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Storytelling - sponsorship communication in sport

Streszczenie

Storytelling to w szeroko pojetej komunikacji, rowniez sponsoringowej, Sztuka
opowiadania historii, ktére angazuja klientow wyrdzniajac jednocze$nie marke na
konkurencyjnym rynku. To narzedzie, ktdre nie promuje bezposrednio produktow,
marek, czy firm, ale promuje idee, wartosci, bazujac na emocjach. Tych ostatnich
nie brakuje w sporcie. I wlasnie na emocjach oparta jest w duzej mierze
komunikacja sponsoringowa, ktora chetnie korzysta z opowies$ci jako elementu
budowy wizerunku marki.

Stowa kluczowe: storytelling, komunikacja, komunikacja sponsoringowa,
sponsoring, reklama, marka, budowa marki, sport

Abstract
Storytelling is in the broadly understood communication, including sponsorship, the
art of telling stories that engage customers while distinguishing the brand in a
competitive market. It is a tool that does not directly promote products, brands or
companies, but promotes ideas, values based on emotions. The last ones are not
lacking in sport. And it is on emotions that sponsorship communication is largely
based, which eagerly uses the story as part of building the brand's image.

Keywords: storytelling, communication, sponsorship communication, sponsoring,
advertising, brand, brand building, sport

Wstep

W czasach coraz wigkszego szumu informacyjnego, rosngcej liczby przekazow
reklamowych i konkurujacych ze soba o uwage marek, poszukiwane sa nowe
sposoby komunikacji z interesariuszami. Pytanie, jak przebi¢ si¢ z komunikatem do
odbiorcy by zrozumial i zapamigtal przekaz. Jednym ze sposobow komunikacji
przede wszystkim reklamowej staje si¢ storytelling. Dzigki swojej narracyjnej
formie i emocjonalnej formule moze odzwierciedla¢ emocje klientow, podziela¢ ich
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warto$ci, prezentowa¢ bliskie im idee i tym samym angazowa¢ klientow. Historie,
zarowno w zyciu, jak i szeroko pojetej komunikacji marki, maja szerokie
zastosowanie: inspirujg, motywuja, ucza, daja do mySlenia, sa podstawa
podejmowania decyzji, redukuja stres, etc. Przyczyniaja si¢ rowniez do zmiany
postaw, lepszego zrozumienia tematu, rozumienia dziatan wilasnych i innych
(Carless, Douglas 2015, ss. 23-37). Na poziomie biznesowym narracja ksztattuje
rowniez lepsza percepcj¢ marki, buduje pozytywne postawy wobec niej i W
konsekwencji moze zwigkszy¢ zainteresowanie zakupem oferowanych przez firmeg
produktow i ustug (Lundqvist, Liljander, Gummerus i in. 2013, s. 121). Znaczenie
ma réwniez to, ze ludzie majg narracyjna swiadomos$¢ i pamigé, wigc naturalnie
uktadajg wydarzenia w formie opowiesci (Hall 2001, s. 300).

Storytelling stosowany jest zard6wno w opowieSci 0 marce zarowno
produktowej, jak i korporacyjnej, a takze osobistej. Wykorzystywany jest rOwniez W
komunikacji sponsoringowej oraz w dziataniach reklamowych opartych na
motywach sportowych. Sport ma bowiem jeden unikalny atrybut, ktorym sg szczere,
niewymuszone i zazwyczaj silne emocje fanéw, a wiec rowniez klientow. Firmy tym
samym chetnie wykorzystuja emocje, bohaterow, wydarzenia, ktore poprzez narracje¢
probuja transferowaé na swoja marke. Tym bardziej, ze w transferze wizerunku,
liczbe Zrédel opowiesci w sporcie ogranicza jedynie kreatywno$¢ tych, ktorzy
narracj¢ przygotowuja. Moze to m.in. by¢ narracja o bohaterach, wygranych,
przegranych, liderach, wartosciach, ideach, wysitku, drodze do sukcesu, nadziejach
czy wyjatkowych wydarzeniach.

Cele i metody badawcze

W publikacji, poza wprowadzeniem dotyczgcym komunikacji sponsoringowej i jej
roli w budowie marki, zostang zaprezentowane jej cele, koncepty kreatywne w
narracji, zrodta opowiesci, a takze jak storytelling jest wykorzystywany w
komunikacji sponsoringowej i innych formach reklamowych opartych na motywach
sportowych.

Glownym celem jest zdefiniowanie zréodet opowiesci marki oraz
najczestszych elementéw stanowigcych podstawe do komunikacji storytellingowej
opartej na motywach sportowych. Autor chce zwréci¢ rowniez uwage, na to, ze
narracja w sponsoringu sprzyja budowie lojalnosci wobec marki i budowy relacji.
Sport z uwagi na olbrzymi potencjat emocjonalny stanowi rowniez znakomita bazg
dla narracji zar6wno sponsoréw, jak i tych marek, ktore tylko korzystaja z
motywow  sportowych.  Storytelling  powszechnie  wykorzystywany —w
zachodnioeuropejskiej i amerykanskiej reklamie sponsoringowej wydaje si¢ jednak
rzadko uzywany w Polsce, brak jest powszechnie znanych i lubianych
benchmarkéw, do ktérych moze odnies¢ si¢ branza.

Autor postugiwal si¢ obserwacja jako metoda badawcza, badajac w
ostatnich latach komunikacj¢ oparta na zatozeniach storytellingowych marek
zwigzanych ze sportem. Analizowal przy tym przede wszystkim komunikacje
reklamowa, ktora nie stuzyla wylaczenie promocji produktow i ustug, ale
koncentrowata si¢ na budowie narracji, ktora miaty budowal ptlaszczyzng
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porozumienia z klientami. Autor Korzystal réwniez z wlasnych badan ilo$ciowych
sponsoréw sportu w Polsce: Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w
Polsce — 20172 oraz badan jako$ciowych: Komunikacja sponsoringowa i trendy w
sponsoringu’, zrealizowanych w formie wywiadéw na przetomie 2017 i 2018 roku.

Komunikacja sponsoringowa jako element budowy marki

Komunikacja sponsoringowa w sporcie nie ogranicza si¢ do prezentacji logotypow
sponsora wylacznie na no$nikach reklamowych. To coraz cze¢sciej szereg dziatan z
zakresu reklamy, eventow, public relations CSR, wsparcia sprzedazy, budowy relacji
skladajgcych si¢ na komunikacje 360 stopni. Jednak nawet i ona nie koniecznie
musi przynie$¢ sukces w zdobyciu rozpoznawalnosci, budowy lojalnosci, wsparcia
sprzedazy czy nawigzania relacji. Sama komunikacja jest tez niejednorodna, gdyz
bywa pochodng celéw jakie stawia sobie organizacja sponsorujac zawodnikow,
druzyny, reprezentacje, obiekty czy wydarzenia. To od zaleza uzywane narzedzia,
kanaty komunikacji i koncepty kreatywne.

Wigkszos¢ badan potwierdza, ze sponsoring jest nieodlacznie zwiazany z
budows i komunikacja marki (IEG’s guide to Sponsorship). Badania sponsoringu
sportowego oparte na dzialaniach firm z réznych kontynentéw pokazaly, ze do
najistotniejszych dla sponsoréw nalezy budowa §wiadomos$ci/widoczno$ci marki,
wzrost lojalnosci marki, promocja wspdlnoty/CSR, zmiana oraz wzmocnienie
wizerunku (IEG’s guide to Sponsorship 2017, s. 26). Niemal identyczne dane
pokazaty badania sprzed pieciu lat, kiedy za najwazniejsze uznano wzrost lojalnosci
marki (Konczak 2016, s. 290). Na poczatku dekady, podobne dane wynikaly
rowniez polskich badan, w ktorych za najwazniejsze dla sponsoréw uchodzilty
budowa wizerunku marki (92 proc.), wzrost $wiadomosci i znajomosci marki
(81proc.), pozyskanie nowych klientdow (47 proc.), przywiazanie klientow do marki
(47 proc.), wzrost sprzedazy (44 proc.), zmotywowanie pracownikow (28proc.)
(Sponsoring sportowy w Polsce 2011, s. 19). Rowniez w badaniach z 2017 roku
wigkszo$¢ najwazniejszych celow jest zwigzana z brandem. Budowe $wiadomosci i
rozpoznawalnosci marki poprzez sponsoring sportowy deklaruje 70 proc.
respondentdéw, wzrost lojalno$ci do marki (63,33 proc.), zmiane lub wzmocnienie
wizerunku, a takze zmiang pozycjonowania marki (60 proc.). Inne aspekty
wizerunkowe 1 tozsamosciowe zwigzane z marka jak choéby branding
zmystowy/doznaniowy wymienia co piagta firma, CSR blisko co trzecia, a
osiggniecie transferu wartosci z ekskluzywnych i wyjatkowych tresci zwigzanych ze
sponsorowanym podmiotem (26,67 proc.)’. Waznym i z tendencja rosnaca celem
jest wzrost sprzedazy wilasnych produktow i ushug, ktory deklaruje 60 proc. firm.
Zainteresowanie tworzeniem baz danych klientow deklaruje niespelna co dziesiaty

2 Badanie ilosciowe zrealizowane w drugiej potowie 2017 roku. Wzieto w nim udziat 35 firm
wywodzacych si¢ sposrod najwigkszych sponsoréw polskiego sportu.

3 Badanie jako$ciowe przeprowadzone na przetomie 2017 i 2018 roku w formie dziesieciu wywiadow z
osobami od lat funkcjonujacymi w polskim sporcie, min: Andrzejem Krasnickim - prezesem PKOL,
Michatem Listkiewiczem - bylym prezesem PZPN, Robertem Korzeniowskim - mistrzem olimpijskim.

4 Badania wtasne (2017-2018) ,, Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu”, Warszawa.

% Badanie wlasne, (2017), ,,Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017, Warszawa.
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sponsor (6,67, proc.), a prezentacja, testowaniem produktow i ustug zainteresowana
niespelna jedna piata organizacji (16,67 proc). Sponsorzy nie widza natomiast
zadnego potencjatu w tworzeniu nowych produktow i ustug w oparciu o sponsoring
lub sprzedaz licencjonowanych produktéw. Zadna firma nie wskazata takiego celu
wlasnych dziatan. Cele relacyjne w badaniu okazaty si¢ drugorzedne. Nawigzywanie
i utrzymywanie relacji z kluczowymi interesariuszami podkreslata niespetna jedna
czwarta badanych (23,33 proc.), a zapewnienie rozrywki klientom 16,67 proc®.

Storytelling jako koncept kreatywny budujacy marke

Skoro dziatania sponsoringowe w duzej mierze stuza budowie i komunikacji marki,
to 1 podobne cele stawia si¢ przed storytellingiem opartym na motywach
sportowych. To przede wszystkim emocjonalne powigzanie brandu z osoba,
druzyna, reprezentacja, wydarzeniem czy miejscem. To zbudowanie lojalnosci
wobec marki i relacji na poziomie emocjonalnym. Najlepsze marki na §wiecie to te,
ktore z ktorych wartosciami identyfikuja si¢ klienci, wierzacy, ze stanowig one
jedyna lub najwazniejsza odpowiedZ na ich potrzeby. Uksztalttowanie wyjatkowego
wizerunku i zdobycie lojalno$ci nie tylko daje premi¢ bezposrednio przy zakupie,
ale rOwniez uodparnia marke na dziatania konkurencji (Kall, Kteczek, Sagan 2013,
s. 28). Komunikacja odwotujgca si¢ do naszych wartosci, pragnien, emocji,
przybliza brand do klienta, a w sporcie buduje emocjonalng ptaszczyzne pomigdzy
sponsorami, sponsorowanymi, a klientami bedacymi fanami sportu lub
uprawiajacymi amatorsko dyscypling, a nawet tymi, dla ktorych sport niekonieczne
jest wazny, ale wazne sg idee, wartosSci, ktore w narracyjnej formule sg pokazywane

Podstawowe elementy narracji

W koncepcji storytellingu wystepuje pigé¢ elementow stanowiacych opowiesé, do
ktorych nalezy gtéwny przekaz, konflikt, postacie, fabuta (Fog, Budtz, Munch,
Blanchette 2012, s. 37), do ktoérych dodawane sa archetypy (Margaret, Pearson
2001, s 21). To komunikacja znana od kilkudziesieciu lat w biznesie,
wykorzystywana m.in. przez Marlboro (Kowboj Marlboro Man, Don’t be maybe, be
Marlboro), Harleya Davidsona (Inne Child), Tous Tous (Tender Stories), British
telecom (Adam & June)’. Te same zasady i elementy stosowane sg rOwniez w
komunikacji sponsoringowej.

Przekaz musi by¢ jasno wyartykutowany, a sama opowie$¢ sprawia, ze
odbiorcy rozumiejga wiadomos§¢. W cieszacej si¢ wielka popularnoscig kampanii ,,I
Will What | Want” Under Armour pokazujgcej sze$¢ kobiet nie tylko ze $wiata
sportu przekazem byly wyrzeczenia kobiet pragngcych osiggnaé szczyt, swego
rodzaju hotd dla poswigcenia i walki o wtasne marzenia (Www1). Z kolei w ,,Rule

® Ibidem.

" Przyktady i analizy nagradzanych kampanii reklamowych opartych o koncept stotytellingowy m.in. w
Kaliszewski S. (2013) Through a Narratalogical Lens: An analysis of the storytelling elements in award-
winning advertisements, The Uniwersity of Warwick, s.52-60.
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Yourself” tej samej marki z udzialem m.in. Michela Pheplsa, to opowie$¢ o wysitku
i poswieceniach, jakie sportowcy ponosza na co dzien (wWww?2). Jej przekaz to
refleksja, ze trening jest jedynym sposobem by si¢ poprawié, a kazdy zawodnik, a
nawet cztowiek jest suma swoich treningdow i wltozonego wysitku.

Z kolei konflikt jest emocjonalng osig opowiesci, koncentruje si¢ na walce
o osiagniecie celu, odzyskanie harmonii, zmian¢ zachowania, obrong¢ przed
wrogiem. Tym ostatnim nie jest inna marka, ale chocby wiasne stabosci,
nieprzychylne otoczenie. Konflikt powoduje to co jest esencjg sportu, sukces
rodzacy si¢ w bolach. Gareth Thomas, bohater kampanii ,,Never Alone” Guinessa to
tez gwiazda rugby, ktora przyznaje si¢, ze jest homoseksualista. Przyznanie si¢ do
inne orientacji seksualnej w tym meskim sporcie bylo ryzykowne, podobnie jak
zaangazowanie tej postaci do kampanii w Kkatolickiej Irlandii. Homoseksualna
gwiazda rugby zostaje zaakceptowana przez kolegoéw i kibicow, zyskujac przy tym
olbrzymia popularno$¢, ale najwigksze zwycigstwo w tym konflikcie odnosi nad
sobg (Www3). Inne zwyciestwo odnosi Ashwin Willemse, ktory jest twarzg Guinessa
w kampanii ,,Right Path”. Wychowany w slumsach Cape Town w RPA, gdzie mogt
zosta¢ albo bandyta albo policjantem, stat si¢ gwiazda sportu (www4). Konflikt w
storytellingu zawsze laczy si¢ z bohaterem bedacym jednym z podstawowych
elementéw reklam narracyjnych. Odbiorca powinien identyfikowaé si¢ z nim,
rozumie¢ jego dazenia, problemy, targajace nim konflikty. Wowczas historia wydaje
mu si¢ prawdopodobna i tatwiej mu sig w nig zaangazowac, co jest podstawowym
celem kampanii storytellingowych. Elementem spinajacym calos$¢ jest fabuta, ktora
stanowi o atrakcyjnosci catego przekazu dla odbiorcow.

Bohater, lider i ludzka historia jako zrédla opowieSci marki

Jako Zrodta opowieéci marki w biznesie uznaje si¢: powstanie firmy, jej zatozyciela,
lidera, produkt oraz kamienie milowe (wwwb). W storytellingowej komunikacji
sponsoringowej mozna uzywac zardwno tych samych zrédel, jak i szukajac nowych.
Moga to by¢ chocby najczesciej wykorzystywane kategorie bohatera, lidera, ludzkiej
historii, marki teamu i przetomowych wydarzen, ktére moga, cho¢ niekoniecznie
musza stanowi¢ kamien milowy.

Rozpatrujac posta¢ bohatera wracamy do archetypu taczacego narracj¢ marki i
przedstawienie jej jako postaci (Jung 1933, s. 68).Wedlug Otto Ranka, ucznia
Sigmunda Freuda, archetypiczny bohater ma wyjatkowe pochodzenie, symboliczne
rozdzielenie z przeszto$cia, moment przetomowy w zyciu oraz misj¢ do spetnienia
(Campbell 1997, s. 34-35). To gotowy scenariusz filméw o bohaterze, ktory
pokonujac trudnosci, pokonujac siebie kroczy do zwycigstwa, jak chocby ,,Karate
Kid”, ,,Rocky”, ,,Wojownik”, ,,Za wszelka cene¢”, ,,Vince niepokonany”. Podobng
narracj¢ wida¢ w komunikacji Huawei z Robertem Lewandowskim, mowigcym o
trudnych momentach swojego zycia. Bohaterem nie musi by¢ mistrz, ale nawet
najstabszy zawodnik jak Eddie Edwards ,”The Eagle”. Brytyjczyk, ktory przez lata
nalezal do ulubiencow kibicow skokow narciarskich jako najstabszy skoczek w
swoich latach, stat si¢ bohaterem nie tylko filmu fabularnego, ale rowniez kampanii
reklamowych, m.in. Optimax.
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Juz od kilku lat méwi si¢ m.in., o braku dziatan sponsoringowych skierowanych
do kobiet, ktore stanowia duza grupg potencjalnych klientow. Zwracajac si¢ przy
tym uwage, ze obszar komunikacji skierowanej do kobiet moze by¢ wyzwaniem
sponsoringowych najblizszych dekad (www6). To zainteresowanie wida¢ rowniez w
kampaniach narracyjnych, ktérych bohaterem czgsto staja sie kobiety. Chyba
najbardziej znana kampania sponsoringowa wykorzystujaca wizerunek kobiety jako
bohatera to seria ,,Thank you mom” Procter and Gamble. To komunikacja oparta na
modelu bajki (Fog 2009, s. 49), gdzie mamy darczynce — matke, cel — wychowanie
dzieci, ktore mogg stac sie sportowcami a nawet gwiazdami, obdarowanych — dzieci
stajace si¢ w przysztosci olimpijczykami ale tez ich kibice $wigtujacy razem z nimi
sukcesy, wsparcie — oferuje marka P&G, przeciwnika - codzienne problemy, brak
wiary, kryzysy zyciowe, kontuzje, ktore trzeba przezwycieza¢ i bohatera czyli matke
pozostajgca niejako w tle (www7). Emocjonalna, bliska kazdemu historia, nie jest
zalezna od sukcesOw czy ich braku na igrzyskach olimpijskich, od rekordow, barw
narodowych, ani poszczegdlnych nazwisk sportowcoéw. Marka ,,zawlaszczajac”
kategori¢ matki jest wiarygodna w kazdej z tych sytuacji i bliska ludziom o réznych
kolorach skory, pozycji spolecznej, wyksztalceniu i pochodzeniu. W inng strong
idzie Nike w kampanii z 2017 roku ,,What are girls made of” w ktorym bohaterem
jest mata dziewczynka grajaca w pitk¢ nozna, ktora czerpie site z dokonan dorostych
juz kobiet osiggajacych sukcesy w sporcie (Www8). Przetamanie konwencji w
opowiesci o mato kobiecym sporcie zaproponowala firma O2 sponsor angielskiej
federacji rugby. Zestawiala ona zycie i dojrzewanie czerwonej roézy do zycia
zawodniczki tej dyscypliny sportu. Pigkno kobiet odkrywa rowniez W Swojej
komunikacji Oriflame. Wspierajac najlepsze tenisistki $swiata pokazuje, ze sport to
nie tylko determinacja, ci¢zka praca, ambicja, ale w wykonaniu kobiet to rowniez
gwiazdorski status, podziw i piekno.

Pewng odmiang bohatera, ale stanowigca inny typ opowiesci jest lider. To
Zlatan Ibrahmimowi¢ podsumowujacy swoje zycie w reklamach Volvo (www9) czy
Robert Lewandowski wystepujacy w kampanii ,,Pokolenie Lewandowskiego” firmy
Nike (www10), Thierry Henry reklamujacy Premier League (www1l). Lider ma
niepodwazalng pozycje, ma osiagni¢cia, magnetyzm, osobowos¢, pasje, charyzme.
To osoba, ktora jednoczy ludzi, ktora cechuje niekonwencjonalnym podejscie, ma
wizje siebie, strategie, potrafi porwac za sobg innych, inspirujac ich do dziatania.

Inne typy Zrodel opowiesci - marka teamu i przelomowe wydarzenie

Nie majac wyrazistego bohatera ani charyzmatycznego lidera mozemy siggnac po
ludzka histori¢ cho¢by zwyktego czlowieka, ktdrego zycie w jaki$ sposdb zwiazane
jest ze sportem. OpowieScig tego typu jest spot ,,Our Time” telewizji BBC
wypuszczony specjalnie na Euro 2016. Pokazuje on histori¢ kibica Walii, ktory
odkad jest matym chtopcem czeka na awans swoje druzyny na mistrzostwa Europy.
W migdzyczasie dorasta, staje si¢ mezczyzna, ojcem rodziny, dziadkiem, az
wreszcie nadchodzi upragniona nagroda. Walia awansuje do ME 2016 (www12). Z
kolei w ,,Sleeping supporter” Citroena, sponsora kadry narodowej Francji mamy
posta¢ kibica, ktéry budzi si¢ wylacznie na mistrzostwa. Zrédtem ludzkiej historii
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mogg by¢ réwniez przegrani, ktorzy odzyskujg swojg podmiotowo$¢ w chwili
traumy. Kiedy na Euro 2016 awansuja wszystkie druzyny z Wysp Brytyjskich z
wyjatkiem Szkocji, Paddy Power, w swojej kampanii proponuje im by wilaczyli sie
w doping na mistrzostwach i kibicowali wszystkim tym, ktorzy graja przeciwko
Anglikom. Oparta o stereotypowe animozje pomi¢dzy oboma nacjami narracja stata
si¢ jednym z glosniejszych reklamowych wydarzen w obu krajach (www13). Inny
rodzaj upodmiotowienia ,,bezimiennych” to kampania UN World Food Programme,
w ktorej ich imiona wypisane na wlasnym ciele prezentuje Zlatan Ibrahmimowi¢,
szwedzka gwiazda pitki noznej (www14). Zwykly cztowiek i jego walka stanowigca
inspiracje dla kazdego uprawiajacego sport to z kolei temat ,,You can” lub ,,Find
your greatness” Nike.

Mowige natomiast 0 marce teamu jako zrodle opowiesci mamy na mysli nie
tylko druzyng¢ sportows, reprezentacije, lige, ale pewnga zbiorowos¢ identyfikujaca sie
Z tymi pierwszymi, majgcg wyrazistg tozsamos¢, swoja histori¢, reguty, tradycje,
cechy charakteru, idee, cele i inne atrybuty wyrozniajace jg sposrod innych. Kazda
grupa ma swoj poczatek, histori¢, kamienie milowe, swoich bohaterow i liderow.
Poprzez budowe tozsamosci zyskuje pewien wizerunek . Tworzy si¢ tym samym
marka, ktorg jesteSmy w stanie rozpoznaé, okreslajac jej cechy. Znane ze stadiondw
przyspiewki zwigzane zazwyczaj z frustracjg kibicow wynikajaca z braku wyniku, a
majace wspolng tres¢ ,klub to my”, w domysle ,nie wy”, adresowane do
zawodnikow, pokazuja, ze druzyna czy grupa jest tu pojeciem szerszym. Marke
teamu moze tworzy¢ jedna posta¢ bedaca symbolem narodu. Tak argentynska stacja
telewizyjna TyC Sports, emitujaca MS 2014 wykorzystata obecnego papieza
Franciszka z Swiatowych Dni Mtodziezy w Brazylii, mowiac ze skoro jeden
Argentynczyk zrobit tak wiele w Rio, to co zrobi dwudziestu trzech (www15).

Mowigc o teamie i jego historii, jednym z najbardziej znaczacych elementow
opowiesci moga by¢ kamienie milowe lub, punkty zwrotne. W ,,Make it possible” z
udziatem Roberta Lewandowskiego byly to stowa ,,W wieku 17 lat doznatem
powaznej kontuzji. Klub zrezygnowal ze mnie”, we wspomnianej kampanii ,,Never
Alone” z udzialem Garetha Thomasa byt to jego przyznanie si¢ do odmiennej
orientacji seksualnej. Przyktadem takich punktéw zwrotnych w reklamie jest ,,David
and Goliath” Guinnessa wykorzystujacy historyczny meczu rugby z 1978 roku,
niepokonanych All Blacks przeciwko Munster Rugby. Jak nosne s3 elementy
punktow zwrotnych pokazuje ostatnio Heineken, ktory wykorzystujac wizerunek
Jerzego Dudka przypomina ,,Dudek dance” z finatu Ligi Mistrzow 2005 pomigdzy
Liverpoolem a AC Milan (www16). Sita takiego scenariusza opowiesci lezy
réwniez w tym, ze wydarzenia mogg by¢ negatywne dla postaci, ale dajg szanse na
odbicie w przyszto$ci. To od bohatera zalezy czy wykorzysta zyciowg nauke, czy
upadek go pograzy czy tez bedzie stanowil punkt odbicia. ,Did you learn
antythink” spot Nike’a wykorzystujacy wizerunek Tigera Woodsa po skandalu
obyczajowym, jest monologiem ojca golfisty, ktory zza kadry pyta swojego syna,
czy czego$ si¢ nauczyl (www1l7). Z kolei Banco de Chile, sponsor reprezentacji
narodowej, do swojej kampanii zaadoptowat histori¢ 33 gornikow chilijskich
zasypanych w kopalni miedzi na pustyni Atacama. Majaca budowaé tozsamo$é
reprezentacji Chile opowie$¢ o determinacji ich rodakow, ktorzy spedzili pod ziemia
spedzili 69 dni i stata si¢ jedng z najbardziej oryginalnych, najlepiej ocenianych i
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rozpoznawalnych historii podczas mundialu w 2014 roku (www18), zajmujagc W
zestawieniu CNN Espanol pierwsze miejsce (www19). Sama historia wykorzystana
przez sponsora reprezentacji stata si¢ tez podstawa hollywoodzkiego filmu
fabularnego ,,33”. Przykladem storytellingowej kampanii sportowej opartej na
prawdziwej historii jest rowniez reklama Coca-Coli z 2014 ,The story of
Bubamara” (www20). Z Kolei brytyjskie supermarkety Sainsbury’s przypominaja
autentyczne wydarzenie z 25 grudnia 1914, kiedy na froncie zachodnim zotnierze
brytyjscy i niemieccy podczas Swigt Bozego Narodzenia wymienili si¢ prezentami
oraz rozegrali mecz pitki noznej (Www21).

Kampanie storytellingowe poszukujg prawdziwych opowiesci

Historia Lewandowskiego z ,,Make it possible”, Garetha Thomasa z ,,Never Alone”,
podobnie jak opowies¢ o chilijskich gérnikach z pustyni Atacama, Tigerze Woodsie,
,Dudek dance” czy meczu All Blacks kontra Munster Rugby maja jedng wspdlng
cechg. Sg prawdziwe. Poszukiwanie autentycznos$ci, prawdziwych historii wynika z
powszechnego przekonania, ze autentyczno$¢ jest dodatkowym elementem
podnoszacym atrakcyjnos$é przekazu. Wydaje si¢, ze trudno bedzie udowodnié, ze
kazdy autentyczny przekaz, prawdziwa historia zawsze bedzie lepsza od tej
wymyslonej. Mamy przeciez dla wszystkich bliskie, zyciowe i ,,prawdziwe”, ale
jednak wymyslone historie m.in. z cyklu ,,Thank you Mom”, ,,Our Time” ,,You can”
lub ,,Find your greatness”. Odbiorcom nie przeszkadza to, ze nie byly one udzialem
konkretnej osoby, gdyz wielu z nich widzi w opowiesci, siebie, swoich bliskich lub
swoj pozadanych obraz. Cho¢ sukces marki moze by¢ budowany na opowieSci
wymyslonej, to jednak jesli tak si¢ dzieje, nie powinno si¢ klienta oszukiwaé, ze
historia jest prawdziwa, zwlaszcza, ze nie jest to jedyny wyznacznik sukcesu
narracji (Fog 2009, s. 168). Na site kampanii storytellingowej wplywa sposdb
przekazu, jego wiarygodno$¢, umiejetnos¢ dotarcia do odbiorcy, a takze elementy
artystyczne, kreacyjne uzyte w przedstawianiu historii. Storytelling chcac wzbudzi¢
emocje, ale rowniez zaangazowanie odbiorcow chce uczyni¢ z nich swoich
ambasadorow, ktorzy opowies¢ o marce beda przekazywali dalej.

Storytelling w polskiej komunikacji sponsoringowej

Polskie marki czerpia z podobnych wzorow jak kampanie storytellingowe w szeroko
pojetej kulturze zachodniej czy amerykanskiej. Przyktadami tego nurtu w
komunikacji s3 m.in. kampanie Allegro (Czego szukasz w Swieta), Ministerstwa
Spraw Zagranicznych (Polska. Where the unbelievable happens), Tesco (Henio i
Krystyna), czy Telekomunikacja Polska a pozniej Orange (Serce i rozum). Podobnie
jest z wykorzystaniem storytellingu w oparciu o motywy sportowe. Kibic jako
jednostka albo grupa, ktora jest najwazniejszym podmiotem W sponsoringu
przedstawiony byt w serialu ,,Pigty stadion” Tyskiego, a polski browar wygrat w
pojedynku reklamowym ze sponsorem Euro 2012 — firma Carslebrg (Www22).
Klub, kibice, zawodnicy i ich wspdlna tozsamos¢ byta budowana w serialu (L) jak
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Legenda, na 100 lecie Legii Warszawa czy w reklamach STS z Piotrem Reissem. Do
zrodet historycznych nawiazywal z kolei PGNiG z odwotujaca si¢ do Zoinierzy
wykletych reklama ,,Rozgrzewamy polskie serca” czy STS do historii MS 1982 w
kampanii z Jozefem Miynarczykiem (www23). Kamienie milowe to jeden z
elementow reklam Huawei z Robertem Lewandowskim (Make it possible), a probe
kreacji lidera podjat si¢ Nike (Pokolenie Lewandowskiego).

W polskim storytellingu zwigzanym ze sportem wydaje si¢ jednak, ze nadal
brak wyraznych benchmarkow, ktore statyby pewnym odniesieniem dla branzy i
spowodowatyby wzrost liczby podobnych narracji, co pokazal m.in. w branzy
reklamowej wysyp $wigtecznych kampanii narracyjnych, ktoéry nastgpit po
pierwszych wyprodukowanych z tej okazji spotach Allegro®. Zamiast storytellingu
dominuje natomiast podejscie produktowe, co wida¢ chocby w obecnie trwajacych
kampaniach przed pitkarskimi MS 2018, (browar Tatra, Nawatka w reklamach
Berlinek, Samsunga czy 4 Move, Hajto w reklamach Harnasia), korporacyjne
(Nawatka w reklamach Warki, m.in. Boniek i Boruc w reklamach Tyskiego), czy
sprzedazowe 1 budujace lojalnos¢ (Carslberg, Biedronka, Manta z udzialem
Grosickiego, Zimoch wspierajacy akcje Kia).

Podsumowanie

Storytelling to komunikacja gtdéwnie reklamowa, ktoéra nie promuje bezposrednio
produktu, ustugi czy firmy. One niejako pojawiajg si¢ w tle, czgsto jako plansza z
nawa marki, lub zajawionym gdzie§ w tle produktem. Marki nie sa jednak
podmiotem narracji, ani pierwszoplanowym elementem caloéci. Liczg si¢ emocje,
ktére komunikacja wzbudza u odbiorcow, przedstawione wartosci, ktdre oni
podzielajg, dobranie do osobowo$ci zard6wno marki, jak i klientoéw. Wazne sg
uniwersalne idee, z ktérymi mogg identyfikowaé si¢ wybrane grupy odbiorcéw,
odpowiednie pozycjonowanie marki. Unikalny wizerunek marki i zdolno$¢ jej
komunikacji z klientem jest przewaga konkurencyjna, ktéra zyskaje ona w
rywalizacji z wieloma konkurentami na swoim rynku. Storytelling jest tu jedng z
drog budowy wyjatkowej opowiesci o marce, ktéora poprzez swoja atrakcyjng
formule¢ ma szanse porwac¢ stuchaczy, zaangazowac¢ ich do dziatania i zwigzaé ze
sobg mocniej niz inne, konkurencyjne brandy. Na odbiorcéw najsilniej dziata albo
prawdziwa, oparta na faktach opowies¢ lub tez historia, ktora cho¢ wymyslona jest
bliska, dla grupy docelowej, zgodna z jej warto$ciami, przekonaniami, potrzebami i
pragnieniami. Sport z uwagi na swoj emocjonalny tadunek jest bardzo szerokim
zapleczem dla emocjonalnych opowiesci, zarowno dla sponsordw, jak i tych marek,
ktore tylko korzystaja z motywow sportowych. Skutecznos¢ takiej komunikacji
wida¢ choc¢by podczas kolejnych imprez sportowych, gdzie firmy stosujagce ambush
marketing i kreatywng komunikacje, rowniez poprzez narracyjne reklamy, czesto
wypadaja lepiej niz oficjalni sponsorzy (Konczak 2016).

8 Oparte o zblizone warto$ci m.in. polskie reklamy Huawei, Tymbarka, Wedla.
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