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Η διαφηµιστική λειτουργία της βιβλιοκριτικής στον ηµερήσιο Τύπο µπορεί να 
υποδειχθεί την περίοδο πριν από τις γιορτές των Χριστουγέννων και πριν τις διακοπές 
του καλοκαιριού. Όταν η αγορά το απαιτεί, τα ένθετα για το βιβλίο µεταµορφώνονται 
σε εορταστικά διαφηµιστικά φυλλάδια. 

Αν και υποδείξιµη, η διαπλοκή της βιβλιοκριτικής µε τη διαφήµιση δεν µπορεί 
εύκολα να αποδειχθεί. Έχοντας χρεία ενός παραγωγικού συλλογισµού, θα πρέπει να 
συµφωνήσουµε πρώτα στις ακόλουθες δύο, ελάχιστες συνθήκες της διαφήµισης: 

Πρώτον, µια διαφήµιση προβάλλει ένα καταναλωτικό προϊόν, αναδεικνύοντας, σε 
βαθµό υπερβολής, τις θετικές ιδιότητές του. Όταν οι θετικές ιδιότητες δεν είναι 
προφανείς, η διαφήµιση τις κατασκευάζει. Όταν δεν είναι απαραίτητο να 
προβληθούν, η διαφήµιση αρκείται να επαναλαµβάνει το όνοµα ή την εικόνα του 
προϊόντος. Μια «αρνητική διαφήµιση» έχει νόηµα κατά τούτο µόνο, ότι ορισµένα 
προϊόντα προβάλλονται και µε την επισήµανση αρνητικών ιδιοτήτων. 

Επιπλέον, η διαφήµιση ενέχει σκοπιµότητα, γίνεται µε διαφηµιστική πρόθεση, επί 
τούτου. Αν δεν θέσουµε τη δεύτερη αυτή συνθήκη, όσο κυκλική και να φαίνεται εκ 
πρώτης όψεως, οι προκείµενές µας θα ήσαν υπερβολικά χαλαρές, διότι δεν θα µας 
επέτρεπαν καν να διακρίνουµε τη διαφήµιση από την πιο οικεία και καθηµερινή � και 
πιο αθώα, συνεπώς � χρήση της γλώσσας, που είναι να ενηµερώνει για κάτι. ∆ιότι 
κατά τούτο είναι αθώα η διαφήµιση: ενηµερώνει για την ύπαρξη ενός (νέου) 
προϊόντος � και αυτό είναι το ελάχιστο που επιτελεί. Είναι αυτονόητο ότι αυτή την 
ενηµερωτική, µεσολαβητική, «ειδησεογραφική» λειτουργία την ασκούν επίσης 
θεµελιώδη είδη του περιβάλλοντος δηµοσιογραφικού λόγου � που πάντως δεν έχουν 
την πρόθεση της διαφήµισης. Που δεν είναι άλλη από το να παρουσιάζει ό,τι 
παρουσιάζει ως προϊόν. 
Έχοντας συµφωνήσει στα παραπάνω, µπορούµε τώρα να διακρίνουµε τις γενικές 
προϋποθέσεις που θα καθιστούσαν διαφηµιστικό τον βιβλιοκριτικό λόγο στον 
ηµερήσιο Τύπο. 

Πρώτα απ� όλα, ή εντέλει, ένα βιβλίο είναι καταναλωτικό προϊόν � και τούτο δεν 
χρειάζεται να το εξηγήσουµε περαιτέρω. Η ιδιότητά του αυτή, σαν την 
αναγραφόµενη τιµή, είναι µη εξαλείψιµη· εµµένει, όσο και να προσπαθήσουµε να 
«εξαϋλώσουµε» το βιβλίο, ορίζοντάς το ως προϊόν απολύτως «πνευµατικό». 
∆εδοµένου µάλιστα ότι τα «πνευµατικά» χαρακτηριστικά µπορούν εύκολα να 
αξιολογηθούν ως ανώτερα των υλικών, η αντίληψη του βιβλίου ως προϊόντος 
αποϋλωµένου προσφέρεται περισσότερο για διαφηµιστική εκµετάλλευση από την 
αντίληψή του ως προϊόντος υλικού στο οποίο στερεοποιούνται ανθρώπινη εργασία 
και συµφέροντα. 

∆εύτερον, για λόγους που δεν είναι του παρόντος (και οι οποίοι πάντως έχουν να 
κάνουν µε τη διογκούµενη αγορά του βιβλίου), η κριτική και η παρουσίαση βιβλίων 
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στον ηµερήσιο Τύπο έχει καταλήξει να ασκείται µε ένα πολύ απλό και ακαταµάχητο 
κριτήριο: ή το βιβλίο είναι «καλό» και κάποιος το παρουσιάζει ή δεν είναι «καλό» και 
κανείς δεν µπαίνει στον κόπο να το παρουσιάσει. Αν το κριτήριο αυτό αποδυναµώνει 
τη λειτουργία της κριτικής (καθιστώντας περιττό ό,τι ειδικότερο γράφεται για ένα 
βιβλίο), είναι επίσης ζήτηµα που δεν χρειάζεται να µας απασχολήσει εδώ. Μας αρκεί 
η διαπίστωση ότι, συνολικά, η βιβλιοκριτική στον ηµερήσιο Τύπο ασκείται ως 
βιβλιοπαρουσίαση η οποία, ρητά ή υπόρρητα, εκφράζει θετική αξιολόγηση (βλ. και 
την έρευνα της δηµοσιογράφου ∆ήµητρας Μανιφάβα «Η κάλυψη του βιβλίου από 
τον Τύπο», Εθνικό Κέντρο Βιβλίου, Νοέµβριος 1999). Τη θετική αυτή προβολή 
θεωρείται µάλιστα ότι γενικά, ως είδος, την αξίζει το βιβλίο. Στην επικοινωνιακή 
πολιτική που βασίζεται στο λογικό ανακόλουθο ότι το διάβασµα είναι καλό πράγµα, 
άρα όλα τα βιβλία είναι καλά, επενδύθηκαν, ως γνωστόν, σηµαντικά ποσά, όχι τόσα 
από τους εκδοτικούς οίκους όσα από το ίδιο το κράτος στο πλαίσιο της λεγόµενης 
«κρατικής πολιτικής βιβλίου». Αν το βιβλίο είναι καλό πράγµα, γιατί είναι κακό να 
διαφηµίζεται; 

Είδαµε όµως πως δεν αρκεί να καταδειχθεί ότι ένα προϊόν, το βιβλίο, συνολικά 
προβάλλεται και αξιολογείται θετικά για να αποδειχθεί ότι η βιβλιοκριτική στον 
ηµερήσιο Τύπο ασκείται ως διαφήµιση, ακόµα και αν περιορίζεται να προβάλλει τις 
θετικές ιδιότητες των προϊόντων της. ∆ιότι, όπως συµφωνήσαµε, θα πρέπει να 
καταδειχθεί επιπλέον η διαφηµιστική πρόθεση της βιβλιοκριτικής. Και αυτή δεν 
µπορεί να καταδειχθεί. Όχι µόνο γιατί δεν µπορούµε να ξέρουµε µε ποια πρόθεση 
κάθε φορά γράφεται µια βιβλιοκριτική, αλλά κυρίως διότι άλλο πράγµα, εντέλει, λέει 
µια διαφήµιση («αγοράστε») και άλλο µια βιβλιοκριτική («διαβάστε»). Και µε άλλο 
τρόπο το λέει η µια, που υποβάλλει, µε άλλο η άλλη, που κρίνει και κρίνεται. 
∆ιαφηµιστική πρόθεση η βιβλιοκριτική µπορεί αναγνωρίσιµα να µην έχει, ακόµα και 
στο 99% των περιπτώσεων που εκφράζει θετική αξιολόγηση. 

Η διαφηµιστική πρόθεση µπορεί λοιπόν να είναι υποδείξιµη, σε περιόδους όπως των 
γιορτών, αλλά παραµένει αναπόδεικτη � και ίσως µη αποδείξιµη. Όσο όµως 
παραµένει αναπόδεικτη, τόσο πιο επιτακτική γίνεται η ανάγκη να καταδειχτεί, 
αντιστρόφως, ότι η βιβλιοκριτική δεν έχει διαφηµιστική πρόθεση. Με άλλα λόγια, 
όσο περισσότερο εξαπλώνεται η βιβλιοκριτική στον ηµερήσιο Τύπο τόσο 
περισσότερο πρέπει να πείθει, ιδιαίτερα όταν αξιολογεί θετικά, ότι είναι σε θέση να 
αξιολογήσει, µε επιχειρήµατα αντί υποδείξεων και γνώση αντί δελτίων Τύπου· ότι 
µπορεί να διακρίνει το καλό από το κακό και από το ανάποδο ή, ακόµη, το καλό για 
τα λεφτά του από το υπερβολικό για τα λεφτά του, το φροντισµένο από το πρόχειρο, 
το άξιο λόγου από το ασήµαντο, το ενδιαφέρον από το αδιάφορο, το πρωτότυπο από 
τη µίµηση· ότι δηλαδή η κριτική µπορεί να κρίνει το περιεχόµενο, που διακηρύσσει 
ως αντικείµενό της, από το προϊόν, που πραµατεύεται η διαφήµιση. 

 


