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Стратегии развития рекламной комму-

никации в книжной отрасли напрямую 

связаны с общими тенденциями информа-

ционного развития общества и соответ-

ствующими изменениями в сферах книго-

издания и книгораспространения. Так, из-

дательский сектор постоянно ищет новые 

способы привлечения внимания к печат-

ной продукции, изменяя оформление и 

форматы книг. В частности в последнее 

время в мире приобретают популярность 

запатентованные и изданные впервые ни-

дерландским издательством Jongbloed BV 

в 2009 г. dwarsligger – издания, форматом 

80х118 мм, напечатанные на тонкой рисо-

вой бумаге. Страницы книги напоминают 

монитор букридера или смартфона и чи-

таются сверху вниз, а не справа налево. 

Подобные издания заинтересуют прежде 

всего сторонников издательской продук-

ции, которые по разным причинам не же-

лают покупать или читать издания элек-

тронные. 

Еще одним направлением развития 

книгоиздательского бизнеса является из-

дание печатных книг с дополнительной 

реальностью. Такие книги позволяют 

оживить реальность, обогащают содержа-

ние самого издания, насыщают его ин-

формационно. Прежде всего дополни-

тельная реальность используется при со-

здании учебных, справочных и научных 
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материалов, хотя эффективна она и в ху-

дожественных произведениях. Особен-

ность подобных книг заключается в том, 

что их можно прочитать только при нали-

чии дополнительных устройств – ноутбу-

ков, планшетов или смартфонов: прило-

жения сканируют иллюстрации и отража-

ют объемное изображение, трехмерную 

анимацию или звуковое сопровождение. 

Конечно, использование гаджетов при 

ознакомлении с содержанием книги со-

здает определенные неудобства, но ре-

зультат того стоит. К тому же недавно 

компания Google пошла дальше – она за-

патентовала устройство, внешне напоми-

нающее гамбургер и превращающее в ин-

терактивную любую книгу без планшетов 

или смартфонов, поскольку их функции 

выполняет указанное устройство. "Он 

размещается между страницами обычной 

книги и в процессе чтения "оживляет" 

изображения в ней и дополняет их новы-

ми деталями, реагируя на манипуляции 

того, кто читает" [1]. Подобную техноло-

гию несколько ранее запатентовала ком-

пания Microsoft. Речь идет об электронной 

книге с функцией голосового воспроизве-

дения текста. Перечисленные новинки по-

ка незнакомые украинскому читателю, 

поэтому задачей книгоиздательского сек-

тора является внедрять на отечественный 

рынок, а рекламной сферы – популяризи-

ровать их.  

Книги с дополнительной реальностью 

и электронные новинки порадуют сторон-

ников различных гаджетов, смогут вызвать 

дополнительный интерес к печатному сло-

ву у детей и подростков, что является зало-

гом развития книжного бизнеса в даль-

нейшем, ведь интерес к книге вызывает 

спрос на другие книги и процесс этот явля-

ется непрерывным для любителей чтения. 

Итак, одним из стратегических 

направлений рекламирования издатель-

ской продукции станет распространение 

информации о новых форматах печатных 

книг и книг с дополнительной реально-

стью, которые в мире уже получили попу-

лярность и пользуются спросом, но в 

нашей стране они неизвестны или недо-

статочно популярны.  

Новейшие технологии действительно 

превратили мир в «большую деревню», 

разрушая устоявшиеся модели коммуни-

кативной системы, рекламной в частно-

сти, формировавшиеся десятилетиями. 

Сейчас автор имеет возможность непо-

средственно общаться с читателями, при-

влекая последних и к процессу создания 

сюжета, если, например, публикует от-

рывки произведения на литературных 

порталах и прислушивается к мнению 

первых читателей.  

Особенностью электронной среды яв-

ляется и то, что она позволяет создавать 

сетевые издания – документы, которым нет 

аналогов в нонелектронному среде. По 

мнению книговеда В. А. Марковой: "Сете-

вая литература – тексты, созданные в сети 

и только там могут быть адекватно вос-

приняты, поскольку их отличительными 

чертами являются нелинейность, мульти-

медийность, интерактивность» [5]. Соот-

ветственно влияние рекламной информа-

ции усиливается благодаря влиянию ука-

занных характеристик, чего невозможно 

достичь в нонелектронной среде. 

Распространение сетевой литературы 

и электронных изданий существенно ме-

няет читательские предпочтения: множе-

ство современников отказывается от при-

обретения бумажных книг, предпочитая 

использование букридеров – устройств 

для считывания мощных коллекций элек-

тронных книг. Постепенное вытеснение 

бумажных изданий электронными при 

этом не означает отказа от чтения как 

процесса. Поэтому небезосновательными 

представляются прогнозы В. А. Марковой 

о будущем книги: «онтологической сущ-
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ностью книги станет процесс чтения без 

учета формы» [там же, с 44]. Это в свою 

очередь означает, что стратегической за-

дачей издателей, торговых организаций и 

библиотек должна быть пропаганда чте-

ния как вида деятельности. 

То есть увеличение объемов продаж 

печатной книжной продукции не может 

сейчас быть определяющим критерием 

проверки эффективности рекламной вза-

имодействия, гораздо большую роль иг-

рают популярность автора, узнавание 

произведения. Таким образом акценты 

рекламно-коммуникативного воздействия 

в настоящее время частично смещаются с 

продвижения книг на продвижение произ-

ведений, контента. Внимание в рекламных 

материалах сосредотачивается на тексте, 

личности автора, а не на носителе, что от-

личает современное рекламно-

коммуникативное взаимодействие и без-

условно, является стратегическим направ-

лением развития рекламной сферы книж-

ной отрасли. 

Еще один отличительный признак раз-

вития современной рекламной коммуни-

кации – то, что она постепенно отказыва-

ется от прямой рекламы, смещаясь в сто-

рону использования косвенных средств 

рекламного воздействия. Связано это 

прежде всего с засильем прямой рекламы, 

которая все больше заполняет личное 

пространство человека, оказывает на него 

влияние, провоцирующее негативные ре-

акции со стороны потребителей. В разных 

странах мира все чаще раздаются призы-

вы к освобождению от тотального и со-

крушительного влияния рекламы. Так, 

еще в 2005 г. с 6 по 20 июня австрийские 

художники Кристоф Штайнберг и Райнер 

Демпф провели интересный эксперимент 

на венской улице Neubaugasse, удалив всю 

рекламу и даже вывески – просто заклеи-

ли все это желтой пленкой. Акция так и 

называлась – Delete! 

Шокированные результатом были и 

горожане, и власть. После эксперимента 

городские власти Вены приняли решение 

об освобождении цетра города от любой 

рекламы. Подобную инициативу недавно 

поддержано и в Киеве. Киевский активист 

Дмитрий Фоменко подготовил проект 

"Старый Киев без рекламы": серия фото, 

сделанная им, наглядно демонстрирует, 

что теряет город при таком количестве 

внешних рекламных конструкций. 

Отторжение и раздражение вызывают 

не только носители наружной рекламы. 

Больше всего людей раздражает телеви-

зионная реклама, которая препятствует 

непрерывному просмотру любимых про-

грамм или фильмов, не менее негативных 

эмоций вызывает и интернет-реклама, ко-

торая с каждым годом становится все 

навязчивей (если ранее она ограничива-

лась спамом, то сейчас просмотр видео 

блокируется "обязательными" рекламны-

ми роликами, заставками или баннерами), 

что не способствует улучшению настрое-

ния пользователей. Негативное отноше-

ние автоматически переносится на про-

дукт или услугу, которые рекламируются. 

Часто пассажиры выражают недовольство 

и транспортной рекламой, если она раз-

мещается на окнах транспортных средств 

и препятствует свободному осмотру 

маршрута. Приведенные примеры дока-

зывают, что прямая реклама из-за неогра-

ниченного количества, навязчивости и 

даже агрессивности постепенно теряет 

эффективность. Более эффективными ста-

новятся менее агрессивные, но не менее 

действенные средства рекламно-

коммуникативного взаимодействия. Од-

ним из таких средств, которое развивается 

в последнее время, является так называе-

мый ивент-маркетинг. "Event-маркетинг – 

это продвижение товаров (услуг, брендов) 

на рынок посредством создания и прове-

дения специальных мероприятий. Спектр 

и формат их безграничен: от классической 



 Empirical and applied research 
 

Paradigmata poznání. 2. 2017  

48      
 

 

 

 
 

 

 

 
 
 

пресс-конференции, профессиональных 

семинаров и тренингов – до массовых 

концертов и национальных фестивалей, от 

корпоративных праздников – до междуна-

родных выставок "[3]. События, которые 

являются основой мероприятия, могут 

быть деловыми (конференции), развлека-

тельными (выставки, концерты) или учеб-

ными (тренинги), что полностью зависит 

от специфики целевой аудитории. Главная 

цель ивент-маркетинга – формировать ло-

яльное отношение к организации, продук-

ции или услуги через положительные 

эмоции у участников мероприятия, то есть 

выполнять рекламную функцию. Но, в от-

личие от прямой рекламы, он действует 

мягче, не вызывает негативных реакций 

при надлежащей организации мероприя-

тий, поэтому может считаться эффектив-

ной составляющей рекламно-

коммуникативной сферы и стратегиче-

ским направлением ее развития. 

Коммуникативный эффект достигается 

благодаря узнаванию бренда, формирова-

ния лояльного к нему отношения, в конце 

концов увеличения объемов продаж про-

дукции определенного издательства или 

магазина, что и является конечной целью 

любого рекламного влияния. 

Приближают книгу к читателям, не 

вызывая отрицательных эмоций, и так 

называемые книжные автоматы, приобре-

тающие популярность в мире. Подобный 

буквомат недавно установлен и в Киеве на 

Подоле. В торгово-развлекательных ком-

плексах в Гренобле, Франция, формирует-

ся «книжная» индустрия в стиле фаст-

фуд: вендинговые автоматы издательства 

Short Edition печатают короткие рассказы 

на 1, 3 и 5 минут. Доступ к рассказам бес-

платный. 

Таким образом, внедрение рекламных 

технологий, которые не являются прямой 

рекламой, а часто и совсем не ассоцииру-

ются с рекламой (ивент-маркетинг, имид-

жевые технологии, книгоматы т. д.), хотя 

выполняют рекламные функции и дей-

ствуют мягче и эффективнее, также явля-

ется стратегическим направлением разви-

тия рекламной сферы книжной отрасли. 

Еще одним стратегическим направле-

нием развития рекламной сферы книжной 

отрасли смело можно считать улучшение 

качества рекламных текстов. Дело в том, 

что специфической особенностью разви-

тия рекламной отрасли является постоян-

ный поиск новых способов обращения к 

потребителям, поскольку известные фор-

мы и методы со временем теряют эффек-

тивность только потому, что становятся 

привычными для потребителей, воспри-

нимаются ими как фоновое сопровожде-

ние жизни, на которое редко кто обращает 

внимание. Конечно, кажется, что на сего-

дняшний день опробованы все подходы к 

подаче рекламной информации, но прак-

тика доказывает, что и в этой области 

остаются еще "свободные ниши". Так, на 

западе в последнее время приобретает по-

пулярность такой метод работы с аудито-

рией, как сторителлинг (storytelling) – до-

несение необходимой информации благо-

даря рассказу смешной, трогательной или 

трагической истории. В маркетинговых 

целях указанный метод впервые исполь-

зовал Дэвид Армстронг – руководитель 

американской корпорации Armstrong 

International. Метод оказался настолько 

действенным, что Армстронг написал 

книгу, в которой описал свой опыт при-

менения сторителлинга. Эффективность 

сторителлинга специалисты связывают с 

тем, что: 1) истории синхронизують мозг 

рассказчика и слушателя; 2) между рас-

сказчиком и слушателем возникает эмо-

циональная связь; 3) истории могут вли-

ять на поведение; 4) истории помогают 

удерживать внимание слушателя; 5) ин-

формация, представленная в форме исто-
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рии, запоминается гораздо лучше, чем 

просто факты [4]. 

По мнению специалистов [2], очень 

важно, чтобы истории максимально при-

ближались к жизни, были понятны слуша-

телям и, главное, наглядно демонстриро-

вали и давали ответа на вопрос: каким об-

разом слушатели могут решить собствен-

ные проблемы. Если говорить о сторител-

линге в книжной отрасли – это должна 

быть история о том, как книга или любовь 

к чтению помогли героям решить конкрет-

ную проблему в жизни, добиться успеха в 

определенной сфере и тому подобное. По-

давать информацию можно как с помощью 

текста, так и видеоматериала, которой уси-

ливает коммуникативный эффект. 

Что касается текстов в сети интернет, 

здесь тоже развиваются новые методы по-

дачи информации, в частности популяр-

ным становится лонгрид (с англ. "Long 

read"-долгое чтение) – комплекс, состоя-

щий из текста, инфографики, видеороли-

ков, музыки, иллюстраций, в том числе 

интерактивных, взаимодополняющих друг 

друга. Очень важна последовательность 

изложения материала, его аналитичность, 

структурированность и целостность. При 

создании лонгрида прежде всего важно 

сформулировать цель и целевую аудито-

рию, для которой он создается, опреде-

лить сюжет истории, подобрать факты, 

ярко иллюстрирующие теоретический ма-

териал. Видео, изображения, цитаты и т.д. 

должны удерживать внимание читателя, 

побудить к дальнейшему ознакомлению с 

материалом. 

Итак, стратегическими направлениями 

развития рекламно-коммуникативной 

сферы являются: рекламирование новых 

форматов печатных книг, книг с дополни-

тельной реальностью, электронных изда-

ний и сетевой литературы; развитие и 

внедрение косвенных форм рекламно-

коммуникативной деятельности: ивент-

проектов, имиджевых технологий, любых 

средств, поддерживающих интерес к пе-

чатному слову (книгоматов, инсталляций 

из книг и т. п.); развитие новых форм по-

дачи рекламной информации (сторител-

линга, лонгридов и множества новых 

форм, которые постоянно возникают и 

внедряются в рекламной сфере отдельны-

ми ее участниками).  

Прогнозировать развитие рекламной 

сферы достаточно сложно, оно связано 

прежде всего с эволюцией научно-

технической сферы, возникновением и 

внедрением новейших средств связи, но-

вых форматов представления информа-

ции, отражающихся прежде всего на от-

расли книгоиздания и книгораспростра-

нения в целом. Скорее всего, и в даль-

нейшем будет происходить смещение ак-

центов рекламы на продвижение контен-

та, произведения или творчества опреде-

ленного автора независимо от носителя 

информации. 
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