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w budowaniu wizerunku marki

1. Wstep

Budowanie wizerunku marki to zagadnienie bardzo popularne w teorii
i praktyce marketingowej. Postepujaca technicyzacja spoleczefistwa
i mnogos¢ informacji, ktére docieraja do konsumenta, sprawiaja, ze
czuje sie on zdezorientowany. By mu ulatwi¢ odnalezienie si¢ w $wiecie
obietnici perswazji, kreatywni tworcy reklam siegaja po nienachalne
metodyzaznajamiania odbiorcyzmarka. Do takich nalezy bez watpie-
niastorytelling, ktory stanowi ciekawg alternatywe wobec imperatyw-
nych tradycyjnych form komunikacji reklamowej. Marketing narracji
czerpie tematy do swoich opowiesci z réznych zrédet — wéréd nich
mozna wymieni¢ Jungowska teorie archetypéw, na podstawie ktorej
powstala koncepcja monomitu, czyli uniwersalnej podrézy bohatera
odtwarzanej w kazdej mitologicznej opowiesci, a wspdlczesnie row-
niez wkulturze popularnejikomunikacji marketingowej.

2. Na poczatku byt mit

Starajac sie odpowiedzie¢ na pytanie, czym jest monomit, nalezy
zacza¢ od rozpatrzenia tego, jak w ogéle definiujemy mit (w jezy-
ku starogreckim mythos). Stownik poje¢ filozoficznych podaje, ze jest
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to przednaukowa forma wyja$nienia $wiata i proba nadania sensu
ludzkiemu zyciu, ktora przybiera ksztalt opowie$ci. Autorzy mitéw
pozostawali anonimowi, chociaz moze trafniejsze byloby stwier-
dzenie, ze mitom — jako wytworom zbiorowej wyobrazni — trud-
no jednoznacznie przypisaé tworcow. Opowiesci te byly starannie
przechowywane w zbiorowej §wiadomosci spoteczneji przekazy-
wane w formie ustnej lub pisemnej, a takze utrwalane w dzietach
sztuki. Wyobrazenia mityczne staly sie jednym z najwazniejszych
fundamentéw spajajacych wspolnote ludzka, ktéra organizowata
wokélnich swoje my$lenie o $wiecie i codziennym zyciu [Mi$ 1996:
125]. Zagadnienie mitu jest do dzisiaj niewyczerpanym zasobem
nie tylko dlahumanistyki, ale réwniez antropologii czy psychologii.

Teksty po$wiecone problematyce mitéw stanowia przyklady
ujeé bardzo réznorodnych. Wéréd nich mozna wyeksponowaé
przynajmniej trzy zasadnicze orientacje. Pierwsza z nich to orienta-
cjafilozoficzna; akcentuje ona etymologie stowa mythos. Zakluczo-
wy uwaza zwiazek mitu z mowa, a sensu mitycznych opowiesci po-
szukuje poprzez badanie fabuly. Wéréd zwolennikow tej koncepcji
znale7li si¢ Roland Barthes, ktory uznal, ze mit jest stowem [Barthes
1970: 25], a takze Paul Valéry twierdzacy, ze stowo ,mit” to nazwa
dlawszystkiego, co istnieje poprzez wypowiedz [Levin 1959: 224].
Badacze postrzegajacy mit jako powiazany ze stowem starali si¢ od-
powiedzie¢ na pytania, jaka role odgrywa mythos w literaturze, czy
stanowi zrédlo tragedii greckiej, czy mity moga by¢ odnoszone do
sztukiw ogdle.

Do licznych nieporozumien i kontrowersji prowadzi pojmowa-
nie mitu oparte na analizie potocznego stosowania tego terminu.
W komunikacji codziennej za mit uznawac¢ bedziemy wszystko to,
cojest oczywista fikcja zakorzeniona w opinii spotecznejipodtrzy-
mywana w celu uzyskania korzy$ciizachowania statusu quo. Takie
ujecie mitu jest charakterystyczne dla orientacji drugiej, publicy-
stycznej; to efekt nadmiernych ambicji teoretycznych. Jako przy-
ktad pracy utrzymanej w duchu tej orientacji Jézef Niznik podat
opracowanie Wiktora Osiatyniskiego W kregu mitu amerykarskiego
[Niznik 1978: 165].
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Trzecia orientacja (filozoficzno-antropologiczna) jest znacznie
bogatsza whipotezy i pozwala na nieco swobodniejszg interpreta-
cje mitéw. Badaczy interesuje tutaj funkcjonowanie mitéw jako ele-
mentu zycia codziennego. Przez to opowiesci o bogachibohaterach
przestaja by¢ postrzegane jako zjawiska spoteczne, a zyskuja statut
wyraziciela okre§lonego stosunku do §wiata i zaczynaja odzwier-
ciedlaé specyficzne struktury §wiadomosci catych spolecznosci.
Analiza mitu i mitologii wedtug kryteriéw filozoficzno-antropolo-
gicznych ujawnia wiele problemoéw, takich jak zakres terminu , mit”
iprobajego zdefiniowania, zasadno$¢ wykorzystania badan i osia-
gnie¢antropologii kulturowej do oceny zjawisk wspdlczesnosci czy
wystepowanie elementéw mitycznych w §wiadomosci czlowieka
réznych pokoleri [Niznik 1978: 163-166]. Filozoficzno-antropo-
logiczne ujecie mitéw i patrzenie na nie jako na twér specyficznie
funkcjonujacego umystu stalo si¢ inspiracja do uczynienia mythos
obiektem zainteresowania psychoanalizy badajacej sposob postrze-
gania rzeczywistosci i strukture samego umystu. Wedtug psycho-
analizy o ludzkich dzialaniach decyduje $wiadomo$¢ reprezentu-
jaca nieuswiadomiong osobowo$¢ — sfere nie§wiadomosci indywi-
dualnej. Sposobem na odsloniecie tego, co nieu§wiadomione jest
analiza snéw czy swobodnych skojarzern. Do nieuswiadomionego
zalicza si¢ rowniez mity, ktére w swej onirycznej formie przypomi-
naja sny [Iwasiow 1998: 60]. Carl Gustav Jung w swoich badaniach
poszedt dalej i wyodrebnil sfere nie§wiadomosci zbiorowej, ktéra
zawiera do§wiadczenia ogélnoludzkie. Uniwersalne symbole funk-
cjonujace wkazdym typie spoteczenstwa nazwal Jung archetypami.
Mozemy je dostrzec w snach, sztuce, mitach ireligii. To ujecie rewo-
lucyjne — mit przestaje by¢ reakcja na $wiat, a okazuje sie przejawem
czlowieczenstwa ksztaltujacego kulture [Jung 1998].

Do Jungowskiej koncepcji archetypéw nawiazal amerykanski
mitoznawca, religioznawca i mys$liciel Joseph Campbell w swojej
pracy Bohater o tysigcu twarzy, w ktorej zaprezentowal teorie mo-
nomitu, zmieniajac tym samym tradycyjne pojmowanie mitologii
oraz zjawiska mitu we wspédltczesnych naukach spolecznych. Bo-
haterowie mitéw wszystkich czaséw i spoteczenstw sa no$nikiem
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uniwersalnych prawd, ktére kazdy z nas z tatwosécia odkrywairoz-
poznaje. Wedlug niego mit jest szczegdlng forma §wiadomosci, kto-
ra posiada swoja spoleczna funkcje o charakterze ponadczasowym
iponadnarodowym. Jest to manifestacja wszystkich rodzajow wy-
obrazni oraz ich wspélnej psychologicznej, archetypowej podsta-
wy [Burszta 2013: X]. Publikacja Bohater o tysigcu twarzy stala sig
przyczynkiem do badan z zakresu mitologii poréwnawczej, w ktorej
bohaterowie odtwarzaja jednaite sama podréz wzmienionychi sta-
le aktualizowanych rzeczywistosciach. Zgodnie z koncepcja Cam-
pbella,[...] mit moze pelnié¢ role osobistego mentora, gdyz opowia-
dania mityczne dostarczaja psychologicznych drogowskazéw po-
zwalajacych odnalez¢ sie wlabiryncie, jaki towarzyszy ztozono$ci
wspolczesnego $wiata” [Burszta 2013: XI]. Badacz ten poszukiwat
tematu ponadczasowego, ktorego ujecie jest wprawdzie zalezne
od kultury, ale mimo to daje si¢ zrekonstruowaé jako jedna wielka
opowie$¢ mitologiczna, czyli wlagnie monomit. Analiza mitologii
babilonskiej, celtyckiej, chinskiej, chrzescijanskiej, egipskiej, grec-
kiej, hinduskiej, muzulmanskiej, nordyckiej i wielu innych prze-
prowadzona przez Campbella wykazala, ze kazda z nich ujawnia
te same psychologiczne funkcje i archetypy. Historie te przekazuja
podstawowe prawdy o zyciu, poniewaz — zgodnie z zalozeniami psy-
chologii Jungowskiej — cala Zyciowa prawda moze by¢ zrozumiana
przez czlowieka na poziomie pod$wiadomosci, w ktérej archetypy
iwzorce sa wspdlne dla wszystkich.

Wedlug Campbella istnieje pewna typowa sekwencja czynéw
bohatera, ktéra mozna odnalez¢ we wszystkich opowie$ciach na
calym $wiecie i we wszystkich epokach historycznych. W zasadzie
mozna nawet powiedzie(, ze jest tylko jeden pierwowzoér mityczne-
go bohatera, ktérego zywot byt powielany przez wiele ludéw wréz-
nych krajach. Jadro tego wzoru, jadro monomitu bohaterskiego, sta-
nowi ciag wydarzen odpowiadajacych etapom charakterystycznym
dla tréjfazowego schematu rytualnego przejscia, czyli schematu
przechodzenia jednostki (badz grupy spotecznejlub calego spote-
czefistwa) z jednego istotnego etapu zyciowego do drugiego oraz
podkreslajacego zwiazang z tym przechodzeniem zmiane statusu
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egzystencjalnego, rodzinnego czy spolecznego. Wyprawa bohatera
mitu lub innej opowie$ci o charakterze symbolicznym, jak np. ba-
$ni, ma zazwyczaj charakterinicjacyjny. Podrézy fizycznej towarzy-
szy metafizyczna wedrowka w glab wlasnego ,ja”.

Monomit jest inaczej nazywany wedrdéwka bohatera. Campbell
rozpisaljanatrzyfazy: odejécia, inicjacjii powrotu. Wewnatrz nich
wydzielit pomniejsze etapy wyrdzniajace si¢ bogata sfera symboliki,
ktéra mozna wyjasnic za pomoca psychologii analitycznej bedacej
metodologiczna podstawa jego badan. Autor Bohatera o tysigcu twa-
rzy pisal w przedmowie do swego dziela:

Celem niniejszej ksiazkijest odkrycie pewnych prawd, ukrytych
przed nami pod przebraniem réznych postaci kultowych i mito-
logicznych, poprzez zestawienie razem wielu niezbyt trudnych
do zrozumienia przykladéw, tak by ich starodawne znaczenie
stalo sie¢ jasne samo przez si¢. Dawni nauczyciele wiedzieli, co
mowia. Kiedy juz nauczymy si¢ ponownie odczytywaé ich sym-
boliczny jezyk, to po to, by uslysze¢ gloszone przez nich nauki
[...]. Najpierw jednak musimy si¢ nauczy¢ gramatyki tych sym-
boli, a nie znam lepszego dostepnego obecnie klucza do tej za-
gadkiniz psychoanaliza [Campbell 1997: 9].

By lepiej zrozumie¢é monomit, wyobrazmy sobie kolo - wyprawa
zaczyna sie i kofczy w zwyczajnym $wiecie bohatera, ale prowadzi
przez nieznany, wyjatkowy w swym charakterze §wiat. Swoja po-
drézbohater rozpoczyna w punkcie zero oznaczajacym codzienne,
monotonne zycie. Jest najczesciej postacia bierna, poniewaz nie wie,
ze moze co$ zmieni¢ i nie dysponuje do§wiadczeniem umozliwia-
jacymi mu probe przemiany sytuacji, w jakiej si¢ znajduje. Moze
by¢ to takze osobowos¢, ktdra wznaczny sposdéb rézni sie od reszty
spoleczenistwa, ale reguly zycia danej zbiorowosci ograniczaja ja,
awszelkie proby tamania praw wspélnoty sa surowo karane. W za-
wiazaniu akcji bohater zostaje zmuszony do opuszczenia domu, czy-
li przestrzeni znanejibezpiecznej, i wyruszenia w §wiat na terytoria
o przeciwnych cechach. Campbell nazywa ten etap ,wezwaniem do
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wyprawy” [Campbell 1997: 49]. Bohater otrzymuje tajemnicza wia-
domos$¢, zaproszenie, ktos$ rzuca mu wyzwanie — jest to znak, ktory
u$wiadamia mu, ze moze co$ zmieni¢. Na swojej drodze spotyka
medrca, ktoéry oferuje mu pomoc i staje sie dla niego przewodni-
kiem. Pokonujacliczne przeszkody — majace charakter symboliczny
- bohater przechodzi kolejne etapy podrézy, ktore sa jednoczesnie
dalszymifazamijego wewnetrznego rozwoju. Protagonista doznaje
kryzysu, ktory symbolizuje jaskinia mroku. W niej do$wiadcza cier-
pienia wywolanego zwatpieniem we wlasne sily. Przebywanie w ja-
skini prowadzi do decyzji o ostatecznym rozstrzygnieciu sytuacji
konfliktowej, w ktérej sie znalazl - to symbolizuje przejecie miecza
iponowne podjecie walki. W czasie drugiej préby bohater odnosi
sukces, a w zakoriczeniu opowiesci wraca do tego samego punktu,
z ktorego wyruszyl. Jest juz jednak innym czlowiekiem, dojrzal-
szym i madrzejszym o liczne zZyciowe do$wiadczenia. Wyprawa
zmienila bohatera, u§wiadomita mu jego sity i mozliwosci. Staje sie
onwzorem dla innych, niekiedy sam wchodzi w role medrca.
Teoria Campbella okazala si¢ prawdziwym fenomenem — opie-
rajac si¢ na mocnych podstawach naukowych, inspirowata twér-
cow kultury popularnej. Z czasem zaczeto zwracaé na nig uwage
réwniez w dziataniach zwiazanych z komunikacja marketingowa,
laczac podréz Campbellowskiego bohatera ze storytellingiem.

3. Budowanie wizerunku marki

Praktycy marketingu szukaja uniwersalnego sposobu na uczynie-
nie ze swojego produktu hegemona wéréd innych jemu podob-
nych. Specjalisci wiedzg, ze obok oczywistych celow sprzedazo-
wych, w strategiach marketingowych nalezy uwzglednia¢ mniej
oczywiste cele wizerunkowe. Dlaczego to tak istotne? Poniewaz
cena czy jako$¢ nie sq gwarantem sukcesu marki, konsumenciuod-
pornili sie na hasla reklamowe o wyraznie perswazyjnym charak-
terze, a odbiorcy komunikatéw reklamowych chca wiedzie¢, ze za
logotypem kryje sie co$ wiecej niz che¢ zysku. Tworcy kampanii
reklamowych sa §wiadomi tego, ze jesli chca, by produkty czy ustu-
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gi staly sie nieodlacznym elementem zycia ich odbiorcéw, powinni
zdoby¢ zaufanie tych ostatnich. Jedna z prostszych metod jest prze-
konanie konsumentéw, ze oferowane produkty czy ustuginie sa wy-
tacznie dobrem materialnym, ale no$nikiem idei, warto$ci, postaw,
ktére trzeba nagladowaé. Podobne zadanie w sferze edukacji mo-
ralnej wypelniaja utwory o wyraznie dydaktycznym charakterze,
takie jak basnie, bajki, mity, klechdy, legendy, ktére towarzysza nam
od zarania dziejéw. Opowiesci te nie tylko pozwalaja na efektywne
przekazanie duzejilosciinformacji, ale wywoluja emocje, angazuja
stuchacza, pozwalaja podtrzymywac tradycje, motywuja, a takze
dostarczaja rozrywki czy wzruszen [Hajdas 2011: 117]. Dla specja-
listéw marketingu treéci sa niekoficzacym sie Zrédtem skutecznych
komunikatéw reklamowych, ktére pozostaja w pamieci konsumen-
téw znacznie dtuzej niz ogolocone z fabuly zapewnienia o niskiej
cenie lub wysokiej jakosci.

Skutecznos¢ opowieéci w réznych aspektach zycia ludzkiego
pokazuje, ze angazujace historie juz dawno wyszly poza granice be-
letrystyki o wyraznie ludycznej funkcji. Obecnie szuka sie mozliwo-
$ciwykorzystania tej formy przekazu w zarzadzaniu przedsiebior-
stwem, zwlaszcza w obszarach zwigzanych z komunikacjg warto$ci
firmy czy marki. W sferze marketingu tworzeniem i rozwijaniem
angazujacych narracji w postaci opowiesci zajmuje sie storytelling
[Pink 2009].

Rosngca popularno$¢ marketingu narracji, bo do tego sprowa-
dzasie storytelling, jest efektem poszukiwania nowych sposobéw
dotarcia do odbiorcy zmeczonego komunikatami o jawnie nakla-
niajacym charakterze. Storytelling sprzyja perswazji ukrytej, ktérej
celem jest pozyskanie akceptacjilub cho¢by przychylnosci odbior-
cy dla prezentowanych mu sformutowan bez natychmiastowego
odrzucenia [Dobek-Ostrowska, Fras, Ociepka 1977: 91]. Stuchacz
z przyjemnoscia poddaje si¢ opowieéci, ktéra nie brzmiinie wy-
glada jak reklama — przynajmniej pozornie. Dobrze opowiadane
historie pobudzaja, przekazuja i dzialaja na emocje. To najwiekszy
atutinajwieksza sila tego rodzaju komunikatéw reklamowych. Sto-
rytelling odnosi si¢ do okreslenia nowego sposobu opowiadania
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historii, przy wykorzystaniu r6znego typu mediéw, metod oraz
punktéw widzenia. Zastosowanie narracjiw dzialaniach marketin-
gowych stuzy tworzeniu konsekwentnego wizerunku marki. Story-
tellingjestjedna zmetod budowania wizerunku, ktéryjest zbiorem
przekonarn o produkcie, ustudze lub przedsiebiorstwie tworzacym
marke. Zbidr ten jest kreowany w §wiadomo$ci podmiotéw znajdu-
jacych sie w otoczeniu marki [Witczak 2013: 83], np. konsumentéw
czy konkurencyjnych firm. Sposéb, wjaki podmioty te postrzegaja
marke, jest rezultatem wspdlnie wyznawanych wartosci przekazy-
wanych w postaci celowo zaprojektowanych i upowszechnianych za
pomoca réznych kanatéw komunikacyjnych informacij.
Komunikacja marketingowa jest ukierunkowana na wywolanie
wsréd podmiotéw funkcjonujacych w otoczeniu marketingowym
pozytywnych opinii, wyobrazen, postaw i zachowan wzgledem
przedsiebiorstwa. Wizerunek marki jest uktadem obrazéw i mysli
istniejacych wludzkiej $wiadomo$ci - widzimy tu zatem pewne po-
dobieristwo do mitu. Wizerunek jest wypadkowa osobowosciitozsa-
moéci produktowej marki. Osobowos$¢ marki nalezy rozumiec¢ jako
ukryta, niematerialng jej ceche, ktérg konsumenci rejestruja i oce-
niaja w sposob nie$wiadomy. Tozsamos¢ marki stanowi wyrazng
zewnetrzng ceche produktu, ktéra jest mozliwa do zaobserwowania
izidentyfikowania przez konsumentéw — chodzi tu o takie elementy,
jak: logo, logotyp, key visual, slogan, domena internetowa, big idea.
Proces, ktorego celem jest skuteczne utrwalenie wizerunku mar-
ki w §wiadomosci konsumentéw w praktyce agencji marketingo-
wych moze by¢ nazywany na wiele sposob6éw: kreowanie, budowa-
nie, ksztaltowanie, tworzenie wizerunku, osobowosci, tozsamoéci
marki'. We wszystkich opracowaniach sformulowania te sa uzywa-

1 Te nieprecyzyjna terminologie potwierdzaja wpisy blogowe zamieszcza-
ne przez rdzne agencje marketingowe. O kreowaniu wizerunku marki
pisza np. autorzy bloga teamsolution.pl (https://www.teamsolution.
pl/blog/ kreowanie-wizerunku-marki-czyli-logo-to-nie-wszystko) ,zas
o budowaniu wizerunku marki autorzy ideoforce.pl (https://www.ideo-
force.pl/wiedza/branding-sposob-na-budowanie-pozytywnego-wize-
runku-marki,94.html).
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ne zamiennie z terminem ,,branding”.]est to pewne uproszczenie,
poniewaz przeglad definicji brandingu wykazuje wieloaspektowos¢
tego pojecia, a jego szerokie wykorzystanie w procesie budowania
marki dowodzi, ze moze by¢ rozumiane niejednoznacznie [Mar-
czak 2016: 176-178]. Proces utrwalania wizerunku marki w §wia-
domo$ci konsumentéw ma charakter dlugofalowy i powinien
opiera¢ sie na starannie przemyslanej strategii, co wskazuje na to,
ze kreowanie wizerunku markijest dziataniem §wiadomym iinten-
cjonalnym. Jego budowanie i dystrybuowanie ma charakter holi-
styczny, poniewaz obejmuje szeroki zakres dzialan — od innowacji
produktowej po komunikacje marketingowa. Specjaliéci zajmujacy
sie brandingiem koncentruja sie na pieciu jego kluczowych elemen-
tach: pozycjonowaniu, opowiesci o marce, designie, cenie i relacji
zklientem. Pozycjonowanie jest tu rozumiane nie jako umieszcza-
nie strony na szczycie listy w wynikach wyszukiwania, ale okreglenie
pozycji marki na rynku oraz wzgledem konkurencji i klientow.
Design powinien by¢ silnie powiazany z charakterem markii od-
zwierciedlad jej warto$ci i tozsamos¢. Znajduje on przelozenie na
poszczegdlne elementy opakowania: etykiete, kolorystyke, a takze
stylistyke komunikacji (materialy promocyjne, ulotki). Cena w per-
cepcjikonsumentéw jesttaczona zjakoscia, tazaé stanowikluczowy
obietnice marki — elementy te s ze soba powigzane i warunkuja sie
wzajemnie. Relacje z klientami sprowadzaja si¢ raczej do doswiad-
cze nabytych przez konsumenta w trakcie kontaktu z marka. Cho-
dzi tu wiec o user experience, czyli o wrazenia, ktérych konsument
doznaje w kontakcie z produktem czy marka. Zachowanie spéjno-
$ciz deklarowanymi przez marke warto$ciami, misjq i wizja jest tu
bardzo istotne. Opowies$¢ o marce tworzy sie na potrzeby zintegro-
wania poszczegdlnych elementéw §wiata markiinadania im no$no-
$ci wkomunikacji z konsumentem [Kall 2015: 23-24]. To wlasnie
opowiesci o marce s3 podporzadkowane wszystkie wymienione
wyzej elementy, a takze poszczegoélne mniejsze dzialania wzakre-
sie komunikacji marketingowej przedsigebiorstwa — poczawszy od
tre$ci charakterystyki firmy na stronie, przez opisy kategorii, wpisy
blogowe, posty w mediach spolecznosciowych, promocje w czasie
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eventow, employer branding, a skoficzywszy na opisach produk-
téw. W kazdym typie treéci powstajacych na potrzebe dzialania
przedsiebiorstwa powinny pojawia¢ sig istotne elementy opowiesci
o marce.

Historia, ktéra jest odpowiednio skonstruowana, pomaga od-
powiedzie¢ na wiele pytan. Co chce da¢ swoim klientom marka?
Jakie ma by¢ jej dziedzictwo? Kim sa klienci marki? Jaki jest sens
istnienia marki? Celem odpowiedzialnej marki jest tworzenie sta-
tegoirozpoznawalnego wizerunku atrakcyjnego dla potencjalnego
konsumenta, wykreowanie pewnego rodzaju bytu, do ktérego kon-
sument moze si¢ przywiaza¢, identyfikowad si¢ z jej idea i bronid jej.
Opowie$¢ w tym wypadku staje sie punktem centralnym roztacza-
nego obrazu rynkowego, nadajac mu glebi¢ i unikalny charakter.
Bedzie on powtarzany w kazdym typie komunikacji marketingo-
wej. Dobra historia powinna by¢ prostaizrozumiata dla wszystkich,
ajejnarracja powinna by¢ fatwa do przekazywania dzieki zastoso-
waniu jezyka zrozumialego dla odbiorcéw.

Anna Kalinowska-Zeleznik w swojej pracy Storytelling w prze-
kazie reklamowym marki Allegro wskazuje na cztery wazne elemen-
ty, ktore nalezy uwzgledni¢, badajac opowieéci marki [Kalinow-
ska-Zeleznik 2020: 201-218]. S3 to: nadrzedny przekaz, konflikt,
postacie [Fog, Budtz, Yakaboylu 2005] i archetyp [Mark, Pearson
2001; Hajdas 2006; Herskovitz, Crystal 2010].

Nadrzedny przekaz opowiesci powinien by¢ rozumiany jako
moral ptynacy z kontaktu z marka, zbiér uniwersalnych prawd,
ktore trzeba przypomina¢ dla podtrzymania i usankcjonowania
warto$ci, zktérymi firma sie identyfikuje. Marka Grycan w swojej
komunikacji marketingowej wskazuje na tradycje jako gwaranta
niepowtarzalnego smaku, ktéry wszyscy znaja i lubia (,Lody od
pokolen”), marka Tymbark zacheca do prostego zachwytu nad
zyciem (,Kochaj zycie”), a przekaz marki Wedel sprowadza sig
do afirmacji radosci w jej najczystszej dziecigcej postaci (, Poczuj
dziecigca rado$¢”). Wokét tych warto$ci buduja one swoja iden-
tyfikacje wizualna oraz tworzg tresci dystrybuowane réznymi
kanatamikomunikacji.
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Konflikt — w interesujacym nas konteksécie — nalezy rozumieé
jako sytuacje, w ktérej jednostka odczuwa dyskomfort i chce do-
konaé zmiany. Dysonans miedzy tym, co bohater ma, a co chcial-
by mie¢, zacheca go do dzialania. Czy ta sytuacja nie przypomina
tej, w ktdrej znajduje sie poczatkowo bohater monomitu? Dzieki
konfliktowi rozumie on, jakich warto$ci musi broni¢ i przeciwko
czemu si¢ buntuje. Oczywiscie warto$ci sa spdjne z nadrzednym
przekazem marki, a przez to stajq sie wazne dla odbiorcéw jej pro-
duktow lub ustug. Moze to prowadzi¢ do buntu przeciw obecnej
rzeczywisto$ciizacheca¢ dozmiany. W kampaniach marki Dove
prawdziwe piekno jest przeciwstawiane stereotypom wykreowa-
nym przez media, marka Lego zaprasza do kreatywnej, wzbo-
gacajacej zabawy i tym samym wystepuje przeciwko pasywnej
rozrywce, a marka Nike zacheca do bycia najlepszym, stawiania
oporu przeciwno$ciom, ktdre zaprzepaszczaja szanse narealiza-
cje marzen. Twércy wspomnianych reklam akcentuja sytuacje,
ktére wywoluja sprzeciw i pokazuja sposoby zmiany rzeczywi-
stosci.

Wérdd postaci wystepujacych w opowieséci mozemy wymienic
bohatera dazacego do zmiany swojego zycia, podmioty wspierajace
go w tych pragnieniach (s3 to czesto spersonifikowane marki), a tak-
ze adwersarzy, ktorzy staja mu na drodze do realizacji celu. Do gro-
na bohateréw opowiescinalezy takze zaliczy¢ beneficjent6w, czyli
tych, ktérzy skorzystaja na tym, ze gléwny bohater zrealizuje swoje
marzenia. Bardzo dobrym przykladem tak wyraznego podziatu bo-
hateréw jest reklama telewizyjna marki Cif, ktora jest utrzymana
w konwencji bagniowej’. Gléwna bohaterka to Kopciuszek, ktéry
- by péj$¢ na bal — musi posprzataé kuchnie. Adwersarzami sa zte
siostry, a pomocnikiem spray do czyszczenia kuchni Cif. Scenariusz
reklamy stanowi niemal idealne odwzorowanie basni, ale zamiast
pomocnikéw w postaci zwierzatek lub wrézki-matki chrzestnej
(ta wariantowo§¢ jest wynikiem dlugiej tradyciji literackiej basni),
w osiagnieciu celu pomaga marka Cif.

2 Zob. https://www.youtube.com/watch?v=veNvcp3Jiv4
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Wszystkie opowiesci danej firmy spaja archetyp, czyli,[...]
zbiorowy wzér podstawowy o mitologicznym charakterze, prze-
kazywany z pokolenia na pokolenie i odnoszacy sie do ludzkosci
w ogéle (nie do jednostki) - posiadajacy wiec znamiona zbiorowej
$wiadomosci” [Kalinowska-Zeleznik 2020: 201-218]. Termin ,,ar-
chetyp” —jakjuz zostalo to wspomniane — zostal spopularyzowany
w pierwszej polowie XX w. przez Junga, ktory definiowat go jako
archaiczne wzory i obrazy, ktére rozpoznajemy w otaczajacym nas
$wiecie. Inaczej méwiac, jest to pierwowzor postaci, zdarzenia, mo-
tywu, symbolu albo schematu [ Jung 1998].

Na gruncie komunikacji marketingowej termin ,archetyp”
pojawil sie dzieki teorii Margaret Mark i Carol S. Pearson [2001]
wyodrebniajacej dwanascie postaci, ktorych charakter moze przy-
ja¢ marka. Badaczki dostrzegly problem duplikowania rozwiazan
produkeyjnych i dystrybucyjnych, z ktérymi musza sie mierzy¢
wszystkie firmy istniejace na kazdym rodzaju rynku. Kopiuja one
pomysty innych marek na promocje wlasnych produktéw, a to
sprawia, ze konsument ma dostep nie tylko do takich samych débr,
ale jest naklaniany do ich kupna w niemal identyczny sposéb. To
zkolei oddzialuje na proces decyzji zakupowej i wprowadza pewng
dezorientacje. Najlepszym tego dowodem jest okres poprzedzajacy
$wieta Bozego Narodzenia, ktéry sprzyja tworzeniu komunikatow
marketingowych réznych produktéw i marek w niemal identycznej
stylistyceiretoryce. Sposobem narozréznienie marek miedzy soba
iulatwienie ich identyfikacji w §wiadomosci konsumentéw ma by¢
dzialanie zakladajace, ze zalogo, hastem czy identyfikacja wizualng
powinna sta¢ jaka$ okre$lona postawa, ktorg wspiera wiele cenio-
nychiuznawanych przez odbiorcéw marki wartosci.

To wlasnie teoria archetyp6w pozwala odkryé¢irozwinaé tozsa-
mo$¢ marki, tchnaé wnig osobowo$¢, ktora spodoba sie klientom,
aw dalszej kolejnosciumozliwi wyznaczenie kierunku dziatan wza-
kresie brandingu i komunikacji markizjej otoczeniem. Nakre$lenie
osobowosci sprawia, ze kazde dzialanie, ktére dokonuje si¢ wokot
marki ma jeden punkt odniesienia — obrazy, stowaiaktywnosci fir-
my nie sajuz przypadkowe i chaotyczne, ale opieraja si¢ na solidnym
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fundamencie. Jesli firma ma wyraznie okre$long osobowosé, wow-
czas przestaje by¢ postrzegana przez pryzmat checi zarobienia pie-
niedzy (zysk pojawia si¢ jak gdyby przy okazji). Archetyp pozwala
okregli¢ wartosci, zktérymi marka si¢ utozsamia, a przez to trafiado
0s6b, ktdre te wartoéci podzielaja.

Teoria archetypéw to dobry punkt wyjscia w brandingu i story-
tellingu. Przy charakterystyce archetypéw Mark i Pearson wzigly
pod uwage podstawowe pragnienia postaci, ich cele oraz najwaz-
niejsze obawy. Ten ostatni komponent opowiescijest wazny, ponie-
waz s3 to potencjalne problemy, z ktérymi marka-bohater archety-
piczny musi sie mierzy¢. Znajac je, z fatwoscia mozna przyjac taka
strategie, ktora nie bedzie szkodzi¢ wizerunkowi marki. Zgodnie
z teorig archetypéw w oczach klientéw marka jest czlowiekiem,
pozostaje wrelacjach zinnymiludZmi, a najej Zycie wplywaja réz-
ne czynnikizewnetrzne. Na podstawie tych kryteriéw wspomniane
badaczki wyodrebnily nastepujace typy archetypéw marek: Nie-
winny (jego celem jest bycie szczeéliwym), Odkrywca (pragnie do-
$wiadczad czegos$ lepszego, bardziej autentycznego, dotknaé pelni
zycia), Medrzec (dazy do wykorzystania inteligencji i procesu ana-
lizy do zrozumienia i przezywania $wiata), Blazen (spedza czas na
zabawie i czerpaniu z Zycia przyjemnosci), Zwykly Czlowiek (chce
przynalezeé do wspélnoty, wpasowacé si¢ w nig ), Wielbiciel (szuka
relacji z innymi, pragnie kocha¢), Twérca (kreatywnosé pozwala
mu oswoid rzeczywisto$¢, w ktérej sig znajduje), Opiekun (jego
celem jest bezinteresowna pomoc), Wiadca (dazy do stworzenia
stabilnego $wiata, nad ktérym ma kontrole), Bohater (pragnie
osiagnac perfekcje, a przez to sprawi¢, ze §wiat stanie sie lepszy),
Buntownik (chce dokonaé rewolucji, budowaé nowy $wiat na zglisz-
czach starego) oraz Czarodziej (sprawia, ze marzenia si¢ urzeczy-
wistniaja ) [Mark, Pearson 2001]. To, jakiarchetyp przyjmuje marka
zalezy w duzej mierze od produktéw lub ustug, ktére sprzedaje, ale
réwniez od grupy docelowej, historii i zmian, jakie zachodzily w jej
obrebie na przestrzenilat. Upodabnianie si¢ marki do wybranego
archetypu nie jest kwestig przypadku, ale celowymi dtugotrwatym
procesem, ktory nalezy uwzglednié w strategii brandingu. Zobacz-
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my to nakilku przykladach firm, ktére zostaly przywolane w czeéci
dotyczacejistotnych elementéw opowieéci o marce.

Najsilniejsza cecha marki Grycan jest jej przywiazanie do tra-
dycji wyrazone w hagle: ,Lody od pokolent”. Mozemy je odczytad
na dwa sposoby - jako deklaracje tworzenia lodéw wedltug nie-
zmiennej od pokoleni rodzinnej receptury, gwarantujacej najlepszy
smak produktdw, orazjako stalg obecnosé markiw zyciu kolejnych
generacji konsumentéw. W obu przypadka firma Grycan akcentu-
je niekwestionowang, dominujaca pozycje narykulodéw, renome
ibezgraniczne zaufanie, ktérym obdarzaja ja klienci. Ta pewno$¢
i stabilna pozycja sprawiaja, ze marka Grycan wpisuje si¢ dosko-
nale w charakterystyke archetypu Wtadcy, ktéry dazy do kontroli
inie obawia si¢ jej utraty. Marka o archetypie Wladcy jest wzorem
do nasladowania - to ona wyznacza trendy i nadaje kierunek roz-
woju rynku, ktérego jest hegemonem. Marka-Wtadca chce wzbu-
dzi¢ w swoich odbiorcach poczucie, ze s traktowani powaznie, ze
oferowane produkty to wyraz odpowiedzialno$ci, $wiadomosci
i stabilno$ci dzialania. Marka Grycan stale podkre$la swoje atu-
ty w tekstach zamieszczonych na stronie internetowej (grycan.
pl), w postach publikowanych w mediach spoleczno$ciowych,
atakze wkomunikacji bezposredniej.

W klasyfikacji Mark i Pearson odnalez¢ mozna archetyp Zwy-
klego Czlowieka — marki, ktora pragnie by¢ czeécia spoleczenstwa.
Cechamiwyrdzniajacymi ten archetyp sa realizm, empatiaibezpre-
tensjonalnos¢. Do tego archetypu znakomicie pasuje marka Tym-
bark, ktora skupia sie na dawaniu rado$ciiuczestniczeniu wradosci
swoich odbiorcow. Uksztaltowanie tego archetypu ma réwniez
uzasadnienie w historii przedsiebiorstwa, ktére poczatkowo funk-
cjonowalo jako Spoéldzielnia Owocarska, a zatem ,,rzecz wspdlna”,
ktéra wszystkim daje korzy$ci. Podstawowym pragnieniem marki-
-Zwyklego Czlowieka jest cheé pozostawania w bliskich relacjach
zinnymi osobami, wpasowania sie w spoteczno$¢ polaczona jedna
ideg. Marka Tymbark inicjuje rézne akcje, np. Turniej Pitki Noz-
nej ,Z Podwérka na Stadion o Puchar Tymbarku” propagujacego
aktywne spedzanie czasu wolnego i umozliwiajacego spetnienie
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marzen o karierze sportowca czy Program Edukacyjny ,S Porcji
warzyw, owocow lub soku”, ktéry ma zachecaé do zdrowego trybu
odzywiania. Tymbark na kazdym kroku wspiera swoich konsumen-
tow, pomaga im zadbac o siebie, angazuje ich do dzialania, a przez to
staje sie aktywnym uczestnikiem zycia swoich konsumentéw.

Ciekawym przykladem marki o wyraZznie zarysowanym ar-
chetypie jest firma Lego. Powstala ona w Danii w roku 1932 i do
dzi$ inspiruje do twérczych dziatan. Pozwala poczué, ze kazdy
moze zbudowad swdj maty §wiat, bo kazdy ma nieskoficzone pokta-
dykreatywnosci. Marce Lego bez watpienia mozna przyporzadko-
wac archetyp Tworcy, ktory pragnie zbudowaé co$ o trwatej war-
tosciiwlaczy¢ to w codziennosé. Dluga historia, ogélno§wiatowy
zasieg sieci sprzedazy i ciagly rozw6j oferty produktowej klockow
Lego udowadniaja, ze jest to mozliwe. Marka nie tylko dostarcza
odpowiednich narzedzi do twérczej pracy, ale stale towarzyszy
swoim odbiorcom — najpierw w postaci magazynu ,Lego Brick
Kicks” przeksztalconego w , Lego Club”, a péiniej jako aplikacja
Lego Life umozliwiajaca dzielenie sie z innymi fanami zdjeciami
modeli Lego. Firma dazy do tego, by wszyscy milosnicy klockow
czuli sie czlonkami wspoélnoty — wyraza sie to w haéle: ,Razem
przezyjcie nowe przygody”.

Okre$lenie archetypu moze niekiedy nastrecza¢ trudnosci wy-
nikajacych ze zmiany oferty produktowej firmy lub jej priorytetéow
i celow. Wlasénie tak jest w przypadku marki Dove, ktéra powstata
wroku 1957. Poczatkowo koncentrowala si¢ ona na produkeji moc-
no nawilzajacego mydla do codziennej pielegnacji. Z czasem asor-
tyment powiekszyl sie o ptyny do mycia ciata, balsamy do raki ciata,
$rodki do mycia twarzy, dezodoranty, szampony, odzywkii produk-
ty do stylizacji wtoséw. Marka deklarowala, ze tworzy kosmetyki
o prostym skladzie i dzialaniu nawilzajacym, co stanowi podstawe
zdrowej pielegnacji skory i wloséw. Od roku 2004 mozna jednak
obserwowa¢ zmiane w méwieniu o produktach Dove. W spotach re-
klamowych zaczeto podkreslad, ze inspiracja do tworzenia kosme-
tykow myjacych sa kobietyiich potrzeby. Po raz pierwszy zwrécono
réwniez uwage na to, ze grupa odbiorcza jest bardzo zréznicowana,
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bo kazda uzytkowniczka produktéw Dove jest inna®. W tym okre-
sie archetyp marki Dove stal si¢ wyrazny i nabrat cech Wielbiciela
- adoratora rozumiejacego potrzeby uzytkowniczek, wychodza-
cego naprzeciw tym potrzebom, realizujacego ich marzenia, do-
ceniajacego piekno kazdej kobiety. Wowczas marka prowadzila
kampanie pod haslem ,Piekno jest dlakazdejz nas”. Od roku 2020
sytuacja zaczela si¢ zmienia¢ — marka Dove dostrzegta spoleczny
problem duzego wplywu mediéw spolecznosciowych na zycie i sa-
moocene mlodych ludzi. Wyrazem sprzeciwu wobec stereotypoéw
narzucanych przez media spolecznosciowe iinfluenceréwjest kam-
pania ,Pigkno Bez Filtra”, ktéra ma uczy¢ tolerancji dla wlasnego
ciala oraz wspomaga¢ walke z kompleksami. Marka Dove nabrata
wiec cech wlasciwych dla archetypu Buntownika sprzeciwiajacego
sie modzie na stosowanie filtréw upiekszajacych dostepnych wapli-
kacjach spolecznosciowych, ktére znieksztalcajg obraz kobiecosci.

To, ktory archetyp dominuje wwizerunku marki, zalezy od wie-
lu czynnikéwr: historii firmy, oferty produktowej, zakresu dziatan,
misjii celow, ktdre sobie wyznaczyla, charakteru grupy docelowej,
a takze sytuacji spolecznej, gospodarczej i kulturowej odbiorcow
jej produktéw lub ustug. Archetyp, zktérym identyfikuje sie marka,
moze ulec zmianie, jednak tak glebokiemu przebudowaniu wize-
runku powinny towarzyszy¢ stosowne komunikaty o ewolucji mar-
kiinowych celach, zktérymi chee sie utozsamiaé.

4. Podsumowanie

Budowanie spéjnego i trwalego wizerunku marki wymaga pomystu
oraz metodycznego dzialania, ktére bedzie zachecaé do aktywno-
$ci odbiorcéw jej produktow i uslug. Marketingowcy nieustannie
poszukuja zZrédet inspiracji dla swoich opowiesci, by za pomoca
techniki storytellingu przeku¢ je w opowiadania sktaniajace do
podjecia pozytywnej decyzji zakupowej. Jednym z takich zrédet

3 Marka Dove wprowadzila réwniez kosmetyki dla mezczyzn, ale grupe
gléwnych odbiorcéw stanowia kobiety.
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jest monomit, ktéry od wielu lat §wiadomie wykorzystuja twércy
kultury popularnej, a w ostatnich latach takze specjali$ci od kre-
atywnych kampanii promocyjnych. Co marketingowcy zobaczyli
w monomicie? Przede wszystkim uniwersalno$¢ bohatera — moze
on przybra¢kazda postaé, bez wzgledu na ple¢iwiek. Moga sie nim
staé: wlasciciel lodziarni, ktory od wielu lat pokonuje trudnoéci, by
utrzymac swoje dziedzictwo i przekazaé je spadkobiercom (marka
Grycan), maly chiopiec, ktéry bierze udzial w turnieju pitkarskim
i spelnia swoje marzenia (marka Tymbark i Turniej Pitki Noznej
»Z Podwérka na Stadion o Puchar Tymbarku”), mloda kobieta, kt6-
ra dotychczas nie dostrzegala swojego pieknainagle przekonuje sie
o swojej wartosci lub przeciwstawia sig stereotypom (marka Dove
ikampanie ,Pigkno jest dla kazdej z nas” oraz , Piekno bez filtra”),
kazdy cztonek rodziny, ktory znajduje czas, by spedzi¢ go z bliskimi
i stworzy¢ coé niezwyklego (marka Lego), starszy pan uczacy sie
jezyka angielskiego, by méc porozmawiaé z wnuczka (reklama Alle-
gro zroku 2016 ,English for beginners. Czego szukasz w Swie;ta?”),
dziewczynka, ktéra mimo swojej niepelnosprawnosci zdobywa
zloty medal w czasie Paraolimpiady (reklama Toyoty z roku 2018
,Good Odds”), piosenkarka, ktéra ucieka od codzienno$ciiszumu
miasta, by poczué wolno$¢ (reklama Lancéme Idole z roku 2020,
w ktérej wziela udzial Zendaya), mloda kobieta chcaca wykony-
wa¢ ,meski” zawod (reklama Ketonalu z roku 2021 , Truckerka”)
czy wreszcie chlopcy, ktérzy ucza sie swojej meskosci (kampania
Gilette z roku 2019 ,We Believe: The Best Men Can Be. Gillette”).
Wiszystkie te osoby nosza w sobie pierwiastek jednego mitologicz-
nego bohatera, s3 jego wariantem i odbywaja t¢ sama symboliczng
podréz do wnetrza wlasnego ,ja”.

Analizujac przyklady realizacji monomitu, mozna dostrzec, ze
daje on okazje, by tworzy¢ bohateréw wyposazonych w najbardziej
pozadane spotecznie cechy, ktérzy zapisuja sie w §wiadomosci od-
biorcéw. Skoro tak, to dlaczego nie postapi¢ podobnie z marka
inie uczynic z niej bohatera, ktéry kazdego dnia musi mierzy¢ sig
zlicznymi problemami, ktéry ma osobowosé ztozong z charaktero-
logicznych cech grupy docelowej, ktory staje sie inspiracja i wokot
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ktorego tworzy sie¢ spotecznos$é o okreslonym etosie? Historia mar-
ki mogtaby by¢ symboliczng historig zycia konsumentéw, ktorzy
zréznych powodéw opuszczajg strefe komfortu, borykaja sie z pro-
blemami, wchodzg do jaskini, ktéra konfrontuje ich z tym, czego
boja sie najbardziej.

Innym wariantem realizacji monomitu w przestrzeni marketin-
gowej moglaby by¢ sytuacja, gdy marka wchodzi w role przewod-
nika-medrca, protagonisty odbywajacego archetypiczna podroz.
W takim ujeciu produkty lub ustugi marki moga by¢ mieczem, ktory
daje nowe sity do walkiisymbolizuje odwage.

Wrykorzystanie monomitu w komunikacji marketingowej i kre-
owaniu wizerunku marki jest dzialaniem racjonalnym. Wskazuje
na to chociazby wspdlny rodowdd koncepcji Mark i Pearson oraz
Campbella - kazda z nich odnosi sie przeciez do uniwersalnego
wzorca archetypicznego, ktory znajduje sie w zbiorowej swiadomo-
$ci. Strategia nadawania markom osobowosci wybranej sposréd
dwunastu zaproponowanych przez badaczki przynosi pozytywne
rezultatyiod wielu lat jest jedng z podstawowych metod pracy nad
wizerunkiem firmy. Archetypiczna podréz to zrédto opowiesci
o marce i sposéb prowadzenia fabuly, ktéra jest z fatwo$cia rozpo-
znawalna przez wszystkich czlonkéw spotecznosci, a przez to im
bliska. Oczywiscie nie trzeba stosowa¢ calego schematu podrézy
bohatera; mozna z niego zaczerpna¢ istotne elementy i zaakcento-
waé niektore zdarzenia. Historie opowiadane przez marke moga
przekazywac podstawowe prawdy o zyciu, gdyz — wedlug zalozen
psychologii Jungowskiej — tylko w ten sposéb moze by¢ ona zro-
zumiana przez czlowieka na poziomie podéwiadomosci, w ktérej
archetypyiwzorce sa wspolne dla wszystkich. Warto pamietad, ze
celem budowania wizerunku markijest wlasnie trwate zapisanie jej
wizji w pod$wiadomosci.
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