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Abstrakt: Artykut rekonstruuje specyfike marketingowych podejs¢ skupionych na storytellingu
oraz przedstawia ich mozliwe praktyczne konsekwencje i zastosowania. Punktem wyjscia jest,
z jednej strony, zagadnienie zwrotu narratywistycznego w naukach humanistycznych, z drugiej —
kwestia marketingowej efektywnos$ci oraz wptywu komunikacji promocyjnej na konsumenckie
i pozakonsumenckie decyzje. Gtoéwna czg$¢ artykutu skupia sie na analizie koncepcji storydoingu —
takiego przedtuzenia i rozwinigcia perspektywy storytellingowej, ktore daje szanse na stworzenie
szerszej platformy do angazowania konsumentow/publicznosci oraz stanowi zestaw zatozen orga-
nizujacych pozakomercyjng dziatalno$¢ marki i/lub organizacji.

Story as an engagement tool for brands and audiences

Abstract: The paper reconstructs marketing approaches focused on storytelling and presents
their possible practical consequences and applications, developed on the basis of the narrative turn
in humanities, as well as marketing effectiveness research about an impact of promotional com-
munication on consumer and non-consumer decisions. The main part focuses on the analysis of the
storydoing concept — particular extension of the storytelling perspective that gives a chance to
create a wider platform for engaging with consumers/audience, and could be treated as a set of
assumptions organizing the non-commercial activities of a brand and/or organization.

Zwrot narratywistyczny w nauce i marketingu

Pojecie ,,narracja” zdazyto juz zrobié imponujaca kariere! w humanistyce. Od
polowy XX wieku mamy bowiem do czynienia nie tylko z pojawieniem si¢ nowe-

U A. Burzynska, Kariera narracji. O zwrocie narratywistycznym w humanistyce, ,,Teksty Dru-
gie” 2004, nr 1-2, s. 43—-64.
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go nurtu badawczego, lecz takze z sytuacja, w ktdrej mozna przypisa¢ mu miano
zwrotu narracyjnego — takiego przeorientowania sposobu patrzenia na kon-
kretne przedmioty zainteresowan réznych naukowych dziedzin, by szuka¢ (i od-
nalez¢) w nich opowiesci albo przynajmniej skorzystaé¢ z systemu pojgciowego
wyksztalconego 1 przetestowanego przez badaczy narracji. Oczywiscie akade-
mickie zainteresowanie opowiesciami i historiami jako tekstami kultury nie jest
fenomenem zupetnie nowym, niemniej skupienie si¢ na opowiesci per se, jej ge-
neralnej strukturze, jej doniostych spoteczno-kulturowych konsekwencjach oraz
szerokim zakresie mozliwych aplikacji — juz tak.

Zwrotu narracyjnego nie powinno si¢ jednak zawezac¢ jedynie do pola akade-
mickiego. Zainteresowanie opowiesciami stato si¢ rowniez domeng marketingu,
w ktorym ,,storytelling” — termin przy okazji akcentujacy istotno$¢ nie tylko
tego, co jest opowiadane, lecz takze jak — okazat si¢ nowg rama organizujaca
myslenie o skutecznej komunikacji. W Polsce oredownikiem takiego podej$cia
jest migdzy innymi Pawel Tkaczyk, zatozyciel agencji reklamowej Midea, kto-
ry — jak sam pisze — ,,zarabia na zycie opowiadaniem historii”?. W 2017 roku
wydat ksigzke Narratologia, na ktérej oktadce umiescit sugestywng odezwe do
czytelnika: ,,Umiejetno$¢ opowiadania historii tkwi w Tobie od zawsze. Opanuj ja
i rozwin™3. Nie byta to jednak pierwsza publikacja wydana po polsku, ktéra pro-
gramowo skupiata si¢ na marketingowych pozytkach ptynacych z opanowania
sztuki opowiadania. W 2011 roku na polskim rynku pojawit si¢ Storytelling —
narracja w reklamie i biznesie*. Co prawda byto to rodzime wydanie dunskiego
oryginatu sprzed dziesigciu lat, jednak, co warto zaznaczy¢, zostato ono uzupet-
nione o rozdzial autorstwa Bartlomieja Bracha i Jacka Wasilewskiego (Rytuaty
i nowi bohaterowie), dwoch polskich badaczy narracji, ktérzy dziataja na styku
marketingu i akademii. Od tego czasu storytelling zadomowit si¢ tez w polskim
dyskursie marketingowym, znajdujac swoje miejsce obok tak kanonicznych poje¢
jak grupa docelowa, segmentacja rynku czy pozycjonowanie marki, czego przy-
ktadami mogg by¢ chociazby struktura ksigzki (a wrecz podrecznika) Projekto-
wanie strategii marki, w ktorej storytellingowi po§wigcony zostat oddzielny roz-
dzial, oraz szoste miejsce storytellingowej pozycji Model Story Brand. Jak méwi¢
do klientow, zeby nas rozumieli w opublikowanym przez serwis Sprawny Marke-
ting Rankingu 110 najlepszych ksigzek marketingowych wg ekspertow w branzy®.

Zgodnie z definicjg sformutowana w 2007 roku przez American Marketing
Association marketing to ,,dziatalno$¢, zbior instytucji oraz proceséow stuzacych

https:/paweltkaczyk.com/o-mnie/ (dostgp: 14.06.2021).

P. Tkaczyk, Narratologia, Warszawa 2019.

K. Fog et al., Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie, Warszawa 2011.

M. Testawski et al., Projektowanie strategii marki, Lublin 2018, s. 208-218.
https:/sprawnymarketing.pl/blog/ranking-najlepszych-ksiazek-marketingowych/ (dostep:
14.06.2021).
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tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktore majg wartos¢
dla klientow, kontrahentéw, a takze spoteczenstwa w ogdlnosci”’. Storytelling
jako sposob komunikowania ofert dostgpnych w obiegu rynkowym (i pozarynko-
wym — jesli wezmiemy pod uwage marketing polityczny, marketing organizacji
pozarzadowych i tak zwany personal branding) stat si¢ tym samym ugruntowa-
nym marketingowym narzgdziem, ktore nie tylko jest w stanie przekaza¢ okre-
$lony zestaw informacji, lecz takze wzmacnia (a wrecz buduje) warto§¢ w oczach
odbiorcow, przekonujac ich do podjecia konkretnej decyzji — w sferze komercyj-
nej bytaby to decyzja konsumencka, czyli dokonanie zakupu, a w przypadku kam-
panii spotecznych — zmiana zachowan na uznawane za pozadane.

Marketingowa efektywnosc storytellingu

Wobec powyzszego mozna postawic teze, ze gdyby wsparcie storytellingu
w projektowaniu komunikacji marki nie przekladato si¢ na wymierne behawio-
ralne efekty (czyli decyzje osob, ktore moga wybra¢ dang oferte, ale nie muszg),
to nie bytoby ono postrzegane jako racjonalne i strategiczne podejscie. Publikacje
o marketingowym charakterze, ktore chwalg storytellingowa orientacje, opieraja
si¢ jednak czesto na pojedynczych przyktadach, arbitralnych case studies, ktore
jakkolwiek moga sygnalizowac konkretne korzysci ptynace z jej obrania, to jednak
nie bazuja na empirycznych generalizacjach, precyzyjnie ukazujacych (na przy-
ktad statystycznie istotny) wptyw storytellingu na kondycj¢ marek.

Wyjatkiem — cho¢ zapewne nie jedynym — jest dziatalno$¢ przedstawicieli
agencji badawczo-consultingowej System1 (dawniej noszacej nazwe Brainjuicer),
ktérych ustalenia na temat marketingowej efektywnosci podbudowane sg szere-
giem systematycznie zbieranych dowodow empirycznych (pochodzacych przede
wszystkim z konsumenckich testow konceptow reklamowych, wspartych anali-
zami medialno-ekonometrycznymi). Perspektywa skupiajaca si¢ na storytellingo-
wych aspektach marek, wykorzystujaca koncepcje siedmiu podstawowych fabut
Christophera Bookera®, byta przez nich stosowana miedzy innymi przy okazji
projektu realizowanego dla brytyjskiego Tesco. Ich jakosciowo-ilo§ciowe narzg-
dzie o nazwie Storyteller miato by¢ punktem wyjscia do zaproponowania kon-
kretnych rekomendacji dla marki w obliczu jej intensyfikujacych si¢ problemow
wizerunkowych?.

W 2019 roku Orlando Wood, Chief Innovation Officer w System1, w publikacji
Lemon. How the advertising brain turned sour'® zabrat kolejny juz gtos w spra-
wie znaczenia kreatywnosci jako jednego z najwazniejszych zrodet komercyjnego

7 https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (dostep: 14.06.2021).
8 Ch. Booker, The Seven Basic Plots. Why we tell stories, London 2004.

9 https:/vimeo.com/148503080 (dostep: 14.06.2021).

10°0. Wood, Lemon. How the advertising brain turned sour, London 2019.
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zysku dla marek. Kreatywno$¢ wzbudza bowiem silne emocjonalne i pozytywne
reakcje u odbiorcow reklam, co nastgpnie — zgodnie z zasada Feel nothing, do
nothing. Feel more, buy more'' — prowadzi do konkretnych decyzji zakupowych.
W tym ujeciu reklamowy storytelling, jako wyraz kreatywnosci tworcow marke-
tingowych, pozwala zmaksymalizowa¢ oczekiwane efekty biznesowe.

Wood w swojej analizie opiera si¢ gtdwnie na pracy psychiatry lana McGilchri-
sta The Master and His Emissary bazujacej na obrazowym rozrdznieniu na prawg
i lewa potkule moézgu, ktorych poznawczo-emocjonalna specyfika przektada sie
na rodzaj przekazow, bedacych przez dana potkule preferowane!?. Wedtug McGil-
christa rozne epoki w dziejach — jesli rozpatrywac popularna w danym okresie
konwencje artystyczng — mozna opisac jako charakteryzujace si¢ dominacjg lewe;j
badz prawej potkuli. Lewa ,,faworyzuje waska, krotka i skupiong uwage”, ,,wyab-
strahowuje rzeczy z ich kontekstu oraz reprezentuje $wiat przez modele mental-
ne. Jest zorientowana na zadania, szuka mozliwosci manipulacji i kontroli $wiata
przez narzedzia, jezyk oraz kategoryzacje. Widzi linearne przyczyny i skutki, jest
samo$wiadoma, literalna, eksplicytna i dogmatyczna, wycinajac wszystko, co jest
poza jej modelem™!3. Natomiast prawa potkula ,,widzi calo$é, rozumie $wiat przez
potaczenia, zwiazki i ucielesnione doswiadczenie, widzi glebig i docenia przezyty
czas, zajmuje ja to, co nowe [novel — P.P.], radzi sobie z zaprzeczeniami, a w kon-
sekwencji rozumie dwuznaczno$é, metafore i humor”!4,

Wood przytozyt owe kategorie opisu do reklam, z ktorych te ,,prawopotkulowe”
sg oparte na ,,glebi i humanizmie” rozwijajacej si¢ w czasie opowiesci: ludzkich
bohaterach (nawet jesli sg to wygenerowane komputerowo postaci, poki odzna-
czajg si¢ ludzkimi cechami), bogatych interakcjach miedzy nimi (na podstawie
werbalnych i niewerbalnych sygnatow) oraz zastosowaniu réznego rodzaju za-
biegébw narracyjnych, takich jak parodia. Autor Lemon w skrupulatnej analizie
wykazuje zdecydowanie wyzszy stopien efektywnosci ,,prawopotkulowych” spo-
tow w poréwnaniu z reklamami ,,lewopotkulowymi”, ktore sg ,,ptaskie”, abstrak-
cyjne (lub skupione na detalach) oraz opierajg si¢ na wyglaszanych monologach
i wyswietlanych hastach. Stanowi to silny, wymierny dowod w sprawie marke-
tingowe;j istotnosci storytellingu. Wedtug Wooda, prawdziwie skuteczna agencja
reklamowa powinna by¢ ,,znana z zapadajacych w pamiec¢ postaci i ludzkich sy-
tuacji, ktore publiczno$é¢ kocha i o ktorych rozmawia”!>, i wykorzystywaé swoje
kreatywne zaplecze, by bawi¢ i zaciekawiac.

1 https://system1group.com/feelmore50 (dostep: 14.06.2021).

12 1. McGilchrist, The Master and His Emissary, New Haven-London 2019.
13°0. Wood, op. cit., s. 53.

4 Ibidem.

15 Ibidem, s. 114.

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 38, 2021
© for this edition by CNS



OPOWIESC JAKO NARZEDZIE ANGAZOWANIA MAREK | ICH ODBIORCOW | 89

Storydoing — storytelling to dopiero poczgtek

Storytelling jako rama organizujgca komunikacj¢ promocyjng moze by¢ po-
traktowany jako warunek konieczny (jak dobitnie pokazuje Lemon), ale jednak
nie wystarczajacy, by skutecznie budowac¢ warto$¢ marki, szczegdlnie w dtuzszym
okresie. W tym sensie storytelling staje si¢ nie tyle ostateczng marketingowa in-
stancja, ile raczej punktem wyjscia do dalszych dziatan — nie tylko stricte komu-
nikacyjnych, lecz takze opartych na konkretnych formach aktywnosci i zaanga-
zowania. Model zarzadzania marka, w ktorej te dziatania bezposrednio wynikajg
z prezentowanej w mediach opowiesci, stanowiac jej urzeczywistnienie i zwien-
czenie, okreslany jest jako storydoing.

Jednym z orgdownikow 1 wspottworcow koncepcji storydoingu jest Ty Mon-
tague, jeden z zatozycieli agencji doradczej co:collective oraz autor ksigzki True
Story: How to Combine Story and Action to Transform Your Business'. Gtowne
zatozenie, ktore forsuje on migdzy innymi na swoim blogu!” oraz na stronie story-
doing.com'®, polega na rozréznieniu dwoch typéw organizacji. Pierwsze to orga-
nizacje storytellingowe. Opieraja one swoja komunikacje na opowiesci klarownie
definiujgcej antagonistg, przeciwko ktoremu organizacja wystepuje — wywotuja
w ten sposob ambicje wykraczajaca poza komercyjne cele. Natomiast drugie to
organizacje, ktore uprawiajg nie tylko storytelling, lecz takze storydoing. W ich
przypadku sama opowie$¢ dodatkowo definiuje zestaw ikonicznych, transforma-
cyjnych dziatan, na ktoérych nalezy si¢ skupia¢ — determinuje to, co si¢ dzieje
wewnatrz organizacji oraz angazuje ludzi poza organizacja, by mogli w tej opo-
wiesci wspotuczestniczy¢. Warto dodaé, ze na stronie Storydoing.com, oprocz
wyroznienia kluczowych atrybutéw storydoingowych organizacji, przedstawio-
ne sg wnioski z przeprowadzonych przez co:collective badan wskazujacych nie
tylko na bardziej pozytywny odbior storydoingowych marek/organizacji w social
mediach, lecz takze na wyzszy stopien ich biznesowej efektywnosci oraz wydaj-
nosci kosztowej w poréwnaniu z tymi, ktore jedynie poprzestaja na storytellingu.

Jak zapowiada broszura szkolenia organizowanego przez Stowarzyszenie Ko-
munikacji Marketingowej SAR i prowadzonego przez Rafata Lampasiaka, Stra-
tegy Consultanta w agencji Scholz&Friends (obecnie czesci grupy Freundschaft):
,Kiedy storytelling skupia si¢ najczesciej na opowiadaniu ciekawej i zapamie-
tywalnej historii, storydoing zaklada jej osadzenie w realnym zyciu i §wiecie
konsumentow”!?. W tej optyce opowie$é marki powinna przektadag sie nie tylko

16 T. Montague, True Story: How to Combine Story and Action to Transform Your Business,
Boston 2013.

17 http://tymontague.com/ (dostep: 14.06.2021).

18 http://storydoing.com/attributes (dostep: 14.06.2021).

19 SAR, Storydoing, czyli nowy sposob na budowanie spojnej i silnej marki, https://sar.org.pl/
public/content/SM/szkola%20marki%202019/Storydoing,%20czyli%20nowy%20sposob%20
na%?20budowanie%20spojnej%20i%?20silnej%20marki 01A.pdf (dostep: 14.06.2021).
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na bardziej catosciowe (a przez to warto$ciowe) formy angazowania swoich od-
biorcow, lecz takze na konkretne sposoby dziatania w swoim otoczeniu, nierzad-
ko programowo wychodzace poza domeng¢ komercyjna i transakcje kupna—sprze-
dazy. Dla porzadku analitycznego warto rozdzieli¢ te dwa aspekty storydoingu
(angazowanie odbiorcéw oraz pozakomercyjng aktywnos$¢ organizacji), by moc
opatrzy¢ je — ponizej — szerszym komentarzem.

Angazowanie innych w opowie$¢ o marce

Angazowanie odbiorcéw za pomoca opowiesci przyjmuje rézne formy: od
zagospodarowania ich uwagi, przez wywotanie emocjonalnej reakcji, po — cho¢
nie zawsze — wywolanie konkretnych zachowan. W przypadku marek komercyj-
nych, jak juz wezesniej podkreslono, chodzi¢ bedzie przede wszystkim o zachowa-
nia nabywcze, jednak w tym punkcie wywodu doda¢ nalezy, ze konkretne konsu-
menckie decyzje sa czgsto zwigzane z innymi aktywnos$ciami, ktore sktadaja sie
na catosciowo rozpatrywany styl zycia jednostek. Za pomoca codziennych i nie-
codziennych decyzji/zachowan ludzie sa bowiem w stanie pokaza¢ (innym), co
jest dla nich wazne oraz kim sg — sygnalizuja swoja hierarchi¢ warto$ci, swoje
cechy osobowosci, cnoty moralne, kolektywne przynaleznosci oraz unikatowos¢
swojej tozsamosciZ’. Dlatego na przyktad wybieraja marki, ktorych osobowosé
pasuje do ich osobowosci: albo ja odzwierciedla, albo odzwierciedla ,,idealne ja”,
do ktoérego daza. Z racji tego, ze osobowosciowe profilowanie marek jest jednym
z kanonicznych elementéw profesjonalnego ich projektowania, to niezaleznie od
tego, czy mowimy o markach modowych, czy markach spozywczych, brandy sta-
nowig jeden z gtdéwnych no$nikéw indywidualnej tozsamosciowej ekspres;ji (a tak-
7e s3 w stanie te tozsamosci wspottworzyc).

Ty Montague wskazuje: ,,[ludzie] uzywaja opowiesci twojej marki lub twoje-
go biznesu, by opowiedzie¢ cze¢s¢ swojej osobistej metaopowiesci. [Innymi stowy:
ludzie nie kupujg produktow; podejmuja dziatania, ktére pomagajg im rozwingé
ich osobistg metaopowies¢”?!. Tozsamo$é przyjmuje tym samym narracyjny cha-
rakter, z tym Ze jej sens jest tworzony w konkretnych aktach, performance’ach
wecielajacych te opowies¢ w zycie. Mozna zatem uznacd, ze za pomocg marek lu-
dzie odgrywaja opowies¢ o nich samych, a bez performatywnego komponentu
tozsamosci, bez wysylania innym (i sobie samym) sygnalow na swoj temat —
tozsamos$¢ nie moglaby faktycznie istnie¢?2. Storytelling okazuje sie wobec tego
narzedziem budujagcym mocniejszg relacje z widownig wtasnie dzieki temu, ze

20 Zob. na przyktad A. Andjelic, The Business of Aspiration. How Social, Cultural, and Envi-
ronmental Capital Changes Brands, Middletown 2020.

21 https:/medium.com/@tmontague/red-bull-gives-you-a-business-strategy-e4c7832ee71c
(dostep: 14.06.2021).

22 7ob. na przyktad R. Sutherland, Alchemy. The Surprising Power of Ideas that Don’t Make
Sense, New York 2019.
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dostarcza skutecznych sposobow eksponowania siebie — opowiadania o sobie za
pomocg marek. Idealnym podsumowaniem tej mysli wydaje si¢ fragment raportu
From ,,Storytelling” to ,,Storydoing”. What 30 brands have to say on emergence
of stories: ,,Korzy$¢ storytellingu polega na tworzeniu wigzi, ktore nie dotycza
samej transakcji, ale ulatwiajg transmitowanie przekazu i warto$ci organizacji,
bazujac na podejsciu [mindset — P.P.] publicznosci w wigkszym stopniu niz na
podejsciu samej organizacji”?3.

Interesujacym przyktadem takiego angazowania odbiorcow, ktore daje im szan-
s¢ wyrazi¢ siebie, jednoczesnie wyrazajac charakter marki, jest cykliczny event
realizowany przez marke napoju energetyzujacego Red Bull pod nazwg Flugtag
(w polskiej wersji — Konkurs Lotow Red Bull). Podczas tej imprezy ochotnicy
za pomoca zbudowanych przez siebie latajacych wehikutéw wznosza sie w powie-
trze (przynajmniej teoretycznie), by nastepnie bezpiecznie wyladowaé w wodzie.
Tym samym obietnica marki (,,Red Bull dodaje skrzydet”) jest realizowana przez
event, ktorego ostateczny ksztalt i przebieg zaleza od 0s6b niezwigzanych zawo-
dowo z marka. Wiarygodno$¢ obietnicy marki, a takze sposob wyrazenia istot-
nych z punktu widzenia marki cech osobowosciowych sg tym samym uzaleznione
od kreatywnosci, spontanicznosci i motywacji uczestnikéw. Red Bull pokazuje,
ze storydoingowe eventy brandow pozwalajg przenies¢ relacje marka—odbiorca
na poziom doswiadczen i przezy¢ niesprowadzalnych do konsumpcji produktu,
wzmacnianych przez specyfike wydarzen live, a w szczegolnosci przez ich kolek-
tywny charakter (co oczywiscie bytoby réwniez do zrealizowania w przestrzeni
online, jak pokazuje rosngca popularno$¢ platform live streamingowych, takich
jak Twitch.tv).

Marka wciela w zycie wtasng opowiesc¢

Storydoing postulowany przez migdzy innymi co:collective nie dotyczy jednak
wylacznie angazowania osob poza organizacja zgodnie z przyjeta przez marke
opowiescia, ale sprowadza si¢ do koniecznosci realizacji dziatan, ktore sg zgodne
z ambicjg organizacji wykraczajacg poza domene biznesowg. Nierzadko opisuje
si¢ je jako dzialania wynikajace z purpose — powodu istnienia innego niz zwiek-
szanie warto$ci rynkowej i maksymalizacja finansowego zysku. Opowie$¢ mar-
ki, przedstawiajaca istotne dla brandu wartosci i cele, powinna wptywac nie tyl-
ko na dobra i ustugi proponowane konsumentom, kulturg organizacji i rekrutacje
do zespotu czy nawigzywane wspoélprace, lecz takze na prowadzong aktywnosé

23 Developing Ideas by Llorente & Quenca, From “Storytelling” to “Storydoing”. What 30
brands have to say on the emergence of stories, Madrid, October 2017, s. 4, https://ideas.llorenteyc-
uenca.com/wp-content/uploads/sites/5/2017/10/171114_DI estudio_storydoing ENG_MIAMI .
pdf (dostep: 14.06.2021).
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z zakresu CSR (Corporate Social Responsibility — spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu).

»W Swiecie, gdzie coraz wicksze znaczenie dla konsumentéw ma transpa-
rentno$¢ oraz autentyczno$é, wiele marek wcigz koncentruje si¢ na opowiada-
niu fikeyjnych, reklamowych historii”?* — diagnoza sformutowana w broszurze
Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR wydaje si¢ punktowac¢ nieade-
kwatno$¢ wigkszo$ci marek wzgledem zmieniajacych si¢ postaw konsumenckich.
Brandy okazuja si¢ zdecydowanie mniej swiadome swojego spolecznego i natural-
nego otoczenia niz osoby, ktore wlasnie z tego powodu nie chcg tych marek wy-
biera¢ — co moze wyrazac si¢ w formie jawnego bojkotu. Jednoczesnie wydaja
si¢ nieSwiadome intensyfikujacych si¢ oczekiwan (a wrecz wymogdw) konsumen-
ckich, dotyczacych tego, jaka role marki powinny odgrywac wzgledem wspotczes-
nych wyzwan, takich jak katastrofa klimatyczna, zwigkszanie nierownosci eko-
nomicznych, eskalacja podziatéw spotecznych czy pandemia®.

Marta Marczak, dyrektor ds. strategii marki w firmie PwC, odnoszac si¢ do
pandemii i przy okazji przywotujac podstawowe dla niniejszego artykutu pojecia,
podkresla: ,,To nie lockdown dla marek, ale czas, kiedy ich narracje i deklarowa-
ne wartosci [...] mogg zmieni¢ si¢ w prawdziwe doswiadczenia klientow i realne
wsparcie (storydoing, a moze nawet storygiving)”>®. Wypowiedz ta (podobnie jak
cytowany fragment z poprzedniego akapitu) nawigzuje do problemu autentycz-
nosci marek. Co prawda pojecie autentycznosci wymyka si¢ probom klarownego
zdefiniowania, szczegolnie jesli mowa o markach komercyjnych, jednak nie wzbu-
dzitoby kontrowersji stwierdzenie, ze fasadowe deklaracje, obietnice bez pokrycia,
pozorowane ruchy marek, greenwashing i pinkwashing juz by pod hastem auten-
tyczno$ci si¢ nie miescity. Oczekiwanie, by marki ortodoksyjnie stosowaty si¢ do
zasady: ,,czyny, nie stowa”, byloby zbyt wygérowane — marki musza komuniko-
wac, zeby utrzymac swoje udzialy rynkowe, a takze by moc realizowa¢ wartos-
ciowy storytelling. Za stowami (oraz zmianami socialmediowych awataréw) po-
winny jednak p6j$¢ konkretne dziatania o realnych konsekwencjach: ograniczanie
sladu weglowego, tworzenie odpowiednich warunkow pracy czy placenie odpo-
wiednio wysokich podatkow. Jesli do tego nie dochodzi — prawdopodobienstwo
zdemaskowania marek/organizacji (oraz medialnego naglo$nienia sprawy) rosnie.

Mozna byloby wrecz uznac, ze globalny rynkowy sukces wyklucza dziatanie
zgodne z postulatami spotecznej odpowiedzialnosci marek (a wiec rowniez zgodne
ze storydoingiem). Jednak przyktad marki takiej jak Patagonia — certyfikowanego

24 SAR, op. cit.

25 Zob. na przyktad https://www.warc.com/newsandopinion/news/mindful-consumers-expect-
-brand-sustainability/41085 (dostep: 14.06.2021).

26 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/eksperci-pwe-marketing-w-czasach-pandemii-
-czas-na-storydoing-a-nawet-storygiving (dostep: 14.06.2021).
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B Corp?’, jednoczesnie jednego z czolowych graczy na rynku outdoor — poka-
zuje, ze nie powinno si¢ tego traktowac jako reguly. Sposrod marek obecnych
w rankingu Best Global Brands 2020, publikowanego przez agencje Interbrand??,
jako przyktad brandu taczacego sukces rynkowy z postulatami CSR mozna bytoby
tez wymieni¢ (zakwalifikowang jako realizujgca storydoing) marke Starbucks. Jej
opowies¢, zorganizowana wokot haset takich jak inspiracja, rozwoj, troska i sza-
cunek?’, przektada si¢ na konkretne dziatania referowane w CSR-owych ogol-
nodostepnych sprawozdaniach Global Enviromental & Social Impact Report™.

Zakonczenie. Marketingowa kariera opowiesci

Osoby profesjonalnie zajmujace si¢ marketingiem nierzadko inspirujg si¢ usta-
leniami akademickiej humanistyki — marketingowe zainteresowanie archetypa-
mi, semiotyka, strukturami narracyjnymi czy wreszcie opowiesciami jako taki-
mi jest tego wyrazistym przykladem. Popularno$¢ perspektywy storytellingowej
w zarzadzaniu marka moze by¢ wobec tego potraktowana jako pochodna zazg-
biania si¢ jednego z gtownych przedmiotow zainteresowania marketingu i huma-
nistyki, czyli kwestii komunikacji.

Warto jednak podkresli¢, ze specyfika marketingowego podejscia wzgledem
zagadnien tradycyjnie zwigzanych z naukami humanistycznymi nie jest motywo-
wana czystym, bezinteresownym zainteresowaniem marketeréw. Nie jest proba
zrozumienia przez nich istoty zjawiska po to, by zaspokoi¢ osobistg ciekawosc,
ale wynika z poszukiwania coraz skuteczniejszych narzedzi budowania wartosci
marki. W tym sensie perspektywa storytellingowa jest marketingowo interesuja-
ca o tyle, o ile jest aplikowalna w obrebie konkretnych rynkowych wyzwan oraz
pozwala realizowa¢ wymierne cele — szczegdlnie te komercyjne.

Nie powinno wiec dziwi¢, ze w trakcie szukania mozliwych zastosowan sto-
rytellingowej ramy w zarzadzaniu markami bedzie ona negocjowana i niuanso-
wana — co klarownie wida¢ w przypadku storydoingu. Aby jednak zmaksy-
malizowa¢ pozytki ptynace z tej nowej orientacji, wymaga ona stabilnej (a wigc
naukowej) podbudowy oraz bardziej systematycznej (a wigc naukowej) weryfika-
cji. Nawet jesli popularno$¢ zainteresowania opowiadaniem historii w humani-
styce osiagneta juz swoj punkt kulminacyjny, to zainteresowanie opowiescia jako
forma angazowania, ktorej sens polega na wcielaniu jej w zycie — jeszcze nie.

27 https://beorporation.net/ (dostep: 14.06.2021).

28 https://www.interbrand.com/best-global-brands/ (dostep: 14.06.2021).

29 https://www.starbucks.com/about-us/company-information/mission-statement (dostep:
14.06.2021).

30 https://www.starbucks.com/responsibility (dostep: 14.06.2021).
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