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STRESZCZENIE

Storytelling to narzgdzie, po ktore marki w swojej komunikacji z odbiorcami si¢gajg coraz czesciej.
Analizujac opowiesci proponowane przez najwigksze brandy, mozna dostrzec, ze powtarzaja si¢
w nich pewne elementy, i na tej podstawie okresli¢ konstrukcje komunikatu storytellingowego.
Celem niniejszej pracy jest wyznaczenie punktow stalych opowiesci, okreslenie ich wptywu na
skutecznos$¢ kampanii storytellingowej, a nastgpnie odnalezienie ich w kampanii ,,Never Alone”
firmy Guinness i ewaluacja wykorzystanego w niej komunikatu. Koncepcja: realizacji tego celu
postuzy przywotanie przyktadow komunikatow, z ktorych czerpa¢ mozna inspiracje do budowy
tredci storytellingowych, a takze badanie majace stwierdzi¢ skale zmian wywotanych przez
opowie$¢ przedstawiong wedlug przyjetych zatozen. Wnioski: omawiana w niniejszej pracy
konstrukcja komunikatu storytellingowego pojawia si¢ w licznych produkcjach uznawanych za
przyktadowe w swojej dziedzinie, takze w kampanii ,,Never Alone”. Przeprowadzone badanie
dowiodlo, ze cele tej kampanii, postawione przed nig przez nadawce, zostaly zrealizowane
w pewnym zakresic. Warto$¢ poznawcza: zestawiajac praktyczne przyktady storytellingu
z tezami naukowymi, mozna oceni¢ efektywnos$¢ konstrukcji komunikatu storytellingowego
w kontekscie ewaluacji samego komunikatu. Ponadto mozna okresli¢ zalozenia, ktorych przyjecie
zwigkszy prawdopodobienstwo skutecznosci przygotowywanych opowiadan. Otrzymane
wyniki wskazuja na ciekawa rozbieznos¢ pomigdzy odbiorem komunikatu a jego przetozeniem
na konkretne zachowania adresatow. Zestawiajac wyniki badan z danymi rynkowymi, mozna
wyselekcjonowac grupe zmiennych, bez ktérych nawet najlepiej skonstruowana opowiesé
storytellingowa nie odniesie sukcesu biznesowego.
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torytelling sprawdza sig, gdy marka podchodzi do niego strategicznie, a nie traktuje go jako

dziatanie dorazne. Aby mozna bylo za jego pomoca realizowa¢ zaktadane cele, storytel-
ling potrzebuje czasu, regularnosci i dlugofalowych planéw. Te poréwna¢ mozna do budowy
domu — procesu wymagajacego projektu, skoordynowanych decyzji, dostgpnosci potrzebnych
materiatow. Strategia storytellingowa marki powinna mie¢, tak jak kazda solidna budowla, kon-
strukcje¢. Nie w kazdym przypadku begdzie ona identyczna, pewne jej elementy z naturalnych
wzgledow beda jednak state. Dom, aby byt trwaly, musi zosta¢ osadzony na solidnych funda-
mentach. Podobnie powinno by¢ z opowiescig marki, tkang przez lata w sposob konsekwentny,
spojny, wiarygodny. W niniejszej pracy omowiony zostanie koncept konstrukcji komunikatu
storytellingowego; omowienie kazdej cze¢sci tego komunikatu zostanie rozbudowane o stwier-
dzenia niezaleznych autorow, tak aby w sposob wyczerpujacy przedstawic zatozenia, na ktorych
powinna opiera¢ si¢ budowa opowiesci marki. Nastepnie zostang przedstawione wyniki bada-
nia przeprowadzonego w celu stwierdzenia skutecznosci przyktadowego komunikatu storytel-
lingowego, ktory, zdaniem autora, wpisal si¢ w przywolany schemat konstruowania opowiesci
brandu. Pozwoli to oceni¢ skal¢ zmian, jakie oparta na tym schemacie opowie$§¢ wywarta na
grupie odbiorcow, a takze wskazac role, jakie w tym procesie petnia elementy storytellingowego
szkieletu.

Poprzez analiz¢ kampanii ,,Never Alone” autor nie ma zamiaru udowodnia¢, ze zapropo-
nowana konstrukcja opowiesci jest jedyna stuszng i zawsze skuteczng forma budowania ko-
munikatu, bedac swiadomym potrzeby rozbudowania badan o inne produkcje zréznicowanych
nadawcow. Przywotujac w czesci teoretycznej przyktady historii poszezegoélnych brandow i ko-
rzystajac z wynikow przeprowadzonego badania, nie chce dotrze¢ do uniwersalnego przepisu
na skuteczng komunikacj¢ z publiczno$ciami, ale wskaza¢ taki sposéb budowy opowiesci, ktory
zwigkszy prawdopodobienstwo zwrocenia si¢ do odbiorcow z efektywnym komunikatem. Liczba
zmiennych sprawia, ze wiedza na temat tego, jaka opowie§¢ moze odnies¢ sukces, jest trudna lub
wrecz niemozliwa do zdobycia. Poza tym nadawca, nawet jesli zna tajniki storytellingu, wcale
nie musi okazac¢ si¢ dobrym kreatorem opowiesci. Pewne ramy i struktury porzadkujace sztuke
opowiadania wystepuja jednak i u Arystotelesa, i u Sofoklesa, i u Jana Christiana Andersena;
na podstawie badan historii literatury okre§lono zatem pewne elementy bazowe, orientacyjne,
ktore stosowa¢ mozna w rdznej konfiguracji, mieszajac je, taczac i przeplatajac, w zaleznosci
od specyfiki danej sytuacji komunikacyjnej. Tymi podstawowymi sktadnikami storytellingu sa:
przekaz, konflikt, postacie i fabuta (Fog, Budtz, Munich, & Blanchette, 2011, s. 42-55).

Simon Sinek, ktory skonstruowat schemat ,,ztotego kregu”, podkresla, Ze przy trzech zasad-
niczych pytaniach: ,,co?”, ,,jak?” i ,,dlaczego?”, odpowiedz na to ostatnie jest kluczowa. Od-
biorcy kochajg bowiem nie to, co robi marka, ale to, dlaczego to robi (Sinek, 2013, s. 47-60).
Pamig¢ o tym, dlaczego podejmujemy okreslone dziatania, usprawnia proces o wiele bardzie;j,
niz myslenie o tym, co w danej chwili robimy. Podczas budowy domu kluczowe jest akcento-
wanie celu, zwigzane z pytaniem, dlaczego budujemy, a nie koncentrowanie si¢ na poszczegol-
nych zadaniach, takich jak na przyktad wybudowanie $ciany. W trakcie ttumaczenia odbiorcom
zewnetrznym, dlaczego firma istnieje i dlaczego chce by¢ czgscig ich zycia, marki nieuchronnie
odwotuja si¢ do wartosci, ktore sa dla nich wazne. Musza by¢ one wyeksponowane w kam-
paniach storytellingowych, tak aby zminimalizowane zostato ryzyko postrzegania zapewnien
marki jako pustych haset i sloganéw, niemajacych pokrycia w rzeczywistosci. Marki okreslaja
swoja wizje i misje. Wizja jest wedhug Jacka Kalla unikatowym formutowaniem obrazu marki
przez nig sama, odnosi si¢ do dtuzszej perspektywy (Kall, 2003, s. 3). Z kolei misja to podej-
mowane przez brand dzialania, ktorych kierunki, zatozenia i narz¢dzia wynikaja z wyznaczonej
wizji. Pokazuje ona, jak zycie konsumenta zmienia si¢ na lepsze dzigki marce, i sugeruje pustke,
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jaka towarzyszytaby znikni¢ciu marki z rynku (Kall, 2003, s. 3). Wizja i misja marki dodatkowo
pozwalaja odrézni¢ ja od konkurencji, pod warunkiem ze pojawiajace si¢ w nich wartosci sa
obecne nie tylko w reklamowych sloganach i stownych zapewnieniach, ale takze towarzysza na
co dzien krggom wewnetrznym marki oraz jej dziataniom (Grebosz, 2009, s. 64). W strategii sto-
rytellingowej wartosci znajdujace si¢ w tozsamosci marki, jej wizji, a takze misji powinny by¢
czytelne i klarowne. ,,Kiedy warto$ci wpleciemy w opowies¢, pojecia 0zyja dzigki sugestywnym
obrazom i identyfikacjom.” (Fog et al., 2011, s. 74).

Przestanie opowiesci

Storytelling, jako narzedzie komunikacji z odbiorcg, nie istnieje sam w sobie. To metoda dotarcia
do odbiorcy w konkretnym celu, z konkretnego powodu i tak przedstawiany jest w dyskursie
medialnym. Opowies$ci majg nies¢ ze sobg konkretne korzysci dla marek i dlatego muszg mieé¢
przekaz, ktory, wlasciwie odczytany przez odbiorcow, odbije si¢ pozytywnym echem dla nadaw-
cy. Wyznacza on o$ opowiesci, ktora go uwiarygadnia, eksponuje, ukazuje. Przestanie niejako
wynika z warto$ci zawartych w opowiesci marki. Tak jak kazda bajka powinna mie¢ moral, tak
kazda historia opowiadana przez brand musi nie$¢ ze sobg pewien przekaz. Nie jest nim slogan
reklamowy czy hasto towarzyszace firmie od lat. Komunikat storytellingowy jest no$nikiem do-
datkowych znaczen dla kojarzonego z marka hasta. Nie zawsze moze przekazac go billboard
czy inna reklama outdoorowa, nie zawsze udaje si¢ to spotom radiowym lub telewizyjnym. Stad
tak wazna rola strategii storytellingowej, ktéra ma nie tylko przekazywaé wartosci, ale rowniez
pomaga¢ przekuwac je na konkretne przestanie, z ktorym odbiorca pozosta¢ ma na dlugo po
odebraniu wiadomosci od marki. Ma sobie o nim przypomina¢ za kazdym razem, gdy widzi
logo, produkt, symbole danego brandu. Przyktadem moze by¢ strategia komunikacyjna firmy
Volvo, ktora konsekwentnie podkresla, ze najwazniejsze jest dla niej bezpieczenstwo na drodze,
bezpieczenstwo jazdy, bezpieczne dotarcie do kazdego celu. W opowiesciach szwedzkiego bran-
du motoryzacyjnego stowo ,,bezpieczenstwo” odmieniane jest przez wszystkie przypadki. ,,My
Volvo car Saved My Life — Martin Rosenqvist” (n.d.), ,,Volvo Moment - Safety” (n.d.), ,,How To
Safely Connect A Trailer — With Douglas Lindeléw” (n.d.), ,,Martin and Anna — A survival story”
(n.d.) — to tylko wybrane tytuly komunikatow storytellingowych marki, ktéra w 2019 roku zor-
ganizowala akcj¢ opatrzong hastem ,,Selfie for safety”, polegajaca na zamieszczaniu w mediach
spotecznosciowych zdje¢¢, na ktdrych ich autorzy maja zapiete pasy bezpieczenstwa (,,#SelfieFor-
Safety”, n.d.). Z kolei hasto promowane przez firm¢ Huawei ,,Make it possible” nie sprowadza si¢
tylko do przekazu méwigcego, ze niemozliwe nie istnieje — opowiadane przez t¢ marke historie
wzmacniajg ten slogan przestaniem, ze wszystko zalezy od nas, a niemozliwe nie istnieje, jesli
wierzymy w zwyciestwo w kazdej chwili, a szczegdlnie w momentach trudnych, kiedy jego osia-
gnigcie wydaje si¢ by¢ nierealne (,,Make it Possible with Robert Lewandowski”, n.d.).

Konflikt

Konflikt jest silnikiem napgdowym opowiesci, uatrakcyjnia ja, dodaje jej kolorytu i przede
wszystkim emocji. To one sprawiaja, ze stuchacz angazuje si¢ w historie, nie tylko jej wystuchu-
je, ale rowniez ja przezywa, do§wiadcza, uczestniczy w niej. Sztuka od dawna korzysta z kon-
cepcji konfliktu, ktory przyciaga uwage odbiorcy. Juz tragedie greckie siggaty po takie rozwia-
zania, tak aby widz odnalazl w losach bohateréw swoja role, opowiedziat si¢ po ktorej$ ze stron
lub, jak w konflikcie tragicznym, wybrat sposréd dwoch rdwnorzednych praw to, ktore ma dla
niego wyzsza rangg. Marka wykorzystuje konflikt, by da¢ konsumentom do zrozumienia, jakich
warto$ci broni, po ktorej stoi stronie, jakie idealy towarzysza jej na co dzien i przeciwko komu
lub czemu si¢ opowiada (Hajdas, 2011, s. 118).
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W zyciu instynktownie dazymy do rownowagi i harmonii [...] Jesli harmonia zostanie zaklocona,
robimy, co si¢ da, by ja przywréci¢ [...] W obliczu nierozwigzanego problemu — konfliktu —
instynktownie szukamy wyjscia z sytuacji. Konflikt zmusza nas do dziatania” (Fog et al., 2011, s. 44).

Dlatego jego obecno$é w komunikacie wysytanym przez marke jest tak wazna. Konflikt
ulatwia angazowanie, mobilizowanie, wplywanie na zmian¢ zachowan. Musi by¢ odpowied-
nio powigzany z przekazem gtdéwnym, wkomponowany w fabule i skorelowany z postaciami.
Moze przybiera¢ najrozniejsze formy: od tych eksplicytnych, jak w historii ,,The Escape” marki
motoryzacyjnej BMW (,,BMW Films: The Escape”, n.d.), gdzie szybko identyfikujemy sity po
przeciwnych stronach barykady (kierowca ratujacy dziewczyne versus przetrzymujacy ja agenci
firmy biotechnologicznej), po konflikty implicytne, jak w kampanii Nike ,,Just Do It” (,,Nike:
DreamCrazier”, n.d.), w przypadku ktdrej odbiorca niejako domysla si¢, czyta migdzy wiersza-
mi, ze kazda opowies¢ mowi o starciu cztowieka z roznego rodzaju ograniczeniami i przeciw-
no$ciami losu.

Bohaterowie

Trzecim z wymienionych elementow storytellingu jest kreacja postaci. Ona réwniez wpisana
jest w pewne ramy, ktore odnalez¢ mozemy zaré6wno w pradawnych podaniach ludowych, jak
i klasycznych bajkach, ale tez w nowoczesnych hollywoodzkich opowiesciach. Wiadimir Propp,
analizujac okre$lony zestaw bajek, wyr6znit 31 funkcji postaci, ktore stanowia policzalng i za-
mknietg grupe watkow, jakie mozemy odnalez¢ w fabule po zarysowaniu sytuacji poczatkowej
(Propp, 1968, s. 209-217). Funkcje te czgsto wystepuja parami lub w grupach, zawsze jednak
tworza jeden ciag zdarzefn. Gdy jedna wynika z drugiej, méwimy o ich asymilacji. Zachodzi ona
wedtug Proppa wokot okreslonych postaci w bajkach, co skutkuje powstaniem kregow bajek.
Badacz wyroznia siedem takich kregéw i podkresla, ze bajka ma doktadnie tyle ,,zasadniczych
dziatajacych postaci”. Sa nimi: przeciwnik, donator, magiczny pomocnik, osoba poszukiwana lub
pokrzywdzona, osoba wyprawiajaca bohatera w droge, bohater falszywy i bohater prawdziwy
(Propp, 1968, s. 218-219). Postaci w storytellingu maja by¢ odzwierciedleniem odbiorcy. Adresat
powinien utozsamic¢ si¢ z bohaterem, postawié si¢ w jego sytuacji, rozpozna¢ jego uczucia i roz-
terki, zrozumie¢ dylematy i motywacje, zaakceptowac podejmowane decyzje i wybory. Odnajdu-
jac w warto$ciach, ktore bohater ze soba niesie, czastke siebie (Fog et al., 2011, s. 48-50), widz
moze do§wiadczy¢ wspolczesnych wersji katharsis lub hamartii.

Przy konstruowaniu opowiesci warto siggna¢ do Carla Gustava Junga i jego badan dotycza-
cych archetypow (Jung, 2011). Odwotania do symboliki zbiorowej zwigkszaja grupe, do ktorej
komunikat moze dotrze¢ i przez ktérag moze zosta¢ nalezycie odczytany. Warto pamietaé o ar-
chetypach tym bardziej wtedy, gdy strategia storytellingowa zaktada dziatania globalne, a nie
przekaz dostosowany do okreslonego segmentu klientoéw lub okreslonej lokalizacji. Margaret
Mark i Carol Pearson wykorzystaty teorie Junga do opisania 12 archetypicznych bohaterow,
odniesienie do ktorych moze zagwarantowa¢ komunikatowi marki skuteczno$¢. Przywotanie
opracowanego przez Mark i Pearson archetypu sprawia, ze odbiorcom tatwiej bedzie polaczyé
charakterystyke bohatera z warto$ciami, ktorymi brand chce si¢ kierowaé, celami, jakie sobie
wyznaczyt, i atrybutami, do ktorych chce sta¢ w kontrze. Wykorzystywane symbole odwoluja
si¢ do klasycznych dziet literatury i sztuki, poczynajac od tych starozytnych, do filmu, ponadto
do kart historii rzeczywistej. Kolejne pokolenia uzupetniaja archetypy o nowe przyktady, blizsze
ich postrzeganiu $wiata. Kategorie bohaterow wyrdznione przez Mark i Pearson moga by¢ wy-
korzystywane w strategii storytellingowej w réznorodny sposob. Po pierwsze, jako okreslenie
konkretnych postaci wpisanych w fabule czy nawet w model bajki. Po drugie, jako wskazdéwka
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i podpowiedz dla brandu, jaka posta¢ ma w swojej historii reprezentowac, tak aby odbiorca po-
wigzat z nim cechy wlasciwe dla danego archetypu. Po trzecie, jako zrodto opowiesci dla marki,
ktora na co dzien uwaza si¢ za ktorego$ z wymienionych klasycznych bohaterow. Wydawac by
si¢ mogtlo, ze dostepnos¢ przekazdéw, mnogos¢ komunikatow i wolnos¢ rynku, z jakimi mamy
obecnie do czynienia, sprawiaja, ze konsument czuje swobodg, dowolno$¢ i elastyczno$¢ w po-
szukiwaniu bodzcow, ktore na niego dzialaja,

»ale ludzka potrzeba archetypow-przewodnikow nie wyparowala, a raczej wzrosta. Kreujemy
znaczenia, ale nie potrafimy nimi zarzadza¢” (Mark & Pearson, 2001, p. 44).

Wymieniane przez Mark i Pearson archetypy bohatera to: ,,niewinny”, ktoérego cechy mo-
zemy powiaza¢ ze sztandarowymi wartosciami i ktorego przyktadem moga by¢ komunikaty
Coca-Coli; ,,podroznik”, ktory okresla wizerunek marki Harley-Davidson; ,,medrzec”, z ktérym
mozna powigza¢ posta¢ Sherlocka Holmesa czy pozycjonowanie w komunikacji Alior Ban-
ku; ,,superbohater”, ktory niczym James Bond czy Donald Trump odwaznie walczy o lepszy
$wiat; buntownik (firma Tiger); ,,magik”, dla ktérego nie ma rzeczy niemozliwych (Huawei);
»realista”, twardo stapajacy po ziemi (Dove); zmyslowy i emocjonalny ,,kochanek” (Chanel,
Calzedonia, Old Spice); ,,dowcipnis”, z ktorego podejsciem do codziennosci utozsamiajg si¢
m.in. Pepsi i Fanta; ,,opiekun”, ktorego cechy altruistyczne przywoluje w swojej komunikacji
chociazby Volvo; ,tworca” dazacy do kreowania rzeczywistosci wokot siebie (Apple, Micro-
soft); ,,wtadca” okreslajacy si¢ liderem i autorytetem w swojej dziedzinie (Toyota czy PGNiG)
(Mark & Pearson, 2001, s. 44). Wykorzystanie wyrdznionych przez autorki klasycznych bohate-
réw gwarantuje spojnos¢ fabuly komunikatu storytellingowego. Dodatkowe korzysci wynikaja
z utrzymania konstrukcji opowiesci — sprawdzone rozwigzania, oparte na przywotanych ustale-
niach Mark i1 Pearson, sprawiaja, ze opowies¢ ma rdzen, co zwigksza prawdopodobienstwo jej
sukcesu. Nie oznacza to, ze istnieje jedna uniwersalna konstrukcja, ktora gwarantuje skuteczna
kampani¢ storytellingowq, ta opisana wyzej zapewnia jednak bezpieczenstwo i minimalizuje
ryzyko niepowodzenia oraz zwigksza prawdopodobienstwo dotarcia w zamierzony sposob do
$wiadomosci adresatow.

Model bajki

Po ustaleniu przekazu, wykreowaniu konfliktu i doborze obsady budoweg opowiesci zakonczy¢
nalezy stworzeniem wiasciwej fabuly, a wigc sekwencji zdarzen; ich kolejno$¢ jest niezwykle
wazna, poniewaz przyczynia si¢ do skutecznego dziatania komunikatu storytellingowego. Hi-
storie opowiadane przez brand, wpisujace si¢ w jego strategi¢ komunikacji, musza si¢ od sie-
bie r6zni¢, nie moga by¢ powtarzalne, monotonne i przewidywalne, ale schemat ich tworzenia
moze, a nawet powinien by¢ zblizony. Swietnie sprawdzonym w dziataniach storytellingowych
jest przedstawiony nizej model bajki (Leach & Greimas, 1989). Wpisana w taki model opowies¢
spetnia storytellingowe kryteria, realizuje cele postawione przed kampanig i wypetnia wszystkie
jej zatozenia, generujac konflikt, tworzac miejsce dla postaci i uwidaczniajac przekaz. W modelu
bajki kluczowe jest przemys$lane okreslenie postaci, uwzgledniajgce oczywiscie marke, ktora
w schemacie powinna si¢ pojawié, jej rola moze by¢ juz jednak calkowicie dowolna. Nalezy
wykluczyé mozliwos$¢ przedstawienia marki jako celu lub przeciwnika, moze si¢ ona jednak
pojawia¢ w rolach darczyncy, wsparcia, bohatera, a w niektorych przypadkach nawet obdaro-
wanego. Marka nie musi by¢ okre§lana wytgcznie jako jedna postaé, w danej historii pojawiaé
si¢ moze w kilku rolach, nie zawsze bezposrednio. W bijacej rekordy popularnosci w 2016 roku
historii opowiedzianej przez Allegro (,,English for beginners | Czego szukasz w Swieta?”, b.d.)
marka przyjeta role darczyncy, ktory pomaga w realizowaniu celu bohatera poprzez dostarczenie
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na czas przesyitki z produktem dobrej jakosci. Bohaterem jest sam klient, ktorego celem jest na-
uka jezyka angielskiego. Przeciwnikiem w tej opowiesci jest bariera jezykowa, ale bohater moze
skorzysta¢ ze wsparcia, czyli z szerokiej oferty produktow odpowiadajacych jego potrzebom.
Do obdarowanych nalezy zaré6wno sam bohater, jak i jego najblizsi, rodzina, dla ktorej uczy sig
Jjezyka angielskiego, tak by podczas $wiatecznej wizyty wszyscy mogli si¢ porozumiec. Przyktad
ten $wietnie ilustruje elastyczno$¢ modelu bajki, w ktérym marka znalez¢ si¢ moze w rdznych
konfiguracjach, zawsze jednak powinna odnie$¢ z tego tytutu pewne korzysci. Allegro, wpisujac
swoja opowies¢ w ten schemat, pokazalo, ze obcowanie z jego marka daje o wiele wigcej niz
prezent w postaci materialnej. Allegro to nie tylko na czas dostarczona przesytka, ktéra moze
znalez¢ si¢ pod choinka, ale szansa na pokonanie przeciwnosci, prac¢ nad soba, realizowanie
marzen i robienie czego$ dobrego dla drugiej osoby.

Fabuta historii nie moze by¢ zbyt skomplikowana, musi odpowiednio eksponowa¢ konflikt
oraz postaci, a takze skutecznie wyltuszczaé morat, czyli przekaz gtowny. Podstawowy schemat
kazdej fabuly to poczatek — rozwinigcie — zakonczenie, cho¢ obecnie te trzy elementy wystepuja
w opowiesciach w przeroznych konfiguracjach, niejako zgodnie ze stowami Jean-Luca Godarda,
ze ,.kazdy film musi mie¢ poczatek, srodek i zakonczenie, cho¢ niekoniecznie w tej kolejno-
$ci”. Zadanie fabuly jako spoiwa tych trzech elementow jest niezwykle wazne. Tylko starannie
przygotowany ciag zdarzen bedzie skutecznie ukazywat widzowi postaci i wystgpujacy konflikt
i pozwoli uchwyci¢ przekaz, jaki jest do niego kierowany.

Wplyw realizacji storytellingowej w kampanii ,,Never Alone” marki
Guinness na zmiane postrzegania brandu oraz modyfikacje zachowan
konsumenckich

Opowie$¢ Guinnessa zatytulowana ,Never Alone” przedstawiala histori¢ Garetha Thomasa,
rugbysty, ktory po latach milczenia zdecydowat si¢ wyjawi¢ prawde o swojej homoseksualnej
orientacji. Konfliktem jest tu walka wewngtrzna osoby homoseksualnej, ktora dtugo ukrywata
prawde, a przez to tracita szacunek do samej siebie, postrzegata siebie w kategoriach klam-
cy, zarzucala sobie brak szczero$ci i honoru. Walijczyk mial wrazenie, Ze jest calkowitym za-
przeczeniem oczekiwan, jakie maja wobec reprezentanta kraju kibice, eksperci czy zawodnicy
(Konczak, 2016, s. 213). To powodowato, ze moment ujawnienia prawdy stawal si¢ coraz trud-
niejszy i byt odktadany w czasie. Posta¢ Garetha Thomasa poréwna¢ mozemy do archetypu
superbohatera, ktoéry dzwiga na swoich barkach brzemi¢ odpowiedzialno$ci za druzyn¢ i narod,
ma $wiadomo$¢ roli, jaka pelni, i doskonale zdaje sobie sprawe, jak wiele osob na nim polega
iile od niego zalezy. Superbohater znajduje si¢ przed arcytrudnym dylematem: odgrywaé swoja
role, dawac¢ satysfakcje innym, jednoczesnie ukrywajac cze$¢ prawdy o sobie, czy pozwolié
otoczeniu na poznanie, ocen¢ i swobodng reakcj¢ na skrywany sekret, ryzykujac utrate statusu
superbohatera?

Koncepcja struktury bajki Leacha i Greimasa zostala zastosowana w tym przypadku w spo-
sob mniej oczywisty. Bohaterem jest oczywiscie sam Gareth Thomas, celem opowiedzenie
prawdy, wyzwolenie si¢ z kajdan skrywanego sekretu i pozbycie si¢ uczucia oszukiwania thu-
méw. Darczyneg jest w tej historii profesja bohatera (dyscyplina, boisko, mecz). To specyfika
zawodu, a takze kolejne wystepy Garetha Thomasa stopniowo pchajg go w kierunku ujawnienia
prawdy. Sam moment przetomowy nastgpuje bezposrednio po jednym z meczow rugby, w szat-
ni sportowcow. Obdarowanymi zostaje otoczenie bohatera, czyli kibice, zawodnicy, trenerzy,
ktérzy otrzymuja wazng informacj¢ o Garecie Thomasie. On sam réwniez jest w tym modelu
niejako obdarowanym, wszak coming out gwarantuje mu spokéj ducha i eliminuje wyrzuty su-
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mienia. Marka Guinness przyjmuje w historii ,,Never Alone” rol¢ pomocnika, ktory tytutowym
hastem zapewnia bohaterowi wsparcie, sit¢ i odwage, potrzebne w starciu z przeciwnikiem, ja-
kim jest jego konflikt wewngtrzny, stereotypowe my$lenie o mechanizmach rzadzacych relacja-
mi mi¢dzyludzkimi i strach przed odrzuceniem. Brand swoja posta¢ pomocnika buduje wokot
wartosci, ktore stara si¢ przekazac¢. Wspiera bohatera, gwarantujac mu towarzystwo i happy end
opowiesci, a nast¢pnie utozsamia si¢ z reakcjami srodowiska, pytajac niejako: ,,A nie moéwitem,
ze bedzie dobrze?”. Wspottworzy okreslony $wiat wartosci, oparty na braterstwie, szacunku,
otwartosci, tolerancji i rownosci, ktory jest jednoczesnie przestaniem catej opowiesci (Mitchell,
2017, para. 5).

Skuteczno$¢ zastosowanych teorii i schematow stwierdzi¢ miato przeprowadzone badanie,
opierajace si¢ na trzyczg$ciowej ankiecie. Wzigto w nim udzial 100 respondentéw nalezacych
do grupy komercyjnej (1649 lat), biegtych w dyskursie internetowym i sktonnych — wedtug
autora — do zmiany swoich zachowan konsumpcyjnych. Grupa adresatow byla zréznicowana
pod wzgledem plci ze wzglgdu na cel autorow kampanii ,,Never Alone”, dazacych do odklejenia
Guinnessa od wizerunku marki meskiej i wypozycjonowania jej jako agender (Hobbs, 2017);
dlatego waznym elementem doboru proby byta obecnosc i kobiet (54 ankietowane), i m¢zczyzn
(46 ankietowanych). Ostatecznie wszyscy respondenci okazali si¢ by¢ osobami petnoletnimi,
stanowili zatem grupe¢ docelowa marki. Zaledwie 8 procent ankietowanych zadeklarowalo, ze
nie styszato wczesniej o piwie Guinness, a 26 procent stwierdzito, ze nigdy go nie kupito.

70% 66%
60%

50%

40%

30% 26%

20%

0,
10% 8%

. ]

Nie styszatam/styszatem do Znam marke, ale do Znam marke
momentu badania o marce momentu badania nie i korzystatam/korzystatem
Guinness. kupitam/kupitem produktu z jej produktow.

marki Guinness.

Wykres 1. Znajomo$¢ marki Guinness i jej produktéw wsrod uczestnikéw badania.

Sposéréd ankietowanych, ktorzy zadeklarowali znajomo$¢ marki i zakup jej produktow
w przesztosci, wigkszos$¢ podata, Zze piwo Guinness pije rzadziej niz kilka razy w roku (54 pro-
cent), 36 procent stwierdzito, ze pije je tacznie przez kilka dni w roku, za$ co dziesiaty, ze pije
je kilka razy w miesigcu. Pytania znajdujace si¢ w pierwszej czeSci ankiety miaty na celu uzy-
skanie wiedzy o postrzeganiu marki przed obejrzeniem filmu z Garethem Thomasem. Po jego
obejrzeniu uczestnikom zadano pytania majace na celu uzyskanie informacji na temat ewentual-
nej zmiany postrzegania brandu wynikajacej z zaprezentowania komunikatu storytellingowego,
a w konsekwencji okreslenie skutecznosci opowiesci zbudowanej na analizowanym w niniejszej
pracy schemacie.
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Ankiete przygotowano w ramach funkcjonalnosci serwisu Google, linki do niej rozpowszech-
niano za posrednictwem poczty elektronicznej, komunikatoréow internetowych (np. Messenger),
mediow spotecznosciowych (gtéwnie Facebook) oraz wiadomosciami SMS. Film zostat zapre-
zentowany w taki sposob, aby w jak najwigkszym mozliwym stopniu przypominal spontanicz-
ne ,,napotkanie” na niego w internecie; nie byl opatrzony wyjasnieniem, ze internauta oglada
element kampanii storytellingowej. Stworzeniu takiego wrazenia miala rowniez stuzy¢ forma
dystrybucji ankiety w formie elektronicznej. Dostgpnos¢ kanatu, udziat w badaniu w wygodnym
dla respondenta terminie oraz nieograniczony czas na wypelnienie formularza byty warunkami
koniecznymi, zdaniem autora, do uzyskania zamierzonych efektow.

Badanie przeprowadzono w pierwszym kwartale 2020 roku, pi¢¢ lat po premierze filmu.
W tym czasie trwaty przygotowania do dwoch waznych imprez sportowych: mistrzostw Europy
w pitce noznej i igrzysk olimpijskich w Tokio (ostatecznie Zadna z nich nie odbyta si¢ w pier-
wotnym terminie), co mogto stymulowac pozytywny odbioér akcentow sportowych, lecz nie po-
winno mie¢ wplywu na wyniki badania z uwagi na odmiennos$¢ dyscyplin i dalekie powiazania
miedzy wymienionymi wydarzeniami sportowymi. Badanie ukonczono przed odnotowaniem
pierwszego przypadku koronawirusa w Polsce i wprowadzeniem ogolnokrajowych obostrzen,
dlatego kontekst pandemii nie powinien byl mie¢ wplywu na uzyskane odpowiedzi.

Aby zdefiniowa¢ zmiang w postrzeganiu marki, w kwestionariuszu zawarto pytania o skojarze-
nia z Guinnessem zarowno przed, jak i po projekeji filmu. 60 procent ankietowanych wskazato po
obejrzeniu filmu na zupehie inne okreslenia niz wczesniej, nie wybierajac ani jednego skojarzenia
zaznaczonego w pierwszej czesci ankiety. Co dziesigta osoba badana powtorzyta okreslenie wska-
zane w pierwszej czgéci ankiety. 6 procent badanych zaznaczylo, ze obejrzany film nie zmodyfiko-
wat ich skojarzen zwigzanych z marka. Pozostate odpowiedzi zawieraly potaczenie wezesniejszych
i nowych skojarzen. Dane wskazuja, ze 84 respondentow pod wptywem komunikatu zbudowanego
w oparciu o omawiang konstrukcje nabyto nowe skojarzenia w stosunku do nadawcy.

Wisrod wartosci, jakie wedtug respondentdéw niesie ze soba przedstawiona opowiesc, najcze-
$ciej wybierano wsparcie, szczeros¢, szacunek, przyjazn i braterstwo. Nieco rzadziej rodzing,
prawdg czy tolerancj¢. Tylko jedna z os6b badanych uznata, ze komunikat brandu nie przekazuje
zadnych warto$ci. Wyniki odpowiedzi na pytanie ,,Jakie wartosci niesie za sobg historia Gare-
tha Thomasa?” ilustruje tabela 1. Uwzgledni¢ nalezy, iz respondenci mieli mozliwo$¢ wybrania
1 wypisania wigcej niz jednej opcji — ten punkt ankiety miat charakter pytania pototwartego
z mozliwoscig wielokrotnego wyboru oraz podania wiasnych propozycji wartosci.

Tabela 1. Odpowiedzi na pytanie ,,Jakie wartosci niesie za sobg historia Garetha Thomasa?”.

L. liczba respondentéw,

wartos¢ . . i

ktorzy wybrali wartosé¢
wsparcie 76
szczerosce 68
szacunek 58
przyjazn 54
braterstwo 51
otwarto$¢ 46
réwnosé 40
rodzina 14
prawda 2
tolerancja 2
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Dla 60 procent respondentow historia zawodnika rugby mowi co$ wigcej o marce, ktora ja
przedstawita. 14 procent badanych nie potrafito okresli¢, czy obejrzany przez nich film rzuca
jakiekolwiek $wiatto na nadawce komunikatu. 26 procent ankietowanych nie zauwazylo kore-
lacji migdzy warto$ciami ptynacymi z opowiesci a dzialalnoscia brandu. Wyniki te podkresla-
ja znaczenie przekazu, wymienianego jako element schematu opowiesci storytellingowej. Jego
obecnos¢ w naturalny sposob wptywa na odbior nadawcy komunikatu i buduje wéroéd odbiorcow
okreslony obraz marki. Wykres 2 ilustruje potencjat zmiany sposobu myslenia o marce Guinness
po obejrzanym filmie w trzech grupach: wsrod respondentow, dla ktorych komunikat mowi co$
wigcej o marce (odpowiedzi ,,Tak” na pytanie ,,Czy ta opowies¢ moéwi co$ wigcej o marce?” —
grupa 1), wérdd niezdecydowanych (odpowiedzi ,,Nie wiem” — grupa 2) i w grupie zaprzecza-
jacej, jakoby historia wigzala dodatkowe walory z nadawca (odpowiedzi ,,Nie” — grupa 3). Na-
stepnie w kazdej z tych grup policzono odpowiedzi na pytanie ,,Czy historia Garetha Thomasa
zmieni twdj sposob myslenia o marce Guinness?”. W pierwszej grupie respondenci najczgsciej
odpowiadali na to pytanie twierdzaco (57 procent), w drugiej niezdecydowanie (94 procent),
a w trzeciej przeczaco (96 procent).
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Wykres 2. Wykaz odpowiedzi na pytanie ,,Czy historia Garetha Thomasa zmieni twoj sposob
myslenia o marce Guinness?” z uwzglednieniem odpowiedzi na pytanie ,,Czy ta opowies¢ mowi
co$ wigcej o marce?”.

Z zaprezentowanych danych wynika, ze warunkiem koniecznym dla zmiany sposobu my-
$lenia o marce poprzez storytelling jest implementacja na tyle silnego przekazu, by odbiorca
nie mial ztudzen, ze nadawca utozsamia si¢ z przekazywanymi warto$ciami. Jednym z glow-
nych zatozen marki Guinness przy produkcji kampanii ,,Never Alone” byta zmiana skojarzen
z robotniczym stylem zycia i z piciem piwa po pracy, w czasie wolnym, jako relaks (Rynne,
2018). Sposrod respondentow, ktorzy zadeklarowali, ze poznana historia wzbogacita ich opinie
o nadawcy, 57 procent stanowily kobiety. Z kolei wérdd kategorycznie zaprzeczajacych temu, ze
opowie$¢ ta mogta powiedzie¢ co§ wigcej o marce Guinness, mezczyzni stanowili 62 procent,
co przedstawia wykres 3.
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Pierscien zewnetrzny: ta historia nie méwi nic wiecej o marce.
Pierscien wewnetrzny: ta historia méwi co$ wiecej o marce.

o

m Kobiety ® Mezczyini

Wykres 3. Udziat kobiet i m¢zczyzn w grupie badanych, dla ktorych historia Garetha Thomasa
méwi co$ wiecej o marce (pierScien wewngtrzny), i w grupie badanych, dla ktorych ta opowiesé
nie moéwi wiecej o marce (pierscien zewngtrzny).

To dowdd na prawidlowa konstrukcje komunikatu: silne przestanie, odpowiednio zaryso-
wany konflikt, dobdr postaci, a takze sposdb prowadzenia fabuly z my$la o zwrocie w kierunku
zenskiej czes$ci publiczno$ci i zerwaniu latki oferty skierowanej do meskiej i robotniczej grupy
odbiorcow. Ponizsze wykresy 4 i 5 pokazuja, jak w grupach badanych podzielonych ze wzgledu
na ple¢ odpowiadano na pytanie ,,Czy ta opowie§¢ mowi co§ wiecej o marce?”. O ile réznica
w odpowiedziach twierdzacych jest nieznaczna, o tyle wsrdd kobiet zdecydowanie rzadziej od-
powiadano negatywnie.

Kobiety Mezczyzni

mTak = Nie wiem = Nie m Tak ® Niewiem ® Nie
Wykres 4. Odpowiedzi na pytanie ,,Czy ta opowie$¢ mowi co$ wigcej o marce?” wsrdd kobiet.
Wykres 5. Odpowiedzi na pytanie ,,Czy ta opowies¢ mowi co$ wiecej o marce?” wsrod mez-
czyzn.
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Wsrod ankietowanych, ktorzy potwierdzili zmiang sposobu myslenia o Guinnessie po obej-
rzanym filmie, 55 procent stanowity kobiety, a 45 procent me¢zczyzni. 37 procent wszystkich
uczestniczacych w badaniu kobiet dopuscito mozliwos$¢ innego postrzegania marki. Podobna
opini¢ wyrazito 35 procent m¢zczyzn. Sposrod 42 osob, ktore zadeklarowaty, ze nie zmienig
sposobu mys$lenia o marce po obejrzeniu filmu, 20 byto plci zenskiej (37 procent wszystkich
badanych kobiet), a 22 ptci meskiej (48 procent wszystkich badanych m¢zczyzn). 58 procent an-
kietowanych stwierdzilo, ze po obejrzeniu filmu bedzie kojarzy¢ marke Guinness z historig Ga-
retha Thomasa, 30 procent odpowiedziato przeciwnie, a 12 procent nie potrafito odnies¢ si¢ do
tego zagadnienia. Niemal we wszystkich przypadkach odpowiedz na pytanie ,,Czy ta opowies¢
méwi co$§ wiecej o marce?” pokrywala si¢ z odpowiedzig na pytanie ,,Czy od tej pory bedziesz
kojarzy¢ marke Guinness z historiag Garetha Thomasa?”. Potowa ankietowanych zaznaczyta,
ze obejrzany film nie zmienil ich skojarzen z brandem. 38 procent dopuscito takg mozliwos¢,
12 procent odpowiedziato ,,Nie wiem”.
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B Czy poznana historia zmieni Twoje skojarzenia z marka?

Wykres 6. Ilustracja odpowiedzi na pytania o skojarzenia marki Guinness z historig Garetha
Thomasa i zmiang¢ ogdlnych skojarzen z marka po prezentacji filmu.

Wzrost sprzedazy piwa marki Guinness w Wielkiej Brytanii w drugiej potowie 2015 roku —
a wiec bezposrednio po premierze filmu ,,Never Alone” — wynidst 4 procent, mimo ze oficjalne
prawa sponsorskie przy mistrzostwach §wiata w rugby nalezaty do konkurencyjnego koncernu
Heineken, w zwigzku z czym produkty Guinnessa nie mogly by¢ rozprowadzane na stadionach
w czasie imprezy (Chapman, 2016, para. 2-3).

Zestawiajac wskazane dane sprzedazowe z odpowiedziami uczestnikéw badania na pytanie
o zwigkszenie czestotliwosci siggania po produkty Guinnessa, trzeba zauwazy¢, ze zdecydo-
wanie trudniej dokona¢ zmiany postaw konsumenckich niz zmiany sposobu my$lenia o marce.
Zaledwie 14 procent respondentéw dopuscito mozliwos¢ modyfikacji swoich zachowan konsu-
menckich na korzy$¢ brandu pod wplywem kampanii ,,Never Alone”, co oznacza, w pewnym
uproszczeniu, ze grupa badanych, ktéra deklarowata zmiane podejscia teoretycznego do marki
po odbiorze komunikatu storytellingowego (60 procent), jest cztery razy liczniejsza od grupy
deklarujacej zmiane postawy konsumenckiej (14 procent).

Studia Medioznawcze 2021, tom 22, nr 2 (85), s. 948-961 https://studiamedioznawcze.eu



Dominik Kania ® Konstrukcja komunikatu storytellingowego a skuteczna opowies¢ marki...

70%

60%
60% 54%
50%

40%

32%

30% 26%

20% 14% 14%
. . .
0%
Tak Nie wiem

B Czy ta opowies¢ mowi co$ wiecej o marce?
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Wykres 7. Odpowiedzi na pytania ,,Czy ta opowie$¢ mowi co$ wiecej o marce?” 1,,Czy historia
Garetha Thomasa sprawi, ze bedziesz czgsciej siggac po produkty marki Guinness?”.

Whioski

Przedstawione badanie jest wstgpem do szerszej i bardziej rozbudowanej dyskusji dotyczacej
stopnia skuteczno$ci opowiesci zbudowanej na konstrukcji storytellingowej. Dotyczy jedynie
niewielkiego wycinka zjawiska, ktore powinno zostaé poddane bardziej szczegétowym anali-
zom. Autor zdaje sobie sprawe z ograniczen zaproponowanego badania, bedac jednoczesnie
przekonanym, ze jego rezultaty s3 waznym wkladem do dyskusji dotyczacej przetozenia zatozen
teoretycznych na mierzalng skuteczno$¢ komunikatéw o charakterze reklamowym. W przypad-
ku analizowanej kampanii marki Guinness skuteczno$¢ komunikatéw potwierdzaja odsetek ba-
danych, dla ktorych zawarta w nich historia moéwi co$§ wigcej o jej nadawcy (60 procent), a takze
znaczna grupa respondentow, ktorzy zadeklarowali mozliwo$¢ zmiany sposobu myslenia o mar-
ce (57 procent) (por. Jaska, 2013, s. 316-318). Pomimo niewielkiego materiatu badawczego
przedstawione wyniki pozwalaja na wyciagnigcie kilku wnioskow, ktore niosa ze soba wartos¢
poznawcza. Podkreslajg one znaczenie przekazu w kontekscie powiazania wartosci zaprezento-
wanych w opowiesci z nadawca, a takze wptyw tych wartoSci na zmiang mys$lenia o nadawcy.
Poza tym dowodza, Zze zaproponowana fabuta byta dla odbiorcow klarowna, a przedstawiony
konflikt czytelny i zrozumiaty. Wniosek taki mozna sformulowac na podstawie liczby skoja-
rzen i okreslen, jakie ,,wygenerowal” omawiany film. Odbiorcy, ktorzy nie dostrzegali w nim
zadnych warto$ci, stanowili nieznaczng cz¢$¢ grupy badanej. Przy tym zdecydowana wigkszo$¢
z najczgsciej wybieranych okreslen spetniata zatozenia nadawcoéw komunikatu. Wyjatek stano-
wita jedynie ,.tolerancja”, ktora rezonowata z sita mniejsza, niz zaktadali tworcy filmu (Hobbs,
2017, para. 10). Znaczna czg$¢ publiczno$ci zauwazyta zwiazek migdzy postacia, przestaniem
opowiesci a brandem, co potwierdzaja odpowiedzi przyznajace, ze przedstawiony komunikat
méwi co$§ wiecej o jego autorach, oraz zapewniajace o skojarzeniu Garetha Thomasa z marka
Guinness. Wymienione w niniejszej pracy elementy konstrukcji storytellingowej mozna z tatwo-
$cig dostrzec w produkeji ,,Never Alone”, ktorej skutecznos¢ przeprowadzone badanie na wielu
— cho¢ nie wszystkich — poziomach potwierdzito.
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Analizujac wyniki przeprowadzonego badania i zestawiajac je z wynikami sprzedazowymi
marki w drugim potroczu 2015 roku w Wielkiej Brytanii, nalezy pamigtac, iz badanie zostato
przeprowadzone prawie pi¢¢ lat po wzroscie sprzedazowym i nie towarzyszyt mu juz tak silny
kontekst tamtej imprezy sportowej. Nie bez znaczenia pozostaja takze réznice pomiedzy rynkiem
brytyjskim a rynkiem polskim; w tym kontekscie nalezy zwrdci¢ uwage nie tylko na odmienne
profile konsumenckie, ale takze na znaczenie dyscypliny sportowej (rugby) dla spoleczenstwa.
Uwzgledniajac powyzsze zmienne, mozna postawic tezg, ze dobrej opowiesci storytellingowey,
zbudowanej na opisanym w niniejszej pracy schemacie, zdecydowanie tatwiej o efektywnosc¢
na poziomie teoretycznym, tj. budowy skojarzen, zmiany sposobow myslenia o marce itp., niz
o realna modyfikacj¢ konsumenckich nawykow i postaw. Realng sit¢ analizowanego komuni-
katu ukazaloby zapewne badanie przeprowadzone przed mistrzostwami $wiata w rugby i po
dhuzszym czasie od nich, uwzgledniajace takie czynniki jak kontekst tamtej imprezy sportowej
i roznice kulturowe mig¢dzy grupami odbiorcow komunikatu.
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