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Abstrakt: Przedmiot artykutu stanowig nowe metody promocji czytel-
nictwa realizowane poza bibliotekg, w przestrzeni miejskiej, czesto z ini-
cjatywy bibliotekarzy lub we wspdtpracy z nimi. Celem jest dokonanie
systematycznego przegladu nowych form promocji, takich jak: street
art, flash mob, performance, gry terenowe i inne. Zwrdécono szczegdlng
uwage na koncepcje reklamy ambientowe], przywotujgc przyktady jej
stosowania w promocji filméw i gier video oraz prezentujgc potencjat
dla promocji czytelnictwa. Zastosowano metode analizy i krytyki pi-
Smiennictwa oraz analize stron WWW. Pod uwage wzieto prace opubli-
kowane w jezyku polskim i angielskim w latach 2010-2015 w kluczo-
wych czasopismach bibliotekarskich. Uzupetniajgco przeszukano
rowniez zasoby sieciowe — strony najwiekszych polskich i zagranicznych
bibliotek publicznych oraz blogi bibliotekarzy. W rezultacie zaprezento-
wano nowe metody promocji czytelnictwa wykorzystujgce potencjat
przestrzeni publicznej oraz dokonano ich typologii wedtug przyjetych
kryteridw.

Stowa kluczowe: promocja czytelnictwa, przestrzen miejska, reklama
ambientowa.
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Wstep

Promocja czytelnictwa jest jednym z istotnych obszaréw dzialan bibliotek
1 stanowi temat od dawna omawiany w literaturze przedmiotu. Autorzy repre-
zentujacy nurt bibliotekoznawczy wielokrotnie odnosili si¢ do problematyki
metod promocji ksigzki 1 form pracy z czytelnikiem realizowanych na miejscu,
w pomieszczeniach bibliotecznych, takich jak: wystawy, konkursy czy wspodlne
czytanie (Wojciechowski, 2000; Staniow, 2012; Leszczynski & Zajac, 2013).
Promocja czytelnictwa w przestrzeni miejskiej rowniez nie jest pomyslem no-
wym i ma diuga tradycje — ulotki i plakaty akcji czytelniczych czy bilbordy
reklamujace ksigzki 1 wydawnictwa sa tego najlepszym przykladem. Wspolcze-
$nie katalog dziatan promujacych czytelnictwo poza budynkami bibliotecznymi
ulegl jednak znacznemu poszerzeniu wychodzac w kierunku form atrakcyjnych
wizualnie, angazujacych i interaktywnych. Przykladem moze by¢ udostepnianie
ksiazek w mikrobibliotekach, bookmatach, czytelniach na §wiezym powietrzu,
projektowanie multimedialnych instalacji ksiazkowych, promowanie sztuki
ulicznej o tematyce czytelniczej czy organizowanie gier miejskich (Morawiec,
2014; Program Rozwoju..., 2014). Promocja czytelnictwa w przestrzeni miej-
skiej zyskuje w ostatnich latach na znaczeniu pozwalajac dotrze¢ do uzytkowni-
kow, ktorzy nie sa stalymi bywalcami bibliotek 1 nie poszukuja intencjonalnie
informacji o ksiazkach. Promowanie czytelnictwa w miejscach publicznych,
uczeszczanych przez przedstawicieli réznych grup demograficznych pozwala
poszerzy¢ zakres oddzialywania bibliotek i pozyska¢ nowych uzytkownikéw.
Istotne jest zatem systematyczne przeanalizowanie obszernego zasobu nowych
form promocji czytelnictwa w przestrzeni miejskiej i wyodrebnienie tych naj-
bardziej interesujacych z punktu widzenia potrzeb bibliotek publicznych.

[ Przedmiot i cel

Przedmiot artykulu stanowia nowe metody promocji czytelnictwa realizo-
wane poza biblioteka, w przestrzeni miejskiej, z inicjatywy bibliotekarzy lub
we wspOlpracy z nimi. Celem jest dokonanie systematycznego przegladu no-
wych form promocji i wyodrebnienie tych najciekawszych z punktu widzenia
potrzeb bibliotek publicznych. Do celéw szczegdtowych mozna zaliczy¢:

e okreslenie stanu badan na temat form promocji czytelnictwa poza
budynkami bibliotecznymi,

e wytypowanie przykladow dobrych praktyk w zakresie promocji
czytelnictwa w przestrzeni miejskiej,

e opracowanie typologii nowych form promocji czytelnictwa
w przestrzeni publicznej.
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Metoda

Zastosowano metode analizy i krytyki piSmiennictwa. Pod uwage wzigto
wylacznie publikacje wydane w jezyku polskim i angielskim w latach 2010—
2015. W celu ustalenia stanu badan przeszukano katalog oraz bazy Biblioteki
Narodowej, katalog WorldCat oraz przeanalizowano zawarto$¢ wytypowa-
nych, wiodacych czasopism bibliotekarskich, takich jak: ,,Przeglad Bibliotecz-
ny”, ,,Bibliotekarz”, ,,Poradnik Bibliotekarza”, ,,Journal of Documentation”
oraz ,,Libri”. Podstawa doboru czasopism byl ich profil i pozycja na liScie
czasopism punktowanych (lista A i B) lub szczegdlne znaczenie dla srodowi-
ska praktykéw. Uzupelniajaco przeszukano réwniez zagraniczne bazy danych
za pomocg narzedzia Google Scholar. Nastepnie przeprowadzono, w oparciu
o wytypowane kwerendy, wyszukiwanie w zasobach sieciowych za pomoca
wyszukiwarek globalnych i multiwyszukiwarek. W kolejnym etapie dziatan
dokonano analizy stron WWW najwigkszych polskich i zagranicznych biblio-
tek publicznych oraz wytypowanych blogéw bibliotekarzy, w poszukiwaniu
opiséw ciekawych akcji promocyjnych i przykladéw dobrych praktyk.

Stan badan

Przeprowadzona analiza pokazala, ze problematyka promocji ksigzki
w przestrzeni publicznej byta tematem stosunkowo rzadko poruszanym w li-
teraturze przedmiotu. Autorzy prac poswieconych promowaniu ksiazki skupiali
si¢ najczesciej na dziataniach realizowanych bezposrednio w bibliotece lub na
akcjach realizowanych w srodowisku sieciowym, w tym szczeg6lnie w mediach
spoteczno$ciowych. Problematyka dzialan podejmowanych w przestrzeni miej-
skiej byla obecna w literaturze przedmiotu, ale znacznie rzadziej. Do najczesciej
omawianych probleméw z tego zakresu mozna zaliczy¢:

e akcje czytelnicze realizowane w formie festiwali i imprez plenerowych
(np. wspolne czytanie w plenerze, pikniki czytelnicze, ,,Odjazdowy
Bibliotekarz”) (Kosik, 2015; Milewska, 2011),

e bookcrossing 1 wymiana ksigzek (Dunin-Wilczynska, 2015; Eidenbenz
& Wattenhofer & Li, 2013),

e udostepnianie ksigzek w przestrzeni miejskiej (w galeriach handlo-

wych, srodkach komunikacji itp.) (Inklebarger, 2015; Kokosifiska,
2013).

Autorzy rzadko odnosili si¢ do nowszych form promocji ksiazki w prze-
strzeni miejskiej, takich jak gry terenowe, flash moby czy happeningi. Sposréd
polskich tekstow, jednym z najciekawszych, biorac pod uwage przedmiot ba-
dan w tym artykule, jest Promowanie cgytelnictwa i bibliotek 3 pomystem: preglad
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wybranych akgji cxytelniczych (Belcer, 2015), w ktérym obszerna cze$¢ poswieco-
na zostala sposobom promociji czytelnictwa w przestrzeni publicznej. Autorka
opisuje kilka ciekawych form promociji, takich jak: bookmaty, mini biblioteki
czy murale, nie skupia si¢ jednak wprost na ich zwiazku z przestrzenia miej-
ska, nie proponuje takze ich typologii. Na uwage zastuguje takze artykul
Ksiqgki  poza domem i bibliotekq, c3yli co, gdzie i@ dlacgego c3ytamy
w prestrgeni publicgne) (Kokosiniska, 2013), ktéry omawia motywacje zwigza-
ne z podejmowaniem lektury poza biblioteka.

Warto podkredli¢, ze problematyka promocji czytelnictwa w przestrzeni
miejskiej, cho¢ stosunkowo rzadko poruszana w pismiennictwie, szczegdlnie
w czasopismach naukowych, byla jednak tematem cz¢sto przywolywanym
w portalach bibliotekarskich, na blogach bibliotecznych i w serwisach spo-
tecznosdciowych, co §wiadczy o zainteresowaniu praktykéw tym zagadnieniem.
Przykladem moga by¢ wpisy publikowane w serwisach ,,Bibliosfera” 1 ,,Lustro
Biblioteki”, jak réwniez artykuly publikowane w czasopismach poradniko-
wych i branzowych dla bibliotekarzy.

Przeprowadzona analiza dobrych praktyk pokazuje, ze spora cze$¢ intere-
sujacych form promocji ksigzki w przestrzeni miejskiej odbywa si¢ z inicjaty-
wy podmiotéw innych niz biblioteki, przede wszystkim: wladz miejskich, mu-
zeOw, instytutéw kultury, stowarzyszen artystycznych, a takze podmiotéw
komercyjnych, takich jak ksiegarnie i wydawnictwa. W tym artykule skupiono
si¢ na opisaniu inicjatyw, w ktorych organizacji wiodaca lub pomocniczg role
odegraty biblioteki.

[ Klasyczne metody promocji czytelnictwa w przestrzeni miejskiej

Do klasycznych metod promocji czytelnictwa w przestrzeni miejskiej,
a wigc metod rozpoznawalnych i wdrazanych od dluzszego czasu, mozna bez
watpienia zaliczyé: plakaty, ulotki 1 bilbordy reklamujace ksiazki, fontanny,
tawki i inne elementy architektury nawigzujace ksztaltem lub koncepcja do
formy ksigzki lub idei czytania, tzw. bookcrossing, a wigc pozostawianie ksig-
zek w miejscach publicznych, tak by mogly zosta¢ przeczytane przez wiele
0s6b, wspoélne czytanie w plenerze, murale i street art, a wigc formy graficzne
sztuki wspolczesnej, a ostatnio takze bookmaty — automaty z ksigzkami 1 mini
biblioteki rozlokowane w galeriach handlowych czy $rodkach komunikacji
miejskiej. Wszystkie wymienione metody byly juz opisywane w portalach bi-
bliotekarskich (Morawiec, 2012, 2013, 2015; Milewska, 2013; Paleczna, 2013),
a takze zaprezentowane kompleksowo w artykule A. Belcer (2015), dlatego
tez nie bedg szczegdbtowo omawiane w tym artykule. Zaprezentowane zostang
natomiast wybrane przyklady wymienionych form dzialan, w ktérych szcze-

[16]



Nowe metody promocji czytelnictwa...

goblnie dobrze wida¢ wiodaca role bibliotekarzy, 1 ktére udowadniaja, ze pro-
mocja w przestrzeni publicznej nie musi — i nie powinna — odbywac si¢
w oderwaniu od kontekstu dziatan bibliotek.

Pierwszym przykladem jest akcja bookcrossingu organizowana regularnie
przez Koszalinska Biblioteke Publiczng. Rokrocznie w dniu Ogélnopolskiego
Dnia Wolnych Ksiazek bibliotekarze wychodza z lekturami poza biblioteke
1 dostarczajg je do wielu miejsc publicznych, miedzy innymi do: kawiarni, te-
atrow, muzeow, domow kultury i centréw rozrywki. Na szczegdlna uwage
zasluguje wspolpraca biblioteki z koszalinskim szpitalem wojewodzkim oraz
Mie¢dzynarodowym Centrum Onkoterapii, gdzie uwolnione ksiazki moga
swobodnie krazy¢ wsréd pacjentéw. Inicjatywa niesie ze soba duze korzysci
spofeczne, pomaga budowa¢ pozytywny wizerunek biblioteki i jest wysoko
oceniana przez lekarzy, ktérzy zauwazaja pozytywny wplyw lektury na pacjen-
tow (Miynarczyk, 2012).

Kolejnym przykladem ciekawej akciji jest ,,Lotna czytelnia”, ktora dostar-
czala mieszkancom Krakowa wypoczywajacym na Plantach i na Bulwarach
Wislanych lektury ze zbioréw Wojewddzkiej Biblioteki Publicznej. Idea akcji
opierala si¢ na wspolpracy biblioteki ze Stowarzyszeniem Krakéw Miastem
Roweréw. Bibliotekarze przemierzali w wakacje 2015 r. popularne miejsca
wypoczynku zachecajac do lektury oferowanych zbioréow. Po przeczytaniu
ksigzki uzytkownicy mogli oddac ja bezposrednio obsludze akcji lub odniesé
w wolnym czasie do punktu informacyjnego biblioteki (Lozna czytelnia, 2015).
Opisana inicjatywa jest przykladem wyjscia z ksiazka do uzytkownika. Po-
przez odwolanie si¢ do popularnego hobby zwigzanego z jazda na rowerze
bibliotekarze mogli poszerzy¢ grono odbiorcéw, spotkac si¢ z uzytkownikami
w nieformalnej atmosferze letniego odpoczynku w plenerze oraz zaprezento-
waé si¢ jako osoby otwarte i aktywne. Akcja pomogla wigc nie tylko propa-
gowac czytelnictwo, ale takze dobry wizerunek bibliotekarzy. Podobna akcje
zorganizowala takze Wojewodzka Biblioteka Publiczna w Gdanisku w ramach
projektu ,,Biblioteka na plazy”. Bibliotekarze wspdlnie z pracownikami Miej-
skiego Osrodka Sportu i Rekreacji udostgpniali zbiory pochodzace gléwnie
z darow czytelnikéw, na terenie 9 popularnych kapielisk. Czytelnicy mogli
swobodnie korzysta¢ ze zbiorow. Co ciekawe, wigkszo$¢ zbiorow zostala pod
koniec akcji zwrécona, a niektorzy uczestnicy dodali réwniez wlasne ksigzki.
Inicjatywa byta szeroko rozpropagowana medialnie 1 przyczynita si¢ nie tylko
do popularyzacji czytelnictwa jako formy wypoczynku, ale takze do promocii
biblioteki jako instytucji otwartej i przyjaznej uzytkownikowi (Gromow, [2014]).

W podobnym nurcie na uwage zastuguje réwniez bez watpienia jedna
z najpopularniejszych akcji plenerowych organizowanych przez bibliotekarzy,
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a mianowicie ,,Odjazdowy Bibliotekarz”. Wydarzenie laczace promowanie
czytelnictwa z promocja zdrowego 1 aktywnego wypoczynku na $wiezym po-
wietrzu cieszy si¢ od kilku lat niestabnaca popularnoscia. Akcja pozwala na
wyjécie z idea czytania poza budynki biblioteczne i prowadzenie promocji
w przestrzeni publicznej, korzystnie wplywa takze na wizerunek bibliotekarzy
pokazujac ich jako osoby pelne energii 1 aktywne nie tylko intelektualnie, ale
takze fizycznie (Odjazdowy Bibliotekary 2015, 2015).

Wszystkie wymienione przyklady wyrdzniaja si¢ oryginalnoscia oraz $ci-
stym zwigzkiem z instytucja biblioteki. Pokazuja, ze ksiazke mozna skutecznie
promowaé w przestrzeni miejskiej, nie tracac jednoczesnie kontaktu z trady-
cyjnymi miejscami udostepniania zbiorow.

[ Nowe metody promocji czytelnictwa w przestrzeni miejskiej

Jedna z ciekawych, cho¢ mniej popularnych form promocji czytelnictwa,
jest organizowanie flash mobow. Koncepcja opiera si¢ na zebraniu w jednym
miejscu grupy nieznajomych oséb, ktére w ustalonym momencie zaczynaja
synchronicznie wykonywacé zaplanowana czynnos$é. Celem jest wywolanie
zdziwienia 1 zaciekawienia oséb niebioracych udzialu w akeji. Skala dziatan
flash mobowych oscyluje miedzy prostymi wystepami kilku oséb recytujacych
wiersz, $piewajacych piosenke czy wykonujacych inna, prosta czynnosé do
gromadzacych kilkaset 0sob przedstawien z pogranicza sztuki performatyw-
nej. Sila tego rodzaju przekazu jest element nieoczywistosci i zaskoczenia,
ktére silnie oddziatuja na przypadkowych widzéw. Flash moby sa z powo-
dzeniem wykorzystywane w promocji czytelnictwa, o czym $wiadcza przykla-
dy akcji organizowanych przez niektére biblioteki. Jednym z nich jest zorgani-
zowany przez Wojewddzka Biblioteke w Gdansku flash mob literacki:
,»Sobotnie potudnie: czytanie czy pranie?” polegajacy na wspolnym czytaniu
ulubionych fragmentéw ksiazek i wierszy w plenerze (Cgytelnicgy flash mob. ..,
2015). Ciekawym przykladem flash mobu czytelniczego jest réwniez akcja
zorganizowana przez biblioteke szkolng Roosevelt Elementary School, ktora
zaktywizowala ponad 800 uczniéw. Flash mob byl polaczeniem wspolnego
czytania ze specjalnie opracowanym ukladem choreograficznym uwzglednia-
jacym ksigzke jako rekwizyt. Wydarzenie zostalo zarejestrowane w formie
video 1 udost¢pnione w mediach spolecznosciowych, co przyczynilo si¢ za-
réwno do promocji czytelnictwa, jak do promocji samej biblioteki (Roosevelt
Elementary..., 2011). Pomyst zrealizowany w Roosevelt Elementary School
zostal szybko podchwycony przez inne biblioteki szkolne i zrealizowany
w wielu innych placéwkach, czego efekty mozna ogladac¢ w serwisie YouTube.
Zaleta akcji flash mobowych jest ich nieformalny charakter, ktéry nie wymaga
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duzych naktadéw finansowych. Potrzebny jest jedynie pomyst, zebranie grupy
chetnych uczestnikéw i dobra koordynacja dziatan.

Innym interesujacym przykladem akcji z pogranicza performance jest
projekt zrealizowany przez bibliotekarzy Miejskiej Biblioteki Publicznej
w Gliwicach. Pracownicy biblioteki wecielili si¢ w role swoich ulubionych po-
staci literackich 1 pozowali do zdje¢ w scenerii Gliwic. Akcja miata podwojny
wymiar promocyjny, z jednej strony bibliotekarze krazacy po miescie w ko-
stiumach, czesto historycznych, wzbudzali zainteresowanie przypadkowych
przechodniéw, z drugiej rezultaty ich wysitkéw zostaly uwiecznione w formie
fotografii 1 zaprezentowane w mediach spolecznosciowych jako czes¢ kon-
kursu dla czytelnikow. Zadaniem uczestnikow zabawy bylo odgadnigcie tytu-
16w ksiazek, w ktérych bohaterow wecielili si¢ bibliotekarze (Bibliotekarse
g Gliwic. .., 2015). Akcja pozwolita zaprezentowac kreatywnos¢ bibliotekarzy,
pokazac ich osobiste gusty czytelnicze i promowac wartosciows literature.

Kolejna ciekawa forma promocji czytelnictwa poza budynkiem biblioteki,
cho¢ w porozumieniu z nia, sa gry terenowe realizowane w przestrzeni miej-
skiej. Idea gier terenowych opiera si¢ na wykonywaniu przez uczestnikow,
najczesciej pracujacych w malych druzynach, zadan zaplanowanych przez
organizatoréw, ktore przewaznie oparte s na rozwiazywaniu zagadek. Kazda
gra ma temat przewodni, ktory nadaje kontekst calej rozgrywce. Wazna jest
znajomos$¢ przestrzeni miejskiej, odgrywajacej kluczows role w tworzeniu
»planszy”, po ktorej przemieszczaja si¢ zawodnicy. W Polsce dobrym przy-
kladem takiej akeji jest gra zorganizowana przez Miejska Biblioteke Publiczna
w Olsztynie w porozumieniu z autorem powiesci kryminalnych Tomaszem
Biatkowskim. Rezultatem gry bylo opracowanie przez uczestnikow tekstow
literackich, ktore zostaly zebrane w forme ksiazki i wlaczone do zbioréw bi-
blioteki w formie e—booka (Mistrg promogji..., 2013). Podobne dzialania po-
dejmuje takze regularnie Miejska Biblioteka Publiczna w Olsztynku, ktéra
organizuje gry miejskie bazujace na znanych ksigzkach dla mlodziezy, takich
jak: Hobbit ]J. R. R. Tolkiena, Sherlock Holmes A.C. Doyle’a czy ostatnio
Harry Potter ]. K. Rowling (Gra mie¢jska. .., 2015).

Interesujaca forma promocji czytelnictwa w przestrzeni miejskiej sa takze
instalacje artystyczne, polegajace na umieszczeniu w wybranym miejscu ele-
mentéw budzacych skojarzenia z ksiazka. W odréznieniu od wielu form archi-
tektonicznych i uzytkowych, takich jak: tawki, fontanny, schody czy budynki
w ksztalcie ksigzek, instalacja ma za zadanie — podobnie jak street art czy mu-
rale — nie tyle pelni¢ funkcje praktyczne, co przede wszystkim wywolywac
wrazenia estetyczne, budzac podziw, zaskoczenie lub sklaniajac do refleks;ji.
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Tego rodzaju instalacje mozna zobaczy¢ w wielu miastach, zaréwno w Polsce,
jak 1 za granica, ale ich blizsza analiza pokazuje, ze nie sq one przewaznie or-
ganizowane przez biblioteki. Do nielicznych przykladéw instalacji przygoto-
wanych w przestrzeni miejskiej w porozumieniu z biblioteka nalezy
m. in. instalacja artystyczna autorstwa Josepha Bellacera wykonana dla West
Sacramento Library. Rzezba zatytulowana ,,Catch a Book™ (,,Ztap ksiazke”
[tl. wlasne autorki]) przedstawia dynamicznie ukazany stos ksigzek, ktore sa
gotowe w kazdej chwili wpas¢ w rece czytelnika. Okladki ksiazek zostaly
ozdobione wzorami charakterystycznymi dla grup etnicznych zamieszkuja-
cych Sacramento (USA), co ma oddawac réznorodno$¢ kulturows tego regio-
nu (Catch a Book..., 2010).

Opisane przyklady taczy wspolna cecha, a mianowicie dazenie tworcow
do wzbudzania emociji i zaskakiwania przypadkowego odbiorcy, a przez to
sktaniania go do chwili refleksji, spontanicznej zabawy lub wyjscia poza ruty-
n¢. Budowanie elementu zaskoczenia wydaje si¢ zatem by¢ kluczem do
wspolczesnej promocji ksigzki. Jedna z ciekawszych koncepcji marketingo-
wych bazujacych na zaskakiwaniu odbiorcy jest reklama ambientowa.

[ Reklama ambientowa — idea i potencjat dla bibliotek

Idea reklamy ambientowej opiera si¢ na wdrazaniu niestandardowych po-
mystéw reklamowych bazujacych na nietypowej formie, tresci lub umiejsco-
wieniu reklamy. Celem, jak w przypadku kazdej formy promocji, jest zwroce-
nie uwagi konsumenta na okres§lony produkt lub usluge, w tym przypadku
gléwnie poprzez wywolanie zaskoczenia. Reklama ambientowa zostala zapro-
jektowana jako odpowiedZz na malo aktywizujace klientow formy reklamy
tradycyjnej udostepnianej w prasie, telewizji, radio czy Internecie, do ktérych
odbiorcy zdazyli si¢ juz przyzwyczai¢. Wiele przykladéw reklamy ambiento-
wej kreatywnie wykorzystuje przestrzent miejska budujac przekaz wokét kon-
kretnych miejsc lub sytuacji (Szul, 2011; Wojciechowski, 2014).

Przykladem ciekawej reklamy ambientowej, ktéra zyskala duzy i pozy-
tywny oddzwick publicznosci, jest reklama Coca—Coli polaczona z promocija
jednej z cz¢scl filmoéw o Jamesie Bondzie (Unlock..., 2012). Osoby kupujace
nap6j w automacie umieszczonym na jednej z popularnych stacji metra
otrzymywaly propozycje wygrania darmowych biletéw do kina pod warun-
kiem pojawiania si¢ w okreslonym czasie na wyznaczonym peronie. Zadanie,
z pozoru latwe, zmienialo si¢ dla uczestnikow w prawdziwy wyscig z czasem,
w trakcie ktérego przezywali przygody rodem z filméw o slynnym agencie.
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W kampani¢ zaangazowani byli staty$ci odgrywajacy wyznaczone role, a cala
akcja rozgrywala si¢ do wtéru granego przez ulicznych muzykéw charaktery-
stycznego motywu muzycznego znanego z filméw. Na wyznaczonym peronie
na uczestnikow czekali statySci razem z przypadkowa publicznoscia,
by wspdlnie $wietowaé sukces przeprowadzonej misji. Wydarzenie zostalo
zarejestrowane przez tworcow kampanii 1 udostepnione w serwisie YouTube,
gdzie zyskalo status tzw. virala, filmu cieszacego si¢ duza popularnoscia
i chetnie udostgpnianego przez uzytkownikéow w innych serwisach. O sukce-
sie akcji zadecydowal dobry pomysl, przekonujaca gra statystéw i odpowied-
nio obliczony poziom trudnosci wykonywanych zadan, ktéry umozliwial
wigkszoscl uczestnikow szczgsliwe zakonczenie przygody, jednoczesnie budu-
jac pozytywne emocje zwigzane z wykonaniem misji. Mozna sobie latwo wy-
obrazi¢ zaadaptowanie tego pomystu do promociji ksiazek. Biblioteki moglyby
nawiaza¢ w tym zakresie owocna wspolprace z wydawnictwami, ktére dyspo-
nuja wigkszymi niz instytucje publiczne Srodkami finansowymi i szukaja spo-
sobow na kreatywng promocj¢ swoich ksigzek.

Kolejnym interesujacym przykladem reklamy ambientowej jest kampania
promujaca film katastroficzny Into the storm (W strone burgy [t wlasne
autorki|, Epicentrum [tl. w bazie Filmweb]). Wykorzystano w niej specjalne
ckrany rozstawione w przestrzeni miejskiej, ktére prezentowaly przypadko-
wym przechodniom obraz miasta z nalozona dodatkowa, wygenerowana
cyfrowo warstwa informacyjna. Obraz, jaki dzigki technologii rozszerzonej
rzeczywisto$ci widzieli przechodnie, pokazywal dobrze znane miejsca,
np. przystanek autobusowy, ulice, sklepy, ogarnicte zywiotem tytulowej burzy.
Reklama w pierwszej chwili budzita zaskoczenie, a nawet niepokoj, ale przede
wszystkim zaciekawienie i pozytywne reakcje zwigzane z napotkaniem nie-
standardowej formy promocji (Werbung, 2014a). Tego rodzaju formy rekla-
my, wykorzystujace rozszerzona rzeczywistos$¢, staja si¢ coraz popularniejsze
nie tylko w odniesieniu do produktéw komercyjnych, ale zaczynaja by¢ takze
wykorzystywane w muzeach i galeriach sztuki na calym $wiecie (Rieland,
2012). Instytucje kultury dostarczaja swoim uzytkownikom specjalne aplikacje
na urzadzenia mobilne, dzi¢ki ktérym moga oni ogladaé rzeczywiste miejsca
1 przedmioty, ale przez pryzmat dodatkowej warstwy cyfrowej. Rozszerzona
rzeczywisto$¢ daje olbrzymie mozliwosci, w przypadku promocji ksiazki mo-
glaby zapewni¢ uzytkownikom mozliwos$¢ ogladania znanych miejsc publicz-
nych rozszerzonych o obraz fikcyjnych krain i postaci znanych z ksiazek.
Na przeszkodzie tego rodzaju rozwigzaniom staja najczesciej czynniki finan-
sowe, cho¢ technologia rozszerzonej rzeczywistosci staje si¢ coraz bardziej
powszechna, a co za tym idzie tansza i bardziej dostepna.
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Na uwage zastuguje takze ciekawy pomyst na promocje ksiazki Marilyn
Intimate Exposures (Marilyn wyznania intymne [tl. wlasne autorkil), prezentu-
jacej szczegoly z zycia slynnej gwiazdy filmowej, zastosowany przez jej wy-
dawce, firm¢ Edel Books. Sila tej reklamy opierala si¢ na prostym pomysle.
Na pionowych elementach miejskich: latarniach, stupach ogloszeniowych
1 energetycznych zawieszono rozkloszowane biate spédniczki — nawiazujace
do stynnej sceny z filmu SZomiany wdowiec, ktéra przysporzyta Marilyn Mon-
roe popularnosci — ktoére powiewaly na wietrze ukazujac sekretny QR kod
pozwalajacy na pobranie na telefon komoérkowy informaciji o ksiazce razem
z jej fragmentem. Reklama, niewymagajaca prawie nakladéw finansowych,
dlugo budzila zainteresowanie przechodniéw. Sekretem sukcesu akgji jest jej
prostota i dobre nawigzanie do lekko skandalicznej otoczki ksigzki, ktéra mia-
ta ujawnic sekrety z zycia gwiazdy (Werbung, 2014b). Tego rodzaju akcje mo-
glyby takze podejmowac biblioteki promujac za pomoca charakterystycznego
rekwizytu lub motywu wybrane ksigzki i odsylajac za pomoca QR kodu do
katalogu bibliotecznego.

Wszystkie zaprezentowane przykiady opieraja si¢ na wywolaniu u odbiorcy
zaskoczenia 1 zaciekawienia oraz wybiciu go z codziennej rutyny. Niektore
z prezentowanych akcji wymagaja wigkszych nakladéw finansowych, inne opie-
raja si¢ niemal wylacznie na dobrym pomysle 1 kreatywnym wykorzystaniu
srodkow. Wydaje sie, ze reklama ambientowa stanowi szanse na skuteczng pro-
mocje ksigzek w przestrzeni publicznej, ktora biblioteki powinny wykorzystac.

[ Typologia metod promocji czytelnictwa w przestrzeni miejskiej

W celu uporzadkowania dyskusji, podjeto probe opracowania typologii
wspolczesnych metod promocji czytelnictwa w przestrzeni miejskiej. Przyjeto
dwa kryteria podziatu, pierwsze — ze wzgledu na gléwny czynnik oddziatujacy
na odbiorcg, a wigc kluczowy element wyrdzniajacy ten sposob prowadzenia
dzialan promocyjnych, drugie — ze wzgledu na stopien zwigzania przekazu
z miejscem promocji. Rezultaty przedstawiono ponizej (diagram 11 2).
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Diagram 1
Typologia metod promocji w przestrzeni miejskiej ze wzgledu na gtowny
czynnik oddziatujacy na odbiorce

Metody wizualne

e plakaty

e ulotki

e billboardy

emurale

estreet art

einstalacje artystyczne i rzezby

Metody oparte na udostepnianiu ksigzek poza bibliotekg

eudostepnianie w miejscach publicznych
e udostepnianie w $srodkach komunikacji
ebookmaty

emini biblioteki

ebookcrossing

Metody oparte na elementach architektury
efontanny
e fawki
eschody

einne

Metody oparte na topografii miasta

e gry miejskie i terenowe
ereklama ambientowa

Metody oparte na aktywnosci uczestnikow

e gry miejskie i terenowe
eflashmob
eperformance
ehappening

eczytanie w plenerze
ereklama ambientowa

Zrddto: opracowanie wlasne, 2016
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Diagram 2
Typologia metod promocji w przestrzeni miejskiej ze wzgledu na stopien
zwigzania z miejscem promocji

Ruchome

eplakaty

eulotki

ebillboardy

eflashmob
eperformance
ehappening
ebookcrossing
eudostepnianie poza biblioteka
eczytanie w plenerze
ebookmaty

emini biblioteki

egry miejskie i terenowe
ereklama ambientowa

Nieruchome

emurale
estreet art
eelementy architektoniczne (fontanny, schody itp.)

Zrédio: opracowanie wlasne, 2016

Opracowana typologia ujawnila duza réznorodnosé¢ metod promocji
w przestrzeni miejskiej. Ze wzgledu na gléwny czynnik oddziatujacy na od-
biorce wyrézniono metody: wizualne, oparte na udostepnienie ksiazek poza
biblioteka, oparte na elementach architektury, oparte na topografic miasta
oraz oparte na aktywnosci uczestnikéw. Ze wzgledu na stopiet zwiazania
z miejscem promocji — formy ruchome, ktére moga by¢ przenoszone z miej-
sca na miejsce bez utraty przekazu i nieruchome, a wigc takie, w przypadku
ktorych przeniesienie reklamy taczyloby si¢ ze zniszczeniem jej tresci.

Opracowany katalog nie ma charakteru zamknigtego 1 uwzglednia jedynie
najpopularniejsze metody promocji ksiazki w przestrzeni miejskiej, a zatem
moze, a nawet powinien, by¢ stale uzupetniany i rozwijany.

[24]



Nowe metody promocji czytelnictwa...

Whioski

Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu pokazala, ze cho¢ idea
promocji ksiazek 1 bibliotek w przestrzeni miejskiej nie jest pomyslem
nowym, to jednak daje o sobie znaé¢ niedostatek uogolniajacych publikacii
naukowych na ten temat. Problematyka promocji czytelnictwa w przestrzeni
miejskiej bez watpienia budzi zainteresowanie $rodowiska praktykéw, o czym
swiadcza artykuly publikowane w czasopismach i portalach branzowych.
Istnieje jednak potrzeba badan pokazujacych skuteczno$é i uzyteczno$é tej
metody promocji oraz opracowan zbiorczych ulatwiajacych systematyczne
zapoznanie si¢ z tematem promociji ksiazki w przestrzeni miejskiej.

W artykule oméwiono wybrane przyklady dobrych praktyk w zakresie
promocji ksigzki w przestrzeni miejskiej oraz zwrécono uwage na potencjal
reklamy ambientowej. Wydaje sig, ze kluczem do skutecznej promociji ksigzki
w przestrzeni publicznej jest bazowanie na elementach zaskoczenia, ktore
wytracaja uzytkownikéw z rutyny codziennych czynnosci, wywotuja zdziwie-
nie, zachecaja do refleksji i sklaniaja do spontanicznej zabawy. Opracowana
typologia form promocji ksiazki w przestrzeni publicznej ujawnila zréznico-
wany charakter tego rodzaju dzialan oraz mnogos¢ sposobow i narzedzi ich
realizacji. Pozostaje rozwazy¢ pozytywne 1 negatywne skutki prowadzenia
dzialan promocyjnych poza biblioteka.

Promocja ksiazki w przestrzeni miejskiej bez watpienia pomaga dotrze¢
z oferta do przypadkowych odbiorcéw 1 poszerzy¢ zasi¢g oddzialywania bi-
blioteki. Wykorzystanie nowych form promocji, w tym szczegdlnie perfor-
mance, flash mobu czy reklamy ambientowej pomaga budowaé wizerunek
biblioteki jako nowoczesnej instytucji wychodzacej naprzeciw nowym tren-
dom. Prowadzenie dzialan w przestrzeni miejskiej nie jest jednak tatwe — wy-
maga rozwigzania probleméw organizacyjnych (koordynacja dziatan poza
biblioteka, pozyskanie wolontariuszy), finansowych (oplaty za korzystanie
z przestrzeni reklamowej), a nawet prawnych (uzyskiwanie stosownych ze-
zwolen). Nie jest takze tatwo, w trakcie prowadzenia dzialan w przestrzeni
publicznej, podkresla¢ i budowaé zwiazek miedzy prowadzona akcja a biblio-
tekq jako instytucja. Przyklad instytucji komercyjnych, realizujacych skuteczne
1 ciekawe akcje promocyjne pokazuje jednak, ze warto zainwestowaé w kre-
atywna promocje, ktora nie musi opiera¢ si¢ na ogromnych nakladach finan-
sowych, ale na pomystowosci tworcow.
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New forms of reading promotion in the urban space

ABSTRACT: The subject of the article are new methods of reading promotion
that are carried outside of the library, in the urban space, but often by librari-
ans or in cooperation with them. The aim is to make a systematic review of the
new forms of promotion, such as: street art, flash mob, performance, field
games and more. Special attention is paid to the concept of ambient advertis-
ing, citing examples of its use in the promotion of films and video games, and
presenting the potential for its promotion of reading. The method of analysis
and criticism of literature, as well as analysis of web pages, was made. Papers
published in top librarian journals, in Polish and English, between 2010-2015,
were taken into account. Supplementary analysis of the network resources was
made considering the largest Polish and foreign public libraries websites and li-
brarians blogs. As a result, new methods of reading promotion in public space
were discussed and typology was created according to established criteria.

KEYWORDS: promotion of reading, urban space, ambient advertising.



