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1. Wstep

Narracje marek coraz czeséciej dotycza produktéw naturalnych oraz
ekologicznych. Odnosisig to nie tylko do producentéw artykutéw
spozywczych,lecz takze do marekz branzy kosmetykéw. W artyku-
le postanowilam poddac¢ analizie narracj¢ marketingowa polskiej
firmy proponujacej ekologiczne kosmetyki oraz pokaza¢, jak wyko-
rzystuje si¢ potencjal mediéw spotecznosciowych, kiedy zamierze-
niem jest dotarcie do grupy docelowej. Odbiorcami badanych ko-
munikatéw reklamowych s z zalozenia osoby mlode, ktére przed
zakupem produktéw sprawdzaja marke w mediach spolecznoscio-
wych. To najczesciej kobiety, o czym méwi nie tylko tre$é postéw,
ale tez np. wybér kolorystyki w profilu na Instagramie.

W niniejszym tekécie skupiam sie na branzy kosmetykéw na-
turalnych, ktéra obecnie rozkwita w zwiazku z coraz wigksza po-
pularnoscia produktéw ekologicznych. Analizie poddaje dzialania
polskiej firmy Vianek. Zrédtem sukcesu tej marki jest narzedzie,
ktérym postuguje si¢ w kontaktach z rynkiem: digital storytelling
(cyfrowa narracja'). Dla mlodych marek najlepszym sposobem za-
istnienia jest bowiem aktywno$¢ w mediach spoleczno$ciowych

1 Mozna tez méwi¢ o cyfrowym marketingu narracyjnym.
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polegajaca na tworzeniu narracji, ktore przyciggaja uwage,
wywoluja pozytywna reakcje iangazuja emocje odbiorcow. Wedtug
Moniki Gérskiej storytelling to ,, [...] sztuka $wiadomego budowa-
nia relacji, poprzez oddzialywanie na wyobraznie i emocje stucha-
cza za pomocg opowiesci z Zycia wzigtychimetafor” [Gorska).

Cele analizy to pokazanie, wjaki sposéb marki wykorzystuja cy-
frowa narracje, jak buduja swoje opowieéci wokot ekologii i dlacze-
go jest to tak istotne. Analizowany w niniejszym artykule materiat
pochodzi przede wszystkim z platformy Instagram.

2. Kwestie metodologiczne

Kluczowe dla niniejszego opracowania jest pojecie narracji. Sam
termin przeszedl dluga ewolucje. Uksztattowal sie w obrebie ka-
tegorii fikcji literackiej. Narratio (z taciny ‘opowiadanie’) to , [...]
forma podawcza, prymarnie wigzana z gatunkami epickimi, ktorej
istota jest przedstawienie ciagu zdarzen ulozonych w jakims po-
rzadku, np. czasowym, na ogét takze przyczynowo-skutkowym,
a $wiat przedstawiony jest ukazywany z podmiotowej perspektywy
narratora” [Filar 2014: 14].

Mozna powiedzie(, ze zapisana w jezyku opowiesé o $wiecie jest
wielka narracja [Filar 2014]. Zycie czlowieka jako istoty narracyjnej
— homo narrans — jest zyciem opowies$ci, budujacej intersubiektyw-
ny obraz $wiata, podzielany przez czlonkdéw spolecznosci jezykowo-
-kulturowe;j.

Jezykowy obraz $wiata oznacza przede wszystkim pewna struk-
ture pojeciows, ktéra pokazuje , [...] wjaki sposéb uzytkownicy
jezyka postrzegaja i rozumieja okreslony obiekt §wiata zewnetrz-
nego, zachodzace w nim procesy, dokonujace si¢ dzialania [Tokar-
ski2014: 35). To znaczy, ze kazde wyrazenie ma swéj wlasny ,mi-
kroswiat”, w ktéorym mieszczg si¢ ludzkie do§wiadczenia, oceny
czy pragnienia.

Narracja jest podstawa marketingowej techniki storytellingu.
Istotne dla mojego artykutlu jest pytanie, jakie sposoby wykorzy-
stywania storytellingu w mediach spoleczno$ciowych mozna od-
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nalez¢ w komunikatach reklamowych wybranych do analizy ma-
rek? Jak pisze Magdalena Brewczyniska, digital storytelling to: , [... .]
spos6b tworzenia cyfrowej opowiesci z wykorzystaniem narzedzi,
ktére oferuje nam Internet i media cyfrowe. [...] Termin ten moz-
na opisa¢ jako zlaczone wjedna calo$¢ fotografie, wideo, animacje,
dzwiek, muzyka, tekst, glos narracji, ktéra po ukonczeniu mozna
okresli¢ mianem filmu multimedialnego” [Brewczynska].

Warto jednak zaznaczy¢, ze cyfrowa opowie$¢ przybiera forme
nie tylko filmu multimedialnego, ale tez publikacji cyfrowej, strony
www, aplikacji czy gry www. Mozna zatem powiedzie¢, ze posty
umieszczone w mediach spoleczno$ciowych tworzg feed, czyli siat-
ke zdjeciows, ktéra sktada sie na wizualng narracje marki.

Storytelling w mediach spolecznosciowych stuzy nie tylko do
sprzedawania produktéw. Umiejetnie prowadzona narracja moze
oczywiscie zwiekszy¢ sprzedaz, ale celem storytellingu jest takze
pozycjonowanie marki, a we wspomnianych mediach — przyciaganie
ludzi i pozostawanie z nimi w dtugotrwatych relacjach. Lubimy bo-
wiem stucha¢ historii, a najbardziej cenimy te proste i zaskakujace.
Takie warunki spelniaja m.in. posty w mediach spoteczno$ciowych.

3. Analiza dziatan marki Vianek

Vianek to polska firma, ktéra oferuje kosmetyki naturalne, prze-
znaczone na rynek masowy. Jej produkty mozna kupi¢ w takich
drogeriach, jak Rossman czy Hebe w cenie lekko powyzej $redniej.
Marka wyraznie akcentuje to, ze jest polska. Jej selling line to ,Pol-
ski z natury”, co nawiazuje nie tylko do polskiego pochodzenia,
lecz takze do naturalno$ci skladnikéw. Zwiazek z naturg, ze §wia-
tem kwiatdéw i zi6t oraz rodzima tradycja ludowa podkresla takze
sama nazwa marki. Spéjnaz ta treécia jest rbwniez strona wizualna,
gdyz inspiracja to motyw kwiatéw pochodzacy z matopolskiej wsi
Zalipie, gdzie tradycja kompozycji roélinnych jest przekazywa-
na z pokolenia na pokolenie. Na stronie marki powstala wktadka
po$wiecona historii wsi Zalipie. Opowiada o tradycji malowania
motywoéw kwiatowych jeszcze przed II wojna §wiatowa i po niej:
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~Wszystko zaczelo sie zwyczajnie: tutejsze kobiety mialy nietatwe
zadanie, aby utrzymad czysto$é w chalupach z okopconymi §ciana-
mi, wizbach, wktérych obok ludzi przebywat inwentarz” (https://
vianek.pl/zalipie/ ).

Co ciekawe, cala historia nie tylko opowiada o wsii charaktery-
stycznym sposobie malowania, lecz takze o kobietach, ktére swoja
sprytna reka upiekszaty wie$. Tak rozpoczeta opowie$¢ od razu ak-
centuje sile kobiet, ich wyobraznie i zmyst estetyczny. Wiemyjuz, ze
to kobiety stanowig gléwna grupe docelowa marki: ,Wiek XXijego
trudna historia, szczegdlnie polska, miala odbicie w dziatalno$ci
tworczejna Powislu Dabrowskim. Malarki, podobnie jak inni Polacy,
myslaly, jak przetrwa¢ obydwie wojny $wiatowe, ale swoich talentéw
nie odlozyly do lamusa, czemu daty upust szczegélnie po Il wojnie
$wiatowej. Bardzo szybko iz wielkim rozmachem wrécity do tradycji
przekazywanych im przez babkiimatki” (https://vianek.pl/zalipie/).

Bardzoistotny element storytellingu to w tym przypadku auten-
tycznos$é opowiadanych wydarzen: historia marki jest budowana
wokol prawdziwych bohaterek, na realnych tradycjach, makorzenie
wkonkretnym miejscui czasie. Historia opisana na stronie podkre-
$§lajuz znany w spoleczenstwie polskim wizerunek kobiety nieztom-
nej i twardej, dbajacej o rodzine i swoj rodzimy zakatek. W zwiagzku
ztym zostaje zaakcentowana rolaipozycja kobiet zaréwno jako bo-
haterek opowiesci, jak i — docelowo — odbiorczyn narracji.

Marka jest przeznaczona dla kobiet w kazdym wieku. Jej twor-
cy pisza: ,Vianek to kosmetyki naturalne, bedace odpowiedzig
narosnace zapotrzebowanie rynku i zainteresowanie, nie tylko
$wiadomych konsumentek” (https://vianek.pl/o-marce). Warto za-
trzymacd sie przy wyrazeniu Swiadome konsumentki. Chodzi przede
wszystkim o kobiety, ktérym zalezy na kupowaniu produktéw natu-
ralnych, opakowanych w ten sposéb, aby nie szkodzi¢ planecie i nie
powodowaé nadmiaru zanieczyszczenia. Widaé przy tym, ze marka
nie kieruje swoich produktéw tylko do swiadomych konsumentek,
ajest otwarta i proponuje je wszystkim chetnym.

Uwage zwraca sama nazwa marki. Wjezyku polskim nie istnieje
stowo vianek (pisownia przez ,v”), jednakze jest oczywiste, ze na-
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zwa powstala z przeksztalconego wyrazu wianek. W stowniku pod
redakcja Witolda Doroszewskiego znajdziemy informacje, ze stowo
wianek ma nastepujace znaczenia: ‘1. splot kwiatow, galazek, ziol
zwiniety w kétko; ornament, ozdoba w takim ksztalcie, 2. obyczaj
puszczania nawode wwigilie $w. Jana (23 czerwca), 3. pewnaliczba
podmiotéw nanizanych na sznurek, zwiazany kolisto, 4. o czyms$
kolistym, pétokraglym, zblizonym ksztaltem do kota, okalajacym
co potkolem, otaczajacym co dookota, 5. dziewictwo, niewinnosé¢,
cnota’ [Doroszewski]. Stowo wianek ma wiec kilka znaczen, jednak
kluczowe dla analizowanej narracji pozostaje znaczenie pierwsze:
ze wzgledu na ceche ‘kwiaty, ziota’ nawiazuje ono do natury. Co
istotne, nazwa ta podkresla takze rodzimy charakter marki, sygnali-
zujac zwiagzek z polska tradycja ludowa: wiankiz kwiatéwiziotbyty
noszone na wsiach przez mlode dziewczeta i niezamezne kobiety.

Mozna wigc przypuszczaé, ze zamiana pierwszej litery (vianek
zamiast wianek) to celowy zabieg marketingowy: wprowadzenie
litery ,v” (ktéra nie jest typowa dla stéw rdzennie polskich, awyste-
puje na przyklad wjezyku angielskim) sugeruje przelamanie trady-
cjiiotwarcie na wspdlczesny $wiat, a jednoczesnie nadaje nazwie
charakter oryginalny, przykuwajacy uwage odbiorcow.

Waznym watkiem w narracji marki jest symbolika wigzana z klu-
czowym motywem. Na stronie internetowej pojawiaja sie takie odnie-
sienia, jak: ,mlodos¢, piekno, radosé, milo$¢, urodzaj. Tyle znaczen,
jeden symbol. Vianek upleciony z polskich kwiatéwiziét” (https://
vianek.pl/o-marce). Wianek jako element tradycji ludowej ma u Sto-
wian znaczenie symboliczne, a ze wzgledu na to, ze marka nawiazuje
do folkloru, zaobserwowa¢ mozemy ten watek w samej narracji.

Narracja marki Vianek w mediach spoltecznosciowych kon-
centruje sie na tematach zwigzanych z ludowoscig oraz folklorem.
Co ciekawe, ludowo$¢ przeplata sie z biznesowa wspoélpraca. Taki
zabieg zostal zastosowany w przedstawionym przeze mnie poscie
(Aneks, rysunek 1), w ktérym marka promuje dzialania fundacji
partnerskiej. Post jest do$¢ dtugi, informuje o zblizaniu si¢ wiosny.
Stylistyka tekstu oraz wybor tematu zostaly odpowiednio dobra-
ne do kreowanego przez marke wizerunku. Chodzi o pokazanie
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markiludowej, dbajacej o to, aby nawiazywac do polskich tradycji.
W poscie jest wspomniana data réwnonocy wiosennej: , Cieplejsze
promienie stonica, delikatny wiatr i to uczucie, ze wszystko znoéw
budzi sie do zycia. Réwnonoc wiosenna w 2021r. przypada na
czas 20121 marca, gdzie noc oraz dzien potrwaja tyle samo — po
12 godzin - ijest to wlasnie pierwszy dzier wiosny” (https://www.
instagram.com/vianek.pl/). Tre$¢ wizualna, czyli wianek na glo-
wie dziewczyny, nawigzuje do dlugiej stowianskiej tradycji, a tym
samym wspolgra z tekstem informujacym o nadejsciu wiosny oraz
oréwnonocy wiosennej. Nastepnie s3 wprowadzone watki poswie-
cone zaprzyjaznionej Fundacji Kwietnia.

Ciekawa jestkompozycja wspomnianego przekazu. Tekst zaczy-
na si¢ od opowiadania o sygnalach nadejscia wiosny (,,dnia ciagle
przybywa”) i zapowiedzi, iz ,rozpoczyna sie najpiekniejsza pora
roku napawajaca optymizmemisila do dzialania” Istotnajest tu ak-
tualno$¢ komunikatu, ktéry pojawil sie w sieci tuz przed pierwszym
dniem wiosny. Dalsza cze$¢ testu przynosi natomiast zaskakujaca
zmiane tematykiizapowiedz akeji , siejemy wspolnie #dzikiekwia-
ty”. Dzieki temu opowie$¢ staje sie ,interaktywna” — wlaczabowiem
odbiorce, czyni go elementem rozwijajacej sie historii.

W relacjach zapisanych na Instagramie (highlights) powstat , fol-
der” po$wiecony Fundacji Kwietnia oraz zasiewaniu kwiatéw. Ko-
munikaty o roslinach oraz powstaniu nanolaki nawiazuja do glow-
nej mysli, szczegblnie waznej w calej narracji marki, czyli do moty-
wow kwiatéw, naturalnos$ciizdrowia.

Warto doda¢, ze wspomniane highlights daja twoércy mozliwosé¢
podpisania kazdego foldera oraz dotaczenie obrazu, ktéry bedzie
swoistym zdjeciem profilowym. Na profilu marki Vianek kazdy
folder ma obrazek z zalipianskimi kwiatami. Ten zabieg juz przy
pierwszym wejéciu na profil daje odbiorcy mozliwo$¢ zrozumienia,
gdzie sie znalazl, a charakterystyczne kwiaty juz na poziomie pod-
$wiadomosci ksztaltuja u niego wizerunek marki.

Kolejny etap narracji rozwinal sie za pomoca digital storytellin-
gu: powstal przewodnikinstruktazowy pokazujacy proces sadzenia
roslin, ktory jest zamkniety w krétkich 15-sekundowych filmikach
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(Aneks, rysunek 2). Na filmikach pojawia sie krotki tekst z najwaz-
niejszymihastami, a obrazkikolorystycznie odpowiadaja wizualnej
narracji marki.

Naturalno$¢izwiazekz natura to wazne elementy w komunika-
cji marki w mediach spoteczno$ciowych. Przykladem jest post na-
wiazujacy do réwnonocy wiosennej, jednak sama wiosna jako sym-
bol odrodzenia przyrody po zimie, symbol mlodosciizyciajest cze-
sto wspomniana w komunikacji. Post znajdujacy sie pod adresem
https://www.instagram.com/p/COcyvWwFVfY/ jest kolejnym
tego przykladem. Widzimy zdjecie dzinsowej kurteczki polozonej
w trawie. Leza na niej stokrotkii dwa produkty do pielegnacji, czyli
olejek i mleczko do ciata. W tekscie takze pojawiaja sie stokrotki
jako emoji, tym samym oddzielaja nagléwek posta ,Vianek+Wiosna
Duetidealny” od pytania ,Kto takze nie mogt sie doczekaé?”.

Interesujacym sposobem na prowadzenie narracjijest takze cykl
z przewijajacymi sie planszami (karuzelg) na Instagramie firmy.
Ramkinazdjeciach sa zrobione z zalipiaiskich kwiatéw (Aneks, ry-
sunek 3). W érodku jest umieszczona tre$¢ edukacyjna: nie ma tutaj
typowej reklamy poszczegdlnych produktéw, lecz s3 wymienione
plyny niezbedne na kazdym etapie pielegnacji. Taki zabieg buduje
zaufanie do marki, pokazuje, ze nie zalezy jej na typowej sprzedazy.
Na planszach zostaly ukazane etapy pielegnacji twarzy w zalipian-
skim anturazu.

Kolejny ciekawy watek opowieéci o marce Vianek mozna zoba-
czy¢ na profilu firmy, gdzie zostal wprowadzony cykl ,poniedzial-
kowe obalanie mitéw”, ktéry ma na celu edukacje obserwujacych.
Vianek pisze w nieschematyczny sposéb o stosowaniu kosmety-
kéw naturalnych. Jako przyklad moze postuzy¢ post obalajacy
mit, ze kobiety i mezczyzni potrzebuja oddzielnych kosmetykéw.
Zostal w nim wykorzystany popularny w mediach spotecznoscio-
wych rodzaj narracji: ,§ciezka”. Opowies¢ zaczyna si¢ od opisu
problematycznej sytuacji, a koriczy podaniem rozwiazania, czyli
osiagniecia celu za pomocg produktu lub ustugi promowanej marki.
Ten szablon mozna opisa¢ w nastepujacy sposéb: ,problem — poszu-
kiwanie rozwigzania — osiagniecie celu”.
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W przedstawionym po$cie problemem jest ré6znica budowy
skory kobiet i mezczyzn: ,Réznice odnajdziemy w grubosci war-
stwy rogowej, ktéra u mezczyzn zawiera wigcej wiokien elasty-
ny i kolagenu, przez co staje si¢ bardziej zwarta i mocniejsza oraz
mniej podatna na czynniki zewnetrzne powodujace jej starzenie
[...]” (https://www.instagram.com/vianek.pl/). Nastepnie poja-
wia sig¢ tre§¢ edukacyjna, a tuz po niej rozwigzanie oraz uzasadnie-
nie, dlaczego akurat ten produkt zasluguje na uwage: , I tu pojawia
sie niejednokrotnie forma podania, ktéra ogélnie mozna okresli¢
jako 2wl np. @duetus.pl. Zel pod prysznic i szampon 2wl [...]”
(https://www.instagram.com/vianek.pl/). Osiagniecie celu sy-
gnalizuje nastepujaca tresé: ,W zwiazku z tym, juz w najblizszy
czwartek [ . ] zapraszamy Was na naszg strong internetowa www.
sylveco.pl, klikajac wikonke <DERMO PORADY> bedziecie
miec okazje by skontaktowad sie z naszymi specjalistamiz zakresu
dermokonsultacji, ktérzy odpowiedza na wszystkie Wasze pytania
zwiazane z typemistanem waszej cery!” (https://www.instagram.
com/vianek.pl/).

Kolejny przyktad wykorzystania szablonu: ,,problem — poszuki-
wanie rozwigzania — osiagniecie celu”, ktéry jest czesto stosowa-
nym typem storytellingu w mediach spotecznosciowych to post
dotyczacy problemu suchej skory (https://www.instagram.com/p/
CRSOHFYIgR_/): »Iwoja skéra wymaga nawilzenia [...]”. Na-
stepnie w tekscie posta pojawia si¢ rozwiazanie: , Lekkie mleczko
z ekstraktami lipy, Inu i akacji oraz olejem z kietkéw pszenicy sil-
nie nawilza i regeneruje przesuszona skére [...]". Dalej jest opisany
sklad produktu orazjego pozytywne dzialanie na skére. Jako osig-
gniecie celu wystepuje zakup przez internauta tego lub innego pro-
duktu. Ten ostatni punkt nie jestjednak wyrazany wprost. Typowy
uzytkownik Instagrama nie zatrzymuje si¢ dtugo najednym po-
$cie i szybko sie nudzi. Ponadto nie lubi, kiedy kto$ wskazuje mu,
co robi¢. Natomiast chetnie udziela sie, komentujac oraz tworzac
réznego rodzaju interakcje. W danym poscie zostalo wykorzystane
CTA (call to action), czyli zachgcenie odbiorcy do typowego dzia-
tania w mediach spoteczno$ciowych, jakim jest komentowanie, do

236 Marta Chorna


https://www.instagram.com/vianek.pl/
https://www.instagram.com/duetus.pl/
https://www.instagram.com/vianek.pl/
https://www.instagram.com/vianek.pl/
https://www.instagram.com/vianek.pl/
https://www.instagram.com/p/CR3oHFYIgR_/
https://www.instagram.com/p/CR3oHFYIgR_/

ktérego ma pobudzaé zadawanie pytariiwzywanie do dziatania wy-
razone trybem rozkazujacym (dajcie), a wzmocnione przystéwkiem
koniecznie: ,Zamieniacie latem masta i balsamy na co$ 1zejszego?
Koniecznie dajcie zna¢”.

Posty z cyklu ,poniedzialkowe obalanie mitéw” sa dlugie
ipelne przydatnych rad dla obserwujacych. Jak mozna wywnio-
skowad z komentarzy, przynosza im pewna korzy$¢é. Zaznaczy¢
warto, ze reklama w takim typie postow w wiekszo$ci przybiera
postac natywnej® i zazwyczaj pojawia si¢ w polowie lub pod ko-
niec historii.

Po przeanalizowaniu narracji firmy Vianek mozna stwierdzi¢,
ze marka przyjela strategie stwarzania nie tyle postéw sprzeda-
zowych, ile postéw edukacyjnych pomagajacych konsumentom
w wyborze odpowiednich produktéw. Zazwyczaj tego rodza-
jupostlaczy sie z informowaniem o produkcie. Taki zabieg jest
do$¢ powszechny obecnie w mediach spoteczno$ciowych, marka
Vianek jest jednak na tyle naturalna i szczera w swojej postawie
wobeckonsumentéw, ze zabieg ten wydaje sie autentycznyiraczej
nie stwarza u odbiorcéw poczucia sztucznie kreowanej opowie-
$ci. Tworcy tresci publikowanych w mediach spoteczno$ciowych
firmy staraja sie zacheci¢ uzytkownikéw do ponownego powrotu
do marki.

4. Podsumowanie

Digital storytelling jest przydatnym narzedziem w content marke-
tingu, ktore buduje zaufanie, kreuje wizerunek marki przyjaznej,
opiekuriczej i nowoczesnej. Pokazatam to na przykladzie dziatan
marki Vianek.

2 Reklama natywna: ,[...] subtelna, nienachalna forma reklamy, w ktérej
marka wystepuje raczej jako tlo — nie gra pierwszych skrzypiec, jak w tra-
dycyjnie rozumianej reklamie. [...] Jej specyfika miesci sie pomiedzy
content marketingiem, a artykulami sponsorowanymi zamieszczanymi
w odpowiednio dopasowanych portalach” [Majewska 2017].
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Na podstawie przeanalizowanych komunikatéw mozna stwier-
dzi¢, ze Vianek umiejetnie kreuje wizerunek marki ekologicznej,
dbajacej o zdrowie klientéw. Przemawiaja za tym przyklady postow
z cyklu obalajacego mity zwigzane z kosmetykami, zdrowiem oraz
tych skupionych na treéciach edukacyjnych.

Aspekt ekologiczny jest ewidentnie jednym z najwazniejszych
filaréw, na ktérym opiera sie cala narracja marki. Dzieki umiejet-
nemu wykorzystaniu technik cyfrowego marketingu narracyjnego
komunikaty i posty marki sa spojne i klarowne. Konsumentki mar-
ki zwracaja uwage na naturalno$¢ sktadu produktéw oraz ich sku-
teczno$é. W pordwnaniu z innymi markamiz branzy kosmetykow
naturalnych Vianek buduje narracje oparta na ludowosci, folklo-
rze, co odzwierciedla sie takze w stronie wizualnej. Taka narracja
jest spojna z tozsamoscia producenta, wspoltworzy ja, ajednocze-
$nie sprawia, ze akcentowanie treéci ekologicznych nie jest odbiera-
ne jako zwykly marketingowy trick.

Aktywnos$¢ w mediach spolecznosciowych polegajaca na two-
rzeniu narracji jest w naszych czasach konieczno$cig, bez ktorej
wchodzacy na rynek producent bedzie mie¢ mniejszg szanse na
sukces, zwlaszcza jesli opiera sie na mtodej grupie docelowej. Me-
dia spolecznosciowe pomagaja marce by¢ w nieustannym kon-
takcie z odbiorcami, a co wiecej, znajdowacd sie blizej klientéw niz
kiedykolwiek wczesniej. Za pomoca narzedzi oferowanych przez
takie platformy jak Instagram oraz Facebook firma bada nastro-
je obserwujacych, sprawdza ich zainteresowanie tym czy innym
produktem, angazuje do udzialu w konkursach lub w zyciu marki.
Profil na Instagramie pomaga marce w szybki sposéb zrozumie¢,
czy dany produkt jest dla jej publiczno$ci atrakcyjny. Za pomocy
narzedzi umieszczonych w relacjach na Instagramie twérca moze
zrobi¢ krétka ankiete lub sonde i mie¢ odpowiedzi juz w ciagu
24 godzin. Taki zabieg pomaga zdoby¢ potrzebng informacje oraz
zainteresowac odbiorcéw, ktorzy aktywnie udzielajg sie w tego
typu interakcjach.

W toku analiz dosztam do wniosku, ze narracje w mediach spo-
teczno$ciowych nieco odbiegaja od klasycznej formy. Historie sa pi-

238 Marta Chorna



sane nie tylko w postach, ale takze w relacjach. Digital storytelling
wrelacjach na Instagramie oraz na Facebooku przypomina komiksy
lub prezentacje. Stwarza sig seri¢ osobnych obrazéw z tekstem lub
krotka, pietnastosekundowq animacje.

Instagram jako narzedzie w komunikacji marki z klientem
nieustannie sie rozwija i pomaga w zwiekszaniu §wiadomosci
oraz przyciaganiu nowych klientéw. Relacje na Instagramie
pomagaja marce tworzy¢ ,serial”, a odbiorcy czekajq na kolejne
,odcinki”.

Zapomoca digital storytellingu opowiada sie osobiste historie,
pokazuje momenty z zycia codziennego, zapowiada nowe produk-
ty oraz nadchodzace wydarzenia. Ponadto media spotecznos$ciowe
zapewniajg markom mozliwo$¢ komunikowania sie z klientami,
wystuchanie ich opinii oraz przeksztalcenie zdobytego materiatu
w interesujace historie.

W celu optymizacji komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych firmy muszg wiedzie¢, do jakiej grupy docelowej kieruja
swoja historie. Na kazdq opowies¢ twoérca posta musi patrzed
z perspektywy pisarza, gdyz celem wciaz pozostaje wzbudzenie
checi przeczytania dobrej historii. Mozna za taka uznac te, ktéra
ma pelny sensiznaczenie oraz buduje wiez z odbiorcg. Kazda opo-
wies$¢ powinna by¢ zilustrowana we fragmencie tekstu, w filmie
lub na zdjeciu, a péZniej umieszczona w poscie czy wrelacji w me-
diach spoleczno$ciowych.

Temat storytellingu w mediach spoteczno$ciowych jest nie-
zwykle bogaty, marki nieustannie si¢ rozwijaja, stwarzaja coraz
lepszy content marketing, a stuzg im do tego jezyk i obraz. Méwi
sie, ze na niektorych platformach dominuje ten drugi, jednak to
wlasnie polaczenie tych dwoch sktadnikéw formuje sp6jna i sku-
teczng komunikacje. Warto jednak zaznaczy¢, ze nie jest latwo
napisa¢ dobrg historie, a jeszcze trudniej w harmonijny sposéb
zintegrowad w niej wszystkie potrzebne elementy marketingowe.
W koricu opowiadanie historii na Instagramie ma na celu nie tyl-
ko wzbudzenie zainteresowania, ale takze zapewnienie konwersji,
czyli dokonanie zakupu.
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Aneks

Rysunek 1. Post zwigzany z réwnonoca wiosenna na Instagramie marki
Vianek

Zrédto: zdjecie whasne na podstawie https://www.instagram.com/p/
CMmOwYjlhka/

Rysunek 2. Kolaz z filmiku instruktazowego z zasiania faki

Zrédto: kolaz whasny na podstawie https://www.instagram.com/vianek.pl/
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Rysunek 3. Kolaz z obrazéw umieszczonych w karuzeli

Zrédto: kolaz wrasny na podst. https://www.instagram.com/p/CLEQ7nrlASN/
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