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Cel marki instytucji edukacyjnych.
Kiedy historia odpornosci ma znaczenie

ABSTRAKT

Od samego poczqtku spoteczna odpowiedzialnosé¢ biznesu kojarzo-
na jest ze swiatem korporacji — firmq odpowiedzialng spotecznie.
Koncepcja ta ewoluowata i jest obecnie stosowana w odniesieniu do
marek: pojawiajq sie dzis marki majqce okreslony cel. Aby nadal wy-
wierac¢ pozytywny wptyw na spoteczenstwo, marki te muszq zbudo-
wac opowiadanie, narracje, ktéra przekazuje pewne wartosci, a tak-
ze je demonstruje: przechodzimy tu od opowiadania do tworzenia,
od stéw do czynéw. Model ten ma zastosowanie w wielu sektorach,
my jednak skupimy sie na obszarze edukacji. Dlatego przeanalizuje-
my, w jaki sposéb centra edukacyjne, podobnie jak firmy, majq swéj
cel narracyjny i zbadamy wartosci, ktére dominujq w ich narracji.
Czy warto$¢ odpornosci (resilience) odnajduje sie w konstruowaniu
narracji przez osrodki edukacyjne?

Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR — corporate social
responsibility) to koncepcja, ktérej poczatki siegaja XIX wieku, kie-
dy to wiele firm zaczelo interesowaé si¢ dobrostanem swych pra-
cownikéw. Jednak dopiero w latach 50. ubieglego wicku pojecie
»spolecznej odpowiedzialnosci” zaczelo si¢ upowszechniaé. Jednym
z gtéwnych autoréw, ktérzy badali ten termin od strony naukowe;j,
byl Howard R. Bowen — autor ksiazki Social Responsibilities of the
Businessman | Spoleczne zobowigzania przedsighiorcy].
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Bowen definiuje CSR jako ,zobowigzanie przedsi¢biorcéw do
prowadzenia takiej polityki dziatania, podejmowania decyzji i przyj-
mowania pozadanych kierunkéw dzialan, jakie s3 zgodne z celami
i warto$ciami spoteczenstwa” (Bowen 1953: 6). CSR mozna zatem
rozumie¢ jako odpowiedzialno$¢ firmy i tych, ktérzy nig zarzadzaja,
przy czym 6w zarzad rozklada si¢ na coraz szerszy krag interesariu-
szy. Interesariusze to grupy lub osoby, ktére moga wplywaé na lub
pozostawaé¢ pod wplywem celéw biznesowych firmy (Donaldson,
Preston 1995). W tym sensie firmy nie moga juz dziata¢ w izolacji,
poniewaz ich dzialania wplywaja nie tylko na ich wewngtrzny krag,
ale takze na cale spoleczenistwo. Firma przechodzi zatem od bycia
podmiotem oddzielonym od spoleczeristwa do bycia czgscig pewne-
go ekosystemu, na ktéry wplywaja decyzje podejmowane przez firme.

W poczatkach lat 90. XX wieku Archie B. Carroll (1991) opra-
cowal piramid¢ CSR, dzielgc spoleczng odpowiedzialnos¢ na cztery
wymiary:

1. Odpowiedzialnos§¢ ekonomiczna: Celem biznesu jest
generowanie maksymalnego zysku z towaréw lub ustug, ktére
spelniaja potrzeby klientéw, w zamian za co placg oni uczciwa
cene.

2. Odpowiedzialno$¢ prawna: Firma musi przestrzega¢
i dziata¢ zgodnie z zasadami, przepisami i prawami, ktére
reguluja funkcjonowanie rynku i spoleczeristwa, ktérego jest
czescig.

3. Odpowiedzialno$§é etyczna: Obejmuje ona aspiracje
interesariuszy (akcjonariuszy, pracownikéw, klientéw i spote-
czefistwa ogélem) w odniesieniu do postgpowania firm zgod-
nie z kryteriami sprawiedliwosci i zasad moralnych rzadza-
cych spoleczeristwem, w ktérym dziataja.

4. Odpowiedzialno$¢ filantropijna: Spoleczeristwo prag-
nie, by firmy dzialaly jako dobrzy obywatele, przeznaczajac
czg$¢ swoich zasobéw na poprawe dobrostanu innych.
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RYS. 1. Piramida spofecznej odpowiedzialnosci biznesu

By¢ cztonkiem globalnej Robic to, czego pragna
firmy i dobrym Odpowiedzialnos¢ interesariusze
obywatelem filantropijna

Robi¢ to, czego oczekuja
interesariusze

Postepowac

> Odpowiedzialno$¢
etycznie

etyczna

Robi¢ to, czego
Przestrzegac prawa Odpowiedzialnos¢ wymagaja interesariusze
prawna

Robi¢ to, czego wymaga

Odpowiedzialnos¢
kapitalizm

Odnosic zysk ]
ekonomiczna

Irédto: Carroll (1991).

U géry piramidy CSR znajduje si¢ odpowiedzialnos¢ filantro-
pijna, przez co Carroll stwierdza, ze firma musi dziala¢ dla dobra
innych, potwierdzajac tym samym, ze czlonkowie firmy muszg by¢
jednoczesnie dobrymi obywatelami.

Tym sposobem CSR ewoluowala i stala si¢ koncepcja, ktéra jest
juz nie tylko czescig $wiata biznesu, ale takze integralng czescia spo-
teczeristwa, ktére — zgodnie z Raportem Forética z 2015 roku na
temat stanu CSR w Hiszpanii — ,po raz pierwszy w historii [...]
przyznaje, ze uznajac przedsigbiorstwo za «dobrg firme» przedklada
atrybuty CSR (pracownicy, etyka, srodowisko itp.) ponad atrybu-
ty rynku (jakos¢, obstuga klienta, wyniki ekonomiczne)” (Silos i in.
2015: 7). Wspierajac t¢ ideg, Organizacja Konsumentéw i Uzyt-
kownikéw, we wspélpracy z Forum Nowej Gospodarki i Innowacji
Spolecznych NESI, twierdzi, ze 73% obywateli Hiszpanii bierze pod
uwage aspekty etyczne i ekologiczne w swych decyzjach konsump-
cyjnych (OCU 2018). W zwigzku z tym firmy musza stawi¢ czota
wyzwaniom gospodarczym, spolecznym i srodowiskowym dzisiej-
szego spoleczenstwa i nie moga zapomina¢ o swej odpowiedzialnosci
wobec wszystkich interesariuszy (De la Cuesta Gonzélez 2004).

CSR zostala ustanowiona, by wplywaé na firme¢ wewnetrz-
nie, ale dzicki interesariuszom rozszerzyla si¢, wplywajac na cale
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spoleczeristwo. Oznacza to, ze CSR wykroczyla poza arene Scisle
korporacyjng (firmy) i weszla na aren¢ marki (spoleczeristwa), two-
rzac nowa kategorie: marki ze swiadomoscia spoteczna.

Cel marki

Ewolucja CSR umozliwita firmom (a jednoczesnie zmusita je)
stanie si¢ nie tylko podmiotami generujacymi zyski, ale firmami, kt6-
re zyskaly konkretne imig i gtos. Wkraczamy tu w sfer¢ marek —1i to
nie jakichkolwiek marek, ale marek, ktére chcg i musza zmienia¢ lub
ulepszaé¢ $wiat: méwimy o markach posiadajacych okreslony cel.

Marki z celem to kluczowy trend w §wiecie marketingu i reklamy.
Wedtug Philipa Kotlera i Kevina Kellera (2009) marka z celem to
taka, ktora wykracza poza zwykla sprzedaz produktéw i ustug, gdyz
stara si¢ mie¢ pozytywny wplyw na spoleczenstwo i caly swiat. Mar-
ki celowe moga mie¢ wiele celéw spolecznych i §rodowiskowych,
np. zmniejszenie wlasnego sladu weglowego, promowanie réwno-
$ci plci lub wspieranie marginalizowanych spolecznosci. Wedtug Ty
Montague’a (2013) cel firmy odnosi si¢ do jej wyzszych dazen, ktére
wykraczaja poza zwykle generowanie zyskéw. Montague twierdzi, ze
poprzez wlasciwie zdefiniowanie celu firma moze osiagna¢ znacze-
nie ekonomiczne przy jednoczesnym dokonywaniu istotnych zmian
w zyciu ludzi. Innymi slowy, celem jest tworzenie wartosci zaréwno
dla firmy, jak i dla calego spoleczenstwa.

W niedawno przeprowadzonym badaniu Patricia San Migu-
el (2020) stwierdza, ze marki ukierunkowane na cel s3 coraz bar-
dziej popularne wéréd konsumentéw, zwlaszcza z tzw. pokolenia
Z i ,milenialséw”. Ci konsumenci szukaja marek, ktére s3 zgodne
z ich wlasnymi warto$ciami i troskami spolecznymi, przez co sg
sklonni zaplaci¢ wiecej za produkty i ustugi, ktére wspieraja sprawe,
na ktérej im zalezy (Sicilia i in. 2022).

Kolejng kwestig wartg podkreslenia jest znaczenie autentyczno-
$§ci w celowym brandingu. Marki, ktére prébuja wykorzystaé jakas
spoleczng sprawe bez autentycznego zaangazowania w nig, ryzykuja,
ze beda postrzegane jako oportunistyczne i falszywe, co na dluzsza
met¢ moze zaszkodzic¢ ich reputacji (Tran i in. 2020). Wazne jest, by
marka przekazywala zobowigzania i wartoéci firmy w zakresie CSR
(Corredera, Gonzilez 2011), ale musi ona réwniez pokazywac, ze to,
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o czym méwi, jest autentyczne — ze nie udaje, iz chce poprawic zycie
ludzi tylko po to, by faktycznie poprawi¢ jedynie wizerunek marki.
Aby zademonstrowaé owo prawdziwe zaangazowanie, marki wyko-
rzystuja rézne narzedzia komunikacji, ale jedno szczegdlnie si¢ wéréd
nich wyréznia: opowiadanie historii.

Historia a cel marki — opowiadanie historii

Wraz z ewolucja koncepcji takich jak CSR i zauwazeniem roli
marek w spoleczeristwie rozwijalo si¢ tez pojecie komunikacji
marki. Czynniki zewngtrzne skionily marki do przyjecia nowych
sposobéw komunikacji. Ostatnie badanie przeprowadzone przez
Meaningful Brands (2021) wykazalo, ze 75% tresci marki nie posia-
da wickszego znaczenia. Poniewaz komunikacja w dobie internetu
nasycona jest komunikatami, marki musialy opracowa¢ nowe stra-
tegie, by si¢ wyr6zni¢. Tak powstal storytelling, czyli opowiada-
nie historii. Storytelling sklada si¢ z dwéch elementéw: z tresci lub
historii oraz z procesu opowiadania lub snucia narracji. ,Storytel-
ling to sztuka przekazywania pomystéw, emocji i wiedzy poprzez
opowiadanie historii” (McKee, Fryer 2003: 51). Ponadto, wedlug
Carlosa Scolariego (2014), storytelling moze by¢ wykorzystywany
do réznych celéw, od rozrywki i edukacji po promowanie tozsamosci
kulturowej i budowanie marki.

Od samego poczatku sztuka opowiadania historii umozliwiata
laczenie réznych $wiatéw i osiaganie upragnionej jednosci kulturo-
wej (Snowden 1999), przez co marki mogly odbudowac swéj zwiazek
z istota czlowieczeristwa (Costa Sinchez 2014) — istota, ktéra jest
definiowana w konsumentach, ktérzy ewoluuja i maja rézne relacje
z marka, o czym pisza Juan de Marcos i Antonio Ferndndez (2018).
Wiarto zauwazy¢, ze dzisiejsi konsumenci sg znacznie bardziej wyma-
gajacy wobec marek, poniewaz s3 $wiadomi, ze marki musza ponosi¢
odpowiedzialnos¢ wobec §wiata w ogdle, a wobec nich w szczegdl-
noéci. Konsumenci przechodza zatem od bycia jedynie widzami do
bycia protagonistami zmian, wymagajac od marek autentycznego
zaangazowania.

Po ustaleniu tozsamosci i opowiadania marki, nalezy zaja¢ si¢ jej
przekazem — zaréwno w sensie wewnetrznym, jak i zewnetrznym
(Cavender, Kincade 2014). Scolari (2014) definiuje transmedialny
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storytelling jako proces tworzenia i dzielenia si¢ historig w réznych
mediach i na réznych platformach, ktéry moze zawieraé takie ele-
menty, jak tekst, filmy, obrazy, dzwigki itp. Elementy te wspé6tpracuja
ze sobg, by zanurza¢ odbiorcéw w konkretnej historii i stworzy¢ par-
tycypacyjne, interaktywne doswiadczenie.

Obecnie proces komunikacji charakteryzuje si¢ mnogoscia plat-
form i kanaléw, na ktérych marki moga wchodzi¢ w interakcje
z klientami. Aby przekaz byl skuteczny, kanaly te musza by¢ zin-
tegrowane. Wielokanalowos¢ przekazu ma na celu wyeliminowanie
réznic w relacjach z klientami na wszystkich kanatach. Celem jest
zaangazowanie klienta w §wiat marki poprzez opowiadanie tej samej
historii w spos6b konsekwentny na wszystkich kanatach. By opisa¢ to
zjawisko, Henry Jenkins (2010) ukul termin transmedia storytelling,
co zdefiniowal jako ,narracj¢ prowadzong we wszystkich mediach
(transmedialna), ktéra rozwija si¢ na wielu platformach medialnych,
gdzie kazda nowa wiadomo$¢ wnosi swéj konkretny, wartosciowy
wktad” (Jenkins 2006: 95-96).

Scolari (2009) wyjasnia, ze transmedialny storytelling nie polega
na przeniesieniu historii z jednego medium do drugiego, ale na tym,
ze kazde medium przyczynia si¢ do budowy pewnego uniwersum
narracyjnego za pomocg wlasnego jezyka. Zjawisko to nie powinno
by¢ mylone z komunikacja crossmedialna, ktéra polega na kierowa-
niu uzytkownika z jednego kanalu do drugiego w celu uzupelnienia
tresci przekazu.

Takie wielokanalowe podejscie pozwolito markom generowacd
niezliczone tresci zgodne z celami danej marki. Malejaca skutecz-
no$¢ konwencjonalnych reklam sklonita firmy do utworzenia silnych
narracji, ktére moga by¢ przekazywane droga transmedialnego sto-
rytellingu. Rézne raporty rynkowe podkreslaja pewne wytyczne, by
osiggna¢ zréznicowanie i lojalnos¢ odbiorcéw. Wsréd takich wytycz-
nych s3 np. zaangazowanie spoleczne i spéjnosé¢ pomiedzy dyskur-
sem a dziataniem (Castell6-Martinez 2018). Biorac pod uwage t¢
rzeczywisto$¢, panuje powszechna zgoda co do potrzeby ujednolice-
nia postaw wobec opowiadania historii w kontekscie marki.

Sztuka opowiadania historii stala si¢ powszechnie wykorzystywa-
na przez marki. Marki ida obecnie w kierunku szorydoing (wykonywa-
nie historii), gdzie celem jest realizacja tego, co opowiadaja w swoich
historiach, tj. przejscie od opowiadania historii do dziatania. Reklama,
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podobnie jak storytelling, wykorzystuje t¢ technike¢ do podnoszenia
$wiadomosci marek i pokazywania ich znaczenia w spoleczenstwie.
W $wietle powyzszego, w kolejnym rozdziale skupimy si¢ na sektorze
edukacii.

Szkoly a zaangazowanie marki
Opowiadanie historii w edvkacji

Od najmlodszych lat nasi rodzice wprowadzaja nas w §wiat opo-
wiesci poprzez postacie prezentowane w okreslonych przestrzeniach,
z konkretng fabulg i rozwigzaniem. Pragniemy jednak, by te histo-
rie zawieraly réwniez nasza wlasng rzeczywisto$¢, aby$Smy mogli
si¢ z nimi identyfikowaé. Bruno Bettelheim i Silvia Furié (1977)
potwierdzaja, ze kiedy dziecko identyfikuje si¢ z réznymi postaciami
w opowiesci, zaczyna doswiadczaé poczucia sprawiedliwosci, wierno-
$ci, milosci, odwagi itp. — nie jako narzuconej lekeji, ale jako odkrycia,
jako organicznej czgsci przygody zwanej zyciem.

Wedtug Isabelli Herranz (2005) historie s3 uzytecznym narze-
dziem dla tych, ktérzy poszukuja wiedzy o sobie i innych waznych
kwestiach, takich jak witadza, strata, zazdros¢, smier¢, choroba, relacje
rodzinne, tozsamos$¢ seksualna, leki i kompleksy. Czytanie literatury
dziecigcej w dziecinstwie pozwala najmtodszym odkrywa¢ fikcyjne
$wiaty, ktére przedstawiajg réznorodne realia, emocje i postaci. Moze
si¢ to przyczyni¢ si¢ do rozwoju emocjonalnego i spolecznego dzieci.
By taki rozwéj stymulowaé, mozna stosowaé technike ,czytania zapo-
$redniczonego” (Riquelme, Munita 2011), w ktérej nauczyciel dziata
jako posrednik pomigdzy emocjami postaci w opowiadaniu a auten-
tycznymi do$wiadczeniami dzieci. Od samego poczatku storytelling
byt zwiazany ze $wiatem edukacji. Dzigki temu dzieci mogg si¢ uczy¢
o wartosciach dominujacych w spoleczenstwie. Jak wspomnielismy
wezesniej, storytelling jest obecny zaréwno jako technika reklamowa,
jak i edukacyjna. Dlatego tez polaczenie tych dwéch swiatéw jest nie
tylko mozliwe, ale wrecz wskazane.

Prywatne przedsigbiorstwa maja pewne zobowigzania wobec
spoleczeristwa, co wiecej — maja tez mozliwosé jego poprawy. Aby
zakomunikowaé takie globalne zaangazowanie, instytucje wyko-
rzystujg techniki storytellingu, wywierajac w ten sposéb bardziej
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pozytywny wplyw na konsumentéw. Jesli chodzi o $wiat akademi-
cki, konieczne jest zrozumienie, ze instytucje edukacyjne takze maja
pewna odpowiedzialno$¢ wobec spoleczenstwa, gdyz przestaly byc¢
jedynie osrodkami ksztalcacymi nowe pokolenia, stajac si¢ takze
firmami, ktére odgrywaja w spoleczenstwie wazng role. W zwigzku
z tym uzasadnione jest wymaganie od nich, by byly konsekwentne
w swych dzialaniach i wdrazaly CSR. Osrodki edukacyjne moga
nie tylko wprowadza¢ zmiany od wewnatrz (edukacja), ale takze od
zewnatrz (podjecie spolecznej odpowiedzialnosci). Zgodnie z tym, co
zostalo powiedziane wyzej, CSR ewoluowala i przeksztalcita firmy
w organizacje zaangazowane na rzecz spoleczeristwa pod wzgledem
np. réwnosci czy kwestii srodowiskowych. Kiedy méwimy o firmach,
mamy na mysli podmioty ze wszystkich sektoréw — w tym z sekto-
ra edukacji. Wedtug raportu CSR zatytulowanego: ,Zréwnowazony
rozwéj a system edukacji i szkoler” (CERSE 2010),

inicjatywy w zakresie edukacji ekologicznej promowane przez uniwersy-
tety i przez Grupe Roboczg ds. Jakosci Srodowiska i Zréwnowazonego
Rozwoju utworzong w 2002 r. przez Konferencje Rektoréw Hiszpariskich
Uniwersytetéw (CRUE) nalezy réwniez oceniaé z perspektywy globalnej,
ktéra zapewnia paradygmat zréwnowazonego rozwoju oraz wymogi spo-

tecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) (CERSE 2010: 15).

Zastosowanie CSR w dziedzinie edukacji uwazane jest za cel
priorytetowy. Pod tym wzgledem jednym z najwazniejszych diugo-
terminowych celow CRUE (2023) jest promowanie uczenia si¢ przez
cale zycie w celu wspierania wartoéci, wiedzy i umiejetnosci, ktére
umozliwiaja ludziom znajdowanie innowacyjnych rozwigzan dla ich
probleméw spotecznych, gospodarczych i srodowiskowych.

Jesli spojrzymy na Agende 2030 ustanowiong przez ONZ, zobo-
wigzanie to odzwierciedlone jest w celu ,globalnej edukacji na rzecz
ZréWNowazonego rozwoju: zapewnienie, ze wszyscy uczacy si¢ zdo-
beda wiedze i umiejetnosci potrzebne do promowania zréwnowazo-
nego rozwoju” (UNESCO 2023).

Tym samym instytucje edukacyjne ukazane s jako marki z celem,
gdyz — jak wyjasnialismy powyzej — firma zaangazowana w jakis cel
musi by¢ $wiadoma ekonomicznych, spolecznych i srodowisko-
wych wyzwan wspélczesnego spoleczeristwa. Musi by¢ swiadoma,
ze ma odpowiedzialno§¢ wobec wszystkich zwigzanych z nia inte-
resariuszy (De la Cuesta Gonzilez 2004). Aby komunikowad sig



Articles and dissertations | Artykuly i rozprawy

ze spoleczenistwem i angazowac je, osrodki edukacyjne wykorzystuja
m.in. technik¢ opowiadania historii, ktéra umozliwia markom odbu-
dowanie ich zwiazku z istota cztowieczenstwa (Costa Sdnchez 2014).

Szkoty — warto$¢ rezyliencji w ich narracji

Jesli podazymy za tym, co tworcy storytellingu zdefiniowali jako
storytelling (Vine, Richards 2022), tzn. polaczenie historii (story)
i opowiadania (fel/ing), musimy najpierw przyjrzeé si¢ bohaterom
narracji. W uniwersum edukacyjnym bohaterem jest uczen, ktéry —
jak zobaczymy ponizej — znajduje si¢ w centrum narracji tworzonych
przez instytucje edukacyjne. Prawde méwiac, uczen jest giéwnym
przedmiotem uwagi i refleksji we wszystkich dziataniach eduka-
cyjnych. Podstawowym motywem, ktéry napedza rozwdj kazdego
projektu edukacyjnego, jest uznanie ucznia za bohatera zdolnego
do uczenia si¢ i rozwijania wlasnej osobowosci. Ponizej analizuje-
my, w jaki sposéb Fundacja Uniwersytetu San Pablo CEU prezen-
tuje siebie za posrednictwem Instagrama jako marke zaangazowana,
skoncentrowang w swej narracji na wartosci odpornosci (rezyliencii).

W niniejszym badaniu skupiamy si¢ na komunikacji w mediach
spolecznosciowych, poniewaz w ostatnich latach instytucje szkolni-
ctwa wyzszego staja si¢ coraz bardziej swiadome znaczenia takich
mediéw w zakresie wzmacniania ich tozsamosci instytucjonalne;.
Praktycznie wszystkie najlepsze uniwersytety na §wiecie maja aktyw-
ny profil w mediach spolecznosciowych (Valerio-Urefia i in. 2020).
Media te sg przedstawiane jako sojusznicy uniwersytetéw, poniewaz
umozliwiaja im interakcje z réznymi interesariuszami, niezaleznie
od ich lokalizacji geograficznej. Z perspektywy studenta takie kanaly
pomagaja sprawdzi¢, czy dane srodowisko uniwersyteckie mu odpo-
wiada. Aby skoncentrowaé nasze badanie na okreslonym zagadnie-
niu, skupimy si¢ gtéwnie na Instagramie. Ta sie¢ spolecznosciowa
jest waznym kanatem komunikacji dla uniwersytetéw ze wzgledu na
sw6j wizualny i audiowizualny charakter. Instagram stal si¢ waznym
narzedziem wykorzystywanym do budowania marki i zarzadzania
nig (Géngora Diaz, Lavilla Mufioz 2020). Jest on piata najczesciej
uzywang siecig spoleczno$ciowa przez migdzynarodowe uniwersyte-

ty w rankingu QS World University (Valerio-Urefia i in. 2020).
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Instagramowy profil Fundacji Uniwersytetu San Pablo CEU

(@fundacion_ceu) ma 12 tysiecy obserwujacych. Przeanalizujemy

zatem niektére kampanie, jakie przeprowadzila Fundacja CEU, by

ustali¢, czy spelniaja one cele brandingu celowego: warto$é odpor-

nosci (rezyliencji) w opowiadaniu historii. Po pierwsze, wazne jest,

aby zdefiniowaé, czym jest owa odpornosé. Wéwezas bedzie mozna

ocenié, czy te historie spelniajg swéj cel, jakim jest rozwijanie odpor-
nosci. Dla niektérych badaczy, takich jak Steven Wolin i Sybil Wolin
(1993: 65), siedem czynnikéw charakteryzujacych odpornos¢ to:

1.

7.

zdolno$¢ do jednoczesnego obserwowania siebie i otocze-
nia, zadawania trudnych pytan i udzielania sobie szczerych
odpowiedzi;

. umiejetno$¢ utrzymywania fizycznego i emocjonalnego

dystansu do probleméw bez popadania w izolacje;

. zdolno$¢ do tworzenia silnych i glebokich wiezi z innymi

ludZmi;

zdolno$¢ do samoregulacji i osobistej odpowiedzialnosci nie-
zbednej do osiagniecia autonomii i niezaleznosci;

humor i kreatywno$é, rozumiane jako umiejetnosé dostrze-
gania zabawnej strony trudnej sytuacji oraz wydobywania
porzadku, pickna i celu z chaosu i nieporzadku — zwykle jako
przejaw tego, ze przeciwnosci losu zostaly przezwyciezone;
zdolnos¢ do zyczenia innym tego samego dobra, ktérego zyczy
si¢ sobie samemu i do wyznawania okreslonych wartosci;
zdolno$¢ nadawania sensu wlasnemu Zyciu.

Odpornos¢ (rezyliencja) jest zatem definiowana jako ,zdolnosé

zywej istoty do przystosowania si¢ do negatywnego czynnika lub do
niekorzystnego stanu lub sytuacji” (RAE 2023). Dlatego tez

szkota buduje w uczniach odpornosé poprzez tworzenie srodowiska
petnego troskliwych relacji osobistych [...]. Dorosli pracujacy w szko-
fach musza szuka¢ mocnych stron poszczegélnych uczniéw tak samo
uwaznie, jak szukaja ich niedociggnie¢ — i podkresla¢ te mocne strony

(Henderson, Milstein 2003: 26).
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Analizy przypadkéw
Metodologia

Metodologia dobrana do naszego problemu badawczego —zgodnie
z charakterem przedmiotu badania — podaza za jakosciows perspekty-
wa metodologiczna, przyjmujac forme analizy tresci publikowanych na
Instagramie. Metoda jako$ciowa jest popularna i skuteczna jesli chodzi
o analiz¢ tresci medialnych w konkretnych zastosowaniach (Berelson
1952). Do tej analizy wykorzystalismy réznych autoréw, by ustali¢
zwigzek pomiedzy publikowang trescia, a opowiadang historig w opar-
ciu o to, co Robert McKee i Bronwyn Fryer (2003), Scolari (2014)
i Jenkins (2010) rozumieja przez storytelling. Aby osiggnac zamie-
rzone cele badania, czy rezyliencja stanowi cz¢$¢ narracji osrodkéw
edukacyjnych, kierowali$my si¢ siedmioma czynnikami odpornosci
zidentyfikowanymi przez Wolin i Wolin (1993) oraz przeanalizowa-
lismy, czy sa one obecne w publikacjach Fundacji CEU.

Kampania #MiradasAtentas

#MiradasAtentas to kampania, ktérg Fundacja Uniwersytetu San
Pablo CEU uruchomita w kwietniu 2023 roku w celu podniesienia
$wiadomosci problemu bullyingu w hiszpariskich szkotach.

Wedtug Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) i organizacji
pozarzadowej Bullying Without Borders ngkanie to jakakolwiek
forma fizycznego, psychologicznego lub seksualnego zastraszania lub
innego rodzaju agresji wobec osoby w wieku szkolnym, powtarza-
jaca si¢ w taki sposéb, by wyrzadzi¢ krzywde, wywolaé strach i/lub
niepokéj ofiary lub ofiar (2023). Najnowsze dane dostarczone przez
WHO i organizacje Bullying Without Borders pokazuja, Ze kazdego
roku bullying prowadzi do okolo 200000 samobéjstw wéréd mto-
dych ludzi w wieku od 14 do 28 lat, przy czym w Europie nawet do
24 milionéw dzieci i mlodych ludzi rocznie pada ofiarg zastraszania
i naduzy¢ zwigzanych z zastraszaniem (Swiatowa Organizacja Zdro-
wia 2023). W Hiszpanii mig¢dzy styczniem 2021 roku a lutym roku
2022 zidentyfikowano 11229 powaznych przypadkéw bullyingu,
a samobéjstwo to w Hiszpanii gléwna przyczyna §mierci nieletnich
z powodéw zewnegtrznych.
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Obraz 1. Zrzut ekranu z kampanii #MiradaAtentas przeciwko bullyingowi

@ oo

@ Tundacion_ceu *hirsdasatentas Trente & acoso escolar,

Sogin la OMS, ol #4cesolseniar os la primara causa da suicidio
enfre los javenas. L3 prevencan o 1a detaccion son clave para
combali esta lacra gue Lanlo suliimiento genera

Desrde hoy hasta & 2 de maya. Dia Intemacionsl contra &l Acose
Escolar, 1e invilzmes & sumarte 8 esla inicialiva para tener una
miredda atenta frente al ecoso escalar.

Te unes?

# Ponte unas gafa:, qus no szan de ol © busca o filtrs "CEU
Miracas Atortas®

# Lanzs un mensaje

# Etiguets o mencions @hundacion_ceu y usa o hashtag
#Mirdasitertas

1Gracias por ayudamos a frenar & 80050 escolar)

2ons

° Impopularesbook Apcyn 100% ects caua! @mpopularss 3t o
una historia que trata este 1ema y quiere ayudar @ muchos
adolescentes! #MiradasAtertas

h Responder

’ Ternande_vega_de_seaans Brutal inisticallll @

= 1 s Rasponcer

’ pilargarcialuna @yo me las ponga. frente ol scoso escoler o
dia Respeecer

2r6d’m: Konto instagramowe Fundacji San Pablo CEU.

Jak wida¢, Fundacja CEU pozycjonuje siebie jako celowa mar-
ke z historig wspierajacg odpornos¢, gdyz wykorzystuje Instagram
do komunikowania o konkretnym problemie w spoleczeristwie za
pomocg wiadomosci dotyczacych mozliwosci przezwycigzenia tego
problemu (odpornosg).

Ponadto w tej kampanii instytucja zaprasza rézne znane osoby do
opowiedzenia swojej historii. Tym sposobem takie osoby, jak Vicente
Vallés, Toni Nadal, Angeles Blanco czy Antonio Resines dolaczyty
do kampanii, by wzmocni¢ przestanie Fundacji CEU.

Jak wskazali W. Glynn Mangold i David Faulds (2009), komu-
nikacja mi¢dzyludzka ma na celu przede wszystkim nawigzywanie
kontaktéw z ludzmi, ktérzy dziela podobne zainteresowania. Pod
tym wzgledem sieci spolecznosciowe staly si¢ idealnym kanalem,
gdyz zapewniajg lepsza lacznos¢ i mozliwosci budowania silnych,
trwatych relacji pomigdzy markami a ich klientami. Ten rodzaj kam-
panii odzwierciedla zalezno$¢ badang przez Mangolda i Fauldsa —
analiza komentarzy do tego postu pokazuje, ze zwolennicy Fundacji
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CEU cenig t¢ inicjatywe, tym samym sklaniajac uzytkownika do
utozsamienia si¢ z komunikacjg instytucji edukacyjnej.

Obraz 2. Zrzut ekranu komentarzy uzytkownikdw na stronie kampanii
#MiradasAtentas przeciwko bullyingowi.

ﬂ.‘p' impopularesbook Apoyo 100% esta causa! @impopulares es o
' una historia gue trata este tema y quiere ayudar a muchos
adolescentes! #MiradasAtentas

6 dias 2 Me gusta Responder

% fernando_vega_de_seoane Brutal iniciativalllll V)
1sem 2 Me gusta Responder

‘ pilargarcialuna €@)yo me las pongo, frente al acoso escolar o
1sem 3 Me gusta Responder

2I‘6("0: Konto instagramowe Fundacji San Pablo CEU.

Kampania ,CEU Talsk, el valor de los valores”

Kolejnym materialem wartym uwagi jest ,CEU Talks, el valor de
los valores” [,,CEU Talks, wartos¢ wartosci”] — przestrzen, w ktérej
dziennikarka Marta Barroso rozmawia o warto$ciach z réznymi oso-
bami. W tej rzeczywistosci bohaterowie opowiadaja osobiste historie
samodoskonalenia lub dziela si¢ swoja wizja zycia. Przeanalizowalismy
tres¢ tego materialu w celu ustalenia, czy Fundacja CEU réwniez
w tym przypadku ma wyrazny cel, dla ktérego snuje historie — tzn.
budowanie odpornosci. W tym celu przeanalizowalismy trzy kampa-
nie: pierwsza, w ktérej bohater jest przyktadem kogos, kto przezwy-
ciezyl problem; druga, w ktérej bohater jest prominentnym czlonkiem
spolecznosci CEU i trzecia, w ktdrej bohaterem jest osoba publiczna.
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0braz 3. Zrzut ekranu strony ,,CEU Talks, el valor de los valores” z Andrésem Marcio
Olong

. fundacion_ceu

fundacion_ceu i ya de por s tener una enfermedad no es facil
;de qué sinve llevarlo mal?”

@andresmarcioclona sabe que una actitud negativa no cambiard
su situacion. Por ello afirma con rotundidad que hay que ser feliz.

No te pierdas este CEUTlks, el valor de los valeres, con la
periodist @izmmartabarroso B Link en bio.
29.5em

. _mikemeister £5a es la actitud de un ganador . Eres un o
ejemplosobre todo se ve que eres felizy eso no te lova a
quitar nadie
155em  Responder
0 leticia.salinero & & & o

285em  Responder

o mar_cogollos Totalmente de cuerdo, la vida nos dio una
segunda aportunidad y i bien nuestra vida cambié y tenemos

limitzciones en el ciiz 2 diz. Quien dice Gue no se puede ser
feliz, casarse, tener mellizos, triunfar profesianalmente, Y
nuestra actitud, resiliencia, valores estoy segura que nos hace
ser modelos para una sociedad que necesita afrontar
problemas pero seguramente més pequefios que los nuestros,
Pero como psicéloga debo decir que el problema de cada uno
esimportante, porque es el suyo, Buscar un amigo o un
profesional, no todo se puede superar sin ayuda. Como
exalumna de @ceu tengo que decir que me encantan
#CEUTalks de @fundacion_ceu @

285em  Responder

zl'(')d’m: Konto instagramowe Fundaciji San Pablo CEU (marzec 2023).

Przyktad samodoskonalenia: Tym razem bohaterem pub-
likacji jest Andrés Marcio Olona. Andrés jest trenerem pitki noznej
i uczniem szkoly sredniej. Cierpi na laminopati¢ — bardzo rzadka
chorobe, ktéra dotyka okoto dziesigciu 0sé6b w Hiszpanii. W trakcie
filmu Andrés opowiada, jak si¢ zyje z ta chorobg. Widzimy w jego
historii oznaki odpornosci, gdy deklaruje: ,,Nigdy nie mialem poczu-
cia, ze jestem chory; prowadze bardzo normalne zycie”; oraz: ,jez-
dze na wézku i nie moge by¢ fizycznie niezalezny, a poniewaz nie
moge tego zmienié, musze by¢ szezesliwy”. Wedlug Wolin i Wolin
(1993) odpornos¢ to ,zdolnos¢ nadawania zyciu sensu”. Andrés naj-
wyrazniej poszukuje tego sensu dzieni po dniu: ,,Bardziej boj¢ si¢ nie
zy¢ niz umrze¢”. W tym materiale Marta Barroso, ktéra dziata jako
dziennikarka i rzeczniczka CEU, réwniez uzywa argumentéw odwo-
tujacych si¢ do wartosci odpornosci, zapewniajac odbiorcéw, méwiace
o Andrésie: ,jestes uSmiechem w obliczu wyzwari i poczuciem humo-
ru, ktére w tobie tkwi” oraz ze symbolem odpornosci jest ,humor
i kreatywno$¢, rozumiane jako zdolno$¢ do znajdywania zabawnej
strony dramatu i wydobywania porzadku, pickna i celéw z chao-
su i balaganu. Zwykle sa to objawy $wiadczace o tym, ze trudnosci
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zostaly przezwyciezone”. Wartosci w tym materiale widoczne sg
w kazdej sekundzie tej historii, dlatego oddanie glosu Andrésowi to
dzielenie si¢ ze $wiatem wartos$ciami Fundacji CEU —instytucji, kté-
ra wspiera wysilek, rezyliencj¢ i rodzing. Te wartoéci mozna podsu-
mowac stowami gléwnego bohatera: ,moi rodzice nauczyli mnie jak
podejmowac wysitek, zwyci¢zaé, by¢ szczgsliwym, bez wzgledu na to,
co si¢ stanie..., z nimi nie ma rzeczy niemozliwych”.

Obraz 4. Zrzut ekranu z ,»CEU Talks, el valor de los valores” z Rosq Visiedo

lammartabaroso

o cEU e

SENUO0 MUY aMpIo 0€ 13 P20Ta U200

De esto y de mischo mas hemos hablado en esta entrevista, que
o5 fecuerdo Gue & un resumen. La larga la podéis ver en el
enlace que os dejo en mi 810, debajo de mi perfil, donds
pinchsis y os lleva directamente.

#CeuTalks =EValordelosvalores #universidad #estudios
#alumnos #cristianismo quesuertetengo

265m

. aurora_perales_de lara Que gran mujer @ ]
Ssem Responder
sonidelportillo Qué buena entrevista | -]

28sem 1Megusta Responder

— Ve respuestas [1)

O paloma_sancho [hie ha encantada! Yo que soy slumna del CEU o
e vivido tados esos valores de los que hablais 4

Q carmen_bonet_art @iammartsbarmoso no te imaginas |a llusion o
que me ha hecho esta entrevista Gue, por profesion, me toca

de llene, Comparto todo lo que dice. Me ha encantado su
reflexién acerca del esfuerzo, ese componente imprescindible
para avanzar en cuslquier mbito. En lo académico
especialmente. No esté de moda, no se lleva, pero todo lo que
vale la pena (o csi todo) requiere esfuerza. Wivimos en una
socedad que busca la inmediatez: empezar una dieta el lunes y
notar sus efectos el martes; imvertir hoy y tener beneficios
maiana; estudiar un dia y obtener unos resultados
Gptimos.Pues va 3 ser que no La ley de 13 capsula de café solo

oQv H

- lesgustaa
universidad_ceu sanpablo
¥ 392 personas mas

Educar s cuidar.

2I‘6("0: Konto instagramowe Fundacji San Pablo CEU (kwiecierh 2023).

Bohater CEU: Aby zapewni¢ widocznos¢ tym, ktorzy sg czes-
cig grupy edukacyjnej, w tej sekeji fundacja oddaje glos osobom, ktére
tworza grupe CEU. Ta technika umozliwia umieszczenie pracownika
w centrum komunikacji, co technicznie okresla si¢ mianem inbran-

dingu (Cabré, Trepat 2021: 15).

To pracownicy marki, a nie firmy, sg jej pierwszymi klientami. Kiedy mé-
wimy o kliencie-pracowniku, mamy na mysli, ze musi on rozumie¢ i po-
dziela¢ podstawowe wartosci marki, by¢ z niej dumny, pragna¢ polecaé
ja swoim przyjaciolom i rodzinie. Niestety, takie zjawisko w wigkszosci
firm nie wystepuje.
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Rosa Visiedo jest rektorem Uniwersytetu San Pablo CEU i poja-
wia si¢ w tym materiale, by porozmawia¢ o edukacji i wartosciach.
Bohaterka staje si¢ tu glosem instytucji, przekazujac konkretne
wiadomosci za pomocg narracji. ,Jedng z naszych misji jest dbanie
o uczniéw” — deklaruje Visiedo, ktéra stwierdza, ze ,edukacja to tak-
ze troska”. Pani rektor dzieli si¢ wartosciami instytucji podczas tej
rozmowy, sprawiajac, ze wartosci te przenikaja do umystu widzéw.
Wedtug Araceli Castell6-Martineza (2018) lojalno$¢ odbiorcéw
w stosunku do firm opiera si¢ na dostrzeganiu spéjnosci pomiedzy
dyskursem a dzialaniem. Historia opowiadana przez Visiedo jest
wzmacniana w umysle konsumenta, gdyz to, o czym méwi bohater-
ka, jest odczuwalne kazdego dnia w klasie. A zatem to, co instytucja
robi wewnatrz (w klasie), rodzi implikacje edukacyjne na zewnatrz
(spoleczeristwo).

Obraz 5. Zrzut ekranu z ,CEU Talks, el valor de los valores” z Tomdsem Pdramo

. fundacion ceu

Tundacicn ceu “Con & Lempa nos dimos cuenta de que nuestro
o legh can una mesibn para todes”, @leemasparamo.

£l amcr, la familia y e fie son los pilares de Iz vida del influencery
empresand. Los valores son la sefa te ientcad de Tomds, que
busca cadz dz la forma de encontrasse & 5§ msme pera asi hacer
el gl resto.

Eneste #CEUTalks 1mbign habla oe solioaridad, Reouerda con la
peniodista @iammartztarrese el vigie gue han hecho juntos 3
Folonia reodn estallada |3 guama en Lorana O joven de 26 afos
anima 2 seguir 2yLdando & insiste en que el dolor aena no pase
uesaperobico,

Mo te pierdas la enravista complets e Link en bio,
=CivalorDeLosvalorss

@ ines.ciria Me ha encantads pern se me ha hecha muy conal 2l o
B Responder

. jimenarlosada Admiracién pura o
Thsew Respander

c caila arango Me encantais! g o
TEsew Respander Verraucin

Q canmen_ bonet art impresicnante o festimonio de integridad y
\ cafee 2
@vammartabamose. Un tandem llevo o2 valor v de valores @9
TEser Responder

2

Ver respuestas (3)

. Iromaramilans ¥ cime es o de "mirar & ks ojos de lss o
parsonas buscando su corazdn . Que banita charla @
TE o Respander

oQv H
irédio: Konto instagramowe Fundacji San Pablo CEU (kwiecien 2022).
Glos publiki: Tym razem bohaterem materialu jest Tomds

Piramo — influencer posiadajacy ponad 365 tysiecy obserwujacych
na Instagramie. Tomds méwi, ze na tym kanale ,opowiadamy o tym,
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czym jeste$my — o naszej wizji zycia, przekazujemy swe uczucia”. Na
swoim profilu méwi o wartosciach i wierze. Jego zdaniem ,méwi¢
o wierze, to méwic o mitosci”. Podobnie jak w przypadku Rosy Visie-
do, Tomis dziata jako rzecznik instytucji, z ktora tacza go wspélne
warto$ci. Warto podkresli¢ definicje, ktérg Fundacja San Pablo CEU
umieszcza na swojej stronie internetowe — definicje powigzang z dys-
kursem influencera. Fundacja Uniwersytetu San Pablo CEU zostala
utworzona z zamiarem przyczynienia si¢ do

[...] poprawy spoleczenstwa poprzez nauczanie w swych instytucjach
oferujagcych model edukacyjny spdjny z zasadami chrzescijariskimi,
z warto$ciami Ewangelii i odgrywajacych w zyciu publicznym role
obroncéw sprawiedliwosci 1 godnosci czlowieka.

Cele instytucji obejmuja poszukiwanie doskonalosci akademickiej i za-
wodowej, innowacyjnos¢ w projektach edukacyjnych oraz ksztalcenie
studentéw w zakresie wartosci i cnét (CEU 2023).

Razem z Tomdsem Piramo jako bohaterem tego odcinka Fun-
dacja San Pablo CEU przybliza swoje wartosci mlodym ludziom
(Tomds ma 26 lat), a ponadto udaje jej si¢ wzmocni¢ swoje przesta-
nie dzigki wplywowi tego popularnego influencera. W tej kampanii
cel Fundacji CEU polegajacy na przekazywaniu jej wartosci zostal
osiagniety dzigki temu, Ze influencer ma niezbedng wiarygodnosé, by
przyblizy¢ jej wartosci uzytkownikom, co — wedlug Martina Garcii
(2021) — pozwala mu stac si¢ interesujagcym promotorem marki.

Powyzszy material zaczerpnigty z konta instagramowego Fun-
dacji San Pablo CEU jest wyraznym przyktadem komunikowania
marki zaangazowanej w spoleczeristwo. W tym wypadku osrodek
edukacyjny ma na celu oferowanie wysokiej jakosci edukacji swym
studentom, jednocze$nie przyjmujac na siebie obowigzek poprawy
spoleczeristwa, a przynajmniej stania si¢ marka, ktéra wykorzystuje
swe kanaly, by promowa¢ histori¢ odpornosci, z ktéra mozemy sie

identyfikowac.

Whioski

Cel marki to misja, ktéra dotyczy firm i jest dla nich wyzwaniem.
Dzigki dzialaniom zwigzanym z CSR i kanalom komunikacji maja
one moc zmieniania i ulepszania spoleczeristwa. Osrodki edukacyjne
maja podwdjng misje: bedac odpowiedzialnymi za edukacje, musza
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zarazem edukowad ze $wiadomoscig, a jako firmy musza by¢ markami
z konkretnym celem. Wsréd réznych technik komunikacji i marke-
tingu w tym materiale skupili§my si¢ na storytellingu jako sposobie
komunikacji. Badajac ten temat bardziej szczegétowo, przeanalizowa-
lismy jak Fundacja San Pablo CEU komunikuje si¢ na swoim kanale
instagramowym. Na podstawie studiéw przypadkéw, ktére opisalismy
powyzej, opracowaliémy podsumowanie zawarte w Tabeli 1.

Tabela 1. Posumowanie obecnosci siedmiu czynnikéw rezyliencji wedlug Stevena

Wolina i Sybil Wolin (1993) w historiach ujetych w kampaniach Fundacji San Pablo
CEU

Zdolnosé Humor Obser- Utrzymy-
podejmo- | i kreatyw- Zyczenie | Nadawa- wowanie wanie Tworze-
wania nos¢, by h N siebie i za- | dystansu | nie wiezi
.. innym nie zyciu . . R
osobistej wpro- dawanie | fizycznego | z innymi
dobrze sensu
odpowie- | wadzaé trudnych | iemocjo- ludzmi
dzialnosci | porzqdek pytan nalnego
Kampania
(#Mirada- X X X X
sAtentas)
Kampania
CEU Talks « < « < < <
(Przezwy-
ciezanie)
Kampania
CEU Talks
X X X X
(Bohater
CEV)
Kampania
CEU Talks
X X X X X
(Gtos
publiki)
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Lrddto: opracowanie wiasne.

Wedtug Wolin i Wolin (1993) oraz jak pokazano w tabeli pod-
sumowujacej, siedem czynnikéw odpornosci jest obecnych w kampa-
niach, ktére wybraliémy do tego badania. Mozemy zatem potwier-
dzi¢, ze Fundacja San Pablo CEU jest zaangazowana w narracje,
ktéra promuje wartosci pomagajace budowa¢ odpornosé. Jak prze-
analizowali$my powyzej, wartosci te stanowig cz¢$¢ dyskursu marek
celowych. Wlasnie dlatego, poprzez analizg tresci kampanii, bylismy
w stanie okresli¢, czy Fundacja San Pablo CEU wykorzystuje story-
telling jako technike dotarcia do odbiorcéw.



Articles and dissertations | Artykuly i rozprawy

Tabela 2. Analiza treéci dotyczqca storytellingu w kampaniach Fundacji Uniwersytetu

San Pablo CEU

Cel marki: Obecnosé Stoi za tym . .
PR C e . Jest dziatanie
zmienié $wiat bohatera jakas$ historia

Kampania (#MiradasAtentas) X X
Kampania CEU Talks % % %
(Przezwyciezanie)
Kampania CEU Talks (Bohater CEU) X X X
Kampania CEU Talks

X X X
(Gtos publiki)

Iradto: opracowanie wiasne.

W odniesieniu do poprzedniej tabeli podsumowujacej widzimy,
ze Fundacja San Pablo CEU wykorzystuje technike storytellingu
w komunikacji za posrednictwem Instagrama. Mozna bowiem zaob-
serwowaé w niej obecno$¢ bohatera opowiadajacego swoja historie, by
promowac¢ wartosci marki — wartosci zwigzane z odpornoscia, ktére
przeplataja si¢ z opowiescig i docierajg do uzytkownikéw poprzez
opowiadang historig, gdyz bez historii nie ma wartosci, a bez wartosci
nie ma odpornosci. Tabela 2 ukazuje réwniez, ze 6w osrodek eduka-
cyjny dziata jako rzecznik poteznych historii, ale w jego komunikacji
mozemy zaobserwowac brak odniesienia do dziatai. Obecnie marki
z réznych sektoréw wprowadzaja w Zycie storydoing (realizacja histo-
rii) — koncepcje, ktéra nie stoi w sprzecznosci ze storytellingiem, ale
jest czescia jego strategicznej ewolucii.

Storydoing dazy do zapewnienia, Ze opowiadane historie stajg si¢
rzeczywistoscia, tj. ze marki robig to, o czym méwia (Argency 2015).
Nie wystarczy tylko przestrzega¢ tego, co zostalo powiedziane; sto-
rydoing polega réwniez na takim dostosowaniu spéjnej historii do
praktyki marki (Freire 2017), aby — jak pisze Estrella Barrio Fraile
(2019) — ta ewolucja w reklamowych modelach narracyjnych zaowo-
cowala zaangazowaniem ze strony cyfrowych odbiorcéw.

Niemniej jednak Fundacja Uniwersytetu San Pablo CEU nie-
watpliwie dziala jako celowa marka majaca jasng historie wspierajaca
odpornos$¢ psychiczng — historie, ktéra w przyszlosci moze zaowoco-
waé kolejnymi dziataniami promujacymi jej wartosci, stajac si¢ tym
samym markg liczacg si¢, a zarazem zaangazowang w dzielo poprawy
$wiata.
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