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ABSTRAKT

Artykut stanowi analize wykorzystania storytellingu przy tworzeniu kampanii spotecznych
i reklam komercyjnych przez rézne podmioty. Storytelling jest sposobem komunikacji i two-
rzenia relacji opartym na emocjach. To one buduja pomiedzy stronami komunikatu zaufanie
i zachecajg do wymiany doswiadczen. Dlatego tez coraz czesciej jest on stosowany jako
element strategii wielu firm. Funkcjonuje réwniez w promocji sprzedazy, aby zbudowac
identyfikacje, rozpoznawalnos¢ i wzmocni¢ wiarygodnosc. Jest tez czesto wykorzystywany
przy tworzeniu kampanii spotecznych, ktére sa obecnie waznymi narzedziami wspdtczesnej
komunikacji. Kampanie te, realizowane przez rézne podmioty, m.in. instytucje, przedsiebior-
stwa, organizacje pozarzadowe oraz obywateli, przyczyniaja sie do zmiany rzeczywistosci
na lepsza. Firmy tworza kampanie spoteczne, aby budowac pozytywny wizerunek marki
w kontaktach ze spoteczeristwem. Marki, ktéra dba nie tylko o zysk i jak najwiekszg sprzedaz,
ale tez o otaczajacy ja Swiat.

SLOWA KLUCZOWE: STORYTELLING, MARKETING NARRACYIJNY,
KAMPANIA SPOLECZNA, KOMUNIKACJA, MARKA

ABSTRACT

In the paper, we analyze how storytelling is used in creating social campaigns and commercials
by different actors. Storytelling is a method of communication and creating relationships basing

on emotions. These emotions build trust between the participants of the communication

process and encourage the exchange of experience. Therefore, storytelling is increasingly
used as a part of strategic planning by many companies. It is also used in sales promotion

to build brand identity, strengthen recognition and credibility as well as in creating social

campaigns which are important instruments of modern communication. Such social cam-
paigns are conducted by various entities, including institutions, enterprises, NGOs, and citizens,
and contribute to the improvement of the world. At the same time, companies create social

campaigns to build a positive brand image. The image of a brand that not only cares about
its sales and profits but also about its surroundings.
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ampanie spoleczne staly si¢ waznymi narzedziami wspolczesnej ko-

munikacji. Tworzone przez rézne podmioty, m.in. instytucje, przed-

siebiorstwa, organizacje pozarzadowe oraz obywateli, przyczyniaja sie
do zmiany rzeczywisto$ci na lepszg. Za pomoca réznych kanatéw komuni-
kacji przeciwdzialajg i walczg z problemami spolecznymi, promujg warto$ci
i wplywajg na zmiany postaw.

Firmy realizujg kampanie spoleczne, aby budowaé pozytywny wizerunek
marki w kontaktach ze spoteczenstwem. Marki, ktéra dba nie tylko o zysk
i jak najwiekszg sprzedaz, ale tez o otaczajacy ja $wiat. Korzystajac z wiek-
szych zasobdw, gtéwnie finansowych, ale tez ludzkich, tworza kampanie
spoteczne dotyczace roznych tematéw, czasem zwigzanych bezposrednio
z dzialalnos$cig firmy i jej produktami.

Zdarza sig, ze takze obywatele realizujg kampanie spofeczne, czasem
na mniejszg, lokalng skale, czasem na wiekszg — ogélnopolska. Mimo iz nie
zawsze pojedynczy obywatele czy ich grupy posiadaja odpowiedni budzet,
sa w stanie dotrze¢ do duzego grona odbiorcéw. Przyktadem takiej akcji jest
kampania spoleczna ,Mozesz to zmieni¢”, ktora dotarta do blisko 10 milio-
néw Polakow i zostala wybrana Kampania Spofeczng Roku 2015. Stworzyty
ja dwie prywatne osoby na zasadzie pro publico bono. Firmy coraz czesciej
tworzg reklamy spoleczne i korzystajg z narzedzi zwigzanych ze spotecz-
nym zaangazowaniem biznesu i spoleczng odpowiedzialnoscig biznesu.
Poprzez realizowanie kampanii spolecznych wplywaja na wizerunek swoich
marek. Umiejetne wykorzystywanie narzedzi marketingu spolecznie zaan-
gazowanego pomaga zbudowac lojalno$¢ i zaufanie wérod klientéw marki,
ktérzy doceniaja angazowanie si¢ marek w przeciwdzialanie problemom
spotecznym. Zwigksza si¢ takze swiadomos$¢ wérod klientdw, co oznacza,
ze chcg wiedzie¢, czy marka, ktérg wybierajg, jest skupiona tylko na zysku,
czy tez potrafi przyczynic sie do poprawy jakosci zycia w spoleczenstwie,
do zwigkszenia wiedzy na wybrany temat czy do zmiany spolecznej. Jezeli
marka angazuje si¢ w sprawy spoleczne, jest postrzegana pozytywnie. Jest
to podwojna korzys¢ dla klienta. Z jednej strony kupuje produkt, ktory
wybrat m.in. ze wzgledu na jako$¢, z drugiej za$ przyczynia si¢ do realnej
zmiany spolecznej, popierajac marke, ktora dziata na rzecz wspélnego dobra.
Marka za$ buduje w ten sposéb grupe lojalnych odbiorcow. Jest to bardzo
wazny aspekt tworzenia kampanii spotecznych i dzialan zwigzanych z mar-

ketingiem spotecznie zaangazowanym.
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Istnieje wiele definicji kampanii spotecznych. Wedtug Fundacji Komu-
nikacji Spolecznej kampania spoleczna to ,rézne dziatania zaplanowane
w okres$lonym czasie, skierowane do okreélonej grupy docelowej, ktorej
celem jest doprowadzenie do zmiany my$lenia, wzrostu wiedzy, zmiany
zachowania wobec okres$lonego problemu spolecznego lub doprowadzenie
do rozwigzania problemu spotecznego, ktéry moze blokowac osiaganie
wspdlnego dobra zdefiniowanego jako wybrany cel marketingowy. Kam-
pania spoleczna moze stosowa¢ techniki i narzedzia reklamowe oraz PR

Istotg kampanii spolecznej jest rozwigzanie okreslonego problemu spo-
tecznego. Jest to zatem rodzaj kampanii o charakterze komunikacyjno-pro-
mocyjnym, ktérej celem zazwyczaj jest wywolanie spolecznie pozadanych
postaw lub zachowan. Gtéwnym celem kampanii spolecznych jest wptywanie
na rzeczywisto$¢ i zmienianie jej na bardziej przyjazna, bezpieczniejsza,
zdrowszg oraz zwrdcong ku drugiemu cztowiekowi. Kampanie spolecz-
ne promuja prospoleczne wartoéci oraz zachowania, ujawniajg patologie,
naglasniajg problemy Zycia spolecznego, przeciwdziataja niepozadanym
zachowaniom, aktywizujg obywateli do dzialania oraz zache¢caja do czynnego
wlaczania sie w spoteczenstwo obywatelskie. Potrafia wybudzi¢ tez empatie
u poszczegdlnych oséb i uswiadomic¢ im, ze moga pomaoc, zareagowacé, cos
zrobi¢ w sposdb konkretny i przyczyni¢ si¢ do realnej zmiany rzeczywistosci,
ktora ich otacza, na lepsza. To bardzo duza warto$¢ kampanii spolecznych,
ktérych powstaje w Polsce i na $wiecie kazdego roku coraz wiecej.

Kampanie spofeczne majg za zadanie wzbudzi¢ zainteresowanie danym
zjawiskiem oraz wywola¢ konkretne uczucia, nastepnie zainicjowaé che¢
do dziatania i w konsekwencji podjecie odpowiednich dziatan.

Tworcy kampanii spotecznych czesto wykorzystuja sposoby oddziatywania
znane twércom reklam komercyjnych. Do takich sposobéw oddzialywania
nalezy miedzy innymi wprowadzenie do kampanii 0s6b powszechnie znanych
ilubianych, dzieci, autorytetéw, wykorzystywanie elementéw humoru, ero-
tyki czy innych rodzajéw argumentacji. Techniki te dotycza sfery werbalnej,
wizualnej oraz psychologiczno-spolecznej. Sq stosowane, aby przyciagna¢
uwage jak najwiekszego grona odbiorcéw, wyrézni¢ dany przekaz sposrod
innych oraz zacheci¢ do zaangazowania si¢ w akcje (Maison, Wasilewski,
2002, s. 30-31).

1 http://kampaniespoleczne.pl/kampania-spoleczna-definicja-fundacji-
komunikacji-spolecznej/, dostep 01.02.2020
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Przy tworzeniu kampanii spolecznych konieczne jest zdecydowanie, czy
ma ona dostarcza¢ racjonalnych argumentdéw, czy tez zache¢ca¢ do konkret-
nych dziatan poprzez wykorzystanie emocji. W przekazie racjonalnym mamy
do czynienia z obiektywnymi informacjami i racjonalnymi argumentami,
ktdre zachecaja do podjecia lub zaprzestania okreslonych dzialan. Zadaniem
przekazu o charakterze emocjonalnym jest wywolanie okreslonych emocji
i naktonienie do dzialania. W praktyce jednak rzadko spotyka si¢ czyste
przekazy emocjonalne lub racjonalne. Zazwyczaj wickszo$¢ przekazéow
zawiera w sobie elementy zaréwno racjonalne, jak i emocjonalne.

Potrzeba czynienia dobra jest jedng z gtéwnych przestanek przy podej-
mowaniu decyzji o stworzeniu kampanii spotecznej. Jednak aby powstata

skuteczna kampania spoleczna, konieczne jest jej zaprojektowanie.

Storytelling, po polsku nazywany marketingiem narracyjnym, jest narze-
dziem biznesowym i sposobem komunikowania marki lub produktu, ktéry
polega na opowiadaniu historii. Jest to tworzenie oryginalnej opowiesci
powiazanej ze $wiatem marki, budowanie szerszego kontekstu oraz kon-
struowanie spdjnej historii o marce i produktach?. Jego gtéwnym celem jest
wytworzenie i umocnienie wiezi z odbiorcg oraz zaangazowanie go na duzo
glebszym poziomie dzigki wplywaniu na emocje. Efektywnos¢ storytellingu
polega na tym, ze odbiorcy opowiadanych historii znacznie tatwiej zapa-
mietujg ich treé¢ niz gdyby zostaly im zaprezentowane dane liczbowe i tzw.
suche fakty. Gdy marka komunikuje si¢ w ten sposob z odbiorca, istnieje
duze prawdopodobienstwo, ze odbiorcy chetniej beda reagowac na taki
komunikat niz na tradycyjny przekaz reklamowy.

Tworzenie schematu opowieséci w storytellingu odbywa sie¢ przy uzyciu
tzw. monomitu. Pojecie to zostalo stworzone przez Josepha Campbella
i przedstawione w ksiazce zatytulowanej Bohater o tysigcu twarzy (1949).
Joseph Campbell zajmowat si¢ m.in. badaniem religii i mitéw réznych ludow,
nierzadko bardzo od siebie oddalonych. Analiza poréwnawcza dotyczaca
struktur narracyjnych zawartych w réznych mitach, podaniach i historiach
o bogach i herosach, ktérg przeprowadzit, doprowadzita go do jednego, gtéw-

nego wniosku. Stwierdzil on, Ze wszystkie analizowane historie stanowia

2 http://nowymarketing.pl/a/6715,s-storytelling-encyklopedia-marketingu
[dostep 04.02.2020]
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tak naprawde jedng, uniwersalng opowies¢ przedstawiang od tysigcleci pod
réznymi szeroko$ciami geograficznymi. Zmieniane byly szczegély, ale wzor
historii, czyli wymieniony wyzej monomit, byl ten sam. Monomit jest zatem
struktura nadrzedna, swoistym mitem nad wszystkimi mitami. Na monomicie
oparta jest tzw. podrdz bohatera, czyli modelowa droga bohatera, ktory aby
osiggnacé wyznaczony cel, musi pokonaé wiele etapéw podroézy. Obecnie podroz
bohatera Campbella mozna fatwo dostrzec we wspolczesnej literaturze czy
kinematografii, najczgsciej popularnej. Z uwagi na to, ze storytelling zwia-
zany jest z konstruowaniem odpowiedniego schematu podr6zy bohatera lub
marki, jest coraz czesciej wykorzystywany w $wiecie marketingu i reklamy3.

Wzér podrdzy bohatera jest uniwersalny i wystepuje w kazdej kulturze,
niezaleznie od epoki. Skiada si¢ ze stalych elementéw, ktore pokazuja droge,
jaka musi przej$¢ bohater, aby osiagna¢ upragniony cel (Vogler, 2018). Wedtug
Campbella monomit wynika z pod$wiadomych potrzeb ludzi, ktére na catym
$wiecie sg identyczne. Dotyczg one cholby relacji z ojcem, dojrzewania czy
pierwszej mitoéci, i mimo iz - zaleznie od kultury - s3 opowiadane w rézny
sposob, dotyczg jednak tak samo wszystkich ludzi.

Fabuty zbudowane wedlug modelu podrdzy bohatera skladaja si¢ z na-
stepujacych etapow (Vogler, 2018, s. 11-15):

Jest to moment, w ktérym poznajemy bohatera w jego zyciu codziennym.
Po ukazaniu jego zycia nastepuje wezwanie do wyprawy. Bohater zostaje
postawiony przed problemem, przygoda lub wyzwaniem, ktére powinien
podja¢. Ta sytuacja odrywa go od jego codziennosci. Jednak poczatkowo
bohater sprzeciwia si¢ wyzwaniu, poniewaz poddaje si¢ lekowi przed niezna-
nym. Aby jednak podjal wyzwanie, powinny sie pojawi¢ nowe okolicznoéci,
zaburzenia porzadku $wiata i tu pojawia si¢ takze pomoc mentora. Relacja
bohatera z mentorem to jeden z najwazniejszych i najbardziej symbolicz-
nych motywdéw mitycznych. Rolg mentora jest przygotowanie bohatera
na konfrontacje z nieznanym. Jego obecno$¢ sprawia, ze bohater decyduje sie
przejs¢ do kolejnego etapu podrozy, czyli przekroczy¢ tzw. pierwszy prog. Jest
to moment, w ktérym bohater decyduje sie samodzielnie podja¢ wyzwanie,
wyruszy¢ w droge, z wszelkimi konsekwencjami tej decyzji. Na tym etapie
nie towarzyszy juz mu mentor. Te droge musi pokonac bez jego udziatu. Nie
ma juz odwrotu. Jest natomiast odejscie od codziennoéci i zanurzenie si¢

w innym, niezwyklym $wiecie.

3 https://paweltkaczyk.com/pl/storytelling-w-marketingu/ [dostep 04.02.2020]
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Po przekroczeniu pierwszego progu nastepuje Droga Prob, czyli etap
sprawdzianéw i nowych wyzwan, zdobywania sprzymierzenicéw oraz wrogow.
Bohater zapoznaje si¢ takze z zasadami rzadzacymi niezwyklym $wiatem.
Nastepnie zbliza si¢ do Najglebszej Groty. Jest to moment, w ktérym bohater
podrézuje do miejsca, ktére stanowi najniebezpieczniejszy punkt calego nie-
zwyklego §wiata. Moze to by¢ siedziba wroga lub miejsce, gdzie ukryty jest
skarb. Wchodzac na ten teren, bohater przekracza kolejny prog. Zblizanie sie
do Najglebszej Groty obejmuje przygotowanie do wejscia i dotyczy konfron-
tacji z najwickszym niebezpieczenstwem. Po tym etapie dochodzi do préby,
w ramach ktérej bohater jest konfrontowany z najwiekszymi lekami i nic nie
moze mu pomoc. Proba jest momentem, w ktérym widzowie lub czytelnicy
trwajg w niepewnosci, poniewaz nie wiedza, czy bohater przezyje, czy relacja
przetrwa. Préba to krytyczny moment kazdej historii. Bohater musi umrze¢
lub zdaje si¢ umiera¢, by urodzi¢ sie ponownie i odrodzi¢. Moment $mierci
i odrodzenia ma wyjatkowa moc oddzialywania. Ponadto do$wiadczenia
poprzednich etapéw podrozy sprawiaja, ze widzowie przejmujg sie losem
bohatera, identyfikuja si¢ z nim i intensywnie przezywaja t¢ krytyczng
chwile, gdy stoi na granicy zycia i §mierci. Odrodzenie bohatera przynosi
ulge i ukojenie widzom, ktérym zalezy na jego przetrwaniu. Po przezyciu tej
proby bohater zdobywa nagrode i razem z widzami rozpoczyna §wigtowanie.
Nagroda moze by¢ bron, eliksir, wiedza, do$§wiadczenie czy porozumienie
sie z osobg, na ktdrej bohaterowi zalezy, co widoczne jest chociazby w ko-
mediach romantycznych. Tu ukochana jest tym skarbem, o ktéry bohater

zabiegal we wczesniejszych etapach.

W drodze powrotnej bohater musi zmierzy¢ si¢ z konsekwencjami swej
konfrontacji z sitami zta, ktérych porzadek zaktdcil, zdobywajac nagrode. Jest
to okazja do widowiskowych scen poscigdw. Jest to tez moment, w ktérym
bohater opuszcza niezwykly $wiat i wraca do swojej codziennoéci. W drodze
powrotnej czekaja na niego rozne niebezpieczenstwa, sprawdziany i pokusy.
Nastepnie dochodzi do koncowego egzaminu bohatera, czyli proby $mierci
i odrodzenia. Jest to drugi moment zawieszenia pomiedzy zyciem i $émiercia,
w ktérym mrok ponownie ujawnia si¢, zanim zostanie ostatecznie pokona-
ny. Bohater musi dowie$¢, ze wyciagnat nauke ze swojej proby, oczyscic si¢
i na nowo narodzi¢, aby wréci¢ do zwyczajnego $wiata. W efekcie dochodzi
do odrodzenia bohatera, co sprawia, ze staje si¢ istotg z nowym spojrzeniem

na $wiat. Wraca do zwyczajnego $wiata ze skarbem, zdobyta wiedzg czy
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doswiadczeniem, ktore beda przydatne dla jego spolecznosci. Tu podréz
bohatera konczy sie (Vogler, 2018, s. 15-20).

Podroz bohatera to rodzaj schematu, ktéry moze sktadac si¢ z wszyst-
kich wyzej opisanych etapéw, ale moze takze zawierac tylko niektére z nich.
Mozna j3 odnalez¢ w wielu wspdtczesnych filmach: komediach, dramatach,
filmach akcji, filmach przygodowych czy komediach romantycznych. Podréz
bohatera nie mialaby jednak takiej mocy oddziatywania na widzéw lub czy-
telnikéw, gdyby nie postaci, z ktérymi spotyka si¢ bohater opowiesci podczas
wyprawy. Pelnig one rézne funkcje, sa mentorem, zwiastunem przygody,
straznikiem progu czy zloczynca itp. Maja do zrealizowania konkretne cele.
Szwajcarski psycholog Carl Gustav Jung zastosowal pojecie archetypdéw
do opisania prastarych wzorcéw osobowosci, symboliki i relacji je faczacych.
Majg one charakter uniwersalny, dzieki czemu widzowie moga doswiadczaé
i zrozumie¢ opowie$¢. Nadajg takze znaczenie poszczegdlnym elementom
historii. Archetyp moze by¢ tez rodzajem maski, jakg naktada dana posta¢,
aby bohater mogt zrealizowa¢ misje. Jedna posta¢ moze mie¢ kilka funkeji
w zaleznosci od etapu opowiesci, na ktorym pojawia sie. Najbardziej znane
archetypy to: bohater, mentor, straznik progu, zwiastun, zmiennoksztattny
(ulega nieustannej transformacji), cienl (reprezentuje energie mrocznej sity),
sprzymierzeniec i tzw. trickster (uciele$nia zart i figlarnos¢) (Vogler, 2018,
s. 70-88).

Schemat podrézy bohatera jest takze wykorzystywany w spotach kam-
panii spolecznych. Kroétkie, zazwyczaj minutowe lub kilkuminutowe filmy
sa w stanie przedstawi¢ cala wyprawe bohatera od poczatku az do finalu
lub tez tylko jej fragmenty przy wykorzystaniu wybranych etapéw podrézy
bohatera. Dzigki zastosowaniu monomitu opowieéci ze spotéw sg zrozumiate,
uniwersalne i angazuja widzoéw w historie. Pozwalajg im takze na identyfi-
kowanie si¢ z bohaterami opowiesci.

Przy tworzeniu kampanii spotecznych samo przekazanie informacji
o problemie, cho¢by w najciekawszy sposéb, nie sprawi, ze jej odbiorcy popra
kampanie, zaczng reagowa¢ badz dziata¢ w inny, oczekiwany przez tworce
kampanii sposéb. Do tego potrzebna jest osobista motywacja, a storytelling
pomaga ja wyzwoli¢. Storytelling nie jest zwyczajnym opowiadaniem histo-
rii. Jest opowiadaniem historii w pasjonujacy i angazujacy sposob. Sprawia,
ze odbiorcy komunikatu opartego na storytellingu poddaja si¢ emocjom,
ktére dobrze opowiedziana historia potrafi wytworzy¢. Storytelling jako
narzedzie komunikacji jest uzywany przy realizowaniu zaréwno kampanii
spotecznych, jak i politycznych. Jest istotnym elementem przemoéwien, pu-

blikacji i innych treéci, ktorych nadrzednym celem jest sktonienie odbiorcow
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do poparcia okreélonej sprawy, zmiany zdania, postawy i zareagowania
na tzw. call to action, czyli wezwanie do dzialania. Dzieki temu moze by¢
waznym narzedziem perswazji w komunikacji.

Opowiadane historie majg moc oddzialywania na emocje odbiorcow
takze dlatego, ze wartosci, o ktérych opowiadaja, przestaja by¢ abstrak-
cyjnymi pojeciami. Sa elementami osobistego doswiadczenia. Dzieki temu
odbiorcom latwiej jest je przyjac i sie z nimi utozsamié¢. Odczuwajg emocje
razem z bohaterami historii. Pojawia si¢ zlo$¢, wspolczucie, rado$¢, nadzieja
czy niepokoj. Emocje, ktérych doswiadczajg odbiorcy, czesto motywujg ich
réwniez do dziatania. Gdy budujemy opowies$¢, wazne jest, aby zawrze
w niej motyw wyzwania, wyboru i wyniku (Marshall, 2020). W ramach tego
schematu bohater zostaje postawiony przed wyzwaniem, ktére podejmuje.
Nastepnie musi dokona¢ wyboru, ktéry doprowadzi do okreslonego rezultatu.
Rezultat stanowi za$ moral opowiesci.

Storytelling jest sposobem komunikacji i budowania relacji, opartym
na emocjach. Pomagaja one zbudowa¢ zaufanie i zache¢caja do wymiany
doswiadczen. Wspodlczesny marketing coraz czesciej wykorzystuje to narze-
dzie do budowania skutecznej komunikacji i relacji ze swoimi odbiorcami.
Storytelling pozwala zaangazowa¢ odbiorcéw na wielu réznych poziomach.
Dzigki niemu odbiorcy utozsamiaja sie z historig i jej bohaterem, przezywaja
wiele réznych emocji i rozwija si¢ ich zainteresowanie oraz zaangazowanie
dotyczace wybranego problemu, a co za tym idzie - takze marki. Storytelling
jest rowniez narzedziem wykorzystywanym w przekonywaniu do zakupu

w procesie sprzedazowym, prezentacjach indywidualnych oraz rekrutacyjnych.

Obecnie storytelling czesto pojawia sie w kampaniach spolecznych two-
rzonych przez rézne marki. Kolejne etapy podrézy bohatera sg tam przedsta-
wiane w caloéci lub tylko we fragmentach. Jednak widzowie znaja schemat,
dzieki czemu s3 w stanie dopowiedzie¢ sobie pozostale elementy opowiesci.
Jednym z pierwszych przykladéw jego efektywnego wykorzystania byta
kampania koncernu P&G (Procter&Gamble Company) pod tytutem Thank
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you Mom [Dzigkuje Ci, Mamo] wyemitowana przed Igrzyskami Olimpijskimi
w Vancouver w 2010 roku, ktérych sponsorem byl ten koncern. W ramach
kampanii powstaty m.in. infografiki, strona www i spot, ktéry pokazywat
zmagania mlodych sportowcow od zwyczajnych poczatkéw, codziennych
treningéw az do olimpijskiego ztota. Cata ta opowies$¢ zostata przedsta-
wiona z punktu widzenia matek sportowcow i pokazywala, jak wazna jest
rola matek przy wspieraniu mtodych sportowcédw zaréwno w ich sukcesach,
jak i porazkach. W spocie widzimy ich tytaniczng prace i zaangazowanie
w treningi oraz codzienno$¢ sportowcéw. Film pokazywat wybrane etapy
podrézy bohatera — podjecie wyzwania, treningi, wsparcie mentora w roli
matki, zmaganie z przeciwno$ciami losu, podejmowanie préb, mierzenie
sie z lekiem, przegrang, kolejne proby i w koncu zdobycie skarbu, jakim jest
zfoto lub samo wystapienie na olimpiadzie. Spot wzbudzat wiele pozytywnych
emocji, w tym wzruszenie, wdzieczno$¢ i rado$¢. I cho¢ koncern P&G nie byt
wezesniej kojarzony ze sportem, to tg kampania znacznie poszerzyt grono
swoich odbiorcéw. Na poczatku znalezienie polaczenia pomiedzy P&G jako
sponsorem a igrzyskami olimpijskimi stanowito trudnoé¢. Do grona marek
koncernu zaliczaly si¢ bowiem m.in. Pampers, Gillette, Head&Shoulders, Ariel
i Fairy. Produkty tych marek nie byly kojarzone ze sportem i wspieraniem
sportowcdw w osigganiu sukceséw. Byly natomiast kojarzone z codziennymi
zakupami, ktérymi czesto zajmuja sie matki sportowcéw. Dlatego koncern
P&G zaproponowat inng strategie komunikacji, polegajaca na zauwazeniu
i docenieniu matek sportowcéw. Wdrozenie tego pomystu okazalo sie by¢
bardzo skuteczng strategia. Powstaly spoty pokazujace rézne dyscypliny
sportowe i tytaniczng prace oraz ogromne po$wiecenie matek sportowcéw,
bez udziatu ktérych sukces przysztych olimpijczykéw nie byl by mozliwy.
Wiele matek utozsamialo sie z komunikatem ptyngcym ze spotu kampanii.
Pomyst byt prosty, spéjny i zostal bardzo dobrze przyjety, dzieki czemu
kampania miala ogromny zasieg. W 2010 roku byta najwicksza i odnoszaca
najwieksze sukcesy globalng kampania w 175-letniej historii P&G. Dzigki niej
P&G uzyskato 500 milionéw USD zysku z globalnej sprzedazy, 76 miliardow
wyswietlen w mediach i ponad 370 milionéw interakcji na Twitterze. Koncern
P&G stal sie¢ dumnym sponsorem matek sportowcéw (P&G - ,,Proud sponsor
of mums”) takze w znaczeniu doslownym, poniewaz w ramach kampanii
zasponsorowal podréz na igrzyska dla wielu matek. Z wczesniej przepro-
wadzonych badan wynikalo, ze wysoki koszt podrézy stanowil bariere nie
do pokonania dla wielu matek sportowcow. P&G zdecydowat sie wiec pokryé
koszty podrézy i umozliwit matkom towarzyszenie sportowcom w tym

najwazniejszym momencie sportowej kariery jaka jest udzial w olimpiadzie.
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Jednoczes$nie warto zauwazy¢, ze skoro to matki najczesciej kupuja ar-
tykuly marek nalezacych do koncernu P&G, by¢ moze nalezalo by uzna¢,
ze to one — dzigki dokonywanym zakupom - byty de facto sponsorkami
igrzysk olimpijskich.

Niezaleznie jednak od ostatecznego wyboru tego, kto bardziej zyskat
na pomysle P&G, warto zauwazy¢, ze kampania Thank you Mom i docenie-
nie roli matek sportowcédw stanowita przelomowg komunikacje koncernu
P&G. Kampania doczekala si¢ takze kontynuacji przy okazji kolejnych

igrzysk w Soczi oraz Rio.

Kampania niemieckiego holdingu z branzy spozywczej Edeka pt. Weih-
nachtsclip z 2015 roku zwracala uwage na wazny problem samotnosci wéréd
0s0b starszych, czesto zaniedbywanych przez swoich bliskich. Spot kampanii
w dos¢ fatwy sposob angazuje widza i sklania do refleksji. A wszystko to dzieki
poruszajagcemu, niezwyklemu, a zarazem wzietemu wprost z zycia scenariu-
szowi opartemu réwniez na schemacie podrézy bohatera. Najpierw poznajemy
bohatera, starszego pana, w jego smutnej, samotnej codziennosci. Mieszka
sam w domu, do ktdrego juz nikt nie przyjezdza. Jak co roku, otrzymuje
wiadomos¢ od dorostych juz dzieci, ze w tym roku, z uwagi na obowiazki, nie
beda mogly przyjecha¢ do niego na $wieta Bozego Narodzenia. W rezultacie
widzimy, jak smutny i zawiedziony bohater sam spedza $wiateczne wieczory,
podczas gdy jego sasiada odwiedza rodzina, co staje si¢ takze motywatorem
do zmiany. Bohater filmu wymysla wiec sposdb, aby czlonkowie jego rodziny
znalezli czas na wspoélne spotkanie w rodzinnym domu. Postanawia porzuci¢
zwyczajny $wiat, zmierzy¢ sie z przeciwnosciami losu i rusza na wyprawe, jaka
jest wyslanie zawiadomienia o swojej $mierci, polaczonego z zaproszeniem
na pogrzeb. Zdezorientowani i zasmuceni cztonkowie rodziny przyjezdzaja
w dniu pogrzebu tylko po to, aby dowiedzie¢ sie, ze ich tata i dziadek jed-
nak zyje i chcial po prostu spotka¢ si¢ z nimi wszystkimi i zjes¢ obiad przy
wspolnym stole. - Jak inaczej mialem was tu sprowadzi¢?! - pyta. I po raz
pierwszy od lat wszyscy razem zasiadajg do wspolnej kolacji. Podjeta préba,
desperacka, ryzykowna i gorzka w swoim wymiarze, konczy sie sukcesem
i zdobyciem nagrody, jaka jest spotkanie z rodzing. W efekcie cata rodzina
spotyka si¢ przy $wigtecznym stole, najprawdopodobniej zastawionym pro-
duktami dostepnymi w sklepach sieci Edeka, cho¢ przyjechata na pogrzeb.
Dochodzi do przemiany. Bohater $wietuje z najblizszymi i moze wrécié

do swojego zwyczajnego swiata. Wzruszenie i poczucie winy zamieniajg si¢
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w ulge, rados¢ ze spotkania i che¢ naprawienia relacji. Spot kampanii miat
ponad 67 milionéw wyswietlent na portalu YouTube. Ponadto sie¢ super-
marketéw Edeka, posiadajaca ponad cztery tysigce sklepéw w Niemczech,

zainteresowata widzéw problemem samotnosci wsrdd starszych osob.

Kampania spoleczna marki Always #LikeAGirl powstata w 2014 roku. Jej
celem bylo uswiadomienie spoleczenstwu, ze kobiety nie s i nie muszg by¢
stabsze od mezczyzn oraz ze nie powinno sie podwazac ich pewnosci siebie.
Dotyczy to gléwnie okresu dojrzewania i ma nieodwracalny wptyw na reszte
zycia. Gléwnym elementem kampanii byt spot, w ktérym przeprowadzono
proste do$wiadczenie, ktdre sktonito do refleksji zaréwno uczestnikoéw spotu,
jak i jego widzéw. Doswiadczenie polegalo na tym, ze kobiety i mezczyzn,
a takze chlopcéw i dziewczynki poproszono, aby pobiegli i wykonali inne
czynnosci ,jak dziewczyna”. W efekcie uczestnicy nagrania biegli lub imi-
towali rzucanie pitkg albo udawali, ze walczg ,,po dziewczynsku”, robiac
to w sposdb nieporadny, staby i §mieszny. O to samo poproszone zostaly
dziewczynki, kolejne uczestniczki spotu. Ich wersja biegu, rzucania pitka
czy walki znacznie réznila si¢ od tych wczesniej zaprezentowanych. Biegty,
rzucaly pitka i wyprowadzaty ciosy normalnie, najlepiej jak potrafity. Tak
tez zrozumialy polecenie — run like a girl, czyli biegnij jak dziewczyna. Zapy-
tane, co wedtug nich oznacza to sformutowanie, powiedzialy, ze zrozumiaty,
ze majg biec najszybciej jak potrafig. W spocie zaprezentowany jest jedynie
fragment monomitu i podrézy bohatera. Jest to jej poczatek, w ktdrej bo-
haterem jest kazda dziewczynka, ktéra na przekdr stereotypom, wyrusza
na wyprawe po réwne traktowanie, docenienie jej wytrwato$ci i pracy oraz
walke z przeciwnosciami losu, a wigc uprzedzeniami, w ktérej wygrana
jest poczucie wlasnej wartoéci i uniwersalna zmiana myélenia o kobietach
iich mozliwosciach. Mimo Zze nie sg tu zawarte wszystkie etapy podrézy
bohatera, widz potrafi dopowiedzie¢ sobie, jakie bedg kolejne elementy tej
podroézy na podstawie przedstawionych fragmentéw. Spot kampanii mial

ponad 68 milionéw wyéwietler na portalu YouTube.
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Reklama komercyjna Google Search: Reunion powstata w 2013 roku. W jej
ramach nagrano wzruszajacy spot, ktory przedstawial historie ponownego
spotkania po latach dwoch przyjaciét z Indii, ktérzy zostali rozdzieleni
w 1947 roku wskutek odfaczenia czesci terytorium indyjskiego i utworzenia
Pakistanu. W zorganizowaniu tego spotkania pomaga wnuczka jednego
z bohateréw. I ona jest bohaterkg, ktora wyrusza, tym razem w wirtualng
podrdz, pozostawiajac swoja codziennos¢. Jej celem jest doprowadzenie
do spotkania jej dziadka, ktéry mieszka w Indiach, z przyjacielem z dziecin-
stwa mieszkajacym w Pakistanie. Wyrusza wigc w t¢ podr6z w poszukiwaniu
sklepu, przed ktérym kiedy$ bawit sie jej dziadek z przyjacielem. Bohaterce
udaje sie odnalez¢ wladciwy trop, dzwoni do sklepu i pyta o starszego pana,
co sprawia, Ze w akcje angazuje sie wnuk przyjaciela dziadka. Wazna role
odgrywa tu przegladarka Google, bez ktérej bohaterka nie odnalaztaby wia-
$ciwego sklepu, a bohater nie moégt by m.in. zorganizowaé wizy.

Na urodzinach dziadka dochodzi do spotkania dwéch przyjaciot po kil-
kudziesigciu latach roztaki. Podréz bohaterki dobiega korca, bo upragniony
cel, jakim bylo zorganizowanie spotkania, zostaje osiggniety. Przychodzi
czas na $wietowanie, ulge i radoé¢. Niezwykly spot zabiera widzéw w in-
tensywna, obfitujacg w wiele wydarzen podroéz, ktérej celem jest spotkanie
dwoch osob. Spot kampanii osiagnal w ciggu pieciu dni od premiery ponad
pie¢ miliondéw wyswietlen na portalu YouTube, aby pdzniej uzyskaé ponad

15 miliondéw wyswietlen.

Firma Nike juz od wielu lat tworzy kampanie spoteczne i reklamy komer-
cyjne promujace zdrowy tryb zycia, uprawianie sportu, zdrowg rywalizacja,
podazanie za marzeniami, osigganie celow, wytrwato$¢ w treningach, wiare
we wlasne sily, przezwyciezanie trudnoéci, mierzenie si¢ z kompleksami i po-
maga budowa¢ poczucie wlasnej wartoéci. Stworzyta wiele spotéw promujacych
te warto$ci. Wiele z nich opiera si¢ na schemacie podrdzy bohatera. Czasem
jest to pelna historia pokazujaca zmagania matego sportowca od poczatku
drogi, poprzez treningi, porazki, powstanie, podejmowanie kolejnych préb
az do olimpijskiego zlota. Innym razem w spotach wykorzystywane sa tylko
wybrane fragmenty monomitu. W spocie pt. Women Better for it — Inner
Thoughts widzom jest przedstawiony tylko poczatek podrézy bohaterek,
ktére postanawiajg miec lepsza kondycje oraz forme fizyczna. Biorg udzial

w roznych zajeciach sportowych, ktore jednak ujmujg im pewnosci siebie,
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bo poréwnujac si¢ z innymi, szybko dostrzegaja, ze sa stabsze, mniej wy-
¢wiczone od innych. Nie jest im fatwo, ale to dopiero poczatek drogi. Firma
Nike zacheca, aby stawac sie coraz lepszym, nie poddawacd si¢ i nieustannie,
probowac az osiggnie si¢ wymarzony cel. Wazne jest jednak, aby dazy¢
do upragnionego celu we wlasnym tempie i na zasadach, ktére my akcep-
tujemy oraz by nie poréwnywac sie¢ z innymi, tylko wytrwale kroczy¢ na
drodze do realizacji marzen.

Innym przykladem zastosowania podrdzy bohatera jest spot pt. Voices,
gdzie prezentowane sg wycinki z réznych etapéw podrdzy. Dziewczynki
glosami dorostych kobiet opowiadaja, czego im kiedy$ zabraniano, o czym
moéwiono, ze nie wypada im robié. Pojawiaja sie takze doroste kobiety opo-
wiadajace o swoim zyciu i przeciwnos$ciach, ktére pokonaly, jak réwniez
o tym, jakie cele osiagnely i jaka przemiane przeszly.

W spocie Greatness — The Jogger pojawia si¢ bohater — otyly, biegna-
cy chlopiec. Widzimy ten wycinek jego zycia, a wiec tylko ten jeden etap
podrézy. Moment, w ktérym bohater podjat wyzwanie, przekroczyt prog
i ruszyl w nieznane, peten lekéw i nadziei. Domy$lamy si¢ jednak wielu in-
nych element6w tej historii. Potrafimy dopowiedzie¢ pozostate wydarzenia
z podrozy chlopca, jak na przyktad upokorzenia, ktérych prawdopodob-
nie do$wiadczyt, i proces powstawania decyzji o zmianie zycia, do ktorej
dojrzewal. Odnosnie do przyszto$ci chlopca spodziewamy sie, Ze bedzie
poddany wielu prébom, bedzie przechodzit kryzysy, az w koncu zatrium-
fuje nad wlasnymi stabosciami i osiggnie upragniony cel. Gdy widz oglada
spot, zaczyna identyfikowa¢ si¢ z bohaterem, jego stabo$ciami, angazuje si¢
w historie i zaczyna mu kibicowac¢. Pozostata cz¢s¢ monomitu zostaje wigc
wykorzystana. Spot pt. Greatness (Wielko$¢) pokazuje, ze nie tylko rekor-
dziéci §wiata czy celebryci pragng przekracza¢ granice swoich mozliwosci
i osiagac sukcesy, ale kazdy trenujacy marzy o wielkosci, pokonaniu siebie
i osigganiu kolejnych wyznaczonych celéw. I ta wielko$¢ rozumiana jako
realizowanie wlasnych, cho¢by najmniejszych celéw, jest mozliwa do zdo-
bycia dla kazdego, kto wytrwale do niej dazy. Tu tytut Wielkos¢ ma takze
podwdjne znaczenie. Stanowi bowiem odwolanie zaréwno do celu treningu,
jak i do sylwetki otytego chlopca.

Z kolei w spocie Dream with Us pokazane s3 wytrwale trenujace sport
mtlode kobiety. Widzimy, jak ci¢zkie treningi muszg realizowa¢ kazdego
dnia, aby naleze¢ do druzyn sportowych. To etap préb. Bohaterki stawiaja
czola wyzwaniom, walczg ze stabos$ciami, uprzedzeniami, nieustannie
trenuja i dazg do wyznaczonych celéw. Na koncu tej trudnej drogi czeka

na nie zwyciestwo, ztoty medal i satysfakcja z faktu, ze niezaleznie od plci
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i rasy zdobyly upragniony skarb, ze byly najlepsze na drodze, ktéra wybralty.
Podréz bohaterek porusza widzéw, ktdrzy kibicuja ich staraniom. Monomit,
cho¢ nieprzedstawiony w caloéci, prowadzi widza po podrézy bohaterek
i pozwala na dopowiedzenie tego, co nie zostalo pokazane wprost.

Dream Further to spot, w ktérym bohaterka jest dziewczynka, ktora
towarzyszy pitkarce w wyj$ciu na murawe boiska przed meczem. Wtedy
w jej glowie pojawia sie projekeja, jak mogloby wygladac jej zycie, gdyby
zwigzala je z pitka nozng. Cala wewnetrzna podrdz bohaterki to konkretna
droga zyciowa, ktéra obfituje w wiele prob, przeciwnosci, ale przede wszyst-
kim uniesien, moze doprowadzi¢ do sukcesu. W koncowej scenie widzimy,
ze dokonata si¢ pewna przemiana, gdy to dziewczynka pyta pitkarke: ,Hej,
jeste$ gotowa?”. Wazne okazuje si¢ przestanie spotu aby nie zmienia¢ marzen,
tylko zmienia¢ $wiat.

Spot bedacy reklamg nowego modelu butéw Athlete in Progress pokazuje
bohaterke — czarnoskdra biegaczke podczas treningéw i w codziennym
zyciu. Widzimy jej zaangazowanie, zmeczenie, po$wiecenie i wytrwaloé¢
w dgzeniu do celu. Istotne jest tu dzialanie i docenienie wtasnej pracy bez
poréwnywania si¢ z innymi.

Jest to takze tylko wycinek schematu podrézy bohatera. Moment, w kto-
rym bohaterka spotkata wczes$niej mentora, przekroczyta prog i ruszyla
w nieznane, aby stang¢ przed wieloma probami i testami, z ktérych bedzie
zbudowana droga prowadzaca do skarbu, jakim jest sukces, niezalezno$¢,
olimpijskie zloto i bycie inspiracjg dla innych, takze czarnoskérych dziewczat
i kobiet, dla ktdérych sport jest czesto jedna z niewielu mozliwosci aby uciec
do lepszego $wiata i dowartosciowac sie. I cho¢ widzimy niewielki kawatek
tej historii, jesteémy w stanie wyobrazi¢ sobie pozostale jej elementy. Tak

wielka jest sita monomitu.

Analiza kampanii spotecznych i reklam komercyjnych zrealizowanych
przez rdzne marki wskazuje, ze narzedzie, jakim jest storytelling, stanowi
bardzo skuteczny element strategii komunikacyjnej wielu marek. Stosowa-
nie marketingu narracyjnego zaczyna by¢ coraz czeéciej wykorzystywane
przez marki z wszystkich sektoréw rynku, takze przy tworzeniu kampanii
spotecznych, ktére powstaja najczesciej w ramach dziatan CSR (corporate
social responsibility). Storytelling jest zatem efektywnym narzedziem wy-

korzystywanym przy realizowaniu strategii spotecznej odpowiedzialnosci
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biznesu. Dowodza tego miedzynarodowe korporacje, ktére analizujac ocze-
kiwania odbiorcéw marek, dostrzegly, ze konsumenci oczekuja, ze marka,
ktdéra wybieraja bedzie przyczynia¢ si¢ do zmieniania $wiata na lepsze
i prezentowa¢ swoje zaangazowanie spoteczne czy srodowiskowe poprzez
tworzenie roznych projektéw.

Firmy zauwazaja, ze kampanie spoleczne i reklamy komercyjne wyko-
rzystujace storytelling oraz schemat podrdzy bohatera oparty na monomicie
tatwiej docieraja do odbiorcéw, przynoszac rozglos nie tylko przedstawione-
mu problemowi, ale takze realizujacej je marce. Uzytkownicy duzo chetniej
przyjmuja tego typu komunikaty. Wplywa to takze na postrzeganie przez
nich marek, poniewaz ludzie lubig historie, szczegélnie takie, ktére wply-
wajg na ich emocje i z ktérymi moga si¢ identyfikowa¢. Marka, ktorej zalezy
na sukcesie, powinna starac¢ si¢ wytworzy¢ gleboka wiez i dtugoterminowa
relacje ze swoimi odbiorcami. Powinna ich angazowac, porusza¢ i zacheca¢
do dzialania. Powinna takze troszczy¢ si¢ o otaczajacg jg rzeczywisto$¢.
Dlatego tak wiele marek tworzy kampanie spoleczne i dba o ich efektywnosc¢,
wlaczajac do strategii storytelling. Opowiada historie, snuje angazujace
opowiesci, pokazuje podroz bohatera lub tylko jej elementy, przedstawia
problemy, nastepnie mozliwe rozwigzania i buduje relacje ze swoimi od-
biorcami. Wykorzystywanie storytellingu sprawia, Ze marka staje si¢ cze$cia
zycia odbiorcéw dzigki ciekawym historiom, porusza ich emocje, odwoluje si¢
do ich wartosci, kreuje takze pozytywne do$wiadczenia i wplywa na dobre
samopoczucie, tworzgc relacje z odbiorcg zaréwno na poziomie $wiadomym,
jak i pod$wiadomym.

Jednak aby stworzy¢ angazujaca opowie$¢, trzeba pamietac o kilku
waznych elementach, ktére powinny by¢ zawarte w danej historii. Najpierw
powinien pojawi¢ sie konflikt, ktéry zakltoci zastang harmonie. Konflikt
moze przebiega¢ m.in. na poziomie spolecznym lub kulturowym. Metody
dzialania odbiegajace od dotychczasowych czy tendencje, napiecia i niepokoje,
walka ze stereotypami czy spolaryzowane opinie mogg by¢ dobrym punktem
wyjscia do stworzenia przekazu marki. Nastepnie przed bohaterem zostaje
postawione zadanie, swoista misja, ktéra powinien wykona¢. W przypadku
kampanii spotecznych moze to by¢ jasno zakomunikowany cel podstawowy
akcji, np. przywrdcenie poczucia wlasnej wartosci wérdd kobiet. Realizacja
celu nie powinna by¢ tatwa, bo misja powinna by¢ wyzwaniem. Kolejnym
waznym elementem jest dodanie wyrazistych postaci - np. mentoréw, ktorych
obecno$é¢ wiaze sie z okreslona rolg, ktora powinni odegra¢. Wlasciwe bedzie
tu zastosowanie archetypicznych rél bohateréw z mocno zarysowanymi

osobowo$ciami. Wszystko to sprzyja identyfikowaniu sie odbiorcéw z tymi
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bohaterami. Nastepnie powinien by¢ zastosowany motyw proby, znany z basni
ilegend etap, w ktérym bohater poddawany jest kolejnym probom i testom,
ktére wykaza¢ maja jego prawdziwa nature. Opowiesci, ktére stosujg marki,
czesto korzystaja z rytualéow przejscia, np. zmiany dotychczasowego modus
vivendi. Tu dobrym przykladem jest kampania niemieckiej firmy Edeka,
w ktérej samotny, starszy pan postanawia podda¢ prébie swoja rodzine,
informujac ja o swoim pogrzebie. Dziala niestandardowo i cel, jakim jest
spotkanie z rodzing, zostaje osiagniety, a podjete ryzyko nagrodzone.

Po przejsciu etapow, jak w kazdej niemal opowiesci, prezentowany jest
moral, ktéry nie zawsze komunikowany jest wprost. Wazne, aby zaistnialo
tu pozytywne przestanie. Moze to by¢ podzielenie si¢ radoscia, afirmacja
empatii i szlachetno$ci, troska o stabszych, wykluczonych czy o srodowisko
naturalne. Istotne jest takze, aby w opowiadanej historii nie zabraklo dra-
maturgii. Przydatna moze by¢ tu linearna, kilkuwatkowa struktura, w ktérej
napiecie stopniowo rosnie az do krytycznego momentu i rozwigzania. Za-
stosowanie wszystkich elementéw przy tworzeniu kampanii spotecznych
i reklam komercyjnych moze zaowocowac znacznym wzrostem sympatykéw
marKki, poglebi¢ relacje marki z jej odbiorcami i przyczyni¢ si¢ do realnej
zmiany spotecznej. Dlatego tez storytelling stal si¢ waznym i skutecznym

narzedziem wykorzystywanym w komunikacji marketingowe;.

Baer, P. (2020). 5 udanych kampanii, ktére opowiadajg niezwykty
storytelling. Pobrane z: http://pr-owiec.pl/5-udanych-kampanii-
ktore-opowiadaja-niezwykly-storytelling/ (02.02.2020).

Encyklopedia Marketingu (2020). Storytelling. Pobrane z: http://
nowymarketing.pl/a/6715,s-storytelling-encyklopedia-marketingu
[dostep 02.02.2020].

Fog, K., Budtz, C., Munch, P,, Blanchette, S. (2013). Storytelling. Narracja
w reklamie i biznesie. Warszawa: Wydawnictwo Saatchi & Saatchi.

Gotaszewska-Kaczan, U. (2009). Zaangazowanie spoleczne
przedsiebiorstwa. Bialystok: Wydawnictwo Uniwersytetu
w Bialymstoku.

Gotaszewska-Kaczan, U. (2013). Marketing spolecznie zaangazowany

- korzysci i zagrozenia. Biatystok: Wydawnictwo Uniwersytetu
w Biatymstoku.

Gorbaniuk, O. (2011). Personifikacja marki. Perspektywa psychologiczna

i marketingowa. Lublin: Wydawnictwo KUL.



Anna Bielecka
Uniwersytet warszawski

Kurczewska, I. (2014). Rola mediéw spolecznoéciowych w budowaniu
przez marke emocjonalnych zwiazkéw z odbiorcami na przykladzie
kampanii Red Bull Stratos. Zarzgdzanie w Kulturze. 15(2). 169-179.

Lee, N., Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good.
USA: SAGE Publications.

Maison, D., Wasilewski, P. (2002). Propaganda Dobrych Serc, czyli
pierwszy tom o Reklamie Spotecznej. Krakéw: Agencja Wasilewski.

Marshall, G. (2020). What is public narrative. Pobrane z: http://comm-
org.wisc.edu/syllabi/ganz/WhatisPublicNarrative5.19.08.htm#_ftn1
(01.02.2020).

Mistewicz, E. (2011). Marketing narracyjny. Jak budowaé historie, ktére
sprzedajg. Gliwice: Helion.

Monarth, H. (2020). Nieodparta moc storytellingu jako strategicznego
narzedzia biznesowego. Pobrane z: https://www.hbrp.pl/b/
nieodparta-moc-storytellingu-jako-strategicznego-narzedzia-
biznesowego/1BDQj23gI (02.02.2020).

Neumeier, M. (2017). Odwracanie marki. Dlaczego teraz klienci rzgdzg
firmami - i jak obrécic to na wltasng korzysé. Warszawa: Studio Emka.

Puszek, K. (2020). Jak tworzy¢ skuteczny storytelling, ktory porywa thumy.
Pobrane z: http://marketingibiznes.pl/content-marketing/jak-
tworzyc-skuteczny-storytelling-ktory-porywa-tlumy (02.02.2020).

Rose, Ch. (2012). Jak wygrywac kampanie. Komunikacja dla zmian. L6dz:
Instytut Spraw Obywatelskich.

Skowronek, I. (2012). Marketing doswiadczeni. Od doswiadczen klienta
do wizerunku firmy. Warszawa: Wydawnictwo Poltext.

Staniszewski, M. (2020). 7 zasad mitologizacji marki. Pobrane z: https:/
www.hbrp.pl/b/7-zasad-mitologizacji-marki/DcY EUBxI (04.02.2020).

Smigielska, G. (2012). Marketing spolecznie zaangazowany — mariaz
marketingu i spolecznej odpowiedzialno$ci. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecifiskiego, Problemy Zarzgdzania, Finansow
i Marketingu. 26. 459-471.

Pogorzelski, J. (2015). Marka na cztery sposoby. Branding percepcyjny,
emocjonalny, spoteczny i kulturowy. Warszawa: Wolters Kluwer.

Tarczydto, B. (2012). Kampania spoteczna w teorii i praktyce. Krakow:
Wydawnictwo Akademii Gérniczo-Hutniczej.

Tkaczyk, P. (2020). Storytelling w marketingu. Pobrane z: http://
paweltkaczyk.com/pl/storytelling-w-marketingu/ (04.02.2020).

Wasilewski, P. (2007). Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom

o reklamie spotecznej. Krakow: Agencja Wasilewski.



O sztuce opowiadania historii. Wykorzystanie storytellingu w kampaniach spotecznych

Vogler, Ch. (2018). Podréz autora. Struktury mityczne dla scenarzystow

i pisarzy. Warszawa: Wydawnictwo Wojciech Marzec.

Czeremski, M. (2017). Monomit - od mitu, do filmu i reklamy. Pobrane
z: http://markaimit.blogspot.com/2017/04/monomit-od-mitu-do-
filmu-i-reklamy.html (04.02.2020).

Fiszer, A. (2016). Storytelling, czyli bajkopisarstwo dla biznesu. Pobrane
z: https://marketingdlaludzi.pl/storytelling-czyli-bajkopisarstwo-dla-
biznesu/ (04.02.2020).

Ganz, M. (2007). What is public narrative?. Pobrane z: http://comm-
org.wisc.edu/syllabi/ganz/WhatisPublicNarrative5.19.08.htm#_ftn1
(04.02.2020).

KampanieSpoteczne.pl (2010). Kampania spoleczna - definicja Fundacji
Komunikacji Spotecznej. Pobrane z: http://kampaniespoleczne.pl/
kampania-spoleczna-definicja-fundacji-komunikacji-spolecznej/
(04.02.2020).

Killman, A. (2018). Jak ,,Gwiezdne wojny” popularyzujg monomit. Pobrane
z: http://www.killman.pl/gwiezdne-wojny-i-monomit/ (04.02.2020).

Leksinski, M. (2019). Motyw podrézy w narracji marketingowej: ,,pas
transmisyjny” wielu uniwersalnych wartosci i trend w storytellingu.
Pobrane z: http://www.proto.pl/artykuly/motyw-podrozy-w-narracji-
marketingowej (04.02.2020).

Maciaga, D. (2015). Opowies¢, ktora zmienia Swiat. Storytelling jako
narzedzie w kampanii. Pobrane z: https://issuu.com/pnrwi/docs/
sk_storytelling_petycje_maciaga (04.02.2020).

Majmurek, J. (2012). Monomit w 3D. Pobrane z: https://
www.dwutygodnik.com/artykul/3379-monomit-w-3d.html
(04.02.2020).

Puzyrkiewicz, D. Archetypy zmiany - dopalacze przekazu marketingowego.
Pobrane z: https://paweltkaczyk.com/pl/archetypy-zmiany-
dopalacze-przekazu-marketingowego/ (04.02.2020).

Siarkiewicz, A. (2016). Storytelling - 5 aspektow skutecznej komunikacji
CSR. Pobrane z: http://odpowiedzialnybiznes.pl/artykuly/
storytelling-5-aspektow-skutecznej-komunikacji-csr/ (04.02.2020).

Staniszewski, M. (2018). W storytellingu biznesowym siggaj po monomit
J. Campbella. Pobrane z: https://www.hbrp.pl/b/w-storytellingu-
biznesowym-siegaj-po-monomit-j-campbella/PQr76sJfY
(04.02.2020).



Anna Bielecka
Uniwersytet warszawski

Tkaczyk, P. Techniki storytellingu: przemiana bohatera. Pobrane z: https://
paweltkaczyk.com/pl/techniki-storytellingu-przemiana-bohatera/
(04.02.2020).

P&G Thank you Mom

https://www.youtube.com/watch?v=0 ruHOaHrGnQ
https://www.youtube.com/watch?v=1SwFso7NeuA
https://www.youtube.com/watch?v=rdQrwBVRzEg

Edeka Weihnachtsclip
https://www.youtube.com/watch?v=V6-0kYhqoRo

Always #LikeAGirl
https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Google Search Reunion
https://www.youtube.com/watch?v=gHGDN9-0FJE

Polska. Where the unbelievable happens
https://www.youtube.com/watch?v=Ryrj5zkpAgc

Nike

Inner Thoughts https://www.youtube.com/watch?v=WF_HqZrrx0c
Voices https://www.youtube.com/watch?v=j0z4m3kj4oc

The Jogger https://www.youtube.com/watch?v=HoOsvfBvNPg
Dream with Us https://www.youtube.com/watch?v=QqOASjM63Lk
Dream Further https://www.youtube.com/watch?v=vhyXNkBbVSU
Athlete in Progress https://www.youtube.com/watch?v=YPaGjO8n5lg






