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ABSTRACT
Sport in storytelling. Why do brands adopt sport into narratives?

Many brands adopt sports into their storytelling campaigns. This trend can be noticed
even if a brand’s operations or its products are not related to sport. Nevertheless, it seems
to be an attractive platform to communicate with the audience and present specific values.
The purpose of this paper is to explain the popularity of sport themes in brand’s storytell-
ing. To unveil this notion, the relationship between sport industry, global business and the
influence of sport on social processes is analysed. By examining the impact of sport rivalry
on an individual, brands’ motives and the phenomenon of building stories based on sport
events or athletes’ lives are explained. This study seeks to describe mechanisms that are
used by brands, which strive to mark their presence in people’s lives through storytelling.
The methodological approach taken in this paper is a mixed methodology based on critical
analysis of existing studies in philosophy, economy, sociology, psychology, and examination
of Procter&Gamble’s communication case study. The first part investigates the theoretical
reasons for adopting sport into narratives to influence society and individuals. The next
section proceeds to an example of the brand which based its storytelling communication
on sport event and themes. The results of this study show multidimensional motives and
benefits of adopting sport into storytelling. These are connected to different areas of human
life and remain critical for brands’ strategies. This examination also confirms high popularity
of sport motives in communication of brands that do not belong directly to sport industry
and whose offer is not associated with sport at all.
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Nadawcy, w wyscigu o atencje odbiorcéw, nierzadko siegaja po watki zwigzane
ze $wiatem sportu: zawodowym lub amatorskim. Oczywistym wytlumaczeniem
takiego stanu rzeczy jest powigzanie marki z branza sportowa. Jednak réwniez
brandy, ktorych codzienna dziatalno$¢ nie jest osadzona w sportowych realiach,
chetnie wykorzystuja w dialogu z klientem sport i na nim buduja zaangazowanie
swoich odbiorcéw. Wskazanie powodoéw, dla ktérych tak wiele podmiotéw siega
po tematy sportowe w storytellingu, nalezatoby poprzedzi¢ okresleniem definicji
tytulowego pojecia niniejszej pracy. Henry Jenkins sformulowal teze, ze storytelling
to nowy sposob opowiadania historii, wykorzystujacy wiele dostepnych kanatéw
przekazu, przenikajgcych sie metod dystrybucji i dotarcia oraz media réznego
typu (Stopczynska 2016, s. 318). Autor pojecia konwergencji medidéw stworzyt
takze termin storytellingu transmedialnego (opowiesci transmedialnej), wskazu-
jac na wazny aspekt zjawiska, polegajacego na skoordynowanym, synergicznym
i ujednoliconym krzyzowaniu si¢ przekazu w réznych kanaltach jego dostarczania
do odbiorcy (Jenkins 2007). Jacek Wasilewski i Tomasz Olczyk traktujg storytelling
jako kategorie pewnych komunikat6éw i zbiorczg etykiete technik opowiadania histo-
rii, obejmujaca zaréwno elementy retoryczne, a wiec opisujacg strukture historii,
jak tez cze$¢ produkcyjng, metody wytwarzania i dystrybucji (Wasilewski, Olczyk
2017, s. 37). Z kolei Cezary Augustynowicz taczy to pojecie z erg zwrotu narracyj-
nego, podkreslajac, ze storytelling jest metodg komunikacji tresci i idei za pomocag
narracji (Augustynowicz 2016, s. 163-166).

Piszac o wykorzystaniu motywéw sportowych w storytellingu, jego przestankach
i przyczynach, autor pracy bierze pod uwage te narracyjne narzedzia komunika-
cyjne i perswazyjne formy przekazu, ktérych celami pozostaja wyréznienie nadawcy
na tle innych podmiotéw, zaangazowanie odbiorcy oraz przekazanie mu idei,
warto$ci i my$li majacych wplyna¢ na zmiane jego percepcji oraz zachowan, przy
zalozeniu, ze realizacja tych zadan odbywa si¢ za posrednictwem opowiadania
historii. Przytoczone w niniejszej rozprawie czynniki decydujgce o wyborze tema-
tyki sportowej w komunikacji marek zostaly wybrane na podstawie obserwacji
i analizy dotychczasowych dzialan reklamowych lub storytellingowych brandow
oraz na podstawie naukowych konstatacji z dziedzin ekonomii, psychologii, filo-
zofli, socjologii i innych.

Mediatyzacja/medializacja sportu

Zjawisko kontroli sportowych wydarzen przez media nazywane jest przez bada-
czy mediatyzacja (Frandsen 2014, s. 525-543) lub medializacjg sportu (Mosz 2011,
s. 165-174). Podobnie brzmigce okreslenia méwig w zasadzie o tym samym zjawisku,
w ktdrym gtéwna role odgrywa telewizja. Nadawcy wykupuja prawa do transmisji
wydarzen sportowych, co daje im mozliwoé¢ relacjonowania na zywo konkur-
sOw interesujacych publiczno$¢. Walka o prawa telewizyjne na rynku to czesto
walka o ekonomiczny byt. System normuje istnienie i funkcjonowanie organizacji,
stowarzyszen, federacji sportowych, ktére w ramach organizowania rozgrywek
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s3 wladcicielami praw do ich relacjonowania i czerpia z tego niemate profity
(Masteralexis, Barr, Hums 2019, s. 31-51). Dochodzi wiec do sytuacji, w ktérych
imprezy sportowe tworzy sie nie z myélg o samej rywalizacji, warto$ciach czy kibi-
cach, lecz przez wzglad na zysk z praw telewizyjnych. Katarzyna Kopecka-Piech
nazywa te forme mediatyzacji forma posrednia, twierdzac, ze dzi$ ,,pod presja
wymogoéw wielkich stacji telewizyjnych zmienia sie reguly rozgrywania zawodoéw,
aby zwiekszy¢ ich spektakularno$¢” (Kopecka-Piech 2017, s. 78-79).

Dzialania producentéw medialnych nie sg wynikiem ich fanaberii, ale nastep-
stwem twardych danych, ktérymi dysponuja stacje telewizyjne. Wedtug portalu
Wirtualnemedia.pl wéréd 20 najchetniej oglagdanych programéw telewizyjnych
w Polsce w 2019 roku znalazlo si¢ az 13 transmisji wydarzen sportowych na zywo
(Kurdupski b.r.). Finat ligi futbolu amerykanskiego, czyli Super Bowl, obej-
rzalo w 2020 roku ponad 102 miliony Amerykanéw (Super Bowl 2020: finalowy
mecz obejrzato ponad 100 mln Amerykanéw b.r.). Markom tak bardzo zalezato
na dotarciu do tej licznej widowni, ze byly sktonne zaptaci¢ stacji telewizyjnej FOX
od 5 do 6 milionéw dolaréw za emisje 30-sekundowego spotu reklamowego (100
mln widzéw Super Bowl b.r.). Skoro statystyki ogladalno$ci jednoznacznie wska-
zujg, ile widzéw przyciagajg przed ekrany wydarzenia sportowe, nie moze dziwi¢
wykorzystanie tej tematyki w komunikacji storytellingowej.

Przekazy medialne o sportowej zawartosci obejmuja nie tylko transmisje na zywo.
To takze retransmisje, wiadomosci sportowe typu news, publicystyka i rozrywka
(Grochala 2012, s. 95-105). Sport korzysta z konwergencji mediéw, ich wzajemnego
przenikania si¢ i uzupelniania. Zapowiedz wydarzenia sportowego odbiorca moze
odnalez¢ w gazecie papierowej lub jej wersji elektronicznej. W tych miejscach znajdzie
réwniez szereg nawigzujacych do wydarzenia materiatéw, ktére powstaly po jego
zakonczeniu. W trakcie samej transmisji na zywo telewizja odsyta do swoich stron
internetowych lub profili w mediach spoleczno$ciowych, ktére zupetnie zmieniaja
sposob uczestnictwa widza w wydarzeniu sportowym. Z biernego obserwatora
otrzymuje on szans¢ komentowania biezacych wydarzen, a nieraz, kiedy jego
komentarz trafia na antene, staje si¢ niejako wspoétautorem produktu medialnego.
Widzowie sg wiec przyzwyczajeni do wielostronnosci przekazdw sportowych
iz pewnoécia ta obecnos¢ sportu we wszystkich rodzajach mediéw sklania marki
do umieszczania nawigzan sportowych rowniez w komunikatach storytellingo-
wych. ,W efekcie medializacji $wiata sportu powstaje sportowa przestrzen kultu-
rowa w obrebie sztucznych $wiatéw [...] majaca swoich odbiorcéw wychowanych
na sporcie medialnym” (Mosz 2011, s. 172).

Marki wtopily sie w sportowy krajobraz, inwestujgc w dyscypliny sportowe, spon-
sorujac organizacje, kluby i sportowcdow, a takze tworzac wlasne sportowe podmioty.
Brandy pojawiajg sie na strojach uczestnikdw, w nazwach obiektéw infrastruktural-
nych i stowarzyszen, na elementach bedgcych czeécig sportowych megawidowisk.
Sport stat sie nie tylko produktem medialnym, ale réwniez produktem rynkowym,
a miejsca wydarzen sportowych zyskaly w oczach George’a Ritzera miano kolejnej
$wigtyni konsumpgji (Ritzer 2001, s. 125). Producent napojoéw ,, Tymbark” organizuje
turnieje pitkarskie wraz z krajowym zwigzkiem sportowym. ,,Red Bull” inwestuje
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w kluby z wielu dyscyplin sportowych, tworzac sie¢ organizacji na réznych konty-
nentach, wystepujacych pod ich szyldem. Skoro marki inwestujg pienigdze w $wiat
sportu, nie moze dziwi¢ fakt, ze t¢ tematyke wykorzystuja w swojej komunikacji
z klientami.

Globalizacja i glokalizacja w kontekscie sportu

Komercjalizacja $wiata sportu przyczynia si¢ do zwigkszenia jego udziatu w proce-
sach globalizacyjnych i vice versa. Swiat stal si¢ globalng areng zmagan, w ktérych
uczestniczg mieszkancy wszystkich jego zakatkéw, odgrywajac role obserwatoréw
lub uczestnikéw. Richard Giulianotti wskazuje jednak, ze postrzeganie sportu
wylgcznie jako jednego z czynnikdw poglebiajacych procesy globalizacji jest oznaka
krétkowzrocznosci i uproszczenia. Podejécie uniwersalistyczne niesie za sobg ryzyko
pominiecia skomplikowanych relacji i mechanizméw, ktére wigza si¢ ze sportem
ijego odbiorem na calym $wiecie (Giulianotti, Wozniak 2015, s. 208-217). Z pomoca
przychodzi Roland Robertson, rozumiejacy globalizacje¢ jako proces kompresji
i postrzegania §wiata jako jednej catosci. Wprowadza on takze watek glokaliza-
cji, ktora jest zjawiskiem niezbednym do zrozumienia wspdtczesnej globalizacji
(Burski 2017, s. 36-39). Sport wydaje sie interesujagcym mariazem uniwersalnego
ze zindywidualizowanym, mieszankg homo- i heterogenizacji. Z jednej strony
opanowany jest przez globalne koncerny inwestujace w réznorakie dyscypliny,
a z drugiej strony uzalezniony od lokalnych spotecznosci kibicowskich o réznych
wielko$ciach: krajowych, miejskich czy jeszcze mniejszych.

Nalezy tez podkresli¢ znaczenie podmiotéw o charakterze miedzynarodowym,
z coraz potezniejszymi narzedziami politycznymi i ekonomicznymi, a ponadto
wspomniec¢ o odradzaniu si¢ przywigzania do sportowych tradycji lokalnych, ktére
wplywajg na budowe zbiorowych tozsamosci (Burski 2017, s. 36). Ten skomplikowany
udziat sportu w procesach globalizacji rzutuje na caly rynek. Sport staje sie globalna,
popularng i ogélnodostepna plaszczyzna, na ktérej réwnoczes$nie dopasowaé mozna
komunikat do okreélonej grupy odbiorcéw. Z tego mechanizmu korzysta takze
storytelling, z licznymi kampaniami wykorzystujagcymi globalne trendy w komu-
nikowaniu sie z okre§lonymi grupami. Swietnym przykladem pozostaje projekt
firmy Nike, ktéry zwrocit sie do konsumentek z muzutmanskich grup spolecznych,
siegajac po uniwersalne motywy sportowe (Nike unveils ‘Pro Hijab’ b.r.).

Umasowienie sportu

Wymienione w niniejszej pracy procesy przyczynily sie takze do umasowienia
sportu. Jednoznaczne przypisanie go do kultury masowej bytoby jednak btedne ze
wzgledu na jego réznorodno$¢. W $wiecie sportu nie brakuje obszaréw posiadaja-
cych wilasciwosci kultury masowej, czyli odznaczajgcych sie prostota i zdolno$cig
przyciagania najmniej wymagajacych widzéw, nakierowanych na odbidr czesto
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trywialnej rozrywki. Wiele jest jednak form sportowych, ktore kreujg wartosci
kultury elitarnej, wyspecjalizowanej, lokalnej i intymnej. Sformutowany na podsta-
wie pewnej czeéci przypadkow zarzut dotyczacy umasowienia sportu odeprzeé
trzeba pytaniem o mozliwoé¢ realizacji wysokich wartoéci. W skrocie istote problemu
podsumowuje Jozef Lipiec, twierdzac, ze ,,do kultury masowej naleza powierzch-
niowe, zmystowo dostepne wlasciwosci wydarzen, a do kultury elitarnej to, co kryje
sie w trudniej dostepnej warstwie znaczen, idei i symboli” (Lipiec 2011, s. 18-19).

Motywy sportowe w komunikacji z konsumentem nie musza zawiera¢ powierz-
chownych i czysto zmystowych akcentéw, ale moga by¢ bogate w wartoéci duchowe,
jakie niesie za sobg sport. Kluczem do interpretacji wnioskéw Lipca w kontekscie
storytellingu jest polozenie akcentu na koicowym fragmencie przytoczonego cytatu.
Warstwa znaczen, idei i symboli w sporcie jest czesto ukryta, trudno dostepna,
domys$lna, dlatego przed nadawca komunikatu storytellingowego, wykorzystuja-
cego tematyke sportowa, stawia sie karkolomne zadanie. W swojej historii musi
wydoby¢ trudno dostepne fadunki wartoéciujace, by jego komunikat nie zostat
odebrany jedynie przez wzglad na powierzchowna nature akcentéw sportowych.

O wydobyciu wartosci elitarnych z umasowionego sportu méwi analiza koncep-
cji czlowieka masowego i czlowieka szlachetnego José Ortegi y Gasseta autorstwa
Andrzeja Stepnika (Stepnik 2011, s. 65-73). Czlowiekiem masowym dla Ortegi
y Gasseta pozostaje kazda jednostka, ktora czuje sie taka sama jak wszyscy, jest
przecigtna i banalna, zadowolona z tego faktu i z siebie, niesklonna do zmian, egocen-
tryczna, bierna, wygodna i niewdzieczna (Ortega y Gasset 1982, s. 67-69; Grudzinski
2006, s. 41). Czlowieka szlachetnego cechuje ambicja, wymaganie od siebie wiele,
stawianie sobie celéw, wypetnianie obowigzkéw, odczuwanie potrzeby samodosko-
nalenia (Ortega y Gasset 1982, s. 62-73). Analizujac przestrzen zycia sportowego,
nalezy si¢ zastanowi¢ nad dwiema grupami do niego nalezgcymi: uprawiajacymi
sport (zawodnikami) i obserwatorami (kibicami). Do koncepcji cztowieka szlachet-
nego zaliczymy wiec tych sportowcow, ktorzy w treningu i codziennym wysitku
kieruja si¢ motywacjg wewnetrzng, czyli checig samodoskonalenia, pracy nad
sobg i rozwoju, a nie tych podejmujacych wysilek dla nagrdd, pieniedzy czy stawy
(Stepnik 2011, s. 68-69). Oznacza to, ze wedtug filozofii Ortegi y Gasseta nie tylko
zawodowo uprawiajgcy sport moga czynic to w sposob wartosciowy. Za szlachetnych
uznamy takze tych sportowcéw, ktorzy w trakcie rywalizacji i zmagan kierujq si¢
zasadami fair play, bedacymi odpowiednikiem Ortegianiskich norm i regul. Patrzac
na grupe obserwatoréw, nalezy podkresli¢, ze do szlachetnej warstwy naleze¢ beda
ci, ktérzy w obserwacji widowiska szukajg mozliwoéci rozwoju i samodoskonalenia,
a nie korzysci materialnych, oraz hotduja i wspieraja zasady fair play, pozostajac
przeciwnikami zachowan niezgodnych z regutami (Stepnik 2011, s. 65-73).

Twoércy komunikatow storytellingowych szukajacy zrddel wartosci, ktére chca
zawrze¢ w swoich opowie$ciach, oraz inspiracji do ich zilustrowania, winni
pamieta¢ o Ortegianskich kryteriach poszukiwania szlachetno$ci, czyli elitarno$ci
w umasowionym do pewnego stopnia sporcie. Dobér tematu sportowego przez
wzglad na koncepcje szlachetnoséci Ortegi y Gasseta moze okaza¢ sie pomocny
i efektywny w calym procesie komunikacyjnym.
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Fabryka emocji

Jednym z podstawowych oczekiwan brandu wobec storytellingu jest zaangazowa-
nie odbiorcy, a wiec zbudowanie wiezi pomiedzy konsumentem i marka. Emocje
dotycza zaréwno samego doswiadczenia rywalizacji, jak i wszystkiego, co otacza
sportowe zmagania: poczucia wspolnoty obserwatoréw, atrakcji towarzyszacych,
kontekstow (Bal, Quester, Plewa 2009, s. 364-378). W sporcie znajdziemy emocje
pozytywne, jak rado$¢ czy uniesienie, ale réwniez negatywne, jak agresja, stres,
smutek. W komunikacji z odbiorca sieggnaé mozna po rézne typy i odmienne
perspektywy emocji. Warunkiem koniecznym jest ich dopasowanie do celéw
kampanii komunikacyjne;j.

Zjawiska sportowe generuja emocje wérdd kibicoéw utozsamiajacych sie z zawod-
nikami. Zaangazowani obserwatorzy tworzg emocjonalng wspoélnote pragnien,
dazen i do$wiadczen. Przez wzglad na podobne cele i zblizone przekonania moga
w tozsamy sposob interpretowac zdarzenia bedace przedmiotem sportowej rywa-
lizacji. Znajdujg preteksty do wspétodczuwania: stresu, radosci, smutku, agresji.
Randall Collins zachowania zgromadzonych na arenie sportowej fanéw nazywa
fancuchem rytualéw interakcyjnych, w sktad ktérego wchodza: cielesna wspoéto-
becno$é, wzajemne skupienie uwagi, bariery dla outsideréw i podzielanie wspol-
nego nastroju (Collins 2011, s. 64). Emocje wywolane w trakcie zmagan sporto-
wych nie towarzyszg wylacznie kibicom. Udzielajg si¢ takze samym uczestnikom,
czyli sportowcom. Wspomniany juz stres moze by¢ emocjg zaréwno pozytywna,
kiedy mobilizuje i ogniskuje na celu, jak i negatywna, gdy przeradza si¢ w parali-
zujacy strach. Podczas zawoddw sportowych, najczesciej w odniesieniu do wyniku,
sportowcom udzielaja sie emocje w postaci rado$ci, euforii, smutku, rozczarowania.
Przekazy medialne czesto skupiajg si¢ na emocjonalnych reakcjach sportowcédw,
gdyz sg one bardziej sugestywne niz sam proces rywalizacji czy walki o sportowy
wynik. To wizualne przedstawienie emocjonalnego podekscytowania ma zwiekszy¢
atrakcyjnos¢ produktu medialnego, zaangazowa¢ odbiorce i wzbudzi¢ w nim empatie
wzgledem uczestnikéw transmitowanego wydarzenia (Jakubowska 2017, s. 25-34).

Nieodlgcznym elementem sportu sg urazy i kontuzje. Historie nabywania kontuzji,
radzenia sobie z nimi, a takze powrotu do zdrowia sg czesto opowiesciami niezwykle
przejmujacymi i sugestywnymi. Ich charakter z duzg czestotliwoscia wykorzystuje
sie w storytellingu, ktérego twércy doskonale rozpoznali potencjal tego elementu
zycia sportowca. Dramat kontuzjowanej zawodniczki, zalamanie w trakcie niepelne;j
sprawnosci, zawzigto$¢ i praca nad powrotem do pelni sit — to wszystko motywy
o duzym potencjale w konteksécie komunikacji storytellingowej. Watek mlodziericzej
kontuzji Roberta Lewandowskiego wykorzystala w swojej opowiesci firma Huawei
(Make it Possible with Robert Lewandowski b.r.). Dzieje sportu znajg wiele przy-
padkéw zawodnikéw wracajacych do rywalizacji po powaznym urazie i ponownie
odnoszacych sukcesy. To tworzy historie $wietnie eksponujaca wartosci, o ktorych
marka chce méwi¢ w swojej komunikacji (Blecharz 2007, s. 400).

Sport pojmowany jest réwniez jako zrédlo przyjemnosci na réznych plaszczyznach.
Czerpa¢ mozna ja nie tylko z jego ogladania i obserwacji, ale tez z uprawiania. Widz
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doéwiadcza przyjemnosci dzieki walorom poznawczym lub ogélnie rzecz ujmujac -
estetycznym, za$ sportowiec czerpie rado$¢ z mozliwo$ci rywalizacji. Nie zawsze
jest to przyjemno$¢ wynikajaca ze sportowego sukcesu. Michael Atkinson pisze
0 ,przyjemnym cierpieniu” biegacza (Atkinson 2015, s. 47-62), a Angela Pickard
uzywa okreélenia ,,pozytywnego bolu”, opisujac to, co czuje podczas treningdw
baletnica (Pickard 2015, s. 63-76). Przyjemno$¢, ktdra czerpa¢ mozna z obserwowa-
nia lub uprawiania sportu, jest doskonalym watkiem komunikatu storytellingowego.
Jej sportowe pochodzenie moze stanowi¢ trzon opowiesci marki, w ktérej DNA
znajduje sie wla$nie dawanie konsumentom przyjemnosci. Dzigki przedstawieniu
dyscypliny sportowej, aktywnoéci fizycznej lub konkretnej postaci $wiata sportu jako
zrédla przyjemnoéci brand moze skojarzy¢ hedonistyczne uczucie z wlasna oferta.

Spoteczne funkcje sportu

Sport pelni w Zyciu spoteczenstwa wiele okreslonych funkgji. Ich wyszczegdlnie-
nie pozwoli jeszcze dokltadniej ukaza¢ aspekt atrakcyjnosci motywow sportowych
w kontekscie ich uzycia w komunikacji storytellingowej. Marki w swoich przekazach
korzystaja z zadan wypeltnianych przez sport oraz przy uzyciu jego spotecznych rél
rozmawiaja ze swoimi grupami odbiorcéw. Zastanawiajac si¢ nad zadaniami reali-
zowanymi przez sport, warto podkresli¢ r6znorodno$¢ omawianego pojecia. Klaus
Heinemann wyrdznia cztery modele sportu: ekspresywny, zawodniczy, komercyjny
i funkcjonalistyczny. Do ekspresywnych zalicza wszystkie wysitki nastawione
na przyjemno$¢ i radoé¢ czerpane ze wspédtuczestniczenia. Sport zawodniczy to ten,
ktdrego gtéwnym zalozeniem jest rywalizacja. Model komercyjny opisuje sport trak-
towany jako rozrywke, produkt, Zrédlo dochodu, za$ funkcjonalny widzi go w roli
instrumentu, za pomocg ktdrego realizuje si¢ szereg zadan i funkcji (Heinemann
1989, s. 53-59). Wymienione modele nie tworza zamknietej catoéci i nie opisuja
w pelni zloZzonego problemu, jakim jest wyszczegdlnienie wszystkich odston
sportu. Inny podzial zwrdci uwage na istnienie sportéw druzynowych, indywidu-
alnych, amatorskich, profesjonalnych czy masowych. Jednak juz samo zestawienie
Heinemanna zarysowuje funkgje, jakie sport pelni w Zyciu spoteczenistwa, i jest
doskonatym wprowadzeniem do opisu rél opracowanego przez Ewe Piotrowicz.

»Sport przeklada sie na styl zycia, moze by¢ forma spedzania czasu wolnego,
rekreacjg czy metodg wychowawcza” (Piotrowicz 2013, s. 24-25). Jedna z najwaz-
niejszych funkcji sportu polega na integrowaniu, scalaniu jednostek i tworzeniu
grupy. Sportowych powodéw integracji moze by¢ wiele. Uprawiana amatorsko dyscy-
plina moze laczy¢ jej pasjonatéw niezaleznie od charakteru czynnosci. Ptywanie
spaja osoby zainteresowane tematyka w kontekscie metod treningowych, potrzeb-
nego sprzetu czy wspolnego zbioru doswiadczen. Sport integruje réwniez osoby
o wspdlnym celu, posiadajace zbiezne interesy i podobne intencje. Grupa obcych
sobie jednostek, zasiadajaca na trybunach konkretnego obiektu sportowego, trzy-
majaca kciuki za tego samego uczestnika lub uczestnikéw, staje sie zintegrowang
grupg o tych samych priorytetach. Reagujacy podobnie ludzie, ubrani w te same
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barwy, $piewajacy te same pieéni stajg sie wspolnota, a czynnikiem ich scalajagcym
jest wlasnie rywalizacja sportowa. Integruje ona takze wokodt zespoléw lokalnych,
tworzac poczucie tozsamosci spotecznej lub kulturowej. Posrednio kreuje §wiado-
mo$¢ przynalezno$ci do miejsca i spotecznoéci (Piotrowicz 2013, s. 27).

Analogicznie, dezintegrujacej funkeji sportu mozna przypisaé procesy odwrotne
do tych wyzej wymienionych. To, co czg¢§¢ jednostek taczy, moze takze pozostalych
cztonkow spoleczenstwa dzieli¢. Preferencje sportowe, nawyki w kibicowaniu i inne
upodobania mogg budzi¢ nieche¢ czy nawet wrogos¢ miedzy osobami i wspdlnotami
o odmiennych celach sportowych. Niektére grupy wytworzyly tak silne poczucie
tozsamoéci i wspdlnoty, ze to, co inne, obce, odmienne urasta do rangi $miertel-
nego wroga. Tozsamos¢ lokalna nie zamyka sie w granicach jednego miasta — w jego
obrebie nierzadko funkcjonuje kilka mniejszych grup kibicowskich. O relacjach
krakowskich grup kibicowskich pisze w ksigzce ,Wista w ogniu” Szymon Jadczak
(Jadczak 2019, s. 15-28). Warto podkresli¢, ze zaréwno funkeja integrujaca, jak
i dezintegrujaca, moze by¢ paliwem komunikatu storytellingowego. W tej pierwszej
marka odnalez¢ moze wartoéci pomagajace dotrze¢ do $wiadomosci konsumenta,
z tej drugiej korzysta¢, ukazujac negatywny stosunek do wszelkich anomalii w §wie-
cie kibicow. Komunikaty przez zaprzeczenie lub stosunek ,,anty” tez moga by¢ dla
odbiorcéw sugestywna informacja o brandzie.

Sport zapewnia ludziom okreslong dawke emocji, ktérych ci - z takich badz innych
przyczyn - potrzebujg, umozliwia odreagowanie, wyzbycie sie kumulujacych si¢
emocji zwigzanych z rutyna, moze zapewni¢ poprawe stanu fizycznego i psychicz-
nego jako przeciwwaga dla pracy naukowej, umystowej, zawodowej (Kowalczyk
2010, s. 94). Wlasna aktywnoé¢ fizyczna i wspétodczuwanie rywalizacji innych
sportowcdw potrafig podnieéé poczucie satysfakcji, wptyna¢ na nastréj, zaspokoié¢
potrzeby. Sport pomaga jednostce w samorealizacji, autoekspresji, uzyskiwaniu
szacunku i uznania, realizowaniu dgzen i celéw (Piotrowicz 2013, s. 30). Ponadto,
jak napisal Andrzej Wohl, sport ,,uczlowiecza [...] i jako taki zwigzany jest jak
najéciélej z walkg o nowy sens zycia i nowy jego kierunek” (Wohl 1973, s. 247-250).

Funkcja wychowawcza (dydaktyczna) sportu to wazny element wyjasnienia obec-
no$ci motywéw sportowych w procesach komunikacyjnych marek. Wydarzenia
sportowe majg czesto warto$ci poznawcze. Dzigki nim zapoznaja widza, odbiorce,
kibica ze zjawiskami, ktére byly mu nieznane czy obce. Przyktadowo ruch paraolim-
pijski niesie ze sobg przekaz oznajmujgcy, Ze nie ma takich barier, ktdre mogltyby
zatrzymac¢ czlowieka w drodze do realizacji celu. Edukuje, ze przeciwnosci sg
po to, by je pokonywac¢, uczy szacunku do 0séb, ktére mimo niepetnosprawnosci
nie poddajg si¢ w walce o marzenia, pokazuje, ze pozorna stabo$¢ moze okazaé si¢
sita, oswaja z biologicznymi niedoskonato$ciami.

W tym zakresie dydaktyczna rola sportu pozwala realizowa¢ szereg zadan w innych
obszarach Zycia spotecznego, sprawnie postugujgc si¢ analogiami pomiedzy nimi.
Sama idea sportu, zakladajaca przystosowanie si¢ do zasad, szacunek do norm, regut
i przeciwnika niesie za sobg warto$ci o niematym znaczeniu w procesie wychowa-
nia dzieci i mlodziezy. Poprzez indywidualng aktywnos¢ fizyczng jednostka uczy
sie pokonywania wtasnych stabo$ci, znajdywania mocnych stron i potrzeb, zglebia
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tajniki samodoskonalenia, pracy nad sobg i motywacji. Dyscypliny druzynowe
uczg zachowan w grupie, pracy dla kolektywu, wspétodpowiedzialnoéci, wsparcia
dla innych, budowania relacji w ramach jednego zespotu. Sport rozwija fizycznie,
ruchowo, ale réwniez intelektualnie: uczy wykorzystania kreatywnoéci, pomystowo-
$ci, sztuki obserwacji, analizy, a takze myslenia logicznego (Kowalczyk 2010, s. 94).

Znaczenie sportu doceniali takze politycy i narodowi przywédcy, ktérzy upatrywali
w nim doskonate narzedzie do wzmocnienia wtadzy. Wydarzenia sportowe byty czesto
powiazane z aktualng sytuacja polityczna: kraje decydowaly sie na odwolywanie
imprez lub ich bojkoty, by wyrazi¢ swoje dyplomatyczne stanowiska i wykonywa¢
gesty polityczne. Adolf Hitler wykorzystat igrzyska olimpijskie jako demonstracje
sity i potegi narodu niemieckiego. Zlecil tez przy okazji tego wydarzenia wykonanie
realizacji filmowej, ktéra pozostaje do dzi$ jednym z najwazniejszych przykladéw
wykorzystania sportu do stworzenia obrazu propagandowego (Jastrzebski 2005,
s. 20-50). Range wspomnianych juz rozgrywek ligi futbolu amerykanskiego podniést
sam John F. Kennedy, zapraszajac zwycigzcéw Super Bowl do Bialego Domu (Ferenc
2008, s. 35). Dzi$§ wizyty w siedzibach wladz sportowcdw, ktdrzy swoimi wynikami
zastuzyli si¢ dla kraju, nie sg niczym wyjatkowym. Sport jednoczy, scala, przypo-
mina o narodowej tozsamosci, a wigc krzewi takze patriotyzm, milo$¢ do ojczyzny,
poszanowanie barw i symboli narodowych. Daje realne powody do odczuwania
dumy z faktu bycia obywatelem danego panstwa. Wzruszajace momenty odgry-
wania hymnu narodowego podczas koronacji medalistéw to najlepsze przyklady
eksplozji satysfakcji z przynalezno$ci narodowej i jednoczesénie jeden z wielu
$wietnych materiatéw do budowania strategii storytellingowej. Opowie$¢ marki,
ktora podkresla swoje pochodzenie lub przywigzanie do kraju czy regionu, moze
skrzetnie korzysta¢ z narodowo-patriotycznej funkcji sportu.

Ten obszar zycia spolecznego stat sie ustuga i produktem, dlatego odpowiada
takze za ekonomiczne elementy systemowej ukladanki. Czesto jest traktowany
jako galaz gospodarki, wazne ogniwo wymiany gospodarczej i czynnik rozwoju
(Sporek 2007, s. 59-70). Od wyniku sportowego zalezy o wiele wiecej niz samopo-
czucie zawodnikéw czy satysfakcja kibicow. Wyliczenia ekonomistéw potwierdzajg
zaleznoé¢ globalnych i lokalnych przedsiebiorstw od rozstrzygnie¢ rywalizacji
sportowej. Domowy mecz pitkarski miejscowej druzyny przynosi bremenskiemu
biznesowi zysk rzedu 15 milionéw euro. Rocznie, biorac pod uwage wydatki kibi-
cow, ktdrzy zamieniajg sie¢ w turystow, przychdd miejscowej gospodarki oscyluje
w granicach 300 milionéw euro. Z wyliczent wynika takze, ze metropolia Brema
musialaby zainwestowa¢ 50 milionéw euro w materialy promocyjne, by uzyska¢
efekt reklamowy zblizony do tego, ktéry zapewnia funkcjonowanie klubu Werder
w tym mieécie (T6llner b.r.). Zamkniecie z powodu ryzyka rozprzestrzeniania
sie SARS-CoV-2 stadionu w Poznaniu spowoduje brak 2 milionéw zlotych przy-
chodu z tytutu sprzedazy biletéw na pitkarski mecz Lech Poznan-Legia Warszawa.
Do tej kwoty doliczy¢ nalezy dochdd tzw. dnia meczowego, do ktdrego wliczajg sie
m.in. zyski punktéw gastronomicznych (Nawrot b.r.). Cho¢ sa to liczby powstate
na bazie szacunkowych wyliczen, zaangazowanie biznesu w dzialalno$¢ sportows,
zjawisko sponsoringu i obecnos¢ przedstawicieli réznych gatezi gospodarki w §wiecie
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sportu $wiadczg o zaawansowanym wymiarze ekonomicznym przestrzeni sportowe;j.
Traktowanie tworéw sportowych jako produktéw i ustug o charakterze globalnym,
lokalnym, tozsamo$ciowym czy ideologicznym nasuwa pytanie o funkcje promocyjng
sportu. Jego specyfika tworzy z niego przekaz o konkretnym potencjale zasiego-
wym. W wiekszoéci przypadkéw skala dotarcia, niezaleznie od wielkosci, powo-
duje, ze sport moze by¢ narzedziem promujacym w zasadzie wszystko: od postaw
i ideologii, przez kulture, az po produkty, ustugi czy inne zjawiska gospodarcze.
Rywalizacja sportowa, na ktora zwrdcone sg oczy odbiorcdw zewnetrznych, staje
sie silnym przekazem i wiadomo$cig sama w sobie. Zawody toczone przed garstka
obserwatoréw mogg promowac postawe aktywnego stylu zycia. Turniej o zasiegu
globalnym, §ledzony przez miliony widz6w, moze propagowac ruch walczacy
z rasizmem i dyskryminacjg (Piotrowicz 2013, s. 33-34).

W potencjale $wiata sportu zauwazy¢ mozna inng, bardzo wazna dla storytellingu
funkcje. Sport jako zamkniety obszar podmiotéw, obiektéw oraz widowisk kreuje
i powoluje do zycia. Ruchy i inicjatywy, takie jak ,Wykopmy rasizm ze stadionéw”
(Piotrowicz 2013, s. 34) czy ,,Gramy Fair” (Michat Pol, Monika Pyrek, Andrzej
Wrona b.r.), maja swéj poczatek i rozwiniecie wtasnie w sporcie. Czesto nie doty-
czg jedynie tych tematdéw, ktére odnie$¢ mozna tylko do rywalizacji sportowej, ale
mowig tez o watkach waznych dla catego spoteczenstwa. Sport ksztaltuje postawy,
tworzy wzorce zachowan, organizuje debate publiczna. Pelni wigc funkcje kreacyjna,
polegajaca na stwarzaniu zjawisk, ktére promieniujg na pozostale obszary zycia
spolecznego. Z punktu widzenia komunikacji storytellingowej funkcja ta ma nieba-
gatelne znaczenie. Dostarcza ona bowiem gotowych materiatéw, ktorych adaptacja
wydaje sie nieskomplikowana i nietrudna. Sport tworzy fabuty, kreuje bohateréw,
dostarcza konfliktéw, a wiec podaje wszystkie te narzedzia, ktére wykorzystuje
storytelling. Firma odziezowa H&M podjeta wspdtprace z Davidem Beckhamem
(The Road Trip b.r.), producent napojéw Coca-Cola nawigzal partnerstwo z Robertem
Lewandowskim (Wygnanski b.r.), a Zbigniew Boniek reklamowat sie¢ komdrkowsg
Play (Zakrocki b.r.).

Przytoczony zbioér funkcji, jakie sport petni w zyciu spoteczenstwa, nie jest
ani jedyny, ani skoniczony. Badacze mnozg mozliwosci odziatywania sportu na zycie
jednostki i grupy. Przywotanie kazdej z nich wydaje si¢ niemozliwe, a na pewno
niepotrzebne. Wszak juz kilka pierwszych funkcji realizowanych przez sport w zyciu
spoteczenistwa wykazuje potencjal, jaki widzg w watkach sportowych specjalisci
od komunikacji w biznesie. Sport jest obecny w zyciu milionéw ludzi, stanowi
potezng galaz gospodarczg i pozostaje obszarem na tyle rozleglym i réznorodnym,
ze pod wieloma wzgledami rozpatruje sie go w kontekscie bardzo atrakcyjnego
zrodla czerpania inspiracji do opowiesci, ktérymi brandy chca si¢ positkowa¢
w procesie komunikowania z odbiorcami.

>
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Studium przypadku

Przyktadem podmiotu, ktérego dziatalno$¢ nie jest bezposrednio zwigzana
ze sportem, a ktory na tej tematyce oparl swojg strategie komunikacyjna, pozostaje
Procter&Gamble. Koncern przyjal, ze tak jak wiekszo$¢ jego produktow trafia w rece
matek prowadzacych gospodarstwa domowe, tak za karierg wiekszoéci sportowcow
stoja wlasnie ich mamy. Kiedy caly $wiat widzi w uczestniku zawodéw po prostu
olimpijczyka, jedna osoba nie patrzy na sportowca, lecz na swoje dziecko. Wydarzenie
sportowe w postaci zimowych igrzysk olimpijskich stalo si¢ fundamentem budowy
kampanii storytellingowej pt. ,,Thank You, Mom”. Byla poczatkiem dlugoletniej
wspolpracy P&G z ruchem olimpijskim i rozszerzenia zobowigzan sponsorskich.
Szacowano, ze pierwsza odslona opowiesci marki o matkach sportowcéw przy-
niosta pét miliarda dolaréw zysku i okazala si¢ najlepszym ruchem reklamowym
w 175-letniej historii firmy (Gra o uwage kibica 2020). P&G ogtosit sie ,,dumnym
sponsorem mam”, pomagajacym na co dzien, sprawiajacym, ze kazdy dzien staje
sie niezwykly, poprawiajac jako$¢ zycia.

Spot z 2010 roku zatytulowany ,,Kids” przedstawial olimpijska rywalizacje
z perspektywy matek sportowcéw. Wideo ukazywato dzieci rywalizujace w olim-
pijskich dyscyplinach. Wykorzystanie wizerunku nieletnich zamiast dorostych
sportowcow miato zwroci¢ uwage na réznice postrzegania sportowej rywalizacji
u przecietnego kibica i u mamy kazdego sportowca. Przekaz podkreslal napis poja-
wiajacy sie w konicowym fragmencie filmu: ,,Dla ich mam oni zawsze bedg dzie¢mi”
(2010 Winter Olympics ,,Kids” 2010). Dwa lata pdzniej, z okazji letnich igrzysk
olimpijskich w Londynie, P&G przygotowal kolejng odstone swojej kampanii. Film
pt. ,Best Job” pokazywatl najlepszy zawdd na $wiecie, czyli bycie matkg. Kobiety
wstajace przed $witem, dbajace o swoje dzieci kazdego dnia, towarzyszace im takze
podczas treningéw i ¢wiczen, po wielu latach stawaty sie swiadkami sukceséw swoich
pociech na arenach sportowych. Konczace te odstone kampanii storytellingowej
zdanie: ,Najtrudniejszy zawdd na $wiecie to najlepszy zawdd na $wiecie” (Thank
You Mom P&G - WIEDEN + KENNEDY - 2012 2012) podkreslalo, Ze za sukcesem
wielu sportowcow stoja ich matki, ktore od najmlodszych lat cichg, codzienng pracg
wspieraly rozwdj swoich dzieci i przyczynialy si¢ do ich drogi na szczyt.

W 2014 roku jako partner XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi
P&G przedstawil kolejng cze¢$¢ swojej opowiesci ,, Thank You, Mom”. Tym razem
marka dziekowata matkom sportowcéw ,,za nauke, ze kazdy upadek czyni silniejszym”
(P&G Thank You, Mom | Pick Them Back Up | Sochi 2014 Olympic Winter Games
2014). Opowies¢ ,,Pick Them Back Up” podkreslata role matki w zyciu sportowca,
szczego6lnie wazng w trudniejszych chwilach upadkéw - zaréwno tych fizycznych,
jak i tych metaforycznych. Uswiadamiala, ze sukces moze przypasé w udziale tym,
ktdrzy najlepiej nauczyli sobie radzi¢ z potknieciami, a za nauczycielki w tej materii
uznata mamy. Historia pt. ,,Strong” opowiadala o matkach, ktore od najmlodszych lat
uczyly swoje dzieci odnajdywania sity w najtrudniejszych sytuacjach zyciowych.
Same byly dla nich wzorem, pokazywaly nieztomnoé¢ i nieustraszonos$¢ w chwi-
lach najciezszej préby. Nauka i przyktad ptynace z postaci matek zaprocentowaly
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w dorostym zyciu sportowcow, ktérzy musieli mierzy¢ sie z poréwnywalnymi prze-
ciwnoéciami w trakcie sportowej kariery. Produkeja, powstala z okazji XXXI Letnich
Igrzysk Olimpijskich w Rio de Janeiro (2016), pozostawiata odbiorcéw z przekazem,
gloszacym, ze ,,tylko kto$ silny moze uczynic silng druga osobe” (P&G “Thank You,
Mom’ Campaign Ad: ,,Strong” 2016).

Metoda badawcza opracowana przez firme¢ Ace Matrix, analizujaca odbidr prze-
kazdéw reklamowych w formie wideo, wykazala, Ze kampania ,,Strong” przemdwita
do odbiorcow jeszcze silniej niz ,,Best Job” i ,,Pick Them Back Up”. Wspodtczynnik
obliczony na podstawie odpowiedzi 500 starannie wyselekcjonowanych respon-
dentéw, gwarantujacych bogaty przekr6j demograficzny, wyniost 653 (w skali
1:900). To o 19 procent wiecej niz $rednia badan, a takze o 18,8 procent wigcej
od kampanii z poprzednich edycji (Zazzi b.r.). Skojarzenia produktéw z portfolio
Procter&Gamble wzrosty o 11 procent, znajomo$¢ brandu o 22, przychylnoé¢ konsu-
ment6w o 13, a zaufanie do marki o 10 procent. Odniesienie wideo do marki przez
odbiorcéw bylo w przypadku P&G o 38 punktéw procentowych wieksze niz u innych
sponsoréw olimpijskich. Kampanie storytellingowe wywolaly ponad 33 miliardy
reakcji wszelkiego rodzaju mediéw i pozwolily na powigkszenie spolecznosci
na Facebooku o 65 procent oraz na Twitterze o 2000 procent (Medaling in Media:
P&G Proud Sponsor of Mom 2017).

Podsumowanie

Niezwigzana bezpo$rednio z branzg sportowa marka siegnela po motyw sportowy
w kampanii storytellingowej i osiagnela sukces, ktory potwierdzajg przytoczone dane.
Samo osadzenie storytellingu w kontek$cie ruchu olimpijskiego nie jest jedynym
czynnikiem prowadzacym do wysokiej efektywnosci calej kampanii. P&G zdefi-
niowatl tozsamos¢ swojej marki jako firmy starajacej sie utatwia¢ swoim klientom
codzienno$¢. Koncern wladciwie rozpoznal uzyteczno$¢ swoich produktéw i ich
wartosci, a takze trafnie zlokalizowat odbiorcéw. Z tych sktadowych zlozy! przekaz
niebanalny, mocny i poruszajacy. Same realizacje pomysléw wzmacniaja jeszcze
ich wydzwigk: filmy oparte sa na prawdziwych postaciach i ich historiach, sg przej-
mujace, wzruszajace, wywoluja emocje. Opowie$¢ P&G o mamach sportowcow
uczynita z koncernu podmiot z silnym glosem w przestrzeni publicznej. Brand byt
partnerem magazynu Time w tworzeniu listy 100 Kobiet Roku z okazji setnej rocz-
nicy przyznania praw wyborczych kobietom (Swant 2020). Nie bytoby takiej pozycji
marki w dyskursie o roli kobiet w spoteczenstwie, gdyby nie skuteczna kampania
storytellingowa, wykorzystujaca temat sportu, ktory przeciez nie byt pierwszym
nasuwajacym sie skojarzeniem z ofertg marki, a jednak umiejetnie wykorzystany,
pozwolil znacznie zwigkszy¢ §wiadomo$é brandu wéréd odbiorcow, wigzac cale
portfolio z nazwg Procter&Gamble.

To tylko jeden z licznych przyktadéw marek, ktdre siegnety po motywy sportowe,
by uwiarygodni¢ swoj komunikat, zbudowa¢ tozsamo$¢ brandu, zdefiniowaé wlasny
obraz w oczach klientéw. Potencjal storytellingu daje mozliwo$¢ wykorzystania
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warto$ci ptynacych ze sportu, wskazanych w niniejszej pracy. Jego pozycja miedzy
tym, co globalne i tym, co lokalne, odniesienie do kultury masowej, miejsce
w gospodarce, aspekty filozoficzne, psychologiczne oraz socjologiczne to jedynie
cze$é powoddw, dla ktorych aktywnosé fizyczna jest chetnie wybieranym tematem
opowie$ci marek. Przyblizenie ustalen badaczy reprezentujacych rézne dziedziny
nauki oraz przywotanie wybranego przypadku zastosowania motywéw sportowych
w strategii storytellingowej miaty odpowiedzie¢ na zagadnienie - z pozoru banalne,
lecz czesto lekcewazone i trywializowane — wyboru tych watkéw w komunikacji
z odbiorcami przez brandy, takze te, ktérych codzienna dziatalno$¢ nie jest zwia-
zana z branzg sportowg.
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STRESZCZENIE

Wiele marek wykorzystuje w swoich kampaniach storytellingowych tematyke sportowa. Nie
zawsze jest ona zwigzana z dzialalno$cig brandu lub jego oferta. Mimo to sport wydaje sie
atrakcyjnym watkiem, na podstawie ktorego firmy komunikujg si¢ z otoczeniem. Celem
niniejszej pracy jest wyjasnienie tej popularno$ci sportowych tematéw w storytellingu
marek. Postuzy do tego analiza relacji branzy sportowej i szeroko pojetego biznesu, a takze
udzialu sportu w zachodzacych procesach spotecznych. Przez ukazanie wptywu, jaki rywa-
lizacja sportowa wywiera na przeci¢tng jednostke, zostang wytlumaczone pobudki marek
budujacych swoje opowiesci wokot zdarzen lub postaci zwigzanych ze sportem. Refleksji
dotyczgcej przyczyn popularnosci watkoéw sportowych w komunikacji brandéw postuzyla
analiza dotychczasowego stanu badan, szukajgca wyjasnienia zwigzkéw pomiedzy sportem
a zyciem spoleczenstwa, a takze obserwacja studium przypadku Procter&Gamble - podmiotu,
ktory wokot sportu zbudowal swoja platforme komunikacyjng. Materialem badawczym
byly wiec nie tylko tezy naukowe szukajace pomostu migdzy sportem a filozofig, socjolo-
gia, psychologia czy biznesem, ale réwniez praktyczne dziatania marki. Wyniki obserwacji
nasuwajg wnioski ttumaczace znaczenie sportu i aktywnosci fizycznej dla spoteczenstw i ich
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jednostek, wskazujg procesy przyczyniajace si¢ do popularyzacji tematyki w dzialaniach
storytellingowych oraz klarownie podkreslajg korzysci plynace z dialogu marek z odbiorcami,
opartym na sportowych akcentach. Ponadto potwierdzajg i uzasadniajg teze, ze skuteczny
storytelling implementujacy w swoje treéci sport wcale nie musi pochodzi¢ od brandu bezpo-
$rednio zwigzanego z branzg sportowa.

Slowa kluczowe: brand, marka, socjologia sportu, sport, storytelling



