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АННОТАЦИЯ: В статье рассматриваются особенности продукта мультимедиа – буктрейлера 
в связи с популяризацией чтения молодежи, проблемой развития читательской культуры. 
Автор анализирует способы создания буктрейлера как рекламного сообщения в массовой 
культуре и его влияние на книгочтение.
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IS A BOOKTRAILER CULTURAL PHENOMENON?
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ABSTRACT: The article describes features of product multimedia – booktrailer in connection with 
the popularization of youth reading development challenge of reading culture. The author analyzes the 
ways of creating of booktrailer as a advertising message in mass culture and its impact on reading.

Процессы виртуализации, медиати-
зации социокультурного пространства ста-
ли условием возникновения мультимедий-
ных продуктов – «документов, несущих в 
себе информацию разных типов и видов и 
предполагающих использование специаль-
ных технических устройств для их созда-
ния и воспроизведения». [2. С. 187] Одним 
из мультимедийных продуктов является 
буктрейлер – визуализация книги, новая
форма общения с книгой, которая быстро 
становится частью информационной куль-
туры. Что представляет собой буктрейлер?
Как влияет этот «жанр» на бытие книги в 
современном мире? Что несет российско-
му читателю «трейлеризм»? С точки зре-
ния поставленной проблемы проанализи-
руем некоторые особенности нового муль-
тимедийного продукта и родственных яв-
лений массмедиа.

Трейлер (англ. trailer, от англ. to
trail – «тащить») – небольшой видеоро-
лик, составленный из коротких и зрелищ-
ных фрагментов фильма, используемый 
для анонсирования или рекламы этого 
фильма (20-25 секунд).

Буктрейлер (англ. booktrailer) – это 
жанр сетевого общения, также небольшой 

видеоролик, рассказывающий в произ-
вольной форме о книге, визуализирует са-
мые яркие и узнаваемые моменты ее со-
держания.

Трейлер и буктрейлер имеют много 
общего, определяются как тизер (англ. 
teaser – дразнилка) – рекламное сообще-
ние, которое содержит часть информации
о продукте для создания интриги на ран-
нем этапе продвижения товара. Тизер 
обеспечивает приток новых потребителей, 
побуждает к совершению покупки.

Обратимся к тизер-трейлеру, анон-
сирующему телепрограмму или фильм, 
хорошо известному зрителю в СМИ, в 
рекламе продукции теле- и киноиндуст-
рии. Часто видеоряд кинематографическо-
го тизера «нарезан» из несвязанных друг с 
другом динамичных фрагментов и спе-
цэффектов по принципу калейдоскопично-
сти с целью создания заинтересованности
в продукте со стороны потенциальной ау-
дитории, не оставляя зрителю возможно-
сти осмысленного представления о филь-
ме. Как правило, кинематографический
тизер или тизер книги появляются, когда 
работа над произведением не закончена.
Этим тизер-трейлер отличаются от трей-
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лера, который непосредственно реклами-
рует фильм либо компьютерную игру.

Буктрейлеры выполняются в раз-
личной технике (игровые, анимационные, 
фотофильмы, видеоролики с использова-
нием специальных компьютерных про-
грамм, приложений, цифровых эффектов).
Создателями буктрейлеров могут быть 
специалисты учреждений культуры (биб-
лиотек, издательств), это может быть про-
дукция профессиональных видео, кино-
студий, создают их сами читатели для чи-
тателей.

Рассмотрим основные элементы 
создания тизера: выбор оригинальной
«правильной картинки», визуального ряда, 
привлекающего внимание; «грамотный», 
часто провоцирующий заголовок удержива-
ет интерес потребителя; краткий текст, 
яркие шаблонные слова, побуждающие к 
действию, обещание позитивных эмоций.

Буктрейлер – это рекламный про-
дукт, когда он создается для продвижения
книги, автора или серии как «товара».
Здесь вступают в силу законы потреби-
тельского рынка. Поскольку генетически 
буктрейлер унаследовал особенности 
трейлера и тизерной рекламы, можно 
предположить, что буктрейлер также со-
держит основные элементы тизера, в соз-
дании буктрейлера будут использованы 
средства производства трейлера и тизера,
независимо от характеристик самого объ-
екта представления, выступающего в дан-
ном контексте как товар. То есть, по сути, 
в создании буктрейлера не имеет значения,
какая книга будет представлена. Так как 
реклама является практической реализаци-
ей потребительской идеологии в массовой 
культуре, ее основной принцип заключает-
ся в том, что истинным является все, что 
дает удовлетворение и приводит к успеху.
Логика связи между тизером и реклами-
руемой продукцией строго диктует един-
ственное – не должна допускаться воз-
можность идентификации с другим това-
ром, брендом. Это одна из причин, на наш 
взгляд, отсутствия содержательности, ху-
дожественности, целостности буктрейлера.
В этом основное противоречие в создании 

буктрейлера как звена в диалоге между ав-
тором и читателем произведения.

Данная модель буктрейлера ведет к 
возникновению сложных проблем, касаю-
щихся визуализированного представления
содержания книги – целостного авторского 
текста. Речь идет об адекватности интер-
претации художественного текста, по су-
ти, создании нового текста-высказывания в 
переводе вербального текста на языки дру-
гих способов коммуникации, существую-
щих по своим специфическим законам (в 
том числе, язык компьютерной игры). Для 
читателя парадокс заключается в том, что 
сначала он знакомиться с видеороликом, а 
потом, возможно, обратиться к самой кни-
ге, уже имея некие заданные ориентиры 
восприятия.

Идея конкурсов буктрейлеров –
привлечь молодежь к книгочтению через
современные визуальные и технические
средства. «Буктрейлеры – это анонсы на 
книги в форме коротких видеороликов, 
созданных самими читателями». [6] Обра-
щение к буктрейлеру «может облегчить 
принятие решения в пользу покупки той 
или иной книги». [6] Книгочтение пози-
ционируется как мода, что-либо не обла-
дающее устойчивой ценностью, коммерче-
ская составляющая доминирует: буктрей-
лер – это путь «к покупке», «правильная 
реклама». На наш взгляд, отсутствуют са-
ма книга, текст как носитель смыслов, ав-
тор произведения как личность, творящая 
художественную реальность. Возникает 
вопрос первостепенной важности о право-
мерности вторжения в авторский замысел 
литературного произведения, его произ-
вольной трактовки.

Это является показателем домини-
рующей программы использования всех 
благ общества потребления (англ. 
consumer society). Д. Белл, американский
политолог, социолог и футуролог, глубоко 
исследуя проблемы постиндустриального 
общества и процессы, происходящие в об-
ласти культуры, показал потребительство 
как основную характеристику массовой 
культуры (англ. mass culture), удовлетво-
ряющей сиюминутные запросы людей, где
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потребление выступает как свободный вы-
бор лишь на поверхности. Каналами для
передачи массовой культуры стали СМИ.
Развитие информационных технологий 
усиливает влияние массовой культуры на 
потребителя. Культура, в понимании Д.
Белла, как сфера, в которой осуществляет-
ся уяснение и выражение значения челове-
ческого существования в образных формах 
— в живописи, поэзии, литературе вытес-
няется явлениями массовой культуры. Д. 
Белл в исследовании характеристик массо-
вой культуры постиндустриального обще-
ства делает вывод о том, что массы есть 
воплощение унифицированности и шаб-
лонности.

Рассмотрев некоторые особенности 
создания нового продукта мультимедиа, 
мы пришли к выводу о том, что буктрей-
лер – явление массовой культуры, продукт 
технологизации и коммерциализации ин-
формационного и социокультурного про-
странства. Ролик о книге сегодня – это, в 
основном, высокотехнологичный реклам-
ный маркетинговый приём, основанный на 
использовании способов создания тизера.
Литература и искусство – ведущие элемен-
ты духовной культуры, с точки зрения по-
требности человека в диалоге по «вечным» 
вопросам, в создании буктрейлера высту-
пают неким контентом для заполнения
формы по вполне определенным «прави-
лам» рекламы, маркетинга, рынка.

Новые медиа и Интернет трансфор-
мируют всё, с чем соприкасаются. Книга 
сегодня в контексте трейлеризма – это 
только остаточное «бук» в буктрейлере –
этикетке, без которого не обойтись в 
предложенном конкурсном варианте. Мир 
массовой культуры наполняют симулякры
(Ж. Батай) – «копии», не имеющие ориги-
нала в реальности, которые попадают в 
свободный доступ без всякой цензуры. 
Миф все более активно реализует себя в 
рекламе, кино, телевизионной продукции 
современного общества (Р. Барт).

СМИ стимулируют пассивное, не-
критическое потребительское сознание
человека. М. Маклюэн, канадский фило-
соф, филолог, исследователь воздействия

электронных средств коммуникации на 
человека и общество, подчеркивает их 
влияние в стандартизации духовной дея-
тельности человека массовой культуры, не 
знающей традиций, быстро меняющей 
идеалы в соответствии с модой: «Факту-
альное ядро «псевдобытия» – этикетка,
прикладываемая к новым средствам ком-
муникации в целом ввиду их способности 
давать нашей жизни новые образцы по-
средством акселерации старых. Все сред-
ства коммуникации существуют для того, 
чтобы вкладывать в нашу жизнь искусст-
венное восприятие и произвольные ценно-
сти» [3].

Рассмотрение явления «буктрейлер 
показывает», в итоге, процессы деформа-
ции смыслов, девальвации гуманистиче-
ских ценностей и отдельного читателя, и 
культуры в целом. Можно констатировать,
«трейлеризм» становится тенденцией в 
современном информационном обществе, 
буктрейлер несет негативное воздействие, 
не приблизив, а отдалив от книгочтения.

Буктрейлер может сыграть пози-
тивную роль, как один из способов при-
влечения к книгочтению, при условии, что 
его создание станет некой «интеллекту-
альной технологией» (Д. Белл) с проведе-
нием культурологического анализа и обя-
зательной гуманитарной экспертизы (фи-
лософской, культурологической, филоло-
гической, искусствоведческой, педагоги-
ческой), когда сетевой продукт в комму-
никативной системе доступен читателю 
различного уровня подготовленности.

Современная образовательная и чи-
тательская ситуация такова, что можно 
констатировать усиление упрощения зна-
чений и смыслов гуманитарной культуры в 
целом, а значит, выхолащивания духовной 
сущности человека в массовой культуре
[4]. Наиболее остро встает проблема раз-
вития культуры и компетентности читате-
ля, способного осуществлять ценностный 
личностный выбор в потоке разнокачест-
венной информационной продукции обще-
ства потребления, необходима стратегия 
воспитания навыков чтения, как культур-



СОВРЕМЕННЫЕ КУЛЬТУРНЫЕ ПРАКТИКИ

© Якина Л.Н., 2014 45

ного процесса обретения личностных смы-
слов.

Возникает проблема повышения
роли образовательных и культурных ин-
ститутов в формировании читательских 

потребностей, способностей и вкусов –
индикаторов социокультурных изменений.
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