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Streszczenie

Celem rozwazan jest analiza zjawiska wykorzystania storytelling do kreowania
wizerunku marek z wykorzystaniem go w przestrzeni mediow spotecznosciowych.
Autorka poprowadzita wywod na podstawie literatury z zakresu tematu, case stu-
dies pochodzacych z praktyki rynkowej oraz obserwacji wspétuczestniczacej zja-
wiska w mediach spotecznosciowych.

Wizerunek marki to przede wszystkim poziom emocji, ktory jest ona w sta-
nie wygenerowa¢ w umystach i sercach swoich klientéw. Doskonatym narzedziem
temu stuzacym sa media spotecznosciowe. Same w sobie maja one charakter sil-
nie angazujacy, dlatego umieszczenie w nich tresci o takim charakterze dodatkowo
wzmacnia przekaz marki, na co wskazuja liczne casusy z praktyki rynkowej. Story-
telling daje markom mozliwosci, ktdre, dotychczas czegsto wykorzystywane w buzz
marketingu, odnalazty swoje zastosowanie wlasnie w dziataniach wizerunkowych
na gruncie social media. Co prawda nadal uwazane jest to za do$¢ innowacyjne,
jest juz chetnie wykorzystywane przez najsilniejsze marki na Swiecie przy jedno-
czesnych coraz $mielszych implikacjach na dziatania wizerunkowe mniejszych
podmiotéw. Historie tworzone przez marki muszg znalez¢ wiec podatny grunt, na
ktorym beda dystrybuowane. Oznacza to, ze ich zaangazowanie wymaga niemal
24-godzinnego pozostawania w kontakcie z klientem.

Artykut zawiera kompilacje przegladu literatury z przegladem przyktadow
praktyki rynkowej odnoszacymi si¢ do poszczegélnych teorii dokonanymi przez
autorke.

Stowa kluczowe: storytelling, komunikacja, social media, wizerunek.

Kody JEL: 043

Wstep

Silna pozycja marki na rynku to w dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej przede wszyst-
kim poziom emocji, ktory kreuje ona u swojego odbiorcy. Trudno sobie wyobrazi¢ sytuacje,
w ktorej marka nie skupia si¢ na kreowaniu odpowiedniego przekazu, nie majacego wytacznie
znamion przekazu czysto reklamowego, ale przede wszystkim ktadzie silny nacisk na wizeru-
nek, jaki chce zbudowa¢. Coraz bardziej wymagajacy w stosunku do marek staje si¢ takze sam
klient, ktory nie oczekuje juz tylko i wytacznie dobrego produktu — ten bowiem czesto moze
by¢ porownywalny pod wzgledem czysto technicznym z produktem konkurencji. Oczekuje
przede wszystkim zaangazowania marki w zbudowanie odpowiedniej historii wokot niej sa-
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mej, stworzenia przestrzeni, ktora daje mozliwos$¢ wykreowania odpowiedniego zaangazowa-
nia i dialogu miedzy marka a jej nabywca. Klient chce by¢ zaskakiwany, mie¢ poczucie trafnej
decyzji zakupowej, ale przede wszystkim chce by¢ czgscia spotecznosci, ktorg wigza podobne
emocje, oczekiwania, odczucia. Takie potaczenie wydaje si¢ by¢ idealnym z punktu widzenia
rozwoju samej marki, jak i rozwoju jej klienta w czasie. Dzialania takie moga by¢ realizowane
na maksymalnie wysokim poziomie jednak tylko wtedy, gdy klientowi zapewnimy wyjatko-
wo szeroki dostep do informacji, ktore marka chce przekazywac¢ na rynek. Celem rozwazan
jest analiza zjawiska wykorzystania storytelling do kreowania wizerunku marek z wykorzysta-
niem go w przestrzeni mediow spotecznosciowych.

Pojecie ,,storytelling”

Termin ,,storytelling” zostal sformutowany w 2003 roku przez Henrego Jenkinsa, medio-
znawce 1 profesora MIT. Odnosit si¢ on do okreslenia nowego sposobu opowiadania historii,
przy wykorzystaniu r6znego typu mediow, metod oraz punktéw widzenia. To forma skupiaja-
ca si¢ na przekazie zawartym w wielu kanatach komunikacji, w ktorych to z kolei wystepuja
rozne, ale wzajemnie uzupetniajace si¢ czynniki, koncowo nakreslajace rozbudowany prze-
kaz ztozony z kilku oddziatujacych na siebie elementow. W rozumieniu Jenkinsa transmedia
storytelling to takze umiejetne nawigzywanie do innych historii, motywdow czy tez postaci
i umiejscowienie ich w tworzonych opowiadaniach - sama tres¢ czgsto ulega zmianom, gtow-
nie za sprawg inspiracji historig odbiorcow. Storytelling to bowiem zywy organizm komuni-
kacyjny, ktory polega przede wszystkim na przekazywaniu tresci angazujacych. Wptywanie
na rozwdj historii zbliza ze soba uzytkownikdw, ktérzy utozsamiajg si¢ z bohaterami tak bar-
dzo, ze ich losy stajg si¢ czeScig ich zycia. Jest to istotne, bowiem dzigki temu klient moze
przerodzi¢ si¢ w ambasadora, a nawet i wyznawce marki (Storytelling... 2015).

Storytelling to narzedzie, ktore w logiczny, spojny sposob przedstawia i porzadkuje naste-
pujace po sobie fakty jednocze$nie zmieniajgc chaos w porzadek. Interakcje pomiedzy bohate-
rami danej opowiesci buduja jego atrakcyjnos¢ w oczach odbiorcéw. Sama opowies¢ stanowi
podstawowy sposob przekazania otoczeniu wiasnej perspektywy i postrzeganych wartosci.
Umozliwia tym samym przekazanie ztozonych emocji dzieki swej konstrukeji, potrafi utoro-
wac droge idei, ktora moze zmieni¢ postawy 0sob badz grupy, do ktorych adresujemy przekaz.

Skupiajac si¢ na zagadnieniach wizerunkowych, storytelling mozna uznaé obecnie za
jedno ze strategicznych narzedzi komunikacji rynkowej pozwalajace, na harmoniczne i kon-
sekwentne w swej istocie, przekazanie idei w taki sposob, aby wyr6znié si¢ na tle innych,
podobnych produktow czy ustug (Staniszewski 2014). J.W. Wiktor (2001, s. 51) wskazuje, iz
wizerunek, w pelnym tego stowa znaczeniu, jest postrzeganym odbiorem przedsigbiorstwa,
jego produktu i calej oferty — inaczej mowiac stanowi odbicie tozsamos$ci przedsigbior-
stwa w §wiadomosci adresatow i odbiorcéw przekazu. Odpowiednia konstrukcja opowie-
$ci otwiera mozliwosci wzmocnienia adresowanego przekazu o warstwe emocjonalng, co
w konsekwencji nadaje mu wielowymiarowosci i charakteru idealnie wpisujac si¢ w kon-
cepcj¢ kreowania wizerunku.
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Ponadto ciekawa i angazujaca historia nie tylko radzi sobie lepiej z duzym przeptywem
informacji, ale tez aktywizuje wigcej obszardéw moézgu niz w przypadku przekazu czysto
racjonalnego, nastawionego na fakty i liczby (Swigtecka 2013, s. 8). Opowiadanie klientom
historii pozwala nie tylko na kreowanie ich zainteresowania ale rowniez inspirowanie ich do
opowiadania o nich (Gray 2014) Jako Iudzie jesteSmy zaprogramowani do stuchania histo-
rii, poniewaz na nich opiera si¢ nasza codzienno$¢. Dobra historia potrafi zmieni¢ biernego
stuchacza w uczestnika - wrgez w jej bohatera. Ten angazujacy charakter opowiesci dotyka
wlasnie zagadnien wizerunkowych, ktorych podstawa jest budowanie emocji ujmujacych
odbiorcg i stanowigcych baze dla kreowania jego whasnych odczué. Opowiesé nie wywotuje
zjawiska, ktore mozna okresli¢, jako tzw. “attention crash” — psychika chroni nas przed
dostownym utoni¢gciem w informacjach. Kazdego dnia docieraja do nas informacje, ktore,
jak si¢ szacuje, stanowig ok. 34 GB faktow, a dla przyktadu tylko jeden numer ,,New York
Times” zawiera ich wigcej niz siedemnastowieczny Anglik przyswajat przez cate swoje zy-
cie (Mistewicz 2011, s. 16-17).

Dlatego wlasnie opowies¢ stanowi tak atrakcyjne narzgdzie dla konstruowanych prze-
kazow marketingowych — harmonizuje i porzadkuje w kierowanym przekazie fakty, liczby
i inne wiadomosci, ktore kierowane sg do potencjalnego klienta z bodzcami, bardziej ete-
rycznymi, emocjonalnymi, ktore zwracaja uwage i angazuja w wyshuchanie tego, co marka
ma do powiedzenia. Narracja wprowadza spokoj.

Jak wczesniej sygnalizowano, waznym zastosowaniem narracji w dziataniach marke-
tingowych jest tworzenie konsekwentnego wizerunku marki. Historia, ktéra zostaje od-
powiednio skonstruowana, pomoze odpowiedzie¢ na wiele pytan: Co chce pozostawic¢ po
sobie marka? Jakie ma by¢ jej dziedzictwo? Jaki jest ideologiczny sens jej egzystencji na
rynku? Celem odpowiedzialnej marki jest tworzenie statego i rozpoznawalnego wizerunku
atrakcyjnego dla potencjalnego konsumenta, wykreowanie pewnego rodzaju istoty, do ktorej
konsument moze si¢ przywiazac, identyfikowac si¢ z jej ideg i broni¢ jej. Opowies¢ w tym
wypadku staje si¢ punktem centralnym roztaczanego obrazu rynkowego, nadajac mu giebie
i unikalny charakter. Dziatania skupiajg si¢ na zmianie marki w mit, legend¢. Dobra historia
powinna by¢ prosta i zrozumiata dla wszystkich. Jej narracja powinna by¢ fatwa do prze-
kazania dalej, dlatego wlasnie nie warto uzywac w niej wysoko specjalistycznego jezyka,
niezrozumiatych fraz. Bez zaangazowania, bez uwagi adresata narracji caty wysitek w two-
rzenie opowiesci pojdzie na marne. Jednak jej najwazniejszym atrybutem jest oparcie histo-
rii na prawdzie. To nadaje charakteru, sprawia, ze przekaz jest blizszy i w wigkszym stopniu
akceptowalny przez adresatow (Mistewicz 2011, s. 25). Niezbedne moze okaza¢ odwotanie
si¢ do historii zatozycieli 1 zwrdcenie uwagi na jej punkty przelomowe. Doskonalym przy-
kladem jest tu cztowiek-legenda Steve Jobs, ktory ze swoim przyjacielem zatozyt Apple
w garazu domu, natomiast kamieniem milowym byto wyrzucenie go z Apple i utworzenie
Pixara (Kosson 2014, s. 62-72). Historia ta, opowiadana z ,,ust do ust”, rozpowszechniania
w social media stata si¢ sktadowa wizerunku marki, budujac przywiagzanie do niej i anga-
zujac przez wskazanie, ze sukces tkwi w tym, co najprostsze, a zawsze rozpoczyna si¢ od
determinacji i potencjatu, ktory kazdy z nas nosi w sobie.
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Wykorzystanie storytelling w kreowaniu wizerunku marki

Wizerunek marki to nastepstwo i skutek odbioru, obraz tozsamosci w swiadomosci kon-
sumenta” (Altkorn 1999, s. 39). Opowies$¢ wykreowana dla marki czy produktu, jest niczym
osoba i tak do niej podchodzimy starajac sig, by byta jak najatrakcyjniejsza, ale jednoczesnie
trafiata do grupy docelowej. Kazda marka powinna budowac elementy aspiracyjne. Jednym
z narzedzi wykorzystywanym w kreowaniu samej opowiesci wiasnie o wymiarze wizerun-
kowym jest dekalog wykorzystujacy estetyke japonska:

Kanso — wyrazanie si¢ w prostocie, eliminacja wszystkiego, co niepotrzebne,

Fukinsei — zastosowanie nieregularnosci i asymetrii w celu niwelowania nudy,

Shibui — nie mozna zagubi¢ si¢ w szczegotach historii,

Shinzen — pokazanie prawdziwej natury rzeczy, bezpretensjonalnie i intuicyjnie,

Yugen — proba poruszenia duszy nadawcy w komunikacji poprzez subtelne opowiedze-

nie historii i bezposrednie jej przekazanie ,

Datsuzoku — oparcie si¢ na obrazach,

Seijaku — oparcie si¢ na spokoju,

Wa — dazenie do relacji win-win,

Ma — skupienie na ,,chwili spokoju” - momencie na zebranie mysli,

0. Yohaku-no-bi— oparcie si¢ w komunikacji na prostocie i niedopowiedzeniach (Mistewicz
2011, s. 16-17).

Kolejny model konstruowania opowiesci zaproponowal niemiecki dramaturg Gustav
Freytag odnoszac si¢ do dziet antycznych Grekow oraz dramatu szekspirowskiego. Wedtug
niego, narracja odnosi si¢ do pigciu wspotzaleznych czesci:

1. ekspozycja — przedstawione zostaja realia §wiata opowiesci, zaprezentowany bohater
oraz pojawia si¢ pierwszy konflikt, przeszkoda;

2. rozwoj akcji — nastepuje wzrost napigcia, pojawiaja si¢ kolejne przeciwnosci a podsta-
wowy watek komplikuje sig;

3. punkt kulminacyjny — moment zwrotny opowiesci — sytuacja bohatera zmienia si¢ na
lepsze badz gorsze;

4. rozwigzanie akcji — wydarzenie lub seria wydarzen, dzigki, ktorym konflikt rozwigzuje
si¢, faworyzujac bohatera lub niszczac jego wysitki;

5. denouement — konkluzja przedstawionych w opowiesci wydarzen, wysitki bohatera zo-
stajg nagrodzone i powraca on do bliskiego mu $wiata (Swiagtecka 2013, s. 44).

kW =

= 0 0=

Storytelling jako narzedzie jest niezwykle inspirujacy. Praktyka rynkowa wskazuje na
przyktady marek, ktore swojg komunikacje opierajg gtéwnie na storytellingu. Marki te
budujg silne wizerunki o zasiegu globalnym stajac si¢ legendami. Przykladem jest mar-
ka ,,Gwiezdne Wojny”. Okreslenie marka, a nie tylko film jest tutaj zastosowane w petni
intencjonalnie, poniewaz w chwili obecnej jest to juz caly spojny wizerunkowo biznes.
Tworca sagi George Lucas, zainspirowany badaniami amerykanskiego religioznawcy i pi-
sarza Josepha Campbella, stworzyt scenariusz oparty na odkrytym przez Campbella sche-
macie nazwanym przez badacza Monomitem Podrézy Bohatera. Historia, w ktorej bohater
wyruszajac w podroz, mimo przeciwnos$ci losu, wraz ze swoimi towarzyszami pokonuje
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zto 1 wraca odmieniony do swojego $wiata kazdemu z nas jest znajoma. Znajduje swoje

odzwierciedlenie w losach bohaterow ,,Gwiezdnych Wojen” Lucasa. Monomit opiera si¢ na

dwoch integralnych sktadowych, nastepujacych po sobie i wzajemnie si¢ dopetiajgcych,

bez ktorych nie bytoby go.

1. Wezwanie do wyprawy — moment narracji, w ktorym bohater zaczyna odkrywac swoja
innos¢, swoje przeznaczenie, ktore znajdzie w trakcie podrozy.

2. Zyczliwy opiekun — to posta¢ penigca role mentora protagonisty historii, ktory prowa-
dzi go do spetnienia swojego powotania.

3. Przekroczenie pierwszego progu — moment, w ktorym bohater nie moze zawrécic¢ z ob-
ranej $ciezki.

4. Proby — wszelkie przeciwnosci losu, dzigki ktorym heros opowiesci udowadnia sobie
samemu, ze jest bohaterem.

5. Pomocnicy — protagonista opowiesci w swej eskapadzie nie jest sam. W swej drodze do
spelnienia swojego przeznaczenia pomagaja mu jego pomocnicy.

6. Swiety Graal albo Eliksir Zycia — nagroda i cel podrézy bohatera.

7. Powr6t do $wiata — moment, w ktérym heros opowiesci wraca do $wiata z poczatku
opowiesci, lecz odmieniony z $wiadomoscia swojego przeznaczenia i nowo odkrytego
talentu/daru (Kosson 2014, s. 62-72).

Schemat Podrozy Bohatera stat si¢ jednym z ulubionych w kampaniach wizerunkowych
wielu firm. Obserwujac zmagania bohatera z przeciwno$ciami losu, nasz mézg w zupel-
nie naturalny sposob podsuwa wspomnienia wszystkich zmagan, ktorym zdarzyto nam sig
kibicowa¢ lub tez dotyczyly naszego wilasnego zycia. Taka opowie$¢ buduje silne relacje
1 blisko$¢ odczuwang w stosunku do marki — wizerunkowo pozwalajac osiagnaé sukces.
Jedna z marek, ktora chetnie korzysta ze storytellingu szczegolnie na YouTube i Facebooku
jest DOVE, ktora pokochaty kobiety. Dzigki zaangazowaniu ich w kolejne cykle opowiesci
marka zbudowala lojalng grupg nabywczyn odnajdujacych siebie w bohaterkach przekazow.

J. Cambell zafascynowany zjawiskiem monomitu dopehnit je teorig archetypéw mitow
tak istotnych w kreowaniu wizerunku za pomoca storytellingu z punktu widzenia nadania
odpowiedniego tonu komunikacji. Wyréznit on 12 schematéw opowiesci odnoszacych si¢
do wartosci, ktore marka czy narracja moga poruszac.

Kreowanie odpowiedniego wizerunku nie opiera si¢ jednak wytacznie na przekazywaniu
atrakcyjnych tresci, nawet, jesli majg one wysoki faktor zaangazowania. Niezwykle istotne
jest, by nadawca komunikatu miat $wiadomos¢, jak nalezy go skonstruowac, aby byt anga-
Zujacy i kreowat $wiat emocji odbiorcy. Sally Hogshead definiuje 7 kluczy fascynacji, dzigki
ktorym adresat opowiesci bedzie za nig podazat:

- pozadanie — oczekiwanie na przyjemnosc,

- alarm - stracisz cos$, jesli nie zareagujesz teraz,

- prestiz — wszyscy aspirujemy, by by¢ kims$ wiecej,

- wiadza — fascynuje nas to, nad czym nie mamy kontroli,

- wystepek — zakazany owoc, ktory smakuje najlepiej,

- zaufanie — czesto odfiltrowujemy rzeczy, z ktorymi si¢ fundamentalnie nie zgadzamy,

a czytamy to, co jest zgodne z naszymi pogladami (Tkaczyk 2015).
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Tabela 1
Spis archetypéw mitéw
Archetyp Charakterystka archetypu Prrzn);lfeall(dy

Podstawowe pragnienie — odkrycie prawdy; Cel — zrozumienie $wiata przez | Lego
Medrzec | wiedzg; Lek przed ignorancja i brakiem wiedzy, Dar — madros¢ i zrozumienie
Swiata

Podstawowe pragnienie — zdobycie wiedzy o dziataniu kosmosu; Cel — Powerade
Czarodziej | ziszczenie marzen; Obawa — negatywne konsekwencje dziatan; Dar i talent —
rozwigzania sytuacji w wariancie win-win

Podstawowe pragnienie — zy¢ chwilg, rado$¢ w kazdym momencie zycia; Smiejzelki,
Btazen Cel — dobra zabawa i uszczesliwia¢ $wiat; Obawa — nuda; Dar — rados¢ Danio

i zabawa

Podstawowe pragnienie — wladza i kontrola; Cel — stworzy¢ dobrze Herbapol,

Patriarcha | funkcjonujaca spotecznos¢; Obawa - utrata kontroli; Dar — odpowiedzialno$¢ | Tyskie
i przewodzenie

Podstawowe pragnienie — przekazanie wartosci i tradycji; Cel — zachowanie Gillete,
Straznik | od zapomnienia; Obawa — nieumiej¢tno$¢ przekazania tradycji dalej; Dar — Vanish
pobudzenie do rozwoju

Podstawowe pragnienie — dowies¢ swojej odwagi w akcji; Cel — zmiana $wiata | BMW,
Wojownik |na lepsze; Obawa — stabos$¢ i tchorzostwo; Dar — odwaga, znajdowanie wyjscia | Tiger
z kazdej sytuacji

Podstawowe pragnienie — bycie z innymi; Cel — przynalezno$¢ do grupy; Disney

Towarzysz Obawa — wykluczenie z grupy; Dar — realizm, empatia

Podstawowe pragnienie — zmystowa przyjemnos$¢; Cel — bliska relacja; Mereci,
Kochanek . . L

Obawa — by¢ samotnym; Dar — pasja, docenianie innych Rexona

Podstawowe pragnienia — odkrycie siebie przez odkrycie $wiata; Cel — $wiadome | MTV
Odkrywca |zycie; Obawa — wpadniecie w schematyzm i konformizm; Dar — wolno$¢
i niezaleznos¢

Matka Podstawowe pragnienie — chroni¢ innych; Cel — pomaganie; Obawa — egoizm; | Gerber

Ziemia Dar — wspotczucie, hojnos¢

Dziewica Podstayvowe pragni.enie - wréci§ do raju; Cel — szczg$cie; Obawa — niewdzigczno$¢ | Nesquick
i egozim; Dar — wiara i optymizm

Kusicielka Podstawowe pragnienia — zauroczenie; Cel — uwodzeni§ i przegladanie si¢ Coffee-
w oczach innych; Obawa — samotno$¢; Dar — uwodzenie heaven

Zrédto: Kosson (2014, s. 176- 206).

Biorac pod uwage role storytellingu w kreowaniu wizerunku mozna sprowadzi¢ je
do narzgdzia, dzieki ktéremu marka jest w stanie skutecznie wyrézni¢ si¢ na tle innych
konkurencyjnych ofert znajdujac swoje miejsce w najglebszych obszarach emocji klienta.
Realizuje to, co jest najtrudniejsze do osiagni¢cia. Umozliwia to zwickszenie wyrazistosci
komunikatu i dotarcie do grona odbiorcow, ktérzy w stosunkowo szybkim czasie stajg si¢
ambasadorami marek. U podwalin kazdej dobrej opowiesci lezy idea konfliktu — odnale-
zienie oraz precyzyjne wyartykutowanie wymaga wyostrzonej umiejgtnosci problemowego
spojrzenia na $wiat (Rogala 2015). W efekcie marka staje si¢ niemal religia (np. marki Apple
czy Gwiezdne Wojny).
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Storytelling w mediach spolecznosciowych

Dynamika, kreatywnos¢, szybkos$¢ reakeji i zaangazowanie to cechy, ktore przypisujemy
pojeciu storytelling. Jednoczesnie te same cechy przypisujemy mediom spotecznosciowym.
Niezwykle dynamiczny rozwdj Internetu sprawil, iz coraz wigksza liczba marek znalazta
w nim miejsce dla siebie. Zaowocowalo to powstaniem spoteczenstwa informacyjnego, kto-
re z uptywem czasu stalo si¢ spotecznoscig nie tylko konsumujacg tresci, ale takze je tworza-
ca. Pierwsze modele dziatan komunikacyjnych opieraty si¢ na idei Web 1.0, w ktorej tworca
tresci byt nadawca komunikatu, a jego relacje z uzytkownikami nie miaty charakteru inte-
raktywnego. Zmiang przyniost trend 2.0, ktory wyznaczyl absolutnie nowa, jako$¢ komuni-
kacji, zarowno dla przedsigbiorstw, jak i uzytkownikow sieci. Odbiorca komunikatu stat si¢
podmiotem aktywnym, ktory nie tylko odbiera tresci nadawane w jego kierunku, ale takze
sam poszukuje ich w wirtualnym $wiecie, samodzielnie je przetwarza, wyraza swoje pogla-
dy, a takze dzieli si¢ nimi z innymi. Internauta staje si¢ wigc wspottworcg tresci, ktorego re-
lacje z przedsigbiorstwem majg charakter interaktywny, opierajacy si¢ na wzajemnym dialo-
gu (Wiktor 2013, s. 251). Koncepcja Web 2.0 stata si¢ podstawa narodzin idei Web 3.0, ktéra
okresla dalsza ewolucje Internetu. Nadchodzaca epoka Web 3.0 zaktada generowanie tresci
przez aplikacje i systemy oparte na sztucznej inteligencji, ktorych podstawg jest aktywnos¢
uzytkownika poszukujacego informacji w swiecie wirtualnym. Artykuly stworzone w kon-
cepcji Web 3.0 stanowig zbior tresci pochodzacych z réznych zrodet o sprawdzonej, jakosci
i poddanej wczesniej ocenie, odpowiadajacych wyszukiwanym przez uzytkownika tresciom
(Koztowski 2012, s. 125). Wedtug jednej z definicji, Web 3.0 stanowi, zatem ,,sposob kre-
acji nowej wiedzy z istniejacych zasoboéw Internetu za pomocg inteligentnego oprogramo-
wania komputerowego™'. Niewatpliwg zaletg idei Web 3.0 jest inteligentne wyszukiwanie
informacji polegajace nie tylko na selektywnym wyszukiwaniu tresci najbardziej zgodnych
z potrzebami internauty, ale rowniez tworzenie ich do postaci wyczerpujacej zagadnienia.
Koncepcja ta ogranicza nadmiar informacji wystepujacych w §rodowisku internetowym,
z ktorych wigkszos$¢ stanowi mato wartoSciowe dla uzytkownika tresci — uzytkownik ma
by¢ inspirowany do pozyskiwania wiedzy, a nie przyttaczany nia. Teoria ta idealnie wpisu-
je si¢ w potrzeby wizerunkowe marek, ale jednocze$nie niesie za sobg mndstwo szans na
wykorzystywanie wlasnie w mediach spotecznosciowych dziatan opartych na storytellingu.

Media spotecznosciowe lacza technologie, telekomunikacje, interakcje spoteczne
z obrazem, tekstem i dzwiekiem. Sposdb interakcji i prezentowania informacji zalezy od
punktu widzenia uzytkownikow oraz tresci, ktorymi wymieniajg si¢ spotecznosci (historie
1 dos$wiadczenia). Dla firm media spotecznos$ciowe stanowig cenne zrodto tworzonych przez
uzytkownikow tresci?.

Marki dostrzegty w mediach spotecznosciowych nowoczesny kanat komunikacji, ktory
otworzyt przed nimi okno nowych mozliwosci. Dzigki stalej obecnosci w sieci moga nie
tylko kreowac swoja tozsamosc¢, ale rowniez przedstawiaja dostepng oferte, budowaé grono

! http://www.e-marketing.pl [dostep: 10.02.2015].
2 http://www.kursusability.pl [dostep: 03.01.2015].
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przyjaznych sobie 0sob i zyskiwac opinie internautdéw na temat prowadzonej przez siebie
dziatalnosci. Dynamiczny rozwoj mediow spotecznosciowych w ostatnich latach spowo-
dowat, ze marki coraz odwazniej uczestniczg w nich. Doskonatym przyktadem jest tutaj
kampania wizerunkowa ,,Earl and Tiger” przygotowana przez marke NIKE. Marka mia-
ta powazny problem wizerunkowy, kiedy okazato sie, ze flagowa posta¢ jej kampanii nie
wiedzie jednak idealnego zycia i ma powazne problemy. Podczas gdy inne marki w obli-
czu skandali, ktére wigzaty si¢ z osobg sportowca natychmiast zerwaty z nim wspotprace,
Nike zdecydowato si¢ na inny krok. Wtasnie z wykorzystaniem portali spoteczno$ciowych
— Facebooka i YouTub'a — przygotowano, kampani¢ oparta na storytellingu zbudowang na
przestaniu niezyjacego juz ojca sportowca, ktorego uwieczniony na nagraniu glos stychaé
bylo w tle i powaznej, skupionej twarzy Tigera Woodsa. Cato$¢ utrzymana byta w kolorach
szarosci, aby nie zaklocac i nie rozpraszac¢ przekazu. Oczywiscie zadbano o odpowiednia,
aczkolwiek delikatng ekspozycje marki. Film miat okoto 5 mIn wy$wietlen i niezwykle po-
zytywny wydzwick w opiniach odbiorcow. W sferze materialow filmowych zdecydowanie
najciekawszym oraz przetamujacym utarte schematy byt trailer prezentujacy mowe Petera
Waylanda, zatozyciela Weyland Industries, na jednej z konferencji TED. Oczywistym ha-
czykiem w tym materiale jest fakt, iz wystapienie datowane jest na 2023 rok oraz to, ze
ojciec tej korporacji jest fikcyjna postacig grang przez topowego aktora Guy'a Perce’a. Co
ciekawe tworcy zdecydowali si¢ podja¢ wspotprace z organizatorami TED, by nie tylko po-
kaza¢ zwiastun na faktycznej konferencji, ktora odbyta si¢ w lutym 2012 roku, ale tez w sa-
mej kreacji filmiku — zaprojektowano calg stylistyke na modte przewidywan, jak w przy-
sztoéci bedg wygladaty nastgpne ted’owskie konwencje (Pomerantz 2012). To przyktad na
to, iz dobra historia pozwala nam nie tylko na wzbudzenie zainteresowania w czasie kiedy
jest opowiadana, ale przede wszystkim by¢ inspiracja na przysztos¢®. Jedna z definicji so-
cial media mowi, ze serwis spotecznosciowy to rodzaj interaktywnych stron WWW, ktore
sa wspottworzone przez sieci spoteczne osob podzielajacych wspodlne zainteresowania lub
chcacych poznaé zainteresowania innych. Wigkszo$¢ portali spotecznosciowych dostarcza
uzytkownikom wielu sposobow komunikacji, np.: czaty, komunikatory, listy dyskusyjne,
blogi, fora dyskusyjne itp. (Tkaczyk 2011, s. 10). Mozemy bez wahania pokusi¢ si¢ o stwier-
dzenie, ze storytelling jest jednym z najlepiej pasujacych narzedzi wiasnie do kreowania
spolecznosci w przestrzeni wirtualnej.

Pamigtajmy, ze caty proces budowania wizerunku marki wymaga od przedsigbiorstwa
cigglego zaangazowania. Obecnie coraz czesciej pojawia si¢ teza, iz ,,marka to wizerunek,
a nie logo” (Tkaczyk 2011, s. 10) — klienci wybierajac produkty kieruja si¢ emocjami i ten
trend poglebia sie. Same dziatania storytelllingu wydawaé moga si¢ jednymi z najlatwiej-
szych, jesli chodzi o narzadzania komunikacyjne — wymagaja jednak petnego zaangazo-
wania 1 umiej¢tnosci selekcjonowania emocji na jakich bedzie si¢ opierat w konkretnym
przypadku. Jako przyktad marki TOUS, ktora od dtuzszego czasu buduje kampanie wize-
runkowe, a nie czysto produktowe i skupia si¢ wlasnie na stworzeniu opowiesci, ktora beg-
dzie mocno inspirowata, ale jednocze$nie budowata silne emocje juz w czasie ogladania

3 http://ducttapemarketingconsultant.com [dostep: 11.12.2015].
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filmu z historig, ktére maja przetozy¢ si¢ na decyzje zakupowe. Social media, szczegdlnie
Facebook i YouTube stajg si¢ najch¢tniej wybieranymi do umieszczania w nich takich ko-
munikatow, poniewaz gwarantuja silng responsywo$¢ odbiorcy 1 wchodzenie z nim z dialog.
Dbanie o wizerunek marki w social media jest jednym z kluczowych elementdw, na ktory
marki powinny zwroci¢ szczegdlng uwage. Istotnym elementem aktywnosci przedsigbiorstw
w social media jest pozyskanie zainteresowania internautow, a maksyma dziatan firm opie-
ra si¢ na zasadzie ,,najpierw przyciagnij klienta do swojego profilu, potem zache¢ go, aby
dzielit sie z innymi swoimi pozytywnymi do$wiadczeniami z marka” (Swierczynska-Kaczor
2012, s. 64).

Podsumowanie

Obserwacja praktyki rynkowej pozwala nam wysnu¢ twierdzenie, iz storytelling staje si¢
w obecnej rzeczywistosci jednym z tych narzedzi, ktore odpowiednio przygotowane 1 wy-
korzystane moze gwarantowa¢ marce nie tylko sukces rynkowy na poziomie dialogu z jej
odbiorami, ale przede wszystkim na poziomie ich decyzji zakupowych. Komunikaty, z kto-
rymi klient bedzie mogt i przede wszystkim chciat si¢ utozsamic¢, wymagaja od marki nie-
ustannego zdobywania nowej wiedzy i gromadzenia inspiracji. Martyna Gorska bazujac na
wynikach badan twierdzi, iz ,,Reklamy zawierajace formg opowiesci w warstwie wizualnej
byly lepiej oceniane i zapamigtywane przez badanych. Najlepszy jest zatem wysoki stopien
zgodno$ci pomigdzy stopniem narracyjnosci stownej i obrazowej*>” Biorac to pod uwage
istotne jest dziatanie marki majace na celu poszerzanie horyzontéw samego klienta — tym
samym budujacych jego wyobraznie, che¢ poszukiwania informacji. Wyrdznienie oferty,
produktow na tle konkurencji jest znaczace dla przysztosci kazdej marki i niemal kazda
z nich moze faktycznie podja¢ wyzwanie, jakim jest storytelling. Dzigki dotarciu do wy-
obrazni konsumentéw marka jest w stanie wznieci¢ w nich emocje, wykreowaé odpowied-
nio silny wizerunek i pobudzi¢ do dziatania réwniez prozakupowego. Sukces storytellingu
w obecnych czasach to przede wszystkim umiejetnos¢ kombinacji przekazu z odpowiednim
medium, w ktéorym zostanie on umieszczony. Tym samym doskonale wykorzystuje platfor-
meg, jaka sg media spolecznosciowe. Potgczenie stowa z obrazem okazuje si¢ by¢ genialnym
rozwigzaniem z punktu widzenia wizerunkowego, ale i wpisujacym si¢ w najnowsze trendy.
Co wazne, w niektorych wypadkach wystarcza sam sugestywny obraz, ktory staje si¢ opo-
wiescig. Takie dzialania podejmujg marki wiodgce na rynku globalnym, jednak to, co sta-
nowi o kolejnej zalecie storytellingu to mozliwos¢ jego adaptacji przez mate marki, dopiero
wchodzace na rynek, ktore whasnie dzicki odpowiedniej opowiesci moga weiggnaé klientow
w swoj $wiat.

4 Badanie zrealizowano w 2009 roku pod kierunkiem dr Anny Waligorskiej, specjalizujacej si¢ w narracji i perswazji wizual-
nej, wyktadowey SWPS i prof. dr. hab. Jerzego Miziotka, kierownika Katedry Komunikacji Wizualnej w SWPS. Eksperyment
przeprowadzono przez Internet na grupie 318 osob w wieku 18-57 lat. Martyna Gorska, absolwentka psychologii w SWPS,
kontynuuje badania nad oddziatywaniem narracji w filmie na studiach doktoranckich w Polskiej Akademii Nauk.

3 http://www.swps.pl/poznan [dostep: 10.11.2015].
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The Use of Storytelling in Creating the Brand Image in Social Media

Summary

This article aims to analyse the phenomenon of the use of storytelling to create
an image of brands using it in the social media space. The author led the argu-
ment based on the literature on the subject, case studies from market practice, and
participatory observation of phenomena in social media. Almost every one of us
accustomed to a quick access to news from the market, we want to be up to date
and we want to be involved in creating such information. Very often we have to use
new technologies such as the Internet but not only in its static version but static and
mobile. This means that brands need to realise the fact that their involvement re-
quires almost 24/7 contact with the customer. Their stories, which are created, need
to find fertile ground on which they will be distributed. A great tool that seems to be
so predisposed from every point of view is social media. In themselves, they have
the character so strongly engaged in putting their content of this nature will further
strengthen the brand message. Storytelling gives brands the possibilities, that fre-
quently have used buzz marketing, now have found their application in the next
tool, which, though still is considered quite innovative, and have been willingly
used by the strongest brand in the world, while getting bolder implications this tool
for image-building activities smaller entities. The article contains compilations of
literature with case studies relating to various theories.

Key words: storytelling, communication, social media, image.
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Hcnonb3oBanne noBecTBOBAHUSA B (OPMHUPOBAHUM UMU/IZKA MAPKH
B COI[MAJILHBIX Me/IUa

Pe3rome

L[em, paCCY)KILeHI/Iﬁ — AdHaJIn3 SBJICHHUSA HCIIOJB30BaHHs ITOBCCTBOBAHUA JIA
(bOpMI/IpOBaHI/IH HMMHUJIKa MApOK C UCHOJIB30BAHUEM €T0 B IPOCTPAHCTBE COLMAJIb-
HBIX MCIua. ABTOp MpoBCJIa YMO3AKIIOUYCHUEC Ha OCHOBC JIUTCPATYPHI B obnacTu
TCMbI, aHAJIM30B CJIY4acB U3 SKOHOMHUYIECKOI TIPpAaKTUKH, B3SATBIX U3 pBIHO‘IHOﬁ ,E[eﬁ-
CTBHUTCJIBHOCTH, a TAKXKE aKTHUBHOI'O Ha6IIIOZ[eHI/I$I SABJICHUA B COMMAJILHBIX MEIHa.

VMugx MapKu — 3TO IPEkKIE BCETO YPOBEHb 3MOLMM, KOTOpblE MapKa B CO-
CTOSIHMM BBI3BaTh B yMax M cepjuax KiueHToB. ColuajbHble MEIHa — BEIIMKO-
JICIHBIA CiTy)amuii 3ToMy nHCTpyMeHT. Camu 1o cebe OHM 00JIaJatoT CHIBHO
BOBJICKAIOIIMM XapaKTepoM, TIOTOMY IIOMEIICHHE B HMX COIEP)KaHHS TAKOrO Xa-
pakTepa JONOJHUTENIBHO YKperusieT MHQOPMalnio 0 MapKe, Ha YTO YKa3bIBalOT
MHOTOYHCIICHHBIE IPUMEPBI U3 PHIHOYHON MpakTHKH. [loBecTBOBaHME naeT Map-
KaM BO3MOKHOCTH, KOTOPBIE, 10 CHX TIOp YacTO HCIIONb3yeMble B MAPKETHHIE THIIA
«capadanHoe paguo» (aHrL. buzz marketing), HAUUTA CBOE TIPUMEHEHHE UMEHHO
B JICHCTBHSAX, CBA3aHHBIX C IMHDKEM, Ha MOYBE COLMANbHBIX Meauna. [Ipasaa, 3To
MO-TIPEKHEMY CUHTAIOT JIOBOJbHO MHHOBAIIMOHHBIM, HO €TI0 YK€ OXOTHO HCIIONb-
3YIOT CaMbl€ CHIIbHBIE MAPKH B MHUPE P OJJHOBPEMEHHBIX BCE 0O0JIEE CMENBIX HM-
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TUTHKALASX JUIS ISUCTBUI 10 POPMUPOBAHUIO UMHUJDKA 0OJIEe MEJIKUX CYOheKTOB.
Hcropuw, co3naBaeMble MapKaMu, JIOJDKHBI, CIIEI0BATEILHO, HAWTH TIO0POIHYIO
MIOYBY, Ha KOTOPOW OHM OYAyT pacrpoCTPaHATHCS. ITO 0003HAYAET, UTO MX BOBIIE-
4yeHue TpeOyeT Mo4TH OeCIpepbIBHOTO MOJICPKaHUs KOHTaKTa ¢ KineHtoM. Cra-
ThsI COJICPKUT CBOAKU 0030pa JIUTEPATyphl ¢ 0030pOM MPUMEPOB PHIHOYHOM TIpa-
KTHKH, CBA3aHHBIC C OT/ICITbHBIMU TCOPHUSIMHU, OCYIICCTBICHHBIC aBTOPOM.

KuaioueBble ciioBa: moBecTBoBaHME (aHIVL. storytelling), KOMMYHHUKAIHs, COLATb-
HBIC ME/IHa, UMUJIK.
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