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Narracje w reklamie wideo - teoria i praktyka

Streszczenie

Storytelling wystepujacy w przekazach wideo jest formatem komunikacyjnym, ktéry moze
przynosi¢ wymierne korzysci. Taki model przekazu moze generowac silniejsze zaangazowanie
do dzialania odbiorcéw komunikatu i wiaze si¢ z dostrzegalna konieczno$cia taczenia
odmiennych sposobéw komunikacji przez wideo. Kampanie storytellingowe, obejrzane na
przyklad w serwisie spolecznosciowym YouTube, skutecznie przyciagaja uwage badanych,
wywolujac silne emocje i utrwalajac archetyp danej marki. To z kolei moze stanowi¢ czynnik
o niebagatelnym znaczeniu, ktéry moze wspomdc dorazna komunikacje wideo firm — prosta,
oparta na wybranych informacjach, na ogét wystepujaca w formie niedlugiego materiatu wideo,
odtwarzanego w telewizyjnym bloku reklamowym. Analiza podjeta w tym artykule zostata podjeta
na podstawie metody desk researchu — przegladu dostepnej wybranej literatury przedmiotu.
Celem przeprowadzenia analizy jest weryfikacja stusznosci stosowania modelu komunikacji
bazujacego na rozbudowanych narracyjnie opowiesciach wideo w medium spolecznoéciowym
YouTube. Istota analiz, ktére zostana przeprowadzone, bedzie rowniez weryfikacja hipotez
badawczych. Dotycza one w szczegdlnodcei czterech aspektéw: 1) storytelling w przekazie wideo
marketingowym angazuje odbiorce silniej niz formy marketingu pozbawione narracyjnosci;
2) opowiesé kreowana w ,storytellingowej” kampanii wideo jest powiazana z wiodacym przekazem
marki i jej tozsamoscia; 3) narracyjnosé jest wykorzystywana symetrycznie — korzystaja z niej
marki pozycjonowane jako popularne i premium; 4) kampanie wideo na YouTube oparte na
narracji wykorzystuja powtarzalne i skuteczne schematy.

Stowa kluczowe: narracja, reklama, media spotecznosciowe, marketing narracyjny, kampanie
storytellingowe.

Narratives in Video Advertising - Theory and Practice

Abstract

Storytelling occurring in video messages is a communication format that can bring tangible benefits.
Such a message model can generate stronger commitment to action on the part of the message’s
audience and involves a perceived need to combine disparate modes of communication through
video. Storytelling campaigns viewed on YouTube, for example, effectively attract respondents’
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attention, evoking strong emotions and reinforcing the archetype of a given brand. This, in turn,
can be a factor of considerable importance that can support companies’ ad hoc video communi-
cation — simple, based on selected information, generally occurring in the form of a short video,
played in a TV advertising block. The analysis undertaken in this article was performed with
the use of the desk research method — a review of the available selected literature on the subject.
The purpose of conducting the analysis is to verify the validity of using a communication model
based on narratively expanded video stories in the social medium of YouTube. The essence
of the analyses to be carried out will also be the verification of the research hypotheses. They
concern four aspects in particular: 1. storytelling in video marketing messages engages the viewer
more intensely than forms of marketing devoid of narrative; 2) the story created in a “storytelling”
video campaign is linked to the brand’s leading message and identity; 3) narrativity is used
symmetrically — brands positioned as popular and premium benefit from it; 4) YouTube video
campaigns based on narrative principles use repetitive and effective patterns.

Reywords: narrative, advertising, social media, narrative marketing, storytelling campaigns.

Narracja w komunikaciji

Narracja stala si¢ przedmiotem refleksji badawczej juz za czaséw Platona. Role tej
aktywnosci podkreslit w stynnym zdaniu: ,,spoteczenstwem rzadza ci, ktérzy opowiadaja
historie”. Wraz z biegiem czasu naukowe zainteresowanie narracyjnoscia ewoluowato
i stalo si¢ zagadnieniem interdyscyplinarnym, stanowiacym przyczynek do badan
humanistycznych spoza obszaru literatury, w tym antropologicznych, psychologicznych
czy filozoficznych. Roncentrujac si¢ na wspoétczesnosci, niektérzy badacze definiuja ja
jako czas narracji, jednocze$nie modelujac nowa forme cztowieka, okreslajac go mianem
homo narrans (istoty narracyjnej). Role narracji w zyciu cztowieka podkreslat tez
badacz psychologii poznania, Jerome Bruner, ktéry w potrzebie opowiadania upatrywat
genezy nauki mowy w pierwszych latach zycia cztowieka'. Narracja umozliwia takie
interpretowanie Swiata, ktére jest zrozumiate dla cztowieka?. Jednoczesnie rozwazania
nad narracyjnoscia sa tak wieloaspektowe, ze nie mozna pominac¢ czysto technicznego
rozumienia narracji przy uwzglednieniu stosowanych takze w marketingu schematéw
i narzedzi stuzacych kreowaniu opowiesci.

Narracyjnos¢ w komunikacji mozna przelozyc na pojecie storytellingu, tak czesto
pojawiajacego sie w kontekscie rozwazan nad komunikacja marketingowa. W pojeciu
tym zawiera si¢ umiejetno$¢ opowiadania historii angazujacych, wywierajacych wplyw,
pozostajacych w pamieci, a wiec przede wszystkim wywolujacych emocje. Osobe
kreujaca tego rodzaju przekaz — réwniez ten marketingowy — mozna okresli¢ mianem
storytellera. Role i cechy dobrego ,opowiadacza” charakteryzuje w ksiazce pod tytulem
Narratologia Pawet Tkaczyk. Dobry storyteller to jego zdaniem osoba, ktéra o kazdej
przedstawianej historii mysli wpierw obrazami. To wtasnie malowanie obrazéw

! E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowac historie, ktore sprzedajq, Onepress,
Gliwice 2021, s. 51.

2 Narracyjnos¢ jezyka i kultury. Literatura i media, red. D. Filar, D. Piekarczyk, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2013, s. 7.
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stowem, oddzialywanie na ludzka wyobraznie stanowi istote skutecznego storytellingu.
Obrazy sa bowiem lepiej utrwalane w pamieci ze wzgledu na charakterystyke ludzkiego
mozgu. Do wizualizacji cztowiek uzywa kilku rodzajéw pamieci, a nie —jak w przypadku
zapamietywania samych stéw — wylacznie pamieci abstrakcyjnej. Zdaniem Tkaczyka
zadaniem storytellera jest zabranie widowni w podroz i skierowanie odbiorcéw na te
same uczucia i wizje, ktére towarzyszyly mu podczas budowania narracji. Opowia-
danie angazujacych historii jest zatem oparte o relacje dwéch rzeczywistosci, ktére
sa definiowane przez autora Narratologii jako ,tu i teraz” (moment kontaktu twércy
z widownia) i ,wtedy i tam” (w rzeczywistosci prezentowanej opowiesci)’.

Systematyzowanie wiedzy teoretycznej warto osadzi¢ na strukturalnym fundamencie
opowiesci. Te podwaling stanowi uniwersalny, a pochodzacy jeszcze z antycznego
dramatu, klasyczny tréjpodzial na protaze, epitaze i katastaze. Pierwsza sktadowa
to naszkicowanie kontekstu kreslonej historii, ukazanie Swiata przedstawionego, postaci,
ich motywacji i kontekstow. Epitaza rozwija akcje, stanowi rozwiniecie kazdej opowiesci.
To wlasnie na tym etapie bohater historii zmaga si¢ z trudnosciami, przechodzi przez
kolejne etapy podrézy czy poddawany jest prébom. Wszystko zmierza niechybnie do
katastazy (w starozytnej Grecji — katharsis), ktéra stanowi kumulacje akcji, napiecia
i jej rozwiazanie — katastrofe, cho¢ wbrew pozorom miesci ona znaczeniowo zaréwno
nieszczesliwe, jak i pozytywne rozwiazania opowiescit.

Sita oddzialywania i trwatej rejestracji dobrze sformutowanych opowiesci jest istotna
réwniez dla praktykéw marketingu. Narracyjnos¢ komunikacji stata si¢ nieodzownym
elementem nowoczesnych przekazé6w marketingowych. Sama idea promocji stosowania
marketingu narracyjnego nawiazuje takze do biologii cztowieka. Ewolucja ludzkiego
mozgu juz od czas6w prehistorycznych podaza w kierunku potrzeby rejestrowania
mniejszej liczby dodatkowych informacji, a koncentracji na tych ogdlnych. Jak zauwaza
biolog molekularny, prof. John Medina, najskuteczniejsze w przyswajaniu sa wiasnie
informacje wyjalowione z licznych detali i szczegélowych opiséw. Duzo sprawniej
zapamietywane sa generalne idee, uogélnienia, a dopiero potem zbiory danych®.
Bardziej trafngym sposobem przykucia uwagi odbiorcow jest zatem prezentacja idei
i ogdlnych informacji, zwlaszcza w postaci ciekawej historii z wplecionymi anegdotami,
a nie przedstawienie ogromne;j liczby danych.

Woyjasnienia istotnej roli narracji mozna sie doszukiwac takze w obszarze znajduja-
cym si¢ na styku psychologii i antropologii. Dobre opowiesci sa nie tylko uwielbiane
przez ludzi, lecz takze pozwalaja na znaczaca zmiang percepcji oséb, miejsc, marek czy
partii politycznych. Dobrze skonstruowane komunikaty przykuwaja uwage czlowieka
i ulatwiaja zauwazenie ich w codziennoéci informacyjnego szumu. Istotna jest réwniez
prezentacja opowiesci ze szczeg6lnym uwzglednieniem przyktadu jednostki, a nie
odniesient do zbiorowosci. Czlowiek ma bowiem naturalne, psychologiczne sktonnosci
do generalizacji i budowania obrazu szerszej rzeczywistosci na bazie pojedynczej historii

* P. Tkaczyk, Narratologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 52-53.
* Ibidem, s. 69-70.
5 E. Mistewicz, Marketing narracyjny..., s. 78-79.
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o wezszym kontekscie. Zupelnie nienaturalnym dla ludzkiej Swiadomosci jest z kolei
proces uszczegdtawiania, czyli swoistej transkrypcji zbiorowych doswiadczen na pole
indywidualne®.

Popularnosé marketingu narracyjnego we wspétczesnej komunikacji marek wynika
takze z prawidlowosci, ktéra juz od wielu lat ksztaltuje przekazy promocyjne. Ron-
sumenci nie sa bowiem zainteresowani samym produktem, ale poszukuja rozwiazan
dla napotkanych probleméw. Ponadto moze by¢ dla nich istotna takze wizja emocji,
wartosci i doswiadczen dostarczanych przez konkretny przedmiot. Opierajac si¢ o te
zasady, swoja narracje skonstruowat twérca potegi Apple, Steve Jobs. Technologiczny
wizjoner podczas prezentacji produktéw firmy skupiat sie na opowiesciach o ideach,
obietnicach rozwiazania ludzkich problemoéw, namacalnych korzysciach, ktére dawato
urzadzenie, stroniac od typowego prezentowania ,suchych” danych technicznych’.

Elementy sktadowe opowiesci stosowane w kampaniach
promocyjnych

Przyktad Apple pozwala na plynne wprowadzenie rozréznienia i rozszerzenia defi-
nicji budowania narracji przez firmy. Stosowanie przez marki schematu opowiesci
w reklamach komercyjnych siega poczatkéw istnienia przekazu reklamowego. Tego
typu jednostronne dziatania komunikacyjne od lat byty dla marek podstawa narracji
opartej o opowiadanie historii. Teoretycy marketingu zauwazaja jednak, ze ogranicze-
nie si¢ do narracji w samych tylko komunikatach sprzedazowych jest zdecydowanie
niewystarczajace. Terazniejszy marketing narracyjny opiera sie na tworzeniu historii.
Jest to praca wieloptaszczyznowa, oparta o tak zwana metaopowies¢, ktéra warunkuje
i stymuluje wszystkie dziatania firmy. Marki, ktére tworza opowiesci, robia to ze wzgledu
na $wiadomosc, ze klientéw najbardziej interesuje spdjna narracja nie tylko w obszarze
reklamy, lecz takze w perspektywie innych aspektéw dziatalnosci firmy. Odbiorcy
wiarygodnie prowadzonej komunikacji beda sktonni wéwczas rozpowszechniac
opowie$¢ marki poprzez media spolecznosciowe®.

Elementem koniecznym do omdwienia pozostaje spéjna relacja pomiedzy war-
toéciami marki a jej opowiescia. Mowa tu o odniesieniach do archetypu marki (jej
holistycznie pojmowanego przestania) zawartych w narracji kierowanej do zewnetrz-
nych interesariuszy. Naczelne przestanie firmy, oparte o jej idee lub sprzedawane
doswiadczenie, staje sie¢ moratem w jej opowiesci’. Odbiorcy marketingowych komu-
nikatéw Volvo w opowieéci odnajduja nadrzedna wartos$¢ bezpiecznego docierania do
celu, ktéra to jest wpisana w catociowe DINA marki — skoncentrowanej wtasnie na

® Ibidem, s. 43.

" Ibidem, s. 76-77.

8 'T. Montague, Strategia sukcesu. Chcesz tworzyc historie czy ja opowiadac?, Wydawnictwo
Foksal, bm.w. 2013, s. 43, 48.

? K. Fog, C. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie, Saatchi
& Saatchi, Warszawa 2011, s. 85-86.
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doskonaleniu pojazdéw pod wzgledem ich bezpieczefistwa. Zupelnie innego przestania
doswiadcza z kolei potencjalni klienci BMW. W przypadku bawarskiej marki moratem
kazdej opowiesci staje si¢ czerpanie intensywnych doznan z prowadzenia samochodu,
ukierunkowanie maszyny na sprawianie kierowcy radosci. Jeszcze inne przestanie,
a zarazem rowniez moral opowiesci, bedzie towarzyszyl marce Alfa-Romeo. Pasja
do projektowania aut, inzynieria ukierunkowana na sprawianie emocji, wyjatkowa
stylistyka aut — to te nadrzedne cechy zostana wyeksponowane w komunikacji.

Najbardziej skuteczne stosowanie storytellingu jest oparte na holistycznym podejsciu.
Oznacza to aczenie narracyjnosci w odniesieniu do calosciowego brandingu firmy
(poziom strategiczny) i storytellingu jako narzedzia komunikacji (poziom operacyjny).
Nadrzedna role pelni jednak poziom strategiczny, odnoszacy sie do spdjnosci calej
komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej firmy'.

Niezwykle istotnym elementem, niezbednym podczas ksztaltowania marketingu
narracyjnego firmy, jest definicja konfliktu, ktéry prowadzi marka. Ronflikt taczy si¢
z wiodacym przestaniem firmy i oznacza w tym przypadku symboliczna walke, ktéra
marka prowadzi w ramach swych idei. W przypadku Volvo moze to by¢ dazenie do
catkowitej redukcji liczby ofiar w wypadkach samochodowych, tym samym konflikt
z niebezpieczefistwami czajacymi sie na drogach i wysoka $miertelnoscia. Tak poj-
mowany konflikt w przypadku firmy jest sytuacja pozadana. Im konflikt jest bardziej
wyrazisty i oparty na kontrastach, tym lepszym staje si¢ motorem napedowym dla
interesujacej opowiesci'!.

Zaleta przedstawionego modelu jest jego uniwersalnos¢ niezalezna od diugosci
i stopnia ztozonosci narracji. Dodatkowa korzyscia jest mozliwos¢ bardzo prostego
przystosowania struktury bajki do prezentowanej opowiesci. Zagrozeniem moze byc
jednak bezrefleksyjne i bardzo standardowe wykorzystanie modelu. W przypadku
kreslenia historii reklamowych bardzo czesto bohaterem zostaje persona o dazeniach
zblizonych do tych, ktére prezentuje odbiorca kampanii. W roli pomocnika wystepuje
wtedy najczesciej promowany produkt. Rlasycznym posunigciem jest tez ustanowienie
samego klienta w pozycji bohatera. Storyteller moze odej$¢ od tego powtarzalnego
schematu i zamieni¢ poszczegélne elementy miejscami. Kreatywne opowiesci oparte
o strukture bajki moga na przyktad przedstawia¢ sam produkt w roli bohatera, bar-
dzo czesto wykorzystujac wéwczas antropomorfizacje'. Jeszcze innym przykladem
opuszczenia standardowych ram schematu moze by¢ takze ustanowienie bohaterem
kogos, kto jest wazny dla odbiorcy opowiesci. Zrobil to miedzy innymi Volkswagen
w reklamie The Force.

Dopasowanie modelu bajki do zaplanowanej narracji moze postuzyc takze jako
podstawowy weryfikator komplementarnosci jej struktury. Juz na etapie projektowania
historii mozna si¢ ustrzec bledéw uniemozliwiajacych wrecz rozwiniecie akeji opowiesci.

10" Ibidem, s. 62.
" Ibidem, s. 87—88.
12 P. Tkaczyk, Narratologia..., s. 77-79.
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Bardzo wazne na tym etapie jest wplecenie konfliktu, ktéry zapewni narracji dynamike
i sens — kierowanie akgcji ku jej rozwinieciu®®.

Istotnym zréznicowaniem, a réowniez dajacym si¢ zamkna¢ w pewne ramy, jest
uporzadkowanie poszczegélnych postaci w formie dwunastu charakterystycznych
szablon6w. Poszczegdlne archetypy postaci réznia si¢ diametralnie reprezentowanymi
warto$ciami czy postawami. W teorii opowiesci rola archetypu postaci jest réwniez
znacznie donio$lejsza od charakteryzowania bohatera wytacznie poprzez upraszczajacy
stereotyp'*. Podstawowymi szablonami postaci sa:

Nieustraszony (odwazny, pewny siebie bohater);

Kochanek (zmystowy, ulegajacy pokusom);

Podréznik (ciekawy $wiata, przebojowy);

Twérca (kreatywny, o rozbudowanej wyobrazni);

Blazen (zabawny, wesotkowaty);

Niewinny (szczery, ufny, prostolinijny);

Czarodziej (zaskakujacy, niespodziewany);

Buntownik (oportunistyczny, buntowniczy);

Wiadca (przewodzacy, reprezentujacy);

Towarzysz (przypadkowy, konsekwentny, pomocny gtéwnemu bohaterowi);
Opiekun (troskliwy, zabezpieczajacy);

Medrzec (inteligentny, pouczajacy)®.

Razdego z przedstawionych bohateréw wyrézniaja specyficzne cechy osobowo-
Sciowe i pakiet umiejetnosci. Podczas zarysowywania narracji szablony postaci wraz
z typowymi dla nich zdarzeniami i zaleznoSciami moga zosta¢ dowolnie dopasowane
miedzy innymi do bohatera, marki czy produktu.

Tworzenie interesujacej narracji jest oparte o przynajmniej cztery kluczowe elementy.
[stnieja swoiste pryncypia opowiesci, takie jak: przekaz, konflikt, postacie i fabuta'.
Dopiero rozwinigcie tych filar6w do ich poszczegdlnych sktadowych umozliwia
zrozumienie zlozonoSci teorii narracji.

Pierwotny etap konstruowania przekazu powinien zosta¢ poprzedzony refleksja na
temat celowosci podjecia sie trudu kreowania opowiesci. Opowiadanie historii powinno
bowiem z zalozenia wprowadza¢ pewne wartosci dodane, zaréwno dla nadawcy, jak
i dla odbiorcy przekazu. Odnalezienie wartosci i celowosci w komunikacie stanowi
nie tylko swego rodzaju naped dla jego twoérey, lecz takze warunkuje che¢ odbioru
opowiesci przez otoczenie. Narracja bedzie osadzona na trwalym fundamencie wtedy,
gdy bedzie niosta ze soba spoteczna wartosc. To stwierdzenie wprowadza omdéwione
nieco dalej pojecie ,wirusowosci” opowiesci. Pokutuje jeszcze bledne przekonanie,
ze wiralowos¢ kampanii polega na checi dalszego przekazywania materiatu przez

3 K. Fog, C. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling..., s. 51.

1 P. Tkaczyk, Narratologia..., s. 89.

15 Opracowanie wlasne za M. Mark, C. Pearson, The hero and the outlaw: building extra-
ordinary brands through the power of archetypes, New York 2001, McGraw-Hill, s. 18.

1o K. Fog, C. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling..., s. 43.
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ludzi zupelnie za darmo. Otéz najlepsze opowiesci storyteller6w niosa sie w Swiat
dzieki zaplacie, ale rozumianej w aspekcie pozafinansowym. Oplata na rzecz ludzi
dobrowolnie rozpowszechniajacych materiaty jest wartoé¢ dodana, zwana waluta
spoteczna. Tego typu zaplata jest warunkowana przystepnoscia i powszechnym zrozu-
mieniem poruszanego tematu, budowaniem przezen wspdlnoty (nawet jesli prowadzi do
tworzenia sie swoistych plemion). Odbiorcéw w opowiesci interesuje tez nawiazanie
do nich samych — wszelkie zabiegi pomagajace im umiejscowic si¢ wewnatrz kontekstu
opowiesci. Odbiorcy uznaja za istotne takze pouczajace historie, ktérych poznanie moze
byc¢ dla nich po prostu uzyteczne®.

To nie wszystkie elementy, ktére moga przyciagna¢ odbiorcéw do skrupulatnie
kreowanego przekazu. Pawetl Tkaczyk wspomina jeszcze o charakterystycznym zapal-
niku uwagi, nazywanym przez autora Narratologii ,iskra opowiesci”. Wyrézni¢ mozna
cztery gtéwne 7rédla iskry opowiedci'®:

e narracja o waznej osobistosci — niezaleznie od perspektywy, moze byc to zaréwno
posta¢ wazna dla storytellera, dla odbiorcy, jak i calej spotecznodci;

e narracja o miejscu — opowies¢ zawigzana w konkretnym miejscu, dotykajaca takze
legend go dotyczacych, stanowi zachete do jej poznania;

e narracje nawiazujace do wydarzen — historie charakteryzujace donioste czy drama-
tyczne zdarzenia rowniez potrafia skutecznie przykuc uwage;

¢ narracje definiujace opowiadajacego — poprzez takie historie opowiedziane w kon-
tekscie interesujacego tematu mozna takze zainteresowac odbiorce.

Ronflikt to kolejny element skladajacy sie na dobra opowies¢. Skonstruowanie
interesujacego Swiata przedstawionego bez elementu konfliktowego jest praktycznie
niewykonalne. Co istotne — konfliktu nie mozna utozsamia¢ z popularnymi schema-
tami, takimi jak chociazby walka dobra ze ztem. Sytuacja konfliktowa nie musi tez
by¢ czarno-biala — jej rezultatem nie musi byc¢ przegrana jednej ze stron sporu. Juz
w greckich dramatach antagonista nie byt utozsamiany wprost ze émiertelnym wrogiem.
Traktowano go raczej jedynie jako przeciwnika, ktéremu mogly takie przyswiecac
szlachetne cele®.

Sam konflikt pojawia si¢ zazwyczaj w odniesieniu do napedu bohatera opowiesci,
ktérego cechuje dazenie do celu. Na drodze do tegoz pojawiaja sie jednak przeciwnosci,
ktérym musi stawic czota. Zarzewiem konfliktu moga stac si¢ chociazby sprzeczne cele
innego bohatera. Innymi popularnymi motywami konfliktu sa takze te wewnetrznie
nekajace protagoniste. Posta¢ moze chciec zrobic cos, czego nie moze zrobic¢ lub sta¢
przed konieczno$cia zrobienia czego$, czego nie chce zrobic. Idealna sytuacja, sprzyjajaca
zaognieniu narracji, jest zestawienie Zrédta konfliktu z pewnymi ustandaryzowanymi
motywami przewodnimi. Sa nimi odkrycie, mitos¢ i powrdt. Odkrycie stawia bohatera
wobec tego, co nieznane, czesto przewartosciowuje catkowicie jego postrzeganie Swiata.

17 P. Tkaczyk, Narratologia..., s. 26-27.
18 Ibidem, s. 31-32.

9 M. Goérska, Visual storytelling. Jak opowiadaé jezykiem video, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2019, s. 125.
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Motyw mitosci opiera si¢ z kolei na przeciwnosciach losu pojawiajacych si¢ w historii
ilekro¢ miedzy jednostkami buduje si¢ silniejsze uczucie. Powrdt to czesty motyw
wielorakich opowiesci, w ktérych bohater wraca do miejsca poczatkowego, ktérego
nie jest w stanie poznac (chociazby ze wzgledu na panujacy chaos). Tym samym celem
protagonisty staje sie przywrocenie w przedstawianym miejscu wezesniejszego status
quo®. Oméwione dotychczas szczeg6towe modele powstania konfliktu mozna jeszcze
uogdlni¢ do podziatu rodzaju konfliktu na: ja kontra ja, ja kontra on, ja kontra oni, ja
kontra zywiot i ja kontra los?'.

Zaimek ,ja” prowadzi wywdd bezposrednio ku kolejnej sktadowej opowiesci, ktéra
stanowia jej bohaterowie. Istota dobrze skonstruowanego bohatera jest uczynienie go
charakterystycznym, chociazby poprzez odwoltanie sie do stereotypéw. Skupiajac sie
juz na protagoniécie opowiesci — w uproszczeniu, wezedniejsze rozwazania pozwalaja
zauwazyc, ze ma cel, do ktérego dazy dzieki wewnetrznemu napedowi, lecz napotyka
na konflikt, bariere utrudniajaca realizacje jego powolania w opowieéci. Wypelnieniem
tych elementéw okazuje sie monomit, czyli inaczej ,,podréz bohatera”. Monomit to cykl,
a nie zamknieta struktura czasowa o klarownie wyznaczonym poczatku i koricu. Tym
samym pojecie to mozna dostosowac do kazdego okresu — doby, tygodnia, kilku lat czy
nawet calego zycia. Mozliwym jest natomiast wyznaczenie poczatku cyklu ,podrézy
bohatera”. Nastepuje on w momencie zyciowego przelomu — wdéwczas protagonista
zegna sie z dotychczasowa codziennoscia okreslana mianem ,zwyklego Swiata”. Porzuca
go na rzecz ,wyjatkowego $wiata” — w ten sposéb rozpoczyna si¢ cykl. Amerykanski
antropolog Joseph Campbell, twérca terminu monomitu, wyznaczyt tez podziat aktéw
opowiesci na odejécie, wypelnienie i powr6t. Wyruszenie bohatera w podréz poprzedza
rozdzielenie, ktére stanowi gwattowny przetom w jego zyciu. W tym momencie naste-
puje ujawnienie typu protagonisty, z ktérym mamy do czynienia w opowiesci. Moze byc
nim prawdziwy heros, bohater sktonny do podjecia wyzwania lub bohater niechetny,
ktéry to wyzwanie odrzuci. On takze wyrusza w podréz, najczesciej ze wzgledu na
posta¢ medrca, ktéry go do tego sktania?.

Monomit powinien cechowac¢ sie wystapieniem jednego z wariantéw kulminacji.
Moze by¢ nim popularne doswiadczenie kryzysu. Jest to moment, ktéry intensywnie
oddziatuje na odbiorce Sledzacego fabule. Kryzys najczesciej wydaje sie sytuacja bez
wyjécia, jednak bohatera ratuje rozumiany pod wieloma pojeciami ,skarb”. Skarb
pozwala bohaterowi powréci¢ na Sciezke monomitu — ku ostatecznej konfrontacji.
Cykl monomitu koriczy sie zwyciestwem lub upadkiem bohatera. Jednak nawet po
osiaggnieciu celu moze sie jeszcze skladac z motywu przemiany — swoistej transformacji
protagonisty®.

Ostatnim z prezentowanych elementéw jest sama fabula opowiesci. Dobra fabuta
powinna cechowac si¢ odpowiednim poziomem dramatyzacji, ktéry pomoze odbiorcy

2 P. Tkaczyk, Narratologia..., s. 36-37.

2 M. Goérska, Visual stortelling, s. 126—128.
22 P. Tkaczyk, Narratologia..., s. 72-73.

% Ibidem, s. 76, 83-86.
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zapisac ja w pamieci. Aby tak sie stalo, powinna si¢ ona oprzec o intensyfikacje zda-
rzen na poczatku i koncu, a takze zawiera¢ pojawiajace si¢ pomiedzy nimi ekstrema.
Zadaniem storytellera jest dokonanie tej dramatyzacji takze poprzez rezygnacje z takich
watkdéw historii, ktére jedynie rozwlekaja opowiesé i wplywaja na spadek jej dynamiki.
Jednoczesnie niezbednym jest réwniez skompresowanie i maksymalne skrécenie tych
watkoéw, ktdre nie obfituja w akcje, ale stanowia taczniki niezbedne dla ciagtosci fabuky*.

Fabula przedstawiona w opowiesci musi by¢ ugruntowana na podtozu wiarygod-
noéci, ale rowniez przedstawiona za pomoca stow dobranych w sposéb wywotujacy
w odbiorcy emocje. Emocjonalne opowiesci maja olbrzymia site oddziatywania,
poniewaz wlaczaja ze Swiata przedstawionego emocjami odbiorce, ktéry przezywa je
realnie. Budowanie emocjonalnego przekazu przyciaga uwage i prowadzi do silniej-
szego zaangazowania odbiorcéw w watki opowiesci. Jest to zwiazane z aktywnoscia
mozgu ludzkiego, ktory aktywuje neurony i reakcje lustrzane wobec tych dotykajacych
bohatera narracji®.

Wedtug Roberta Plutchika, profesora badajacego emocje, kazda z nich da sie
wyprowadzi¢ z oémiu emocji nazywanych pierwotnymi. Sa one kategoryzowane
w przeciwstawnych sobie parach: cierpienie i ekstaza, nienawis¢ i podziw, wéciektosé
i przerazanie, a takze czujnos¢ i zdumienie. Od emocji podstawowych pochodza im
podobne, ale charakteryzujace sie juz mniejsza intensywnoscia. Dla usystematyzowania
ich wieloéci Plutchik zastosowal opracowanie ich w postaci kola emocji. Do inten-
syfikowania emocji odczuwanych podczas poznawania tresci historii bardzo silnie
przyczynia sie nawet dobdr stéw, ktérymi jest opisywana.

Silne emocje wzbudza przekaz wideo. Stalo sie ono najchetniej konsumowanym
rodzajem przekazu w internecie i ta forma wiedzie prym takze w materiatach
komercyjnych. Marki przescigaja si¢ w produkowaniu coraz bardziej angazujacych
wideo, dystrybuowanych zaré6wno w mediach konwencjonalnych, jak i w przestrzeni
internetowej, szczegélnie w mediach spotecznodciowych. Komercyjna komunikacja
wideo to juz nie tylko zachowawcze w swej formie spoty telewizyjne, lecz takze cata
gama audiowizualnych produkcji opartych o znikajace wideo, relacje live, rozszerzona
rzeczywistos¢ czy krétkie formy pojawiajace si¢ przed innymi tresciami. Szczegdlna
role w komunikacji audiowizualnej odgrywa medium spotecznosciowe YouTube, ktére
stato sie najpopularniejsza w sieci platforma oferujaca ustugi wspétdzielenia wideo, jak
réwniez doprowadzito do profesjonalizacji twoércéw i umozliwito budowanie wokot
nich wiernych spotecznosci.

Podsumowanie

Wiszelkie dziatania badawcze poczynione w tym artgkule zostaly podjete wzgledem
realizacji naczelnego celu. Byla nim weryfikacja stusznosci stosowania modelu

2 Ibidem, s. 40—41.
% Ibidem, s. 20-21.
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komunikacji bazujacego na rozbudowanych narracyjnie opowiesciach wideo w medium
spolecznosciowym YouTube. Hipotezy badawcze dotyczyly wyzszego zaangazowania
odbiorcéw plynacego z komunikacji narracyjnej wzgledem krétkich i prostych reklam,
spéjnosci narracyjnych przekazéw z gtéwnym mottem marki, symetrycznosci w sto-
sowaniu takiej komunikacji przez marki popularne i premium, a takze wystepowania
powtarzalnych schematéw narracyjnych.

W toku prowadzonych badari udalo si¢ czesciowo potwierdzi¢ hipoteze gtéwna
i potwierdzi¢ pozostate wiodace. Weryfikacja hipotez zostata przeprowadzona w desk
researchu. Gléwna hipoteza wystepujaca w brzmieniu ,storytelling w przekazie
wideo marketingowym angazuje odbiorce silniej niz formy marketingu pozbawione
narracyjnosci” zostata potwierdzona czesciowo. Réwnoczesnie wyzszoéci komunikacji
storytellingowej mozna sie dopatrywacé w spéjnosci przekazu gtéwnego motta i wyz-
szych idei przyswiecajacych marce — co stuzy utrwalaniu pozadanego wizerunku.

Storytelling wystepujacy w przekazach wideo w medium spolecznosciowym
YouTube okazal sie rozwiazaniem komunikacyjnym, ktére moze przynosi¢ wymierne
korzysci. Jedynie czgéciowe potwierdzenie hipotezy o generowaniu przez omawiany
model silniejszego zaangazowania do dziatania odbiorcéw komunikatu wiaze sie
z dostrzegalna koniecznoécia taczenia odmiennych sposobéw komunikacji przez
wideo. Kampanie storytellingowe obejrzane na YouTube skutecznie przyciagaja uwage
badanych, wywolujac silne emocje i utrwalajac archetyp danej marki. To z kolei
moze stanowi¢ czynnik o niebagatelnym znaczeniu, ktéry moze wspoméc dorazna
komunikacje wideo firm — prosta, oparta na wybranych informacjach, na ogét wyste-
pujaca w formie niedtugiego materialu wideo, odtwarzanego w telewizyjnym bloku
reklamowym.

Jednoczesnie wystepuje wiele czynnikow zewnetrznych, ktére wplywaja na zacho-
wawcze dzialanie przedstawicielstw w tej sferze rynku nowych mediéw. Romunikacja
dorazna, niepoglebiona, bazujaca na krétkich klipach przedstawiajacych stereotypowo
produkt jest jednak zdecydowanie tarisza i mniej pracochtonna od kampanii wideo
opartych o wiele zabiegéw narracyjnych.

Pewne wspomniane niedoskonalosci i badawczy niedosyt moga stac sie jednak
zaczatkiem dla dziatan kolejnych badaczy poszerzajacych i rozwijajacych mnogie
interdyscyplinarne watki, ktére wylonity sie pomiedzy wierszami analiz. Ciekawym
gruntem bytoby z pewnoscia rozwiniecie zagadnien z pogranicza marketingu i psycholo-
gii zakupu, poprzez podjecie doktadniejszych rozwazan na temat wplywu omawianego
typu komunikacji na postrzeganie archetypu marki i jego utrwalenie w pamieci odbior-
cow. Rownoczeénie niezbadanym zagadnieniem jest tez zweryfikowanie potencjalnego
wplywu narracyjnych wideo reklam na najmtodszych odbiorcéw i zbadanie wplywu
takich komunikat6w na przyszte przyzwyczajenia konsumenckie tej grupy.
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