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ФОРМЫ РЕКЛАМИРОВАНИЯ КНИГИ

И.В. Ярова

В статье выявлены наиболее продуктивные приемы рекламы книги; рассмотрены как внут-
ренние формы рекламы, содержащиеся в книге, так и внешние формы, специально создаваемые
издательством для продвижения своего товара.
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В настоящее время феномен рекламы
очень интенсивно изучается в разных рече-
ведческих науках, однако специфика реклами-
рования именно книжной продукции практи-
чески не привлекает внимание исследовате-
лей. Даже в специальной книгоиздательской
литературе реклама рассматривается как уз-
коприкладное явление, направленное един-
ственно на стимуляцию сбыта товара. При
этом не учитываются ее широкие коммуни-
кативные возможности.

Вместе с тем жанровая специфика рек-
ламы книги весьма существенна, и ее описа-
ние может помочь в оптимизации воздействия
на потребителя.

Отличие книги от других товаров состо-
ит в причинах появления самого рекламируе-
мого продукта. Если любой другой товар рож-
дается из существующей потребности конеч-
ного покупателя (сначала выясняется, что це-
левая аудитория нуждается в отбеливающей
зубной пасте, затем создается такая паста),
то книга является результатом реализации по-
требности автора в самовыражении (сначала
автор пишет книгу, а потом под него ищется
целевая аудитория). При этом многие авторы
вообще не ориентируются на вкусы и взгля-
ды определенного круга читателей, посколь-
ку уверены, что их книга предназначена «для

самой широкой аудитории». Между тем изве-
стно, что 37 % россиян совсем не читают книг,
а 52 % никогда их не покупают. Кроме того, и
читающая аудитория совсем не готова поку-
пать подряд все книги, которые автор желает
ей предложить, даже если это действительно
занимательное и полезное произведение. В этой
ситуации о «самой широкой аудитории» говорить
уже не приходится.

Что касается текста рекламы, то его
специфика состоит в обязательном наличии
весьма ощутимого информационного элемен-
та. Если в товарной рекламе главной функ-
цией является суггестивная (то есть рекла-
модатель хочет, чтобы потребитель запом-
нил название товара или товарной марки), то
в рекламе книги на первый план выходит ин-
формационная функция (то есть рекламода-
телю необходимо, чтобы покупатель узнал о
поступлении в продажу именно этой книги).
Практика показывает, что традиционные
формы рекламы в книгораспространении да-
леко не всегда оказываются эффективными,
поскольку, с одной стороны, большинство по-
требителей с недоверием относится к товар-
ной рекламе, а с другой стороны, для эффек-
тивной реализации информационной функции
совсем не обязательно прибегать к форме то-
варной рекламы.

Задача статьи – выявить специфику
книжной рекламы на основе анализа существу-
ющих форм рекламирования книги.

Мотивация на приобретение книги чаще
всего сформирована у покупателя заранее: он
специально идет в магазин, чтобы отыскать
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нужную книгу (по крайней мере, он располо-
жен ее купить, поскольку занимается какой-
либо наукой или иной деятельностью, он лю-
битель детективов или фэнтези, ему необхо-
димо «убить время» в поездке и т. п.). Одна-
ко только мотивации недостаточно, чтобы по-
купка состоялась.

В отличие от продуктов питания, косме-
тики, бытовой химии и пр., потребность в ко-
торых формируется естественным образом в
результате жизнедеятельности человека, по-
требность в покупке книги формируется ис-
кусственно и обусловлена определенным ин-
теллектуальным уровнем покупателя.

На специфичность рекламирования кни-
ги впервые обратил внимание французский ли-
тературовед Жерар Женнет в работе «Пара-
текст. Пороги интерпретации», в которой, со-
вместив семиотический и структуралистский
подходы, подробно исследовал процесс пере-
вода априорной рекламной составляющей кни-
ги в текстовую плоскость. В результате этого
перевода появляется «паратекст», который
делится на перитекст (внутритекстовые эле-
менты) и эпитекст (внетекстовые элементы).
К перитексту относятся заглавие и предисло-
вие, а иногда элементы, помещенные в интер-
валы между текстом, такие как названия глав
и примечания. Эпитекст объединяет все те
сообщения, которые, по крайней мере перво-
начально, расположены вне книги, по большей
части в медийной форме (интервью, беседы)
или в виде частных коммуникаций (письма,
дневники и др.) [4, р. 4–5].

Итак, все элементы, способствующие
тому, что у человека возникает желание при-
обрести книгу, можно разделить на внутрен-
ние (перитекст) и внешние (эпитекст). Внут-
ренние элементы обязательно присутствуют
в структуре книги независимо от того, хотел
ли издатель сделать их компонентами рекла-
мы или нет. Особенностью перитекста явля-
ется то, что это – «зона с незафиксированны-
ми границами, в которой взаимодействуют два
набора кодов: социальные коды в той степе-
ни, в какой они имеют отношение к реклами-
рованию, и коды, обусловливающие или регу-
лирующие текст» [ibid., р. 2].

Внешние элементы могут появиться
только в результате сознательных усилий из-
дательства по продвижению своей книжной

продукции на рынок. При этом используются
разнообразные рекламные приемы, например
создание проспектов, плакатов, листовок,
пресс-релизов, которые, не являясь частью
оформления самой книги, находясь от нее на
определенной дистанции, тем не менее, как и
элементы перитекста, призваны знакомить по-
тенциальных читателей с произведением и
способствовать правильной его интерпрета-
ции. Все эпитекстовые элементы можно раз-
делить на прямые и косвенные.

Прямые средства делятся на предваря-
ющие выход книги (всевозможные анонсы, в
частности рекламные сообщения издатель-
ства на последних страницах книги о книгах
сходной тематики, готовящихся к изданию) и
реактивные (например, презентация книги, га-
зетная и интернет-реклама, призывающая по-
купать книгу, уже находящуюся в магазинах).

К косвенной рекламе книги относятся
журнальная рецензия, упоминание книги геро-
ем известного кинофильма или известным ав-
торитетным деятелем культуры, политиком,
наконец, экранизация.

Рассмотрим более подробно основные из
перечисленных элементов рекламы книги.

Внутренние элементы рекламирова-
ния книги. Можно утверждать, что реклам-
ные элементы обязательно закладываются в
саму структуру такого носителя информации,
как книга. К этой группе относятся прежде
всего элементы, создаваемые самим автором.
Писатель, публично признавая свое авторство,
устанавливая жанр своего произведения, при-
думывая ему название и т. д., создает набор
сигнальных характеристик, позволяющих кни-
ге органичнее существовать в коммуникатив-
ном процессе.

Элементы, создаваемые издатель-
ством, характеризуются большим разнооб-
разием. Ярким показателем стремления из-
дательства к сенсорно-визуальному «заиг-
рыванию» с потенциальным покупателем
служит то пристальное внимание, которое
уделяется благозвучию и оригинальности
псевдонимов авторов, емкости и «броскос-
ти» названий книг, которые выпускаются. Эти,
на первый взгляд, обыкновенные и бесспор-
но неотъемлемые элементы книги играют ог-
ромную рекламную роль. А тот факт, что они
изначально заложены в структуру книги, по-
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зволяет нам говорить об априорности рек-
ламной составляющей книг.

Одним из примеров могут служить со-
временные массовые книги, рассчитанные на
малообеспеченного покупателя. Даже самые
экономные издания, в которых использованы
мелкий убористый шрифт, дешевая, не очень
качественная бумага, отсутствуют какие-
либо украшения и иллюстрации внутри книги,
обязательно имеют многоцветную, глянцевую
обложку откровенно рекламного характера.
Любопытно, что таким образом нередко из-
дается не только массовая развлекательная
литература, но и классика, а также научно-по-
пулярная и справочная литература.

Самым важным и содержательным
внутренним рекламным элементом является
аннотация книги. Именно аннотация и есть та
основная рекламная составляющая, которая
на сознательном уровне (в отличие от преды-
дущих) формирует у потребителя желание ку-
пить книгу. Вместе с тем в научной литерату-
ре, посвященной маркетинговой деятельнос-
ти в книжном деле, отчетливо проявляется со-
ветская традиция отношения к аннотациям как
сугубо справочному (а не рекламному) тек-
сту. Так, даже в «Энциклопедии книжного
дела» сказано, что «задача аннотации – сжа-
то охарактеризовать содержание и особенно-
сти книги, основной упор сделав на отличи-
тельных достоинствах печатаемых в ней про-
изведений, на примечательных чертах твор-
чества автора» [3, с. 86]. И далее перечисля-
ются обязательные элементы аннотации: со-
общение о том, как изменился состав авторс-
кого коллектива, каким был год, с которого
был начат выпуск издания, к литературе ка-
кой страны относится творчество автора, к
какому периоду относится творчество авто-
ра, какова основная тема и проблема произ-
ведения, каковы место и время изображаемых
событий и т. п.

Однако в условиях рыночной конкурен-
ции назначение аннотации существенно изме-
няется. Из элемента справочного аппарата
книги она превратилась в главную составля-
ющую ее рекламы: Ветром карнавала в ти-
хий городок на юге Франции заносит та-
инственную красавицу Вианн Роше, и она
соблазняет благочестивых горожан своей
красотой, духом свободы и невиданным

прежде лакомством – шоколадом. Фильм
Лассе Халльстрома «Шоколад» соблазнил
зрителей блистательной игрой Жюльетт
Бинош и Джонни Дэппа. Теперь вам пред-
стоит узнать изысканный вкус шокола-
да, приготовленного английской писа-
тельницей Джоанн Хэррис (аннотация на
книгу Дж. Хэррис «Шоколад. Удовольствие
страсти»).

При составлении аннотации необходи-
мо учитывать композиционную, содержа-
тельную и стилистическую специфику рек-
ламных текстов как таковых. Она должна
привлекать внимание к книге, побуждать к ее
приобретению и прочтению. Однако реклам-
ный опыт, как и само понимание проблемы, у
составителей аннотаций к современным рус-
ским книгам в большинстве случаев отсут-
ствует, поэтому книжные рекламные аннота-
ции часто являются лишь самым общим и не-
информативным текстом.

К внутренним элементам рекламирова-
ния книги относятся и рекламные объявления
о новых изданиях, помещаемые на последних
страницах выпускаемых книг. Этот жанр
книжной рекламы существует давно: «Среди
объектов печатной рекламы на начальном
этапе главенствующее положение занимают
типографские сообщения об имеющихся по
тому или иному адресу книжных новинках...
Именно в недрах книготорговой деятельности
активно развивается жанр печатного объяв-
ления... Одно из первых подобных объявлений
о своих изданиях сделал типограф Генрих Эг-
гештейн в Страсбурге в 1466 году. Около 1470 г.
его примеру последовали не менее четырех ти-
пографий в Майнце, Базеле, Страсбурге, Риме.
А еще через несколько лет обратились к жан-
ру печатного объявления английский издатель
Уильям Кэкстон, немецкий – Антон Кобергер
и венецианский – Эрхард Ратдольт... В ходе
дальнейшего оповещения о деятельности ти-
пографий краткий вербальный текст объявле-
ния преобразуется в развернутое перечисле-
ние последних изданий, создавая новые печат-
ные рекламные жанры – каталог, проспект
и прейскурант (прайс-лист)» [2, с. 86].

Внешние элементы продвижения
книги. К прямым формам внешнего рекла-
мирования, как уже было сказано, относятся
все виды рекламы. Здесь необходимо конста-
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тировать, что традиционные для других това-
ров формы рекламы в книжном деле развиты
очень слабо. В отличие от товарной рекла-
мы, реклама книг почти не присутствует на
радио, на ТВ, в наружной рекламе. В газете
реклама встречается в весьма ограниченном
виде, например в форме рубрики: «Что вол-
гоградцам почитать в октябре». Помещаемая
там реклама практически ничем не отлича-
ется от аннотации, что свидетельствует о тен-
денции к объединению этих форм. Ср.: «Днев-
ники Зевса» Морис Дрюон. Интеллектуаль-
ный роман. О чем. Жизнь древнегреческих
богов была трудна. Боги, как люди, могли
ошибаться, любить, ненавидеть» [Родной
город. 2009. 21 окт. (№ 42)].

Реклама книги в полном объеме пред-
ставлена в Интернете. У большинства пользо-
вателей сформировано умение искать и нахо-
дить нужную информацию. Именно это дало
принципиальную возможность создать новую
модель интерактивной двунаправленной рек-
ламной коммуникации – контекстную рекла-
му, когда пользователь запрашивает в поис-
ковой системе то, что ему нужно, а в ответ
получает информацию и рекламные объявле-
ния, связанные с его запросом. Посетитель
просматривает по ссылкам сайты продавцов
и совершает покупки.

Однако все-таки велика вероятность
того, что целевая аудитория и реклама книги
не встретятся, поскольку потенциальный чи-
татель далеко не всегда знает, когда и какой
именно ему следует сделать запрос, чтобы
просмотреть сайты с рекламой соответству-
ющих книг, поэтому в последние годы для це-
левого рекламирования книги используются
блоги и сайты авторов.

Писатель создает в Интернете блог, ори-
ентированный на интересы потенциальной
аудитории, и стремится к тому, чтобы его по-
сещало как можно больше людей. Наблюде-
ния исследователей показывают, что наибо-
лее продуктивными являются следующие при-
емы: автор делится советами, как писать кни-
ги, рассказывает о своем городе (например,
об интересных уголках Санкт-Петербурга), о
теме своего исследования (например, об обы-
чаях индейского племени сиу), об определен-
ном временном периоде (например, о Нико-
лаевской России), о каких-либо истинах или

любопытных феноменах, выявленных автором
(например, о закономерностях в отношениях
матери и дочери), о своем хобби (танки Пер-
вой мировой войны, сумочки из бисера и т. п.),
об определенной фазе жизни (например, о ста-
рости) [1]. Если автору удается развлечь и
удивить публику, к нему на сайт приходит мно-
го людей. Причем это не случайные посети-
тели, а целевая аудитория, имеющая те же
вкусы и увлечения, что и автор сайта. Если
на таком сайте разместить рекламу книги,
велика вероятность того, что она найдет сво-
его читателя.

Среди форм косвенной рекламы наибо-
лее популярными являются экранизация и пре-
зентация.

1. Экранизация литературного произведе-
ния. Если жанр фильма соответствует жанру
исходного произведения, это является одним
из самых лучших способов продвижения кни-
ги к читателю. Так, в 2007 г. писатель С. Лукь-
яненко за книгу «Ночной дозор» получил пре-
мию «Фантаст года», которая присуждается
самому популярному автору по результатам
опросов ведущих книготорговых организаций.
Шансы С. Лукьяненко, вероятно, не были бы
столь велики, если бы не блокбастер Т. Бек-
мамбетова. Популяризации русской классичес-
кой литературы способствовали телесериалы
по романам «Доктор Живаго» Б.Л. Пастерна-
ка (режиссер А. Прошкин), «Мастер и Марга-
рита» М.А. Булгакова (режиссер В. Бортко),
«Братья Карамазовы» Ф.М. Достоевского (ре-
жиссер Ю. Мороз) и др.

В связи с этим обратим внимание на две
тенденции. Первая состоит в том, что многие
современные писатели ищут пути к тому, что-
бы их романы были экранизированы. Так, по-
пулярность Татьяны Устиновой многократно
возросла после того, как ее детективные ро-
маны превратились в многосерийные телеви-
зионные фильмы. Вторая тенденция состоит
в том, что если сериал имеет успех у зрите-
лей, на его основе создается книга.

2. Презентация – это первое официаль-
ное представление заинтересованной аудито-
рии некоторой еще неизвестной или малоиз-
вестной продукции (или другого предмета) и
людей, имеющих отношение к ее появлению.

По форме презентации книг строятся как
эпидейктические речевые события, посколь-
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ку провозглашаемая цель – предъявление об-
щественности нового вида продукции, выра-
жение радости по этому поводу. С точки зре-
ния содержания они приближаются к убеж-
дающим речевым событиям, что обусловле-
но характером их целевой аудитории. Если на
обычной презентации в рамках PR-меропри-
ятия целевой аудиторией являются предста-
вители власти, администрации, общественно-
сти, партнеры и другие целевые группы, с ко-
торыми организация-хозяин стремится нала-
дить отношения (в целом это достаточно бла-
гожелательно настроенная аудитория), то на
литературной презентации целевой аудитори-
ей являются журналисты, специализирующи-
еся на литературных рецензиях, критики и
представители книжной торговли. От мнения,
которое сформируется у такой аудитории, за-
висит содержание будущих рецензий, а сле-
довательно, первоначальное отношение к кни-
ге ее потенциальных читателей.

Итак, книга является специфическим
товаром, что обязательно должно учиты-
ваться при ее рекламировании. Это обстоя-
тельство требует изучения и научного ос-
мысления всех видов рекламы книги, что не-
обходимо как для всестороннего и полноцен-
ного исследования рекламного дискурса, так
и для оптимизации маркетинговой деятель-
ности издательств.
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FORMS OF BOOK ADVERTISING
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The aim of the article is to summarize all known tools of book advertising to reveal the most
productive ones among them. The author describes not only internal forms of book advertising, but
also external forms specially created by a publishing house to promote its product.
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