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Storytelling as a strategic approach of building a brand image
and a tool for operational communication

Streszczenie:

W referacie om6wiono koncepcje budowania marki poprzez storytelling.
Storytelling jest jedng kluczowych kompetencji w epoce kreatywnej. Wska-
zano elementy opowie$ci marki. Wskazano takze przyktady marek postugu-
jacych sie koncepcja storytellingu. Przedstawiono stan badan nad skuteczno-
$cig koncepcji storytellingu.

Stowa kluczowe: komunikacja, techniki narracyjne, storytelling

Summary:

The aim of this article is to show the concept of branding through story-
telling. The concept of storytelling as a key competence in the era of creativ-
ity. The article describes key components of brand story. It also indicated
examples of brands that use the concept of storytelling. The paper presents
the state of research on the effectiveness of the concept of storytelling.
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Wstep

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie mozliwosci zastosowa-
nia storytellingu w biznesie w czasie, kiedy zacierajg sie granice
pomiedzy PR-em, reklamg lub marketingiem. D. Pink stwierdza, iz era
dominacji umystow Scistych juz przemineta. Przysztos¢ nalezy do innego
rodzaju ludzi z innym rodzajem umystu: do projektantéw, wynalazcéw,
nauczycieli, gawedziarzy, czyli do kreatywnych i przepetnionych empa-
tig prawopotkulowych myslicielil. W epoce nawatu informacji trudno
nam wyselekcjonowa¢ najwazniejsze i kluczowe informacje. Dlatego
tez E. Mistewicz jeden ze swoich artykutéw zatytutowat: Milion dola-
réw za chwile uwagi. Skoro kazdego miesigca otrzymujemy tyle infor-
magcji ile nasi dziadkowie otrzymywali przez cale zycie a w kazdym
wydaniu ,New York Timesa” zawarte jest wiecej informacji, niz prze-
cietny mieszkaniec siedemnastowiecznej Anglii byt stanie zgromadzi¢
w ciggu catego Zycia? , to pojawia sie pytania, w jaki sposdéb zajac
uwage stuchaczy chociaz na pare chwil. Odpowiedzia na postawiony
problem jest wtasnie storytelling. Jest to sposéb komunikowania swo-
jej idei poprzez narracje. Narracja stosowana jest zaréwno w komuni-
kacji zewnetrznej przedsiebiorstwa, jak i w komunikacji wewnetrzne;j.
Komunikacja wewnetrzna ukierunkowana jest na klientéw, natomiast
wewnetrzna dotyczy kultury organizacyjnej przedsiebiorstwa oraz
postaw pracownikéw w nim zatrudnionych.

Storytelling moze by¢ wykorzystywany na kilku poziomach. Jed-
nym z poziomdw wykorzystania storytellingu jest niewatpliwie po-
ziom strategiczny i w tym ujeciu storytelling moze by¢ wykorzysty-
wany jako koncepcja brandingu. Moze by¢ réwniez wykorzystany na

1 D. Pink, Catkiem nowy umyst. Dlaczego przysztosé nalezy do prawopdtkulowcéw?,
Brzezia t.aka, s. 54.

2 E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowa¢ historie, ktore sprzedajq, Gli-
wice 2011, s. 16.
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poziomie operacyjnym w codziennej komunikacji z pracownikami.
Takie holistyczne ujecie storytellingu jest bliskie koncepcji prezento-
wanej w niniejszym artykule w oparciu o koncepcje storytellingu za-
prezentowang w ksiazce autorstwa K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch oraz
S. Blanchette Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie3. Wskazujac
ponizej mozliwosci zastosowania storytellingu, jego elementy, struk-
ture maksymalng opowiadania, nalezy podkresli¢, iz nie badano do tej
pory tego zjawiska w aspekcie jezykoznawczym ze wskazaniem spo-
sobu wyrazania poszczegdlnych elementéw opowiadania.

1. Mozliwos$ci zastosowania storytellingu

Mozna wyro6znic trzy gtéwne zastosowania storytellingu:
= Stosowanie storytellingu w przywédztwie
= Stosowanie storytellingu w sprzedazy
= Stosowanie storytellingu w prezentacji.

Storytelling moze by¢ stosowany w przywodztwie w celu komuni-
kowania sie z tymi, ktérzy powinni zosta¢ zainspirowani. Przekony-
waé mozna poprzez stosowanie odpowiednich argumentdw, ale ina-
czej przekonuje sie poprzez historie. Poprzez opowiadanie historii
przekonuje sie innych na poziomie wyobrazen, a nie polemizujac z ni-
mi. Poprzez rozmowe przekonuje sie rozméwece o jego wartosci i pod-
wyzsza jego samoocene. Uznanie przywddca moze wyrazi¢ poprzez
opowie$¢ o dokonania pracownika firmy+.

Zastosowanie storytellingu w sprzedazy prowadzi do wskazania
wyzszosci strategii konwersacyjnej opowie$ci nad przekonywaniem
o warto$ci sprzedawanego produktu. W tym kontekscie nalezy pod-
kresli¢ trudnos¢ realizacji sekwencji otwarcia dialogu, a wiec powita-
nia, przedstawienia sie, zanim nastapi przej$cie do oferowania pro-

3K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling. Narracja w reklamie
i biznesie, Warszawa 2013.

4 M. Staczek, Storytelling. Sztuka opowiadania przekonujgcych i ciekawych historii
dla lidera, trenera, sprzedawcy, Warszawa 2014, s. 22.
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duktu, Zgodnie z regutami komunikowania sie interpersonalnego, po-
czatek konwersacji stanowi wymiana aktoéw etykiety jezykowej. Brak
przekonywania klienta, a zastapienie przekonywania do zakupu opo-
wiedzeniem historii zmierza do spowodowania zaciekawienia klienta.
Temat zostaje rozwiniety poprzez narracje. Nastepuje wprowadzenie
do okreslonego zagadnienia, ukazanie tta, kontekstu danej rzeczy.
Klient stucha, bedgc swiadomym, Ze nie czuje sie do niczego zobowia-
zany. Ta cze$¢ dialogu z klientem nazwana jest w literaturze doty-
czacej dyskursu jako tekst ekspozycyjny>. Zastosowanie tej strategii
komunikacyjnej ma na celu przekonanie odbiorcy, Ze nadawcy nie
zalezy na przedstawieniu faktow w celu osiggniecia wtasnych korzy-
Sci, lecz na obiektywnym przedstawieniu rzeczywisto$ci. Nadawca nie
tworzy zatem faktéw poprzez doboér argumentéw w celu obrony swe-
go stanowiska, a tworzy Swiat opowieSci w celu uswiadomienia po-
trzeby powiadania z uwzglednieniem wszystkich ptynacych z tego
korzysci. Stuchacz odbiera opowiadanie jako ,mniej zagrazajace” od
sytuacji podawania tych samych tresci wprost. Poprzez opowiadania
pewne tresci mozna przekazaé w sposob posredni. M. Staczek® opisuje
pewna historie sprzedawcy ze sklepu ze sprzetem AGD. Pewnego razu
w tym sklepie pojawita sie klientka z zamiarem kupienia pralki. Chcia-
ta kupi¢ Boscha. Sprzedawca (miat na sprzedaz Whirlpoola) rozpoczat
rozmowe nastepujaco: Powiem tylko, Ze ten model obok - tu wskazat
na pralke Whirlpool - jest pod wzgledem jakosci identyczny, a jednak
réznica to gtosnos¢ podczas prania. Bosch chodzi gtosniej. Nie dalej jak
tydzienn temu miatem sytuacje, kiedy klientka wybierata miedzy tymi
modelami. Wybrata sprzet Boscha i prosze sobie wyobrazié, na drugi
dzien go odwiozta i méwi: ,Prosze pana, ale ta pralka gtosno chodzi!
Mam mate dziecko, prosze mi jqg wymieni¢”. Zrobitem to. Pani oczywiscie
sama podejmie decyzje, ktorq pralke wybrac.

Storytelling w prezentacji ma rowniez bardzo wielka range. Tabele
i wykresy w ramach prezentacji nie dajg tak wiele, jak opowies$¢ ukie-

5 A. Duszak, Tekst, dyskurs, komunikacja miedzykulturowa. Warszawa 1998, s. 209.
6 M. Staczek, Storytelling..., op. cit,, s. 24-25.
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runkowana na zainteresowanie stuchacza trescig prezentacji. Poprzez
storytelling zwieksza sie sita perswazyjna narracji, gdyz opowiadajac
historie zaczerpniete z zycia, wykorzystuje sie schemat przekazu,
w ktérym co$, co sie wydarzylo, roéwna sie prawdzie’. Historia zwiek-
sza zaangazowanie stuchacza, ze wzgledu na funkcjonujace bodzce
emocjonalne poprzez opowies¢. Steve Jobs (Apple) powiedzial, ze ,Lu-
dzie ktérzy maja co$ do powiedzenia, nie potrzebujg PowerPoint”.
Natomiast Volkswagen wprowadzit regute 3 stron w prezentacjach
i zakazat uzywania dtuzszych prezentacji w Firmie.

2. Rola historii powstania firmy w storytellingu

Wazne miejsce w storytellingu zajmuje historia powstania firmy.
Takie historie sg wykorzystywane do pozycjonowania i promowania
marek. Jedna z takich historii méwi, jak firma typu Google narodzita
sie ,w garazu”. Historia powstania firmy Google siega 1995 r. Dwaj
matematycy rozpoczeli prace dotyczaca wyszukiwania informacji
w sieci WWW. Jeden z nich to Amerykanin Larry Page, a drugi - Rosja-
nin Sergey Brin. Owocem ich dziatan byt system BackRub, ktéry zostat
wzbogacony o algorytm PageRank, a ten z kolei zostat wykorzystany
w prototypie wyszukiwarki internetowej. Studenci przeniesli sie z po-
koju w akademiku Uniwersytetu Stanforda w Kaliforni do garazu
w miejscowos$ci Menlo Park w Kaliforni. Wyszukiwarce nadano nazwe
Google w 1997 r. Nazwa ta pochodzi od terminu matematycznego
googol, ktéry oznacza cyfre 1 i 100 zer. Termin ten odzwierciedla nie-
skonczong ilo$¢ informacji w Internecie.

3. Elementy storytellingu

Jak zaznaczaja autorzy wskazanej powyzej ksigzki, storytelling stu-
zy opowiadaniu historii. ,Firmy tworzg opowiesci w wiekszosci po to,

7 Ibidem, s. 25-26.
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aby komunikowac¢ przekaz, ktéry odbije sie pozytywnym echem dla
firmowego brandu”s. Od czaséw Arystotelesa az do opowiesci Jana
Christiana Andersena opowiesci zawierajg kilka niezbednych i obliga-
toryjnych elementdéw. Niektdre z nich mogg by¢ fakultatywne i two-
rzy¢ wraz z obligatoryjnymi elementami makrostrukture opowiesci.
Obligatoryjne elementy storytellingu to: przekaz, konflikt, postacie
oraz fabuta®.

Przekaz wyznacza o$ tematyczng calej historii, a opowies¢ staje sie
potwierdzeniem gtéwnego Zrddta przekazu. Dzieki opowiesci przekaz
staje sie zrozumiaty. W jednej opowiesci, aby stata sie zrozumiata po-
winien zawierac sie tylko jeden przekaz, a jesli pojawi sie kilka prze-
kazow, to powinny zosta¢ uporzadkowane?0.

Konflikt jest obligatoryjnym elementem opowie$ci, wymusza akcje,
ktéra nalezy podja¢ w celu przywrdcenia harmonii i réwnowagi.
W storytellingu pojecie ,konfliktowosci” jest stopniowalne i moze sie
ujawnia¢ z wiekszg lub mniejszg intensywnoS$ciag. Im wiekszy konflikt,
tym historia ma bardziej dramatyczny charakter. Jednak istniejg gra-
nice, ktore nie mogg by¢ przekraczane, gdyz historia nie moze opieraé
sie wylacznie na chaotycznych watkach. Konflikt ma by¢ nazwany
wprost i powinna sie pojawi¢ propozycja rozwigzania konfliktu?ll.
Kampanie reklamowe poszczeg6lnych marek zawierajg wyrazone nie
tylko w sposob eksplicytny, ale i implicytny elementy konfliktowe
(kontrastujace). Np. dla firmy Dove jest to skontrastowanie prawdzi-
wego piekna ze stereotypami wykreowanymi przez media. Dla The
Economist jest skontrastowana ciekawos¢ $wiata z obojetnoscia oto-
czenia. Dla firmy Logo jest to zestawienie dwoch typow rozrywki -
kreatywnej i zubozajacej umysti2.

8 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling..., op. cit,, s. 43.

9 Ibidem, s. 21.

10 [bidem, s. 44.

11 [bidem, s. 46-47.

12 M. Hajdas: Storytelling - nowa koncepcja budowania wizerunku marki w epoce
kreatywnej, ,Wspétczesne Zarzadzanie/Contemporary Management Quarterly” 2011,
nrl,s.116-123.
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Historia rozpoczyna sie w tym momencie, kiedy gléwny bohater
dazy do okreslonego celu. W historii pojawia sie przeciwnik, ktory
prébuje przeszkodzi¢ bohaterowi. Bohater musi pokona¢ wiele prze-
szkdd, a jedna z nich moze by¢ na przyktad strach przed wspinaczka,
kiedy przeszkoda do pokonania jest przeszkoda statyczna w postaci
gory. Dla firmy przeszkoda moga by¢ klienci, ktérym brak zaufania
wobec produktéw firmy?3.

Tradycyjna opowies$¢ ma sktadac sie z trzech czeéci: poczatek, roz-
winiecie, zakonczenie. W tym miejscu podkresli¢ nalezy, iz analiza
struktur typowej narracji byta przedmiotem zainteresowania zaréw-
no psychologéw poznawczych, jak i literaturoznawcow, semiotykow
i lingwistow. Uszczegdtawiajgc elementy struktury narracyjnej, nale-
zaloby wymieni¢ cze$¢ wstepng, zawierajacg krétkie streszczenie lub
zapowiedz tego, o czym bedzie traktowac opowies¢. Po nim nastepuje
orientacja polegajgca na podaniu ogélnych ram zdarzenia lub kilku
zdarzen. Podawanie samych zdarzen w kolejnosci ich przebiegu
stanowi akcje. Nalezy podkreslié, iz sama kolejno$¢ podawanych zda-
rzen jest stosowaniem perswazji. O wiele lepiej zapamietujemy infor-
macje, ktére podane sa na poczatku lub na koncu, podawane s3 z in-
formacjami juz znanymi, s3 powtarzane oraz sg przekazywane z wi-
docznym entuzjazmem. Po akcji nastepuje ewaluacja, w ktérej ramach
podaje sie wlasng ocene zdarzen, a po ewaluacji - wynik lub rozwia-
zanie. Calo$¢ wieniczy koda - zakonczenie, ktére moze zawieraé np.
pytanie ,Czy co$ podobnego wam sie przydarzyto?”14.

4. Modele strukturalne opowiadania

W rozwazaniach na temat storytellingu nalezy uwzgledni¢ struk-
ture maksymalng opowiadania, wymieni¢ jej elementy oraz opisac ich
zawarto$¢ treSciowa: wprowadzenie, orientacja, komplikacja, rozwig-
zanie oraz zakonczenie. Wprowadzenie stanowi poczatkowy element

13 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling..., op. cit, s. 50.
14 . Kurcz, 1., Psychologia jezyka i komunikacji, Warszawa 2000, s. 170.
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opowiadania i komunikuje poczatek zdarzen!s. Zakreslona zostaja
w ten sposob ramy tematyczne tekstu, zwiezte streszczenie ma wzbu-
dzi¢ zainteresowanie odbiorcy. Aby opowiadanie zostato wydzielone
z catosci dialogu, nalezy w tekScie umiesci¢ sygnaty ramowe, tj. for-
muty wstepne, formuly przygotowujace. Rama taka zawiera wyrazone
eksplicytnie delimitatory, ktoére dzielg sie na sygnaty (wyrazenia
leksykalne o charakterze metatekstowym przekazujgce informacje
o tym, Ze tekst sie rozpoczyna lub konczy (np. Swojq historie zaczne
od...) oraz symptomy delimitacyjne (np. a wiec, z kolei, a zatem).
W ramach kolejnego etapu opowiadania, tj. orientacji nadawca infor-
muje o sytuacji wyj$ciowej, umiejscawia wydarzenia w czasie i prze-
strzeni, prezentuje cechy bohateréw, wskazuje punkty odniesienia,
utatwiajgce odbiorcy rozpoznanie znanych przedmiotéw lub oséb,
ttumaczy sens zdarzen oraz zachowan bohateréw. Z kolei komplikacja
dotyczy zmian w dziataniach lub stanach psychicznych bohateréw
spowodowanych nagtymi i nieoczekiwanymi wydarzeniamité. Kompli-
kacja moze by¢ sygnalizowana poprzez wyktadniki leksykalne (nagle,
zaraz, wtem, w pewnym momencie), wyktadniki syntaktyczne (uzycie
konstrukcji przeciwstawnych), wykladniki fleksyjne (uzycie form
praesens historicum). W rozwigzaniu przedstawiane sg efekty dziatan
opisanych wcze$niej. Jest to sktadnik obligatoryjny opowiadania, po-
niewaz bez niego historia bytaby niepelna. W zakonczeniu wyraza sie
w sposob eksplicytny sfinalizowanie czynno$ci opowiadania. Analizu-
jac przyktady storytellingu, mozna bedzie odpowiedzie¢ na pytanie:
Czy w storytellingu wykorzystany jest schemat narracji amerykan-
skich socjolingwistéw, czy uwzgledniana specyfika polskich opowia-
dan z punktu widzenia ich struktury dostosowanej do naszego kregu
kulturowego? Jaka jest tendencja w tym zakresie? Mam tutaj na uwa-
dze prace W. Labova i ]. Waletzky’ego: Narrative Analysis: Oral Version

15 W. Labov, Some Further Steps in Narrative Analysis, ,Journal of Narrative and
Life History” 1997, nr 1-4, s. 207-215.

16 T. A. van Dijk, Dziatanie, opis dziatania a narracja, [w:] Narratologia, M. Gtowin-
ski (red.), Gdarisk 2004, s. 161.
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of Personal Experience!” oraz W. Labova: Some Further Steps in Narra-
tive Analysis18; Uncovering the Event Structure of Narrativel?; Narrative
Pre-construction?® i poréwnanie z badaniami tekstow polskich?!.

5. Analiza opowie$ci skonstruowanej na podstawie wlasnych
doswiadczen

Jednym z przyktadéw, ktdére stosuje w trakcie storytellingu jest
opowie$¢ o wybranym przypadku, ktérg wplatam w trakcie rozmowy
z potencjalnym klientem. OpowieSci staram sie nada¢ odpowiednig
narracje przy wykorzystaniu metody greenlight. W opowie$ci poja-
wiajg sie elementy, z ktorymi tatwo moze zidentyfikowa¢ sie méj roz-
moéwca, tak jak identyfikuje sie np. z hollywoodzka historig, ktora
oglada w na ekranie kina. Tymi elementami s3:
= Bohater, ktéry posiada cechy na tyle uniwersalne, Ze moze sie

z nimi identyfikowac osoba, do ktérej skierowana jest opowies¢.
= Katalizator to ustuga, ktérg posiadam w swojej ofercie. W przy-

padku, ktory opisuje ponizej, jest to ustuga ,,Google Zdjecia” zinte-

growana z ustuga ,Google Drive” (wirtualny dysk w chmurze obli-
czeniowej Google). Bohaterem opowiesci nie jestem ja.

= Konflikt - rozpoznanie wyzwania, z ktéorym spotyka sie mo6j boha-
ter. Bohater uzywa katalizatora do rozwigzania problemu.

= Linia mety to punkt, w ktéorym bohater mojego opowiadania do-
chodzi do rozwigzania problemu.

17 W. Labov, ]J. Waletzky, Narrative Analysis: Oral Versions of Personal Experience
[w:] Essays on the Verbal and Visual Arts. Proceedings of the 1966 Annual Spring
Meeting of the American Ethnological Society, ]. Helm (red.), Seattle-London, s. 12-44.

18 W. Labov, Some Further Steps..., op. cit,, s. 207-215.

19 W. Labov, Uncovering the Event Structure of Narrative [w:] Linguistic, Language,
and Real World: Discourse and Beyond. Georgetown University Round Table on Lan-
guages and Linguistics, D. Tannen, J. E. Alatis (red.), Washington 2001.

20 W. Labov, Narrative Pre-construction. ,Narrative Inquiry” 2006, nr 16, s. 37-45.

21 ]. Labocha, Tekst, wypowiedz, dyskurs procesie komunikacji jezykowej, Krakéw
2008.
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= Whnioski - nauka jakg wyciaga z zastosowania katalizatora nie tyl-
ko bohater ale réwniez moj rozméweca.

Ponizej zamieszczam informacje, ktoére przekazuje czytelnikowi
niniejszego artykutu, zawierajgce historie opowiadang klientowi.
W sposobie przekazywania informacji tworzy sie opowie$¢ dotyczaca
firmy jednego z moich klientéw:

Przyktadowa historia to pewna historia dotyczqca firmy mojego
klienta zajmujqcej sie instalacjq stacji bazowych dla jednego z operato-
réw telefonii komorkowej na terenie Niemiec. Firma posiada monteréw,
ktérzy w kilkuosobowych zespotach codziennie wyjezdzajq na montaz
anten do telefonii 4. generacji LTE. Firma mojego klienta posiada zobo-
wiqgzania w stosunku do swojego zleceniodawcy w postaci odpowiednio
przygotowanej dokumentacji zawierajqcej zdjecia z zamontowanych
stacji bazowych, z ktérych w przypadku napraw gwarancyjnych korzy-
stajq operator, firma mojego klienta lub inni zleceniobiorcy. Montazysci
na roznych etapach wykonywanych prac wykonujq zdjecia za pomocq
aparatow cyfrowych. Po powrocie do bazy (firmy) podiqgczajg swoje
aparaty cyfrowe za pomocq kabla USB do komputerow i przesytajq pliki
ze zdjeciami na dyski lokalnego serwera. Pliki zdjeciowe o duzej roz-
dzielczosci zajmujq jednak sporo miejsca na dyskach i co jakis czas dziat
IT musi dokonywac upgrade’u systeméw o nowe pojemniejsze dyski. Do
tego firma ponosi spore koszty na licencje oprogramowania do zarzq-
dzania plikami. Wszystkie dane muszq by¢ réwniez zachowane w ko-
piach zapasowych na wypadek zhackowania lub awarii systemu. Wy-
wiqzywanie sie ze zobowiqzan w stosunku do operatora, wymaga pono-
szenia co raz to wyzszych naktaddéw pienieznych jak réwniez pracy
dziatu IT.

Moj klient zaczqt sie rozglgdac za jakims alternatywnym systemem,
rozwiqzujgcym problem ciggtego powiekszania wtasnej przestrzeni dys-
kowej oraz skomplikowanej i czasochtonnej procedury przenoszenia
zdje¢ na dyski. W trakcie poszukiwan natkngt sie na ustuge ,Google
Zdjecia’, ktora zintegrowana jest z kazdym w miare nowoczesnym
smartfonem, w ktéry wyposazony jest kazdy jego monter. Do tego
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smartfony posiadajq réwniez aparaty fotograficzne o bardzo dobrej
rozdzielczosci, nie stabszej jak dotychczas stosowane w firmie dedy-
kowane cyfrowe aparaty fotograficzne. Przy uzyciu smartfonu i ustugi
,Google Zdjecia” oraz ,Google Drive” (Dysk) zdjecia po uprzedniej konfi-
guracji aplikacji aparatu na smartfonie kopiujg sie automatycznie na
Dysk Google. ,,Google Drive” oferuje w taryfie, ktorq posiada klient nieo-
graniczonq przestrzen dyskowq i problem brakujqcej pamieci przestaje
w tym momencie istnie¢c. W trakcie wykonywanych zdje¢ aparat
w smartfonie dodaje dodatkowe informacje meta do wykonanych zdjec¢
takich jak data, czy GEO-Pozycja. UmoZzliwia to bardzo szybkie wyszuka-
nie zdjecia w przypadku koniecznosci wykonania ustugi serwisowej.
Réwniez dostarczenie dokumentacji do operatora jest bardzo proste,
gdyz ogranicza sie tylko do udostepniania mu dostepu do odpowiednich
plikéw zdjeciowych

Lekcjq, jakg wycigga méj rozméwca jest to, Ze za posrednictwem
narzedzi, ktore posiadam w ofercie udaje sie w prosty sposéb rozwiqgza¢
bardzo powazny problem mojego klienta. Podobna sytuacja moze
istnie¢ lub istnieje réwniez u mojego rozméwcy. Moja opowies¢ nie jest
fikcyjna i méj rozméwca moze odby¢ rozmowe referencyjnqg z moim
klientem, co podnosi wiarygodno$¢ mojej opowiesci. Opowies¢ nie trwa
dtuzej jak 3 do 4 minut.

Ponizsza opowie$¢ otwiera wprowadzenie, ktére - jako poczatko-
wy element opowiadania komunikuje poczatek zdarzen, odpowiada
na pytanie ,,0 czym traktuje ta opowies$¢”. Wprowadzenie ma przedsta-
wi¢ stuchaczowi temat opowiesci: Przyktadowa historia to pewna
historia dotyczqca firmy mojego klienta. Po krotkim wprowadzeniu
nastepuje orientacja, w ktdérej na plan pierwszy wysuwa sie funkcja
opisowa i identyfikacyjna. Opis dotyczy zakresu dziatalnosci firmy,
w ktérym pojawia sie lokalizacja przestrzenna (na terenie Niemiec).
W czesci opisowej pojawia sie charakterystyka dziatalnosci firmy
(monterzy w kilkuosobowych zespotach codziennie wyjezdZzajg na mon-
taz anten do telefonii 4. generacji LTE; zobowigzan firmy, charaktery-
styki dziatalno$ci montazystow, ktérzy na réznych etapach wykonywa-

-172 -



Cezary Augustynowicz - Uwagi o storytellingu...

nych prac wykonujq zdjecia za pomocq aparatéw cyfrowych). W kom-
plikacji wskazuje sie na trudnos$ci spowodowane przez wydarzenia
niekorzystne dla firmy, co powoduje konieczno$¢ zwiekszenia wydat-
kéw przez firme (Pliki zdjeciowe o duzej rozdzielczosci zajmujq jednak
sporo miejsca na dyskach i co jakis czas dziat IT musi dokonywac
upgrade’u systeméw o nowe pojemniejsze dyski).

Jako kolejny element pojawia sie rozwiagzanie (co sie ostatecznie
stato?). Jest to dla tego opowiadania kluczowy moment, gdyz przynosi
informacje o efektach przyjetych rozwigzan. Wyré6znia sie kilka typow
rozwigzania: niepowodzenie, powodzenie osiggniete przez przypa-
dek, a takze powodzenie osiggniete dzieki podjeciu dzialanzz Klient
»Zaczat sie rozgladac za jakims$ alternatywnym systemem” w celu roz-
wigzania problemu, ,w trakcie poszukiwan natkngt sie na ustuge
,Google Zdjecia”. W rezultacie poszukiwan dowiedziat sie, jak uzyski-
wac nieograniczong przestrzen dyskowa ,i problem brakujqcej pamieci
przestaje w tym momencie istniec”.
elementy, za pomocg ktérych narrator powiadamia odbiorce o zakon-
czeniu opowie$ci, zamknieciu sytuacji narracyjnej i powrocie do
sytuacji ,tu i teraz”. Koda w tym opowiadaniu to konicowy akapit,
w ktérym nawigzuje do sytuacji narracyjnej po zakonczeniu opowia-
dania. Po przejsciu do sytuacji ,tu i teraz” nastepuje element aksjolo-
giczny zawierajacy komponenty: ,prostota oferowanych narzedzi -
rozwigzanie bardzo powaznego problemu”. Dzieki takiemu w sposéb
maksymalnie skontrastowanemu zestawieniu, podwyzsza sie poziom

W zakonczeniu mogg pojawi¢ sie

wiarygodnosci przekazywanej historii. W cze$ci finalnej tekstu za-
warty jest komentarz wskazujacy sposéb uwiarygodnienia opowiesci
i wskazanie na czas jej trwania w warunkach rozmowy z klientem.

Zakonczenie

W zakoniczeniu chciatbym zaproponowac realizacje projektu ba-
dawczego, ktory dotyczytby analizy elementéw pojawiajgcych sie

22 T.A. van Dijk, Dziatanie, opis dziatania a narracja..., op. cit,, s. 162.
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w storytellingu z perspektywy lingwistycznej. Mozna bada¢ $rodki je-
zykowe wykorzystywane w kazdej z cze$ci opowiadania, a storytelling
umiejscowi¢ w réznych fazach rozmowy z klientem. Badania dotyczy-
tyby rowniez wyznaczenia prawidtowosci z jednej strony miedzy sto-
sowaniem réznorodnych $§rodkéw jezykowych w storytellingu i umiej-
scowieniem go w fazach rozmowy, a skuteczno$cia rozmowy z klien-
tem przy analizie fazy otwarcia, oferowania oraz zamkniecia. Rozmo-
wa z klientem to dynamiczny ciag zachowan jezykowych, a stosowa-
nie strategii komunikacyjnych w tej rozmowie uzaleznione jest od
kompetencji zawodowych, komunikacyjnych i - co dla naszych rozwa-
zan jest szczegdlnie wazne - narracyjnych. W ramach realizacji wska-
zanego projektu mozna bytoby wskaza¢, jak ksztattowaé i doskonali¢
kompetencje narracyjne storytellerow w celu zwiekszenia skuteczno-
$ci ich dziatan. Prowadzone szkolenia w tym zakresie nie uwzgled-
niajg bardzo waznego aspektu w storytellingu, tj. aspektu lingwistycz-
nego, ktéory wskazuje na zasadno$¢ stosowania réznorodnych $rod-
kéw jezykowych w celu maksymalizacji sukcesu storytellerow.
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