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Filmowe cechy zwiastuna do ksigzki

Abstrakt

W szerszym ujeciu tekst dotyczy rosnacej popularnosci zwiastunéw wideo do ksigzek. Jego autor thu-
maczy ich funkcje i okresla miejsce w sferze kultury czytania. W ujeciu wezszym — analizie poddano
filmowe cechy traileréw literackich, ktére zostaja zestawione z tradycyjnymi zwiastunami kinowymi.
Artykul poddaje wstepnej analizie rozne aspekty techniczne produkeji tego rodzaju, ze szczegdlnym
uwzglednieniem narzedzi typu cinematic book trailer. Omawiane zagadnienia wigza sie z kwestiami
fundamentalnymi dla tworzenia skutecznej komunikacji w dynamicznie rozwijajacej si¢ przestrzeni
online: komunikacji pomiedzy czytelnikami, autorami a producentami ksigzkowych zwiastunow, kto-
re w najblizszym czasie moga sta¢ si¢ jedna z bardziej popularnych i dopracowanych form promocji
literatury w internecie.

Stowa kluczowe: ksigzka, teaser, paratekst, komunikacja, trailer, kultura czytelnicza, reklama, pro-
mocja, czytelnictwo, ksigzka w internecie, zwiastun filmowy.

Wprowadzenie. Nowe technologie w czasach pandemii

Pandemia zmienila $wiat na wielu poziomach. Mocno wplyneta takze na rozwdj
technologiczny, a w szczegdlnosci na sposoby komunikowania si¢ i przekazywania
sobie informacji online. Wraz z nowg technosfera zaczyna si¢ rozwija¢ nowa info-
sfera. Musi to wywiera¢ ogromny wplyw na sfere wazniejsza od wszystkich innych;
te, ktora miesci sie w ludzkich glowach (Toffler 1986: 161) — jak pisat juz w 1980
roku Alvin Toffler w stynnej Trzeciej fali. Jest to hipertekstowa przestrzen trudna
do opisania, bo nieustannie pojawia sie w niej co§ nowego, na przyklad nowe para-
teksty, jak wideo podcasty czy seriale audio. Internet — z medium, ktére w pewnym
sensie probowalo zastapi¢ ksigzki, kino czy koncerty — stal sie nagle podstawowa
platforma w ogdle umozliwiajaca jakikolwiek dostep do dobr przemystu kultural-
nego, opisywanego w Dialektyce oswiecenia przez Maxa Horkheimera i Theodora
Adorna.
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Do powszechnego uzytku trafily platformy edukacyjne i szkoleniowe stuzace
miedzy innymi do zdalnego nauczania, nalezace do wielkich koncernéw, jak Go-
ogle czy Microsoft, oraz do mniejszych firm, jak Zoom. Pojawily sie niezwykle roz-
budowane aplikacje do tworzenia prezentacji, platformy do stuchania podcastow
audio i wideo, wirtualne koncerty, targi i konferencje. Wydaje si¢ niemozliwe, aby
tak globalne zmiany w zakresie technologii nie wptynely réwniez na rynek ksigzki
i kulture czytania. I rzeczywiscie — takze i na tej plaszczyznie ostatnie miesigce
pozwalaja nam zaobserwowa¢ wrecz rewolucyjne zmiany w podejsciu do ksigzki
i czytelnictwa.

Wydawcy i ksiegarnie, znalazlszy si¢ w trudnej ekonomicznie sytuacji, skupili
swoje dzialania na komunikacji online z czytelnikami i czytelniczkami. Liczne dzia-
tania podjeto wiele z ponad 13 tys. podmiotéw wydawniczych dzialajacych pod ko-
niec 2020 roku. Jak zastrzega portal Lubimyczytaé.pl — rynek ksigzki to nie tylko
wydawcy, ksiegarnie i sprzedaz. To przede wszystkim czytelnicy, ktérzy coraz czes$-
ciej szukaja informacji o ksigzkach na stronach internetowych. Serwis miesiecznie
odwiedzato blisko 3,5 mln 0séb. Tylko w tym roku (2020) uzytkownicy Lubimyczy-
taé.pl przeczytali 3,5 mln ksigzek (Sadowska 2020). W sieci dookota ksigzki dziato
sie naprawde duzo, a niektére z tych dziatan zakonczyly si¢ sukcesem. Jako przyktad
mozna poda¢ dane dotyczace Wirtualnych Targéw Ksigzki — BookTarg 2020, ktore
odbyly sie online w dniach 21-24 maja. Targi stanowily zbiér potaczonych ze sobg
dziatan realizowanych przez trzech partneréw: Legimi (pierwsza ksiggarni¢ w Pol-
sce oferujaca dostgp do e-bookéw oraz audiobookéw w abonamencie), portal Lu-
bimyczytac.pl (ma obecnie milion zarejestrowanych kont) oraz Allegro. BookTarg
oferowal wirtualne spotkania z pisarkami i pisarzami, promocje na zakup ksigzek
i branzowe szkolenia. Wydarzenia zostaly podzielone gatunkowo, aby konkretne
grupy czytelnicze bez trudu trafity na te eventy, ktore wigzaty si¢ z ich ulubionymi ga-
tunkami literackimi. Dziewie¢ blokéw tematycznych, ponad 60 spotkan autorskich,
paneli dyskusyjnych i seminaridw, 520 tys. sprzedanych ksigzek, a przede wszystkim
ponad 1,2 mln uczestnikéw i uczestniczek — to najkrétsze podsumowanie drugiej
edycji BookTargu, czyli Wirtualnych Targéw Ksigzki (Cieslik 2020). Dynamiczne
dzialania w §rodowisku ksiegarskim zainicjowal takze jeden z najwigkszych dystry-
butoréw w Polsce — Azymut, ktéry zaangazowal si¢ w dwie akcje: #KsigzkaNaTe-
lefon oraz festiwal Noc Ksiegarn. Pod wzgledem reakeji podmiotéw wydawniczych
na pandemie szczegélnie ciekawa wydaje si¢ pierwsza z wymienionych. Akcja zosta-
fa wznowiona w pazdzierniku 2020 roku. Jesienig do kampanii prowadzonej przez
Azymut przylaczyli si¢ kolejni wydawcy, autorzy i media. Do tej pory informowaty
o niej migdzy innymi TVN24, Polsat, Polskie Radio, ,,Gazeta Wyborcza’, ,,Polityka’,
serwisy branzowe i media lokalne. Inicjatywe wspierali takze pisarze i pisarki, wérod
nich miedzy innymi Mariusz Szczygiel, Zygmunt Miloszewski, Michal Rusinek,
Albena Grabowska, Justyna Sobolewska, Wojciech Chmielarz, Marcin Wronski czy
Katarzyna Grochola (Dabrowska 2021). W ramach akeji #KsigzkaNaTelefon klien-
ci mogg zamawia¢ tytuly wydane na papierze w ksiggarniach stacjonarnych, ktére
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uczestnicza w projekcie. Takie pozycje sa specjalnie pakowane i wysytane kurierem.
W projekcie bierze obecnie udzial ponad 260 ksiggarni i antykwariatéw z catej Pol-
ski. W 2019 roku w ramach tej wlasnie akcji organizowano takze rozne wydarzenia
— spotkania, szkolenia, prezentacje i warsztaty (a bylo ich przeszlo tysiac) w samych
ksiegarniach. Obecnie reaktywowana kampania wspomagana jest miedzy innymi
przez portal spotecznosciowy Facebook (zaplecze reklamowe) i ma na celu przeciw-
dzialanie skutkom pandemii COVID-19. Na Facebooku #Ksigzke¢NaTelefon sledzi
obecnie okolo 7,5 tys. 0séb, a w portalu Instagram ponad 1700 followerséw. Reakcje
i zainteresowanie tymi eventami i akcjami ze strony spofecznosci internetowej wy-
kazujg, jak bardzo wspolczesni czytelnicy i wspolczesne czytelniczki zmienili si¢ pod
wzgledem otwartosci na nowe technologie.

1. Mtodzi odbiorcy wideo w internecie

Brak mozliwosci spedzania czasu jak dawniej, czyli na przyklad wyjscia do kina czy
na koncert, odwiedzenia ksiggarni badz spedzenia czasu w bibliotece i w kawiarni,
musial wplyna¢ na odbiorcéw wspomnianego przemystu kulturalnego. Jak poka-
zuje Ogélnopolskie badanie, na potrzeby raportu ,,Polakow portfel wltasny — zakupy
w dobie pandemii”, przeprowadzone na zlecenie Santander Consumer Banku przez
Instytut IBRiS pod koniec listopada 2020 roku, Polacy zaczgli bardziej powszechnie
korzysta¢ miedzy innymi z platform wideostreamingowych. Odsetek oséb niepo-
siadajacych zadnej subskrypcji tego rodzaju wyraznie spada w przypadku oséb za-
rabiajacych od 4000 do 4999 zI miesigcznie i Polakéw osiagajacych dochody powy-
zej 5000 zI (wynosi odpowiednio: 33% i 29%). Mozna zaobserwowac, ze odbiorcy
mediéw, szczegolnie tych wizualnych, przenosza si¢ do internetu. Jak podaje Go-
ogle, mimo rekordowej ogladalnosci telewizji w marcu i kwietniu tego roku, co byto
spowodowane pozostawaniem w domach, najmniej czasu na telewizje poswiecaja
przedstawiciele pokolenia Z, czyli osoby w wieku 13-24 lat. Jednoczesnie przecigtnie
kazdego dnia potowa tak zwanych light TV viewers w wieku od 18 do 55 lat oglada
tre$ci wideo na YouTubie. Wiemy réwniez, ze dla 35% light TV viewers w przypadku
poszukiwania rozrywki pierwszym wyborem jest YouTube. Wydaje si¢ takze istotne,
iz 55% z nich, gdy chce si¢ czyms zainspirowa¢, wybiera wlasnie platforme YouTube,
a dla 53% jest ona pierwszym wyborem, jesli chodzi o nauke (Dabrowska 2020). Do-
dajmy, ze dane na temat tego, w jakim wieku sg najbardziej zaangazowani czytelnicy
i najbardziej zaangazowane czytelniczki w rynek ksigzki, pokazuja, Ze mamy w tym
przypadku do czynienia (przynajmniej czgsciowo) z pokoleniami uczestniczacymi
wlasnie w opisywanych powyzej technologicznych przemianach na rynku mediéw.
Podsumowujgc rok 2020, Biblioteka Narodowa okreslita bowiem, ze w przedziale
wiekowym 15-24 lat 22% badanych zadeklarowalo, Ze przeczytato w ciagu roku jed-
na ksigzke lub dwie, a 18% wskazalo, ze przeczytalo od trzech do szesciu ksigzek
w ciggu roku. W przedziale wiekowym 25-39 lat, 19% zadeklarowalo przeczytanie
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jednej ksigzki lub dwdch, a 12% — od trzech do szesciu tytutow. Jest to bez watpienia
grupa odbiorcow przekazéw medialnych, ktdrej pojawienie si¢ na rynku badacz ryn-
ku ksigzki Lukasz Golgbiewski stusznie przewidywat juz kilkanascie lat temu:
To pokolenie §wietnie przystosowane do nowej cyfrowej ery, bezblednie poruszajace si¢ w $wiecie
bajtéw i bitéw, potrafigce wybierad, potrafigce szukac i selekcjonowa¢, na biezaco weryfikujace
informacje [...]. Natychmiastowos¢ to symbol nowego mlodego czlowieka. Teraz albo nigdy. Nie
czekaé. Dosta¢, nie wychodzac z domu, najlepiej nie wstajac od komputera. (Golebiewski 2008: 31)

2. Ksigzkowy zwiastun — praéba definicji i cechy narzedzia

Twor, jakim jest ksigzkowy trailer, nazywany takze teaserem (spot w wersji telewi-
zyjnej), wideo-preview (zwiastun) czy tez cinematic book trailers, wydaje si¢ narze-
dziem do komunikacji o ksigzce, ktore jest wrecz stworzone dla nowych, mlodych
grup odbiorcéw réznorakich mediéw, w szczegoélnosci internetowych. Dla tych od-
biorcow jest to dodatek, paratekst jak najbardziej w rozumieniu twoércy tego terminu
— Gérarda Genettea — ktory opisywal go jako swoisty ,,akompaniament”(Genette
1991: 261) na przykiad dla ksigzki. Zwiastun staje si¢ medialng eskorta dla tytulow
ksigzkowych na tym samym poziomie co, towarzyszace im juz od lat, blurby, wy-
wiady czy ilustracje, o ktérych pisze w swojej ksigzce Iwona Loewe (Loewe 2007: 32).
W przypadku zwiastuna do ksigzki juz sam fakt, ze przyjmuje on forme paratekstu
kojarzonego dotad z obrazem telewizyjnym lub kinowym — wizualnie duzo bardziej
atrakcyjnym niz ksigzka — sprawia, Ze zainteresowanie odbiorcéw ro$nie. Zgodnie
z hastem Marshalla McLuhana: The medium is the message, moglibySmy przyja¢,
ze samo okredlenie zwiastuna mianem teasera czy trailera wywotuje skojarzenie
z nowoczesnym $wiatem medidéw internetowych i rozwigzan hipertekstowych, czyli
utwordéw zlozonych z fragmentéw tekstu, ktére wskazujg drogi do innych tekstow”
(Dovey 2008: 158). Zadaniem teasera czy trailera jest bowiem nie tylko pobudzenie
naszej ciekawosci, poinformowanie o dacie premiery produktu, ktérego materia-
ly te dotycza, lecz takze wskazanie dodatkowych informacji (z social mediéw, ofi-
cjalnej strony internetowej tytulu czy z bloga szczegétowo opisujacego produkeje),
tak aby$my wpadli w swego rodzaju sidta informacyjnego hypeu (zainteresowania
wokot produktu). Jezeli uznamy za prawdziwg teori¢, ktéora méwi o tym, ze me-
dia kreuja rzeczywisto$¢ poprzez przyciaganie uwagi odbiorcéw do konkretnych
zagadnien, i przywolamy popularne stwierdzenie Bernarda Cohena, ze ,,by¢ moze
mass media nie decydujg o tym, co ludzie mysla, ale majg zasadniczy wplyw na to,
o czym myslg” (Dobek-Ostrowska 2001: 75), to stanie si¢ jasne, ze dzisiaj, w czasach
wszechobecnych przekazéw internetowych, takie narzedzie promocji jak filmowy
zwiastun eskortujacy ksigzke moze zyskac¢ na znaczeniu.

Nie jest to wynalazek nowy. W 2012 roku trailer do ksigzki jako pomyst na pro-
mocje tytulu mial juz dziesie¢ lat. Nazwa book trailer zostala opatentowana jako znak
towarowy w 2002 roku przez Sheile Clover z COS Productions (Sanders 2017: 70).
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Literacki zwiastun mozna zdefiniowac¢ jedynie przez analogi¢ do zwiastuna filmo-
wego — jest to krotka forma reklamowa, krétki material promocyjny, ktéry ma za-
powiedzie¢ premiere danej produkcji lub poinformowac o niej, aby zaciekawi¢ pub-
liczno$¢. Trailer nie powinien ujawniaé zbyt wielu szczegétow fabularnych i zwykle
odwoluje si¢ do wywolywania emocji wérdd widzéw. Pierwszy literacki zwiastun
powstal w 1994 roku. Byt to trzyminutowy film promujacy ksigzke Amnesia kana-
dyjskiego autora Douglasa Coopera (Pawlicka 2009). Kilkanascie lat temu, kiedy
ksigzkowy trailer jako forma komunikacji z czytelnikami w Polsce byl jeszcze w za-
sadzie nieznany, specjalistka w zakresie promociji literatury Jacqueline Devai pisala
w jednej ze swoich ksigzek na temat book marketingu:

Pie¢ sekund nudnej informacji na ekranie moze dtuzy¢ si¢ jak wiecznos¢. Najwigkszym bledem,

ktory autorzy popelniaja podczas tworzenia zwiastundéw do ksiazek, jest niezrozumienie szybkiego

montazu kinowych obrazéw. Kto mégl przypuszczaé dwadzieécia lat temu, ze obecnie, aby sku-

tecznie sprzedawac ksiazki, musimy by¢ ekspertami w kazdej dziedzinie tworzenia mediéw (Deval
2008: 243).

Dodajmy, ze méwimy tu o okresie, kiedy tworzenie filmowych traileréw bylo
dziataniem czg¢sto autorskim, bez wsparcia zewnetrznych firm, i okazywalo si¢ nie-
wielka inwestycja. W tej samej ksigzce badaczka przywoluje przypadek trailera stwo-
rzonego do ksigzki A Season of Forgiveness przez Brende Coulter, autorke poczytnych
romansow, ktore promuja chrzescijanskie wartosci.

Coulter spedzita na tworzeniu zwiastuna okoto 40-50 godzin, a koszty produkcji
zamknetly sie w kwocie 65 dolaréw, ktore zainwestowala, aby zabezpieczy¢ prawa do
licencjonowanej muzycznej $ciezki. Poza tym korzystata z udostepnionych za dar-
mo zdje¢ oraz dodatkowej muzyki, nie placita za specjalistyczne oprogramowanie,
gdyz ograniczyla sie do uzycia darmowego programu Windows Movie Maker wbu-
dowanego w system Windows. Kiedy material byt juz gotowy, autorka udostepnita
go na platformach: YouTube, MySpace, AOL Uncut Movie, Google oraz na swoim
blogu. Samo umieszczenie zwiastuna na platformie GodTube przyniosto jej 50 od-
tworzen w ciggu 24 godzin (Deval 2008: 242).

3. Ewolucja ksigzkowego zwiastuna w strone
medium filmowego

Opisana powyzej sytuacja wydarzyla si¢ wiele lat temu. Od jakiego$ czasu zagra-
niczne trailery do ksigzek coraz bardziej zblizaja si¢ formulg, sktadowymi i wykona-
niem do schematéw wypracowanych przez lata w przemysle filmowym. Tim Ferris,
specjalista w zakresie produkcji zwiastundw, mowi wprost o tym procesie:
Profesjonalne filmowe trailery trwaja nieco ponad dwie minuty, dlatego rekomendujemy, aby skra-
caé ksigzkowe preview do dtugosci jednej minuty, czesto zmieniac ujecia, zwraca¢ uwage na pokaza-
nie oktadki i kluczowych scen, stosowa¢ zewnetrzng narracje lektora, uzywaé dodatkowych grafik,
ciekawego tla oraz podktadu dzwiekowego pasujacego do calosci (Jelen i McCallister 2014: 221).
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W zwiazku z krétkim czasem koncentracji na informacjach dostgpnych online
minutowe lub dwuminutowe wideo zwykle najmocniej dziata na odbiorc¢ — doda-
je Lorraine Phillips w ksiazce Online Book Marketing (Phillips 2011: 155).

Dzi$ ksigzkowe zwiastuny sa produkowane przez specjalistyczne firmy w ro-
dzaju Trailertothestars.com (firmga tg kieruje doswiadczony hollywoodzki twérca
i producent filmowy, Misty Tagart), a korzystanie z tego rodzaju filmowego medium
jest za granica powszechne na przyktad w najwiekszych ksiegarniach online (Ama-
zon, Barnes&Nobel), ktdre udostgpniaja na swoich platformach specjalne miejsce
do zamieszczania ksigzkowych wideotraileréw. Specjalisci z Trailertothestars.com
wiedza, ze dostepne dzi$§ zwiastuny filméw kinowych maja zazwyczaj dlugos¢ od
pottorej do dwdch i pét minuty. Précz nich istnieja takze teasery (przyciagajace
uwage odbiorcow jeszcze na etapie pre-produkeji filmu), ktérych czas trwania nie
przekracza minuty. Krétsze materialy wideo nie ujawniaja zbyt wiele, jesli chodzi
o fabule zapowiadanego filmu, i bardzo czg¢sto w ogéle nie bazuja na materiatach,
ktére ostatecznie znajdg si¢ w kinowej wersji obrazu. Trzecim popularnym for-
matem wideo promujacym filmy jest spot telewizyjny, ktdrego rozpieto$¢ czasowa
waha sie pomiedzy pietnastoma a 60 sekundami.

Ksigzkowe trailery wykorzystuja na rézne sposoby wiekszo$¢ przywotanych fil-
mowych schematéw, ale inspiracja kinowymi trailerami pod wzgledem sposobu
wykonania nie ogranicza si¢ jedynie do wykorzystania tego samego formatu cza-
sowego. Producenci z uznanej firmy producenckiej Film 14 wyro6zniajg animowane
zwiastuny do ksiazek (pozbawione aktoréw, tradycyjnych efektéw specjalnych itp.),
previews bazujace na statycznych obrazach oraz takie zwiastuny, ktore z natury rze-
czy maja by¢ mozliwie bliskie pod wzgledem produkcyjnym ich kinowym odpo-
wiednikom. Film 14 nazywa takie zwiastuny cinematic book trailers (Salway 2021).

Cinematic book trailers, podobnie jak trailery do filméw kinowych, pokazuja
jedynie zarys ksigzkowej fabuly. Jesli juz siega si¢ w ich przypadku po konkretny
watek z powiesci albo zbioru opowiadan, to jest to zwykle jedynie wprowadzenie
ktoregos z fabularnych konfliktéw, ukazanie gtéwnych bohateréw czy tez przed-
stawienie tla, $wiata, w ktérym rozgrywa si¢ akcja ksiazki. Jako przyklad wlasnie
takiego rozwigzania chcialem przywota¢ strukture niezwykle popularnego traile-
ra do ksigzki (5,5 mln wyswietlen w serwisie YouTube od premiery w 2012 roku)
Katie Alender As Dead As it Gets (cykl: Bad Girls Don’t Die). Role protagonistki
w tym poéltoraminutowym materiale filmowym odgrywa, znana z mlodziezowych
produkgji, aktorka, modelka i piosenkarka — Bella Thorne. Typowo filmowym roz-
wigzaniem jest bezposredni zwrot do widzow, ktdry rozpoczyna cate nagranie. Bella
Thorne monologuje w zastgpstwie lektora i opowiada o problemach nastolatkéw,
tym samym natychmiast zwraca uwage grupy docelowej, do ktérej kierowane jest to
wideo. O tym, Zze mamy do czynienia z prawdziwie kinowa produkcja, przekonuja
nas zdjecia w plenerze, liczne rekwizyty, duza liczba drugoplanowych aktorow i ak-
torek, ale przede wszystkim — typowo filmowy szybki montaz. W 6smej sekundzie
nagrania, tuz po zakonczeniu dtugiego ujecia ukazujacego bohaterke, zaczynaja si¢
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teledyskowe, dynamicznie zmieniajace si¢ ujecia. Nastepuje okolo 20 cig¢, ktore nie
pozwalaja widowni oderwac sie od prezentowanej filmowej narracji. Zmiana naste-
puje dopiero w czterdziestej 6smej sekundzie, kiedy to przedstawiony zostaje zwrot
akcji — oto dowiadujemy sie, Ze monologujaca bohaterka nie zyje.

Cinematic book trailers nawiazuja w swej konstrukeji takze do innych cech ki-
nowych traileréw. Zwiastun As Dead As it Gets zbudowano na bazie trzech aktéow.
Sktadajg si¢ na nie przedstawienie bohateréw oraz ksigzkowego settingu, zaryso-
wanie gtéwnego konfliktu i wprowadzenie w klimat opowiesci (mroczny i goty-
cki). Podobne schematy produkcyjne obserwujemy réwniez w przypadku jednej
z najnowszych produkgji studia Film 14 — zwiastuna do mlodziezowej powiesci
The Land Without Color Benjamina Ellefsona. Zreszta sam autor ksigzki wydaje si¢
swiadomy mozliwosci, jakie daje w komunikacji z publicznoscig prawdziwie fil-
mowy trailer do ksigzki. Zwiastun ma swoje miejsce na autorskiej stronie oraz na
profilu Amazonu. Pomaga rozbudowac spolecznos¢ fanowska i swietnie sprawdza
sie na platformach social mediéw. Po premierze, kiedy fanfary ucichna, bedzie na-
dal uzywany przy kampaniach reklamowych tworzonych w serwisach: Facebook,
Twitter i YouTube, tak aby dotrze¢ do nowych odbiorcéw (Salway 2021). Trailer
do The Land Without Color zostal nakrecony przez duet filmowcédw Deka Brothers,
znany z reklam, teledyskow muzycznych, ksigzkowych traileréw (miedzy innymi
dla wydawnictwa Penquin Books) i projektéow filmowych (zdobywcy miedzy inny-
mi statuetki MTV Video Music Awards oraz nominacji w kategorii Brand Vision
Vimeo Festival & Awards).

W produke;ji do ksigzki Ellefsona zastosowano inne typowo filmowe rozwigzania
techniczne. Uzycie lektora komentujacego z oftu, czyli tak zwanego voice-overu, po-
maga na przyklad odnalez¢ si¢ w narracji trailera, poszerza jego ekspozycje, thuma-
czy i dopowiada to, czego nie sposdb pokazaé w ciggu zaledwie péttorej minuty trwa-
nia obrazu. Znaczenie ma takze odpowiednie wykorzystanie muzyki ilustracyjnej.

Cinematic book trailers poprzez swoja konstrukcje, rzeczywiscie realizujg te same
funkcje w zakresie komunikacji z widownia co zwiastuny obrazéw kinowych. Jak
pisza specjalisci pracujacy dla platformy filmowej StudioBinder, ktéra daje miedzy
innymi mozliwo$¢ korzystania z narzedzi do edycji wideo w chmurze:

Rola filmowego zwiastuna jest wzbudzenie Zywego, emocjonalnego zainteresowania danym pro-

jektem, dostarczenie widowni rozrywki (powinien by¢ dzielem skoniczonym, zrozumialym bez
konieczno$ci odnoszenia go do finalnego projektu, ktory promuje). (Kiraz 2020)

Tak jak w przypadku branzy filmowej, gdzie wystepuja wariacje zwiastundéw
o innym zakresie czasowym (chodzi tu o wspomniane teasery oraz spoty telewi-
zyjne), tak i w przypadku previews ksigzkowych spotykamy krotsze formy (cza-
sami tworzone na potrzeby medium telewizyjnego, jak w przypadku powiesci
Under the Dome Stephena Kinga). Krétsze formy filmowe, jak teaser-trailer, moga
w przypadku ksiazek by¢ wykorzystywane w zastepstwie pelnowymiarowych trai-
leréw typu cinematic book trailer (podczas gdy w kinematografii produkuje si¢ réz-
ne typy zwiastunow, nie poprzestajac na jednej formule). Za przyklad tego rodzaju
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niech postuzy nam inny niezwykle popularny teaser-trailer ksigzki, ktéry osiagnat
prawie 4,5 mln wyswietlen od czasu premiery na platformie YouTube (dostepny od
19 lipca 2011 roku). Mowa tu o materiale filmowym do ksigzki Pete the Cat: Rocking
in My School Shoes, ktory jednoczesnie odgrywa role muzycznego klipu dla dzieci.
Dwuwymiarowej animacji, ktorej design dopasowano do konkretnej grupy mlod-
szych odbiorcow, towarzyszy minutowa piosenka zastepujaca voice-over. Ksigzke
duetu James Dean (ilustracje) oraz Eric Litwin (tekst) wydato wydawnictwo Har-
perCollins w serii HarperCollinsChildrens, a piosenka, ktora towarzyszy teaserowi,
jest dostepna w catosci do pobrania za darmo albo do odstuchania miedzy innymi
na takich platformach jak Soundcloud czy Spotify. Zaréwno piosenka, jak i opo-
wie§¢ zawarta w animacji uczg, bawigc. Sledzimy losy kota, ktory wybiera sie do
szkoly, a poza salg zajg¢ poznaje inne ciekawe i wazne dla uczniéw miejsca — bi-
blioteke, plac zabaw czy stotéwke. Na ten muzyczno-filmowy zabieg (wykorzystanie
w trailerze piosenki) trafimy takze w wielu trailerach kinowych. Za przyklad moze
nam postuzy¢ zwiastun filmowej adaptacji bestsellera Stiega Larssona, The Girl with
a Dragon Tattoo. W materiale tym zrezygnowano z dopowiadajacej narracji lekto-
ra na rzecz $ciezki dzwigkowej — specjalnie przygotowanej wersji piosenki grupy
Led Zeppelin The Immigrant Song zaspiewane] przez niezalezng artystke Karen O,
a zmiksowanej i wyprodukowanej przez duet Trent Reznor i Atticus Ross.

Zakonczenie

Abraham Moles pisat juz w 1967 roku o tym, ze wspoltczesna kultura stala si¢ cato-
$cig nieuporzadkowana, o strukturze mozaikowej, gdzie przemieszane sg elementy
réznej wartosci (Moles 2003: 1991; za: Filipiak 2003). Internet juz wiele lat temu stat
sie takim nieuporzadkowanym odbiciem réznych aspektéw przemystu kulturalnego.
W czasie pandemii zaczal niespodziewanie spetnia¢ funkcje podstawowej przestrze-
ni, w ktérej ramach mozna bylo obcowac ze wspotczesng kultura. Postepujacy w cia-
gu ostatniego roku rozwdj technologiczny wydaje si¢ przyspiesza¢ przemiane sieci
z mozaikowego medium, w ktérym kazdy amator i kazda amatorka czuje sie tworca
czy artystka, w medium, ktére wypelniajg coraz bardziej dopracowane i specjali-
stycznie wyprodukowane parateksty. Podobnie dzialo si¢ z innymi przestrzeniami
mediéw i kultury, na przyktad kinem czy telewizja. Po okresie nieuporzadkowanych
prob i bledow z czasem powstaly sformalizowane i wyspecjalizowane struktury, ktd-
re w sytuacji oddziatywania na odbiorce stawaly si¢ skuteczniejsze niz kiedykolwiek
wczesniej. Profesjonalne, coraz bardziej filmowe zwiastuny do ksigzek moga takze
wkrotce wyewoluowac z postaci paratekstow czy dodatkéw do formy autonomicz-
nych tekstow kultury. Takich, ktdre analizuje si¢ zaréwno w kontekscie danej ksiazki
(przyczyny ich powstania), jak i bez tego kontekstu — jako produkcje istotne same
w sobie, jak trailery do filméw kinowych czy wideoklipy stworzone do piosenek.
Prawdziwie filmowe trailery do ksigzek moga w najblizszych latach sta¢ si¢ istot-
nym medium i elementem kultury czytania réwniez w Polsce. Jezeli zwrdcimy uwa-
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ge na badania Cisco Survey, jeszcze z 2013 roku, ktdre przytaczaja w ksiazce Build
Your Author Platform Carole Jelen oraz Michael McCallister, to zauwazymy, ze juz
wiele lat temu przewidziano, iz do 2017 roku ponad 69% ruchu w internecie bedzie
generowalo wideo. W tym samym badaniu wskazano, ze klienci coraz cz¢sciej wolg
poszukiwaé towaréw online i zdobywac¢ o nich informacje, zamiast dokonywac tego
rodzaju operacji w sklepach (Jelen, McCallister 2014: 215). Nowe pokolenia bar-
dzo szybko dostosowuja si¢ do nieznanych wczesniej sposobéw dystrybucji ksig-
zek online. Chciatem w tym miejscu przywola¢ dane, ktére podsumowujg rok 2020
w przypadku dziatalnosci platformy ArtRage, w ktorej ramach regularnie odbywaja
sie akcje o nazwie BookRage oraz QuickRage. Przedsigwzigcie to polega na stwo-
rzeniu specjalnej oferty zakupu e-bookéw polaczonych w pakiety tematyczne za
ceng, ktorg ustala sam klient (dzielagc zainwestowang sume¢ pomiedzy na przyktad
wydawcow, autorow, wskazane organizacje charytatywne oraz twércéw BookRage).
Jak pisze Robert Drézd na stronach Swiata Czytnikéw: ,,sprzedaz ksigzek za posred-
nictwem ArtRage w 2020 wyniosta 14 217 pakietow na faczng kwote 1 968 050 zto-
tych. Pojedynczych ksigzek wychodzi 50-60 tys.” (Drézd 2020).

Jesli wzig¢ pod uwage warto$¢ rynku e-bookéw w Polsce, szacowang na okoto
100 mln zlotych rocznie, to wyglada na to, ze réwniez tak niszowa inicjatywa jak
ArtRage wypracowala sobie okoto dwuprocentowa nisze, a klienci zaczeli traktowac te
inicjatywe jako kolejny, sprawdzony i technologicznie dopracowany kanat zakupowy.

Jelen i McCallister pisza w swej ksigzce o tym, ze odwiedzajacy strone interneto-
w3, ktdrzy maja szanse obejrze¢ wideo prezentujace dany produkt, wykazuja o 85%
wigksza chec do jego zakupu niz ci, ktorzy takiego wideo nie widzieli. Dodatkowo
96% tych, ktérzy dokonujg zakupéw online, to ludzie regularnie ogladajacy wideo
w internecie (Jelen, McCallister 2014: 216). Skoro tak, to z pewnoscig warto przyj-
rze¢ si¢ blizej ewolucji i kierunkom rozwoju narzedzia do komunikacji z czytelni-
kami, jakim jest filmowy zwiastun ksiazki, a w szczegdlnosci cinematic book trailer.
Narzedzie to na chwile obecng ciggle stanowi zaledwie medialng eskorte ksigzki,
jednak wkrétce moze si¢ sta¢ samowystarczalnym, technicznie dopracowanym i in-
spirujacym tekstem kultury.
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Cinematic features of the book trailer

Summary

In a broader sense, the text deals with the growing popularity of video trailers for books, explains their
functions and defines their place in the sphere of reading culture. In a more narrow sense — the cin-
ematic features of literary trailers were analyzed and compared with traditional film trailers. The article
presents a preliminary analysis of various technical aspects of this type of production, with particular
emphasis on tools such as the cinematic book trailer. The discussed themes are related to issues which
are fundamental for creating effective communication in the dynamically developing online space:
communication between readers, authors and producers of book trailers, which in the near future may
become one of the most popular and refined forms of promoting literature on the internet.

Keywords: book, teaser, paratext, communication, trailer, reading culture, advertising, promotion,
reading, book on the internet, film trailer.
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