και δοκιμή του προϊόντος, 

υπενθύμιση). Η ευθύνη είναι συλλογική και ατομική ταυτόχρονα. Το προϊόν της 

δουλειάς τους, όμως, είναι ομαδικό και αξιολογείται ως τέτοιο. Οι δημόσιες 
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επιβραβεύσεις αναφέρονται πάντα στα δημιουργικά επιτεύγματα της ομάδας ενώ 

κριτήριο ατομικών διακρίσεων (π.χ. ανάληψη νέας θέσης με πιο σύνθετες 

ευθύνες) είναι και η ικανότητα του στελέχους να λειτουργεί δημιουργικά και 

παραγωγικά μέσα στην ομάδα. Τέλος, ο ενθουσιασμός, η αγάπη και η «ταύτιση» 

με τα προϊόντα των οποίων έχουν αναλάβει τη διαφημιστική επικοινωνία, 

χαρακτηρίζει ομάδες με συνοχή και πίστη, αποφασισμένες να δώσουν τον 

καλύτερο «εαυτό» τους για την επιτυχία του έργου τους. Το ειδικό ύφος άσκησης 

της ηγεσίας που υιοθετεί η κάθε διαφημιστική εταιρία σαφώς επηρεάζει τη 

συμπεριφορά των μελών της ομάδας αλλά και την αποτελεσματικότητα τους . 

Δ. Στο επίκεντρο της προσοχής ο διαφημιζόμενος πελάτης 

Η σχέση των διαφημιστικών εταιριών με τους πελάτες τους είναι ένα από τα 

φλέγοντα και σε μόνιμη επικαιρότητα θέματα. Η κοινή ιστορική πορεία 

ανάπτυξης τους στις τοπικές και τις παγκόσμιες αγορές τους καθιστά, εκ των 

πραγμάτων, συμμάχους και συνεργάτες. Εντούτοις, η αδιαμφισβήτητη αυτή 

σχέση αλληλεξάρτησης φέρει αντιφατικά φορτία καθώς δεν υπήρχε πάντα 

συναντίληψη ως προς το εύρος και τη σημασία του ρόλου που μπορεί να παίξει 

μια διαφημιστική εταιρία στην επιτυχία των προϊόντων του διαφημιζόμενου αλλά 

και ως προς τα πραγματικά αποτελέσματα της δουλειάς της. Η σχέση 

εμπιστοσύνης ανάμεσα στους δύο εταίρους, παρόλο που είναι το ζητούμενο, είναι 

4 Βλέπε: Katzenback, J.R., Douglas, K.S. (1993). The Wisdom of Teams: Creating the High-
Performance Organisations. Harvard Business Review School Press. 
Εταιρικό έντυπο της διαφημιστικής εταιρίας Adel Saatchi & Saatchi Advertising (Αθήνα). 
Διαβάζουμε: «Επιδιώκουμε το καλύτερο μέσα από την ομαδική δουλειά. Οργανώνουμε τους 
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ιδιαίτερα εύθραυστη και επισφαλής. Η αμφισβήτηση και η καχυποψία πολύ 

εύκολα παίρνουν τη θέση της. Μέσα σε αυτό το τεταμένο κλίμα οι διαφημιστικές 

εταιρίες παίρνουν θέση. Μέσα από τα εταιρικά τους έντυπα τάσσονται υπέρ μιας 

καλόπιστης συνεργασίας που αναπτύσσεται μέσα σε πνεύμα αμοιβαίας 

εμπιστοσύνης, ειλικρίνειας, αλληλοσεβασμού, ισοτιμίας και ομαδικής 

προσπάθειας. Η εξυπηρέτηση των αναγκών και των συμφερόντων των πελατών 

είναι το πρώτο τους μέλημα. Θεωρούν ότι η επιτυχία τους σηματοδοτεί και την 

επιτυχία των διαφημιστικών εταιριών. Είναι μια επιχειρηματική σχέση αμοιβαίου 

οφέλους (win-win) που μακροημερεύει όταν υλοποιούνται όλες οι παραπάνω 

εξαγγελίες και επιπλέον διασφαλίζεται διαφάνεια σε όλα τα επίπεδα, βαθιά γνώση 

του αντικειμένου από τη διαφημιστική εταιρία και σύγκλιση της κουλτούρας, των 

ομάδων των στελεχών των δύο συνεργαζομένων εταιριών. Οι διαφημιστικές 

εταιρίες βλέπουν τους εαυτούς τους ως στρατηγικούς συμμάχους (business 

partners) των διαφημιζομένων και όχι πια ως προμηθευτές υπηρεσιών 

επικοινωνίας. Διεκδικούν ένα νέο και απαιτητικό ρόλο που προϋποθέτει την 

εδραίωση ενός κλίματος εμπιστοσύνης. Οι διαφημιζόμενοι ακολουθούν 

διστακτικά. Το στοίχημα δεν έχει κερδηθεί ακόμα. 

Ε. Δημιουργικότητα 

Οι διαφημιστικές εταιρίες παρόλο που έχουν αποκτήσει υψηλής ποιότητας 

τεχνογνωσία και εξειδίκευση σε όλο το φάσμα του marketing (έρευνα, προώθηση, 

ανθρώπους μας σε καλά συντονισμένες ομάδες, με υψηλά κίνητρα και ομαδικό πνεύμα. Η 
συλλογική δουλειά είναι το κλειδί της καλής εταιρικής λειτουργίας και της αυτοολοκλήρωσης». 
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άμεσο marketing, Μέσα, Δημόσιες Σχέσεις, κλπ.) τα απαραίτητα δηλαδή 

διαπιστευτήρια ενός άξιου «στρατηγικού συμμάχου» δεν μπορούν να 

παραγνωρίσουν ότι οι διαφημιζόμενοι αυτό που περισσότερο απαιτούν και 

προσδοκούν είναι η πιο παραδοσιακή, η πιο κλασσική διαφημιστική υπηρεσία: η 

ξεχωριστή δημιουργική ιδέα -εικόνα και λόγο που θα λάμψουν με τη 

δημιουργική υπεροχή τους, δημιουργώντας ισχυρή και διαρκή ταυτότητα- για το 

προϊόν και θα συμβάλουν στην αύξηση των πωλήσεων. Οι διαφημιστικές εταιρίες 

φροντίζουν να προβάλλουν την υπεροχή τους στον τομέα της δημιουργικότητας. 

Και ποια μπορεί να είναι καλύτερη απόδειξη παρά τα τρόπαια τους, τα βραβεία 

που κέρδισαν και οι διακρίσεις που έλαβαν σε εθνικά και διεθνή φεστιβάλ 

διαφημιστικής δημιουργίας, όπου η δημιουργικότητα γίνεται αυτοσκοπός. Η 

διαφημιστική βιομηχανία είναι ο μόνος επαγγελματικός κλάδος που για τόσα 

πολλά χρόνια, συνειδητά αναπτύσσει και προσανατολίζει το δημιουργικό ταλέντο 

των στελεχών της στην επωφελή επιχειρηματική ανάπτυξη των πελατών της και 

στη φροντίδα του πολυτιμότερου περιουσιακού στοιχείου τους: των επωνύμων 

μαρκών τους. 

Στ. Ισχυρό Branding 

Μια από τις θεμελιώδεις διακρίσεις που εγκαθιδρύει ο διαφημιστικός 

κλάδος είναι ανάμεσα στο προϊόν -ένα βιομηχανικό αγαθό με συγκεκριμένα 

5 Η θυγατρική της πολυεθνικής διαφημιστικής εταιρίας Young & Rubicam στην Ελλάδα -
Geo/Y&R- έχει ως εταιρικό σύνθημα το «Resist the Usual» (Αντισταθείτε στο τετριμμένο), 
δίνοντας σαφώς το προβάδισμα στη δημιουργική της υπεροχή έναντι των άλλων τομέων της 
τεχνογνωσίας της που είναι εξίσου ισχυροί. 
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τεχνικά χαρακτηριστικά και ιδιότητες- και στο brand, την επώνυμη μάρκα, που η 

διαφήμιση έχει «κτίσει», «προξενεύοντας» μια ιδιαίτερη σχέση του καταναλωτή 

μαζί της -στην ιδανική της μορφή είναι μια σχέση εμπιστοσύνης και πιστότητας 

που διαρκεί στο χρόνο6. Διαβάζουμε στο εταιρικό έντυπο της Ogilvy & Mather 

Worldwide: «Μια επώνυμη μάρκα (brand) είναι σύνθεση του πως αισθάνεται ο 

καταναλωτής για το προϊόν. Η προσωπικότητα που (οι «θιασώτες») του 

αποδίδουν. Η εμπιστοσύνη που του δείχνουν. . . . Η συμπάθεια που αισθάνονται 

γι' αυτό, και πάνω απ' όλα η κοινή εμπειρία τους με το προϊόν» . Οι 

διαφημιστικές εταιρίες υποστηρίζουν ότι δεν είναι απλώς παραγωγοί 

διαφημίσεων. Κυρίως είναι βαθείς γνώστες των παγκόσμιων και τοπικών αγορών 

και των καταναλωτών τους. Έχουν αναπτύξει εξειδικευμένα ερευνητικά εργαλεία 

και αναλυτικές τεχνικές, στρατηγική και δημιουργική σκέψη, που τους επιτρέπει 

να συνθέτουν γνώσεις από διαφορετικά επιστημονικά πεδία καθώς και όλων των 

τομέων του marketing, πάντα προσηλωμένοι στο κτίσιμο και τη διαχείριση της 

εικόνας των μαρκών που τους έχουν εμπιστευθεί οι πελάτες τους. Αυτή είναι η 

πραγματική αξία της δουλειάς τους: η συμβολική διαχείριση και η ανάδειξη 

κενών νοήματος βιομηχανικών προϊόντων, παρεμβαίνοντας καταλυτικά στο χώρο 

της οικονομίας, της κοινωνίας και του πολιτισμού χάρη στην αρμοδιότητα και την 

ικανότητα τους στη στρατηγική επικοινωνία. Δεν λειτουργούν μόνο ως 

ενδιάμεσοι, πιστοποιώντας και ικανοποιώντας τις ανάγκες των πελατών τους και 

των καταναλωτών, αλλά έχουν και αυτόνομη υπόσταση, παράγοντας νέα γνώση, 

6 BRANDS, εκδ. BBDO Worldwide. 

7 Brand Stewardship, εκδ. Ogilvy & Mather Worldwide. 
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νέα νοήματα, συνδέοντας «ασύμβατους» παραδοσιακά φορείς και άτομα σε 

κοινούς στόχους (π.χ. μέσα από το θεσμό της χορηγίας), προβάλλοντας την 

ενότητα του δημόσιου και του ιδιωτικού χώρου στο συμβολικό πεδίο της Αγοράς. 

Δύναμη τους είναι η πολύπλευρη συσσωρευμένη γνώση και η άμεση και ευφυής 

αξιοποίηση της καθώς και η τέχνη της κοσμοπολίτικης διπλωματίας: χαμηλοί 

τόνοι και τροποποίηση των εδραιωμένων θέσεων και σχέσεων, προσφέροντας μια 

νέα οπτική γωνία . Η έμφαση στο ισχυρό branding εντάσσεται σε αυτόν τον 

τακτικό ελιγμό. Επιθυμούν να φωτίσουν το επάγγελμα τους από την πλευρά του 

γνώστη στρατηγού και δημιουργικού επικοινωνού, του ισότιμου επιχειρηματικού 

εταίρου, όχι από την οδό της άμεσης διεκδίκησης αυτού του ρόλου που συναντά 

ακόμα αντιστάσεις αλλά από την οδό της αναγνώρισης του ουσιαστικού 

περιεχομένου του. Η έννοια του branding συνιστά στην ουσία αναβάθμιση της 

παραδοσιακής έννοιας της διαφημιστικής δημιουργικότητας, με την οποία 

ωστόσο ακόμα συνυπάρχει ώστε να ανταποκρίνονται οι διαφημιστές στην 

ισχύουσα αντίληψη των διαφημιζόμενων για το περιεχόμενο της, την ταύτιση της 

δηλαδή με τη «μεγάλη ιδέα». Η έννοια της δημιουργικότητας ολοκληρώνεται με 

την έννοια του branding καθώς αφορά το σύνολο της διαδικασίας σκέψης, 

ανάλυσης και ευφάνταστου σχεδιασμού του «κτισίματος» της εικόνας ενός 

προϊόντος. Η στρατηγική διαχείριση της εικόνας της μάρκας είναι η μόνη 

αξιόπιστη διαδικασία που μπορεί να εγγυηθεί τη δημιουργική υπεροχή. Η εμμονή 

στην αποθέωση της «διαφημιστικής ιδέας» -απομονωμένα και ξεχωριστά, από τη 

σύνθετη αυτή και πολυεπίπεδη δημιουργική διαδικασία- ισοδυναμεί εντέλει με 

8 Βλέπε: Zeldin, T., (1994). 
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υποβάθμιση του σύγχρονου διαφημιστικού επαγγέλματος αλλά ταυτόχρονα και 

των επικοινωνιακών στόχων των προϊόντων. 

Ζ. Σεβασμός στον καταναλωτή 

Η διαφήμιση για πολλά χρόνια είχε κατηγορηθεί έντονα από ακαδημαϊκούς, 

επαγγελματίες κριτικούς και τη συντριπτική πλειοψηφία των πολιτών-

καταναλωτών ότι υποτιμά τη νοημοσύνη του κοινού, υποβιβάζει την αισθητική 

του και χειραγωγεί τη συνείδηση του αντιμετωπίζοντας το ως ακατατέργαστη και 

εύπλαστη μάζα. Σήμερα, οι επικρίσεις αυτές έχουν υποχωρήσει μπροστά στην 

ορμητική και δυναμική εδραίωση ενός επικοινωνιακού και λαϊκού πολιτισμού, ο 

οποίος αναγνώρισε ότι στη σφαίρα της κατανάλωσης, πολλοί από εμάς έχουμε τη 

δυνατότητα και εκμεταλλευόμαστε την ευκαιρία να εκφράσουμε την αίσθηση της 

ελευθερίας, την προσωπική δύναμη, τα πάθη και τις φιλοδοξίες μας ακόμα και τις 

πολιτικές μας θέσεις. Οι διαφημιστικές εταιρίες στα έντυπα τους, αλλά και τα 

στελέχη τους μεμονωμένα, εκφράζουν το σεβασμό τους προς την ευφυία, την 

αισθητική, τις αξίες του σύγχρονου καταναλωτή, λαμβανομένου είτε ως άτομο 

είτε ως μέλος κοινωνικής ομάδας. Η μάζα ως υποβαθμιστική κατηγορία 

απορρίπτεται. Εκτιμούν ότι απέναντι τους έχουν έναν πεπαιδευμένο πολίτη και 

έναν εκπαιδευμένο καταναλωτή - «διαφημιστικά εγγράμματο»- που έχει 

συνείδηση ότι η καταναλωτική πράξη μπορεί να είναι και πολιτική (π.χ. αγορά 

προϊόντων φιλικών προς το περιβάλλον ή προϊόντων που δεν στηρίζονται σε 

πειράματα με τα ζώα ή μποϋκοτάζ προϊόντων / εταιριών των οποίων η «πολιτεία» 

ήταν πολιτικά, ηθικά ή περιβαλλοντικά βλαπτική). Το ενδιαφέρον για τα 
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κοινωνικά θέματα αντανακλάται και στην αγοραστική συμπεριφορά. Οι 

σύγχρονοι καταναλωτές τείνουν να υιοθετήσουν παρεκκλίνουσα καταναλωτική 

συμπεριφορά. Μέσα από την κατανάλωση διαφημίσεων και προϊόντων δεν 

αναζητούν πλέον ένα δανεικό κοινωνικό status. Δεν μιμούνται. Συνδιαμορφώνουν 

κοινωνικά πρότυπα και μόδες. Δεν επιδεικνύουν τον πλούτο και την κοινωνική 

τους επιφάνεια. Ο ασυγκράτητος υλισμός των προηγούμενων δεκαετιών 

υποχωρεί. Οι αγορές τους θέλουν να συμβολίζουν και να συνδέονται με τις 

βαθύτερες αξίες τους. Θέλουν τα χρήματα που θα ξοδέψουν να αξίζουν τον κόπο. 

Value for Money, αναφωνούν οι marketers και οι διαφημιστές όλου του κόσμου 

μπροστά σε μια τόσο καθοριστική αλλαγή στάσεων. Ταυτόχρονα, είναι σαφές ότι 

υπάρχουν ακόμα παραδοσιακοί καταναλωτές, μέλη κυρίως των προηγούμενων 

γενεών, που δεν έχουν εγκαταλείψει την επιδεικτική καταναλωτική νοοτροπία. 

Ωστόσο, σταδιακά περνάμε σε μια νέα ηθική της ατομικότητας η οποία διεκδικεί 

μια ταυτότητα, μέσα από τη συγκρότηση του εαυτού, μέσα από σύνθετες αξίες, 

μέσα από τη στοχαστικότητα και την αναζήτηση της αλήθειας, είτε αυτή αφορά 

τα μεγάλα θέματα της ζωής είτε την επικοινωνία των προϊόντων. Η ελληνική 

διαφημιστική καμπάνια της Lacoste με τίτλο «Αξίες» έχει σχεδιαστεί λαμβάνοντας 

υπόψη της αυτό το νέο αξιακό και ηθικό πλαίσιο . Πρόκειται για μια 

πραγματιστική ηθική που συνδέει το συμφέρον με το σεβασμό και το βαθύ 

εμπράγματο ανθρωπισμό. Δεν οραματίζεται έναν ιδανικό κόσμο αλλά έναν πιο 

δίκαιο και ισορροπημένο κόσμο. Η διαφήμιση μετέχει και συνδιαμορφώνει αυτό 

9 Αυτό προκύπτει όχι μόνο από την «σημειολογική ανάλυση» της καμπάνιας αλλά κυρίως από την 
ίδια τη μελέτη και ανάλυση που πραγματοποίησε η εταιρία SOLID που είχε την ευθύνη του 
σχεδιασμού και της υλοποίησης της διαφημιστικής εκστρατείας. 
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το νέο κοινωνικό συμβόλαιο προβάλλοντας ως μια κινητήρια δύναμη σκέψης, 

αναζήτησης της αλήθειας με υπευθυνότητα και αυτοέλεγχο. Ο αυτοέλεγχος 

ασκείται καθημερινά, τόσο κατά τη διαδικασία παραγωγής διαφημιστικών 

μηνυμάτων, όσο και θεσμικά μέσα από τη λειτουργία του κώδικα διαφημιστικής 

δεοντολογίας και των αρμόδιων (ενεργών και ισχυρών) επιτροπών που έχουν 

αναλάβει την τήρηση του1 0 επιβάλλοντας κυρώσεις στους παραβάτες. Το 

σύνθημα του σύγχρονου καταναλωτή είναι «σκέφτομαι άρα καταναλώνω», 

παραφράζοντας με παιγνιώδη διάθεση τον Descartes. Αυτός ο καταναλωτής / 

πολίτης έχει κερδίσει και έχει, de facto, επιβάλλει το σεβασμό στο πρόσωπο του 

με την ωριμότητα και την υπευθυνότητα του. Για τη διαφήμιση δεν είναι μόνο 

«στόχος» (target group) αλλά σύμμαχος και συνεργάτης προσφέροντας 

πληροφόρηση, γνώση και διάθεση για ενεργό ανάμειξη στο σχεδιασμό των 

προϊόντων, στην επικοινωνία τους και στη συνέχεια στη συμβολική και 

«κοσμική» ζωή τους . 

Η. Εργασιακό Ήθος - Επαγγελματισμός 

Η συγκρότηση των μεμονωμένων διαφημιστικών υπηρεσιών σε έναν ενιαίο 

επαγγελματικό κλάδο, στελεχωμένο από επαγγελματίες διαφημιστές με 

εξειδικευμένες γνώσεις και δεξιότητες, υπήρξε κορυφαίο γεγονός για τη 

10 Ελληνικός Κώδικας Δεοντολογίας της Ένωσης Διαφημιστικών Εταιριών Ελλάδας. Επίσης βλέπε 
και Lipovetsky, G. (1992), σελ. 214-292. 

11 Σε αυτό το σημείο αναφερόμαστε στον prosumer για τον οποίο μιλήσαμε σε προηγούμενο 
σημείο της εργασίας μας, στην πρόθυμη συμμετοχή των καταναλωτών σε καταναλωτικές και 
διαφημιστικές έρευνες, στη συμμετοχή τους σε fun clubs προϊόντων και των δραστηριοτήτων 
που διοργανώνουν (π.χ. Lacta Ski Club, κ.ο.κ.), στη διαδραστική επικοινωνία με τα προϊόντα 
μέσω των σελίδων τους στο Internet (π.χ. Guinness, McDonald's, Levi's, κ.α.). 
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διαφήμιση στις αρχές του αιώνα μας και σηματοδότησε μια θεαματική πορεία 

ανάπτυξης και εδραίωσης στις παγκόσμιες και τις εθνικές αγορές. Η έννοια του 

επαγγελματισμού στο διαφημιστικό χώρο συνδέεται με δύο κύρια στοιχεία. 

Αφενός υποδηλώνει την αρμοδιότητα στην επικοινωνία, τη διαρκή συσσώρευση 

γνώσης (διεπιστημονικής αλλά και σε επαφή με τη ζώσα πραγματικότητα), την 

αξιολόγηση και την πρακτική εφαρμογή της, την τεχνολογία και τα εξειδικευμένα 

ερευνητικά εργαλεία, την εμπειρία με τις αγορές του κόσμου, την εξοικείωση και 

την κατανόηση των πολιτιστικών διαφορών που είναι κρίσιμες για την επιτυχή 

επικοινωνία προϊόντων και υπηρεσιών. Αφετέρου, η έννοια του επαγγελματισμού 

συνδέεται με ενδοκλαδικές αξίες, με τα κίνητρα και το ενδιαφέρον των στελεχών 

να επενδύσουν στη Γνώση και να βελτιωθούν στη δουλειά τους, με την 

προσήλωση τους ή και την ταύτιση τους με τον επαγγελματικό τους ρόλο. 

Παρόλο που ο κάθε διαφημιστής και η κάθε διαφημίστρια ατομικά είναι φορείς 

και εκφραστές μιας κοινής επαγγελματικής κουλτούρας και ήθους, εντούτοις, το 

πεδίο άρθρωσης της κουλτούρας αυτής είναι το θεσμικό περιβάλλον των 

διαφημιστικών εταιριών που δημιουργούν τις συνθήκες της επαγγελματικής 

κοινότητας, ενθαρρύνουν και ενισχύουν την αναπαραγωγή της . Διαφημιστικές 

εταιρίες και στελέχη εκφράζονται με υπερηφάνεια για το υψηλό εργασιακό ήθος 

τους, για τους γραπτούς και τους άγραφους κανόνες, την «ετικέτα» που ρυθμίζει 

τις σχέσεις μεταξύ τους αλλά και με τους πελάτες τους. Θα σταθούμε στους πιο 

χαρακτηριστικούς από αυτούς: 

Βλέπε: Freidson, Ε., (1994). 
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i. Παροχή υψηλής ποιότητας υπηρεσιών προς κάθε διαφημιζόμενο πελάτη, 

αδιακρίτως μεγέθους (τζίρου, διαφημιστικού κονδυλίου), τηρώντας τα 

υπεσχημένα και τις προθεσμίες. Παράλληλα με το δικαίωμα του πελάτη για 

αυτοπροσδιορισμό (απαιτήσεις, έλεγχος, έγκριση), τονίζεται η «τεχνική» 

αυθεντία των διαφημιστικών εταιριών. 

ii. Τηρούνται ευέλικτα ωράρια εργασίας (κατά κανόνα πέραν του τυπικού 

οκταώρου) με στόχο την έγκαιρη ολοκλήρωση της παρουσίασης των 

διαφημιστικών προτάσεων στρατηγικής για μια διαφημιστική καμπάνια 

προς τον πελάτη. 

iii. Τήρηση του εμπορικού απορρήτου για οικονομικά στοιχεία και 

μελλοντικά σχέδια / κινήσεις τόσο των διαφημιζόμενων όσο και των 

εργοδοτριών διαφημιστικών εταιριών. 

iv. Δεν υπάρχουν ατομικά πνευματικά δικαιώματα αλλά εταιρικά 

πνευματικά δικαιώματα. Η πνευματική παραγωγή των στελεχών που αφορά 

τις δραστηριότητες της διαφημιστικής τους εταιρίας (ιδέες, στρατηγικές 

καμπάνιες, έρευνες) ανήκουν στην τελευταία και κανείς δεν έχει το 

δικαίωμα να τα οικειοποιηθεί προς όφελος του. Παράλληλα, κανένα 

στέλεχος δεν δικαιούται να ιδιοποιείται ιδέες που είναι προϊόν συλλογικής 

προσπάθειας ή άλλου στελέχους ώστε να πετύχει αυτοπροβολή ή/και 

προαγωγή. 

ν. Θεωρείται ηθικά απαράδεκτο για ένα στέλεχος να ασκήσει κριτική και να 

υποβαθμίσει ένα / μια συνάδελφο ενώπιον του πελάτη. Κυριαρχεί ο 

κανόνας της εχεμύθειας τόσο για να προστατευθεί η φήμη και η καριέρα 
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του σφάλλοντος στελέχους αλλά και για να μη θιγεί η εταιρική υπόληψη και 

η δημόσια εικόνα όλου του επαγγέλματος, 

vi. Ο κανόνας της εχεμύθειας ισχύει και για τους μισθούς, προς τα έσω και 

προς τα έξω, για να προστατεύεται η επαγγελματική αξιοπρέπεια και το 

κύρος των στελεχών, αλλά κυρίως για να περιορίζονται οι εντάσεις και οι 

ανταγωνισμοί μεταξύ συνεργατών, 

vii. Η ατομική και η εταιρική υπόληψη είναι το κυριότερο μακροπρόθεσμα 

περιουσιακό στοιχείο στην επαγγελματική ζωή. Δεν ρισκάρεται. 

Θ. Διαφημιστική κουλτούρα: Πνευματικός κοσμοπολιτισμός και 

Διαφημισοκεντρισμός 

Η παγκοσμιοποίηση της διαφήμισης μέσω της ανάπτυξης των πολυεθνικών 

διαφημιστικών δικτύων αποτελεί ένα θεσμικό πεδίο δημιουργίας σύγχρονων 

κοσμοπολιτών. Τα στελέχη της διαφήμισης αποκτούν μια κοσμοπολίτικη 

θεώρηση και στάση καθώς έχουν την ετοιμότητα και την προσωπική ικανότητα 

να διεισδύουν σε διαφορετικές κουλτούρες ερευνώντας τις διαφορές, ακούγοντας, 

παρατηρώντας αλλά και μέσω του στοχασμού και της διαίσθησης. Οι απαιτήσεις 

της επαγγελματικής τους ζωής οδηγούν τους ανθρώπους της διαφήμισης στο 

σταδιακό χτίσιμο της ικανότητας στη διαχείριση νοηματικών συστημάτων και 

συμβολικών δομών. Παράλληλα, με την καλλιέργεια του κοσμοπολίτικου 

πνεύματος, ο διαφημιστικός κλάδος χαρακτηρίζεται και από μια ενδοστρέφεια, 

έναν διαφημισοκεντρισμό. Η κοινή (παγκοσμίως) επαγγελματική γλώσσα, οι 

κοινές ή παρεμφερείς οργανωτικές δομές, οι κοινές διαδικασίες παραγωγής / 
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εργασίας, οι κοινές εμπειρίες σε αγορές και με διαφημιζόμενους πελάτες, το 

συνεχές κυνήγι της γνώσης και της πρόβλεψης των κοινωνικο-οικονομικών 

τάσεων έχουν δημιουργήσει μια ισχυρή κλαδική συνείδηση, έναν επαγγελματικό 

«πατριωτισμό» που εξαίρει τη διαφήμιση ως ένα επάγγελμα ξεχωριστό, μοναδικό, 

που προσφέρει πλούσιες εμπειρίες και κύρος. Συγκεντρώνει δε στους κόλπους της 

ανθρώπους με πάθος, πίστη και μεράκι, ευφυείς, με ικανότητες και υψηλή 

εκπαίδευση. Η επαγγελματική ταυτότητα του Διαφημιστή υπερβαίνει τις 

διαφορετικές και ανταγωνιστικές υποκουλτούρες που ενδημούν στο χώρο των 

διαφημιστικών εταιριών. Οι σχέσεις των τριών βασικών τμημάτων των 

διαφημιστικών εταιριών -εξυπηρέτησης πελατών, Δημιουργικό, Μέσων- μπορούν 

να χαρακτηριστούν ως συν-ανταγωνιστικές. Ιεραρχώντας διαφορετικά κοινές 

αξίες (στρατηγική, δημιουργικότητα, αποτελεσματικότητα) ισορροπούν και 

συνεργάζονται ομαδικά, υπηρετώντας προσυμφωνημένους στόχους και 

στρατηγικές επικοινωνίας. Κορυφαίες εκδηλώσεις -σύμβολα της ενότητας της 

διαφημιστικής κουλτούρας είναι τα εθνικά και διεθνή συνέδρια και τα φεστιβάλ 

διαφημιστικής δημιουργίας, όπου οι διαφημιστές δοξάζουν τους εαυτούς τους, 

προβάλλουν τα έργα τους και τη δυναμική της σκέψης τους προς την κοινωνία, 

νομιμοποιώντας τους εαυτούς τους ως μέλη της «Τρίτης Κουλτούρας» και 

επαναβεβαιώνοντας την πίστη τους σε κοινές επαγγελματικές αξίες και σε 

φιλόδοξα οράματα μετεξέλιξης του κλάδους τους. 
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Εταιρικές δομές 

Ιστορικά, η διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων των εταιριών παραγωγής και 

διάθεσης καταναλωτικών προϊόντων (διαφημιζόμενοι) στηρίχθηκε στην ανάπτυξη 

εταιρικών οργανωτικών δομών που τους επέτρεπαν να ανταποκριθούν στις 

ιδιαιτερότητες των εθνικών αγορών, καθώς επίσης και να αντλήσουν πολύτιμες 

γνώσεις και εμπειρίες από αυτές. Οι πολυεθνικές, οι διεθνείς και οι παγκόσμιες 

εταιρίες αρχικά αποτέλεσαν διαφορετικά οργανωτικά πρότυπα ανάλογα με την 

τοπική, την περιφερειακή ή την παγκόσμια έμφαση στη στρατηγική τους. Στη 

συνέχεια υιοθετήθηκε μια μικτή οργανωτική μορφή που συνδυάσει τα 

πλεονεκτήματα των τριών προαναφερθέντων οργανώσεων, την οποία συναντούμε 

στο μοντέλο της υπερεθνικής εταιρίας. Οι διαφημιστικές εταιρίες από τη πλευρά 

τους σχεδίασαν δομές σύμφωνες με τις δικές τους απαιτήσεις αλλά και με στόχο 

την ικανοποίηση των αναγκών των διαφημιζομένων πελατών τους. Ιδανικά, οι 

εταιρικές δομές των δύο συνεργαζομένων εταιριών -διαφημιστών και 

διαφημιζομένων- πρέπει να είναι αντικαθρέφτισμα η μια της άλλης. Ένας διεθνής 

διαφημιζόμενος με συγκεντρωτική οργάνωση είναι πολύ πιθανόν να θέλει να 

προσλάβει μια συγκεντρωτική επίσης διαφημιστική εταιρία με ανάλογη εταιρική 

κουλτούρα. Ένας πολυεθνικός διαφημιζόμενος με αποκεντρωτική οργάνωση, 

αντίστοιχα, μπορεί να επιζητά μια διαφημιστική εταιρία με μια πιο οριζόντια και 

ευέλικτη οργάνωση. Το περιεχόμενο (στρατηγική) και η μορφή της επικοινωνίας 

των προϊόντων επηρεάζονται άμεσα από το αν η διαδικασία λήψης αποφάσεων 

ελέγχεται κεντρικά ή όχι καθώς επίσης και από το αν είναι τυπική και έχει γενική 

εφαρμογή. 
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Σε μια περίοδο όπου η διαδικασία της παγκοσμιοποίησης βρίσκεται στο 

απόγειο της, η δικτύωση της οικονομίας προχωρεί με γοργούς ρυθμούς, οι μορφές 

της συνεργασίας διαρκώς αλλάζουν -η μεταβλητότητα ως κανόνας πλέον 

επιβάλλει ευελιξία και εγρήγορση -και το περιεχόμενο των διαφημιστικών 

υπηρεσιών διευρύνεται (στρατηγική marketing, «branding», ολοκληρωμένη 

επικοινωνία, παροχή συμβουλών management), οι οργανωτικές δομές των 

διαφημιστικών εταιριών δεν μπορούν παρά να ανανεωθούν για να διευκολύνουν 

τη διαχείριση της αλλαγής και να διασφαλίσουν την εταιρική ανάπτυξη. Ο 

σχεδιασμός αξιόπιστων διαδικασιών είναι εξίσου σημαντικός με τη φιλοσοφία 

διοίκησης, εγγυητές και οι δύο της αξιοπιστίας παραγωγής και της επικοινωνίας 

των προϊόντων. Δεν υπάρχει μια μοναδική -«βέλτιστη»- οργανωτική λύση. Η 

θεωρητική αντιπαράθεση για τις ιεραρχικές και τις οριζόντιες δομές έχει 

οδηγήσει, πρακτικά, στη συνύπαρξη τους εντός των τειχών της ίδιας εταιρίας 

όπου επιδιώκεται ένας συνδυασμός των πλεονεκτημάτων τους. Η διαδικασία του 

εταιρικού επανασχεδιασμού (reengineering) έχει ξεκινήσει ήδη δέκα χρόνια, έγινε 

όμως ιδιαίτερα αισθητή στο χώρο των διαφημιστικών εταιριών στις αρχές της 

δεκαετίας του 1990, όταν δηλαδή η διεθνής οικονομική ύφεση δεν άφησε κανέναν 

οικονομικό κλάδο ανεπηρέαστο. Ο στόχος ήταν διπλός: το πέρασμα σε πιο λιτές 

και ευέλικτες δομές που αυξάνουν τη ροή της πληροφόρησης, επιτρέπουν τη 

συνεχή μεταφορά γνώσης ανάμεσα στα στελέχη, ευνοούν την απρόσκοπτη 

διάδρασή τους, αίροντας λειτουργικούς ή γραφειοκρατικούς φραγμούς. Εκ 

παραλλήλου, οι εταιρίες μείωσαν άμεσα το λειτουργικό τους κόστος απολύοντας 

υψηλόμισθα στελέχη, που θεωρήθηκαν σύμβολο της γραφειοκρατίας και της 
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ιεραρχίας καθώς, ο ρόλος τους ήταν του ενδιάμεσου και του συντονιστή ανάμεσα 

στην κορυφή και τη βάση της εταιρικής πυραμίδα. Η εισαγωγή των νέων δομών, 

κατά τα πρώτα στάδια της, προκάλεσε σημαντικές δυσλειτουργίες στην 

καθημερινή ροή της εργασίας, καθώς ανέτρεψε την παραδοσιακή κατανομή και 

την περιγραφή των επαγγελματικών ρόλων. Συχνά δεν πέτυχε τους στόχους της 

εξαιτίας του φόβου ορισμένων διοικήσεων να δείξουν πραγματική εμπιστοσύνη 

στα στελέχη τους και να προχωρήσουν σε ουσιαστική διάχυση των αρμοδιοτήτων 

και των ευθυνών. Σήμερα, η πλειοψηφία των διαφημιστικών εταιριών έχουν 

παρεμφερή επίσημα οργανογράμματα που είναι παραλλαγές του βασικού 

αρχέτυπου, το οποίο θα παρουσιάσουμε αμέσως τώρα, ανάλογα με το μέγεθος 

τους, τον τοπικό ή πολυεθνικό χαρακτήρα τους. 

Οργανόγραμμα Διαφημιστικής Εταιρίας Πλήρων Υπηρεσιών 

Διοικητικό Συμβούλιο 
Πρόεδρος 

Αντιπρόεδρος 
Δημιονργικάη· Υπηρεσιών 

Κειμε\Όγράφοι 
Καλλιτεχνικοί ΔιευΟυ\τές 

Έντυπη Παραγωγή 

Τηλεοπτική Παραγωγή 

Ι 
Κυκλοφορία 

Αντιπρόεδρος 
Εξυπηρέτηση; Πελοτ 

Διευθυντής 
Εξυπηρέτησης Πελα 

Επιμελητές Λογαριαμών 

Αντιπρόεδρος 
Υπηρεσιών Marketing 

Αντιπρόεδρος 
Διοίκησης & Οικονομικών 

Τμήμα 
Προώθησης Πωλήσεων 

Διεύθυνση Προσωπικού 

Τμήμα Έρευνας 
Έρευνα 

Τμήμα Προσωπικού 

Τμήμα Οικονομικών 

Πηγή: Belch, G.E., (1993), σελ. 91. 

Η διαφημιστική εταιρία παροχής πλήρων υπηρεσιών -που αντιδιαστέλλεται 

από τα δημιουργικά γραφεία και τους Media Specialists13- προσφέρει στους 

13 Τα δημιουργικά γραφεία παρέχουν (σχεδόν) αποκλειστικά δημιουργικές υπηρεσίες. Συνήθους 
προσλαμβάνονται από διαφημιζόμενους που ασκούν οι ίδιοι όλες τις λειτουργίες πλην του 
δημιουργικού ή από διαφημιζόμενους που επιθυμούν να έχουν μια επιπλέον δημιουργική 
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διαφημιζόμενους πελάτες της όλο το εύρος των υπηρεσιών marketing και 

ολοκληρωμένης εμπορικής επικοινωνίας: έρευνα αγοράς (π.χ. στοιχεία 

πωλήσεων, μελέτη της διανομής, των τιμών, των ανταγωνιστών, της εμπορικής 

πολιτικής, κλπ.), στρατηγικός σχεδιασμός («positioning»), δημιουργική 

στρατηγική (κεντρική ιδέα, θέματα καμπάνιας, ολοκληρωμένο διαφημιστικό 

πρόγραμμα) και στρατηγική διαφημιστικών μέσων (επιλογή και αγορά χωρο­

χρόνου). Εκτός από τις κλασσικές διαφημιστικές υπηρεσίες, οι περισσότερες 

διαφημιστικές εταιρίες ειδικεύονται επίσης στη προώθηση των πωλήσεων, στη 

διοργάνωση εμπορικών εκθέσεων, το σχεδιασμό συσκευασιών, στις δημόσιες 

σχέσεις και τη διαχείριση της εταιρικής εικόνας, πιστές στην έννοια της 

ολοκληρωμένης και με στρατηγική συνοχή επικοινωνίας. 

Η πλέον διαδεδομένη εσωτερική δομή συνίσταται στη λειτουργία 

ξεχωριστών και εξειδικευμένων τμημάτων τα οποία συνεργάζονται για την 

εξυπηρέτηση κάθε διαφημιζόμενου πελάτη. Αυτό το σύστημα δίνει την ευκαιρία 

σε όλα τα στελέχη να αποκτήσουν πλούσια εμπειρία από διαφορετικές αγορές και 

προϊόντα, η οποία μετατρέπεται σε ένα προσωπικό κεφάλαιο γνώσης, που με τη 

σειρά του επανεπενδύεται στη ποιοτική αναβάθμιση του παρεχόμενου έργου αλλά 

και στην προσωπική επαγγελματική ανέλιξη. Ας εξετάσουμε διαγραμματικά τώρα 

τις ιδιαίτερες λειτουργίες (αρμοδιότητες) που επιτελούν τα διαφορετικά τμήματα 

μιας διαφημιστικής εταιρίας14. 

προσέγγιση, πέραν αυτής που τους προσφέρει η διαφημιστική εταιρία πλήρων υπηρεσιών με την 
οποία συνεργάζονται σε σταθερή βάση. 

Βλέπε: Κουτούπης, Θ.Π., (1987). 
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Τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών 

Τα στελέχη του τμήματος που αποκαλούνται «επιμελητές λογαριασμών ή 

πελατών» (account executives) επωμίζονται έναν ιδιαίτερα απαιτητικό και 

σύνθετο ρόλο. Πρώτα απ' όλα θεωρούνται οι διπλωμάτες της διαφημιστικής 

εταιρίας, τόσο ως προς τις σχέσεις της με τους πελάτες όσο και ως προς τις 

εσωτερικές σχέσεις με τα τμήματα και τα στελέχη τους. Οι επιμελητές 

λογαριασμών αποτελούν το σύνδεσμο της εταιρίας τους με το διαφημιζόμενο. 

Λειτουργούν ως «διπλοί πράκτορες» καθώς καλούνται κατ' αρχάς να γνωρίσουν 

και να κατανοήσουν τις ανάγκες και τα προβλήματα marketing και προώθησης 

που αντιμετωπίζει ο διαφημιζόμενος και στη συνέχεια να τα μεταφέρουν και να 

τα ερμηνεύσουν επιτυχώς στα στελέχη των άλλων τμημάτων που δουλεύουν σε 

αυτόν το «λογαριασμό». Ο κύκλος κλείνει καθώς καλούνται να επιχειρήσουν το 

ακριβώς αντίστροφο χειρισμό. Οφείλουν πλέον να αποσπάσουν την τελική 

έγκριση του πελάτη για τις διαφημιστικές προτάσεις που έχει ετοιμάσει και 

παρουσιάσει η διαφημιστική εταιρία. Η εις βάθος γνώση του marketing και της 

αγοράς αλλά και του συνόλου της διαφημιστικής διαδικασίας είναι αναγκαία 

προϋπόθεση για την επαγγελματική τους υπόσταση και το κύρος. Ως προς το 

εσωτερικό, οι επιμελητές λογαριασμών τηρούν λεπτές ισορροπίες. Η έκφραση 

των θέσεων του διαφημιζόμενου εντός της εταιρίας δεν πρέπει να αναιρεί τη 

συναδελφική ιδιότητα, την έννοια της ομάδας. Ταυτόχρονα, πρέπει να 

επιτυγχάνεται ο συντονισμός και η συνεργασία των τμημάτων της εταιρίας για 

την υλοποίηση των συμφωνηθέντων με τον πελάτη για τη στρατηγική της 
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διαφημιστικής καμπάνιας. Ο διευθυντής του τμήματος έχει την τελική πολιτική 

ευθύνη. 

Δημιουργικό Τμήμα 

Το Δημιουργικό Τμήμα έχει κυρίως την ευθύνη να συλλάβει ιδέες, να 

δημιουργήσει εικαστικά και λεκτικά τις καμπάνιες, για προϊόντα ή υπηρεσίες, οι 

οποίες να υπηρετούν μια σαφώς προσδιορισμένη στρατηγική επικοινωνίας. Το 

τμήμα στελεχώνεται από κειμενογράφους, γραφίστες, σχεδιαστές, φωτογράφους, 

οραματιστές (visualisers), καλλιτεχνικούς και δημιουργικούς διευθυντές. Οι 

κειμενογράφοι επιφορτίζονται με την εύρεση της διαφημιστικής ιδέας, του τίτλου, 

του υπότιτλου και του κειμένου του διαφημιστικού μηνύματος. Επίσης, 

συμβάλλουν στον προσδιορισμό του βασικού θέματος της καμπάνιας και 

ετοιμάζουν δοκιμαστικές μακέτες και τηλεοπτικά σενάρια. Οι γραφίστες και οι 

καλλιτεχνικοί διευθυντές εστιάζουν στο εικαστικό μέρος της διαφήμισης, ενώ ως 

οραματιστές χρίζονται τα δημιουργικά στελέχη που έχουν την ικανότητα της 

ολοκληρωμένης σύλληψης μιας διαφήμισης (λόγος και εικόνα). Οι διακρίσεις των 

ειδικοτήτων και των αρμοδιοτήτων είναι αρκετά ελαστικές. Η άμεση, καθημερινή 

συνεργασία κειμενογράφων, γραφιστών, φωτογράφων και άλλων, ουσιαστικά 

αίρει την τυπική περιγραφή των ρόλων, επιτρέποντας τη δημιουργική όσμωση και 

ελεύθερη ανταλλαγή ιδεών σε όλα τα στάδια της δημιουργικής διαδικασίας. Ο 

δημιουργικός διευθυντής έχει τη συνολική επίβλεψη της διαφημιστικής 

παραγωγής, ορίζει τη δημιουργική φιλοσοφία του τμήματος και συμμετέχει 

406 



ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΚΑΙ ΔΟΜΕΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΕΤΑΙΡΙΩΝ 

προσωπικά στη δημιουργία διαφημίσεων για τους σημαντικότερους πελάτες της 

εταιρίας. 

Τμήμα Παραγωγής 

Το τμήμα Παραγωγής αποτελεί προνόμιο των μεγάλων πολυεθνικών 

διαφημιστικών εταιριών. Οι περισσότερες εταιρίες δεν κάνουν την τελική 

παραγωγή των διαφημίσεων τους αλλά συνεργάζονται με εξειδικευμένες εταιρίες 

και επαγγελματίες: εταιρίες παραγωγής ταινιών, εταιρίες «post-production», 

εταιρίες παραγωγής κινούμενων σχεδίων, εταιρίες παραγωγής διαφημιστικής 

μουσικής, τυπογραφικές εταιρίες, κ.α.. Επίσης συνεργάζονται με επώνυμους 

φωτογράφους και σκηνοθέτες. Ιδιαίτερη αίσθηση είχαν προκαλέσει η διαφήμιση 

της Apple Computer με τίτλο «1984» που σκηνοθέτησε ο Ridley Scott καθώς και 

η διαφήμιση της Nike που σκηνοθέτησε ο Spike Lee. Το τμήμα παραγωγής 

αναλαμβάνει την επιλογή και την πρόσληψη των εξωτερικών συνεργατών και έχει 

τη γενική επίβλεψη ώστε να μην ανατρέπεται η γενική στρατηγική. Ωστόσο στη 

διαδικασία λήψης αποφάσεων που αφορούν στην παραγωγή μπορούν να 

παρέμβουν όλοι όσοι εμπλέκονται στο χειρισμό του λογαριασμού: κειμενογράφοι, 

καλλιτεχνικοί και δημιουργικοί διευθυντές, ο διευθυντής και οι επιμελητές του 

λογαριασμού, στελέχη από το τμήμα έρευνας αλλά και ο ίδιος ο πελάτης, 

ιδιαίτερα μάλιστα αν πρόκειται για υπερπαραγωγή. 
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Τμήμα Μέσων 

Το τμήμα Μέσων, μέσα στα τελευταία δέκα χρόνια, απέκτησε καίριο ρόλο 

στη συνολική λειτουργία της διαφημιστικής εταιρίας και στη σχέση της με τους 

διαφημιζόμενους. Από τις αποφάσεις που αφορούν στο στρατηγικό σχεδιασμό, 

την επιλογή δηλαδή των Μέσων και του κοινού τους (target group), του χώρου 

και χρόνου έκθεσης στο διαφημιστικό μήνυμα, εξαρτάται η απόδοση της 

διαφημιστικής επένδυσης. Τα στελέχη πρέπει να γνωρίζουν όλα τα εναλλακτικά 

Μέσα και το κοινό τους: Αυτό σημαίνει συνεχή μελέτη και παρακολούθηση των 

στοιχείων κυκλοφορίας, αναγνωσιμότητας και τηλεθέασης / ακροαματικότητας 

προκειμένου να προσδιορισθεί το ποσοστό κάλυψης του κοινού που έρχεται σε 

επαφή με το διαφημιστικό μήνυμα. Εξίσου απαραίτητο είναι να έχουν στη 

διάθεση τους έρευνες οι οποίες να συνδυάζουν στοιχεία κατανάλωσης των 

Μέσων, στοιχεία κατανάλωσης των προϊόντων καθώς και δημογραφικά ή/και 

ψυχογραφικά (lifestyle) χαρακτηριστικά των διαφορετικών κοινών. 

Συνυπολογίζοντας όλα τα παραπάνω μεγέθη, καταλήγουν στο σχεδιασμό ενός 

διαφημιστικού προγράμματος, είτε σε ετήσια είτε σε μηνιαία βάση, που 

περιλαμβάνει τα επιλεχθέντα Μέσα, το είδος των διαφημίσεων, τον αριθμό τους 

(συχνότητα έκθεσης του κοινού σε αυτές), πόσοι θα δουν / ακούσουν το μήνυμα 

και το κόστος. Το τμήμα Μέσων συνεργάζεται στενά τόσο με τους επιμελητές τού 

λογαριασμού όσο και με τους «δημιουργικούς» σε όλα τα στάδια του σχεδιασμού, 

καθώς οι χειρισμοί όλων εντάσσονται σε μια ενιαία στρατηγική και άρα πρέπει να 

είναι συντονισμένες και να διακρίνονται από εσωτερική συνέπεια. Η επιτυχής και 

οικονομική υλοποίηση του διαφημιστικού προγράμματος εξαρτάται από τις 
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διαπραγματευτικές ικανότητες των στελεχών που έχουν την ευθύνη για την αγορά 

χωρο-χρόνου από τα Μέσα. Ωστόσο, αυτή τη λειτουργία δεν την ασκούν (πλέον) 

τα τμήματα Μέσων αλλά την έχουν αναθέσει σε «Media Shops»15 που λόγω του 

όγκου των κονδυλίων που διαχειρίζονται πετυχαίνουν καλύτερες τιμές, εκπτώσεις 

και επιστροφές ενώ κρατούν για τον εαυτό τους ένα ρόλο εποπτικό / ελεγκτικό. 

Τμήμα Έρευνας 

Διεθνώς, οι περισσότερες διαφημιστικές εταιρίες πλήρων υπηρεσιών έχουν 

οργανωμένο Τμήμα Έρευνας, του οποίου η λειτουργία είναι να συγκεντρώνει, να 

αναλύει και να ερμηνεύει στοιχεία που θα αξιοποιηθούν στη συνέχεια στο 

στρατηγικό σχεδιασμό διαφημιστικών εκστρατειών. Το τμήμα μπορεί να 

αναλάβει το ίδιο το σχεδιασμό, την υλοποίηση και την ερμηνεία πρωτογενών 

ερευνών. Μπορεί επίσης να αναθέσει σε ανεξάρτητες εταιρίες ερευνών τη 

διεξαγωγή μελετών ορίζοντας συγκεκριμένες προδιαγραφές. Μπορεί, τέλος, να 

αγοράσει έρευνες που προσφέρουν οι εταιρίες ερευνών. Σε κάθε περίπτωση, το 

τμήμα επεξεργάζεται τα λαμβανόμενα στοιχεία και διαχέει την πληροφόρηση στις 

ομάδες της διαφημιστικής εταιρίας που εργάζονται πάνω σε διαφημιστικές 

Ο όρος Media Shop ουσιαστικά καλύπτει όλη την κατηγορία των εταιριών που ειδικεύονται στα 
•Μέσα και περιλαμβάνει τα Media Centers και τα Media Specialists. Τα Media Shops 
προσφέρουν υπηρεσίες σχεδιασμού και αγοράς Μέσων σε διαφημιστικές εταιρίες ή και σε 
διαφημιζόμενους. Τα Media Centers ιδρύθηκαν από ομάδες ανταγωνιστικών διαφημιστικών 
εταιριών και επιδιώκουν να εξασφαλίσουν καλύτερους όρους διαπραγμάτευσης με τα Μέσα, 
προβάλλοντας τη μεγάλη αγοραστική τους ικανότητα. Τα Media Specialists εξειδικεύονται στην 
έρευνα Μέσων, στον προγραμματισμό και την αγορά χωρο-χρόνου. Οι διαφημιστικές εταιρίες 
που είναι μέτοχοι τους δεν έχουν την πλειοψηφία των μετοχών τους. Συνήθως υποκαθιστούν 
πλήρως τα τμήματα Μέσων. Εκ παραλλήλου μπορούν να προσφέρουν υπηρεσίες απ' ευθείας σε 
διαφημιζόμενους. Βλέπε: περιοδικό Σύγχρονη Διαφήμιση, (1992), τ. 527, Media Shops. Τάσεις 
και Προοπτικές, σελ. 18-29. 
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καμπάνιες που προαπαιτούν εις βάθος τεκμηρίωση της στρατηγικής τους. Η 

διαφημιστική έρευνα καλύπτει κυρίως θέματα καταναλωτικής συμπεριφοράς και 

ελέγχει την αποτελεσματικότητα και την ερμηνεία των σχεδιαζόμενων 

διαφημιστικών μηνυμάτων. 

Τμήμα Προώθησης 

Ορισμένες διαφημιστικές εταιρίες, εκτός από τα βασικά τμήματα τα οποία 

είναι αναγκαία για την υλοποίηση διαφημιστικών προγραμμάτων, έχουν ιδρύσει 

και ένα τμήμα το οποίο ειδικεύεται στην προώθηση πωλήσεων, αλλά επεκτείνεται 

συχνά και σε ενέργειες Δημοσίων Σχέσεων, δημοσιότητας και άμεσου marketing. 

Στόχος είναι η προσφορά ολοκληρωμένων υπηρεσιών επικοινωνίας προς τους 

πελάτες τους. 

Η διαφημιστική εταιρία του μέλλοντος16 

Οι σύγχρονες διαφημιστικές εταιρίες είναι οργανισμοί όπου συνυπάρχουν 

ιεραρχικές και οριζόντιες δομές σε μια προσπάθεια να γεφυρώσουν την 

κληρονομιά του φορντικού παρελθόντος με τις απαιτήσεις ενός πιο ρευστού 

παρόντος. Το ερώτημα που θέτουν οι ίδιοι οι διαφημιστικοί οργανισμοί στον 

εαυτό τους είναι πως θα μετασχηματισθούν ώστε να επωφεληθούν από τις 

ευκαιρίες και να αποτρέψουν τις απειλές που τους επιφυλάσσει το νέο οικονομικό 

1 6 Βλέπε: Peters, Τ. (1992), σελ. 131-475. 
Περιοδικό Media and Marketing Europe, (Ιανουάριος 1997). «Agency of the Future», σελ.22-25. 
Ευσταθιάδης, Γ. (1995). «Ο σημερινός και μελλοντικός ρόλος της Διαφημιστικής Εταιρίας», 
Εισήγηση στο (? Συνέδριο Διαφήμισης, ΕΔΕΕ. 
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και τεχνολογικό περιβάλλον. Ο οραματισμός του μέλλοντος δεν ενέχει στοιχεία 

επιστημονικής φαντασίας. Είναι άμεσο, κοντινό. Φαίνεται να γνωρίζουν την 

αποκαλυπτική θέση του Alvin Toffler: «Οι πιο πετυχημένοι μελλοντολόγοι δεν 

προβλέπουν το μέλλον. Αντίθετα, πλουτίζουν ερμηνεύοντας το παρόν με ένα νέο 

τρόπο, έναν τρόπο που γίνεται όλο και πιο κατανοητός και μοιάζει περισσότερο 

1 1 

συμβατικός όσο πιο μακριά στο μέλλον θέλει να δει κανένας.» . Το περίγραμμα 

του εταιρικού μέλλοντος γίνεται όλο και πιο σαφές. Τα οργανικά δίκτυα, ως 

μοντέλο εσωτερικής οργάνωσης, θα είναι οι πρωταγωνιστές χωρίς να 

αποκλείονται και πιο παραδοσιακά σχήματα. Η απόκτηση, η διαχείριση και η 

παραγωγή νέας γνώσης, καθώς επίσης η ευελιξία στις αποφάσεις και η άμεση 

ανταπόκριση στις μεταβολές, είναι το ζητούμενο. Η διαφημιστική εταιρία του 

μέλλοντος θα τείνει προς μια «ανοικτή δομή» που θα υπακούει στην 

αρχιτεκτονική ομάδων διαπλεκόμενων λειτουργιών. Στόχος είναι η ανάπτυξη 

σχέσεων αλληλόδρασης ανάμεσα στα στελέχη, τα οποία ελεύθερα από 

γραφειοκρατικούς καταναγκασμούς, θα έχουν μεγαλύτερη ευθύνη για την 

εργασία και τις κινήσεις τους, αλλά θα αποδέχονται επίσης το ρίσκο που 

συνεπάγεται το επιχειρηματικό πνεύμα που θα καλούνται να ενστερνιστούν. 

Η διαφημιστική εταιρία Chiat/Day, θυγατρική του διεθνούς ομίλου TBWA, 

ήδη από το 1994 προωθεί μια οργανωτική καινοτομία εγκαταλείποντας την 

παραδοσιακή δομή των διαφημιστικών γραφείων και επανασχεδιάζοντας τον 

τρόπο και τον χώρο εργασίας. Ο Jay Chiat, Πρόεδρος της εταιρίας, υποστηρίζει 

Περιοδικό Διαφημιστική Εβδομάδα (2.2.1994), Chiat/Day. 

17 Περιοδικό WIRED (Νοέμβριος 1993). «War-Antiwarrior». 
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ότι πρόκειται για «μια προσπάθεια για να γίνει η εταιρία πιο λιτή, πιο ευκίνητη 

και πιο δημιουργική, όπως υπαγορεύει το επιχειρηματικό κλίμα της δεκαετίας του 

'90, μεταβάλλοντας τη σχέση ανάμεσα στη διαφημιστική εταιρία και τους 

πελάτες της». Ο Jay Chiat ήταν ο πρώτος που κατήργησε, πριν 20 χρόνια, το 

γραφείο-δωμάτιο, αντικαθιστώντας το με κινητά χωρίσματα ανοικτού χώρου για 

όλα τα στελέχη ανεξαρτήτως βαθμίδας. Σήμερα, καταργεί και τα χωρίσματα, 

αντικαθιστώντας τα με αίθουσες συναντήσεων που είναι αφιερωμένες σε ένα 

συγκεκριμένο διαφημιζόμενο, μια κεντρική βιβλιοθήκη, κοινόχρηστους χώρους 

εργασίας, χώρους εστίασης και αναψυχής. Πιστεύει στη λειτουργικότητα ενός 

ανοικτού και ζεστού περιβάλλοντος «που σε προκαλεί να αναζητήσεις 

πληροφορίες». Επιπλέον, υπολογίζει ότι η κατάργηση του γραφείου θα οδηγήσει 

τα στελέχη να αφιερώνουν περισσότερο χρόνο κοντά στους πελάτες εξοπλισμένα 

με προσωπικούς υπολογιστές και κινητά τηλέφωνα, αξιοποιώντας 

αποτελεσματικότερα την οικεία σχέση εμπιστοσύνης που δημιουργείται και 

προλαβαίνοντας τις εξελίξεις. Η J.W. Thompson, επίσης, έχει αναθεωρήσει την 

οργανωτική δομή των θυγατρικών της σε αρκετές περιοχές του κόσμου, 

διαλύοντας τα καθιερωμένα τμήματα και αντικαθιστώντας τα με διατμηματικές 

ομάδες στελεχών που δουλεύουν σε μια ομάδα μαρκών. Η J.W. Thompson 

Φραγκφούρτης αλλάζει τις δομές της και μαζί με αυτές καταργεί τους 

καθιερωμένους τίτλους των τμημάτων και των στελεχών. Πειραματίζεται με νέες 

έννοιες που αποδίδουν τη νέα οργανωτική φιλοσοφία: «Εργοστάσιο Ιδεών» (Ideas 

Factory) ή «Μονάδα Έμπνευσης» (Imagination Unit). 
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Στην Ελλάδα, ο Γιάννης Ευσταθιάδης, Πρόεδρος της διαφημιστικής 

εταιρίας Bold/Ogilvy & Mather στην εισήγηση του στο 6° Συνέδριο Διαφήμισης, 

που διοργάνωσε η ΕΔΕΕ το 1995, υποστήριξε ότι η μελλοντική διαφημιστική 

εταιρία θα ενορχηστρώνει «επιμέρους ομάδες - εταιρίες μέσα στην εταιρία που θα 

εξειδικεύονται στις επιμέρους, περισσότερο σύνθετες δραστηριότητες». Η εικόνα 

που οραματίστηκε βρίσκεται σαφώς πολύ κοντά στις επιλογές που έκανε η JWT 

Φραγκφούρτης. Διαπιστώνουμε ότι ο κόσμος της διαφήμισης βρίσκεται σε διαρκή 

αναζήτηση και πειραματισμό προσπαθώντας να προσχεδιάσει και να μην αντι­

δράσει στους αιφνιδιασμούς του μέλλοντος. 

Οι διαφημιστικές εταιρίες θα πρέπει να επιλέξουν τις λειτουργίες που 

θέλουν να επιτελούν, να αποσαφηνίσουν και να εδραιώσουν μια συνεκτική 

εταιρική φιλοσοφία και αναλόγως να σχεδιάσουν και να εξελίξουν τις δομές τους. 

Κοινός παρανομαστής για όλες θα εξακολουθήσει να είναι το ανθρώπινο 

κεφάλαιο ως το διαφοροποιό στοιχείο ανάπτυξης και ηγεσίας στην αγορά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΠΡΟΔΙΑΓΡΑΦΕΣ 

Αντικειμενικός σκοπός της έρευνας 

Στόχος μας ήταν να διερευνήσουμε τη διαδικασία παραγωγής μιας 

διαφημιστικής εκστρατείας από το αρχικό στάδιο σχεδιασμού της ως την 

υλοποίηση και δημόσια παρουσίαση της. 

Κύρια υπόθεση εργασίας ήταν ότι η διαμόρφωση μιας διαφημιστικής 

εκστρατείας είναι μια σύνθετη διαδικασία στην οποία παίζουν καθοριστικό ρόλο 

τρεις αλληλένδετοι παράγοντες: 

ΐ. Η εταιρική κουλτούρα, 

ii. Η φιλοσοφία διοίκησης όπως αποκρυσταλλώνεται στην οργανωτική δομή 

και στις εσωτερικές λειτουργίες σε μια ορισμένη χρονική περίοδο, 

iii. Η σχέση συνεργασίας της διαφημιστικής εταιρίας με τον διαφημιζόμενο 

πελάτη. 

Α. Ως προς την εταιρική κουλτούρα 

Ερώτημα: Η εταιρική κουλτούρα λειτουργεί συνεκτικά για όλες τις 

επαγγελματικές ομάδες που «συγκατοικούν» και συνεργάζονται στο χώρο της 

διαφημιστικής εταιρίας μέσα από κοινούς στόχους, κανόνες και προτεραιότητες ή 

μήπως το «μωσαϊκό» με τις διαφορετικές επαγγελματικές υποκουλτούρες είναι 
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τελικά το πεδίο συγκρούσεων και «παιχνιδιών εξουσίας» που ενέχουν τον κίνδυνο 

αποσταθεροποίησης και διάσπασης όλου του εταιρικού συστήματος; Με άλλα 

λόγια, ποιος είναι ο βαθμός ένταξης, πίστης ή και ταύτισης των στελεχών με τη 

διαφημιστική εταιρία; 

Β. Ως προς τη φιλοσοφία διοίκησης 

Η φιλοσοφία ηγεσίας όπως εξαγγέλλεται από τα επίσημα εταιρικά έντυπα, 

όπως αποτυπώνεται στο εταιρικό οργανόγραμμα ή όπως αναπαράγεται από τα 

μέλη του διοικητικού συμβουλίου, αντιστοιχεί άραγε στην καθημερινή 

πραγματικότητα της εταιρίας; Πως αξιολογείται από τα στελέχη όλων των 

βαθμίδων και των τμημάτων; Οι αποκλίσεις ανάμεσα στο «δημόσιο» και το 

«ιδιωτικό» πρόσωπο της εταιρίας είναι σημαντικές; Οι αξίες του 

επαγγελματισμού, της ομαδικότητας, της διάχυσης των ευθυνών και των 

εξουσιών πώς υλοποιούνται; Οι ιεραρχίες πόσο αισθητές γίνονται στη διαδικασία 

λήψης αποφάσεων; Ποια τα περιθώρια προσωπικής επαγγελματικής αυτονομίας; 

Οι διαφωνίες και οι συγκρούσεις πώς αντιμετωπίζονται; 

Γ. Ως προς τη σχέση διαφημιστικής εταιρίας - διαφημιζομένου πελάτη 

Υπάρχει σχέση αμοιβαίας εμπιστοσύνης και εκτίμησης ή δυσπιστίας και 

πως επηρεάζει την έκβαση όλης της διαδικασίας; Με ποιον τρόπο οι 

διαφημιζόμενοι συμμετέχουν/παρεμβαίνουν στη διαδικασία σχεδιασμού και 

υλοποίησης της διαφημιστικής τους καμπάνιας; Η διαφημιστική εταιρία επιδιώκει 

αυτή τη συμμετοχή ή την περιορίζει στα τυπικά πλαίσια; Ο διαφημιζόμενος 

αναγνωρίζει τη συμβολή της διαφημιστικής του εταιρίας στην ανάδειξη και 

εδραίωση των προϊόντων του; Εκτός από το διαφημιστικό του κονδύλι, της 
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παρέχει επίσης απρόσκοπτα όλα τα απαραίτητα στοιχεία (εμπιστευτικά τις 

περισσότερες φορές) που αφορούν το προϊόν του; (Συχνά λέγεται από τους 

διαφημιστές ότι «την καλή ή την κακή διαφήμιση την κάνει ο πελάτης» 

αναφερόμενοι στις ιδιαίτερες συνθήκες της εκάστοτε συνεργασίας καθώς και 

στην τελική του αρμοδιότητα να εγκρίνει ή να απορρίψει διαφημιστικές 

προτάσεις που του έχει παρουσιάσει η διαφημιστική εταιρία.) 

Λαμβάνουμε επίσης υπόψη μας ότι η διαδικασία της διαφημιστικής 

παραγωγής εκτός από το άμεσο ενδο-οργανισμικό και επαγγελματικό πλαίσιο 

μέσα στο οποίο λαμβάνει χώρα, σαφώς επηρεάζεται και από ένα ευρύτερο 

κοινωνικό και ηθικό περιβάλλον το οποίο θέτει τους επιχειρησιακούς κανόνες 

δεοντολογίας και τα όρια της ελεύθερης δράσης. Η διαφημιστική εταιρία και τα 

στελέχη της το εσωτερικεύουν ως ένα σύστημα επαγγελματικών αξιών και 

αυτοελέγχου το οποίο ερμηνεύουν και διαχειρίζονται σε κάθε απόφαση τους που 

αφορά στη σχέση τους με το κοινό και τον ανταγωνισμό. Ωστόσο, η διαφημιστική 

καμπάνια από τη στιγμή που θα «βγει στον αέρα» και θα εκτεθεί στο κοινό 

αποκτά μια αυτόνομη δυναμική, πέρα από τους σχεδιασμούς και τις προθέσεις 

των παραγωγών-πομπών της. Υπόκειται σε ένα διαρκή δημόσιο έλεγχο τόσο ως 

προς το τεχνικό και δημιουργικό της μέρος όσο και ως προς το συμβολικό 

περιεχόμενο της. Η υποδοχή της (αποδοχή, αδιαφορία, απόρριψη, διαμαρτυρία) 

από το γενικό και το ειδικότερο κοινό στο οποίο απευθύνεται, από τους 

ανταγωνιστές διαφημιστές και διαφημιζόμενους καθώς και από την επιτροπή 

δεοντολογίας της Ένωσης Διαφημιστικών Εταιριών Ελλάδας (Ε.Δ.Ε.Ε.), 

λειτουργεί αναδραστικά. Σε αυτό το σημείο, αρκούμαστε να σημειώσουμε (καθώς 
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οι εξωτερικοί έλεγχοι δεν περιλαμβάνονται στην κύρια ερευνητική μας υπόθεση) 

ότι οι διαφημίσεις που κρίνονται από την Ε.Δ.Ε.Ε. ως αντιδεοντολογικές (γιατί 

παραβαίνουν συγκεκριμένα άρθρα του Κώδικα Δεοντολογίας που αφορούν την 

προστασία του καταναλωτικού κοινού ή τον αθέμιτο ανταγωνισμό) αποσύρονται 

από τα MME. Μια άλλη περίπτωση τροποποίησης ή διακοπής και 

επανασχεδιασμού μιας τρέχουσας διαφημιστικής καμπάνιας γίνεται με κοινή 

απόφαση διαφημιστικής εταιρίας και διαφημιζόμενου όταν δεν έχουν επιτευχθεί 

οι διαφημιστικοί και οι εμπορικοί στόχοι της. Μια τέτοια εξέλιξη μπορεί να 

αποτελέσει την αφορμή για τη λύση της συνεργασίας μεταξύ των δύο εταιριών. 

Μεθοδολογία και Τεχνικές Προδιαγραφές 

Ποιοτική Έρευνα 

Η έρευνα αποφασίστηκε να έχει ποιοτικό χαρακτήρα, λαμβάνοντας υπόψη 

τους ανωτέρω εκτεθέντες αντικειμενικούς σκοπούς και την ανάγκη να μελετηθεί 

σε βάθος η διαδικασία της διαφημιστικής παραγωγής. 

Μέθοδος 

Ως μέθοδοι επιλέχθηκαν: 

i. Η συμμετοχική παρατήρηση σε δύο από τις μεγαλύτερες πολυεθνικές 

διαφημιστικές εταιρίες που λειτουργούν στη χώρας μας, την BBDO Αθήνας 

και την Spot/Thompson. Η BBDO Αθήνας είναι θυγατρική της BBDO 
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Worldwide και μέλος του διεθνούς διαφημιστικού ομίλου Omnicom. Η 

Spot/Thompson είναι θυγατρική της J.W. Thompson και μέλος του διεθνούς 

διαφημιστικού ομίλου WPP. 

ii. Η διεξαγωγή ατομικών συνεντεύξεων, με ημι-δομημένα ερωτηματολόγια, 

με 31 στελέχη των δύο διαφημιστικών εταιριών, ανώτερα, μεσαία και 

κατώτερα, προερχόμενα από όλα τα τμήματα, 

iii. Η μελέτη-ανάλυση περιεχομένου των εταιρικών εντύπων των διεθνών 

δικτύων και των θυγατρικών τους στην Ελλάδα. 

Α' στάδιο 

Συμμετοχική παρατήρηση σε καθημερινή βάση για την παρακολούθηση και 

μελέτη της εσωτερικής λειτουργίας και οργάνωσης των δύο διαφημιστικών 

εταιριών καθώς και των διαδικασιών σχεδιασμού, έγκρισης και υλοποίησης μιας 

διαφημιστικής καμπάνιας που ακολούθησαν. 

Στη BBDO Αθήνας παρακολουθήσαμε τη συμμετοχή της εταιρίας σε 

διαγωνισμό για τη διεκδίκηση του διαφημιστικού λογαριασμού του αυτοκινήτου 

Mercedes 200Ε. Στη Spot/Thompson παρακολουθήσαμε το «λανσάρισμα» του 

τηλεοπτικού περιοδικού «Τι στην TV» ιδιοκτησίας του εκδότη Jean J. Lesueur. 
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Br στάδιο 

Τριάντα μία (31) ατομικές συνεντεύξεις: 

Κατάτμηση : 

(ανά βαθμίδα) 

Κατάτμηση : 

(ανά τμήμα) 

• έντεκα (11) συνεντεύξεις με ανώτερα στελέχη στα οποία 

περιλαμβάνονται και μέλη των Διοικητικών Συμβουλίων των 

δύο εταιριών 

• δώδεκα (12) συνεντεύξεις με μεσαία στελέχη 

• οκτώ (8) συνεντεύξεις με κατώτερα στελέχη 

• δύο συνεντεύξεις με Γενικούς Διευθυντές 

• δέκα (10) συνεντεύξεις με στελέχη του τμήματος 

Εξυπηρέτησης Πελατών 

• εννέα (9) συνεντεύξεις με στελέχη του Δημιουργικού 

τμήματος 

• τρεις (3) συνεντεύξεις με στελέχη του τμήματος Μέσων 

• τρεις (3) συνεντεύξεις με στελέχη του τμήματος Στρατηγικού 

Σχεδιασμού (λειτουργεί μόνο στη Spot/Thompson) 

• δύο (2) συνεντεύξεις με στελέχη του τμήματος Παραγωγής 

• μία (1) συνέντευξη με τη διευθύντρια Μηχανοργάνωσης της 

BBDO Αθήνας (μέλος του Δ.Σ.) 

• μία (1) συνέντευξη με την υπεύθυνη του τμήματος Νέων 

Πελατών (λειτουργεί μόνο στη Spot/Thompson). 

Χώρος και Xpóvoc διεξαγωγής της έρευνας 

BBDO Αθήνας : Ιανουάριος - Μάρτιος 1993 

Spot/Thompson: Μάρτιος - Ιούνιος 1993 
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ΣΤΟ ΕΠΙΤΕΛΕΙΟ ΤΗΣ B B D O ΑΘΗΝΑΣ 

BBDO Worldwide1 

Ο George Batten το 1891 άνοιξε την πρώτη εταιρία που αναλάμβανε να 

γράφει διαφημιστικά κείμενα. Το 1928 μετά από συγχώνευση των εταιριών 

Batten και Barton, Durstine και Osborne γεννιέται η διαφημιστική εταιρία BBDO. 

Το 1970 ο Bruce Crawford, ανώτατος εκτελεστικός διευθυντής της BBDO στις 

ΗΠΑ, αναλαμβάνει να οργανώσει το διεθνές δίκτυο θυγατρικών της εταιρίας, 

κλείνοντας μια μακρά περίοδο επιτυχούς αλλά εσωστρεφούς, κυρίως, ανάπτυξης 

που στόχευε στην εδραίωση της θέσης της BBDO στις Αμερικάνικες αγορές. Με 

τη μέθοδο της αγοράς μετοχών επιτυχημένων τοπικών διαφημιστικών εταιριών -

πρώτα της FHV στο Άμστερνταμ, ύστερα της Team στη Γερμανία- διεισδύει 

σταδιακά στις σημαντικότερες αγορές της Ευρώπης, της Ασίας και της Λατινικής 

Αμερικής. Η πολιτική της BBDO είναι να κατέχει μειοψηφικό μερίδιο μετοχών 

των θυγατρικών της γιατί πιστεύει ότι η διατήρηση της προσωπικής ιδιοκτησίας 

1 Τα στοιχεία της εταιρικής παρουσίασης της BBDO προέρχονται από τις εξής πηγές: 
ί. εταιρικό έντυπο BBDO Worldwide (1997), http://www.bbdo.com/ 
ii. εταιρικό έντυπο BBDO Group Greece (1992) 
iii. BBDO Agency Profile (1995), περιοδικό Media International, (Dec), σελ. 42. 
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σε τοπικό επίπεδο αποτελεί ένα καλό κίνητρο για τις εταιρίες ώστε να δέχονται ή 

να επιδιώκουν να γίνουν μέλη του δικτύου της. 

Το δίκτυο διοικείται ως εξής: Οι πολυεθνικοί διαφημιστικοί λογαριασμοί 

κατανέμονται σε ορισμένες θυγατρικές (lead agencies) οι οποίες έχουν την ευθύνη 

συντονισμού για την χάραξη και την υλοποίηση της συνολικής στρατηγικής των 

Μέσων για ορισμένες περιοχές του κόσμου ή και παγκοσμίως. Αυτό σημαίνει ότι 

οι υπόλοιπες θυγατρικές εταιρίες που εξυπηρετούν τους ίδιους διαφημιζόμενους 

πελάτες «αναφέρονται» σε αυτά τα περιφερειακά ή κεντρικά στρατηγεία. Για 

παράδειγμα η Abbott Mead Vickers/BBDO Λονδίνου και η BBDO Νέας Υόρκης 

ηγούνται του διαφημιστικού λογαριασμού της Pepsi. Ο διαφημιστικός 

λογαριασμός της Sara Lee διοικείται από το Άμστερνταμ. Το πλεονέκτημα αυτού 

του συστήματος όπως υποστηρίζουν ο σημερινός ανώτατος εκτελεστικός 

διευθυντής Allen Rosenshine και ο διευθυντής Μέσων Ευρώπης Tim Cox, είναι η 

ευελιξία που προσφέρει, αποδεικνύοντας ότι μια μεγάλη παγκόσμια εταιρία 

μπορεί να θεωρείται και ως ένα εξόχως δημιουργικό γραφείο (creative hot shop). 

To 1986 ήταν η χρονιά που «σημαδεύτηκε» από ένα καταιγισμό εξαγορών 

και συγχωνεύσεων και οι οποίες αναστάτωσαν όλο τον επιχειρηματικό κόσμο -

τότε ήταν που οι αδελφοί Saatchis έβαλαν στο στόχαστρο τους τη BBDO ώστε να 

αποκτήσουν πρόσβαση στις ΗΠΑ. Η BBDO αποφασίζει να λάβει τα μέτρα της 

και προχωρεί σε μια θεαματική τριμερή συμφωνία / συγχώνευση με την Doyle 

Dane Bernbach (DDB) και τη Needham Worldwide2, υπό τη σκέπη του 

2 Σήμερα η DDB Km η Needham Worldwide έχουν συγχωνευθεί σε ένα ενιαίο δίκτυο: τη DDBN 
Worldwide. 
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νεοσύστατου -τότε- διαφημιστικού ομίλου Omnicom. Σήμερα το παγκόσμιο 

δίκτυο της BBDO έχει θυγατρικές σε 72 χώρες, καλύπτοντας τις σημαντικότερες 

αγορές ανά τον κόσμο: Ασιατικές χώρες του Ειρηνικού, χώρες της Μέσης 

Ανατολής, Ευρώπη, ΗΠΑ, Λατινική Αμερική και Καναδά. Οι πελάτες της 

καλύπτουν όλο το εύρος: τοπικοί, εθνικοί, περιφερειακοί και παγκόσμιοι. Κοινό 

χαρακτηριστικό τους είναι ότι ηγούνται στον τομέα τους σε κάθε κατηγορία 

προϊόντων ή υπηρεσιών και πολλοί εξ αυτών έχουν πολυετή συνεργασία με τη 

BBDO, τιμώντας την με την εμπιστοσύνη τους και αναγνωρίζοντας τη συμβολή 

της στην παγκόσμια εδραίωση των μαρκών τους. Οι σημαντικότεροι πελάτες τού 

διεθνούς δικτύου είναι οι ακόλουθοι: 

Πελάτη ς 

Bayer 
Wella 
Pepsi-Cola 
Oral-B 
Gillette 
Apple3 

Mars Inc. 
Fedex 
Wrigley 
Sara Lee 
Int'l Wool Secretariat 
Visa 
CPC 
Henkel 
ICI 
(Dulux/Glidden) 

Pants 

Pepsi Foods/Frito Lay 
Pizza Hut 

Συνεργασία 
από έτος 

1995 
1991 
1960 
1984 
1965 
1982 
1995 
1989 
1933 
1964 
1988 
1985 
1973 
1957 
1996 
1979 
1986 

3 To 1997 η εταιρία Apple διέκοψε τη δεκαπενταετή συνεργασία της με το δίκτυο της BBDO 
προσδοκώντας η πρόσληψη νέας διαφημιστικής εταιρίας (μέσα από διαγωνισμό) να 
σηματοδοτήσει μια ανανεωμένη δημιουργική στρατηγική προσέγγιση στην επικοινωνία της. 
Τελικά ανέθεσε το «λογαριασμό» της στην εταιρία TBWA/Chiat/Day. 

Χώρες 

57 

56 

49 

38 

36 

34 

33 

31 

31 

26 

23 

23 

22 

22 

21 

21 

18 
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Στο πελατολόγιο της BBDO Worldwide περιλαμβάνονται επίσης τέσσερις 

πελάτες που διαφημίζουν και προωθούν τα προϊόντα τους σε πάνω από δέκα 

χώρες και τριάντα πέντε πελάτες σε πάνω από πέντε χώρες. 

Οικονομικά αποτελέσματα 1992-1996 

Διαφημιστικά 

Έσοδα 

(δις δολλάρια) 

1992 1993 1994 1995 
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e e « τ 
5,6 
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• / * • ' - : 
ι ' * 
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'.Vf* η·' 
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Ι 

• , ι ) 

1996 

Η πενταετία 1992-1996 ήταν μια περίοδος ύφεσης που έβαλε «φρένο» σε 

μια δεκαπενταετή πορεία συνεχούς και εντυπωσιακής ανάπτυξης του 

διαφημιστικού κλάδου παγκοσμίως. Η μείωση της διαφημιστικής δαπάνης, η 

αύξηση του αριθμού των διαφημιστικών εταιριών που εισέρχονται στη διαδικασία 

του εταιρικού επανασχεδιασμού (reengineering), οι απολύσεις μεσαίων στελεχών, 

η τάση συγκέντρωσης των διαφημιστικών κονδυλίων σε λίγες εταιρίες, δίνουν το 

στίγμα των καιρών. Μέσα σε αυτά τα πλαίσια η σταθερή ανάπτυξη της BBDO 

την αναδεικνύει σε μια ηγετική δύναμη παγκόσμιας εμβέλειας, που χειρίστηκε 

ευφυώς την κρίση, πετυχαίνοντας την ενδυνάμωση της θέσης της στη διεθνή 

αγορά. 
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Η φιλοσοφία της BBDO 

Το κείμενο της εταιρικής φιλοσοφίας της BBDO Worldwide αποτελεί ένα 

μανιφέστο αρχών το οποίο περιλαμβάνει τους σκοπούς της, το διαφοροποιό 

στοιχείο της από τα υπόλοιπα διαφημιστικά δίκτυα, την κουλτούρα της, τις θέσεις 

της για την επιχειρηματική σχέση της με τους διαφημιζόμενους πελάτες της και 

τα πιστεύω της. Είναι διατυπωμένο με αυτοπεποίθηση αλλά και μετριοπάθεια. 

Προβάλλει με υπερηφάνεια τη γνώση, τη ριζοσπαστική και πειθαρχημένη σκέψη, 

την εμπειρία, το επιχειρηματικό ήθος και την επαγγελματική ακεραιότητα των 

στελεχών της. Δηλώνει σαφώς ότι ο κεντρικός σκοπός της εταιρίας είναι να 

προσφέρει άριστες υπηρεσίες στους πελάτες της και να προσαρμόζεται στις 

ανάγκες τους αλλά ταυτόχρονα θέτει και τις δικές της προδιαγραφές: μια 

αμοιβαία σχέση εμπιστοσύνης, σεβασμού και οφέλους (win-win). Η BBDO 

θεωρεί ότι οι αρχές αυτές είναι δεσμευτικές και αποτελούν οδηγό δράσης τόσο 

εντός του δικτύου όσο και στις σχέσεις του με τους πελάτες της. Αρθρώνουν μια 

ισχυρή και ξεχωριστή ταυτότητα που της επιτρέπει να διατηρεί ένα ενιαίο ύφος 

διοίκησης παγκοσμίως και να παρακινεί τους ανθρώπους της να ταυτίζονται με τα 

οράματα της και να δραστηριοποιούνται για την υλοποίηση τους. 

Παρουσιάζουμε τα κεντρικά σημεία της φιλοσοφίας της BBDO: 

1. Σκοπός της BBDO είναι να βοηθά παγκοσμίως τους πελάτες της να 

κτίζουν ηγετικές μάρκες στην αγορά, δημιουργώντας σημαντικές σχέσεις 

ανάμεσα στα προϊόντα και στους καταναλωτές μέσω της αποτελεσματικής 

επικοινωνίας. 
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2. Αυτό που διαφοροποιεί τη BBDO από τους ανταγωνιστές της είναι η 

ικανότητα της να συνδυάζει τη δημιουργική υπεροχή με την παροχή 

ολοκληρωμένων υπηρεσιών επικοινωνίας σε παγκόσμιο και τοπικό επίπεδο. Το 

1996 έλαβε τις περισσότερες διακρίσεις από κάθε άλλη εταιρία (33) σε διεθνή 

φεστιβάλ διαφημιστικής δημιουργίας. 

3. Η κουλτούρα της BBDO προάγει νέους τρόπους σκέψης, τη 

μεθοδολογία, το επιχειρηματικό πνεύμα, την επινοητικότητα και την καλή 

υποδομή. Η οργανωτική πειθαρχία, ο έλεγχος και ο συντονισμός όλων των 

εταιριών του δικτύου είναι απαραίτητη προϋπόθεση για να διασφαλιστεί η άριστη 

κάλυψη των αναγκών του πελάτη αλλά κατά κανένα τρόπο δεν υποκαθιστούν τις 

στρατηγικές και δημιουργικές ικανότητες και τα ταλέντα των ανθρώπων στους 

οποίους οφείλεται και η επιτυχία των μαρκών στις αγορές. Οι πρωτοβουλίες, οι 

δεξιότητες και η επαγγελματική υπερηφάνεια των στελεχών είναι ο καλύτερος 

εγγυητής της δημιουργικότητας και της αποτελεσματικότητας. 

4. Η επιχειρηματική σχέση της BBDO με τους πελάτες της στηρίζεται 

στην παροχή από μέρους της υψηλής τεχνογνωσίας σε όλους τους τομείς της 

επικοινωνίας, του marketing, της προώθησης πωλήσεων, των δημοσίων σχέσεων, 

της χορηγίας και της έρευνας, έχοντας αναπτύξει δικά της ερευνητικά και 

αναλυτικά εργαλεία και χρησιμοποιώντας τις πιο καινοτόμες και αποτελεσματικές 

τεχνολογίες. Ως εταιρία παροχής υπηρεσιών έχει μεγάλη εμπειρία στην 

κατάστρωση προγραμμάτων επικοινωνίας σε παγκόσμιο και τοπικό επίπεδο. 

Ανταποκρίνεται δε με αμεσότητα και ευελιξία σε όλες τις αλλαγές, είτε αυτές 

αφορούν την επικοινωνία είτε τις εταιρικές δομές και τις διαδικασίες είτε τα 
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δημογραφικά, τα ψυχολογικά και τα κοινωνικά χαρακτηριστικά των 

διαφορετικών τμημάτων του κοινού. 

5. Τα πιστεύω της BBDO θα μπορούσαμε να τα χαρακτηρίσουμε ως 

ένα είδος εταιρικού κώδικα λειτουργίας και δεοντολογίας που εξειδικεύει μέσα σε 

δεκαπέντε άρθρα τις αξίες, τις υποχρεώσεις και τα δικαιώματα που ρυθμίζουν τις 

σχέσεις όλων των εμπλεκομένων υποκειμένων: της εταιρίας, των στελεχών, των 

πελατών και των καταναλωτών (κοινωνία). Αυτός ο κώδικας έχει σαφώς πολιτικό 

χαρακτήρα, καθώς παίρνει θέση σε μια σειρά από επίμαχα ζητήματα που αφορούν 

τις σχέσεις διαφημιστών-διαφημιζομένων, τις διεκδικήσεις των διαφημιστικών 

εταιριών (δηλαδή να είναι στρατηγικοί σύμμαχοι και όχι μόνο σύμβουλοι 

επικοινωνίας), την κοινωνική υπευθυνότητα, την παγκοσμιοποίηση, την 

αναγνώριση, την εμπιστοσύνη, την ανάδειξη της ανθρώπινης ευφυίας και του 

ταλέντου. 

Ειδικότερα, η BBDO πιστεύει ότι: 

ί. Οι άνθρωποι είναι το κεφάλαιο της. Η σκέψη τους αποτελεί το πιο 

ανταγωνιστικό προϊόν της. 

ii. Η δημιουργικότητα σε όλους τους τομείς δραστηριότητας της είναι ο 

λόγος ύπαρξης της και η δικαίωση της. 

iii. Πρέπει να υπάρχει σχέση αμοιβαίου σεβασμού ανάμεσα στην εταιρία 

και τους πελάτες της4. 

4 Στην πράξη, στις σχέσεις διαφημιστών - διαφημιζομένων, η έννοια του αμοιβαίου σεβασμού 
συχνά αναιρείται. Οι διαφημιζόμενοι δεν δείχνουν να εκτιμούν πάντα τη δουλειά της 
διαφημιστικής τους εταιρίας, αμφισβητούν τις γνώσεις και τις ικανότητες των στελεχών, δεν 
σέβονται τις διαδικασίες. 
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iv. Οι πελάτες πρέπει να συμμετέχουν στην ανάπτυξη της στρατηγικής 

και της υλοποίησης των διαφημιστικών προγραμμάτων τους5, 

ν. Η πίστη προς τους πελάτες δεν θα πρέπει να αναιρεί το δικαίωμα των 

διαφημιστικών εταιριών για περαιτέρω ανάπτυξη (αναφορά στους 

συγκρουόμενους λογαριασμούς). 

vi. Η επιτυχημένη διαφήμιση είναι μια διαδικασία ανάπτυξης μιας 

ισχυρής στρατηγικής και μιας επιτυχούς υλοποίησης της . 

vii. Στόχος είναι η ανάπτυξη της προσωπικότητας της μάρκας του πελάτη 

(brand personality) και όχι του προσωπικού διαφημιστικού ύφους της 

εταιρίας (η BBDO παραμένει πιστή σε αυτή τη θέση από την αρχή της 

λειτουργίας της)7, 

viii. Ο σεβασμός της ευφυίας του καταναλωτή είναι θεμελιώδης 

επαγγελματική αρχή. 

ix. Η ανάπτυξη της εταιρίας, σε συνδυασμό με την κουλτούρα που 

ενθαρρύνει και προάγει την υπεροχή, δίνει τη δυνατότητα προσφοράς 

Οι διαφημιστές, από την πλευρά τους, αμφισβητούν την επάρκεια των γνώσεων, ορισμένων 
πελατών τους, σε θέματα marketing και διαφήμισης καθώς και την ικανότητα τους να 
συνεργαστούν επιτυχώς με τη διαφημιστική τους εταιρία. 

5 Προϋπόθεση μιας τέτοιας, ουσιαστικής συνεργασίας είναι ο αμοιβαίος σεβασμός και η 
εμπιστοσύνη. Σε όσες συνεργασίες δεν υφίστανται, τότε διαφημιστική εταιρία και 
διαφημιζόμενος ακολουθούν παράλληλους δρόμους, προσπαθώντας ο ένας να «επιβληθεί» στον 
άλλον. 

6 Απάντηση στη στενή αντίληψη ορισμένων διαφημιζομένων ότι η διαφήμιση ισοδυναμεί με μια 
καλή / έξυπνη ιδέα, θεωρώντας ότι το κομμάτι της στρατηγικής είναι αποκλειστική αρμοδιότητα 
των διαφημιζομένων. 

7 Αρκετές διαφημιστικές εταιρίες δίνουν ιδιαίτερη έμφαση στην ανάπτυξη και την προβολή ενός 
ιδιαίτερου ύφους / προσέγγιση της διαφημιστικής επικοινωνίας, επιθυμώντας να διακριθούν από 
τους ανταγωνιστές τους και προσελκύσουν πελάτες-οπαδούς. 
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υψηλότερης ποιότητας υπηρεσιών (ανθρώπους, τεχνικές, εργαλεία, 

δημιουργικότητα, αποτελεσματικότητα). 

χ. Η BBDO πιστεύει ότι πρέπει να είναι ταυτόχρονα ένα παγκόσμιο 

δίκτυο επικοινωνίας και marketing και μια εταιρία που εξειδικεύεται 

στις τοπικές και εθνικές αγορές. 

xi. Η διαφημιστική επικοινωνία πρέπει να είναι καινοτόμος και 

ρεαλιστική αλλά η ανάληψη ρίσκων πρέπει να είναι σταθμισμένη ώστε 

να μην διακυβεύεται η στρατηγική και να μην ανατρέπεται ο 

προϋπολογισμός8. 

xii. Είναι σημαντικό για τη διαφημιστική εταιρία να κερδίζει βραβεία 

δημιουργικότητας γιατί έτσι ενισχύει τη φήμη της στους πελάτες 

παρόλο που αυτά τα βραβεία είναι «αυτοαναφορικά»: 

αντιπροσωπεύουν τη γνώμη του διαφημιστικού κλάδου για την 

ποιότητα της διαφημιστικής της παραγωγής και δεν λαμβάνουν υπόψη 

Πρόκειται για ένα μήνυμα που έχει διπλό στόχο. Πρώτα απευθύνεται στο εσωτερικό της 
εταιρίας, στα στελέχη του δημιουργικού, τα οποία συχνά στο όνομα της δημιουργικότητας και 
της επινοητικότητας προτείνουν ιδέες που η υλοποίηση τους υπερβαίνει τον προϋπολογισμό και 
ξεφεύγει από τα πλαίσια της στρατηγικής. Δεύτερον, απευθύνεται στους διαφημιζόμενους, τους 
οποίους καθησυχάζει ότι θα τηρηθούν τα συμφωνηθέντα. Ο Κώστας Γκόμπλιας , Γενικός 
Διευθυντής της διαφημιστικής εταιρίας MASS, γράφει για τους δημιουργούς της διαφήμισης: 
«Δεν έχουν καμιά αίσθηση του σημαντικού. Για ένα λογαριασμό 200 εκατομμυρίων μπορεί να 
κάνουν δύο προσχέδια, για ένα πελάτη 10 εκατομμυρίων να κάνουν 20 προσχέδια . . . . Δεν 
έχουν καμία αίσθηση της αξίας του χρήματος. Για μια λεπτομέρεια μπορεί να ξοδέψουν χρήματα 
που κανένας πελάτης δεν είναι διατεθειμένος να πληρώσει (ούτε η διαφημιστική εταιρία 
διανοείται να ζητήσει να πληρωθεί γιατί και μόνο η χρέωση στοιχειοθετεί το αδίκημα της 
κλοπής) και για σημαντικότερες δουλειές να τσιγκουνεύονται και τη δραχμή» (Γκόμπλιας, Κ. 
(1991), σελ. 106). 
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τους την αποτελεσματικότητα τους στην αγορά (αυτό δηλαδή που 

πρωτίστως ενδιαφέρει τους διαφημιζόμενους)9, 

xiii. Ο διαφημιστικός προϋπολογισμός του πελάτη αποτελεί επένδυση γι' 

αυτόν και όχι έξοδο, γι' αυτό και η εταιρία πρέπει να προσδιορίσει 

επακριβώς πώς θα αποδώσει αυτή η επένδυση10, 

xiv. Η αποτελεσματικότητα της διαφήμισης συνδέεται με την 

ικανοποιητική αμοιβή της διαφημιστικής εταιρίας ώστε να μπορεί να 

διαθέτει τους πιο ταλαντούχους ανθρώπους και τα καλύτερα 

ερευνητικά και αναλυτικά εργαλεία και τεχνολογίες11. 

9 Η πιο συχνή μομφή που ακούγεται -από ανταγωνιστές διαφημιστές και διαφημιζόμενους- για 
βραβευμένα διαφημιστικά έργα σε διεθνή φεστιβάλ είναι ότι η εξαιρετική δημιουργικότητα τους 
δεν έπεισε τελικά τους καταναλωτές να αγοράσουν το προϊόν και δεν οδήγησε σε αύξηση των 
πωλήσεων. Άρα είναι αναποτελεσματικά και η δημιουργικότητα τους μένει μετέωρη καθώς δεν 
εκπληρώνει τον προορισμό της. 

10 Η θέση αυτή αναφέρεται στην αντίληψη πολλών διαφημιζομένων ότι ο διαφημιστικός 
προϋπολογισμός τους αποτελεί δαπάνη και όχι επένδυση στους ετήσιους ισολογισμούς τους, 
εκφράζοντας μια δυσπιστία για την απόδοση των διαφημιστικών καμπανιών των προϊόντων 
τους. Μάλιστα, σε εποχές ύφεσης, το διαφημιστικό κονδύλι είναι το πρώτο που περικόπτεται, 
υποτιμώντας τις βλαπτικές συνέπειες αυτής της απόφασης στην εικόνα και τη μελλοντική πορεία 
των προϊόντων τους μέσα σε δύσκολες και εξαιρετικά ανταγωνιστικές αγορές. 

Αξίζει να σημειωθεί ότι οι διαφημιζόμενοι όσο πρόθυμοι είναι να υπογραμμίσουν και να 
διαδώσουν τις διαφημιστικές αποτυχίες άλλο τόσο φειδωλοί είναι να αναγνωρίσουν δημοσίως τις 
επιτυχίες. Και αυτό είναι τουλάχιστον παράδοξο όταν συνεχώς πιέζουν και εγκαλούν τις 
διαφημιστικές εταιρίες να δώσουν χειροπιαστές αποδείξεις της αποτελεσματικότητας τους. Η 
εταιρία KPMG ανέλυσε τις ετήσιες εκθέσεις προς τους μετόχους τους των 100 εταιριών που ο 
δείκτης των μετοχών αναφέρεται στους Financial Times και βρήκε ότι στην πλειοψηφία τους -με 
εξαίρεση τους μεγάλους ζυθοποιούς όπως η Grand Met, η Guinness, η Whitebread και η Bass-
δεν αναφέρονται στα οφέλη τους από τη διαφήμιση και δεν τη συνδέουν με τις μακροπρόθεσμες 
στρατηγικές τους. (Tracey, Τ. (1997). Companies understate marketing benefits. Media & 
Marketing Europe, (May), σελ. 23). 

11 Η οικονομική ύφεση που δημιούργησε κλίμα αβεβαιότητας στην αγορά σε συνδυασμό με τα 
μακροχρόνια άλυτα προβλήματα στις σχέσεις διαφημιστών και διαφημιζομένων που ως κοινό 
παρανομαστή έχουν το έλλειμμα εμπιστοσύνης, οδήγησαν αρκετούς διαφημιζόμενους να 
πιέζουν τις διαφημιστικές εταιρίες να παίρνουν χαμηλότερη αμοιβή, θεωρώντας ότι η συγκυρία 
ευνοεί μια τέτοια αντικανονική κίνηση, στρεβλώνοντας τελικά τη λειτουργία του διαφημιστικού 
κλάδου. Όμως το άμεσο οικονομικό όφελος εύκολα μπορεί να μετατραπεί σε μακροπρόθεσμη 
ζημιά. Η ανασφάλεια ή η έλλειψη εκτίμησης υπονομεύουν τελικά την ποιότητα και την 
αποτελεσματικότητα των παρεχομένων διαφημιστικών υπηρεσιών. «Οι διαφημιζόμενοι πρέπει 
να ξέρουν ότι δεν παίρνουν από τη διαφημιστική εταιρία μια στρατηγική, μια μακέτα, μια 
τηλεοπτική ταινία. Παίρνουν από τους ανθρώπους της διαφημιστικής εταιρίας τις γνώσεις τους, 
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xv. Κάθε διαφημιστικός λογαριασμός πρέπει να είναι επικερδής. Αν δεν 

είναι, πράγμα απαράδεκτο, τότε είτε ο πελάτης δεν εκτιμά τις υπηρεσίες 

τής διαφημιστικής εταιρίας είτε η εταιρία είναι ανεπαρκής. 

Θεωρούμε ότι οι θέσεις που συγκροτούν το «πιστεύω» της BBDO στην 

πλειοψηφία τους (i, ii, iii, ν, vi, viii, χ, xi, xii, xiii, xv) αντιπροσωπεύουν όλο το 

διαφημιστικό κλάδο σε παγκόσμιο επίπεδο, αποκαλύπτοντας κατ' αυτόν τον 

τρόπο προβλήματα, σημεία τριβής ή και σύγκρουσης ανάμεσα σε διαφημιστές και 

διαφημιζόμενους, καθώς στην καθημερινή πρακτική δεν τηρείται πάντα το «δέον» 

ή δεν υπάρχει σύμπνοια για το περιεχόμενο του. 

Όμιλος BBDO Ελλάδας12 

Ο Όμιλος BBDO, (BBDO Group) ξεκίνησε το 1974 αγοράζοντας μετοχές 

της ελληνικής εταιρίας IKON, ιδρυτής της οποίας ήταν ο σημερινός πρόεδρος του 

Ομίλου, Γιώργος Ζαννιάς. Σήμερα, εικοσιτρία χρόνια μετά την ίδρυση του, είναι 

ο μεγαλύτερος όμιλος επικοινωνίας στην Ελλάδα με δεκαέξι θυγατρικές ή 

μετοχικά συγγενείς εταιρίες. Άλλες ιδρύθηκαν ενώ άλλες αποκτήθηκαν μέσα από 

εξαγορές και συγχωνεύσεις. Είναι οι ακόλουθες: 

i. Γενικές Διαφημιστικές εταιρίες με ανεξάρτητες διοικήσεις: 

BBDO Athens (η ναυαρχίδα του ομίλου), Grafìs Advertising, Arrow II, 

Lamda Alpha, Point Zero Αθήνας, Point Zero (Θεσσαλονίκης), Team Athens. 

τη ψυχή τους, τη δικαίωση τους, το χρόνο τους, τη διάθεση τους, τη λύσσα τους, την αγάπη 
τους» (Γκόμπλιας, Κ. (1991), σελ. 77). 

12 BBDO Group Greece, (1990), All about BBDO Group of Greece. 
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ii. Εταιρίες Ολοκληρωμένης Επικοινωνίας και Marketing: 

B/B/C (BBDO Ειχειρηματική Επικοινωνίας), BPR (BBDO Δημόσιες 

Σχέσεις), IKON SCS (Εταιρική Επικοινωνία, Δημόσιες Υποθέσεις), SPO 

(Χορηγίες, «Sponsoring»), Mondial Promotions (Αθλητικό Marketing), 

iii. Εξειδικευμένες εταιρίες Μέσων: 

TMP (The Media Partnership Group, θυγατρική Αθήνας), Media Direction, 

The Mediacorp. 

iv. Εταιρία Παραγωγής διαφημιστικών ταινιών: 

Cinemax (θυγατρική Αθήνας) 

v. BBDO Group: 

Το «στρατηγείο». Διευθύνει τις υπόλοιπες εταιρίες οι οποίες ωστόσο έχουν 

δικές τους διευθύνσεις και εταιρική προσωπικότητα. 

Ιθύνων νους αυτής της εντυπωσιακής επιχειρηματικής δραστηριοποίησης 

είναι ο Γιώργος Ζαννιάς που αναδείχθηκε σε ηγετική φυσιογνωμία του Ελληνικού 

διαφημιστικού κλάδου. Ο όμιλος και ιδιαίτερα η BBDO Athens φέρει τη 

σφραγίδα της σκέψης του αλλά και της προσωπικότητας του. Σε μια συνέντευξη 

του στο περιοδικό STATUS το 1994 δήλωνε: «Ένας άλλος λόγος που έγινε η 

μετονομασία από IKON σε BBDO ήταν και το γεγονός ότι η Αγορά συνέχιζε να 

λέει Ή εταιρία του Ζαννιά'. Και αυτό με ενοχλούσε πολύ. . . Έτσι η BBDO, 

χωρίς το IKON, κάλυψε όλον τον κόσμο που εργάζεται σε αυτήν και όχι μόνο 

εμένα. Και από τότε, αρχίσανε να δουλεύουν κι όλοι! Εξουσία, τελικά, είναι το να 

υπηρετείς τους άλλους. Τότε μόνο μπορείς να κάνεις το απόλυτο κουμάντο. Και αν 
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υπάρχει αυτή τη στιγμή ένα γκρουπ εταιριών με ευχαριστημένους ανθρώπους, 

είναι γιατί με τα χρόνια μαθαίνεις να τους υπηρετείς μέσα από τις ανάγκες που 

έχουνε. Ενώ, ξεκινώντας μικρός, νομίζεις πως εξουσία είναι το να διανέμεις 

διαταγές. . . . Μέσα από την εταιρία το έμαθα, γιατί η BBDO Group υπήρξε ένα 

σχολείο για μένα. Σχολείο που -κατά περίεργο τρόπο- ίδρυσα. Το να έχει κανείς 

σήμερα «συγγένεια» με δεκαέξι εταιρίες, δεν είναι και πολύ εύκολο. Πρέπει να 

βοηθάς κάποιους, χωρίς να αισθάνονται οι άλλοι πως αδικούνται επειδή βοήθησες 

τους πρώτους. Πρέπει να μπορείς να στέκεσαι στο ίδιο ύψος με όλους. Δηλαδή να 

φροντίζεις να χαμηλώνεις εκεί που είσαι ψηλότερος, και να ψηλώνεις εκεί που 

είσαι κοντύτερος. Κι επιπλέον, να φροντίζεις να τους εξασφαλίζεις τη δική τους 

ευτυχία, αφήνοντας τους ελεύθερους να σου εξασφαλίσουν τη δική σου. Αν πας 

να εξασφαλίσεις μόνο τη δική σου ευτυχία, τότε κι εκείνοι θα πάνε να 

εξασφαλίσουν μόνο τη δική τους. Οι ισορροπίες είναι σημαντικές και εξαιρετικά 

λεπτές». 

Ο Ζαννιάς εκφράζει την πιο αυθεντική μορφή φιλελεύθερης ηγεσίας 

διαμορφώνοντας το γενικό πλαίσιο δράσης και τις κατευθύνσεις και αφήνοντας 

τις εταιρίες του ομίλου και τα στελέχη τους ελεύθερα να πάρουν αποφάσεις που 

αφορούν τη δουλειά τους χωρίς να παρεμβαίνει. Είναι όμως έτοιμος να προσφέρει 

τη βοήθεια του αν υπάρχει ανάγκη. Επιπλέον, όντας ένας σύγχρονος 

πραγματιστής, ενστερνίζεται τη φιλοσοφία του αμοιβαίου οφέλους (κερδίζω-

κερδίζεις). 
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Φιλοσοφία 

Η φιλοσοφία του ελληνικού Ομίλου BBDO είναι η φιλοσοφία της BBDO 

Worldwide. Το εταιρικό έντυπο προβάλλει ιδιαιτέρως τα «Πιστεύω» ως τις 

βασικές αρχές που δεσμεύουν και δίνουν ενιαία ταυτότητα σε όλα τα μέλη του 

ομίλου. Τονίζεται εντούτοις, ότι παρόλο που ο όμιλος ανήκει σε ένα διεθνές 

δίκτυο δεν χαρακτηρίζεται από έλλειψη ευελιξίας αλλά αντίθετα καλλιεργεί το 

επιχειρηματικό πνεύμα, επιτυγχάνοντας τη σωστή ενορχήστρωση των εταιριών και 

των υπηρεσιών που προσφέρουν, καθώς επίσης και τον έλεγχο της στρατηγικής 

και της διαχείρισης του διαφημιστικού κονδυλίου των πελατών του. 

Έμφαση, επίσης, δίνεται στην πειθαρχημένη διαδικασία του «branding» 

που έχει αναπτύξει ο όμιλος, με στόχο να δημιουργήσει «μάρκες-ηγέτες» για 

προϊόντα ή υπηρεσίες. Ο όρος «διαφήμιση» θεωρείται περιορισμένος γιατί δεν 

αποδίδει τη σύνθετη στρατηγική προσέγγιση όλου του φάσματος της 

επικοινωνίας και του marketing και αντικαθίσταται από τον όρο «branding». 

Ένα τρίτο σημείο που υπογραμμίζεται αφορά στον προσδιορισμό του ρόλου 

των εταιριών του ομίλου στα πλαίσια της συνεργασίας τους με τους πελάτες τους. 

Υποστηρίζεται με αυτοπεποίθηση ο ρόλος του «στρατηγικού συμμάχου» (business 

partner), του επαγγελματία που έχει καλλιεργήσει και κατακτήσει την 

αρμοδιότητα στις επικοινωνιακές στρατηγικές και παράλληλα έχει αποκτήσει την 

ικανότητα να μιλά την επιχειρηματική γλώσσα των διαφημιζομένων. 

(Υπενθυμίζουμε εδώ το σχόλιο μας για την «αναβάθμιση» του κλασσικού ρόλου 

του συμβούλου-(δημιουργικού) διαφημιστή.) 
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Συνοψίζοντας, θα μπορούσαμε να πούμε ότι το «στίγμα» του ομίλου BBDO 

τόσο προς τους συναδέλφους-ανταγωνιστές όσο και προς τους διαφημιζόμενους 

δίνεται μέσα από τέσσερις αλληλένδετες έννοιες-κλειδιά: ευελιξία -

επιχειρηματικότητα - «branding» - στρατηγικές συμμαχίες με τους 

διαφημιζόμενους. 

Ερευνητικά εργαλεία 

Το πρόταγμα μιας τόσο φιλόδοξης εταιρικής φιλοσοφίας που -σημείο προς 

σημείο- διεκδικεί την κατοχύρωση ενός πιο σύνθετου και πιο απαιτητικού 

επαγγελματικού ρόλου προϋποθέτει και μια ισχυρή υποστήριξη. Κινούμενη προς 

αυτή την κατεύθυνση η BBDO έχει αναπτύξει σε παγκόσμιο επίπεδο μια 

μεθοδολογία δουλειάς που λέγεται «BBDO's Branding Procedure»13. Πρόκειται 

για μια «διαδικασία σκέψης» που αποκαλείται και η «διαδικασία των 4 σημείων» 

και υποστηρίζεται, όποτε αυτό χρειάζεται, από μια σειρά πρωτότυπων 

ερευνητικών εργαλείων. Στόχος είναι να χαραχθούν πρωτότυπες στρατηγικές 

επικοινωνίας που να οδηγούν στο «κτίσιμο» διαφοροποιημένων μαρκών (brands) 

με σαφή προσωπικότητα και αντοχή στο χρόνο (branding). 

Η μεθοδολογία αυτή είναι η ίδια προϊόν έρευνας και ανάλυσης των 

συνθηκών που επικρατούν στην αγορά, των αναγκών και των προβλημάτων που 

υπάρχουν. Να ποια είναι η κεντρική διαπίστωση: «Όλα είναι ίδια! Τα προϊόντα 

που χρησιμοποιούμε μοιάζουν ολοένα και περισσότερο μεταξύ τους. Έχουν 

13 The BBDO Group of Co.'s Greece, (1989), The BBDO Branding Machine and its Supportive 
Research Tools. 
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ολοένα και λιγότερες διαφορές. . . Δεν ξεχωρίζουν (τουλάχιστον) από τα 

λειτουργικά τους χαρακτηριστικά. . . Διαφέρουν σε επουσιώδη σημεία, που 

ωστόσο, δεν είναι ικανά να τα διακρίνουν δραματικά. Αυτό δεν είναι τοπικό 

φαινόμενο. Είναι παγκόσμιο». 

Ως αιτίες αναφέρονται ο οξυμένος ανταγωνισμός μεταξύ των εταιριών που 

καταλήγουν να αντιγράφουν, τεχνολογικά, τα προϊόντα η μια της άλλης καθώς και 

η έλλειψη δημιουργικότητας από τους marketers που καταφεύγουν σε τετριμμένες 

και προφανείς στρατηγικές marketing (προκειμένου να μην διακινδυνεύσουν τη 

θέση τους σε περίπτωση αποτυχίας). «Δεν σχεδιάζονται μόνο ίδια προϊόντα, 

ντύνονται το ίδιο, τιμολογούνται παραπλήσια. . . Ολοένα και σπανιότερα σπάνε οι 

κανόνες». Επιπλέον, (και αυτό είναι το χειρότερο) και οι καταναλωτές πιστεύουν 

ότι τα προϊόντα δεν διαφέρουν μεταξύ τους. Τα αποτελέσματα μιας έρευνας που 

διεξήγαγε η BBDO σε 24 χώρες επιβεβαίωσαν ότι η πλειοψηφία των 

καταναλωτών -κατά μέσο όρο το 60%- θεωρεί ότι όλα τα προϊόντα είναι ίδια: 

τσιγάρα, σαμπουάν, καφέδες, μπύρες, τηλεοράσεις, αεροπορικές εταιρίες, 

προσωπικοί υπολογιστές, πιστωτικές κάρτες, κ.α. Η BBDO πιστεύει ότι οι 

διαφημιζόμενοι αλλά και οι διαφημιστές είναι παγιδευμένοι σε έναν κόσμο 

(προϊοντικής) ομοιότητας. Υποστηρίζει ότι η μεθοδολογία της μπορεί να 

βοηθήσει τους διαφημιζόμενους να πετύχουν αυτό που οι ίδιοι δεν θα μπορούσαν 

να κάνουν μόνοι τους: «να σπάσουν το φράγμα της ομοιότητας» και να περάσουν 

«από ένα κόσμο που μοιάζει σε έναν κόσμο που ξεχωρίζει». 
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Την παρουσιάζουμε: 

Η Δημιουργική Διαδικασία των 4 Σημείων και τα Εργαλεία της 

Στόγος Εργαλείο 

1. Να κατανοήσουμε την Αγορά 1. Market Structure Audit14 

2. Να εντοπίσουμε τον κύριο καταναλωτή 2. 3 B's και άλλες συμβατικές και μη 

τεχνικές15 

3. Να εντοπίσουμε τα κύρια προβλήματα 3. Problem Detection®16 και Photosort®17 

(προϊοντικά/εικόνας) του κύριου καταναλωτή. 

Να εντοπίσουμε τις ευκαιρίες που ανοίγονται 

4. Να δημιουργήσουμε μια στρατηγική που να 4. Η πειθαρχημένη μας σκέψη 

σπάει το φράγμα της ομοιότητας. 

14 To Market Structure Audit® (Μέτρηση της Δομής της Αγοράς) δίνει την τμηματοποίηση της 
Αγοράς από την πλευρά του καταναλωτή. Δείχνει αν πρέπει να αλλάξει ή όχι η περιοχή (τμήμα 
αγοράς) μέσα στην οποία κινείται μια μάρκα και τέλος δείχνει νέους, πιθανά ακάλυπτους χώρους 
(τμήματα ή υποτμήματα της αγοράς) όπου θα μπορούσαν να τοποθετηθούν (positioning) νέες 
μάρκες. 

15 3 B's : συντομογραφία του «BBDO Brand Barometer» (Βαρόμετρο Μαρκών της BBDO). 
Χρησιμοποιείται κυρίως για την τακτική παρακολούθηση των κυρίων παραμέτρων της 
επικοινωνίας και δευτερευόντως για τον εντοπισμό του κύριου καταναλωτή. Η BBDO 
διαπιστώνει ότι στην ελληνική αγορά υπάρχει σοβαρή ανεπάρκεια ερευνητικών εργαλείων που 
θα μπορούσαν να προσδιορίσουν και να τμηματοποιήσουν τους καταναλωτές, με βάση τα 
συστήματα αξιών, τους κώδικες συμπεριφοράς τους και τον τρόπο ζωής τους, και γι' αυτό έχει 
στρέψει τις προσπάθειες της για την ανάπτυξη νέων εργαλείων για την κάλυψη αυτού του κενού. 

16 Με το Problem Detection® (Διερεύνηση Προβλημάτων ) ιεραρχούνται μια σειρά προβλημάτων 
ως προς τη σημαντικότητα και τη συχνότητα (παράμετροι: συχνό πρόβλημα, σημαντικό 
πρόβλημα, άλυτο πρόβλημα). Τα προβλήματα εκείνα που κρίνονται από τους καταναλωτές και 
σημαντικά και συχνά είναι τα κύρια προβλήματα. Επικοινωνιακά εκμεταλλεύσιμα είναι τα κύρια 
προβλήματα που οι καταναλωτές πιστεύουν ότι είναι άλυτα γιατί μπορεί να οδηγήσουν σε πολύ 
πρωτότυπες και αποτελεσματικές στρατηγικές τοποθετήσεις, οι οποίες θα θέσουν τη βάση για 
μια νέα λύση όσον αφορά το προϊόν ή/και την επικοινωνία του. 

17 Το Photosort® μετρά μέσω εικόνων και φωτογραφιών τη συνολική εικόνα που έχει ο 
καταναλωτής για τη μάρκα. Αυτή η συνολική εικόνα περιλαμβάνει: τα προϊοντικά (λειτουργικά) 
χαρακτηριστικά, το όνομα, τη συσκευασία, την επικοινωνία, την κοινωνική εμπειρία, τα 
συναισθήματα... . Αυτό το οποίο διερευνάται είναι: Η συνολική εικόνα της μάρκας είναι θετική 
ή αρνητική για τον καταναλωτή; Είναι πρωτότυπη; Μήπως είναι χιλιοχρησιμοποιημένη; Αφήνει 
χώρο για νέες τοποθετήσεις; 
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Ουσιαστικά η BBDO στέλνει ένα μήνυμα στην Αγορά. Η σημασία τής 

προσφοράς της δεν περιορίζεται στην τεχνογνωσία και στα εξειδικευμένα 

ερευνητικά εργαλεία που έχει, κατ' αποκλειστικότητα, αναπτύξει. Πάνω απ' όλα 

ερμηνεύει την Εποχή: τις συνεχείς μεταβολές στην κοινωνία, την οικονομία, τις 

αξίες. Προβάλλει μια συνολική αντίληψη του κόσμου και προτείνει τη θετική, 

αλλά και στρατηγικά σχεδιασμένη αντιμετώπιση του καινούργιου. Δεν βλέπει 

«απειλές» αλλά «ευκαιρίες». Η εποχή της Γνώσης τη βρίσκει προετοιμασμένη. 

Γνωρίζει ότι η διαδικασία της Σκέψης που υιοθετεί και καλλιεργεί στο εταιρικό 

της περιβάλλον αποτελεί το ισχυρότερο «όπλο» της, γιατί της δίνει την ευελιξία 

να μην είναι μονοσήμαντη αλλά να εντοπίζει εναλλακτικές προσεγγίσεις των 

ερωτημάτων ή των προβλημάτων, ένα νέο πλαίσιο «θέασης» και δράσης. Άρα 

μπορεί να λειτουργεί ως ενδιάμεσος (intermediary) ανάμεσα στην κοινωνία και 

ένα υποσύνολο της, τον επιχειρηματικό κόσμο, ικανοποιώντας εκφρασμένες 

ανάγκες αλλά ταυτόχρονα κάνει ένα βήμα ακόμα, λειτουργώντας ως καταλύτης 

της αλλαγής, επηρεάζοντας ως ένα βαθμό την κατεύθυνση της. Ύψιστη φιλοδοξία 

είναι να κερδίσει το σεβασμό των πελατών της αλλά και της κοινωνίας σε εθνική 

και παγκόσμια κλίμακα. 

Θεωρούμε ότι οι παρατηρήσεις αυτές για την BBDO την καθιστούν 

πειστικό εκπρόσωπο του διαφημιστικού κλάδου, καθώς με τις θέσεις της δίνει το 

στίγμα του νέου επαγγελματικού και κοινωνικού ρόλου του, ενός ρόλου που 

βρίσκεται υπό συνεχή διαμόρφωση και επιζητεί την αναγνώριση. 
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BBDO Αθήνας -1993 (Ιαν. - Μάρτιος) 

Από το σύνολο των εταιριών του Ομίλου BBDO επιλέξαμε να μελετήσουμε 

τη διαδικασία παραγωγής μιας διαφημιστικής εκστρατείας μέσα από τη BBDO 

Αθήνας, ως τη βασική μονάδα που εκφράζει κατά τον πιστότερο τρόπο τη 

φιλοσοφία και τις αρχές λειτουργίας του διεθνούς δικτύου στην Ελλάδα και 

αποτελεί την «αιχμή δόρατος» του Ελληνικού Ομίλου. Πάγια πολιτική της 

εταιρίας είναι να έχει μια ισορροπημένη σύνθεση διεθνών και τοπικών πελατών, 

ώστε, αφενός μεν να μην κινδυνεύει η οικονομική της ευρωστία από διεθνείς 

μετακινήσεις των διαφημιστικών λογαριασμών πολυεθνικών διαφημιζόμενων 

αφετέρου δε να έχει γερές βάσεις και ισχυρή εικόνα στην Ελληνική αγορά. Κατά 

την περίοδο που διεξήχθη η έρευνα, το πελατολόγιο της περιελάμβανε δεκαπέντε 

πελάτες προερχόμενους από το διεθνές δίκτυο (π.χ. Pepsi-Cola, Oral-B, Gillette, 

BDF, κ.α.) και είκοσι Έλληνες διαφημιζόμενους (π.χ. εφημερίδα Καθημερινή, 

Χυτήρογλου, Softex, Δρομέας, Heiexpo, Misko, Rilken, Hondos, κ.α.). Σε ό,τι 

αφορά τα οικονομικά της αποτελέσματα, κατείχε την όγδοη θέση στον πίνακα 

κατάταξης των διαφημιστικών εταιριών μελών της ΕΔΕΕ με βάση τα μικτά τους 

έσοδα: 1.103.000.000 δρχ. (οικονομικό έτος 1992). Το 1993 κατέλαβε τη δεύτερη 

' Είναι συχνό το φαινόμενο πολυεθνικοί διαφημιζόμενοι να διακόπτουν τη συνεργασία τους με 
ένα διεθνές διαφημιστικό δίκτυο παγκοσμίως. Αυτό έχει ως άμεση δυσμενή συνέπεια για τις 
τοπικές / εθνικές θυγατρικές διαφημιστικές εταιρίες την απώλεια σημαντικών διαφημιστικών 
κονδυλίων χωρίς να έχουν την άμεση ευθύνη και χωρίς να έχουν τη δυνατότητα μιας 
διαφορετικής ρύθμισης σε τοπικό επίπεδο, ιδιαίτερα όταν η σχέση με τον πελάτη τους είναι 
απόλυτα ικανοποιητική και για τα δυο μέρη. Διαφημιστικές εταιρίες που έχουν «επαναπαυθεί» 
σε διεθνείς πελάτες και δεν έχουν αποκτήσει ισχυρή τοπική παρουσία είναι εξαιρετικά ευάλωτες 
σε τέτοιες διεθνείς ανακατατάξεις. Βεβαίως ισχύει και ακριβώς το ακριβώς αντίθετο. Μια 
διεθνής μετακίνηση διαφημιστικού λογαριασμού αποτελεί αναπάντεχο «δώρο» για τις 
θυγατρικές διαφημιστικές εταιρίες οι οποίες βλέπουν τη θεαματική αύξηση των μικτών εσόδων 
τους χωρίς οι ίδιες να έχουν κοπιάσει για να κερδίσουν τους νέους πελάτες τους. 
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θέση μετά τη Spot/Thompson με μικτά έσοδα 1.801.230.000 δρχ. Σήμερα, με 

βάση τα οικονομικά στοιχεία του 1996, βρίσκεται στη τρίτη θέση μετά την 

Spot/Thompson και τη Bold/Ogilvy & Mather. Τα μικτά κέρδη των 

διαφημιστικών εταιριών δεν δημοσιεύονται επισήμως από την ΕΔΕΕ τα δύο 

τελευταία χρόνια19. Παρατηρούμε ότι η BBDO Αθήνας όπως και η και η BBDO 

Worldwide κατά την πενταετία 1992-1996 πέτυχε σταθερή ανάπτυξη παρά την 

οικονομική ύφεση και παρά τη ψήφιση του «Νόμου Βενιζέλου» για τα MME που 

είχε δυσμενείς επιπτώσεις στους τζίρους όλων των διαφημιστικών εταιριών. 

Οργάνωση - Δομή - Ρόλοι 

Η BBDO Αθήνας το 1993 διοικείται από ένα εννεαμελές διοικητικό 

συμβούλιο στο οποίο προεδρεύει ο Γενικός Διευθυντής της εταιρίας και 

συμμετέχουν ο επικεφαλής του δημιουργικού τμήματος και δύο δημιουργικοί 

διευθυντές, ο επικεφαλής του τμήματος εξυπηρέτησης πελατών, ο επικεφαλής του 

τμήματος Μέσων, ο διευθυντής προγραμματισμού Μέσων, ο επικεφαλής του 

οικονομικού τμήματος και ο διευθυντής μηχανοργάνωσης, εκπροσωπώντας όλα 

' Υπάρχουν δυο λόγοι. Ο πρώτος, αφορά στη διαφύλαξη της εικόνας των διαφημιστικών εταιριών 
οι οποίες μετά την ψήφιση του «Νόμου Βενιζέλου» είδαν να μειώνονται δραματικά τα μικτά 
τους κέρδη. Ο δεύτερος λόγος αφορά στην επιθυμία της ΕΔΕΕ να προστατεύσει τα συμφέροντα 
όλων των εταιριών-μελών της διευκολύνοντας τις να έχουν ίσες ευκαιρίες συμμετοχής σε 
διαφημιστικούς διαγωνισμούς -είτε κρατικούς είτε ιδιωτικούς- για την διεκδίκηση νέων 
διαφημιστικών λογαριασμών. Είναι πάγια τακτική των κρατικών φορέων και οργανισμών αλλά 
και αρκετών διαφημιζομένων να καλούν να διαγωνισθούν για τους λογαριασμούς τους οι δέκα ή 
οι είκοσι πρώτες εταιρίες στην κατάταξη της ΕΔΕΕ με βάση τα μικτά έσοδα, αποκλείοντας ένα 
μεγάλο αριθμό εταιριών. Η θέση του ελληνικού διαφημιστικού κλάδου όπως εκφράζεται μέσω 
της ΕΔΕΕ είναι ότι η σειρά κατάταξης δεν αποτελεί κατά κανένα τρόπο αξιόπιστο -πόσο μάλλον 
μοναδικό- κριτήριο αξιολόγησης των διαφημιστικών εταιριών. 
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τα υπόλοιπα τμήματα της διαφημιστικής εταιρίας (πλην του τμήματος 

παραγωγής). 

Το οργανόγραμμα της BBDO Αθήνας είναι τυπικό για μια εταιρία που 

παρέχει στους πελάτες της όλες τις υπηρεσίες marketing και επικοινωνίας. Τα 

τρία εκ των πέντε τμημάτων της -Δημιουργικό, Εξυπηρέτησης Πελατών και 

Μέσων- δομούνται σε τέσσερα ιεραρχικά επίπεδα: 1. Επικεφαλής 2. Διευθυντές 

3. Μεσαία στελέχη 4. Νέα στελέχη. 

Οι επικεφαλής έχουν τη γενική εποπτεία των τμημάτων, των υφισταμένων 

και όλων των διαφημιστικών λογαριασμών. Έχουν την τελική ευθύνη στη χάραξη 

και την τήρηση της στρατηγικής και ελέγχουν την ορθή διαχείριση των 

διαφημιστικών κονδυλίων. Συμμετέχουν ενεργά σε όλα τα στάδια σχεδιασμού και 

υλοποίησης των διαφημιστικών εκστρατειών των πιο σημαντικών πελατών της 

εταιρίας. Έχουν επίσης και όλες τις ευθύνες που έχουν τα επιτελικά στελέχη κάθε 

επιχείρησης: προγραμματισμός, συντονισμός, ανάπτυξη του κύκλου εργασιών 

(προσέλκυση νέων πελατών), παραγωγικότητα, κέρδη. 

Οι διευθυντές εποπτεύουν ο καθένας τους ένα υποσύνολο των 

διαφημιστικών λογαριασμών της εταιρίας, το οποίο επιμερίζουν με τη σειρά τους 

σε μικρότερες ομάδες. Την καθημερινή ευθύνη διαχείρισης της κάθε ομάδας 

«λογαριασμών» την αναθέτουν σε μεσαία στελέχη τα οποία αναφέρονται στους 

διευθυντές. Έτσι ο κάθε διευθυντής προΐσταται δύο ή τριών μεσαίων στελεχών 

και των αντίστοιχων ομάδων-προϊόντων που τους αναλογούν. Τέλος, έχουν την 

ευθύνη για τη χάραξη της στρατηγικής και το μακροπρόθεσμο σχεδιασμό των 

επικοινωνιακών ενεργειών των πελατών τους. 
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BBDO ΑΘΗΝΑΣ 

Τα μεσαία στελέχη (επιμελητές λογαριασμών, καλλιτεχνικοί διευθυντές, 

κειμενογράφοι, οραματιστές, προγραμματιστές μέσων) έχουν την ευθύνη 

διαχείρισης μιας μικρής ομάδας λογαριασμών και συμμετέχουν στη χάραξη της 

στρατηγικής. Ανάλογα με την εμπειρία τους και τις ικανότητες τους έχουν 

διαφορετικά περιθώρια αυτονομίας στη δουλειά τους. Τέλος, ένα μέρος του 

χρόνου τους αναλίσκεται και σε γραφειοκρατική εργασία (π.χ. σύνταξη 

αναφορών). 

Τα νέα στελέχη θα μπορούσαμε να τα χαρακτηρίσουμε, χαριτολογώντας, 

ως «μαθητευόμενους μάγους». Τους ανατίθενται ένας ή δύο λογαριασμοί πελατών 

και αναφέρονται σε ένα μεσαίο στέλεχος. Οι διαδικαστικές εργασίες 

καταλαμβάνουν ένα μεγάλο μέρος του χρόνου τους. Θα πρέπει να σημειώσουμε 

πως οι λογαριασμοί που χειρίζεται κάθε στέλεχος, αποτελούν ταυτόχρονα και τα 

επαγγελματικά του διαπιστευτήρια, στοιχεία του βιογραφικού του, που ενισχύουν 

τη μελλοντική του διαπραγματευτική ικανότητα στη διεκδίκηση σημαντικών 

επαγγελματικών τίτλων και οικονομικών ανταμοιβών. 

Το τμήμα παραγωγής βρίσκεται σε άμεση συνεργασία με το δημιουργικό 

τμήμα και εξειδικεύεται στον τομέα παραγωγής έντυπων διαφημίσεων και στον 

τομέα παραγωγής για τα ηλεκτρονικά μέσα. Εδώ έχουμε δύο διοικητικά επίπεδα, 

τον υπεύθυνο παραγωγής και τους παραγωγούς. Παράλληλα, ο υπεύθυνος 

παραγωγής προΐσταται και του τμήματος κυκλοφορίας που συντονίζει όλα τα 

στάδια παραγωγής και έγκαιρης τοποθέτησης των διαφημίσεων στα Μέσα. Τέλος, 

2 0 Ο όρος μεσαίο στέλεχος δεν έχει ενιαίο περιεχόμενο για όλες τις διαφημιστικές εταιρίες. 
Παραδείγματος χάρη, σε ορισμένες πολυεθνικές εταιρίες με πολύ πιο εκτεταμένη δομή, οι 
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η οικονομική διεύθυνση και το τμήμα μηχανοργάνωσης έχουν τρία διοικητικά 

επίπεδα (διευθυντές, μεσαία και νέα στελέχη) και υπάγονται στη Γενική 

Διεύθυνση. Στη BBDO Αθήνας, το τμήμα Έρευνας21, το οποίο λειτούργησε για 

ένα διάστημα, καταργήθηκε τελικά διότι δημιουργήθηκαν συγκρούσεις 

αρμοδιοτήτων με το τμήμα εξυπηρέτησης πελατών και το δημιουργικό τμήμα. Το 

οργανόγραμμα της BBDO Αθήνας, καθώς και το οργανόγραμμα του τμήματος 

εξυπηρέτησης πελατών με την κατανομή των λογαριασμών σε επιμέρους ομάδες 

παρουσιάζονται σε προηγούμενες σελίδες. Επιπλέον φαίνονται οι λογαριασμοί 

στους οποίους έχουν άμεση συμμετοχή ο επικεφαλής και ο διευθυντής του 

τμήματος. Ανάλογοι επιμερισμοί γίνονται και στα υπόλοιπα τμήματα. 

Με οδηγό την τυπολογία των οργανωτικών δομών του Morgan (1989, σελ. 

66) μπορούμε να πούμε ότι η απεικόνιση του οργανογράμματος της BBDO 

Αθήνας είναι εγγύτερα στο μοντέλο της γραφειοκρατίας στην οποία λειτουργούν 

ομάδες εργασίας και ομάδες ειδικών καθηκόντων (The bureaucracy with project 

teams and task forces). To μοντέλο περιγράφεται ως εξής από τον Morgan: 

Οργανισμοί οι οποίοι λειτουργούν σε ευμετάβλητα και απρόβλεπτα κοινωνικο­

οικονομικά περιβάλλοντα καλούνται να αντιμετωπίσουν καθημερινά, σύνθετα και 

επείγοντα προβλήματα. Σε αυτήν την περίπτωση η ομάδα διοίκησης έχει ανάγκη 

επικεφαλής των τμημάτων συγκαταλέγονται στα μεσαία (και όχι στα ανώτερα) στελέχη ενώ ο 
τίτλος ανώτερου / ανώτατου στελέχους αναφέρεται στους αντιπροέδρους της εταιρίας. 

2 1 Το τμήμα Έρευνας (Research Department ή συνηθέστερα Account Planning Department) 
υπάρχει ως αυτόνομο τμήμα σε πολύ λίγες εταιρίες στην Ελλάδα. Συνήθως παρακολουθεί τη 
διεξαγωγή ερευνών, διαμορφώνει σφαιρική εικόνα για τα προϊόντα, συμμετέχει στη χάραξη 
στρατηγικής, ελέγχει την τήρηση της, υποδεικνύει έρευνες. Ωστόσο, ο ρόλος του είναι 
συμβουλευτικός. Πρέπει να συνεργάζεται αρμονικά με το τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών και το 
Δημιουργικό. Ουσιαστικά τα άλλα τμήματα μοιράζονται μαζί του μέρος των αρμοδιοτήτων τους. 
Αν ο ρόλος του δεν γίνει αποδεκτός από όλη τη δομή της εταιρίας, τότε είτε περιθωριοποιείται 
είτε οι συγκρούσεις που προκαλούνται υπονομεύουν την εύρυθμη λειτουργία όλης της εταιρίας. 
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υποστήριξης από ομάδες εργασίας και ομάδες ειδικών καθηκόντων που 

βρίσκονται σε χαμηλότερα ιεραρχικά επίπεδα. Προωθούνται οι διατμηματικές 

συνεργασίες αλλά η ισχύς των επιμέρους τμημάτων δεν αναιρείται και τα 

«πραγματικά προβλήματα» εξακολουθούν να λύνονται δια της ιεραρχικής οδού. 

Οι ευκαιρίες προαγωγής και απόκτησης περισσοτέρων εξουσιών παρουσιάζονται 

(ή περιορίζονται) τις περισσότερες φορές μέσα στα όρια του κάθε τμήματος. 

Αυτοί οι οργανισμοί εμφανίζονται πιο ευέλικτοι απ' ό,τι πράγματι είναι. 

Πράγματι το διοικητικό συμβούλιο της BBDO Αθήνας εμφανίζεται 

διευρυμένο, καθώς εκτός από τους επικεφαλής των τμημάτων συμμετέχουν σε 

αυτό και ορισμένοι από τους διευθυντές. Η διατμηματική συνεργασία είναι 

βασικός λειτουργικός κανόνας, όχι μόνο για την εταιρία που μελετάμε, αλλά για 

όλες τις διαφημιστικές εταιρίες του κόσμου. Γύρω από κάθε διαφημιστικό 

λογαριασμό συστήνονται μικρές ομάδες εργασίας από το κάθε τμήμα 

(Εξυπηρέτηση Πελατών - Δημιουργικό - Μέσων). Όλες μαζί αποτελούν τη 

διατμηματική ομάδα που έχει την ευθύνη «χειρισμού του λογαριασμού». Μέσα 

από αλλεπάλληλες ενδοτμηματικές και διατμηματικές συναντήσεις των στελεχών, 

αλλά και με τακτικές συναντήσεις με ομάδα στελεχών του διαφημιζόμενου, 

προχωρά η διαδικασία σχεδιασμού και υλοποίησης μιας διαφημιστικής 

καμπάνιας. Η συνεχής αλληλόδραση και ανταλλαγή ιδεών θεωρούνται εγγυητές 

της δημιουργικότητας και της καινοτομίας και πάνω απ' όλα της χάραξης μιας 

σωστής στρατηγικής. Ταυτόχρονα, κάθε τμήμα έχει μια αρκετά αυτόνομη 

λειτουργική και διοικητική υπόσταση και μια ιδιαίτερη επαγγελματική κουλτούρα 

(ή υποκουλτούρα). 
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Σήμερα τα τμήματα τείνουν να αποκτήσουν ίση βαρύτητα στη διαδικασία 

της διαφημιστικής παραγωγής και στην επιτυχία (ή αποτυχία) του τελικού 

διαφημιστικού προϊόντος. Αυτή είναι μια σχετικά πρόσφατη εξέλιξη. Στα πρώτα 

χρόνια ανάπτυξης των σύγχρονων διαφημιστικών εταιριών στην Ελλάδα δύο 

τμήματα έπαιξαν πρωταγωνιστικό ρόλο. Το δημιουργικό τμήμα και το τμήμα 

εξυπηρέτησης πελατών το οποίο είχε αναπτύξει σημαντικά την τεχνογνωσία του 

σε θέματα marketing, έρευνας και στρατηγικής. Ήταν η περίοδος όπου οι 

περισσότεροι Έλληνες διαφημιζόμενοι άρχισαν να εξοικειώνονται με αυτές τις 

έννοιες και τις λειτουργίες. Ο συμβουλευτικός και εκπαιδευτικός ρόλος των 

διαφημιστικών εταιριών ήταν καίριας σημασίας. Το τμήμα Μέσων μάλλον 

βρισκόταν στα μετόπισθεν, καθώς αντιμετώπιζε ένα αρκετά σταθερό περιβάλλον 

ραδιοτηλεοπτικών και εντύπων MME. Τα δημιουργικά και τα διαπραγματευτικά 

του περιθώρια ήταν περιορισμένα. Τότε, επίσης, διαμορφώθηκαν οι «αντίπαλες» 

επαγγελματικές υποκουλτούρες των τμημάτων που ακόμα καλλιεργούνται και 

αναπαράγονται εσωτερικά και εκφράζονται με τη μορφή αστεϊσμών ή 

συγκρουόμενων αξιών και προτεραιοτήτων κατά τη διάρκεια επίσημων ή άτυπων 

συναντήσεων εργασίας, σε φιλικές συναναστροφές και κοινωνικές εκδηλώσεις. 

Η διαφήμιση είναι πολυσυλλεκτικός κλάδος. Οι άνθρωποι που φέρουν τον 

επαγγελματικό τίτλο του διαφημιστή δεν έχουν κοινό εκπαιδευτικό υπόβαθρο. 

Προέρχονται από όλους τους κλάδους των θεωρητικών και των θετικών 

επιστημών. Τα στελέχη του τμήματος εξυπηρέτησης πελατών προβάλλουν την 

εικόνα του marketer που σκέφτεται στρατηγικά και επιζητά να πετύχει τους 

στόχους του. Θεωρούν ότι οι στρατηγικές ικανότητες είναι το σημείο στο οποίο 
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υπερτερούν έναντι των «δημιουργικών». Τα στελέχη του δημιουργικού τμήματος 

προβάλλουν τη «δημιουργικότητα» ως το σημαντικότερο προσόν ενός διαφημιστή 

και την αντιμετωπίζουν ως προνομιακό τους πεδίο. Τα στελέχη των Μέσων 

προβάλλουν την εικόνα του τεχνοκράτη. Για τους συναδέλφους τους είναι οι 

«άνθρωποι των αριθμών». 

Το 1993 οι επαγγελματικές υποκουλτούρες είναι υπαρκτές, αλλά οι τόνοι 

έχουν πέσει. Η BBDO Αθήνας εκφράζει σε επίπεδο διοίκησης (management) τις 

αξίες του «ανθρώπινου κεφαλαίου», της «ομαδικότητας», της «επαγγελματικής 

αλληλεγγύης», της «στρατηγικής σκέψης και της δημιουργικότητας σε όλους τους 

τομείς» της δραστηριότητας της. Λειτουργεί ως πεδίο επαγγελματικής και 

εταιρικής κοινωνικοποίησης. Στοχεύοντας στη διαφύλαξη μιας ενιαίας και κοινά 

αποδεκτής ταυτότητας, προωθεί την εικόνα της αρμονίας και όχι της σύγκρουσης. 

Επιδιώκει να περιθωριοποιήσει τις παραδοσιακές διαμάχες ανάμεσα στα τμήματα, 

εμφανίζοντας τις ως «παλιές προκαταλήψεις» που στενεύουν τους ορίζοντες της 

σκέψης και της δράσης. Τα στελέχη ενστερνίζονται κατ' αρχάς αυτές τις αξίες. 

Εντούτοις, στις ιδιωτικές τους συζητήσεις, όταν υπάρχουν διαφωνίες ή 

δυσαρέσκειες, καταφεύγουν στα οικεία τους «κλισέ» για να επιβεβαιώσουν τους 

εαυτούς τους, να τονίσουν τη διαφορά τους από τους «άλλους». Άλλωστε, πάλι, 

τα «κλισέ» διατυπώνονται με χιουμοριστική διάθεση και βοηθούν «ως εσωτερικό 

αστείο» την αποκλιμάκωση της έντασης. 

Την ίδια χρονική περίοδο (1993) η BBDO Αθήνας -όπως κάθε άλλη 

εταιρία- λειτουργεί σε ένα ασταθές και ευμετάβλητο περιβάλλον. Η ραγδαία 

έκρηξη των παραδοσιακών μέσων και των νέων τεχνολογιών επικοινωνίας έχει 
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αλλάξει τα δεδομένα ανάπτυξης των διαφημιστικών εταιριών. Τα τμήματα 

Μέσων παίζουν πλέον πρωταγωνιστικό ρόλο. Τα ερευνητικά και αναλυτικά τους 

εργαλεία, η στρατηγική και η δημιουργική τους δεινότητα στον προγραμματισμό, 

η διαπραγματευτική τους ικανότητα (μέσω των κοινοπραξιών των Media Shops ή 

και μέσω των Media Specialists), για το ύψος των «επιστροφών» και των 

παροχών από τα Μέσα, καθορίζουν σε μεγάλο βαθμό την αποτελεσματικότητα 

της διαφημιστικής επένδυσης αλλά και την ανταγωνιστικότητα των εταιριών στην 

προσέλκυση νέων ή διατήρησης των υφιστάμενων διαφημιζόμενων πελατών. Η 

οικονομική ύφεση έχει οδηγήσει σε σημαντικές περικοπές των διαφημιστικών 

κονδυλίων. Η ανασφάλεια είναι διάχυτη. Όλοι οι διαφημιζόμενοι αυξάνουν 

συνεχώς τις απαιτήσεις τους προς τις διαφημιστικές εταιρίες, πιέζοντας 

ταυτόχρονα για μείωση των νόμιμων ποσοστών της αμοιβής τους. Οι νέοι 

γκουρού της διαφήμισης δεν είναι πια μόνο οι σημαντικοί Δημιουργικοί. Η 

πειθαρχημένη δημιουργική σκέψη και το υψηλό κεφάλαιο γνώσης των ανθρώπων 

που χαράσσουν στρατηγικές επικοινωνίας για τα Μέσα και χάρη στους οποίους 

υπάρχουν άμεσα κέρδη για τις διαφημιστικές εταιρίες και τους διαφημιζόμενους 

τους καθιστούν τους «νέους αστέρες» του διαφημιστικού στερεώματος. 

Η BBDO Αθήνας (όπως και η BBDO Worldwide) εμφανίζεται πρωτοπόρος 

•J'y 

και ισχυρή στον τομέα των Μέσων . Το Δημιουργικό Τμήμα εξακολουθεί να 

θεωρείται η καρδιά της διαφημιστικής εταιρίας, ιδιαίτερα από τους 

διαφημιζόμενους που επιλέγουν πρωτίστως διαφημιστική εταιρία με βάση τα 

2 2 Δήλωση του επικεφαλής του τμήματος Μέσων την οποία συμμερίζεται ο Γενικός Διευθυντής 
της εταιρίας και στελέχη από όλα τα τμήματα. 
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δημιουργικά της διαπιστευτήρια. Η BBDO έχει κερδίσει τον τίτλο ως μιας από τις 

δημιουργικότερες εταιρίες, χάρη στο σύνολο της δημιουργικής της παραγωγής, 

χάρη στις βραβεύσεις της και χάρη στην αναγνώριση της από τους 

διαφημιζόμενους. Σε αμφιλεγόμενη θέση βρίσκεται το τμήμα Εξυπηρέτησης 

Πελατών, λόγω του διττού του ρόλου: χάραξη στρατηγικής και παροχή 

υπηρεσιών προς τους πελάτες. Η εποχή κατά την οποία ασκούσε εκπαιδευτικό 

ρόλο σε θέματα στρατηγικής και marketing στους πελάτες έχει παρέλθει οριστικά. 

Οι διαφημιζόμενοι, στην πλειονότητα τους, θεωρούν ότι διαθέτουν όχι μόνο την 

τεχνογνωσία και την εμπειρία στους τομείς αυτούς αλλά και την αποκλειστική 

αρμοδιότητα. Δεν είναι πρόθυμοι να μοιραστούν αυτό το αποφασιστικής 

σημασίας πεδίο με τους διαφημιστές, τους οποίους βλέπουν ως συμβούλους και 

ως προμηθευτές υπηρεσιών αλλά όχι ως στρατηγικούς συμμάχους. Παρά τη 

γενική απήχηση -θεωρητικά τουλάχιστον- της έννοιας των στρατηγικών 

συμμαχιών, στη πράξη η επιφυλακτικότητα και η άμυνα σε ό,τι μπορεί να θίξει 

την αυτοτέλεια τους (των πελατών) μοιάζει να είναι ακόμα η ισχυρή τάση. 

Βεβαίως οι εξαιρέσεις υπάρχουν. Το τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών στη BBDO 

Αθήνας προβάλλει ως γεγονός ότι έχει πετύχει να θεωρείται από τους 

περισσότερους πελάτες της εταιρίας ως ισότιμος συνεργάτης σε θέματα 

στρατηγικής. Ιδιαίτερη μνεία έγινε στην πρότυπη δουλειά -έρευνα, μελέτη, 

στρατηγική, δημιουργική υλοποίηση- που πραγματοποιήθηκε για τα τσιγάρα 

Assos International της εταιρίας Παπαστράτος, η οποία αντιμετώπισε την BBDO 

Αθήνας ως στρατηγικό σύμμαχο εμπιστοσύνης. Η επιτυχία της (πολυετούς) 

διαφημιστικής καμπάνιας που μεταφράστηκε σε υψηλά μερίδια αγοράς για τη 
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μάρκα «Assos International» είναι η χειροπιαστή απόδειξη των θετικών 

αποτελεσμάτων των συνεργασιών που στηρίζονται στην αμοιβαία εμπιστοσύνη 

και αποσκοπούν σε αμοιβαία οφέλη. 

Σκιώδης οργανωτική δομή και συναφείς διοικητικές πρακτικές 

Το επίσημο οργανόγραμμα της BBDO Αθήνας μάς έδωσε την εικόνα μιας 

γραφειοκρατίας που απαλύνεται και γίνεται πιο λειτουργική χάρη στις 

ενδοτμηματικές και διατμηματικές ομάδες εργασίας. Παρακολουθώντας, δια 

ζώσης την καθημερινή λειτουργία της εταιρίας, παρατηρούμε ότι το ιεραρχικό 

προφίλ αμβλύνεται ακόμα περισσότερο, καθώς αναδεικνύονται δομικά στοιχεία 

που ενέχουν τη δυναμική μετάβασης σε πιο ευέλικτα και πιο οριζόντια 

οργανωτικά σχήματα. Αυτές οι «σκιώδεις» δομές που «σχοινοβατούν» πλάι στις 

στέρεες παραδοσιακές δομές (τμήματα, ιεραρχίες), απηχούν τη σύγχρονη 

φιλοσοφία διοίκησης της BBDO. Μοιάζει, η ιστορία και το μέλλον των 

διαφημιστικών εταιριών να συνυπάρχουν σε μια ασταθή ισορροπία. 

Αναφερόμαστε, κυρίως, στη δομή matrix η οποία προϋποθέτει ότι όλες οι 

λειτουργίες της εταιρίας όπως επίσης και το τελικό προϊόν έχουν την ίδια 

προτεραιότητα. Πράγματι, όπως είδαμε, η τάση είναι να προάγεται η 

αλληλοδιαπλοκή και η αλληλεξάρτηση των λειτουργιών της διαφημιστικής 

εταιρίας, υπηρετώντας μια ενιαία στρατηγική που να οδηγεί σε μια άρτια και 

αποτελεσματική διαφημιστική καμπάνια. Κατ' αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται μια 

καλύτερη ισορροπία ανάμεσα στην καλλιέργεια και την προβολή της 

επαγγελματικής εμπειρογνωμοσύνης και τεχνογνωσίας και στην ανάγκη για 
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ευέλικτη ανταπόκριση στις απαιτήσεις των διαφημιζομένων. Ένα άλλο εξίσου 

σημαντικό στοιχείο είναι ο τρόπος και το ύφος άσκησης διοίκησης από το γενικό 

διευθυντή της BBDO Αθήνας και τους επικεφαλής των τμημάτων. Όλοι τους 

κάνουν συχνές αναφορές στις κεντρικές αξίες, τα πιστεύω, και την αποστολή της 

εταιρίας, επιθυμώντας να ενισχύσουν την εδραίωση μιας ενιαίας «BBDO-ικής» 

κουλτούρας ανάμεσα στα στελέχη. Οι φράσεις οι οποίες συμπυκνώνουν την 

ταυτότητα της BBDO Αθήνας κατά την άποψη όλων ανεξαιρέτως των στελεχών 

είναι: 

ί. Η BBDO είναι ανθρώπινη εταιρία ή η BBDO έχει πιο ανθρώπινο 

χαρακτήρα σε σχέση με άλλες διαφημιστικές εταιρίες. 

ii. Η BBDO είναι μια από τις πιο δημιουργικές εταιρίες και διακρίνεται για 

τη στρατηγική της σκέψη και τον δυναμισμό της. 

iii. Η BBDO είναι σχολείο. Έβγαλε κορυφαίους διαφημιστές που τώρα 

διαπρέπουν σε άλλες διαφημιστικές εταιρίες ή δημιούργησαν δικές τους 

εταιρίες. 

Αυτά είναι τα σημεία σύγκλισης και είναι αρκετά ισχυρά ώστε να 

δημιουργούν σε όλους το αίσθημα του «ανήκειν», της ενότητας και της εταιρικής 

υπερηφάνειας. Από εκεί και πέρα υπάρχουν αξιοπρόσεκτες διαφοροποιήσεις και 

αποκλίσεις στην αντίληψη και την αξιολόγηση των επιμέρους θεμάτων. Η ομάδα 

διοίκησης προωθεί ένα μικτό είδος ηγεσίας, που συνδυάζει τα δημοκρατικά 

στοιχεία της συνεργασίας, του ομαδικού πνεύματος και της διαπραγμάτευσης στη 

διαδικασία λήψης αποφάσεων και την αντιμετώπιση των διαφωνιών και των 

συγκρούσεων, με την ιεραρχική επιβολή, όταν κρίνονται ζωτικής σημασίας 
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θέματα για την εταιρία. Εντούτοις, μέσα σε αυτά τα πλαίσια, το κάθε ανώτατο 

διοικητικό στέλεχος διακρίνεται από τη δική του ερμηνεία των αρμοδιοτήτων και 

των εξουσιών του, δίνοντας τελικά την προσωπική του σφραγίδα, ανάλογα με την 

ισορροπία που πετυχαίνει (ή όχι) ανάμεσα στον αυταρχισμό και τον αυτοέλεγχο. 

Ο Γενικός Διευθυντής της εταιρίας, εργάστηκε για πολλά χρόνια στην 

πολυεθνική εταιρία Johnson & Johnson πριν αναλάβει τη διεύθυνση της BBDO 

Αθήνας. Άνθρωπος με δομημένη σκέψη, λογική και αυτοσυγκράτηση, τηρεί 

χαμηλό προφίλ ηγεσίας. Ταυτίζεται με την BBDO και είναι ο θερμότερος 

θεματοφύλακας των αρχών και των οραμάτων της. Θεωρεί ότι η σωστή 

διαχείριση του ανθρώπινου δυναμικού, με άλλα λόγια η άσκηση εξουσίας, είναι 

το πιο ριψοκίνδυνο έργο. Ως διευθυντής δεν αρκείται μόνο στο να εποπτεύει, να 

αναθέτει αρμοδιότητες και ευθύνες, να κρίνει και να αξιολογεί τα στελέχη του. 

Πιστεύει στους «ανθρώπους» του και προσπαθεί να τους δίνει κίνητρα, να τους 

ενθαρρύνει, να τους υποστηρίζει, να δείχνει κατανόηση στις ιδιορρυθμίες και τις 

ανασφάλειες τους, να εργάζεται μαζί τους. Δηλώνει «εργαζόμενος» όπως και 

εκείνοι γιατί δεν είναι ούτε ιδιοκτήτης ούτε μέτοχος της εταιρίας. Δίνει 

προτεραιότητα στο κτίσιμο σχέσεων εμπιστοσύνης και στη συμμετοχή στη 

λειτουργία και στη ζωή της εταιρίας. Πιστεύει ότι η σοβαρή και επίμονη 

προσπάθεια δίνει πάντα «καλούς καρπούς» γι' αυτό και δεν ενδιαφέρεται 

πρωτίστως για τα αποτελέσματα και έχει ανοχή στην αποτυχία. Τους αντα­

γωνισμούς και τις συγκρούσεις μεταξύ στελεχών, τους αντιμετωπίζει με πνεύμα 

δικαιοσύνης, φροντίζοντας να αποκαταστήσει την εσωτερική ειρήνη, λαμβάνον­

τας υπόψη του τις ισορροπίες. Αποδίδει την ανοδική πορεία της BBDO Αθήνας: 
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i. στη σκληρή συλλογική δουλειά 

ii. στην ύπαρξη πολλών στελεχών με στρατηγική σκέψη, παιδεία και 

ευρύτητα σκέψης, 

iii. στην κοινή κουλτούρα 

ϊν. στο πάθος για επαγγελματική εργασία και διακρίσεις 

ν. στο γεγονός ότι η BBDO φροντίζει να έχει τους ανθρώπους της 

ευχαριστημένους, θεωρώντας ότι όλοι αποτελούν μια «οικογένεια», 

vi. στα όνειρα όλων ανεξαρτήτως των στελεχών που στεγάζονται κάτω 

από ίδια σκέπη, υπηρετώντας κοινούς σκοπούς αλλά και 

απολαμβάνοντας τη δυνατότητα να κάνουν αυτό που οι ίδιοι θέλουν. 

Σύγχρονος «δημοκρατικός» ηγέτης, προσηνής και διπλωμάτης, ο Γενικός 

Διευθυντής της BBDO Αθήνας, έχει κερδίσει την αποδοχή, την εκτίμηση και την 

εμπιστοσύνη όλων των στελεχών. 

Ο επικεφαλής του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών έχει δεκαετή 

θητεία στο χώρο της διαφήμισης. Οι αναφορές του στην αφοσίωση του στη 

BBDO, στις αρχές της, στον «ανθρώπινο χαρακτήρα» της, στο «διαλλακτικό 

ύφος» διοίκησης, ηχούν τυπικές, λόγω της θέσης του23. Ο ίδιος έχει υιοθετήσει 

ένα αυταρχικό και αυτάρεσκο ύφος απέναντι στους (υφισταμένους) συνεργάτες 

του που ακυρώνουν την προσπάθεια του να εμφανιστεί ως σύγχρονος manager 

που διαχέει τις εξουσίες και δίνει τα απαραίτητα περιθώρια ελευθερίας 

διατύπωσης γνώμης. Προσφιλής του μέθοδος είναι η καλλιέργεια του φόβου και 

2 3 Δύο χρόνια αργότερα, άφησε τη BBDO Αθήνας, περνώντας σε αντίστοιχη θέση σε άλλη μεγάλη 
πολυεθνική εταιρία με την οποία εναρμονιζόταν καλύτερα στο ύφος διοίκησης (εμμονή στις 
ιεραρχίες). 

454 



BBDO ΑΘΗΝΑΣ 

του άγχους στα στελέχη τού τμήματος του, προκειμένου να τα ελέγξει αλλά και 

να τα παρακινήσει να εντείνουν τις προσπάθειες τους. Σε εσωτερική συνάντηση 

του τμήματος, την οποία διοργάνωσε με σκοπό αφενός να ανακοινωθούν τα 

αποτελέσματα της διετούς έρευνας της BBDO για τη «Μελλοντική Γυναίκα» 

(Future Woman), αφετέρου δε, να συζητηθούν ανοικτά τα τρέχοντα προβλήματα, 

τήρησε πατερναλιστική και προκλητική στάση. Τόνισε ιδιαίτερα ότι η διεθνής 

κρίση που έπληξε τον παγκόσμιο διαφημιστικό κλάδο με αποτέλεσμα πολλά 

μεσαία στελέχη να χάσουν τις δουλειές τους, τώρα, βρίσκεται προ των πυλών της 

ελληνικής διαφήμισης που μόνο μέρες υψηλής ανάπτυξης και αξιοζήλευτης 

κερδοφορίας είχε γνωρίσει. Έκρουσε τον κώδωνα του κινδύνου, προετοιμάζοντας 

τους υφισταμένους του για τις δύσκολες μέρες που έρχονται όπου οι θέσεις τους 

και οι υψηλοί μισθοί τους δεν θα είναι κατά κανένα τρόπο εξασφαλισμένοι. Το 

χαμογελαστό του πρόσωπο σαφώς έδειχνε ότι δεν είχαν να μοιραστούν μια «κοινή 

μοίρα». «Όποιος θέλει να κρατήσει τη θέση του θα χρειαστεί να δουλέψει πιο 

εντατικά, πιο ανταγωνιστικά και πιο αποτελεσματικά. Η εταιρία δεν θα έχει στο 

άμεσο μέλλον την οικονομική ευχέρεια να καλύπτει τις αποτυχίες». Έκλεισε τη 

σύντομη ομιλία του προβάλλοντας τον εαυτό του ως τον δυναμικό ηγέτη που 

είναι σε θέση να προστατεύσει τα στελέχη του και να επιβραβεύσει υλικά και 

ηθικά τις προσπάθειες τους. Οι παρευρισκόμενοι -οι διευθυντές, οι επιμελητές 

λογαριασμών και οι βοηθοί- απέφυγαν να πάρουν θέση. Με ύφος ενοχλημένο 

περιορίστηκαν σε ανταλλαγές βλεμμάτων και αργότερα σε χαμηλόφωνες μεταξύ 

τους συζητήσεις. Τα προβλήματα δεν εθίγησαν. Ο επικεφαλής του τμήματος όχι 

μόνο δεν εκτόνωσε τις υφιστάμενες εντάσεις αλλά δημιούργησε νέες. 
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Η διοικητική του πρακτική διαφέρει σημαντικά από εκείνη του γενικού 

διευθυντή. Τηρεί το γράμμα αλλά δεν ενσαρκώνει το πνεύμα τής φιλοσοφίας 

διοίκησης της BBDO. Η προσωπική του προτίμηση για ιεραρχική επιβολή είναι 

ευδιάκριτη μέσα στις εταιρικές λειτουργίες και διαδικασίες. Μένει σε μια 

επιφανειακή εικόνα αρμονίας ενώ δεν επιθυμεί πραγματικά να διευθετήσει τα 

προβλήματα, με αποτέλεσμα οι συγκρουσιακές καταστάσεις να λανθάνουν. Στις 

συνεντεύξεις που είχαμε με τα στελέχη του τμήματος φαίνεται ότι οι επιμελητές 

λογαριασμών και οι βοηθοί αισθάνονται τις ιεραρχίες περισσότερο έντονα από 

όλα τα υπόλοιπα στελέχη της εταιρίας, εκφράζοντας τις πιο πολλές δυσαρέσκειες 

για την έλλειψη συνέπειας μεταξύ λόγων και πράξεων. Οι διευθυντές του 

τμήματος λειτουργούν ως ενδιάμεσοι και ως «κυματοθραύστες» ανάμεσα στην 

κορυφή και στα στελέχη. Εμφανίζονται δημοκρατικότεροι και είναι πιο κοντά 

στις ομάδες τους, καλλιεργώντας ένα κλίμα εμπιστοσύνης και φιλίας που 

επιτρέπει την καθημερινή συνεργασία. 

Ο επικεφαλής του Δημιουργικού Τμήματος ανέλαβε αυτή τη θέση το 

1990, έχοντας μια πολυετή εμπειρία ως Διευθυντής Δημιουργικών τμημάτων 

άλλων μεγάλων πολυεθνικών εταιριών, καθώς επίσης έχοντας περάσει και από το 

τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών ώστε να μάθει τις ελληνικές αγορές. Τονίζει ότι 

αντιμετώπιζε πάντα την επαγγελματική του πορεία ως μια προσωπική πρόκληση 

και θεωρεί ότι η τωρινή συνεργασία του με τη BBDO Αθήνας είναι ένα ακόμα 

σημαντικό βήμα γι' αυτόν. Δεν δέχθηκε ένα ευρύτερο ρόλο μέσα στον όμιλο γιατί 

θέλει πάντα να ελέγχει απόλυτα τη δουλειά του και να μην υπόκειται σε ιεραρχίες. 

Ο ίδιος, ως manager, έχει πειραματιστεί με επτά διαφορετικούς τρόπους 
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οργάνωσης και διαχείρισης του ανθρώπινου δυναμικού των δημιουργικών 

τμημάτων που διεύθυνε. Αρχικά, λειτούργησε ως «αυτοκράτωρ». Ήταν το κέντρο 

όλων των αποφάσεων και των διαδικασιών. Ήθελε να έχει τον πλήρη έλεγχο των 

ανθρώπων και των αποτελεσμάτων της εργασίας τους. Ταυτόχρονα, 

αντιλαμβανόταν ότι έπρεπε να κάνει τα στελέχη του να αισθάνονται ότι 

συμμετέχουν ενεργά στη δημιουργική παραγωγή. Γι' αυτό και άφηνε περιθώρια 

διατύπωσης γνώμης και επιχειρηματολογίας, αλλά οι αποφάσεις ήταν δικές του. 

Στη BBDO αναθεωρεί τη στάση του. Δεν πιστεύει πλέον στο ρόλο του απόλυτου 

άρχοντα και σε αυτή τη μεταστροφή του βοηθά η εταιρική φιλοσοφία της BBDO, 

η ηγεσία που ασκεί ο Ζαννιάς, αλλά και η μελέτη των νέων βιολογικών 

συνεξελικτικών θεωριών. Μαθαίνει στον εαυτό του την αξία της εμπιστοσύνης 

και της αλληλεξάρτησης και ασκείται στον αυτοέλεγχο και την ανάθεση ευθυνών. 

Η στρατηγική του είναι να δομεί την εργασία κατά τέτοιο τρόπο ώστε να 

περιορίζονται τα κραυγαλέα λάθη. Συγκεκριμένα, κατανέμει τους διαφημιστικούς 

λογαριασμούς στα στελέχη που έχουν γνώση και εμπειρία των ειδικών αγορών 

των προϊόντων ή των υπηρεσιών. Από την πλευρά του προσπαθεί να βοηθήσει 

τους ανθρώπους του να γνωρίσουν και να ξεπεράσουν τα όρια τους γιατί έτσι 

βοηθά και τον εαυτό του. Ξεκινά από τη διαπίστωση ότι η γέννηση μεγάλων 

ιδεών είναι σπάνιο γεγονός και απαιτεί από τους συνεργάτες του το ελάχιστο: «να 

είναι σε θέση να εξασφαλίσουν μια καθώς πρέπει δημιουργική λύση». 

Αναλαμβάνει να τους μάθει να σκέφτονται στρατηγικά γιατί έτσι μόνο θα 

μπορέσουν να γίνουν καλοί δημιουργοί. 
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Μεταφέρουμε τα λόγια του από τη συνέντευξη: «Θέλω να τους ξυπνήσω το 

τέρας που λέγεται 'Ιδέα ' και να τους μάθω τους μηχανισμούς της. Ο μηχανισμός 

της Ιδέας είναι ο ίδιος ο μηχανισμός της στρατηγικής. Δηλαδή, πώς να είσαι 

μοναδικός σε αυτό που λες. Η δημιουργική ιδέα δεν είναι μια ελευθεριότητα αλλά 

μια σκλαβιά στη σκέψη. Απαιτεί καθετοποίηση της σκέψης. Υπάρχουν τρεις 

τύποι διαφήμισης: α) η συγγραφική που στηρίζεται στην εξιστόρηση, β) η 

συρραφή σκηνών και γ) η Σημαντική (semantics) που αποτελεί την πεμπτουσία 

της διαφήμισης. Προσωπικά, ψάχνω την έκπληξη που μόνο από τη Σημαντική 

μπορεί να προέλθει». Η κατασταλαγμένη και δομημένη σκέψη του η οποία έχει 

συγκροτηθεί σε μια στερεή προσωπική θεωρία, αντανακλάται στην προσέγγιση 

κάθε διαφημιστικής καμπάνιας της BBDO Αθήνας την οποία υπογράφει, 

προσδίδοντας της μια ξεχωριστή και αναγνωρίσιμη σφραγίδα δημιουργικής και 

στρατηγικής σκέψης. Ο επικεφαλής του Δημιουργικού Τμήματος επιχειρεί ένα 

συνειδητό άλμα από το βάθρο της αυθεντίας στο δημοκρατικό πεδίο της 

συναπόφασης. Συχνά παίζει το ρόλο του manager-δασκάλου ή του manager-

«προπονητή» αποβλέποντας σε αμοιβαία οφέλη (win-win). Ωστόσο, το εγχείρημα 

δεν έχει ολοκληρωθεί. Είναι διαλλακτικός στους καθημερινούς χειρισμούς. 

Αποδέχεται ιδέες των συνεργατών του. Ενθαρρύνει την πρωτοβουλία. 

Αναγνωρίζει το σημαντικό που προέρχεται από τους άλλους. Διατηρεί όμως τον 

έλεγχο όλης της διαδικασίας και του τελικού αποτελέσματος. Τα χαμηλόβαθμα 

δημιουργικά στελέχη αισθάνονται ότι έχουν μεγάλα περιθώρια προσωπικής 

αυτονομίας στη δουλειά τους και έχουν την ικανοποίηση ότι τους δίνεται συχνά η 

δυνατότητα να προβληθούν και να ξεχωρίσουν. Οι δημιουργικοί διευθυντές, 
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όμως, αισθάνονται έντονα τη σκιά του επικεφαλής και διακρίνουν την κατά βάση 

αυταρχική φύση του. Οι ίδιοι, ασκούν δημοκρατική διοίκηση στις ομάδες τους 

και σε αυτούς μάλλον οφείλεται ότι τα στελέχη αισθάνονται πιο ελεύθερα και 

χαίρονται την εργασία τους μέσα στην εταιρία. 

Ο επικεφαλής του Τμήματος Μέσων κατέχει αυτήν τη θέση από το 1991, 

έχοντας μια μάλλον σύντομη σταδιοδρομία στο χώρο της διαφήμισης, (συνολικά 

5 χρόνια). Η πίστη του και η αγάπη του προς τη BBDO εκδηλώνονται με συνεχείς 

και όλο θέρμη αναφορές στα κεντρικά «πιστεύω» της, στις επιτυχίες της και τα 

οράματα της που είναι και δικά του οράματα. Μιλά με υπερηφάνεια για την πολύ 

καλή εικόνα που έχει διεθνώς η BBDO στον τομέα των Μέσων, για την 

προσωπική του συμβολή στην ενίσχυση αυτής της εικόνας στην Ελλάδα, για τη 

μαχητικότητα της εταιρίας και για την ικανότητα της να προλαβαίνει τις 

απαιτήσεις των πελατών της. Ταυτόχρονα, θεωρεί ότι η ουσιαστική αφοσίωση 

στην εταιρία δεν συνεπάγεται την αλλοτρίωση του. Ισχυρίζεται μάλιστα ότι 

εκείνος έχει επιβάλει το προσωπικό του ύφος διοίκησης στη BBDO και όχι το 

αντίστροφο. Ως manager τηρεί χαμηλούς τόνους. Ελέγχει και καλύπτει, εν μέρει, 

τον εξουσιαστικό χαρακτήρα του, προβάλλοντας μια πατρική εικόνα: συμβου­

λεύει, δίνει κίνητρα, ακούει τη γνώμη των συνεργατών του, προτιμά τη διαπραγ­

μάτευση από την επιβολή. Εντούτοις, δεσπόζει στο τμήμα Μέσων αλλά και στην 

εταιρία. Θεωρείται γκουρού στον τομέα του. Η γνώμη του επιβάλλεται δια του 

κύρους του, της σιγουριάς και της αποφασιστικότητας που έχει αναπτύξει ως 

ειδήμων. Έχει πετύχει να ασκεί μια «αφανή» εξουσία μέσω της αναγνώρισης της 

αξίας του και της διαλλακτικής στάσης σε διαδικαστικά θέματα. Το αποτέλεσμα 
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είναι ότι τα στελέχη του δηλώνουν ότι δεν αισθάνονται την ιεραρχία εντός του 

Τμήματος τους. 

Η φιλοσοφία διοίκησης και η δομή της BBDO Αθήνας με τα μάτια των 

στελεχών της 

Η διοικητική ομάδα της BBDO Αθήνας, παρά τις διαφοροποιήσεις των 

μελών της στο ύφος της ηγεσίας, εμφανίζεται συμπαγής στην τήρηση των αρχών 

και του «πνεύματος» της εταιρικής φιλοσοφίας. Όλοι υπηρετούν τους ίδιους 

στόχους και εφαρμόζουν (με αποκλίσεις) κοινές πρακτικές διαχείρισης του 

ανθρώπινου δυναμικού. Η θεώρηση που έχουν για τη συνολική λειτουργία της 

εταιρίας είναι η ευρεία οπτική που αρμόζει σε επιτελικά στελέχη. Μέσα από τις 

αντιφάσεις, τα προβλήματα ή τις αντιπαραθέσεις της καθημερινότητας, 

εντοπίζουν και προβάλλουν τα στοιχεία της σύνθεσης, της ενότητας και της 

ενιαίας ταυτότητας. 

Αντιθέτως, αρκετά πιο περιορισμένη και εντοπισμένη είναι η οπτική γωνία 

των μεσαίων και των νέων στελεχών. Εστιάζουν στα προβλήματα, στις 

δυσλειτουργίες, στα «κακώς κείμενα». Αναζητούν προθέσεις και κίνητρα. 

Αρέσκονται να ασκούν κριτική με επίκεντρο τις προσωπικές τους εμπειρίες, 

εκφράζοντας μια διπλή αφοσίωση: στον εαυτό και στην εταιρία. 
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Γνώμη για το κείμενο της φιλοσοφίας της BBDO 

Είναι ιδιαίτερα εντυπωσιακό το ότι η συντριπτική πλειοψηφία των στελεχών 

δεν γνωρίζει το περιεχόμενο του εταιρικού εντύπου που περιλαμβάνει τη 

φιλοσοφία και τα «πιστεύω» της BBDO. Η άγνοια αυτή είναι απόρροια μιας ήδη 

διαμορφωμένης στάσης δυσπιστίας απέναντι σε τέτοιου είδους θεσμικές και 

προγραμματικές διακηρύξεις. Πιστεύουν ότι αυτά τα κείμενα αποτελούν 

«θεωρητικές κατασκευές» που δεν εφαρμόζονται στην πράξη. Είναι όμως 

χρήσιμα στην εταιρία «για τη διαμόρφωση της εικόνας της και την προβολή της». 

Εντούτοις, υποστηρίζουν εμφατικά ότι η κουλτούρα της BBDO είναι «διάχυτη» 

και τους ενώνει. Αυτή συνοψίζεται στη φράση: «ΗBBDO έχει ανθρώπινες αξίες». 

Ορισμένοι μάλιστα αισθάνονται ιδιαίτερα υπερήφανοι που εργάζονται σε αυτήν. 

Ως οδηγό επαγγελματικής συμπεριφοράς έχουν πρωτίστως τις προσωπικές τους 

αρχές. Οι περισσότεροι αισθάνονται ότι οι προσωπικές και οι επαγγελματικές 

αξίες τους βρίσκονται σε αρμονία μέσα στο εταιρικό περιβάλλον. Όσα στελέχη 

διαπιστώνουν σύγκρουση αξιών αναφέρονται κυρίως σε ιδεολογικές αντιθέσεις 

προς τις έννοιες «διαφήμιση» και «καταναλωτική κοινωνία» οι οποίες 

μετατρέπουν την καθημερινή τους ζωή σε μια «τραγική ειρωνεία» καθώς δεν 

μπορούν να νομιμοποιήσουν στη συνείδηση τους τη δουλειά που αγαπούν. 

Γνώμη για τη διοίκηση, την οργάνωση και τη δομή BBDO Αθήνας 

Οι κρίσεις για τη διοίκηση, την οργάνωση και τη δομή της εταιρίας είναι 

ιδιαίτερα αυστηρές. Διατυπώνονται μάλιστα με μεγαλύτερες εντάσεις από τα 
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στελέχη του τμήματος εξυπηρέτησης πελατών, που είναι κατ' εξοχήν 

εκτεθειμένα στις απαιτήσεις των «δύο αφεντάδων» (εταιρία - πελάτης). Πρώτα 

απ' όλα θεωρούν ότι η πυραμιδωτή δομή της BBDO Αθήνας δεν επιτρέπει την 

ευελιξία στη διαδικασία λήψης αποφάσεων, ερχόμενοι σε αντίθεση με την 

πεποίθηση των «ανώτερων» που αξιολογούν την «οικεία» εταιρική δομή ως 

«ικανοποιητική», επειδή «συνδυάζει τα πλεονεκτήματα της μεγάλης εταιρίας με 

την ευελιξία και τη δημιουργικότητα μιας μικρής». Υποστηρίζουν ότι η 

υφιστάμενη οργανωτική δομή είναι παρωχημένη και γραφειοκρατική, υπαίτια για 

πολλές δυσλειτουργίες, προβλήματα και λάθη. Υπάρχει μια φράση, ιδίωμα του 

διαφημιστικού επαγγέλματος, που συμπυκνώνει όλα τα δεινά και τις αναποδιές 

που μπορούν να συμβούν κατά τη διάρκεια μιας τυπικής εργάσιμης ημέρας: 

«περνώ/περνάμε κρίση!». Στην BBDO η φράση ακούγεται συχνά, άλλωστε σε 

τυπικό τόνο, δηλωτικό προβλήματος ρουτίνας και άλλοτε με θυμό, εκνευρισμό, 

άγχος και πανικό δηλώνοντας την κρισιμότητα της κατάστασης. Στη δεύτερη 

περίπτωση υπάγονται γεγονότα σαν τα ακόλουθα: 

ϊ. Παραμονή παρουσίασης διαφημιστικών προτάσεων σε πελάτη και η 

παρουσίαση δεν έχει ετοιμαστεί ή ολοκληρωθεί. 

ii. Εντοπίζονται σοβαρά λάθη στη σύλληψη ή στη διατύπωση της 

στρατηγικής την τελευταία στιγμή. 

iii. Έκφραση δυσαρέσκειας για καθυστερήσεις στην παράδοση δουλειάς 

από πολλούς συγχρόνως πελάτες. 

Τα στελέχη της διαφήμισης καλούνται μέσα σε εξαιρετικά συμπιεσμένα 

περιθώρια χρόνου να σχεδιάσουν και να υλοποιήσουν συγχρόνως διαφορετικές 
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καμπάνιες πελατών τους ή επιμέρους ενέργειες επικοινωνίας. Πρέπει να είναι σε 

θέση να ανταποκριθούν παράλληλα σε χρονοβόρες διαδικαστικές εργασίες, στην 

απαίτηση για δημιουργική και στρατηγική σκέψη, στη συνεχή βελτίωση της 

ποιότητας των παρεχομένων υπηρεσιών τους, στην καλλιέργεια συνεργατικών 

σχέσεων εμπιστοσύνης με τους διαφημιζόμενους, στο σχεδιασμό και έλεγχο της 

προσωπικής τους σταδιοδρομίας. Αισθάνονται ως «σχοινοβάτες» χωρίς δίχτυ 

ασφαλείας. Δεν υπάρχει επαγγελματική ασφάλεια. Λένε συχνά: «είσαι τόσο 

καλός, όσο καλή ήταν η τελευταία σου δουλειά». Κρίνονται συνεχώς σχεδόν από 

μηδενική βάση. Είναι διαρκώς σε επαγρύπνηση. Η αγωνία της επαγγελματικής 

επιβίωσης και καταξίωσης εντείνεται από το φόβο των συνεπειών της 

οικονομικής ύφεσης. Οι φήμες για επερχόμενες απολύσεις ενδυναμώνουν τους 

ανταγωνισμούς και τις εντάσεις. Μέσα σε αυτά τα πλαίσια της περιρρέουσας 

κινδυνολογίας και ανασφάλειας, οι οργανωτικές ελλείψεις (π.χ. κακός 

συντονισμός της ροής των εργασιών των τμημάτων που οδηγούν σε λάθη, 

κωλυσιεργίες και αντιπαραθέσεις) καθώς και οι παραλείψεις των διοικούντων 

(π.χ. «ατολμία κινήσεων για να μη θιγούν τα κεκτημένα» ή «δεν αντιμετωπίζουν 

τα πραγματικά προβλήματα, καταφεύγουν σε μπαλώματα») μεγεθύνονται και 

αναγορεύονται σε πηγή όλων των εταιρικών προβλημάτων και των ατομικών 

επαγγελματικών ανεπαρκειών. 
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Γνώμη για το ομαδικό πνεύμα, την εμπιστοσύνη και τους ανταγωνισμούς 

μεταξύ στελεχών 

Οι ενδοτμηματικές και οι διατμηματικές ομάδες εργασίας που έχουν την 

ευθύνη χειρισμού ενός διαφημιστικού λογαριασμού συναντώνται συχνά, 

σχεδιάζοντας από κοινού, βήμα-βήμα, τη διαφημιστική καμπάνια, αξιοποιώντας 

ταυτόχρονα την ατομική και τη συλλογική ευφυία. Οι συνεδριάσεις αυτές που 

έχουν άλλοτε άτυπο χαρακτήρα (π.χ. ελεύθερη ανταλλαγή ιδεών / γνωμών που 

καταγράφονται ως υλικό εκκίνησης σχεδιασμού της καμπάνιας)2 και άλλοτε 

επίσημο χαρακτήρα (π.χ. λήψη αποφάσεων για τη στρατηγική, το δημιουργικό, 

την κατανομή κονδυλίου στα Μέσα), αποτελούν ένα παγιωμένο θεσμικό 

τελετουργικό που διασφαλίζει ένα σταθερό πλαίσιο συνεργασίας, μια 

ασφαλιστική δικλείδα διατήρησης του ομαδικού πνεύματος και της συλλογικής 

προσπάθειας. Επίσης, κατ' αυτόν τον τρόπο νομιμοποιούνται και τα (νόμιμα) 

πνευματικά δικαιώματα της εταιρίας επί της παραγωγής των στελεχών της, 

αποτρέποντας την «αθέμιτη οικειοποίηση της» (π.χ. διαφημιστικές προτάσεις 

πελατών, ιδέες, κείμενα, προσχέδια, φωτογραφίες, αποκλειστική τεχνογνωσία της 

BBDO, στοιχεία από έρευνες ή μελέτες, κλπ.). Ωστόσο, η BBDO Αθήνας δεν 

επαφίεται στη συμβολική κατοχύρωση της πνευματικής περιουσίας. Οι άρρητοι 

κανόνες επαγγελματικής εχεμύθειας που ισχύουν σε όλο το διαφημιστικό κλάδο, 

στη BBDO μετατρέπονται σε αναλυτικές δεσμευτικές ρήτρες ενός «συμβολαίου 

τιμής» ανάμεσα στο προσωπικό της και την ίδια που η παραβίαση τους «μπορεί 

να επισύρει αστικές, ποινικές πειθαρχικές κυρώσεις και σε σοβαρές περιπτώσεις 
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υλικές αποζημιώσεις προς την εταιρία και φυσικά λήξη της σύμβασης 

εργασίας» . Η BBDO σπεύδει να διευκρινίσει ότι η ανάγκη σύναψης μιας τέτοιας 

συμφωνίας «δεν υποκαθιστά τη δεδομένη απόλυτη εμπιστοσύνη της εταιρίας στα 

στελέχη της, προλαβαίνει όμως πιθανές παρεξηγήσεις που ίσως μελλοντικά 

σταθούν εμπόδιο στη διατήρηση των καλών σημερινών σχέσεων μεταξύ 

εργαζομένων και εργοδότριας εταιρίας» . 

Στη BBDO Αθήνας η αξία της εμπιστοσύνης αλλά και οι αλληλένδετες με 

αυτήν έννοιες της συλλογικότητας και της αμοιβαιότητας λειτουργούν σε δύο 

επίπεδα: Πρώτα στο θεσμικό και κανονιστικό ή ρυθμιστικό επίπεδο όπου τίθενται 

οι βάσεις της συνεννόησης μεταξύ εταιρίας και στελεχών. Ύστερα στο δομικό και 

διαδικαστικό επίπεδο όπου οι αξίες αυτές ασκούνται και καλλιεργούνται 

καθημερινά μέσα από την αλληλόδραση και τις σχέσεις αλληλεξάρτησης που 

αναπτύσσονται στην επιδίωξη κοινών επαγγελματικών στόχων. Το μήνυμα της 

εταιρίας προς τα στελέχη της φαίνεται να είναι: Πιστεύουμε στην αξίας της 

αμοιβαίας εμπιστοσύνης και στα αμοιβαία οφέλη που μπορούν να προκύψουν 

από αυτήν. Έχουμε διασφαλίσει τις απαραίτητες λειτουργικές προϋποθέσεις για 

να γίνει πράξη ζωής. Εκ προοιμίου σας εμπιστευόμαστε. Αλλά γνωρίζουμε ότι 

δεν ζούμε σε έναν ιδανικό κόσμο. Οι «παρανοήσεις» (βλέπε αντιδεοντολογικές 

πρακτικές) δεν μπορούν να αποκλειστούν αλλά μπορούν να περιοριστούν. 

Καλύψτε μας για να σας καλύψουμε. 

2 4 Σε αυτές τις περιπτώσεις χρησιμοποιείται ο όρος brain-storming. 

25 Από το κείμενο συμφωνίας «Δέσμευση Τήρησης Απορρήτων BBDO» το οποίο υπογράφουν 
όλοι οι υπάλληλοι της. 

2 6 Op. ibid. 
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Από την πλευρά των στελεχών, η επιλογή της εταιρίας να καθιερώσει την 

υπογραφή δεσμευτικού κειμένου τήρησης απορρήτων θεωρείται δικαιολογημένη, 

εκτιμούν όμως, ότι δεν μεταφέρει το μήνυμα της εμπιστοσύνης αλλά της 

καχυποψίας, καθώς εμπεριέχει και «απειλές» κυρώσεων. Το θέμα πάντως του 

αρχικού αυτού συμφωνητικού το ξεπερνούν στις συνομιλίες μας γρήγορα, για να 

επισημάνουν και να επιμείνουν σε άλλα ζητήματα, που κατά τη γνώμη τους δεν 

προάγουν το ομαδικό πνεύμα. Αναφέρθηκαν τα ακόλουθα από τα περισσότερα 

μεσαία και νέα στελέχη: 

ϊ. Οι επικεφαλής των τμημάτων καλλιεργούν τους κλασσικούς ανταγωνισμούς 

μεταξύ επιμελητών λογαριασμών, δημιουργικών και προγραμματιστών μέσων 

για να ενισχύσουν το προσωπικό τους γόητρο, 

ii. Σε περιόδους «κρίσης» καταφεύγουν συνήθως σε ιεραρχικούς ελέγχους. Δεν 

διαπραγματεύονται, επιβάλλουν αποφάσεις, παραλείπουν να επιβραβεύσουν 

τις επιτυχημένες δουλειές και τις προσπάθειες των υφισταμένων τους. 

iii. Η ευθυνοφοβία χαρακτηρίζει αρκετά στελέχη, 

iv. Η συναδελφική αλληλεγγύη «ξεχνιέται» συχνά ενώπιον του πελάτη. Ο 

καθένας προσπαθεί να μην εκτεθεί, 

ν. Λειτουργούν κλίκες. Δεν αναγνωρίζουν πρόθυμα (ή καθόλου) την επιτυχία 

των συναδέλφων τους «για να μην χάσουν σε εικόνα και status». Για τον ίδιο 

λόγο δεν υπάρχει διάθεση υποχώρησης σε αντιπαραθέσεις, 

vi. Ο ανταγωνισμός μεταξύ των στελεχών είναι τόσο ισχυρός που αρκετοί δεν 

διστάζουν να «κλέψουν ιδέες» συνεργατών τους για να κερδίσουν εύνοια και 

θέσεις. Όλοι αισθάνονται ότι πρέπει να επαγρυπνούν και να υπερασπίζονται τη 
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δουλειά τους κάθε μέρα σε όλα τα επίπεδα, αν δεν θέλουν να δουν τη θέση 

τους να υπονομεύεται από άλλους, λιγότερο ίσως ικανούς, αλλά σαφώς πιο 

επιτήδειους και αμοραλιστές. 

Οι «καταγγελίες» που μόλις παραθέσαμε λένε την αλήθεια, αλλά μισή. 

Ανάμεσα τους θα μπορούσαν να σταθούν οι εξίσου έγκυρες αλλά ακριβώς 

αντίθετες διαπιστώσεις. Ο ανταγωνισμός συνυπάρχει με τη συνεργασία. Η 

προάσπιση των ατομικών συμφερόντων είναι αλληλένδετη με την επιτυχία της 

ομάδας και τελικά της εταιρίας. Οι «κλίκες» ωχριούν μπροστά στη συλλογική, 

εταιρική υπερηφάνεια και το εορταστικό κλίμα που συνέχει και συνεπαίρνει 

όλους μετά από την επιτυχή έκβαση της διεκδίκησης του διαφημιστικού 

λογαριασμού ενός νέου πελάτη ή μετά από βραβεύσεις σε τοπικά ή διεθνή 

φεστιβάλ δημιουργικότητας. Τότε όλοι γίνονται μια ομάδα που εκφράζεται στον 

πρώτο πληθυντικό: «Κερδίσαμε». «Νικήσαμε». «Πετύχαμε». «Είμαστε η πιο 

δημιουργική εταιρία». «Θα είμαστε πάντα πρώτοι», κ.ο.κ. Η έννοια της 

«κλεμμένης ιδέας» μένει μετέωρη, χωρίς ουσιαστικό περιεχόμενο. Αυτό που 

πραγματικά υπάρχει είναι ένα συλλογικό έργο αποτέλεσμα της όσμωσης των 

ιδεών και της σκέψης. Οι ηθικές και υλικές ανταμοιβές ακολουθούν και 

απονέμονται (έστω και άνισα) σε όσους συμμετείχαν στη κοινή προσπάθεια. 

Υποστηρίζουμε ότι η καθημερινή λειτουργία της διαφημιστικής εταιρίας 

χαρακτηρίζεται από συν-ανταγωνισμούς και καταστάσεις τύπου κερδίζω-

κερδίζεις. Οι γραπτοί και οι άγραφοι κώδικες επαγγελματικής δεοντολογίας 

αποτελούν ένα αποδεκτό και σεβαστό πλαίσιο δράσης. Οι μικρές αποκλίσεις είναι 

ανεκτές αλλά οι ουσιαστικές παραβάσεις τιμωρούνται. Η αξία της εμπιστοσύνης 
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έχει μια δυναμική. Αποτελεί θεμέλιο λίθο μιας εταιρικής κουλτούρας που 

συνεχώς εξελίσσεται και επηρεάζεται από την πολλαπλή διάδραση μεταξύ των 

στελεχών από τα γεγονότα και τις γενικότερες συνθήκες. 

Η διαδικασία σχεδιασμού και παραγωγής της 

διαφημιστικής καμπάνιας για τη Mercedes 200Ε (1993) 

Ο Πελάτης 

Η Mercedes Benz Hellas (MBH) βρίσκεται στην Ελλάδα από το 1992 με 

σκοπό να οργανώσει ένα ολοκληρωμένο δίκτυο διανομής. Σε χώρες, όπως η δική 

μας, που αντιμετωπίζουν σοβαρά προβλήματα ρύπανσης (νέφος) και πλημμελούς 

οδικής ασφάλειας προωθεί τα μοντέλα μεγάλων κυβικών. Οι στόχοι marketing 

της MBH είναι: 

α) Να αυξήσει το μερίδιο αγοράς της στο τμήμα (segment) που 

αντιπροσωπεύει η MB 200Ε, κυρίως σε βάρος της ανταγωνίστριας της BMW 

320i και BMW 520L 

β) Να διευρύνει το υφιστάμενο κοινό-στόχο, απευθυνόμενη σε πελάτες που 

επιθυμούν να συνδυάσουν τη δυναμική οδήγηση με άλλα χαρακτηριστικά όπως 

είναι η ασφάλεια, η άνεση και η ποιότητα. 

Η MBH αποφάσισε να απευθυνθεί σε μεγάλες διαφημιστικές εταιρίες που 

δεν είχαν στο πελατολόγιο τους λογαριασμούς αυτοκινήτων, καλώντας τις να 

διαγωνιστούν για τη διεκδίκηση του δικού της διαφημιστικού κονδυλίου, που 

468 



BBDO ΑΘΗΝΑΣ 

ανέρχεται σε 30 εκατομμύρια δραχμές. Σε αυτόν το διαγωνισμό (speculative 

contest ή «spec») ζητήθηκε και από την BBDO Αθήνας να συμμετάσχει. 

Η MBH ζητά από τις διαγωνιζόμενες διαφημιστικές εταιρίες τα ακόλουθα: 

i. Προώθηση του ανανεωμένου τεχνικά μοντέλου MB 200Ε (400 αυτοκίνητα), 

πριν εισάγει στην αγορά την νέα MB 190, εκμεταλλευόμενη τα ευνοϊκά 

οικονομικά κίνητρα που παρέχονται στους καταναλωτές για να αποσύρουν 

τα παλιά τους αυτοκίνητα. 

ii. Να παρουσιάσουν τις απόψεις τους για τις μελλοντικές δραστηριότητες της 

MBH που αφορούν την προώθηση της MB 200Ε στις εξής περιοχές: 

στρατηγική, ανάγκες της αγοράς, κοινό-στόχος, δημιουργικές ιδέες, 

στρατηγική Μέσων και διαφήμιση που να παρακινεί τους υποψήφιους 

αγοραστές να προτιμούν τους επίσημους αντιπροσώπους. 

Προσδιόρισε περαιτέρω τους διαφημιστικούς της στόχους ως εξής: 

ί. Να γνωρίσει το καταναλωτικό κοινό και ιδιαίτερα το κοινό-στόχος όλες τις 

τεχνικές βελτιώσεις του μοντέλου 200Ε. 

ii. Να εδραιωθεί η νέα (ευνοϊκότερη) σχέση τιμής-αξίας της MB 200Ε. 

iii. Να δημιουργηθεί μια συνολική θετική εντύπωση, «ένα φωτοστέφανο» 

καινοτομίας, υψηλής ποιότητας και «ηγεσίας» γύρω από όλα τα μοντέλα της 

MBH. 
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H BBDO Αθήνας κατά τη διάρκεια οργάνωσης των διαφημιστικών της 

προτάσεων 

Η BBDO Αθήνας είδε στην πρόσκληση της MBH μια μεγάλη ευκαιρία για 

να πραγματοποιήσει τον παλιό της στόχο να αποκτήσει ένα διαφημιστικό 

λογαριασμό αυτοκινήτου που της έλειπε από το πελατολόγιο της. Το κίνητρο της 

δεν είναι μόνο οικονομικό (αύξηση του διαφημιστικού τζίρου) αλλά και 

«συμβολικό». Επιθυμεί να βελτιώσει την εικόνα της και το κύρος της στην 

Αγορά. Ήδη έχει «κυνηγήσει» τον διεθνή διαγωνισμό της SEAT τον οποίο 

κέρδισε μόνο στη Γερμανία. Η MBH αντιπροσωπεύει έναν ιδιαίτερα ελκυστικό 

υποψήφιο πελάτη. Στην επιχείρηση «γοητείας» για την κατάκτηση του 

λογαριασμού συμμετέχουν όλοι οι επιτελείς της εταιρίας. 

Η σύσταση της διατμηματικής ομάδας εργασίας 

Από το τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών συμμετέχουν: ο επικεφαλής, μια 

διευθύντρια και μία επιμελήτρια λογαριασμών που ανήκει στην ομάδα της. 

Από το Δημιουργικό τμήμα συμμετέχουν: ο επικεφαλής και ένας διευθυντής 

(ο οποίος υποστηρίζεται από κειμενογράφους και εικαστικούς). 

Από το τμήμα Μέσων συμμετέχουν: ο επικεφαλής και μια υπεύθυνη 

προγραμματισμού Μέσων. 

Επίσης στις σημαντικές συνεδριάσεις συμμετέχει και ο Γενικός Διευθυντής 

της εταιρίας. 
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Στη διαδικασία εμπλέκονται επίσης ο οικονομικός διευθυντής και ο 

υπεύθυνος παραγωγής, χωρίς όμως να παρίστανται στις συναντήσεις της 

διατμηματικής ομάδας. Όλα τα στελέχη που συνεργάζονται για τη διαφημιστική 

καμπάνια της Mercedes 200Ε έχουν επιλεγεί με κριτήριο τις ικανότητες τους και 

την εμπειρία τους σε ανάλογες αγορές. 

Τα στάδια παραγωγής της διαφημιστικής καμπάνιας27 

Συγκέντρωση στοιχείων για το προϊόν 

Περιγραφή του προβλήματος 

Καθορισμός στόχων 

Χάραξη στρατηγικής 

Επιλογή Μέσων 

Η Διαφημιστική Ιδέα 

Δοκιμή διαφημιστικού προϊόντος 

Παραγωγή διαφημιστικού προϊόντος 

Υλοποίηση εκστρατείας 

Αξιολόγηση αποτελεσμάτων 

27 Βλέπε: Κουτούπης, Θ. (1987), σελ. 80-97. 
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Αναλυτικά τα στάδια παραγωγής της διαφημιστικής καμπάνιας της 

Mercedes 200Ε 

Α. Συγκέντρωση στοιχείων 

Η υπεύθυνη ομάδα του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών για το 

λογαριασμό της Mercedes 200Ε, φροντίζει να συγκεντρώσει όσα περισσότερα 

στοιχεία μπορεί για τον πελάτη και το προϊόν του, αξιοποιώντας διαφορετικές 

πηγές πληροφόρησης. Η πλέον σημαντική πηγή είναι ο ίδιος ο διαφημιζόμενος 

πελάτης. Η MBH τους παρέδωσε ένα πλήρη ενημερωτικό φάκελο (advertising 

brief) ο οποίος περιλαμβάνει: 

ϊ. στοιχεία για την ελληνική ay ορά αυτοκινήτου: 

• αναλογία κατοίκων - ιδιοκτητών αυτοκινήτων, 

• συνολικό όγκο αγοράς στη συγκεκριμένη κατηγορία, 

• στοιχεία για το πώς η φορολογική, η οικονομική και 

περιβαλλοντική πολιτική επηρεάζουν τη ζήτηση, 

• ελαστικότητα πωλήσεων 

• προβλήματα 

• ευκαιρίες 

• προβλέψεις 

ii. στοιχεία για το προϊόν MB 200Ε: 

• φιλοσοφία προϊόντος 

• όγκος πωλήσεων και μερίδια αγοράς σε σύγκριση με τον 

ανταγωνισμό 
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• τεχνικές βελτιώσεις και σημεία που πρέπει να επικοινωνηθούν 

iii. στοιχεία για τον καταναλωτή 

• ποιος είναι ο χρήστης και ποιος ο αγοραστής 

• δημογραφικά χαρακτηριστικά 

• ψυχογραφικά χαρακτηριστικά 

iv. στόχουςι marketing 

ν. διαφημιστικούς στόχους 

Επιπλέον η MBH παρέδωσε τα αποτελέσματα της έρευνας συμπεριφοράς 

καταναλωτών που διεξήγαγε για λογαριασμό της η εταιρία Deloitte & Touche σε 

συνεργασία με την εταιρία Prognosis S.A., καθώς και έντυπο υλικό από τη 

μητρική εταιρία Mercedes Benz (προηγούμενες καμπάνιες της MB στη Γερμανία 

και την Ελλάδα, το περιοδικό της MB «Safety Magazine»). Η έρευνα αυτή δεν 

θεωρήθηκε επαρκής και χρησιμοποιήθηκε επιπλέον η έρευνα τρόπου ζωής 

(lifestyle) BARI της εταιρίας Focus. Άρθρα από εφημερίδες και περιοδικά ειδικού 

τύπου για αυτοκίνητα που αφορούσαν είτε την MB είτε τον ανταγωνισμό της, 

καθώς και την εξακρίβωση των τιμών λιανικής πώλησης των ανταγωνιστών, 

ολοκλήρωσαν την προσπάθεια συλλογής όλων εκείνων των στοιχείων που 

βοηθούν τη διαδικασία χάραξης στρατηγικής. 

Β. Περιγραφή του προβλήματος. Καθορισμός στόχων. Χάραξη στρατηγικής 

Η επιμελήτρια του λογαριασμού MB 200Ε σε συνεργασία με τη 

διευθύντρια μελετούν, συζητούν και αξιολογούν όλη τη διαθέσιμη πληροφόρηση. 
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Οδηγούνται έτσι στην προετοιμασία ενός συνοπτικού αλλά περιεκτικού 

ενημερωτικού σημειώματος προς το Δημιουργικό τμήμα (creative brief) στο 

οποίο προσδιορίζεται το πρόβλημα, οι στόχοι, το κοινό-στόχος, η στρατηγική 

«positioning» (η θέση της μάρκας MB 200Ε στο μυαλό του καταναλωτή), η 

υπόσχεση προς τον καταναλωτή και η τεκμηρίωση της, το ύφος της επικοινωνίας, 

περιορισμοί που θέτει ο πελάτης στη χρήση των Μέσων (π.χ. η MB απέκλεισε τη 

χρήση της τηλεόρασης) ή στο κονδύλι. 

Η δομή του creative brief είναι τυποποιημένη στη BBDO Αθήνας, όπως 

επίσης και στις υπόλοιπες εταιρίες, οι οποίες διαφοροποιούνται μόνο ως προς τη 

διατύπωση και όχι ως προς το ουσιαστικό περιεχόμενο του . Το τυποποιημένο 

«δημιουργικό πρωτόκολλο» από τη μια πλευρά εκπαιδεύει τα στελέχη στη 

πειθαρχημένη σκέψη που εστιάζει στην απάντηση των σημαντικών ερωτημάτων 

γύρω από τη στρατηγική, από την άλλη διασφαλίζει την τήρηση μιας ενιαίας 

διαδικασίας εργασίας που περιορίζει τα λάθη και τις παραλείψεις. To «creative 

brief» μπορεί ωστόσο να αναθεωρηθεί αρκετές φορές μέχρι να οριστικοποιηθεί 

και να θέσει τους στρατηγικούς άξονες της διαφημιστικής καμπάνιας. 

Γ. Παράδοση του «creative brief» στους επικεφαλής προς έλεγχο και 

συζήτηση 

Η διευθύντρια και η επιμελήτρια του λογαριασμού παραδίδουν στους 

επικεφαλής των δύο τμημάτων -Εξυπηρέτησης Πελατών και Δημιουργικού- έναν 

2 8 Βλέπε υπόδειγμα creative brief της BBDO Αθήνας στο Παράρτημα. 
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ολοκληρωμένο φάκελο που περιέχει όλα τα στοιχεία που έχουν συγκεντρωθεί 

καθώς και το πρώτο σχέδιο του «creative brief». Οι δύο επιτελείς συζητούν και 

ελέγχουν τη στρατηγική και το «positioning». Η «ματιά» και η άποψη του 

κορυφαίου Δημιουργικού μπορεί να προσφέρει νέες λύσεις και ερμηνείες, που 

τελικά θα διαφοροποιήσουν τη συνολική προσέγγιση. 

Δ. Εσωτερική συνεδρίαση στο τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών 

Η πρώτη εσωτερική συνάντηση της ομάδας του τμήματος Εξυπηρέτησης 

Πελατών για να συζητηθεί η πρώτη μορφή του «creative brief» γίνεται στο 

γραφείο του επικεφαλής. Είναι φανερό πως υπάρχει ένταση και εκνευρισμός 

εξαιτίας ενός ατυχούς χειρισμού της διευθύντριας σε έναν άλλο διεθνή 

λογαριασμό (διαρροή απόρρητων πληροφοριών) με αποτέλεσμα να παρέμβει η 

BBDO Europe. Η διευθύντρια είναι πανικόβλητη. Δείχνει αρκετά ευάλωτη στις 

ενστάσεις. Ο επικεφαλής διατηρεί την ψυχραιμία του, προσπαθεί να την καθησυ­

χάσει καινά βρει μια λύση. Η επιμελήτρια παρακολουθεί αμέτοχη, τηρώντας απο­

στάσεις ασφαλείας, Κρύβεται πίσω από το κείμενο του «brief». Με καθυστέρηση 

είκοσι λεπτών και με την αίσθηση πως το μυαλό όλων βρίσκεται στο πρόβλημα 

(στην «κρίση») που έχει δημιουργηθεί, ξεκινά η συνεδρίαση για τη MB 200Ε. 

Ο επικεφαλής δεσπόζει. Διαβάζει μεγαλόφωνα με ύφος αυστηρό και 

στρυφνό το «brief». Ελέγχει αν διατυπώνεται σωστά το «positioning», ζητά να 

επαληθεύσει κάθε στοιχείο (π.χ. τιμές). Εκφράζει την διαφωνία του με επιτιμητικό 

ύφος και ειρωνικό τόνο. Απευθυνόμενος στην επιμελήτρια: «Φαίνεται πως ακόμα 
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συγχέεις βασικούς όρους!». Θεωρεί ότι η προσέγγιση του «positioning» που 

έχουν κάνει οι συνεργάτριες του είναι περισσότερο από τη σκοπιά του marketing 

παρά της διαφήμισης. Επιτακτικά: «Να δουλέψετε πιο δημιουργικά». Με ύφος 

αυθεντίας αυτοσχεδιάζει πάνω σε πιο δημιουργικές προσεγγίσεις. Συζήτηση δεν 

ακολούθησε. 

Η διευθύντρια έκανε μια-δυο ήσσονος σημασίας παρατηρήσεις. Ωστόσο, 

ούτε αυτή ούτε η επιμελήτρια επιχείρησαν να υποστηρίξουν με επιχειρήματα τη 

δουλειά τους. Η πρώτη κρατούσε τις ισορροπίες, υιοθετώντας χαμηλούς τόνους 

και χωρίς να εξωτερικεύει συναισθήματα, γνωρίζοντας ότι αυτή η συνάντηση έχει 

διαδικαστικό χαρακτήρα και δεν κρίνεται το κύρος της. Αντίθετα, στην 

πραγματικά κρίσιμη κατάσταση που έπρεπε να αντιμετωπίσει, έχασε τον έλεγχο 

των αντιδράσεων της φοβούμενη ότι διακινδυνεύει τη θέση της. Η επιμελήτρια 

παρέμενε σιωπηλή με φανερή τη δυσφορία στο πρόσωπο της. Μια δυσφορία 

συσσωρευμένη και όχι απλώς περιστασιακή. Άλλωστε οι επικρίσεις την 

αφορούσαν άμεσα. Γι' αυτήν, αυτή η συνάντηση -όπως και κάθε άλλη- έχει 

σημασία. Κρίνεται κάθε φορά η επαγγελματική της επάρκεια. 

Ο επικεφαλής, τελικά, με το μονόλογο του από θέση ισχύος, σεβάστηκε το 

τελετουργικό αλλά όχι την ουσία μιας συνάντησης που πρωτίστως στόχευε στην 

ελεύθερη ανταλλαγή γνωμών. Λειτούργησε ως προϊστάμενος και όχι ως manager 

που προωθεί την ομαδική εργασία. 
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Ε. Διατμηματική συνεδρίαση 

Η συνεδρίαση αυτή έχει επίσημο χαρακτήρα. Θέμα της, η διεξοδική 

συζήτηση του (διορθωμένου) «creative brief». Συμμετέχουν ο Γενικός 

Διευθυντής, ο επικεφαλής του Δημιουργικού, ο Δημιουργικός διευθυντής, η 

διευθύντρια Λογαριασμών και η επιμελήτρια από το τμήμα Εξυπηρέτησης 

Πελατών (ο επικεφαλής του τμήματος απουσιάζει). Η αποσαφήνιση των στόχων 

και της στρατηγικής της καμπάνιας για την MB 200Ε είναι το ζητούμενο. Όλοι οι 

παριστάμενοι εκφράζουν απόψεις, σχολιάζουν, προτείνουν λύσεις, συ-σκέπτονται 

αλλά όχι κατά ισοδύναμο τρόπο. Ο επικεφαλής του Δημιουργικού τμήματος και ο 

Γενικός Διευθυντής πρωταγωνιστούν, μετατρέποντας συχνά την πολυμερή 

συζήτηση σε «διάλογο κορυφής» με ακροατήριο όλους τους υπόλοιπους. 

Ωστόσο, τηρούν συνολικά διαφορετική στάση και μιλούν σε διαφορετικούς 

τόνους, παραμένοντας ο καθένας συνεπής προς το ύφος ηγεσίας που τον 

χαρακτηρίζει. Επισήμως, ο Γενικός Διευθυντής είναι ο πρόεδρος της 

συνεδρίασης. Εντούτοις, ο επικεφαλής του Δημιουργικού φαίνεται να ασκεί 

ουσιαστικά αυτόν τον ρόλο. Ο πρώτος αρκείται σε ορισμένες επισημάνσεις, που 

αφορούν σε κοινωνικές τάσεις που θα μπορούσαν να επηρεάσουν την επικοινωνία 

της MB 200Ε: «Οι baby boomers, που έρχονται στα πράγματα, ίσως να μην 

αγοράσουν MB θεωρώντας ότι έχει γεροντίστική εικόνα. Στην Αμερική η MB 

είναι σύμβολο κύρους. Συζητείται σε παγκόσμια κλίμακα ποια αυτοκίνητα έχουν 

αυτή την συμβολική αξία. Στην Ευρώπη, κατά τη δεκαετία του 1980, ο κύριος 

ανταγωνιστής της MB, η BMW ήταν το αυτοκίνητο των yuppies. Πάντως, αυτό 

που πρέπει να επισημανθεί είναι ότι το 99% των διαφημίσεων για αυτοκίνητα, 
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ανεξάρτητα από το κύρος τους, είναι ίδια!». Τα σχόλια του Γενικού Διευθυντή 

θέτουν ένα γενικό πλαίσιο σκέψης χωρίς να υπεισέρχονται σε επιμέρους στοιχεία 

του creative brief, να κρίνουν ή να επικρίνουν τα στελέχη. Αντιθέτως, ο 

επικεφαλής του Δημιουργικού είναι σαρωτικός. Πρώτα απ' όλα υποκλέπτει την 

αρμοδιότητα της Διευθύντριας Λογαριασμών και της Επιμελήτριας να 

εισηγηθούν το creative brief. Παρουσιάζει και σχολιάζει όλα τα θέματα: το 

ιστορικό του πελάτη, τις τιμές, τον ανταγωνισμό, τα τεχνικά χαρακτηριστικά, 

θέματα ασφάλειας, την εικόνα της MB («προσφέρει μύθο»), την περιβαλλοντική 

πολιτική της MB και πώς επικοινωνείται, τους παραδοσιακούς πελάτες της MB 

(νεόπλουτοι, «υψηλά εισοδήματα») και πώς μπορούν να διευρυνθούν. 

Επανιεραρχεί και εξειδικεύει τους στόχους. Διατυπώνει μια ξεκάθαρη 

στρατηγική, ανατρέποντας εν πολλοίς το creative brief που είχε ετοιμάσει η 

ομάδα του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών και το οποίο απηχούσε τις 

κατευθύνσεις που είχε δώσει η MB στον ενημερωτικό της φάκελο (advertising 

brief), κοινό για όλες τις διαγωνιζόμενες διαφημιστικές εταιρίες. Ο επικεφαλής 

του Δημιουργικού δεν φιλοδοξεί να είναι ο καλύτερος εκτελεστής εντολών από 

άλλους συν-ανταγωνιστές του Δημιουργικούς. Στόχος του είναι να αναδείξει την 

«προσωπική δημιουργική κατεύθυνση της BBDO Αθήνας». Και μαζί τη δύναμη 

της δικής του, διακριτής στρατηγικής-δημιουργικής σκέψης. Προχωρεί πέρα από 

τα στενά όρια των οδηγιών του πελάτη του. Κατ' αυτόν τον τρόπο νομιμοποιεί 

και δικαιώνει την αυτοτελή επαγγελματική υπόσταση της εταιρίας του και 

ισχυροποιεί τη θέση του. Απέναντι στη Διευθύντρια Λογαριασμών και στην 

Επιμελήτρια είναι επιτιμητικός: «Δεν σας φτάνει το μυαλό». Τους δίνει εντολές: 
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«Να αναπτύξετε τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά τού κοινού-στόχος. Να 

αναφέρεις στο brief σε τι γλώσσα μιλάμε στο κοινό». Όμως δεν μένει εκεί. 

Ουσιαστικά τους υπαγορεύει ποια είναι η ανάπτυξη που θεωρεί σωστή, 

αμφισβητώντας γι' άλλη μια φορά τις ικανότητες τους, επιχειρώντας να τις 

καταστήσει αυτό που ο ίδιος περιφρονεί: εντολοδόχους. Τόσο η Διευθύντρια όσο 

και η Επιμελήτρια Λογαριασμών δεν συγκρούονται ανοικτά μαζί του αλλά σε 

ήπιο τόνο και με διπλωματικότητα, προβάλλουν τις θέσεις τους, παρακάμπτοντας 

(φαινομενικά) τις ηγεμονικές του διαθέσεις. Η απουσία τού επικεφαλής του 

τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών ίσως να άφησε τα περιθώρια να εκδηλωθεί μια 

τέτοια στάση απέναντι στις συνεργάτριες του και σε τελική ανάλυση απέναντι στο 

τμήμα του. 

Εδώ έχουμε να παρατηρήσουμε τα εξής: Γινόμαστε μάρτυρες της 

κλασσικής αντιπαράθεσης των δύο τμημάτων που τώρα εστιάζει στην 

αρμοδιότητα και την ικανότητα χάραξης στρατηγικής. Δεν πρόκειται πλέον για 

την μάλλον μονοσήμαντη σύγκρουση αξιών και οπτικής δύο στελεχών που το ένα 

στέλεχος είναι εξ ορισμού ο «στρατηγός» (ο υπεύθυνος λογαριασμού), ενώ το 

άλλο στέλεχος είναι ο Δημιουργός ή Δημιουργικός, με όσους συνειρμούς αυτός ο 

τίτλος κουβαλάει μαζί του. Τώρα η αντιπαλότητα έχει αναβαθμιστεί σε 

σύγκρουση εξουσιών. Ο επικεφαλής του Δημιουργικού διεκδικεί για τον εαυτό 

του τον τίτλο του Στρατηγού επιδιώκοντας να τον αφαιρέσει από τους υπεύθυνους 

λογαριασμών μέσω της μείωσης και της απαξίωσης των ικανοτήτων και του 

μυαλού τους. Ας θυμηθούμε τη θέση του ότι «καλός Δημιουργικός είναι εκείνος 

που έχει στρατηγική σκέψη». Όμως η δημιουργική σκέψη δεν είναι μονοπώλιο 
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κανενός στελέχους και κανενός τμήματος. Είναι προαπαιτούμενο για όλους. Στην 

προκειμένη περίπτωση η διάθεση οικειοποίησης δείχνει αλαζονεία. Η 

επικρατούσα πρακτική στις περισσότερες διαφημιστικές εταιρίες είναι η 

στρατηγική να χαράσσεται από κοινού από το τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών και 

το Δημιουργικό χωρίς να αποκλείεται η συμβολή του τμήματος Μέσων. Αυτό 

ισχύει, τελικά και στη BBDO Αθήνας, παρά το ισχυρό «εγώ» του πρώτου τη τάξει 

Δημιουργικού. 

Η συνεδρίαση έκλεισε με τη λήψη της απόφασης -κατόπιν εισήγησης του 

επικεφαλής του Δημιουργικού- να διαφοροποιηθούν από τις υπόλοιπες 

διαγωνιζόμενες διαφημιστικές εταιρίες στον τρόπο που θα τμηματοποιήσουν το 

κοινό της MB 200Ε. Η δημιουργική προσέγγιση θα είναι πολυθεματική. Είκοσι 

καταχωρίσεις που θα καλύπτουν κάθε ξεχωριστό άξονα επικοινωνίας ή κάθε 

προβαλλόμενο χαρακτηριστικό του αυτοκινήτου (π.χ. αερόσακος). Ταυτόχρονα, 

θα υπάρχει και μια καταχώριση «ομπρέλα» της MB 200Ε που θα στηρίζει τις 

επιμέρους εστιασμένες καταχωρίσεις. 

Στ. Διατμηματική συνεδρίαση Β' 

Σε αυτή τη συνάντηση ο επικεφαλής του τμήματος Μέσων και η υπεύθυνη 

προγραμματισμού ενημερώνονται επισήμως από τη Διευθύντρια και την 

Επιμελήτρια Λογαριασμών για το brief τής MB 200Ε, καθώς και για το 

positioning όπως το έχει διατυπώσει ο επικεφαλής του Δημιουργικού και με βάση 

το οποίο τα στελέχη του τμήματος του «δουλεύουν πάνω σε τίτλους»: «Εσείς που 

σκέφτεστε να αγοράσετε μεγάλο αυτοκίνητο, αγοράστε το καλύτερο: Mercedes 
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200E». Η συζήτηση διεξάγεται σε εργασιακό κλίμα όπου γίνεται σεβαστό τόσο το 

τυπικό όσο και το ουσιαστικό περιεχόμενο της κεντρικής εταιρικής αξίας της 

«ομαδικότητας». Σε αντίθεση με τις προηγηθείσες συνεδριάσεις, η Διευθύντρια 

και η Επιμελήτρια Λογαριασμών εμφανίζονται δυναμικές και με αυτοπεποίθηση 

στους ρόλους τους. Δεν έχουν ενδοιασμούς να διατυπώσουν και να τεκμηριώσουν 

τη γνώμη τους για τη στρατηγική Μέσων που πρέπει να ακολουθηθεί: 

«Χρειάζεται εντυπωσιακή εμφάνιση». «Πρέπει να βγούμε σχετικά νωρίς στον 

αέρα. Να κόψουμε την αναμονή της νέας MB 190 και να μην συμπέσουμε με το 

λανσάρισμα της». «Το Δημιουργικό ακολουθεί πολυθεματική προσέγγιση. Η 

εφημερίδα δεν μπορεί να καλύψει όλο το φάσμα. Είναι πιο μονοσήμαντη. Η 

στρατηγική να αναδειχθεί μέσα από περιοδικά και η εφημερίδα να επικεντρώσει». 

Ο επικεφαλής του τμήματος Μέσων βρίσκεται σε συνεχή διάλογο μαζί 

τους. Ακούει προσεκτικά. Ωστόσο, η θέση του για τη στρατηγική των Μέσων 

είναι διαφορετική. Με λακωνικότητα και αυτοπεποίθηση διατυπώνει τη 

στρατηγική και ταυτόχρονα υπογραμμίζει ότι το τμήμα Μέσων έχει πολιτική 

επιλογής (διαφημιστικών) θέσεων στα Μέσα (placement) και πάνω απ' όλα 

δημιουργική στρατηγική σκέψη που το διακρίνουν: «Πρώτο μέσο: εφημερίδες. 

Ακολουθούν περιοδικά και αφίσες. Η τηλεόραση δεν είναι πρόσφορη, χρειάζεται 

υπερπαραγωγή. Πολιτική «placement» έχουμε. Αυτό που πρέπει να σκεφτόμαστε 

είναι πως θα βγει η καμπάνια στον αέρα. Είναι σημαντικό να θυμόμαστε πάντα τη 

διάκριση των λειτουργιών των Μέσων. Η εφημερίδα διαβάζεται, στηρίζει τη 

διαφημιστική υπόσχεση. Τα περιοδικά προσδίδουν γόητρο. Άρα για τη MB 200Ε 

χρειάζονται ολοσέλιδες καταχωρίσεις στις εφημερίδες και ένα δεκαεξασέλιδο 
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αφιέρωμα για την ασφάλεια του αυτοκινήτου και 3-4 συνεχόμενες σελίδες στα 

περιοδικά, όπως αρμόζει στην επικοινωνία ενός αυτοκινήτου που είναι μύθος και 

σύμβολο κύρους». 

Ανάμεσα στα δύο τμήματα υπάρχει ικανοποιητική συνεργασία. Οι σχέσεις 

δεν είναι φορτισμένες καθώς η ανταλλαγή απόψεων και οι διαφωνίες δεν 

αποτελούν προσπάθεια αμφισβήτησης των βασικών αρμοδιοτήτων και της 

τεχνογνωσίας του ενός ή του άλλου. Αναγνωρίζεται έμπρακτα το δικαίωμα και η 

ικανότητα κάθε στελέχους, ανεξαρτήτως βαθμίδας και εξειδίκευσης, να σκεφθεί 

συνολικά τη στρατηγική επικοινωνία του προϊόντος, σε κάθε έκφανση της. Είναι 

εύλογο, για παράδειγμα, ο επικεφαλής των Μέσων ως καθ' ύλην αρμόδιος να έχει 

ισχυρή φωνή. Δεν αποκλείει όμως την αλληλόδραση και δεν την μετατρέπει σε 

κενό γράμμα. Ο ίδιος, διατυπώνοντας τη στρατηγική Μέσων, ουσιαστικά 

ερμηνεύει και το creative brief αλλά και τις κατευθύνσεις δημιουργικής 

υλοποίησης29. 

Ζ. Τελική συνεδρίαση 

Έφθασε η στιγμή να ληφθούν οριστικές αποφάσεις για τη δημιουργική 

στρατηγική και τη στρατηγική Μέσων. Στην τελευταία επίσημη συνεδρίαση πριν 

την παρουσίαση της καμπάνιας της MB 200Ε στον πελάτη, παρίστανται: ο 

Γενικός Διευθυντής, ο επικεφαλής του Δημιουργικού, ο Δημιουργικός 

Διευθυντής, ο επικεφαλής των Μέσων, η Διευθύντρια Λογαριασμών και η 
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Επιμελήτρια (ο επικεφαλής του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών απουσιάζει 

στο εξωτερικό). 

Ο επικεφαλής του Δημιουργικού παρουσιάζει τη δημιουργική στρατηγική: 

μια καμπάνια που εστιάζει σε έξι θέματα γύρω από τη MB 200Ε (εικόνα, τιμή, 

τεχνικά χαρακτηριστικά, εξοπλισμός). Προτείνει, μάλιστα, δύο εναλλακτικές 

προτάσεις δημιουργικής υλοποίησης της καμπάνιας τις οποίες συνδέει ευθύς 

εξαρχής με τη στρατηγική Μέσων που θεωρεί προσφορότερη. «Αυτή η καμπάνια 

χρειάζεται τετράχρωμες δεξιές σελίδες σε περιοδικά ποικίλης ύλης, ολοσέλιδες 

ασπρόμαυρες καταχωρίσεις σε εφημερίδες, ψευδο-προωθητικές ενέργειες που 

εντάσσονται στη γενικότερη πολιτική επικοινωνίας της MB». «Πρέπει να υπάρξει 

όσμωση εφημερίδας και περιοδικού. Χρειάζονται δημιουργικές προτάσεις στα 

Μέσα για να υπάρξει διαφοροποίηση από τον ανταγωνισμό30». 

Οι δημιουργικές προτάσεις ανακοινώθηκαν, δεν συζητήθηκαν. Ο 

επικεφαλής του Δημιουργικού μοιάζει να είναι ο κυρίαρχος του παιχνιδιού. Έχει 

ολοκληρωμένη άποψη για την καμπάνια -marketing, στρατηγική, δημιουργικό, 

Μέσα, προώθηση- και κατορθώνει να την «πουλά» πρώτα στο εσωτερικό της 

εταιρίας πριν φθάσει ενώπιον του πελάτη. Έχει δηλαδή μια από τις 

σημαντικότερες ικανότητες που πρέπει να αναπτύξει ένα στέλεχος της 

διαφήμισης: την ικανότητα πειστικής «πώλησης» των γνώσεων, των ιδεών, των 

προτάσεων του προς όλες τις πλευρές. Κανείς δεν σχολίασε τις προτάσεις του, 

2 9 π.χ. Η ολοσέλιδη καταχώριση θέτει το πλαίσιο, τον καμβά ανάπτυξης της δημιουργικής λύσης, 
σε αντίθεση με την ημισέλιδη ή το τέταρτο που θέτουν διαφορετικές προδιαγραφές σκέψης και 
κανόνες πειθαρχίας για τους λεγόμενους δημιουργικούς. 

30Αναφέρεται τόσο στους ανταγωνιστές της MB 200Ε, όσο και στις ανταγωνίστριες διαφημιστικές 
εταιρίες που συμμετέχουν στο διαγωνισμό της MB 200Ε. 
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κανείς δεν διανοήθηκε να διαφοροποιηθεί. Ο Πρώτος Δημιουργικός θεωρείται 

«αστέρι» (star) μέσα στη BBDO Αθήνας. Δεν αμφισβητείται. Ο ίδιος όμως δεν 

έχει κανέναν ενδοιασμό να υποστηρίξει με αυτοπεποίθηση και δυναμισμό την 

άποψη του για τη στρατηγική των Μέσων, ερχόμενος σε αντίθεση με τον 

επικεφαλής του τμήματος Μέσων, εγκαινιάζοντας, έτσι, μια ζωηρή συζήτηση. 

Ο Γενικός Διευθυντής και η Διευθύντρια Λογαριασμών υποστηρίζουν ότι η 

επιλογή των Μέσων πρέπει να γίνει σύμφωνα με τα επιμέρους θέματα. Ο πρώτος 

(Γ. Δ/ντης) έχει στο ακέραιο το γνώρισμα του παλιού marketer. Στη συνεδρίαση 

λειτουργεί ως πολιτικός ή διπλωμάτης. Χρησιμοποιεί τις ισορροπίες εξουσίας και 

έντασης μεταξύ των επικεφαλής και των διευθυντών για να πετύχει την ενότητα 

και τη σύγκλιση απόψεων. Η δεύτερη (η διευθύντρια) ελέγχει τις εκδηλώσεις τού 

«εγώ» της και της εξουσίας που της δίνει η θέση της. Επιλέγει ένα διακριτικό 

παιχνίδι εξουσίας -σεβόμενη τους κανόνες- ως στρατήγημα διατήρησης των 

ισορροπιών και εδραίωσης ή διασφάλισης της θέσης της. 

Ο επικεφαλής του τμήματος Μέσων, με χαμηλούς τόνους αλλά και 

αποφασιστικότητα ελίσσεται προς όφελος των θέσεων του: «Προτείνω κύριο 

μέσο τις εφημερίδες, δευτερεύον τα περιοδικά. Η καμπάνια να έχει εντατική 

παρουσία (burst) για τρεις μήνες». Η τελική απόφαση για τη στρατηγική Μέσων 

είναι προϊόν της όσμωσης γνωμών που προηγήθηκε. Σε ό,τι αφορά στην 

παράλληλη και επικουρική καμπάνια για τους αντιπροσώπους της MBH η 

στρατηγική εγκρίνεται ομόφωνα: «Να δημιουργηθεί ανασφάλεια στον υποψήφιο 

αγοραστή για τις προδιαγραφές, την ασφάλεια του αυτοκινήτου, αν δεν πωλείται 

από τους επισήμους αντιπροσώπους της MBH». 
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Με το πέρας της συνεδρίας η καμπάνια της MB 200Ε έχει μορφοποιηθεί 

στο μυαλό όλων των στελεχών. Οι άξονες της εργασίας έχουν οριστικοποιηθεί 

και συμφωνηθεί. 

Η. Εσωτερικές διαδικασίες προετοιμασίας της καμπάνιας στα τμήματα 

Η ομάδα του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών εργάζεται πάνω στη 

στρατηγική και ετοιμάζει το προσχέδιο της παρουσίασης στον πελάτη. 

Παράλληλα, εργάζεται για τρέχοντες λογαριασμούς υφιστάμενων πελατών. Οι 

εσωτερικές συναντήσεις είναι συχνές καθώς επίσης και συναντήσεις με τους 

πελάτες τους είτε στα γραφεία της BBDO Αθήνας είτε στα γραφεία των πελατών. 

Η ένταση εργασίας και το άγχος των στελεχών δημιουργούν ένα ηλεκτρισμένο 

περιβάλλον. 

Η ομάδα του Δημιουργικού τμήματος ετοιμάζει κείμενα και μακέτες, 

επιλέγει διαφάνειες (slides) της MB 200Ε από το αρχείο της εταιρίας του πελάτη. 

Δουλεύουν σε πιο ήπιους ρυθμούς. Επίσης, παράλληλα, εργάζονται για άλλους 

πελάτες της BBDO Αθήνας. 

Η ομάδα του τμήματος Μέσων μετά από μια σύντομη εσωτερική 

συνεδρίαση αναζητά ιδέες και ευκαιρίες για δημιουργικές προτάσεις στα Μέσα 

(creative media proposals) (π.χ. advertorial στο περιοδικό Auto-Week της 

εφημερίδας Επενδυτής ή διοργάνωση διαγωνισμού στο ειδικό περιοδικό Auto 

Motor und Sport). Παράλληλα, ετοιμάζει το πρόγραμμα (συμβατικών) Μέσων. 
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Όλα τα στελέχη της διατμηματικής ομάδας για το λογαριασμό της MB 200Ε 

καθώς και οι επικεφαλής των τμημάτων είναι σε συνεχή επικοινωνία για κάθε 

λεπτομέρεια που αφορά την προετοιμασία της παρουσίασης της καμπάνιας. 

Θ. Παραμονή της επίσημης παρουσίασης της καμπάνιας στον πελάτη MBH 

Αργά το βράδυ (22:00) της παραμονής της παρουσίασης των διαφημιστικών 

προτάσεων της BBDO Αθήνας στους εκπροσώπους της Mercedes Benz Hellas, 

όλα τα τμήματα έχουν ολοκληρώσει τη δουλειά τους. Το τμήμα Εξυπηρέτησης 

Πελατών έχει ετοιμάσει ένα τεύχος με τις προτάσεις επικοινωνίας για τη MB 

200Ε. Το τμήμα Μέσων έχει ετοιμάσει ένα άλλο τεύχος με τις προτάσεις Μέσων 

για τη MB 200Ε. Το Δημιουργικό τμήμα έχει ολοκληρώσει τις μακέτες για τις 

εφημερίδες και τα περιοδικά. Γίνονται συνεχείς έλεγχοι και πρόβες ομιλιών και 

σκηνικής παρουσίας. Όλα φαίνεται να έχουν πάρει το δρόμο τους μέχρι που 

ξεσπάει η «κρίση». Ο επικεφαλής του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών κρίνει 

ότι η παρουσίαση των «Προτάσεων Επικοινωνίας» είναι σε πολλά σημεία 

συγκεχυμένη. Η Διευθύντρια και η Επιμελήτρια διαφωνούν. Αλλά σε αυτή την 

κρίσιμη, την ύστατη στιγμή δεν υπάρχουν περιθώρια διαλόγου. Η απόφαση είναι 

ειλημμένη. Με βάση τις υποδείξεις του επικεφαλής, η παρουσίαση πρέπει να έχει 

ξαναγραφεί και βιβλιοδετηθεί ως το πρωί! Σε αυτή την ολονυκτία, όμως, οι δύο 

υπεύθυνες του λογαριασμού δεν είναι μόνες τους. Συνάδελφοι τους από το τμήμα 

και γραμματείς μένουν μαζί τους, δημιουργώντας μια νέα ad hoc ομάδα «άμεσης 

δράσης». Ο επικεφαλής του τμήματος και ο Γενικός Διευθυντής παραμένουν, 

επίσης, στην εταιρία ως τις πρώτες πρωινές ώρες που ολοκληρώνεται η 
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επαναδιατύπωση της στρατηγικής. Δεν φεύγουν πριν βεβαιωθούν για την 

αρτιότητα της. Οι διαδικαστικές εργασίες, όμως, κρατούν τους υπόλοιπους στις 

επάλξεις μέχρι τα ξημερώματα. 

Σε αυτές τις δύσκολες ώρες όπου κρινόταν η επιτυχία της εταιρίας και μαζί 

της το επαγγελματικό μέλλον ορισμένων στελεχών, ενεργοποιήθηκαν οι κεντρικές 

αξίες της BBDO Αθήνας: η ανθρωπιά, η συναδελφικότητα, η συλλογική 

προσπάθεια, η αλληλοϋποστήριξη, ως να ήσαν πράγματι όλοι μέλη μιας μεγάλης 

οικογένειας. Οι ανταγωνισμοί, οι μικρότητες και τα παιχνίδια εξουσίας δεν είχαν 

καμία θέση. Πάνω απ' όλα υπήρχε ένας κοινός σκοπός, όχι μόνο για όσους 

συμμετείχαν στη διεκδίκηση του λογαριασμού, προσδοκώντας ίσως 

επιβραβεύσεις από την πιθανή επιτυχία, αλλά για όλη την εταιρία. Η καμπάνια για 

τη MB 2000Ε είναι συλλογικό δημιουργικό έργο. Μια πιθανή νίκη συσπειρώνει 

όλα τα στελέχη. Ενισχύει το ηθικό τους και εντείνει το αίσθημα της εταιρικής 

υπερηφάνειας και ταυτότητας. 

Ι. Η BBDO Αθήνας κερδίζει το λογαριασμό της MB 200Ε! 

Ο Γενικός Διευθυντής, οι επικεφαλής των τμημάτων, οι διευθυντές και η 

επιμελήτρια επιστρέφουν στην εταιρία μετά την παρουσίαση με το χαμόγελο της 

ικανοποίησης και της πληρότητας εκείνων που οι κοινές προσπάθειες τους 

απέδωσαν τα αναμενόμενα αποτελέσματα. Επικρατεί εορταστικό κλίμα. Η 

επιτυχία αποδίδεται στη φιλοσοφία, τον τρόπο δουλειάς, την πειθαρχημένη σκέψη 

και τη δημιουργικότητα της BBDO και των Ανθρώπων της που είναι το 

πολυτιμότερο κεφάλαιο της. 
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Συμπεράσματα 

Κατά την επιτόπια έρευνα/μελέτη της διαφημιστικής εταιρίας BBDO 

Αθήνας είχαμε την ευκαιρία να διερευνήσουμε και να επιβεβαιώσουμε άμεσα τις 

δύο πρώτες εκ των τριών παραμέτρων της κύριας υπόθεσης εργασίας μας. 

Δηλαδή, υποστηρίζουμε ότι «η διαμόρφωση μιας διαφημιστικής εκστρατείας 

είναι μια σύνθετη διαδικασία στην οποία παίζουν καθοριστικό ρόλο τρεις 

αλληλένδετοι παράγοντες: 

ί. η εταιρική κουλτούρα, 

ii. η φιλοσοφία διοίκησης όπως αποκρυσταλλώνεται στην οργανωτική 

δομή και τις εσωτερικές λειτουργίες σε μια ορισμένη χρονική περίοδο, 

iii. η σχέση συνεργασίας της διαφημιστικής εταιρίας με τον 

διαφημιζόμενο πελάτη. 

Πράγματι, παρουσιάσαμε και αναλύσαμε τη φιλοσοφία της, τη δομή, την 

οργάνωση, τις διοικητικές πρακτικές και το εταιρικό κλίμα, δηλαδή τα αισθήματα 

και τις πεποιθήσεις των στελεχών για την εταιρία. Στη συνέχεια είδαμε τη 

συναρμογή και την αλληλεπίδραση όλων αυτών των παραμέτρων κατά τη 

διαδικασία παραγωγής της διαφημιστικής καμπάνιας της Mercedes Benz 200Ε. 

Θεωρούμε ότι οι αποφάσεις οι οποίες ελήφθησαν, η διαδικασία και το 

τελετουργικό που ακολουθήθηκε, καθώς και οι αξίες στις οποίες στηρίχθηκαν 

διαμόρφωσαν το συγκεκριμένο διαφημιστικό προϊόν: την επικοινωνιακή 

στρατηγική της MB 200Ε η οποία διαφοροποιήθηκε από τις προτάσεις των 

ανταγωνιστριών διαφημιστικών εταιριών, οργανισμών με παρεμφερή οργάνωση 

και τυπικές διαδικασίες αλλά με διαφορετική φιλοσοφία, ύφος διοίκησης και 
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εσωτερικό κλίμα, των οποίων ο συνδυασμός οδήγησε σε ένα διαφορετικό 

αποτέλεσμα για ένα κοινό ζητούμενο. 

Σε ό,τι αφορά την τρίτη παράμετρο, τη σχέση της BBDO Αθήνας και 

υποψήφιου πελάτη (MBH) καθόλη τη διάρκεια της προετοιμασίας της καμπάνιας 

(π.χ. αμοιβαία εμπιστοσύνη, ανεπιφύλακτη ροή πληροφοριών, κοινές 

συνεδριάσεις) είχαμε μόνο έμμεση πληροφόρηση, κυρίως μέσω των σχολίων των 

στελεχών της BBDO Αθήνας. Η BBDO Αθήνας δέχτηκε πρόθυμα και διευκόλυνε 

τη διεξαγωγή της συμμετοχικής παρατήρησης σε όλες τις καθημερινές ή τις 

σημαντικές διαδικασίες της και στον τρόπο δουλειάς της. Ωστόσο, θεώρησε 

σκόπιμο λόγω των ειδικών συνθηκών του διαγωνισμού να μην παριστάμεθα ως 

ερευνητές-παρατηρητές στις συνομιλίες και τις συνεδριάσεις με τη διοίκηση της 

MBH, φοβούμενη πιθανές δυσμενείς επιπτώσεις στην έκβαση της προσπάθειας 

της να κερδίσει το λογαριασμό (π.χ. καχυποψία εκ μέρους του πελάτη). 

Περιοριζόμαστε να μεταφέρουμε την εικόνα της σχέσης διαφημιστικής εταιρίας -

διαφημιζόμενου μέσα από την ειδική επαγγελματική οπτική γωνία των στελεχών 

της BBDO Αθήνας που συνεργάστηκαν για την καμπάνια της MBH. 

Κατά γενική ομολογία η MBH θεωρήθηκε υποδειγματικός πελάτης καθόλη 

τη διάρκεια της συνεργασίας. Οι κυριότερες αρετές της MBH ως διαφημιζόμενου 

είναι οι ακόλουθες: 

ί. Πιστεύει στη δύναμη της διαφήμισης να κτίζει μάρκες. 

iL Αντιμετωπίζει το διαφημιστικό της κονδύλιο ως επένδυση. 
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iii. Βλέπει τη διαφημιστική εταιρία ως στρατηγικό σύμμαχο στους τομείς 

του marketing και της επικοινωνίας και όχι (μόνο) ως φορέα παροχής 

υπηρεσιών, 

iv. Έδωσε έναν πλήρη ενημερωτικό φάκελο (brief) για το προϊόν MB 

200Ε και την εταιρία MB, διατυπώνοντας με σαφήνεια τους στόχους και 

τις ανάγκες της. 

ν. Έδειξε ότι εμπιστεύεται και εκτιμά τη BBDO Αθήνας επιδεικνύοντας 

καλό πνεύμα συνεργασίας, παρέχοντας ανεπιφύλακτα την απαραίτητη 

πληροφόρηση, 

vi. Αντιμετώπισε ισότιμα όλες τις διαγωνιζόμενες διαφημιστικές εταιρίες. 

Όλα αυτά τα στοιχεία συνθέτουν το πορτραίτο ενός ιδανικού πελάτη που 

επιτρέπει στη διαφημιστική εταιρία να αναδείξει τον καλύτερο εαυτό της και άρα 

οδηγεί κάθε διαγωνιζόμενη εταιρία να προβάλλει έναν ιδιαίτερο τρόπο σκέψης 

και δημιουργικής προσέγγισης. Θεωρούμε ότι οι μαρτυρίες των στελεχών της 

BBDO Αθήνας για το πόσο εποικοδομητικά λειτούργησε η συνεργασία με τους 

υπεύθυνους της MBH κατά τη διαδικασία σχεδιασμού και υλοποίησης της 

καμπάνιας της MB 200Ε, επιβεβαιώνουν και την τρίτη παράμετρο της κύριας 

υπόθεσης μας. 
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ΣΤΗΝ ΑΙΘΟΥΣΑ ΣΥΝΕΔΡΙΑΣΕΩΝ 

Μ Ε Τ Η S P O T / T H O M P S O N Κ Α Ι Τ Ο Ν Π Ε Λ Ά Τ Η 

J. Walter Thompson Worldwide1 

Ημερομηνίες σταθμοί στην ιστορία της JWT 

Η J. Walter Thompson εδώ και 133 χρόνια βρίσκεται στο προσκήνιο της 

παγκόσμιας διαφημιστικής σκηνής. Προγονός της ήταν η εταιρία Carlton & Smith 

που ίδρυσε το 1864 ο William James Carlton στη Νέα Υόρκη. Το 1877 ο Carlton 

πούλησε την εταιρία σε έναν υπάλληλο του ο οποίος στη συνέχεια της έδωσε το 

όνομα του, J. Walter Thompson (JWT). To 1895 η JWT έγινε η πρώτη 

διαφημιστική εταιρία παροχής πλήρων υπηρεσιών. Τέσσερα χρόνια αργότερα 

(1899) άνοιξε το πρώτο διεθνές γραφείο της στο Λονδίνο, εγκαινιάζοντας μια 

θεαματική πορεία επέκτασης στις ξένες αγορές2. Το 1969 εισάγεται στο 

1 Τα στοιχεία της εταιρικής παρουσίασης της JWT προέρχονται από τις εξής πηγές: 
i. J. Walter Thompson: Corporate Profile, http://www.jwtworld.com 
ii. The JWT Account Manager's Handbook (1990). The Thompson Way. 
iii. JWT Manual of Tools of the Trade for Advertising Planner (1987). Advertising 

Planning Methods, 
iv. WPP Group (1983). Putting People First. 
v. Pocket Guide of Media and Marketing Europe. European Agencies. The 

comprehensive directory of advertising agency networks in Europe 1997., σελ. 40. 

2 Αναφερόμαστε στην πρώτη περίοδο της διεθνοποίησης κατά την οποία η JWT έπαιξε 
πρωταγωνιστικό ρόλο, εγκαινιάζοντας μάλιστα έναν ιδιαίτερο μοντέλο επέκτασης: το 
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χρηματιστήριο. To 1977 ήταν η πρώτη διαφημιστική εταιρία των Η.Π.Α. της 

οποίας τα ετήσια μικτά έσοδα ξεπέρασαν το ένα δισεκατομμύριο δολάρια. Το 

1980 οι μέτοχοι της εταιρίας συγκατατέθηκαν στη δημιουργία του ομίλου JWT 

Group Inc. στον οποίο συμμετέχουν η JWT, η Hill and Knowlton και η Lord, 

Keller, Federico and Einstein. To 1987 ο διαφημιστικός όμιλος WPP Group Inc., 

εταιρία χαρτοφυλακίου (holding company) με έδρα το Λονδίνο εξαγοράζει τη 

JWT για 56 εκατομμύρια δολάρια. Η JWT είναι η μεγαλύτερη θυγατρική εταιρία 

του Ομίλου WPP. Το 1989 η JWT διεξήγαγε τη πρώτη μελέτη που συσχέτισε 

καταναλωτικές συνήθειες προϊόντων, στοιχεία τρόπου ζωής, συνήθειες/προτι-

μήσεις των καταναλωτών ως προς τα MME και δημογραφικά στοιχεία. Η έρευνα 

αυτή αποτέλεσε πραγματική καινοτομία καθώς υπερκέρασε ένα σημαντικό 

πρόβλημα για όλο το διαφημιστικό κλάδο: την ανάγκη παραβολής ή και 

συνδυασμού των αυστηρών δημογραφικών στοιχείων με τις αρκετά ρευστές και 

ποικίλες ταξινομήσεις των καταναλωτικών συνηθειών με βάση στοιχεία 

ψυχογραφικά ή τρόπου ζωής. 

Η οργάνωση και η διοίκηση του παγκόσμιου δικτύου της JWT 

Ο παγκόσμιος οργανισμός που λέγεται J. Walter Thompson διατηρεί 206 

γραφεία σε 78 χώρες τα οποία παρέχουν πλήρεις διαφημιστικές υπηρεσίες. Στο 

δίκτυο της ανήκουν επίσης και αρκετές θυγατρικές εταιρίες. Εκ των πλέον 

σημαντικών είναι: α) η Brouillard Communications που προσφέρει 

ιμπεριαλιστικό ή αποικιοκρατικό. Εκτενής αναφορά σε αυτή την περίοδο έχει γίνει στο πρώτο 
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ολοκληρωμένες υπηρεσίες επικοινωνίας, β) η JWT Direct που εστιάζει στη 

διαφήμιση άμεσης ανταπόκρισης, γ) η JWT Specialized Communications η οποία 

εξειδικεύεται στους εξής τομείς: επιλογή προσωπικού μέσω παραδοσιακών ή 

ψηφιακών Μέσων για λογαριασμό εταιριών πελατών της, υπηρεσίες υγείας, 

αναζήτηση διευθυντικών στελεχών για επιχειρήσεις, οικονομικές υπηρεσίες και 

marketing στον τομέα της υψηλής τεχνολογίας. Η JWT ανέπτυξε και εξακολουθεί 

να αναπτύσσει το παγκόσμιο δίκτυο της έχοντας μια θεμελιώδη επιχειρηματική 

φιλοσοφική αρχή: επιδιώκει την ισορροπία ανάμεσα στους κεντρικούς της πόρους 

(resources), τις τοπικές διαφημιστικές εταιρίες και σε ένα ολοκληρωμένο 

σύστημα εργασίας ώστε να μπορεί να λειτουργεί ως μια ενιαία εταιρία. Στόχος 

της είναι η ικανοποίηση των αναγκών και απαιτήσεων τόσο των πελατών που 

προκρίνουν μια συγκεντρωτική πολιτική επικοινωνίας όσο και των πελατών που 

θέλουν να προσαρμόσουν την επικοινωνία στις ιδιαιτερότητες των τοπικών 

αγορών και κοινωνιών. Για τους μεν πρώτους το δίκτυο της JWT συντονίζει 

πλήρως τη στρατηγική και την υλοποίηση παγκόσμιων διαφημιστικών 

προγραμμάτων, για δε τους δεύτερους οι τοπικές θυγατρικές εταιρίες εγγυώνται 

τις υψηλές προδιαγραφές τεχνογνωσίας και υπηρεσιών του δικτύου παράλληλα με 

την τοπική εξειδίκευση. 

Προκειμένου να υπηρετηθεί αυτός ο διπλός και φιλόδοξος στόχος, το 

δίκτυο λειτουργεί ως εξής: 

i. Η JWT δημιουργεί ισχυρές τοπικές εταιρίες στις χώρες όπου 

δραστηριοποιούνται οι πελάτες της (πάγια πολιτική από την αρχή της 

μέρος της εργασίας μας. 
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σύστασης της). Η συντριπτική πλειοψηφία (76%) των τοπικών εταιριών της 

συγκαταλέγονται στις δέκα πρώτες διαφημιστικές εταιρίες των χωρών 

υποδοχής τους. Οι διακρίσεις αυτές αποτελούν αδιάψευστο μάρτυρα της 

αξιοζήλευτης πολυετούς ηγεσίας της σε διαφορετικές εθνικές αγορές. 

ii. Στην παγκόσμια «αρένα» όπου οι πολυεθνικοί διαφημιζόμενοι αγωνίζονται 

να υλοποιήσουν επικοινωνιακές στρατηγικές σε κάθε σημείο της γης, η 

JWT ανταποκρίνεται έχοντας οργανώσει μια υποδομή από παγκόσμιες 

ομάδες (global teams) έμπειρων στελεχών. Ειδικότερα έχει θεσπίσει τρεις 

διευθυντικές θέσεις-κλειδιά για τη ρύθμιση και τον συντονισμό του 

παγκόσμιου δικτύου της. 

Οι Διευθυντές Υπεύθυνοι Συστήματος (Director in Charge System) 

ουσιαστικά είναι Υπεύθυνοι Λογαριασμών (Account Directors) σε 

παγκόσμια κλίμακα. Λειτουργούν ως επικεφαλής μιας «εταιρίας μέσα στην 

εταιρία» και συνεργάζονται με όλα τα τοπικά γραφεία που εξυπηρετούν 

τους παγκόσμιους πελάτες. Πάνω απ' όλα είναι σύμβουλοι ανάπτυξης 

μαρκών σε παγκόσμιο επίπεδο καλύπτοντας τομείς όπως είναι η στρατηγική 

marketing, η ταυτότητα της μάρκας και η επικοινωνία της. Οι Διευθυντές 

Υπεύθυνοι Συστήματος δουλεύουν ως ομάδα με τους Περιφερειακούς 

Διευθυντές, τους ανώτατους Εκτελεστικούς Διευθυντές και τους Διευθυντές 

Λογαριασμών των τοπικών γραφείων κάθε χώρας ώστε να διασφαλίσουν το 

συντονισμό του δικτύου της JWT στην οργάνωση και υλοποίηση 

πολυεθνικών διαφημιστικών εκστρατειών. Οι Περιφερειακοί Διευθυντές 

(Regional Directors) έχουν δύο βασικές αρμοδιότητες. Πρώτον, έχουν την 
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ευθύνη για μια ορισμένη ομάδα κρατών ο καθένας. Δεύτερον, από κοινού 

με τους Διευθυντές Υπεύθυνους Συστήματος και τους Ανώτατους 

Εκτελεστικούς Διευθυντές κάθε τοπικού γραφείου διασφαλίζουν ότι η 

ταυτότητα της μάρκας επικοινωνείται με συνέπεια σε όλες τις παγκόσμιες 

αγορές. Οι περιφερειακοί Διευθυντές είναι στελέχη με μεγάλη εμπειρία στη 

Διαφήμιση και γνωρίζουν άριστα από κάθε άποψη την περιοχή του κόσμου 

για την οποία είναι υπεύθυνοι. Είναι τύποις και ουσία ικανοί να προσφέρουν 

τη γνώση τους και οξυδερκείς στρατηγικές κατευθύνσεις στις οποίες θα 

βασιστούν οι Διευθυντές υπεύθυνοι συστήματος για να εφαρμόσουν (ή να 

προσαρμόσουν) σε τοπικό επίπεδο παγκόσμιες στρατηγικές επικοινωνίας. 

Τέλος, υπάρχουν και οι Διευθυντές Παγκόσμιου Δικτύου (Global Business 

Directors). Κάθε σημαντικός παγκόσμιος πελάτης της JWT 

αντιπροσωπεύεται από έναν διευθυντή Παγκόσμιου Δικτύου ο οποίος 

μετέχει στην Παγκόσμια Εκτελεστική Ομάδα (Worldwide Executive 

Group), το ηγετικό σώμα της J. Walter Thompson Company Worldwide. Οι 

Διευθυντές Υπεύθυνοι Συστήματος αναφέρονται στους Διευθυντές 

Παγκόσμιου Δικτύου. Ο ρόλος των τελευταίων είναι να εγγυώνται ότι το 

σύνολο των πόρων (resources) του παγκόσμιου δικτύου της JWT είναι στην 

υπηρεσία των πολυεθνικών πελατών. 

Η JWT είναι μια πελατοκεντρική εταιρία, γι' αυτό και έχει δημιουργήσει 

τους δομικούς μηχανισμούς που επιτρέπουν την εκπροσώπηση των 

συμφερόντων των σημαντικότερων πελατών της στα ανώτατα διοικητικά 

επίπεδα του δικτύου της. Ως δίκτυο έχει ένα ισχυρό κέντρο το οποίο παρέχει 
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τις στρατηγικές κατευθύνσεις και υποστηρίζει τη λειτουργία των τοπικών 

θυγατρικών εταιριών. Οι οριζόντιες συνεργασίες συνυπάρχουν με 

παραδοσιακές ιεραρχικές μορφές οργάνωσης. 

Οι πελάτες του δικτύου της JWT Worldwide 

Η JWT έχει 76 πολυεθνικούς πελάτες σε τρεις ή και περισσότερες χώρες, οι 

οποίοι αντιπροσωπεύουν το 70% του συνόλου των μικτών της εσόδων. Οι 

μεγαλύτεροι πολυεθνικοί πελάτες του δικτύου είναι οι ακόλουθοι: Citibank, 

DeBeers, Eastman Kodak company (από το 1963), Ford (από το 1943), Kellogg 

(από το 1932), Kraft (από το 1947), Nestle, Sprink, Unilever (από το 1902), 

Warner/Lambert. Αρκετοί εξ αυτών έχουν πολυετή συνεργασία με την JWT, 

γεγονός που υποδηλώνει την παγίωση σχέσεων αμοιβαίας εμπιστοσύνης, 

ανάπτυξης και κερδοφορίας. Τα πελατολόγια των τοπικών Ευρωπαϊκών γραφείων 

της περιλαμβάνουν εκτός από τους προαναφερθέντες διαφημιζόμενους και 

άλλους, σημαντικούς επίσης, πελάτες των οποίων οι μάρκες κατέχουν ηγετική 

θέση στην αγορά: Bosch, Burger King, Campari, Chipita, Heineken, ICEP 

(Portuguese Tourist Office), Jaguar, Mateus, Mazda, Motorola, Rolex, Shell, Sun 

Microsystems, TNT, Nortel, Malaco. 
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Οικονομικά αποτελέσματα 1994-1996 των ευρωπαϊκών γραφείων της JWT 

3 

Μικτά Διαφ. _ _ ^ ^ * 
Έσοδα 2,5 ^ ^ ^ ^ 

(Δις Δολάρια) 

2 ' 

1994 1995 1996 

Κατά την τριετία 1994-1996, περίοδο παγκόσμιας ύφεσης όπως έχουμε ήδη 

επισημάνει για το διαφημιστικό κλάδο, η JWT στην Ευρώπη φαίνεται να 

ανακάμπτει και να σταθεροποιεί τα έσοδα της στα 2,6 δις δολάρια, εκ των οποίων 

τα 376 εκατομμύρια αντιπροσωπεύουν τα καθαρά της κέρδη για το 1996. Παρά 

την κρίση, η JWT κατορθώνει να διατηρήσει την ηγετική της θέση διεθνώς, 

επεκτείνοντας ταυτοχρόνως τις δραστηριότητες της. Ενδεικτικά αναφέρουμε το 

άνοιγμα δύο νέων θυγατρικών της στην Ουκρανία και την Σλοβακία την 

προηγούμενη χρονιά (1996). Το Ευρωπαϊκό της δίκτυο περιλαμβάνει 24 τοπικές 

εταιρίες (σε αντίστοιχο αριθμό χωρών), εκ των οποίων οι 14 αποτελούν 100% 

ιδιοκτησία της JWT (ή η JWT έχει την πλειοψηφία των μετοχών τους). 

Όραμα και φιλοσοφία της JWT Worldwide 

Τα εταιρικά κείμενα της JWT προβάλλουν ένα νέο όραμα διοίκησης και μια 

φιλοσοφία που είναι ταυτόσημη με μια αυστηρή μεθοδολογία σκέψης και 

οργάνωσης της διαφημιστικής διαδικασίας. Η φιλοσοφία της JWT περιστρέφεται 

γύρω από την έννοια «Total Branding» (Ολοκληρωμένες Στρατηγικές Ανάπτυξης 

497 



SPOT/THOMPSON 

και Επικοινωνίας Μαρκών). Όραμα της είναι να μετασχηματισθεί από πρώτη 

διαφημιστική εταιρία στον κόσμο στην πρώτη εταιρία επικοινωνίας παγκόσμιων 

μαρκών. Η JWT κατά την μακρόχρονη ιστορία της εστίασε στο χτίσιμο μαρκών 

μέσα από τις καθιερωμένες μεθόδους, τους τρόπους θεώρησης, τις αρχές και 

πρακτικές της παραδοσιακής διαφήμισης. Μάλιστα, η συσσωρευμένη εμπειρία 

και τεχνογνωσία από τις παγκόσμιες και τοπικές αγορές, αλλά και οι αρχές 

επιτυχούς διοίκησης του δικτύου, αποκρυσταλλώνονται σε ένα εκτεταμένο 

κείμενο-οδηγό προς όλες τις ανά τον κόσμο εταιρίες της JWT, που είναι γνωστό 

ως «The Thompson Way». Η JWT είναι ιδιαίτερα περήφανη για τη δική της 

σφραγίδα στη διαφήμιση που σαφώς τη συναρτά με την «Thompson-ική» 

μεθοδολογία. Κοινωνοί αυτής της εταιρικής «βίβλου» γίνονται όλα τα στελέχη 

ανεξαρτήτως εθνικότητας, ειδικότητας και βαθμίδας. 

Παράλληλα, η JWT έχει εκδώσει μια σειρά εγχειριδίων που αποτελούν 

συλλογές αρχών, μεθόδων εργασίας, βοηθημάτων και οδηγιών τα οποία 

διασφαλίζουν ότι το παγκόσμιο δίκτυο λειτουργεί ως μια ενιαία εταιρία. 

Ορισμένα από αυτά είναι τα ακόλουθα: 

• Advertising Planning Methods. JWT Manual of Tools of the Trade for 

Advertising Planner. 

• JWT Guide to Research. 

• Putting People First. 

• The JWT Multinational Account Manager. 

Αυτοί οι εταιρικοί «πανδέκτες» προάγουν παγκοσμίως κοινές διαδικασίες 

στρατηγικού σχεδιασμού και υλοποίησης της επικοινωνίας των μαρκών, τις ίδιες 
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υψηλές προδιαγραφές επαγγελματισμού που καθιστούν ξεχωριστά τα στελέχη της 

JWT, κοινές μεθόδους δουλειάς και κριτήρια αξιολόγησης της. Οι πολυεθνικοί 

και τοπικοί πελάτες τής JWT μπορούν να έχουν τις ίδιες προσδοκίες και 

απαιτήσεις από όλα τα γραφεία του δικτύου. 

Σήμερα η JWT διαπιστώνει ότι το marketing και η επικοινωνία των μαρκών 

προχωρούν πέρα από την παραδοσιακή διαφήμιση. Ο έντονος ανταγωνισμός 

(μεταξύ των μαρκών) απαιτεί νέες στρατηγικές προσεγγίσεις. Η JWT πιστεύει ότι 

οι πλέον πετυχημένες μάρκες είναι εκείνες που κατανοούν την ουσία της σχέσης 

τους με τους καταναλωτές και την αντανακλούν σε όλες τις μορφές επικοινωνίας 

τους. Λαμβάνοντας αυτές τις εξελίξεις υπόψη της, (η JWT), σχεδίασε τη νέα 

μεθοδολογία της που την αποκαλεί «Thompson Total Branding» και η οποία 

αποτελεί μετεξέλιξη των αρχών του «The Thompson Way». Η μεθοδολογία 

«Thompson Total Branding» αναπτύσσεται σε πέντε αλληλένδετα στάδια, τα 

οποία είναι η καρδιά ενός τρόπου σκέψης και αντίληψης που εστιάζει στην 

αυθεντική διερεύνηση, στην εξέταση εναλλακτικών θεωρήσεων και πιθανοτήτων, 

στο σχεδιασμό των μελλοντικών ενεργειών και την παραγωγή νέων ιδεών και 

εννοιών που δεν εντάσσονται στην απολυτότητα των αυστηρών και γενικά 

παραδεκτών πλαισίων σκέψης. Είναι προσανατολισμένη στη δράση και στην 

επίτευξη δημιουργικών αποτελεσμάτων. Πρόκειται για ένα πολύτιμο (και ίσως 

μοναδικό) εργαλείο που δίνει τη δυνατότητα (στην JWT) να αντιλαμβάνεται και 

να ερμηνεύει το παρόν με ένα σύνθετο και διορατικό τρόπο, αλλά και να 

οργανώνει τις δομές και τις διαδικασίες παραγωγής της έτσι ώστε να 
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ανταποκρίνονται σε ένα ραγδαία εξελισσόμενο κοινωνικό και οικονομικό 

περίγυρο. Το κάθε στάδιο της μεθοδολογίας «Thompson Total Branding» 

επιχειρεί να απαντήσει σε ένα κεντρικό ερώτημα το οποίο με τη σειρά του θα 

οδηγήσει στο αμέσως επόμενο, έως ότου συμπληρωθεί ο κύκλος. 

Στάδιο Α': Που βρισκόμαστε τώρα; 

Εξετάζεται σχολαστικά η μάρκα μέσα σε τέσσερα διαφορετικά πλαίσια: α) 

ποια είναι η θέση της στην αγορά, β) ποια είναι η θέση της στο μυαλό των 

καταναλωτών, γ) ποια είναι η θέση της σε σχέση με τον ανταγωνισμό και δ) ποια 

είναι η θέση της στο μυαλό του διαφημιζόμενου πελάτη. Στο τέλος του πρώτου 

σταδίου η JWT είναι σε θέση να αξιολογήσει και να προσδιορίσει τη συνολική 

απήχηση και τη δυναμική της μάρκας. 

Στάδιο Β': Γιατί είμαστε εκεί; 

Στη συνέχεια χρησιμοποιούνται μια σειρά εργαλείων που έχουν σχεδιασθεί 

για να βοηθούν τα στελέχη να κατανοούν τους παράγοντες που έχουν 

διαμορφώσει την υφιστάμενη θέση της μάρκας. Τα ευρήματα αυτής της 

διερεύνησης είτε αφορούν τη μάρκα, είτε τη συνολική προϊοντική κατηγορία στην 

οποία ανήκει, είτε τον καταναλωτή, είτε την επικοινωνία της, είτε τον ίδιο το 

διαφημιζόμενο, φανερώνοντας προβλήματα και αδυναμίες, ευκαιρίες και απειλές, 

θέτουν τις βάσεις για να προσδιορισθεί το Όραμα για τη Μάρκα (Brand Vision). 

Στάδιο Γ": Που θα μπορούσαμε να είμαστε; 

Στο τρίτο στάδιο, η JWT θέτει σε εφαρμογή μια αποκλειστικά δική της 

τεχνική την «Day One». Με βάση τα ευρήματα της διερεύνησης που έχει 

προηγηθεί η ομάδα στελεχών που έχει την ευθύνη της μάρκας (brand team) 
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«μπαίνει στα παπούτσια του καταναλωτή» προκειμένου να προσδιορίσει την πιο 

ισχυρή σύνδεση ανάμεσα στη μάρκα και τον καταναλωτή. Το τελικό προϊόν 

αυτής της διαδικασίας είναι το Όραμα για τη Μάρκα και στο οποίο εστιάζονται 

όλες οι στρατηγικές και οι ενέργειες επικοινωνίας. 

Στάδιο Α': Πως θα φτάσουμε εκεί; 

Εδώ δίνεται έμφαση στην παραγωγή νέων ιδεών και ειδικότερα στον 

προσδιορισμό της δημιουργικής Ιδέας για τη Μάρκα (Branding Idea) η οποία 

αποτελεί έκφραση του Οράματος (Brand Vision) που έχει ήδη διατυπωθεί. Αυτή η 

Ιδέα γίνεται ο θεμέλιος λίθος για όλα τα Brief Επικοινωνίας και σε αυτή 

βασίζονται όλα τα στρατηγικά πλάνα, δηλαδή, πως θα προσεγγισθεί το κοινό-

στόχος, πού και πότε θα είναι πιο δεκτικό (το κοινό) στο μήνυμα. 

Στάδιο Ε': Πηγαίνουμε προς τα εκεί; 

Στο τελικό στάδιο γίνεται κριτική αξιολόγηση όλης της διαδικασίας. Η 

υπευθυνότητα είναι μια από τις πιο ουσιαστικές πλευρές του επικοινωνιακού 

σχεδιασμού. Η JWT έχει αναπτύξει ειδικά εργαλεία που της επιτρέπουν να 

γνωρίζει πόσο καλά έχουν επιτευχθεί οι στόχοι που είχε θέσει για τη μάρκα και 

ποιες μπορούν να είναι οι μελλοντικές βελτιώσεις. 

Ας δούμε και σχηματικά τα πέντε στάδια της μεθοδολογίας «Thompson 

Total Branding»; 
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Που βρισκόμαστε 

τώρα; 

Πηγαίνουμε προς 

τα εκεί; 

Γιατί είμαστε εκεί; 

Χ 
Που θα μπορούσαμε να 

είμαστε; 

Πως θα φτάσουμε 

εκεί; 

Η JWT προτάσσει με έμφαση δύο στοιχεία: 

1. Την πίστη καθώς και την ολόπλευρη και εις βάθος γνώση της για την 

παγκόσμια διαφήμιση. Η υπερεκατονταετής εμπειρία της στις διεθνείς αγορές και 

η τεχνογνωσία της την κατατάσσουν ανάμεσα σε εκείνα τα λίγα διαφημιστικά 

δίκτυα που έχουν πράγματι μια ξεχωριστή και τεκμηριωμένη παγκόσμια 

θεώρηση. Υπερασπίζεται το σύνθημα «global-local». Επιδεικνύει τις ίδιες 

ικανότητες και στο τοπικό επίπεδο διασφαλίζοντας μια εικόνα συνεκτικής 

ολότητας για το δίκτυο της. Ο τόνος όμως μπαίνει στην παγκόσμια υπεροχή. Ο 

ισχυρισμός της είναι απόλυτα θεμιτός αν θυμηθούμε ότι πρωταγωνίστησε και στις 

τρεις φάσεις της διεθνοποίησης της διαφήμισης και του διαφημιστικού 

επαγγέλματος. 

2. Την πελατοκεντρική προσέγγιση. Η JWT αξιοποιεί τους πλέον 

σύγχρονους τρόπους σκέψης στο marketing και τη διαφήμιση καθώς και δικά της 

πρωτοποριακά εργαλεία έρευνας, ανάλυσης, πρόβλεψης και αξιολόγησης προς 

όφελος των πολυεθνικών και των τοπικών πελατών της. Παράλληλα, προβάλλει 

ως κεντρικές της αξίες: 
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i. την πρωτοκαθεδρία του ανθρώπινου κεφαλαίου, η οποία αναλύεται στο 

εταιρικό έντυπο του ομίλου WPP όπου ανήκει η JWT, 

ii. την «προσωπική ποιότητα ως βάση για κάθε άλλη ποιότητα», 

iii.την ομαδική εργασία: «we are a team business». 

Διαπιστώνουμε ότι η JWT ομνύει τελικά σε αξίες που είναι κοινές για τον 

παγκόσμιο διαφημιστικό κλάδο. Το στοιχείο όμως που τη διαφοροποιεί 

δραματικά από τους υπόλοιπους διαφημιστικούς ομίλους και εταιρίες είναι ο 

τρόπος που τις υποστηρίζει. Η JWT δεν προσφεύγει σε κείμενα γενικών αρχών 

και καλών προθέσεων. Αντιθέτως, ομιλεί διαμέσου της αυστηρά δομημένης 

μεθοδολογίας της που τη χαρακτηρίζει ως «μίγμα τέχνης και επιστήμης». Δηλώνει 

την αρμοδιότητα της και στον τομέα του marketing και στο χτίσιμο μαρκών 

(branding) θεμελιώνοντας κατ' αυτόν το χειροπιαστό τρόπο το ρόλο της ως 

στρατηγικού συμμάχου (business partner) των διαφημιζομένων. Η JWT τη 

στρατηγική συμμαχία με τον πελάτη δεν την εμφανίζει ως αίτημα αλλά ως 

γεγονός, ως κεκτημένο της (για την πλειοψηφία έστω των σημαντικότερων και 

διαρκέστερων συνεργασιών της). 

503 



SPOT/THOMPSON 

Ο Όμιλος WPP στην Ελλάδα 

Ο όμιλος WPP εκπροσωπείται στην Ελλάδα από πέντε εταιρίες μέλη του: 

i. Spot/Thompson 

Η Spot/Thompson είναι θυγατρική της JWT και παρέχει πλήρεις 

διαφημιστικές υπηρεσίες. Κατέχει την πρώτη θέση στην ελληνική διαφημιστική 

αγορά από το 1980. Πρόγονος της υπήρξε η ελληνική διαφημιστική εταιρία Spot 

η οποία ιδρύθηκε το 1967 από τους Δ. Μαύρο, Π. Κωνσταντινίδη και Χ. 

Κερασιώτη, οι οποίοι σήμερα κατέχουν την πλειοψηφία των μετοχών της εταιρίας 

και έχουν την ευθύνη της διοίκησης της. 

ii. Spot/Thompson Direct 

Η Spot/Thompson Direct ανήκει στον όμιλο της Spot/Thompson καθώς 

και στα διεθνή δίκτυα της JWT και της JWT Direct, με τα οποία είναι σε συνεχή 

επαφή ώστε να ενημερώνεται για τις διεθνείς τάσεις και τις εξελίξεις. Προσφέρει 

ένα ευρύ φάσμα υπηρεσιών που περιλαμβάνουν την ανάπτυξη στρατηγικών 

άμεσης ανταπόκρισης marketing (direct marketing), το σχεδιασμό και παραγωγή 

προωθητικών προγραμμάτων μέσα σε supermarkets ή σε νεανικά κέντρα 

διασκέδασης («night-life below-the-line activities»). Πελάτες της είναι διεθνείς 

και τοπικοί «λογαριασμοί» της Spot/Thompson, οι οποίοι επιθυμούν να έχουν 

ολοκληρωμένες υπηρεσίες επικοινωνίας. 

iii. Maxi-Media Sponsoring 

Η Maxi-Media Sponsoring ανήκει στον όμιλο της Spot/Thompson και 

ειδικεύεται στον τομέα των χορηγιών στα Μέσα. 
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iv. Conquest Europe 

H Conquest Europe (Ελλάδας) είναι διαφημιστική εταιρία που παρέχει 

πλήρεις υπηρεσίες. Ανήκει στον όμιλο της Spot/Thompson και ταυτοχρόνως είναι 

θυγατρική της Conquest Europe η οποία με τη σειρά της είναι θυγατρική της 

JWT. 

v. Movielab 

Η Movielab είναι εταιρία παραγωγής διαφημιστικών ταινιών και είναι 

θυγατρική της Spot/Thompson, 

vi. MRB Hellas 

Η MRB Hellas είναι εταιρία ερευνών, θυγατρική της διεθνούς MRB. Ως 

εταιρία του ομίλου WPP συνεργάζεται στενά με τη Spot/Thompson. 

W P P 

I 
1 

J W T 

Ι 
JWT Direct 

M R B 

1 
Spot/Thompson 

Ι 
Spot/Direct 

Conquest Europe 

I 
Maxi-Media Sponsoring Conquest Europe (Ελλάδας) 
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Spot/Thompson 1993 (Μάρτιος-Ιούνιος) 

Στη Spot/Thompson -τη No 1 διαφημιστική εταιρία στην Ελλάδα-

μελετούμε τη διαδικασία παραγωγής μιας διαφημιστικής εκστρατείας κυρίως 

μέσα από το τελετουργικό των επίσημων συνεδριάσεων με τον πελάτη όπου 

παρουσιάζονται και συζητιούνται οι διαφημιστικές προτάσεις και λαμβάνονται 

αποφάσεις (ή και αναθεωρούνται προηγούμενες) σε κάθε στάδιο του στρατηγικού 

σχεδιασμού. Παρακολουθούμε τη θεμελίωση και τη σταδιακή εξέλιξη της σχέσης 

συνεργασίας μεταξύ διαφημιστικής εταιρίας και διαφημιζόμενου και πώς 

συμβάλλει στη διαμόρφωση του τελικού διαφημιστικού προϊόντος: της 

καμπάνιας. Παράλληλα, μέσα σε αυτά τα αυστηρά πλαίσια μας δίνεται η ευκαιρία 

να κάνουμε ορισμένες παρατηρήσεις που αφορούν στην εταιρική κουλτούρα και 

στη φιλοσοφία διοίκησης της Spot/Thompson. 

Φιλοσοφία 

Η Spot/Thompson ενστερνίζεται και προβάλλει τη φιλοσοφία της JWT 

Worldwide. Όραμα της είναι «να χτίζει ισχυρές ηγετικές μάρκες μέσω μιας 

μελετημένης και δομημένης μεθοδολογίας: The Thompson Way». Θεωρεί ότι η 

πολυετής διατήρηση των πρωτείων στην Ελληνική αγορά πολλά οφείλει στον 

σχεδιασμό του μέλλοντος των μαρκών που αναλαμβάνει και στην εδραίωση 

σχέσεων στρατηγικής συνεργασίας με τους πελάτες της, στην επιλογή υψηλού 

επιπέδου ανθρώπινου δυναμικού και στην καλλιέργεια του ομαδικού πνεύματος 
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και της εταιρικής υπερηφάνειας. Τα στελέχη της Spot/Thompson αναγνωρίζουν 

ότι τα συνέχει «ο ιδιαίτερος Σποτ-ικός τρόπος σκέψης και επαγγελματικής 

δράσης» 

Πελάτες 

Το πελατολόγιο της Spot/Thompson περιλαμβάνει ισχυρούς πολυεθνικούς 

διαφημιζόμενους οι οποίοι αποτελούν το βασικό κορμό του υψηλού 

διαφημιστικού της τζίρου4 και σημαντικούς Έλληνες πελάτες. Επιδίωξη της είναι 

να έχει μια αυτόνομη ηγετική παρουσία στην Ελληνική αγορά πέρα από τους 

διεθνείς διαφημιστικούς λογαριασμούς που της «προσφέρει» το δίκτυο της JWT. 

Την περίοδο που διεξήχθη η έρευνα οι κυριότεροι πελάτες της ήταν οι ακόλουθοι: 

Λιεθνείς πελάτες: I.D.V. (Jameson, Smirnoff, J&B, Wild Turkey, Metaxa, Eoliki, 

Archer's, Malibu), Kodak, Warner/Lambert, Unilever, Mo Inly eke (Panty Slip), 

Amstel/Heineken, Stet (Telestet), Gerber, Mothercare, Friesland. Τοπικοί πελάτες: 

ΔΕΛΤΑ (γαλακτοκομικά προϊόντα), Μαρινόπουλος (Marks & Spencer, Beauty 

Shop), Χυτήρογλου, Μέλισσα (ζυμαρικά), Woman's Club, Σπουδές 

Αυγερινοπούλου. 

3 Spot/Thompson (1993), Credentials. 

4 Μικτά έσοδα της Spot/Thompson (πηγή: ΕΔΕΕ) 
Έτος Μικτά έσοδα (ΌΡΟ) 
1992 2.406.590 
1993 3.619.374 
1994 4.636.231 

Για τα οικονομικά έτη 1995 και 1996 ανακοινώθηκε η σειρά κατάταξης των διαφημιστικών 
εταιριών χωρίς να δημοσιοποιηθούν τα μικτά τους έσοδα. 
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Εργαλεία έρευνας και στρατηγικού σχεδιασμού στα μέσα 

Η Spot/Thompson συνεπής προς τη διεθνή πολιτική της JWT να προωθεί 

μια τεχνοκρατική και δημιουργική εταιρική εικόνα, προβάλλει στην ελληνική 

αγορά δύο αποκλειστικά ερευνητικά εργαλεία που την καθιστούν εξαιρετικά 

ισχυρή και ανταγωνιστική στον τομέα του στρατηγικού σχεδιασμού στα Μέσα. 

Πρόκειται για το Target Group Index0 (T.G.I.®)5 και το Sesame0 . To T.G.I, είναι 

μια ετήσια έρευνα με πανελλήνιο δείγμα 2.500 άτομα, και εντοπίζει τους 

καταναλωτές μαρκών για 130 κατηγορίες προϊόντων και τα μέσα μαζικής 

επικοινωνίας που προτιμούν. Προχωρά πέρα από τα απλά δημογραφικά στοιχεία. 

Το πλεονέκτημα που προσφέρει το T.G.I. στο στρατηγικό σχεδιασμό στα Μέσα 

είναι ότι δίνει τη δυνατότητα στα στελέχη Μέσων της Spot/Thompson να 

βελτιώσουν την αποδοτικότητα των προγραμμάτων τους (media efficiencies) 

πάνω από 30% καθώς μπορούν να εστιάσουν στους πραγματικούς χρήστες του 

προϊόντος και όχι σε μια δημογραφική ομάδα-στόχο. Μάλιστα το T.G.I. 

εξειδικεύεται και σε T.G.I. Junior, εστιάζοντας στα παιδιά. Χωρίζει τα παιδιά σε 

δύο ηλικιακές ομάδες. 8-11 και 12-14. Για κάθε ομάδα συσχετίζει την προτίμηση 

μαρκών και τη συχνότητα χρήσης με τις προτιμήσεις συγκεκριμένων τηλεοπτικών 

5 Το εργαλείο T.G.I.0 είναι πνευματική ιδιοκτησία της M.R.B. Αγγλίας, όπου όλες οι 
διαφημιστικές εταιρίες, όλοι οι διαφημιζόμενοι και όλα τα MME το χρησιμοποιούν ως 
αποκλειστικό εργαλείο που τους επιτρέπει να κάνουν στόχευση Μέσων (Media Targeting) πάνω 
σε χρήστες συγκεκριμένων μαρκών. Στην Ελλάδα το T.G.I.® είναι αποκλειστικό εργαλείο του 
τμήματος Μέσων της Spot Thompson, για τους πελάτες της από το 1976. Βασίζεται σε συνολικό 
δείγμα 30.000 καταναλωτών. 

6 Το εργαλείο Sesame® είναι πνευματική ιδωκτησία της JWT. To T.G.I. και το Sesame 
προβλήθηκαν με ολοσέλιδες καταχωρήσεις σε κυριακάτικες εφημερίδες κύρους (π.χ. ΤΟ ΒΗΜΑ 
(24.1.94), Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ (6.2.94)) καθώς επίσης και στην εταιρική περιοδική έκδοση της 
Spot/Thompson (1993). Media News & Views, (Σεπτέμβριος), τ. 2. 
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προγραμμάτων από τα παιδιά αυτά. Τι μπορεί να προσφέρει ένα τέτοιο 

εξειδικευμένο ερευνητικό πρόγραμμα σε ένα διαφημιζόμενο; «Για παράδειγμα, 

μπορούμε να υπολογίσουμε ποιο ποσοστό του διαφημιστικού κονδυλίου πρέπει 

να χρησιμοποιηθεί για να κερδίσετε πελάτες από τον ανταγωνισμό και ποιο 

ποσοστό πρέπει να χρησιμοποιηθεί για να προστατέψει τη δική σας μάρκα 

αυξάνοντας ταυτόχρονα τη πιστότητα των καταναλωτών σας!»7. Σε συνδυασμό 

με το T.G.I. χρησιμοποιείται το ερευνητικό πρόγραμμα Sesame, το οποίο έχει 

σχεδιαστεί από την JWT, μετά από 15 χρόνια έρευνας στις αγορές όλου του 

κόσμου, με σκοπό να αυξήσει την αποτελεσματικότητα του στρατηγικού 

σχεδιασμού και αγοράς χωρο-χρόνου στα Μέσα. To Sesame στηρίζεται σε ένα 

εξελιγμένο λογισμικό σχεδιασμού και δίνει τη δυνατότητα στα στελέχη του 

τμήματος Μέσων να κατανέμουν με μεγάλη ακρίβεια το διαφημιστικό 

προϋπολογισμό στην τηλεόραση. Επιπλέον το Sesame υποδεικνύει πώς μπορεί να 

προσεγγισθεί το σωστό ποσοτικά κοινό-στόχος. Με ποια συχνότητα και ποια είναι 

η καταλληλότερη εποχή του χρόνου για να γίνει αυτή η επικοινωνία, λαμβάνοντας 

υπόψη την καμπύλη εποχικότητας των πωλήσεων και το κόστος του τηλεοπτικού 

χρόνου. «Στη συνέχεια υπολογίζει το λεγόμενο carry over effect, το βαθμό 

δηλαδή, στον οποίο μια καμπάνια συνεχίζει να 'πουλάει' ακόμα κι όταν δεν είναι 

στον αέρα»8. 

7 Καταχώρηση της Spot/Thompson με τίτλο: «Ελληνόπουλα: Τι σκαρώνουν στον ελεύθερο χρόνο 
τους;», στην εφημερίδα ΗΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, 6.2.1994. 

8 Καταχώρηση της Spot/Thompson με τίτλο: «Πως η διαφήμιση σας μπορεί να συνεχίσει να 
'πουλάει' ακόμα κι όταν δεν είναι στον αέρα» στην εφημερίδα Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, 23.1.1994. 
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Σε μια εποχή οικονομικής ύφεσης όπου οι διαφημιζόμενοι περικόπτουν 

τους διαφημιστικούς προϋπολογισμούς τους και προσπαθούν να συμπιέσουν το 

κόστος τους για να διαφυλάξουν τα κέρδη τους, η προσοχή τους είναι στραμμένη 

στην αποτελεσματικότητα της διαφημιστικής τους επένδυσης. Η Spot/Thompson 

απαντά σε αυτό το αίτημα της αγοράς με τον τρόπο που ένας ηγέτης μπορεί να 

μιλήσει. Προβάλλει με αυτοπεποίθηση και υπερηφάνεια την υψηλή και 

αποκλειστική της τεχνογνωσία. Τεκμηριώνει την αποτελεσματικότητα της. 

Απαντά στην ουσία των προβλημάτων των διαφημιζομένων. Το τμήμα Μέσων 

έχει αναδειχθεί σε ένα «άλογο κούρσας». Ο ανταγωνισμός μεταξύ των 

διαφημιστικών εταιριών για την αναζήτηση νέων πελατών (ακόμα και μέσα από 

τα πελατολόγια των άλλων διαφημιστικών εταιριών) κορυφώνεται. Η 

χαρακτηριστική φράση που ακούγεται όλο και πιο συχνά στο διαφημιστικό χώρο: 

«Ένας πελάτης επιλέγει μια διαφημιστική εταιρία για το δημιουργικό της, μένει 

για το καλό τμήμα Μέσων και φεύγει αν δυσαρεστηθεί από την ποιότητα 

υπηρεσιών του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών», λαμβάνεται σοβαρά υπόψη 

από τη Spot/Thompson. 

Οργάνωση - Δομή - Ρόλοι 

Η Spot/Thompson διοικείται από ένα ολιγομελές Διοικητικό Συμβούλιο το 

οποίο απαρτίζεται από τρεις συνεταίρους οι οποίοι κατέχουν την πλειοψηφία των 

μετοχών της εταιρίας και φέρουν τους τίτλους του Προέδρου, του Διευθύνοντα 

Συμβούλου και του Γενικού Διευθυντή. Παράλληλα έχουν κατανείμει μεταξύ 

τους ειδικότερες περιοχές ευθύνης που συνδέονται με τη διαχείριση των 
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διαφημιστικών λογαριασμών των πελατών τους. Σύμφωνα με αυτή τη 

διευθέτηση, ο Πρόεδρος, ως κορυφαίος Δημιουργικός είναι επικεφαλής του 

Δημιουργικού δυναμικού της εταιρίας. Ο Διευθύνων Σύμβουλος είναι επικεφαλής 

των τριών (εκ των έξι) ομάδων του Τμήματος εξυπηρέτησης Πελατών, ενώ για τις 

άλλες τρεις ομάδες, επικεφαλής είναι ο Γενικός Διευθυντής. 

Προς το εσωτερικό της εταιρίας προβάλλουν ως στοιχεία εταιρικής 

ταυτότητας: 

ΐ. την ηγετική θέση της Spot/Thompson στην ελληνική αγορά, 

iL την υψηλή τεχνογνωσία, 

iii. τη δημιουργικότητα που στηρίζεται στη θεώρηση και ανάλυση των 

πραγμάτων σε βάθος, 

ΐν.την αποτελεσματικότητα και την ισχυρή διαπραγματευτική δυναμική στα 

Μέσα, 

ν. την πολυετή εμπειρία σε διαφορετικές αγορές, 

vi. την άριστη εσωτερική οργάνωση, 

νϋ.το ομαδικό πνεύμα, 

viii.TOV επαγγελματισμό 

ix. την ανάπτυξη πρωτοβουλιών από τα στελέχη. 

Με άλλα λόγια καλλιεργούν την ενότητα και την εταιρική υπερηφάνεια 

πάνω σε δύο άξονες: τον τεχνοκρατικό, τον οποίο προωθεί η JWT διεθνώς και τον 

αξιακό, ο οποίος υποστηρίζει αρχές και πρακτικές γενικής αποδοχής από το 

σύνολο του διαφημιστικού κλάδου. 
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To οργανόγραμμα της Spot/Thompson είναι τυπικό για μια εταιρία που 

παρέχει πλήρεις υπηρεσίες marketing και επικοινωνίας στους πελάτες της. Επίσης 

η ανάπτυξη όλων των ειδικευμένων τμημάτων καθώς και η εσωτερική τους 

διάρθρωση αντικαθρεφτίζουν τη σύνθετη δομή ενός μεγάλου οργανισμού (βλ. 

διάγραμμα). Διακρίνουμε τρία διοικητικά επίπεδα στο εσωτερικό των τμημάτων: 

1. Ανώτερα Διευθυντικά στελέχη, τα οποία έχουν επιτελικές αρμοδιότητες 

(π.χ. διοίκηση, χάραξη στρατηγικής). 

2. Μεσαία στελέχη, τα οποία έχουν περιορισμένες διοικητικές ευθύνες και 

συμμετέχουν στη χάραξη στρατηγικής. 

3. Στελέχη που βρίσκονται στη βάση της ιεραρχίας. 

Αναλυτικά, τα τμήματα διαρθρώνονται ως εξής: 

Τμήιια Εξυπηρέτησης Πελατών 

Δύο διευθυντές μοιράζονται τους διαφημιστικούς λογαριασμούς της 

εταιρίας. Οι διαφημιστικοί λογαριασμοί διαιρούνται σε έξι ομάδες οι οποίες ανά 

τρεις ανατίθενται σε κάθε διευθυντή. Ο κάθε διευθυντής υποστηρίζεται από δύο 

Επιμελητές Λογαριασμών, οι οποίοι με τη σειρά τους έχουν ευθύνη για μια υπο­

ομάδα των διαφημιστικών λογαριασμών, ένα βοηθό και μια γραμματέα. 

Τμήμα Έρευνας και Στρατηγικού Σχεδιασιιού 

Η Spot/Thompson είναι μια από τις ελάχιστες διαφημιστικές εταιρίες στην 

ελληνική αγορά που έχουν συστήσει ειδικό τμήμα Έρευνας και Στρατηγικού 

Σχεδιασμού (Account Planning). Διεθνώς θεωρείται ένα από τα πλέον βασικά 

τμήματα. Η δημιουργία αυτού του τμήματος κρίθηκε αναγκαία καθώς η εταιρία 

αύξησε τις δραστηριότητες της με τους διεθνείς πελάτες. Το τμήμα λειτουργεί 
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συνολικά πέντε χρόνια (από το 1988) και έχει γίνει αποδεκτό από τη δομή της 

εταιρίας. Συνεργάζεται στενά με το τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών σε θέματα 

στρατηγικής που εστιάζονται σον καταναλωτή. Στελεχώνεται από τη διευθύντρια 

και δύο ερευνητές. 

Δημιουργικό τμήμα 

Το Δημιουργικό τμήμα τηρεί παρεμφερείς οργανωτικές αναλογίες με το 

τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών: τρεις διευθυντές, έκαστος των οποίων προΐσταται 

δύο καλλιτεχνικών διευθυντών (Art Directors), ομάδας κειμενογράφων και 

σχεδιαστών, επιμερίζονται τις ομάδες των διαφημιστικών λογαριασμών. Στη 

Spot/Thompson το τμήμα Παραγωγής έχει αναβαθμιστεί σε ειδικευμένη 

θυγατρική εταιρία παραγωγής διαφημιστικών ταινιών, τη Movielab. 

Τμήιια Μέσων 

Η Spot/Thompson έχει ισχυροποιήσει τη θέση του τμήματος Μέσων 

στοχεύοντας να προσφέρει εξειδικευμένες υπηρεσίες στους πελάτες της. Οι 

τομείς του Προγραμματισμού και της Αγοράς Χώρου και Χρόνου στα Μέσα είναι 

ξεχωρισμένοι. Επικεφαλής είναι η Διευθύντρια Μέσων η οποία προΐσταται των 

Διευθυντών Προγραμματισμού και Αγοράς χωρο-χρόνου. 

Επιπλέον έχει συσταθεί και μια νέα εξειδικευμένη εταιρία που ονομάζεται 

«Maxi-Media Sponsoring» η οποία εστιάζει στις χορηγίες τηλεοπτικών εκπομπών 

και σε προωθητικές ενέργειες στα Μέσα που αποσκοπούν να παρακάμψουν το 

πρόβλημα της «φόρτισης» (clutter). 
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Τμήμα New Business 

Είναι ένα νέο τμήμα της Spot/Thompson. Συνεργάζεται με τη JWT 

Λονδίνου, η οποία είναι το στρατηγείο της JWT στην Ευρώπη. Αναζητά νέους 

πελάτες. Διαγράφει τη μελλοντική πορεία ανάπτυξης της εταιρίας. Πραγματοποιεί 

εταιρικές καταχωρήσεις στον Τύπο δημοσιεύει στοιχεία, οργανώνει εκδηλώσεις 

προβολής. Του τμήματος προΐσταται ο Διευθύνων Σύμβουλος βοηθούμενος από 

ένα στέλεχος. 

Οικονομικές Υπηρεσίες 

Οι οικονομικές υπηρεσίες έχουν κάθετη οργάνωση με πολλούς 

εξειδικευμένους τομείς και αντίστοιχους υπευθύνους. Επικεφαλής είναι ο 

Οικονομικός Διευθυντής ο οποίος συνεργάζεται άμεσα με τη Διοίκηση. 

Το Τμήμα Μηχανοργάνωσης και το Τμήμα Κυκλοφορίας (Traffic) 

στελεχώνονται το καθένα από έναν επικεφαλής και τρεις βοηθούς. 
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SPOT/THOMPSON 

Η διεθνής ομάδα διευθυντικών στελεχών 

Μετά από απαίτηση πολυεθνικού πελάτη του δικτύου της JWT, ο οποίος 

θέλει να απολαμβάνει το ίδιο υψηλό επίπεδο υπηρεσιών ανά τον κόσμο, καθώς 

επίσης επιδιώκει την εκλογίκευση των στρατηγικών marketing και επικοινωνίας 

παγκοσμίως, εντάχθηκε στο δυναμικό της Spot/Thompson μια ομάδα 

διευθυντικών στελεχών προερχόμενα από την JWT Λονδίνου. Η βρετανική ομάδα 

απαρτίζεται από ένα διευθυντή Εξυπηρέτησης Πελατών, δύο Δημιουργικούς 

διευθυντές, ένα διευθυντή Τηλεοπτικής Παραγωγής και ένα διευθυντή 

Προγραμματισμού Μέσων. Η Spot/Thompson προβάλλει στην αγορά τα διεθνή 

της στελέχη. Εντούτοις, στο εσωτερικό, μετά από έξι μήνες συνεργασίας, η 

διαδικασία προσαρμογής δεν φαίνεται να έχει ολοκληρωθεί και για τα δύο μέρη. 

Οι διαφορές επαγγελματικής κουλτούρας είναι σημαντικές. 

Διοίκηση 

Αν ανατρέξουμε και πάλι στην τυπολογία των οργανωτικών δομών του 

Morgan (1989, σελ. 66) διαπιστώνουμε ότι η απεικόνιση του οργανογράμματος 

της Spot/Thompson αποτελεί σύνθεση δύο μοντέλων: της γραφειοκρατίας που 

διοικείται από ομάδα ανώτερων στελεχών (the bureaucracy with a senior 

management team) και της γραφειοκρατίας στην οποία λειτουργούν ομάδες 

εργασίας και ομάδες ειδικών καθηκόντων (the bureaucracy with project teams and 

task forces). Η Spot/Thompson βρίσκεται στο μεταίχμιο δύο φιλοσοφιών ηγεσίας 

οι οποίες την οδηγούν στην υιοθέτηση δύο παραλλήλων και ενίοτε 
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συγκρουόμενων πολιτικών διοίκησης. Η τριμελής ομάδα Διοίκησης συγκεντρώνει 

στα χέρια της όλες τις εξουσίες και τις σημαντικότερες αρμοδιότητες. Έχει επίσης 

τον τελευταίο λόγο σε όλα τα θέματα, παρεμβαίνοντας συχνά στο πεδίο ευθύνης 

των διευθυντικών στελεχών και στην καθημερινή λειτουργία των τμημάτων. Η 

διάθεση ιεραρχικής επιβολής γίνεται αισθητή σε όλη την εταιρία. Αντιθέτως στο 

εσωτερικό των τμημάτων προωθείται η συναινετική διαδικασία λήψης 

αποφάσεων, θεσμοποιείται η συμμετοχή και η συνεργασία μέσα από τη 

λειτουργία ενδοτμηματικών και διατμηματικών ομάδων εργασίας που 

συστήνονται για τη διαχείριση των διαφημιστικών καμπανιών των πελατών της 

εταιρίας. Η οριζόντια αλληλόδραση στελεχών διαφορετικών ειδικοτήτων και 

βαθμίδων διασφαλίζει την ευελιξία ανταπόκρισης σε ανάγκες και απαιτήσεις, τη 

διάχυση της πληροφόρησης και της γνώσης, τη δημιουργικότητα και την 

καινοτομία στη χάραξη επικοινωνιακών στρατηγικών. Η διαδικασία αυτή στη 

Spot/Thompson δε διακρίνεται μόνο για τα καθιερωμένα παγκοσμίως γνωρίσματα 

της επαγγελματικής πρακτικής των διαφημιστικών εταιριών αλλά πρωτίστως 

φέρει τη σφραγίδα των προδιαγραφών και της φιλοσοφίας της JWT Worldwide. 

Σε ό,τι αφορά στη σχέση συνεργασίας της Spot/Thompson με τη JWT Λονδίνου, 

η ομάδα διοίκησης διατηρεί μια αυτονομία επιλογών, γεγονός που δημιουργεί 

κλίμα έντασης ανάμεσα στις δύο εταιρίες. 

Η φιλοσοφία διοίκησης της Spot/Thompson με τα μάτια των στελεχών της 

Στο εγχείρημα αυτό έχουμε τη συνδρομή αποκλειστικά των στελεχών του 

τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών. Τα στελέχη των άλλων τμημάτων στις 
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προσωπικές τους συνεντεύξεις αλλά και στις άτυπες συνομιλίες μας κατά τη 

διάρκεια διεξαγωγής της συμμετοχικής παρατήρησης απέφυγαν να σχολιάσουν 

θέματα που άπτονταν των διοικητικών πρακτικών. Αποφασίσαμε να 

παρουσιάσουμε τη σκοπιά των Υπεύθυνων Λογαριασμών όλων των βαθμίδων εν 

γνώσει των περιορισμών που θέτει μια μερική καταγραφή. Θεωρούμε όμως ότι η 

εικόνα που μας δίνουν για τη Spot/Thompson αποτυπώνει τα θετικά στοιχεία 

αλλά και τα προβλήματα στις πραγματικές τους διαστάσεις. 

Είναι όλοι τους στελέχη με πολυετή προϋπηρεσία στην εταιρία και έχουν 

αποκτήσει ευρεία αντίληψη των εταιρικών πραγμάτων χάρη στον κρίσιμο ρόλο 

του εσωτερικού συντονιστή που επιτελούν. Οι απόψεις τους συγκλίνουν. Θα 

μπορούσαμε να τα χαρακτηρίσουμε ως στελέχη με υψηλό βαθμό ένταξης στην 

εταιρία. Έχουν ενστερνιστεί και εκφράζουν -λόγω και έργω- κυρίως τις διεθνείς 

αξίες της JWT, τόσο για τη μεθοδολογία και τον τρόπο σκέψης πάνω στη 

διαφήμιση (δίνοντας έμφαση στη σημασία της έρευνας και της ανάλυσης στη 

χάραξη της στρατηγικής) όσο και τις φιλελεύθερες αρχές διοίκησης. Προάγουν το 

υψηλό επαγγελματικό ήθος, τη συνεργασία, την ομαδικότητα, την εμψύχωση και 

την ανάπτυξη των ικανοτήτων του ανθρώπινου δυναμικού. Σέβονται και αγαπούν 

το επάγγελμα τους. Διακρίνουμε την υπερηφάνεια στα λόγια τους όταν 

αναφέρονται στα στοιχεία που διακρίνουν την Spot/Thompson και την JWT, 

τονίζοντας το στοιχείο της συνέχειας της διεθνούς εταιρικής ταυτότητας. Όμως, 

απέναντι στο θετικό φορτίο υπάρχει και το αρνητικό αντίβαρο στη ζυγαριά τού 

επιχειρούμενου απολογισμού. Διακρίνουν δύο περιόδους στη διαμόρφωση του 

εταιρικού κλίματος. 
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Η πρώτη περίοδος είναι η πλέον μακροχρόνια και συνδέεται με τη 

θεαματική πορεία ανάπτυξης και ηγεσίας της Spot/Thompson. Η Spot/Thompson 

έφτασε σε αυτό το εντυπωσιακό αποτέλεσμα μέσα από έναν επιτυχή συνδυασμό 

αλληλοεπικουρούμενων παραγόντων: οργάνωση, τεχνογνωσία, μεθοδολογία, 

πρωτοπορία, δημιουργικότητα, επιλογή σωστών στελεχών, ομαδικότητα και 

επιχειρηματικότητα. 

«Στο εσωτερικό της εταιρίας το κλίμα ήταν πολύ καλό. Ο ανταγωνισμός 

μεταξύ των στελεχών κρατιόταν σε αξιοπρεπή επίπεδα. Ο καθένας μας εργαζόταν 

αποδοτικά μέσα στην ομάδα του, αλλά και ατομικά, φροντίζοντας να 

υλοποιούνται οι εταιρικοί στόχοι και να προωθείται η εικόνα της ενότητας προς 

τους πελάτες. Οι ιεραρχίες δεν ήταν ιδιαίτερα αισθητές και οι επιβραβεύσεις για 

τις καλές δουλειές ήταν ένα ισχυρό κίνητρο βελτίωσης και ενδυνάμωσης των 

εσωτερικών δεσμών. 

Αυτή η ισορροπία φαίνεται να ανατρέπεται τώρα, στην είσοδο μιας 

δεύτερης περιόδου, που το κύριο χαρακτηριστικό της είναι η ένταση. Η ανώτατη 

διοίκηση έχει σκληρύνει τη στάση της, εμφανίζοντας ένα πιο αυταρχικό πρόσωπο. 

Η εκχώρηση αρμοδιοτήτων συχνά είναι εικονική καθώς δεν συνοδεύεται από την 

απαραίτητη αυτονομία δράσης και απόφασης. Οι επιβραβεύσεις είναι πιο σπάνιες. 

Παράλληλα, οι ανταγωνισμοί οξύνονται και οδηγούν στην υιοθέτηση αθέμιτων 

τρόπων προσωπικής ανόδου και προβολής από ορισμένα στελέχη. 

Δημιουργούνται «κλίκες». Οι ίντριγκες και τα παιχνίδια εξουσίας γίνονται 

στοιχείο της καθημερινότητας. Οι συνέπειες αυτών των εξελίξεων είναι ιδιαίτερα 
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ζημιογόνες για την εταιρία καθώς επηρεάζουν αρνητικά το ηθικό των στελεχών 

και την απόδοση τους». 

Θεωρούμε ότι η Spot/Thompson βρίσκεται σε ένα μεταβατικό στάδιο της 

ζωής της. Οι κακές πρακτικές παρόλο που εμφανίζονται να κερδίζουν έδαφος δεν 

έχουν υποσκελίσει τα καλά συνεκτικά στοιχεία που της έδωσαν την ταυτότητα 

της. Ενέχουν, όμως, κινδύνους για το μέλλον. Η Spot/Thompson χρειάζεται να 

κατανοήσει τις πραγματικές ανάγκες και να επανατοποθετηθεί, εγκαταλείποντας 

ενδεχομένως τον διοικητικό δυϊσμό (dual governance) και προχωρώντας πιο 

τολμηρά και με περισσότερη εμπιστοσύνη προς τους ανθρώπους της σε μια 

πραγματικά δημοκρατική φιλοσοφία ηγεσίας. Η θεμελίωση των αποφάσεων σε 

μια διαδικαστική δικαιοσύνη (procedural justice)9 θα διασφαλίσει το αναγκαίο 

κεφάλαιο εμπιστοσύνης ώστε να μη συγκρούονται τα ατομικά με τα εταιρικά 

συμφέροντα. Μάλιστα, μπορεί να οδηγήσει ένα βήμα ακόμα πιο πέρα. Το 

αίσθημα ότι η δικαιοσύνη είναι καθημερινή πράξη, καλλιεργεί την αμοιβαιότητα 

και την ανταποδοτικότητα ανάμεσα στην εταιρία και τα στελέχη της, αλλά και 

μεταξύ των στελεχών με διαφορετικές επαγγελματικές κουλτούρες. Η στρατηγική 

«κερδίζω-κερδίζεις» ανταμείβει, πάντα, γενναιόδωρα. 

9 Economist, (16.12.1995), Trust in me, σελ. 77. 
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Η Διαδικασία Σχεδιασμού και Παραγωγής της 

Διαφημιστικής Καμπάνιας για το Τηλεοπτικό Περιοδικό 

«Τι στη TV» 

Ο πελάτης 

Ο Jean Jacques Lesueur, ιδιοκτήτης των Αθηναϊκών Εκδόσεων Α.Ε. 

αποφασίζει να λανσάρει ένα νέο τίτλο τηλεοπτικού περιοδικού, το «Τι στην TV», 

επιδιώκοντας να διεισδύσει σε μια αγορά εξαιρετικά ανταγωνιστική και η οποία 

χαρακτηρίζεται ήδη ως υπερκορεσμένη. Το «Τι στην TV» οφείλει να αναμετρηθεί 

-επικοινωνιακά και εμπορικά- με καθιερωμένους αντιπάλους όπως είναι τα 

τηλεοπτικά περιοδικά «7 Μέρες στην TV», «TV Ζάππινγκ», «Τηλέραμα», 

«Τηλεθεατής», «Τηλεκοντρόλ» και η παραδοσιακή «Ραδιοτηλεόραση», 

προκειμένου να κερδίσει το δικό του κοινό. Δεν στοχεύει στη διεύρυνση του 

αναγνωστικού κοινού, καθώς παρατηρείται κυκλοφοριακή στασιμότητα, αλλά 

στην απόσπαση μεριδίου του κοινού των ανταγωνιστών του. Για τον Jean Jacques 

Lesueur το εν λόγω εκδοτικό εγχείρημα εντάσσεται στα πλαίσια των ευρύτερων 

επιχειρηματικών του σχεδίων . Μετά τη διακοπή της συνεργασίας του με τις 

εκδόσεις Hachette-Rizzoli και την ολοκλήρωση της διαδικασίας μεταβίβασης και 

χωρισμού των μετοχών το Νοέμβριο του 1992, είχε ως πρωτεύοντα στόχο να 

αξιοποιήσει και να αναπτύξει τις υφιστάμενες ιδιόκτητες εκτυπωτικές μονάδες με 

την έκδοση περιοδικών. Το «Τι στην TV» είναι το πρώτο βήμα, ενώ στη 

10 Βλέπε συνέντευξη του Jean Jacques Lesueur στο περιοδικό Σύγχρονη Διαφήμιση, τ. 578, 
16.2.1994, σελ. 16-21. 
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συνέχεια ακολουθούν το αθλητικό περιοδικό «Σπορ & Σκορ» και το οικονομικό 

περιοδικό «Success». Ο Jean Jacques Lesueur δεν πτοείται από το δύσκολο 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Αντιθέτως, οι φιλοδοξίες του είναι υψηλές. Διαβλέπει 

δε, ότι οι προοπτικές ανάπτυξης είναι ευοίωνες11. 

Η ανάθεση του διαφημιστικού λογαριασμού του περιοδικού «Τι στην TV», 

ύψους 180 εκατομμυρίων δραχμών, στην εταιρία Spot/Thompson έγινε ύστερα 

από μεσολάβηση της διευθύντριας της Maxi-Media Sponsoring η οποία στο 

παρελθόν είχε διατελέσει συνεργάτιδα του J.J. Lesueur. 

Η Spot/Thompson κατά τη διαδικασία οργάνωσης, παρουσίασης και 

συζήτησης των διαφημιστικών της προτάσεων με τον πελάτη 

Η σύσταση της διατμηματικής ομάδας 

Με την ανάληψη του διαφημιστικού λογαριασμού του περιοδικού «Τι στην 

TV» από τη Spot/Thompson συστήθηκε η διατμηματική ομάδα που θα είχε την 

ευθύνη του στρατηγικού σχεδιασμού και υλοποίησης της διαφημιστικής 

καμπάνιας. Σε αυτήν την ευρεία ομάδα εργασίας συμμετέχουν: 

L Τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών: ο ένας εκ των Διευθυντών του τμήματος 

και δύο Επιμελητές Λογαριασμών που ανήκουν σε ομάδα ευθύνης του. 

ii. Δημιουργικό τμήμα: ένας εκ των Δημιουργικών Διευθυντών 

υποστηριζόμενος από ομάδα στελεχών που εργάζεται υπό την εποπτεία 

του. 

11 Ένα χρόνο αργότερα, δηλώνει ότι διαψεύστηκαν οι αρχικές προσδοκίες του, op. ibid. 
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iii. Τμήμα Μέσων: η διευθύντρια Μέσων. 

iv.H διευθύντρια της Maxi-Media Sponsoring (χορηγίες στα Μέσα και 

promotions). 

v. Spot/Thompson Direct: η διευθύντρια υποστηριζόμενη από ομάδα 

στελεχών της εταιρίας. 

Εσωτερικές διεργασίες που έχουν προηγηθεί της πρώτης κοινής συνεδρίασης 

με τον πελάτη 

Στη Spot/Thompson τηρούνται τα τυπικά στάδια παραγωγής μιας 

διαφημιστικής καμπάνιας: 

1. Ο Jean Jacques Lesueur ενημέρωσε τη διαφημιστική εταιρία για τα κύρια 

χαρακτηριστικά του νέου τηλεοπτικού περιοδικού που ετοιμάζεται να εκδώσει, 

καθώς επίσης και για τους στόχους marketing που έχει θέσει. Από τη 

Spot/Thompson ζητά πλήρεις διαφημιστικές προτάσεις (στρατηγική, κοινό-

στόχος, ανάγκες της αγοράς, δημιουργικές προτάσεις, στρατηγική Μέσων) και 

πρόγραμμα προωθητικών ενεργειών για το λανσάρισμα του περιοδικού «Τι στη 

TV»12 (Advertising Brief). 

2. Με βάση το advertising brief3 ολοκληρώθηκε η συγκέντρωση και η 

αξιολόγηση των στοιχείων για το προϊόν και τον ανταγωνισμό του από την ομάδα 

του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών. 

12 Η επιλογή του τίτλου του περιοδικού έγινε από το επιτελείο του Jean Jacques Lesueur. 

13 Βλέπε: Γεωργιάδης, Η. (1992). Το περιεχόμενο και η σημασία του advertising brief. Εισήγηση 

στο Γ' Συνέδριο ΕΙΜ-ΕΕΔΕ. 
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3. Στη συνέχεια έγινε η προετοιμασία του «creative brief», δηλαδή η 

διαμόρφωση των βασικών αξόνων της στρατηγικής14. Σε αυτή τη διαδικασία 

εμπλέκονται πάντα όλα τα τμήματα (λειτουργία της διατμηματικής ομάδας). Το 

τμήμα της Εξυπηρέτησης Πελατών θέτει τον γενικό προβληματισμό γύρω από το 

προϊόν -συνεργάζεται δε στενά με το τμήμα Έρευνας και Στρατηγικού 

Σχεδιασμού (Account Planning). Το τμήμα Μέσων αναζητά τον τρόπο που θα 

προσεγγίσει τη λύση και κάνει προτάσεις προς το Δημιουργικό τμήμα. Το 

Δημιουργικό τμήμα συνεργάζεται μεν με το τμήμα Εξυπηρέτησης Πελατών και 

το τμήμα Μέσων, λειτουργεί ωστόσο, με μια σχετική αυτονομία. Η στρατηγική 

είναι κυρίως συναπόφαση των διευθυντών των τμημάτων Εξυπηρέτησης 

Πελατών και του Δημιουργικού Διευθυντή. Το κοινό-στόχος μιας διαφημιστικής 

καμπάνιας το καθορίζουν σε συνεργασία τα τμήματα Εξυπηρέτησης Πελατών, 

Έρευνας και Στρατηγικού Σχεδιασμού, και Μέσων15. 

Αποτέλεσμα αυτής της πολλαπλής αλληλόδρασης είναι οι ακόλουθες 

στρατηγικές κατευθύνσεις για το περιοδικό «Τι στη TV» όπως διατυπώθηκαν στις 

επίσημες προτάσεις προς τον πελάτη16. 

Διαφημιστικοί στόχοι: 

«Το 'Τι στη T V είναι άλλο ένα τηλεοπτικό περιοδικό στη ζωή μας μέσα 

στη πληθώρα αυτών που ήδη κυκλοφορούν. Για να επιτύχουμε μεγάλη 

κυκλοφορία του νέου περιοδικού πρέπει: 

14 Βλέπε υπόδειγμα του «Brief για το Δημιουργικό» της Spot/Thompson στο Παράρτημα. 

15 Η περιγραφή της συνεργασίας των τμημάτων της Spot/Thompson κατά τη διαδικασία του 
στρατηγικού σχεδιασμού δόθηκε από τη Διευθύντρια του τμήματος Μέσων. 
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• να γίνει γνωστό το όνομα του περιοδικού 

• να κάνουμε γνωστή την ύλη του 

• να διαφοροποιήσουμε το δικό μας περιοδικό από τα άλλα ανταγωνιστικά 

περιοδικά με τα ιδιαίτερα στοιχεία ύλης που διαθέτουμε (φωτορομάντζο, 

παιδικό τμήμα κόμικς) 

• να επιτύχουμε υψηλή δοκιμή 

Positioning 

«Το 'Τι στη T V είναι το νέο περιοδικό ποικίλης ύλης που είναι 

τηλεπεριοδικό και κυκλοφορεί κάθε Πέμπτη» . 

Ο Ρόλος της διαφήμισης είναι: 

i. να εκπαιδεύσει το κοινό, να το κάνει να μάθει, να δει το νέο 

τηλεπεριοδικό, 

ii. να το πείσει να το αγοράσει για την πλούσια ύλη του, 

iii.να υπογραμμίσει το στοιχείο ότι κυκλοφορεί νωρίτερα από τα υπόλοιπα 

αντίστοιχα περιοδικά. 

Δημιουργική Στρατηγική 

«Η δημιουργική στρατηγική αναπτύσσεται σε δύο στάδια: 

i. Προδιαφήμιση αινιγματικού χαρακτήρα (teaser campaign) με την οποία 

δημιουργείται η αίσθηση στο κοινό ότι κάτι νέο και σημαντικό πρόκειται 

1 6 Πηγή: Spot/Thompson (Μάρτιος 1993): Στρατηγική και Δημιουργικές Προτάσεις του νέου TV 
περιοδικού. 

17 Το «Τι στη TV» προβάλλεται ως ένα τηλεοπτικό περιοδικό που διαφέρει από τα ήδη υπάρχοντα 
στην ελληνική αγορά καθώς α) είναι ταυτόχρονα περιοδικό ποικίλης ύλης για όλη την 
οικογένεια, β) κυκλοφορεί μια μέρα πριν από όλα τα ανταγωνιστικά τηλεπεριοδικά, 
αιφνιδιάζοντας ευχάριστα το κοινό και δυσάρεστα τους ανταγωνιστές. 
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να λανσαριστεί στον τηλεοπτικό τύπο. Για να είναι αποτελεσματική η 

προδιαφήμιση, για να εξάψει δηλαδή την περιέργεια και να ενισχύσει την 

προσδοκία και το ενδιαφέρον για το νέο προϊόν, επιλέγεται να 

προβληθεί με υψηλή συχνότητα στα Μέσα. 

ii. Η κύρια καμπάνια ακολουθεί (follow up campaign) και ανακοινώνει την 

έκδοση του νέου τηλεπεριοδικού το περιεχόμενο του και την ημερομηνία 

κυκλοφορίας του». 

Στα πλαίσια της επικοινωνιακής στρατηγικής «λανσαρίσματος» του 

περιοδικού εντάσσεται και ένα πρόγραμμα προωθητικών ενεργειών18 με τους 

ακόλουθους στόχους: 

ϊ. Ενίσχυση της εικόνας του περιοδικού. 

ii. Κτίσιμο και ενίσχυση της πιστότητας των αναγνωστών στο περιοδικό. 

iii. Επίτευξη ενεργού συμμετοχής του κοινού-στόχος. 

iv. Επίτευξη σταθερής υψηλής κυκλοφορίας. 

ν. Επικοινωνία των στοιχείων που διαφοροποιούν το περιοδικό από τα ήδη 

υπάρχοντα. 

Η Spot/Thompson Direct έχει την ευθύνη να εισηγηθεί τον προσφορότερο 

προωθητικό μηχανισμό φροντίζοντας μάλιστα να διαφοροποιηθεί από αντίστοιχες 

ενέργειες του ανταγωνισμού. Η πρόταση της είναι να πραγματοποιηθεί μέσω του 

«Τι στη TV» ένας διαγωνισμός καταναλωτή που να συνδέεται άμεσα είτε με το 

όνομα είτε με τη θεματολογία του περιοδικού. Το κοινό-στόχος καλείται να πάρει 

1 8 Πηγή: Spot/Thompson Direct (Μάρτιος 1993): «Τι στη TV» Πρόγραμμα Προωθητικών 
Ενεργειών. 
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μέρος στον διαγωνισμό για να κερδίσει σημαντικά χρηματικά ποσά ή ένα πολύ 

σημαντικό δώρο. 

Συνεδρίαση Α': 

Επιτελεία Spot/Thompson, Spot/Thompson Direct, J.J. Lesueur 

Κύριο θέμα της πρώτης συνεδρίας είναι η στρατηγική στα Μέσα. 

Παράλληλα συζητείται και ο διαγωνισμός που θα λανσάρει το περιοδικό. Από την 

πλευρά της Spot/Thompson παρίστανται οι διευθυντές των τμημάτων. Από την 

πλευρά των Αθηναϊκών Εκδόσεων παρίστανται ο Jean Jacques Lesueur με 

τετραμελές επιτελείο το οποίο απαρτίζεται από τον Διευθυντή του περιοδικού, τον 

Marketing Manager, τον Δημιουργικό Διευθυντή και την υπεύθυνη Διαφημίσεων. 

Η συνάντηση πραγματοποιείται στη μεγάλη αίθουσα συνεδριάσεων της 

διαφημιστικής εταιρίας. Το καλωσόρισμα του πελάτη γίνεται σε κλίμα 

εγκαρδιότητας και χιούμορ. Άτυπες σχέσεις που γρήγορα όμως γίνονται τυπικές 

μόλις όλοι πάρουν τις θέσεις τους γύρω από το τραπέζι. Οι δύο πλευρές -τα 

στελέχη της διαφημιστικής εταιρίας και του διαφημιζόμενου- κάθονται 

αντικριστά -«αντιπαρατάσσονται». Παρόλο που είναι σύμμαχοι και επιθυμούν να 

πετύχουν κοινούς στόχους, μοιάζουν να θωρακίζονται, ο καθένας στο στρατόπεδο 

του, με τους δικούς του. Μοναδική εξαίρεση αποτελεί η Διευθύντρια της Maxi­

Media Sponsoring η οποία επιλέγει να καθίσει δίπλα στον J.J. Lesueur 

υπογραμμίζοντας το συνδετικό της ρόλο ανάμεσα στη διαφημιστική εταιρία και 

το διαφημιζόμενο και εκφράζοντας κατ' αυτόν τον τρόπο μια διπλή αφοσίωση και 
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αίσθημα αυξημένης ευθύνης, τόσο απέναντι στη σημερινή εργοδότρια εταιρία 

όσο και στο παλιό της συνεργάτη. Υπάρχει ένα μόνιμο μειδίαμα στα χείλη της. Το 

ύφος της είναι υπεροπτικό και σαρκαστικό. Τα μάτια της «παίζουν» συνεχώς σαν 

να υφαίνουν παιχνίδια, σαν να αναμετρά τους άλλους, σαν να μην έχει μόνιμους 

συμμάχους και να στηρίζεται μόνο στον εαυτό της. Όλοι είναι σε θέση 

εγρήγορσης. Ανταλλάσσουν γρήγορες διερευνητικές ματιές και βλέμματα 

σύμπνοιας με τους άμεσους συνεργάτες τους, χωρίς να παραλείπουν ωστόσο να 

συμμετέχουν στο παιχνίδι των κοινωνικών αβροτήτων και των αστεϊσμών που 

διευκολύνει την αμοιβαία εξοικείωση. Η νεοσύστατη συνεργασία και συμμαχία 

κρίνεται κάθε λεπτό. Η εμπιστοσύνη και η επιφυλακτικότητα συνυπάρχουν. Όλοι 

προσπαθούν να μαντέψουν σκέψεις και προθέσεις, να αποσπάσουν περισσότερες 

πληροφορίες. Δεν ανοίγουν όλα τα χαρτιά τους. Τηρούνται όλοι οι κανόνες και το 

τελετουργικό της διπλωματικής τέχνης. 

Αναμένοντας την άφιξη της Διευθύντριας των Μέσων για να παρουσιάσει 

το στρατηγικό πλάνο, οι παρευρισκόμενοι περνούν από το ένα θέμα στο άλλο. Η 

συζήτηση, ζωηρή, παίρνει το χαρακτήρα ενός ανοιχτού brainstorming. Ο 

Δημιουργικός διευθυντής του J.J. Lesueur έχει ετοιμάσει τα προσχέδια του 

«dummy» (μικροπεριοδικό / ομοίωμα περιοδικού που προωθεί άμεσα το κανονικό 

περιοδικό). Το δείχνει διστακτικά στα στελέχη της Spot/Thompson. Η 

Διευθύντρια της Maxi-Media Sponsoring σχολιάζει θετικά την παρουσίαση του 

παιδικού τμήματος του «Τι στη TV». Πιστεύει ότι το «παιδικό» σε συνδυασμό με 

το φωτορομάντζο είναι πλεονεκτήματα που αν προβληθούν σωστά μπορούν να 

φέρουν υψηλές πωλήσεις στο περιοδικό. Ο Δημιουργικός διευθυντής της 
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διαφημιστικής ζητά να κρατήσει τα προσχέδια για να προετοιμάσει καλύτερα τις 

δημιουργικές προτάσεις. Ο ομόλογος του αρνείται εκφράζοντας το φόβο του για 

μια ενδεχόμενη διαρροή στον ανταγωνισμό. Ο Lesueur με ένα νεύμα του δείχνει 

να συμμερίζεται την άποψη του συνεργάτη του. Εικάζουμε (με αρκετή σιγουριά) 

ότι αυτή ήταν μια προειλημμένη απόφαση. Το θέμα κλείνει σε αυτό το σημείο. 

Στη συνέχεια το ενδιαφέρον της ομήγυρης εστιάζεται στην πρόβλεψη της 

πιθανής συμπεριφοράς του καταναλωτικού κοινού κατά την περίοδο κυκλοφορίας 

του «Τι στη TV» η οποία συμπίπτει με την εβδομάδα επιστροφής της 

πλειονότητας των οικογενειών από το Πάσχα. Ο διευθυντής Εξυπηρέτησης 

Πελατών και η διευθύντρια της Maxi-Media Sponsoring πρωταγωνιστούν. 

Επικρατεί η άποψη ότι «ο κόσμος επιστρέφοντας από τις διακοπές θα δώσει 

μεγαλύτερη έμφαση στη σπιτική ζωή και στην παρακολούθηση της τηλεόρασης. 

Ακόμα και τα παιδιά, αν και θα επιστρέψουν στο σχολείο, είναι γνωστό πως θα 

βρουν χρόνο για να δουν τις εκπομπές που τα ενδιαφέρουν. Άρα, η διαφημιστική 

καμπάνια και η εμφάνιση του περιοδικού στα περίπτερα θα πέσουν την 

κατάλληλη στιγμή». 

Σειρά έχει ο διαγωνισμός που θα «πριμοδοτήσει» το περιοδικό. Στόχος είναι 

να κρατηθεί υψηλά η κυκλοφορία του περιοδικού για τα τρία-τέσσερα πρώτα 

τεύχη. Αυτό το διάστημα θεωρείται η περίοδος δοκιμής του περιοδικού. Αν 

επιτευχθούν οι στόχοι αυτό θα σημαίνει ότι η διαφημιστική εταιρία «έκανε καλά 

τη δουλειά της». Ο διαγωνισμός αναμένεται να λειτουργήσει ως «ξόβεργα». Ο 

μηχανισμός του διαγωνισμού και το είδος των δώρων θεωρούνται πολύ 

σημαντικά για την προσέλκυση και τη διατήρηση του ενδιαφέροντος των 
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αναγνωστών-παικτών. Η διευθύντρια της Spot/Thompson Direct, η διευθύντρια 

της Maxi-Media Sponsoring και ο Δημιουργικός διευθυντής διατυπώνουν 

πρωτόλειες γνώμες οι οποίες συγκλίνουν στα εξής: 

L Ο διαγωνισμός δεν θα πρέπει να είναι δύσκολος ώστε να μην 

απογοητευθούν οι αναγνώστες και εγκαταλείψουν. 

ii. Ενδείκνυται να συνδεθεί με το όνομα του περιοδικού. 

iii. Αν το δώρο είναι χρηματικό, χρειάζεται προσοχή για να μην επισκιάσει 

το περιοδικό. 

Ο J.J. Lesueur και οι συνεργάτες του παρακολουθούν με ενδιαφέρον τη 

συζήτηση αλλά αποφεύγουν να πάρουν θέση τόσο νωρίς. 

Η είσοδος της διευθύντριας Μέσων στην αίθουσα σηματοδοτεί την έναρξη 

του κύριου μέρους της συνεδρίασης. Η διευθύντρια Μέσων είναι άνθρωπος 

ευφυής, με δυναμική προσωπικότητα και επιβλητικό ύφος. Μιλά αργά, δυνατά 

και με αυτοπεποίθηση. Ξεκινά την παρουσίαση της αναλύοντας τα αποτελέσματα 

μιας έρευνας Μέσων και τμηματοποίησης αναγνωστών που διενήργησε για 

λογαριασμό της Spot/Thompson η εταιρία AGB Hellas τον Μάιο του 1992: 

«Σύμφωνα με τα αποτελέσματα που έχουμε στα χέρια μας, τα τηλεοπτικά 

περιοδικά είναι κατεξοχήν γυναικεία περιοδικά. Το κοινό τους είναι νεανικό, 

ηλικίας 15-44 ετών. Όσο για την κοινωνική του προέλευση, ας μην σας ξαφνιάσει 

αν σας πω πως εκτός από τις μικρομεσαίες τάξεις και η ανώτερη τάξη διαβάζει 

τηλεοπτικά περιοδικά, ίσως χωρίς να το δηλώνει. Ο κύριος όγκος των πωλήσεων 

πραγματοποιείται εκτός Αθηνών. Υπολογίστε ένα ποσοστό της τάξης του 60%». 
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Με βάση αυτά τα στοιχεία προχωρεί στην ανακοίνωση του κοινού-στόχου 

που έχει επιλεγεί για το περιοδικό «Τι στη TV»: γυναίκες ηλικίας 15-44 ετών, 

μέσης και κατώτερης τάξης από όλη την Ελλάδα και παιδιά ηλικίας 8-14 ετών «με 

άποψη». Ο διαφημιστικός προϋπολογισμός επιμερίζεται ως εξής στα τηλεοπτικά 

κανάλια: Antenna 60%, Mega 30%, υπόλοιπα 10%. Αυτή η κατανομή φαίνεται να 

αποτελεί υλοποίηση μιας ευρύτερης συμφωνίας ανάμεσα στη Spot/Thompson και 

τους δύο μεγάλους σταθμούς. Η διευθύντρια Μέσων δηλώνει με σιγουριά: «Θα 

δημιουργήσω «φραγμούς»19. Όποιο κανάλι και να βλέπουν θα μας δουν!» 

Έκλεισε την ομιλία της παρουσιάζοντας την κοινωνική γεωγραφία του κοινού-

στόχος και τις προτιμήσεις του στην κατανάλωση Μέσων. Η παρουσίαση της 

ήταν ιδιαίτερα εντυπωσιακή και πειστική, καθώς αξιοποίησε όλα τα εταιρικά 

εργαλεία (media tools), την τεχνογνωσία και την τεχνολογία. 

Η πρωτεύουσα σημασία που αποδίδεται στο στρατηγικό σχεδιασμό στα 

Μέσα είναι εμφανής. Ο Lesueur δείχνει ικανοποιημένος. Καθόλη τη διάρκεια της 

ομιλίας διέκοψε λιγοστές φορές για να λάβει επιπλέον πληροφορίες. Δεν έδειξε να 

αμφισβητεί τίποτα. Παράλληλα και ο ίδιος από την πλευρά του είχε κλείσει 

κάποιες ιδιωτικές συμφωνίες με τηλεοπτικά κανάλια και οι οποίες θα έπρεπε να 

συμπεριληφθούν στο γενικό προγραμματισμό. 

Η πρώτη συνεδρίαση στέφθηκε με επιτυχία καθώς προοδευτικά τέθηκαν οι 

βάσεις μιας καλής συνεργασίας. Η διευθυντική ομάδα της Spot/Thompson έδειξε 

Αναφέρεται στην επιλογή εκπομπών και ωρών που θα προβάλλεται το τηλεοπτικό spot του «Τι 
στη TV». Στόχος της είναι να εξουδετερώσει τον κίνδυνο του «zapping» και του «clutter» 
(διαφημιστική υπερφόρτωση των διαλειμμάτων ανάμεσα στα προγράμματα). 
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ένα ενιαίο πρόσωπο. Η διευθύντρια Μέσων είχε τον πρώτο ρόλο. Κατόρθωσε να 

πραγματοποιήσει μια πολλαπλή πώληση στον πελάτη: 

ί. Επιβεβαίωσε τον J.J. Lesueur και το επιτελείο του ότι καλώς εμπιστεύθηκε 

το διαφημιστικό λογαριασμό του στη Spot/Thompson, που δικαίως κατέχει 

την πρώτη θέση στην ελληνική αγορά λόγω της υψηλής τεχνογνωσίας και 

του ανθρώπινου δυναμικού της. 

ii. Πέρασε τις προτάσεις της χωρίς αμφισβητήσεις ή τροποποιήσεις, 

iii. Πρόβαλε τον εαυτό της ως αυθεντία και ως έμπειρη και δυναμική 

επαγγελματία η οποία έχει την αναγνώριση και την εκτίμηση όχι μόνο της 

εταιρίας της αλλά επίσης του κλάδου της και των Μέσων. 

Σε αυτό της το εγχείρημα είχε την υποστήριξη των συναδέλφων της οι 

οποίοι με τα σχόλια τους συνηγόρησαν με το σκεπτικό και τις αναλύσεις της. 

Συνεδρίαση Β': 

Τα επιτελεία διαφημιστικής - διαφημιζομένου σε πλήρη σύνθεση 

Ο διαγωνισμός που θα ενισχύσει την εικόνα του περιοδικού και ο 

προσδιορισμός της μέρας που θα πρωτοεμφανιστεί το τηλεοπτικό spot είναι τα 

δύο φλέγοντα θέματα της ημερήσιας διάταξης. Η διευθύντρια της Spot/Thompson 

Direct παρουσιάζει το μηχανισμό του διαγωνισμού: «Προτείνουμε ένα 

διαγωνισμό καταναλωτή που συνδέεται άμεσα με το όνομα του περιοδικού καθώς 

επίσης με το ύφος και την ύλη του. Μέσω του περιοδικού το κοινό-στόχος μας 

καλείται να πάρει μέρος στο διαγωνισμό για να κερδίσει σημαντικά χρηματικά 
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ποσά. Σε κάθε τεύχος (σύνολο: 4 τεύχη) θα υπάρχει τυπωμένη σε σελίδα του 

περιοδικού μια κάρτα χωρισμένη σε τετράγωνα και με διαφορετικούς 

συνδυασμούς που αντιστοιχούν σε πέντε διαφορετικές κληρώσεις. Εκτός από την 

κάρτα θα υπάρχει ένθεση ζελατίνας με την οποία ο καταναλωτής μπορεί και 

συγκρίνει εάν έχει πετύχει τους σωστούς συνδυασμούς. Ο διαγωνισμός 

στηρίζεται στην ιδέα του Jack Pot. Σε περίπτωση που δεν βρεθούν οι κάρτες με 

τους σωστούς συνδυασμούς στο πρώτο τεύχος τα χρηματικά ποσά της εβδομάδας 

αυτής προστίθενται στους πιθανούς νικητές της δεύτερης εβδομάδας. Επίσης, στο 

κάτω μέρος της κάρτας θα υπάρχει ένα νούμερο με το οποίο θα μπορούν να 

συμμετέχουν για το «super» δώρο. Όλα τα νούμερα συμμετέχουν στην κλήρωση. 

Η κάρτα πρέπει να φυλάγεται γιατί όσα περισσότερα νούμερα έχουν 

συγκεντρώσει τόσο αυξάνονται οι πιθανότητες να κερδίσουν το μεγάλο δώρο» . 

Άρα αυξάνονται και οι πιθανότητες να πετύχει και η δοκιμή του περιοδικού. Ο 

J.J. Lesueur πιστεύει ότι είναι μια πολύ καλή ιδέα η οποία όμως παρουσιάζει 

σοβαρά τεχνικά προβλήματα σε ό,τι αφορά στην παραγωγή της ζελατίνας. Στην 

παρούσα της μορφή (προσχέδιο) θέτει σε κίνδυνο την αξιοπιστία όλου του 

διαγωνισμού. Προτείνει να ξαναδουλευθεί μέχρι την επόμενη συνάντηση. 

Η διευθύντρια της Spot/Thompson Direct δείχνει σαφώς ότι πιστεύει στην 

ιδέα της. Όμως η στάση της είναι διαλλακτική. Αποφεύγει την αντιπαράθεση. Η 

ανησυχία διαγράφεται έντονα στα πρόσωπα των διευθυντικών στελεχών της 

διαφημιστικής εταιρίας. Αντιλαμβάνονται ότι ο πελάτης τους έχει φόβους για την 

εξέλιξη του σχεδιασμού της καμπάνιας. Επιπλέον και ως προς την επιλογή της 

2 0 Βλ. σημείωση 17. 

534 



SPOT/THOMPSON 

πρώτης ημέρας εμφάνισης του τηλεοπτικού spot δεν υπάρχει σύγκλιση απόψεων. 

Ο διευθυντής του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών υποστηρίζει ότι η 

επικοινωνία του «Τι στη TV» πρέπει να ξεκινήσει λίγο νωρίτερα από την 

επικοινωνία των ανταγωνιστών ώστε να εκπαιδευτεί το κοινό. Ο J.J. Lesueur 

απαντά κοφτά ότι το κοινό έχει ήδη εκπαιδευτεί ως προς τις μέρες που δέχεται 

τέτοιου είδους διαφημιστικά μηνύματα (Τετάρτη και Πέμπτη). Δεν πιστεύει ότι η 

ανατροπή αυτής της πάγιας πρακτικής θα φέρει τα επιθυμητά αποτελέσματα. Η 

ανασφάλεια (ενδεχομένως και η δυσαρέσκεια) τον ωθούν να διατυπώσει με 

απόλυτο τρόπο τη γνώμη του. Θωρακίζεται σε αυτό που ο ίδιος γνωρίζει καλά ότι 

έχει δοκιμαστεί και πετύχει. Η συνεδρίαση κλείνει μέσα σε κλίμα 

προβληματισμού. 

Τρεις ώρες αργότερα. Εσωτερική συνάντηση στη Spot/Thompson 

Μετά την αναχώρηση του πελάτη τα στελέχη της Spot/Thompson 

ανασυντάσσουν τις δυνάμεις τους. Μέσα σε ατμόσφαιρα έντασης η διευθύντρια 

της Spot/Thompson Direct, ο διευθυντής του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών 

και η διευθύντρια της Maxi-Media Sponsoring αναζητούν τρόπους για να 

βελτιώσουν τον διαγωνισμό. Αναρωτιούνται αν θα πρέπει να μοιράσουν 

απροκάλυπτα εκατομμύρια ή να δώσουν κάποιο δώρο κύρους ως έπαθλο. Όλος ο 

ανταγωνισμός ρίχνει το βάρος του στα πανάκριβα δώρα και στην προσφορά 

χρημάτων μέσω των παιχνιδιών τα οποία είτε είναι αυτόνομα είτε συνδέονται με 

τηλεοπτικές εκπομπές. Θεωρούν ότι τα τηλεοπτικά περιοδικά δεν 
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διαφοροποιούνται σημαντικά μεταξύ τους γι' αυτό είναι αναγκασμένα, διεθνώς, 

να καταφεύγουν σε τέτοιες λύσεις δολώματα για να προσελκύσουν αναγνώστες. 

Το θέμα παραμένει ανοικτό. Εκείνο το οποίο είναι σαφές σε όλους είναι ότι 

η επιτυχία του λανσαρίσματος (της δοκιμής) του περιοδικού είναι άμεσα 

συνυφασμένη με την επιτυχία του διαγωνισμού. Η αρχική αισιοδοξία ότι η 

οργάνωση της καμπάνιας του περιοδικού θα προχωρήσει εύκολα και απρόσκοπτα 

έχει αρχίσει να υποχωρεί. 

Στη Spot/Thompson Direct 

«Εμείς την πιστεύουμε ή δεν την πιστεύουμε την ιδέα μας; Να την 

συζητήσουμε περισσότερο. Τους ανθρώπους του «client service» τους ενδιαφέρει 

περισσότερο να πετύχουν τους στόχους τους για τα τέσσερα πρώτα τεύχη, παρά η 

πορεία του περιοδικού μετά τη λήξη του διαγωνισμού». 

Η ομάδα του Δημιουργικού τμήματος της Spot/Thompson Direct που έχει 

την ευθύνη του διαγωνισμού, σε μια εσωτερική σύσκεψη, υπεραμύνεται της 

δουλειάς της. Η αμφισβήτηση της τόσο από στελέχη της μητρικής εταιρίας όσο 

και από τον πελάτη θίγει την επαγγελματική τους υπερηφάνεια και το κύρος. Η 

εικόνα της εσωτερικής αρμονίας που επιμελημένα προβάλλεται ενώπιον του J.J. 

Lesueur δίνει τη θέση της σε μια πιο σύνθετη πραγματικότητα. Οι επαγγελματικές 

υποκουλτούρες είναι υπαρκτές και έρχονται με ένταση στην επιφάνεια σε ώρες 

κρίσης, χωρίς όμως να αναιρούν την εταιρική συνοχή. Η συγκρότηση ενός 

ισχυρού «εμείς» σε αυτήν την περίπτωση λειτουργεί ως κίνητρο για να δώσουν 

τον καλύτερο τους εαυτό σε μια δεύτερη προσπάθεια. Πράγματι, το κάθε τμήμα 
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προτάσσει κάποιους στόχους βάσει των οποίων κρίνεται η απόδοση και ο βαθμός 

σημαντικότητας του. Ωστόσο, μόνο με τη συνεχή διατμηματική συνεργασία 

μπορούν να συντονίσουν όλοι τις προσπάθειες τους για την επίτευξη των στόχων 

επικοινωνίας του προϊόντος τους, η οποία αποτελεί και την τελική δικαίωση της 

δουλειάς τους. Από αυτήν την αδήριτη αλήθεια δεν αφίσταται η Spot/Thompson 

και τα στελέχη της. 

Συνεδρίαση Γ': Παρουσίαση των δημιουργικών προτάσεων 

Τα επιτελεία της Spot/Thompson και του JJ. Lesueur είναι σε πλήρη 

σύνθεση. Η συνάντηση είναι κρίσιμη και ταυτόχρονα παρουσιάζει μεγάλο 

ενδιαφέρον. Ο Δημιουργικός διευθυντής της διαφημιστικής εταιρίας παρουσιάζει 

τις δημιουργικές προτάσεις για την προδιαφήμιση (teaser) και την κύρια καμπάνια 

του «Τι στη TV». Επαγγελματίας με αυτοπεποίθηση, υψηλή αυτοεκτίμηση και 

γόητρο αλλά και με μια νότα σνομπισμού, επιλέγει τους χαμηλούς τόνους που 

πείθουν και δεν προκαλούν. Πιστεύει στην αποκλειστική αρμοδιότητα του και την 

ικανότητα του να διαμορφώνει επιτυχημένες εικαστικά και εμπορικά 

δημιουργικές προτάσεις. Έχει ετοιμάσει (μαζί με του άμεσους συνεργάτες του, 

εικαστικούς και κειμενογράφους) επτά εναλλακτικά σενάρια που απαντούν στη 

συμφωνημένη στρατηγική. Η τεχνική πώλησης της δουλειάς του είναι η 

ακόλουθη: 

Ξεκινά παρουσιάζοντας με φαινομενική αμεροληψία τις ιδιαιτερότητες, τις 

αρετές και τα μειονεκτήματα της κάθε δημιουργικής λύσης. Στη συνέχεια δίνει το 

χρόνο σε όλους τους παρευρισκομένους να εκφράσουν τις προτιμήσεις τους, να 
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σχολιάσουν και να κάνουν κριτική. Στο τέλος αυτής της διαδικασίας ο J.J. 

Lesueur και οι συνεργάτες του είναι αμήχανοι καθώς δεν μπορούν να καταλήξουν 

κάπου. Τότε ο Δημιουργικός διευθυντής παρεμβαίνει. Και με σιγουριά 

υποδεικνύει το σενάριο που θεωρεί ότι είναι το φαβορί. Τα σχόλια των υπολοίπων 

διευθυντικών στελεχών τόσο κατά τον πρώτο γύρο των εκτιμήσεων όσο και μετά 

την διατύπωση της καταληκτικής πρότασης έχουν στόχο να πλαισιώσουν και να 

ενισχύσουν τη διαπραγματευτική θέση του Δημιουργικού διευθυντή, η οποία σε 

τελική ανάλυση είναι η θέση της Spot/Thompson προς τον πελάτη της. Όμως, οι 

δισταγμοί από την πλευρά του J.J. Lesueur είναι φανεροί. Δεν άκουσε τη μεγάλη 

διαφημιστική «Ιδέα» που προσδοκούσε και η οποία θα τον έκανε να αισθανθεί 

ασφαλής για την τύχη του περιοδικού του. Ζητά νέες βελτιωμένες δημιουργικές 

προτάσεις. 

Συνεδρίαση Δ': Παρουσίαση αναθεωρημένων δημιουργικών προτάσεων 

«Ελπίζω, σήμερα, να έχετε να μας παρουσιάσετε κάποια λαμπρή ιδέα!». 

Με αυτήν τη φράση ο J.J. Lesueur εισέρχεται στην αίθουσα συνεδριάσεων, 

φανερώνοντας την αγωνία του. Τον ακολουθούν οι συνεργάτες του. Τα 

διευθυντικά στελέχη της Spot/Thompson τους υποδέχονται με ένα καθησυχαστικό 

χαμόγελο. Πράγματι, ο Δημιουργικός διευθυντής έχει επεξεργασθεί εκ νέου τις 

προτάσεις του οι οποίες είναι αναμφισβήτητα δελεαστικότερες. Αλλά ο J.J. 

Lesueur εξακολουθεί να μην είναι απόλυτα ικανοποιημένος. Η ομάδα του 

ανταλλάσσει ανήσυχες ματιές. Ζητούν όλο και περισσότερες διευκρινίσεις. Δεν 
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έχουν αποσύρει την εμπιστοσύνη τους από τη διαφημιστική εταιρία. Θέλουν να 

πεισθούν ότι μπροστά τους έχουν μια πραγματικά καλή ιδέα. 

Ο Δημιουργικός διευθυντής συνεχίζει να υποστηρίζει με θέρμη τη δουλειά 

του. Δείχνει ότι είναι ανοικτός σε περαιτέρω βελτιώσεις. Είναι όμως 

αποφασισμένος να μην αφήσει τον πελάτη να φύγει με αμφιβολίες από αυτή τη 

συνάντηση. Αντιλαμβάνεται ότι κρίνεται το προσωπικό του γόητρο και η φήμη 

της εταιρίας του. Διαβλέπει, δε, ότι μέσα στο επίσημο τελετουργικό της 

συνεδρίασης όπου έχει αποκρυσταλλωθεί μια αρνητική ψυχολογία, δεν θα 

μπορέσει να φθάσει στο επιθυμητό αποτέλεσμα. Η πολιτική πειθούς που 

ακολούθησε, με τα δικά του λόγια: «Μετά τη συνάντηση, έπιασα ένα-ένα τα 

στελέχη του Lesueur, αλλά και τον ίδιο, και τους εξήγησα γιατί έπρεπε να γίνει 

έτσι η καμπάνια. Δεν είχα κανένα πρόβλημα μαζί τους. Μακάρι να ήταν έτσι και 

οι άλλοι πελάτες, να είχαν ανοιχτό μυαλό και να ήταν σε θέση να καταλάβουν τι 

τους προτείνεις»21. 

Συνεδρίαση Ε': «Πολεμικό συμβούλιο» 

Όλοι είναι ανάστατοι. Έχει κυκλοφορήσει η φήμη ότι ο ανταγωνισμός 

ετοιμάζεται να βγάλει, ταυτόχρονα με τον Lesueur, νέο τηλεοπτικό περιοδικό. 

Εικάζεται ότι πρόκειται για τον οίκο Αυμπέρη, που ήδη εκδίδει το «7 Μέρες TV». 

Έχουν διαρρεύσει στον Τύπο ο τίτλος του περιοδικού και σε ανταγωνιστές η 

φόρμα του διαγωνισμού. Συναγερμός. Οι «πολεμικές προετοιμασίες» έχουν 
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ανατρέψει το καθιερωμένο σκηνικό. Στην αίθουσα των συνεδριάσεων δεν 

υπάρχει ma η πλευρά του πελάτη και η πλευρά της διαφημιστικής εταιρίας. 

Έχουν γίνει μια ομάδα. Συμμάχησαν πραγματικά μπροστά στον ορατό κοινό 

κίνδυνο. Κάθονται ανάμικτα και συζητούν ζωηρά. Εκτιμούν ότι η κίνηση του 

Λυμπέρη αποτελεί αντιπερισπασμό στο «Τι στη TV», ώστε να μην πετύχει η 

δοκιμή του. Αυτό, όμως, που ήδη έχει πετύχει είναι να ανατρέψει τα δεδομένα της 

στρατηγικής της καμπάνιας «λανσαρίσματος» του περιοδικού του Lesueur, λίγες 

μέρες πριν βγει στον αέρα. Ο ίδιος ο Lesueur είναι ψύχραιμος. Αισθάνεται ικανός 

να αντιμετωπίσει τον αντίπαλο του. Η προσοχή όλων στρέφεται στον εντοπισμό 

των ενεργειών που πρέπει να γίνουν άμεσα για να θωρακίσουν το περιοδικό. Ο 

διαγωνισμός, η προδιαφήμιση, το «dummy» και ο προγραμματισμός των Μέσων 

είναι οι τέσσερις βασικοί άξονες του επανασχεδιασμού. Ο Δημιουργικός 

διευθυντής υποστηρίζει ότι πρέπει να ενισχυθεί ο τίτλος και το κείμενο της 

προδιαφήμισης ώστε να «κτισθεί» το όνομα του περιοδικού. Ο διευθυντής 

Εξυπηρέτησης Πελατών προς επίρρωση της θέσης τού συνεργάτη του 

ανακοινώνει ότι έχει ήδη γίνει εσωτερική συνάντηση με τους δύο εκ των 

επικεφαλής της Spot/Thompson (τον πρόεδρο ο οποίος είναι και ο κορυφαίος 

Δημιουργικός και τον Διευθύνοντα Σύμβουλο), κατά την οποία συζητήθηκαν οι 

νέες εξελίξεις και συμφώνησαν με το σκεπτικό του Δημιουργικού διευθυντή για 

την προδιαφήμιση. Κατά τη γνώμη τους, ο κίνδυνος είναι ο ανταγωνιστής να 

«βγει» με τηλεοπτικό spot, την περίοδο που θα προβάλλεται η προδιαφήμιση. Η 

2 1 Η συγκριτική αναφορά στον Lesueur ως «καλό πελάτη» σε σχέση με τους υπόλοιπους είναι 
ενδεικτική των δυσκολιών και των τριβών που αναπτύσσονται κατά τη συνεργασία 
διαφημιστικής εταιρίας και διαφημιζομένων. 
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αναφορά σε αυτή τη «συνάντηση κορυφής» έχει τελικό στόχο να καταστήσει 

σαφές στον πελάτη ότι υπάρχει ενδιαφέρον και κινητοποίηση σε ανώτατο επίπεδο 

για να διασφαλισθεί η επιτυχία του περιοδικού του. 

Η διευθύντρια των Μέσων υποστηρίζει ότι στην επικείμενη επικοινωνιακή 

και εμπορική αναμέτρηση θα επικρατήσει εκείνος που θα θυμίζει το προϊόν του 

πριν την τελική αγορά. Προτείνεται να μη ρίξουν όλο το βάρος τους στη 

τηλεόραση, αλλά να αξιοποιήσουν και την υπαίθρια διαφήμιση. Ο ανταγωνιστής 

τους, ο Λυμπέρης, είναι ισχυρός σε αυτόν τον τομέα στην Αθήνα. Ο J.J. Lesueur 

συμφωνεί μαζί της. Σε ότι αφορά στο dummy (το ομοίωμα του περιοδικού που 

προωθεί το κανονικό περιοδικό) αποφασίζουν να έχει το φυσικό μέγεθος του «Τι 

στη TV» ώστε να δίνει τη ψευδαίσθηση του πραγματικού εξωφύλλου. Επίσης, 

μέσα σε αυτό θα περιληφθεί το παιδικό τμήμα, ένα pot pouri από την ύλη του 

περιοδικού καθώς και τα περιεχόμενα του. Στόχος είναι να κερδηθεί το 

ενδιαφέρον του κοινού-στόχος από την πρώτη στιγμή. Τώρα χρειάζονται και άλλο 

ένα εύρημα για να χτυπηθεί ο Λυμπέρης. Ο διαγωνισμός μονοπωλεί τη συζήτηση. 

Πιστεύουν ότι αυτό που θα πουλήσει τελικά θα είναι το μεγάλο δώρο και 

όχι το ίδιο το περιοδικό. Ο διευθυντής Εξυπηρέτησης Πελατών εφιστά σε όλους 

την προσοχή μην χαλάσει η εικόνα του περιοδικού αν επιλεγεί ένα αλαζονικό 

δώρο. Ο Δημιουργικός διευθυντής, σαν να μην άκουσε την παραπάνω 

επισήμανση, προτείνει ως δώρο ένα πολύ ακριβό αυτοκίνητο που να είναι 

άπιαστο όνειρο για τους περισσότερους καταναλωτές: μια Lotus, μια Rolls-Royce 

ή μια Mazerati. Ο διευθυντής Εξυπηρέτησης Πελατών αντιπροτείνει ως δώρο μια 

Mercedes η οποία είναι σύμβολο κύρους και ταυτόχρονα είναι πιο κοντά στις 
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προσδοκίες του κοινού-στόχος, χωρίς να το ξιπάζει. Παράλληλα, προτείνει να 

γίνει ένας διαγωνισμός για τους περιπτερούχους (ποιος θα πουλήσει τα 

περισσότερα τεύχη) για να έχουν ισχυρό κίνητρο προώθησης του περιοδικού. Ο 

Δημιουργικός διευθυντής θεωρεί ότι η Mercedes έχει απομυθοποιηθεί! Ο Lesueur 

συμφωνεί μαζί του. Επικρατεί η ιδέα του «απλησίαστου» αυτοκίνητου, ως δώρο 

που θα ανακοινωθεί στις αφίσες. Η συνεδρίαση κλείνει χωρίς να έχουν ληφθεί 

οριστικές αποφάσεις αλλά με την αίσθηση ότι η κατάσταση τελεί υπό έλεγχο. 

Εσωτερική συνάντηση στη Spot/Thompson: Αντιπαραθέσεις 

Οι μακέτες είναι έτοιμες. Ένας επιμελητής λογαριασμών τις φέρνει από το 

σχεδιαστήριο στην αίθουσα συνεδριάσεων. Ο διευθυντής Εξυπηρέτησης Πελατών 

και η διευθύντρια της Maxi-Media Sponsoring εξετάζουν αν το κάθε επιμέρους 

στοιχείο είναι συνεπές με τη συνολική επικοινωνία. Επισημαίνουν διορθώσεις στο 

λογότυπο και στον τύπο της γραμματοσειράς. Συντομεύουν το κείμενο. Το ήρεμο 

κλίμα εργασίας ανατρέπεται από την εκρηκτική διάθεση του Δημιουργικού 

διευθυντή. Πρώτα στρέφεται εναντίον του Επιμελητή και του επιρρίπτει ευθύνες 

διότι οι μακέτες που μόλις εκτέθηκαν σε κοινή θέα και σχολιασμό δεν είχαν 

ελεγχθεί προηγουμένως και δεν είχαν την έγκριση του. «Δεν είσαι σωστός 

manager αφού δεν μπορείς να τηρήσεις την τυπική διαδικασία!». Ο Επιμελητής με 

κόπο κρατά την ψυχραιμία του, ως οφείλει να κάνει. 

Αυτό το ξέσπασμα είναι πρελούδιο για το δεύτερο και σοβαρότερο που 

ακολουθεί αμέσως μετά. Ο Δημιουργικός διευθυντής έχει καταλήξει ότι το 
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μεγάλο δώρο του διαγωνισμού θα είναι μια Mazerati: «Κερδίστε μια Mazerati ή 

την αξία της». Επιθυμεί να παραμείνει μυστικό όχι μόνο για τον ανταγωνισμό 

αλλά και για τον Lesueur. Είναι το «καλό του χαρτί» στην επόμενη συνάντηση 

τους. Όμως, μια Επιμελήτρια Λογαριασμών αποκαλύπτει την ιδέα στην υπεύθυνη 

Διαφημίσεων του Lesueur, πιστεύοντας ότι είναι ήδη γνωστοποιημένη. Ο 

Δημιουργικός διευθυντής χάνει τον αυτοέλεγχο του. Είναι η τρίτη κατά σειρά 

διαρροή. Η αποτελεσματικότητα της σχεδιαζόμενης καμπάνιας τίθεται εν 

αμφιβολία. Ασκεί ευθέως κριτική στα στελέχη του τμήματος Εξυπηρέτησης 

Πελατών. Θεωρεί ότι δεν υπάρχει συντονισμός και έλεγχος της διαδικασίας. 

Επιπλέον υποστηρίζει ότι η απουσία αυστηρής περιγραφής των καθηκόντων και 

των ορίων κάθε στελέχους αφήνει περιθώρια για σοβαρά λάθη και παραλείψεις. Ο 

Δημιουργικός διευθυντής φαίνεται να προασπίζεται μια πιο καθαρόαιμη ιεραρ­

χική οργάνωση και διοίκηση έναντι μιας πιο χαλαρής δομής που αφήνει περι­

θώρια στις ατομικές πρωτοβουλίες έστω και αν υπάρχει ο κίνδυνος του λάθους. 

Ο διευθυντής του τμήματος Εξυπηρέτησης Πελατών είναι έμπειρος και 

καταξιωμένος επαγγελματίας. Είναι οξύνους, διαθέτει ένστικτο, ξέρει να 

ελίσσεται και να πείθει. Την ώρα της κρίσης κρατά τους τόνους χαμηλά. 

Προσπαθεί να εκτονώσει την ένταση εν τη γενέσει της. Αναλαμβάνει το ρόλο του 

διαμεσολαβητή και του διπλωμάτη. Τηρεί ισορροπίες, ενισχύοντας την αίσθηση 

ότι η εταιρία και ο πελάτης είναι ένα «στρατόπεδο» ενώ ο ανταγωνισμός είναι ο 

μόνος αντίπαλος. Αυτό το κλίμα είναι αναγκαίο να υπάρχει προκειμένου να 

συνεχισθεί ομαλά και παραγωγικά η συνεργασία. Δε στοχεύει στην προσωπική 
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του προβολή αλλά στην προάσπιση της εταιρικής ενότητας και του 

αλληλοσεβασμού. 

Το εγχείρημα πέτυχε το στόχο του. Σε αυτό συνέβαλε επίσης το 

δημοκρατικό ύφος ηγεσίας που έχει υιοθετήσει, κερδίζοντας το σεβασμό όλων 

των ανθρώπων με τους οποίους συνεργάζεται. Η ένταση και το ύφος της 

αντιπαράθεσης, όμως, ήταν δηλωτικά μονιμότερων ενδοεταιρικών προβλημάτων 

και τριβών, που φαίνεται να επηρεάζουν αρνητικά το εσωτερικό κλίμα και έχουν 

αντίκτυπο στη διαδικασία σχεδιασμού και υλοποίησης διαφημιστικών 

εκστρατειών. 

Στην τελική ευθεία . . . 

Η καμπάνια «λανσαρίσματος» του τηλεοπτικού περιοδικού έχει φθάσει στα 

στάδια παραγωγής και υλοποίησης. Σύμφωνα με το τελικό χρονοδιάγραμμα 

ενεργειών η καμπάνια, συμπεριλαμβανομένης της προδιαφήμισής, θα αναπτυχθεί 

σε τέσσερις εβδομάδες. Η προδιαφήμιση (teaser), διάρκειας 12" αναμένεται να 

«τρέξει» την πρώτη εβδομάδα (21-25/4) και προβλέπεται óu θα καλύψει το 70% 

του κοινού-στόχος. Τη δεύτερη εβδομάδα (26-28/4) θα ξεκινήσει η κύρια 

καμπάνια με ένα τηλεοπτικό spot διάρκειας 25". Παράλληλα, θα γίνεται 

δειγματοδιανομή (διάθεση του dummy) σε πρακτορεία λεωφορείων, λιμάνια και 

σιδηροδρομικούς σταθμούς. Το πρώτο τεύχος του περιοδικού θα είναι στα 

περίπτερα αμέσως μετά (29/4). Τη δεύτερη (3-5/5) και την τρίτη εβδομάδα (ΙΟ­

Ι 2/5) θα εξακολουθήσει να είναι στον αέρα το τηλεοπτικό spot (25"), 
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προηγούμενο πάντα της εμφάνισης των αντίστοιχων τευχών στα περίπτερα. Το 

αναμενόμενο ποσοστό της κάλυψης του κοινού-στόχος παραμένει σταθερά υψηλό 

καθ' όλη τη διάρκεια της καμπάνιας, 70%. Παράλληλα, με το spot τις δύο 

τελευταίες εβδομάδες (1-15/5) θα κάνουν την εμφάνιση τους και οι υπαίθριες 

αφίσες. Το συνολικό κόστος της καμπάνιας είναι 141.597.000 δρχ. και μένει ένα 

απόθεμα ύψους 38.403.000 δρχ. για μελλοντικές ενέργειες . 

Μετά τα τρία πρώτα τεύχη, αξιολόγηση αποτελεσμάτων 

Ολομέλεια. Η δοκιμή του περιοδικού δεν πέτυχε! Έχει έρθει η ώρα του 

απολογισμού και του επιμερισμού ευθυνών. Ο Lesueur έχει το θάρρος και την 

εντιμότητα να αποδεχθεί τη δική του συμβολή αλλά και των συνεργατών του στο 

δυσάρεστο αποτέλεσμα. Δεν καταφεύγει στην εύκολη λύση να επιρρίψει όλες τις 

ευθύνες στη διαφημιστική εταιρία. «Δεν φτάσαμε το στόχο μας. Πιστεύω ότι δεν 

φταίει το περιοδικό. Ίσως φταίει η επικοινωνία. Όλοι μας κάναμε λάθη. Μαζί 

πήραμε τις αποφάσεις». 

Και από τη πλευρά της Spot/Thompson επίσης υπάρχει έντονη αυτοκριτική 

διάθεση. Ο Δημιουργικός διευθυντής συμφωνεί ότι το περιοδικό είναι καλό χωρίς 

να διαφοροποιείται από τα υπόλοιπα της κατηγορίας του. Απαριθμεί μια σειρά 

από λάθη: 

i. «Επικοινωνήσαμε θεωρώντας ότι το πεδίο ήταν ήρεμο αλλά ήταν 

πολεμικό. Όλα τα ανταγωνιστικά περιοδικά κυκλοφόρησαν μια μέρα 

2 2 Πηγή: Spot/Thompson (Μάρτιος 1993): «Τι στη TV» Πρόταση Μέσων. 
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νωρίτερα για να χτυπήσουν το «Τι στη TV». Άρα, υπήρξε και άλλη 

διαρροή, τελευταία και καθοριστική. Η επικοινωνία μας ήταν σωστή με 

τις παλιές προϋποθέσεις. 

iL Ήταν λάθος η παρουσίαση πολλών θεμάτων μαζί στην προδιαφήμιση 

(teaser). Χρειαζόταν εστίαση, 

iii. Το κοινό-στόχος δεν είδε τα τηλεοπτικά spot στην επιθυμητή συχνότητα 

ώστε να «κτισθεί» εικόνα για το περιοδικό, 

iv. Η Mazerati ως δέλεαρ υποβιβάστηκε επικοινωνιακά. Έπρεπε να 

δημιουργήσουμε μια ιστορία γύρω από αυτήν. Εμείς την ξέρουμε αλλά 

αυτό δεν ισχύει απαραίτητα για το κοινό.» 

Η διευθύντρια Μέσων όμως δεν είναι διατεθειμένη να δεχθεί 

αμφισβητήσεις για τη δουλειά της. Υποστηρίζει τις επιλογές της παρουσιάζοντας 

στοιχεία αποτελεσματικότητας της καμπάνιας στα Μέσα (post-campaign 

analysis). Ωστόσο, τα γραφήματα και τα στοιχεία της δεν αναιρούν το γεγονός της 

αποτυχίας. Ποιος θα ήθελε όμως να μείνει σε αυτό; 

Ο Δημιουργικός διευθυντής έχει ήδη ετοιμάσει μια νέα πρόταση για την 

τηλεόραση ώστε να υποστηρίξει το περιοδικό. Πρόκειται για ένα spot διάρκειας 

12" το οποίο θα λανσάρει και ένα παιχνίδι («Ζωγραφίστε και κερδίστε») με 

έπαθλο. Το υψηλό χρηματικό απόθεμα τους επιτρέπει να αντιδράσουν άμεσα. Ο 

διευθυντής Εξυπηρέτησης Πελατών υποστηρίζει δυναμικά την πρόταση. 

Παρουσιάζει, ρητορικά, εναλλακτικά σενάρια πιθανών κινήσεων για να αναδείξει 

2 3 Ένα από τα βασικά αξιώματα της διαφήμισης είναι το ακόλουθο: «Υπάρχει μια διαδικασία. Αν η 
στρατηγική είναι υγιής, τότε και η διαφήμιση θα είναι επιτυχής». Στην περίπτωση του περιοδικού 
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στο τέλος τη πρόταση του Δημιουργικού Διευθυντή ως τη μόνη αποτελεσματική 

λύση. Και σε αυτή την περίπτωση λειτούργησε με υποδειγματικό τρόπο ως 

Account Manager τηρώντας τις υψηλές προδιαγραφές που η JWT έχει καθιερώσει 

για τα στελέχη της2 . 

Ο Lesueur δέχθηκε να προχωρήσουν σε νέο spot25. 

Συμπεράσματα 

Κατά την επιτόπια έρευνα στο «πεδίο» της Spot/Thompson 

παρακολουθήσαμε συστηματικά τη σχέση διαφημιστικής εταιρίας 

διαφημιζόμενου πελάτη κατά τη διαδικασία σχεδιασμού και υλοποίησης της 

διαφημιστικής εκστρατείας του τηλεοπτικού περιοδικού «Τι στη TV». 

Παρατηρήσαμε πώς η εξέλιξη αυτής της συνεργασίας επηρέασε την έκβαση της 

διαδικασίας και τη διαμόρφωση του τελικού διαφημιστικού προϊόντος. 

Συμπληρωματικά, η προσοχή μας στράφηκε και πάλι σε στοιχεία εταιρικής 

κουλτούρας και φιλοσοφίας διοίκησης, έτσι όπως αναδείχθηκαν σποραδικά στις 

«Τι στη TV» η ρήση αυτή επιβεβαιώθηκε εκ του αντιθέτου της. 

2 4 Βλέπε: The JWT Account Manager's Handbook. Στο εταιρικό εγχειρίδιο διαβάζουμε τα επτά 
χαρακτηριστικά που διακρίνουν τους καλύτερους Account Managers: 

i. Ηγούνται των ανθρώπων τους υποστηρίζοντας τους σε ό,τι χρειάζονται. 
ii. Παίρνουν πάντα πρωτοβουλίες για να βελτιώσουν τη θέση της εταιρίας τους και του 

πελάτη τους. 
iii. Έχουν δυνατό μυαλό και διορατικότητα. Η σκέψη τους είναι αιχμηρή, 
iv. Κερδίζουν το σεβασμό των συνεργατών τους. 
ν. Είναι δημιουργικοί. Ξέρουν να δίνουν τη σωστή πληροφόρηση, να παίρνουν το 

καλύτερο αποτέλεσμα και να αγωνίζονται για λογαριασμό των Δημιουργικών 
στελεχών ώστε να παράγουν το καλύτερο προϊόν, 

vi. Διαχειρίζονται άριστα την αξία «χρόνος». 
νΐί.Έχουν θετική στάση ζωής. 

2 5 Το τηλεοπτικό περιοδικό «Τι στη TV» διέκοψε την έκδοση του μετά από ενάμισι (περίπου) 
χρόνο κυκλοφορίας. 
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συνεδριάσεις μέσα από τις τοποθετήσεις και τους ελιγμούς των στελεχών της 

Spot/Thompson. 

Θεωρούμε ότι -ανεξάρτητα από την τελική έκβαση του εγχειρήματος- οι 

δύο εταίροι κατόρθωσαν να αναπτύξουν σταδιακά μια σχέση αμοιβαίας 

εκτίμησης και εμπιστοσύνης. Οι αρχικές επιφυλάξεις μετριάσθηκαν και έδωσαν 

τη θέση τους σε ένα παραγωγικό κλίμα καλής θέλησης και ομαδικής εργασίας για 

την επίτευξη κοινών στόχων. Συζήτησαν και άκουσαν προσεκτικά ο ένας τον 

άλλον. Οι αποφάσεις ήταν κοινές σε όλα τα στάδια σχεδιασμού της διαφημιστικής 

καμπάνιας. Η αναγνώριση της κοινής ευθύνης για το τελικό αποτέλεσμα από τον 

J.J. Lesueur υπογραμμίζει την επαγγελματική εντιμότητα και το θάρρος του αλλά 

ταυτόχρονα είναι απόρροια της δημιουργίας μιας υγιούς σχέσης συνεργασίας. 

Ας επιχειρήσουμε να αναφερθούμε από τη σκοπιά μας σε αιτίες και 

παράγοντες που συνέβαλαν (πέρα από τις εκτιμήσεις των άμεσα ενδιαφερομένων) 

στην ανεπιθύμητη κατάληξη της επικοινωνιακής προσπάθειας. Καταλήγουμε στα 

ακόλουθα: 

Η ομάδα του διαφημιζομένου: 

• εμφανίστηκε υπεραισιόδοξη και υπερεκτίμησε τις δυνατότητες εισόδου 

σε μια κορεσμένη αγορά. 

• υποτίμησε τις αντιδράσεις του ανταγωνισμού 

• η μυστικοπάθεια της στα αρχικά στάδια του σχεδιασμού δημιούργησε 

προσκόμματα στη ροή εμπιστευτικών πληροφοριών προς τη 

διαφημιστική εταιρία, οι οποίες θα βοηθούσαν το έργο της. 
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Η ομάδα της διαφημιστικής εταιρίας: 

• αντιμετώπισε εξαρχής με αυτοπεποίθηση την καμπάνια, υποτιμώντας, 

ενδεχομένως, τις δυσκολίες 

• εμφάνισε προβλήματα συντονισμού και εσωτερικών εντάσεων 

δηλωτικών μονιμότερων εταιρικών δυσλειτουργιών που αποβαίνουν εις 

βάρος του ηθικού και της απόδοσης των στελεχών. Ως άλλος Ιανός έχει 

δύο πρόσωπα: ένα δημόσιο, χαρούμενο και αρμονικό και ένα 

συγκρουσιακό, ιδιωτικό, το οποίο όμως καλύπτεται μέσα από 

θεσμοθετημένες και παγιωμένες πρακτικές συνεργασίας που 

διασφαλίζουν την ενότητα και τη συνέχεια. 

Στη διαφήμιση υπάρχει μια διαδικασία. Υπάρχει ένα κοινό τελετουργικό, 

επαγγελματικές αξίες και κώδικες δράσης ευρείας αποδοχής. Το πνεύμα 

συνεργασίας συνυπάρχει με τον ανταγωνισμό οδηγώντας μας στη σύνθετη έννοια 

και το πραγματιστικό ήθος του συν-ανταγωνισμού. Η τεχνοκρατική αυστηρότητα 

συνυπάρχει με την παιγνιώδη διάθεση. Η ειδίκευση με την αναγεννησιακή 

πολυγνωσία. Παρακολουθήσαμε δύο εταιρικά περιβάλλοντα, με διαφορετική 

ταυτότητα και φιλοσοφία, «εν δράσει και εν διαρθρώσει». Η εταιρική κουλτούρα 

μπορεί να αναδειχθεί ως ο πιο σημαντικός διαφοροποιός παράγοντας που κρίνει 

την επιτυχία ή την αποτυχία. 
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Στην έρευνα πεδίου θελήσαμε να δοκιμάσουμε την ισχύ των μεταφορντικών 

τομών, διερευνώντας την πορεία μετάβασης δύο πολυεθνικών εταιριών που 

δραστηριοποιούνται στη χώρα μας από τις ιεραρχικές προς τις οριζόντιες, λιτές 

δομές. Η μετάβαση είναι μια μακρά διαδικασία, συχνά οδυνηρή, καθώς 

εδραιωμένες αντιλήψεις, πρακτικές, πολιτικές και συσχετισμοί εξουσίας 

«συγκατοικούν» με ανταγωνιστικές δομές και νέους επιχειρηματικούς τρόπους 

σκέψης και δράσης που προάγουν τη συνεργασία, την αμοιβαιότητα, τον συν-

ανταγωνισμό, την εμπιστοσύνη, την ελεύθερη ροή πληροφοριών και τη 

δημιουργία νέας γνώσης. 

Ο παγκόσμιος χαρακτήρας της διαδικασίας της διαφημιστικής παραγωγής 

στηρίζεται ανάμεσα σε άλλα και στη διαμόρφωση κοινών οργανωτικών προτύπων 

τα οποία συναντάμε, με οριακές αποκλίσεις στις τοπικές/εθνικές αγορές. 

Μελετήσαμε τη φιλοσοφία διοίκησης και τις εταιρικές δομές στη BBDO 

Αθήνας και τη Spot/Thompson. Διαπιστώσαμε ότι παρά τις διαφοροποιήσεις 

μεταξύ των εταιριών -η πρώτη σαφώς πιο «δημοκρατική», η δεύτερη πιο 

«αυταρχική»- εντούτοις και οι δύο φαίνεται να αγωνίζονται να αποτινάξουν το 

φορντικό-γραφειοκρατικό πρόσωπο τους υιοθετώντας τις κεντρικές αξίες και 

εισάγοντας τις οργανωτικές αρχές του μεταφορντισμού (π.χ. σύσταση 

διατμηματικών ομάδων εργασίας οι οποίες στηρίζονται στην ισότιμη διατύπωση 

γνώμης και στη διαδικασία συναπόφασης). 
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Επίσης, επιβεβαιώσαμε την κύρια υπόθεση εργασίας μας, αναδεικνύοντας 

τόσο το οργανισμικό μικροπεριβάλλον (εταιρική κουλτούρα, διοίκηση, δομή και 

λειτουργία) όσο και το πλαίσιο συνεργασίας μεταξύ διαφημιστών και 

διαφημιζομένων ως αλληλένδετους και καθοριστικούς παράγοντες στη 

διαμόρφωση διαφημιστικών μηνυμάτων, απαλλαγμένα από τις συνήθεις 

ιδεολογικές φορτίσεις τους. Ιδιαίτερα σε ό,τι αφορά στη σχέση των δύο εταίρων 

είχαμε την ευκαιρία να δούμε το περιεχόμενο και τη βαρύτητα που δίνουν στις 

αξίες της εμπιστοσύνης, της συνεξέλιξης και του επαγγελματικού ήθους. 

Η μελέτη των δύο «περιπτώσεων» δεν μας νομιμοποιεί να κάνουμε 

γενικεύσεις και αναγωγές. Εντούτοις, μας επιτρέπει να δούμε ανάγλυφα την 

πορεία των διαφημιστικών εταιριών και των ανθρώπων τους προς μια ελπιδοφόρα 

εποχή όπου τα δίκτυα της αμοιβαιότητας θα κυριαρχούν ως φορείς πολιτικής και 

κοινωνικής υπευθυνότητας. 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

1. Τι σπουδές έχετε ακολουθήσει; 

2. Πως επιλέξατε ή βρεθήκατε στο χώρο της διαφήμισης; Υπήρχε πρόθεση 

καριέρας; 

a) Η σταδιοδρομία 

b) Οι προοπτικές και τα σχέδια 

e) Curriculum Vitae 

i) Αν σας ζητούσαν να ετοιμάσετε ένα Curriculum Vitae με ποιο 

σκεπτικό θα το οργανώνατε; 

ii) Ποια είναι η επιθυμητή εικόνα που θα θέλατε να δημιουργήσετε 

στον αποδέκτη του; 

iii) Ποια στοιχεία της προσωπικότητας σας και ποιες δραστηριότητες 

σας θα προβάλατε; 

3. Επάγγελμα Διαφημιστής: 

a) Ποια η γνώμη / εικόνα που έχετε για το επάγγελμα; 

b) Ποια η εικόνα που έχει το κοινωνικό σύνολο; 

e) Τι status προσφέρει και τι προοπτικές; 

d) Ποιους θεωρείται ως γκουρού του επαγγέλματος; 

e) Πως βλέπετε το μέλλον του επαγγέλματος και των διαφημιστικών 

εταιριών στις τοπικές και τις παγκόσμιες αγορές; 

4. Διαφημιστικές εταιρίες: 
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a) Πιστεύετε ότι η υπάρχουσα δομή των διαφημιστικών εταιριών και η 

επιχειρηματική φιλοσοφία που τις διαπνέει (συγχωνεύσεις, εξαγορές, 

επικοινωνιακά δίκτυα) ανταποκρίνονται στις νέες απαιτήσεις της 

αγοράς; 

b) Σε ποιο βαθμό παρακολουθείτε ή/και υιοθετείτε τις νέες δυναμικές ή και 

«ανατρεπτικές» τάσεις; 

i) Corporate culture vs. Corporate image. 

ii) Brand culture vs. Brand image. 

iii) Mind styles vs. Life styles 

iv) Technology led vs. Market oriented corporate policy 

5. Πόσο «δεμένοι» αισθάνεστε με την εταιρία σας; 

a) Η φιλοσοφία της σας αντιπροσωπεύει; Ενεργείτε σύμφωνα με αυτήν; Οι 

εμπειρίες, τα βιώματα και το προσωπικό σας όραμα σε ποιο βαθμό 

καθορίζουν τη πρακτική, τη δράση και τις αποφάσεις σας; 

b) Ποιο είναι το κυρίαρχο στοιχείο των διαπροσωπικών και 

επαγγελματικών σχέσεων μέσα στην εταιρία αλλά και ευρύτερα στον 

χώρο της διαφήμισης; (συνεργασίες, ανταγωνισμοί, φιλίες, «εραστίες»). 

e) Γνωρίζεστε με στελέχη άλλων εταιριών; 

6. Ποιος είναι ο ορίζοντας σας; η BBDO Athens / Spot/Thompson ή η BBDO 

Worldwide / JWT; 

a) Τι ξεχωρίζει τη BBDO / Spot/Thompson από τα άλλα επικοινωνιακά 

συστήματα; 
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b) Πιστεύετε ότι η ενιαία διεθνώς φιλοσοφία της προσφέρει μια βάση 

ενότητας (κοινή ταυτότητα) και εξασφαλίζει ένα minimum επικοινωνίας 

ανάμεσα στα στελέχη της σε τοπικό και διεθνές επίπεδο; 

e) Τι άλλο συμβάλλει στην επίτευξη ενότητας και ταυτότητας; 

7. Πως θα περιγράφατε τη θέση σας και τη φύση της εργασίας σας; 

a) Σας ταιριάζει; Πόσο δημιουργική είναι; Αν όχι, έχετε «εξόδους 

κινδύνου»; (άλλες δημιουργικές δραστηριότητες;). 

b) Ικανοποιήσεις και απογοητεύσεις. 

e) Τι περιθώρια αυτονομίας και προσωπικής έκφρασης υπάρχουν; 

d) Οι διαφορετικές αντιλήψεις ή οι διαφωνίες στον χειρισμό ενός 

λογαριασμού ή σε θέματα καθημερινής πρακτικής ή σχέσεων πως 

λύνονται; 

e) Οι ιεραρχίες πόσο αισθητές γίνονται; 

f) Πως θα συνοψίζατε το «πνεύμα» του management που ασκείται; 

(management by command vs. management by negotiation). 

8. Τι σημαίνει για σας επαγγελματική δεοντολογία; 

a) Που συναντώνται και που διαχωρίζονται οι επαγγελματικές και οι 

προσωπικές αξίες; 

9. Τι προσωπικότητα απαιτείται ή διαμορφώνεται για να ελιχθεί και να 

εξελιχθεί κάποιος στο χώρο της διαφήμισης; 

a) Η εξέλιξη από ποιους άλλους παράγοντες προσδιορίζεται; 

10. Διαφημιστική στρατηγική και στρατηγήματα διαφημιστών: 
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a) Ποιοι οι κανόνες του παιχνιδιού γραπτοί και άγραφοι. 

b) Η δόξα. 

e) Η εξουσία, η ισχύς, η επιβολή. 

d) Το χρήμα. 

e) Η γοητεία, ο ναρκισσισμός, 

ί) Η αισθητική και το στυλ. 

g) Τα κόμπλεξ: πόσο δημιουργικά τα θεωρείτε; 

h) Το ένστικτο. 

ΐ) Αλήθεια και ψέμα. 

j) Επιτυχία και αποτυχία. 

11. Ρίσκο ή αυτοπεριορισμός; (στη στρατηγική, στο creative, στα media, στις 

σχέσεις). 

a) Καινοτομείτε ή ακολουθείτε τις «χρυσές» δοκιμασμένες συνταγές; 

12. Τι βαραίνει στη διαφήμιση; η διαδικασία ή το αποτέλεσμα; 

13. Ποιες θεωρείται ότι είναι οι σημαντικότερες ανακατατάξεις σε παγκόσμια 

κλίμακα (κοινωνία, πολιτική, οικονομία, πολιτισμός) και πως αυτές 

επηρεάζουν: 

a) την πολιτική της εταιρίας; 

b) την προσέγγιση των διαφημιστικών μηνυμάτων; 

e) την εικόνα που έχετε για το κοινό; 

i) Ποια τα χαρακτηριστικά του σύγχρονου καταναλωτή; 

ii) Ποια η σχέση του με τη διαφήμιση; 
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iii) Ποια η αισθητική του; 

iv) Ποια η πολιτική του ωριμότητα; 

ν) Μάζα ή άτομο; 

14. Πόσο ενημερώνεστε και παρακολουθείτε τις εξελίξεις; Με ποιους τρόπους 

(συνέδρια, σεμινάρια, ταξίδια, έντυπα,....); 

a) κοινωνία, οικονομία, τεχνολογία,... 

b) επάγγελμα. 

15. Τι δυνατότητες πληροφόρησης και ενημέρωσης παρέχει η εταιρία; 

16. Πιστεύετε ότι η διαφήμιση ακολουθεί ή προηγείται των εξελίξεων; 

17. Διαφήμιση και Τέχνη. Που συναντώνται; 

18. Διαφήμιση και Πολιτική. Ανταγωνιστές ή συναγωνιστές; 

Στο τελευταίο συνέδριο της ΕΔΕΕ ο Seguela είχε υποστηρίξει πως μετά την 

κατάρρευση του υπαρκτού σοσιαλισμού και την κρίση που διέρχεται ο 

καπιταλισμός η διαφήμιση καλείται να γίνει ο προφήτης και ο φορέας του 

«τρίτου δρόμου». Ποια είναι η δική σας τοποθέτηση; 

19. Υπάρχει ένα ευρωπαϊκό όραμα; 

Seguela: Η Ευρώπη θα αναδείξει τη Μεσογειακή της ταυτότητα ή θα χαθεί!. 

Σχολιάστε! 

20. Διαφήμιση και καθημερινή ζωή (popular culture). 

Αλληλεπιδράσεις. 

21. Διαφήμιση και κοσμοπολιτισμός. 

Πιστεύετε ότι η διαφήμιση συμβάλλει στο να ξεπεραστεί ο εθνοκεντρισμός 

των πολιτών-καταναλωτών; Αν ναι, με ποιο τρόπο; 
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22. Έχει επιδράσει και πως ο «χώρος της διαφήμισης» στον δικό σας τρόπο 

σκέψης, δράσης, στις αξίες και στο self-image; 

23. Ποια η σχέση ανάμεσα στο brand culture και στις εθνικές κουλτούρες; 

24. Ποια η γνώμη σας για τις διαφημιστικές εκστρατείες της Benetton; Πιστεύετε 

ότι ανοίγουν ένα νέο πεδίο δράσης και δίνουν ένα νέο κοινωνικό ρόλο στη 

διαφήμιση; 

25. Δέχεστε ότι η διαφήμιση είναι η παγκόσμια γλώσσα του σύγχρονου 

πολιτισμού; αν ναι, τι την καθιστά σημείο συνάντησης διαφορετικών εθνικών 

πολιτισμών (ποιες αξίες); 

26. Η στρατηγική κατάκτησης νέων αγορών της BBDO/JWT (global-local) πόσο 

έχει συμβάλλει στη διείσδυση σε αγορές της ανατολής και ιδιαίτερα της 

Ιαπωνίας; Πως οδηγήθηκε σε αυτή τη θεώρηση; 

27. Ευρώπη - Αμερική - Ιαπωνία: Πως οι διαφημιστικές εταιρίες (εταιρικές 

πολιτικές, παραδοχές) αντιμετωπίζουν τη διαπλοκή των σχέσεων, τον 

συσχετισμό των δυνάμεων και τις διαφορετικές κουλτούρες; 

28. Η διαφήμιση ε ί ν α ι . . . . 

29. Προσωπικό profile / lifestyle 

• Πως θα σκιαγραφούσατε τον εαυτό σας; 

Προτερήματα, ελαττώματα, αξίες, επιλογές, όνειρα, σκοποί και στόχοι 

• Οικογένεια 

• Διασκέδαση (οι τρόποι, οι τόποι, ο χρόνος) 

• Η ζωή στην πόλη 
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Shopping 

Το φαγητό 

Οι απολαύσεις 

Η λαγνεία 

Γυναίκες 

Άντρες 

Φίλοι - εχθροί 

Κλίκες 

Club prive 

Η Μουσική και το «Μέγαρο Μουσικής» 

Ο κινηματογράφος, οι σκηνοθέτες, τα «ινδάλματα» 

Το θέατρο 

Βιβλία και έντυπα 

Homo sportivus 

Ταξίδια 

Κατοικία 
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B B D O ATHENS CREATIVE BRIEF 

CLIENT PRODUCT 

INTERNAL REVIEW CLIENT PRESENTATION Εβδ. 

1. WHAT IS REQUIRED? 

ΤΙ ΖΗΤΕΙΤΑΙ; 

2. WHY ARE WE ADVERTISING? 

ΓΙΑΤΙ TO ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΥΜΕ; 

3. WHO ARE WE TALKING TO? 

ΣΕ ΠΟΙΟΝ ΜΙΛΑΜΕ; 

4. WHAT IS THE ONE THING THE ADVERTISING MUST SAY? 

ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ TO ΕΝΑ ΠΡΑΓΜΑ ΠΟΥ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΠΟΥΜΕ; 

5. WHY SHOULD THE CONSUMER BELIEVE IT? 

ΓΙΑΤΙ Ο ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΤΟ ΠΙΣΤΕΨΕΙ; 

6. WHAT TONE OF VOICE? 

ΜΕ ΠΟΙΟ ΥΦΟΣ ΘΑ ΤΟ ΠΟΥΜΕ; 

7. WHAT PRACTICAL CONSIDERATIONS? 

ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΠΟΥ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΛΑΒΟΥΜΕ ΥΠΟΨΗ; 

CLIENT SERVICE CREATIVE 

ACCT PLANNING CLIENT 
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SPOT/THOMPSON BRIEF για το Δημιουργικό 

ΠΕΛΑΤΗΣ: ΠΡΟΪΟΝ: 

1. ΤΙ ΘΕΛΟΥΜΕ ΝΑ ΠΕΤΥΧΕΙ Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

(ΠΟΙΟ ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΝΑ ΛΥΣΕΙ Ή ΠΟΙΑ ΕΥΚΑΙΡΙΑ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΝΑ 

ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΕΙ) 

2. ΤΙ ΘΕΛΟΥΜΕ ΝΑ ΚΑΝΕΙ ΤΟ ΚΟΙΝΟ ΑΠΟ ΤΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΜΑΣ 

3. ΣΕ ΠΟΙΟΥΣ ΜΙΛΑΜΕ 

4. ΠΟΙΑ ΒΑΣΙΚΗ ΑΝΤΙΔΡΑΣΣΗ ΘΕΛΟΥΜΕ ΝΑ ΔΗΜΙΟΥΡΓΗΣΕΙ Η 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΜΑΣ 

5. ΠΟΙΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΘΑ ΒΟΗΘΗΣΟΥΝ ΝΑ 
ΔΗΜΙΟΥΡΓΗΣΟΥΜΕ ΤΗΝ ΑΝΤΙΔΡΑΣΗ ΑΥΤΗ 

6. ΠΟΙΑ ΠΛΕΥΡΑ ΤΗΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΤΗΤΑΣ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
ΘΕΛΟΥΜΕ ΝΑ ΠΡΟΒΑΛΕΙ Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

7. ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΣΤΑ ΜΕΣΑ Ή ΣΤΟ ΚΟΝΔΥΛΙ 

8. ΑΛΛΑ ΒΟΗΘΗΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

ΑΠΟ: ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑ: 
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