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Dedykowany storytelling — psychologiczne
przestanki perswazyjnej efektywnosci
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Streszczenie: Teoretycy i praktycy storytellingu koncentruja si¢ zazwyczaj na for-
malnych wlasciwosciach przekazu, upatrujac klucza do jego perswazyjnej skuteczno-
$ci w realizacji strukturalnych cech opowiadania. Niniejszy artykut ktadzie natomiast
nacisk na poznawczy aspekt relacji komunikat-odbiorca, upatrujac w nim waznego
czynnika determinujacego sit¢ perswazyjnego oddziatywania storytellingu. W pierw-
szej czesci tekst analizuje psychologiczne przestanki skutecznosci perswazyjnej nar-
racyjnego komunikatu. Cz¢$¢ kolejna stanowi teoretyczng propozycje w jaki sposob
zwigkszy¢ skuteczno$¢ jego oddziatywania, uwzgledniajac budowe, wlasciwosci
i funkcje schematéw poznawczych oraz w oparciu o model poznawczych reakcji na
perswazje.
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Wstep — cel artykulu i ustalenia terminologiczne

Zasadniczym celem niniejszego artykutu jest zaproponowanie teore-
tycznego modelu dedykowanego storytelingu politycznego. Realiza-
cja tego celu bedzie przebiegata dwuetapowo. Etap pierwszy, bedzie pole-
gat na rekonstrukcji 1 krytycznym odniesieniu si¢ do obecnych w literaturze
modeli storytellingu, bazujacych zdaniem autora na formalnych aspektach
komunikatu narracyjnego i koncepcji biernego poznawczo odbiorcy. W eta-
pie drugim, przedstawione zostang teoretyczne podstawy przezwyci¢zenia
zidentyfikowanych stabosci tych modeli i zwigkszenia tym samym efek-
tywnosci perswazyjnego oddzialywania marketingu narracyjnego. W tym
celu zostanie przywotane instrumentarium pojeciowe z zakresu nurtu
poznawczego psychologii spotecznej, a konkretnie teoria schematéow po-
znawczych 1 tzw. modelu poznawczych reakcji na perswazje. Umozliwi to
sformutowanie ogolnych dyrektyw odnos$nie praktycznych aspektow kon-
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struowania komunikatu storytellingowego, w celu jego precyzyjniejszego
dopasowania (dedykowania) do potrzeb poszczegdlnych odbiorcow oraz
ich segmentacji jako tzw. wspdlnot narracyjnych.

Marketing i storytelling, dwa pojecia kluczowe w kontekscie niniej-
szego artykutu, bedac dyskutowanymi w literaturze naukowej i fachowej
juz czas jakis, zdazyty obrosng¢ znaczeniami i niuansami, ktérych petne
zreferowanie z pewnos$cia przekracza objetos¢ jednego artykutu. W przy-
padku kategorii ,,storytelling”, mtodszego, a z racji multidyscyplinarnych
konotacji zwigzanej z nim kategorii narracji, zadanie to wydaje si¢ szcze-
goblnie zlozone. Poniewaz jednak celem tego artykutu nie jest zabieranie
glosu w debacie o tym jaki jest zakres pojeciowy obu terminow, poprze-
stan¢ w tej materii jedynie na krotkim wprowadzeniu i deklaracji stano-
wiska przyjetego na potrzeby niniejszego artykutu.

Marketing, u swego zarania pojgcie zwigzane przede wszystkim
z dziatalnoscig gospodarcza, wraz z kazda kolejna teoretyczng i praktycz-
ng innowacja, podlegato licznym definicyjnym transformacjom (Wisz-
niowski, 2002, s. 46-49; 2000, s. 11-16; Mazur 2004, s. 14—17). Przenie-
sienie regul postgpowania marketingowego na grunt polityki, zwigzane
z postrzeganiem demokratycznej przestrzeni politycznej jako swoistego
rynku idei, osobowosci i organizacji, konkurujacych o uznanie konsu-
mentow-wyborcow, doprowadzito do wyodrebnienia marketingu poli-
tycznego, jako majacego odmienng od marketingu rynkowego specyfike
(Lock, Harris, 1996, za: Cwalina, Falkowski, 2005, s. 20-23). Na po-
trzeby niniejszego tekstu przyjmuje, ze marketing polityczny to ,,zespot
teorii, metod, technik i praktyk spolecznych, majacych na celu przeko-
nanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projekto-
wi politycznemu” (Ulicka, 1996, s. 157). Jest to do$¢ pojemna definicja,
ktéra pozwala traktowa¢ marketing polityczny jako proces komunikacyj-
ny o celach perswazyjnych. Istotne jeszcze wydaje si¢ podkreslenie, ze
proces ten dokonuje si¢ poprzez orientacj¢ na obywateli, przejawiajacej
si¢ w badaniu ich potrzeb i dostosowywania don oferty (Wiszniowski,
2000, s. 17; Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2002, s. 23). Chodzi tu
nie tyle o potrzeby materialne, konsumpcyjne (a przynajmniej nie tylko
o te), lecz o potrzeby wyzszego rz¢du, zaspokajane poprzez uczestnictwo
w roznych formach wydarzen i organizacji zbiorowych oraz budowanie
relacji (Szromnik, 1996, s. 4-6). Jest to oczywiscie tylko jedna z wielu
konkurencyjnych definicji, w obrebie roznych paradygmatow myslenia
o marketingu ro6znie rozktadajacych akcenty w definiowaniu jego istoty
(por. Nowak, 2012, s. 37-42).
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W odniesieniu do marketingu, storytelling jest zbiorczg etykieta
obejmujacg techniki opowiadania historii (Wasilewski, Olczyk, 2017,
s. 37), jest sposobem komunikowania idei przez narracj¢ (Augustyno-
wicz, 2016, s. 163). Jako narzedzie komunikacji rynkowej, pozwala
w spdjny 1 atrakcyjny sposob przedstawi¢ okreslone fakty tak, by wy-
rozni¢ si¢ na tle konkurencji 1 zostaé zauwazonym w morzu podob-
nych informacji. Komunikowanie tre$ci w formie narracji, pozwala
bowiem na skuteczniejsze zarzadzanie wyobraznig odbiorcy (Stopczyn-
ska, 2016, s. 318; Mistewicz, 2011, s. 39, Stawnicka, 2014, s. 43—-47).
Storytelling, jako strategia menadzerska i komunikacyjna, narodzit si¢
w latach ’90 w Stanach Zjednoczonych i stosunkowo szybko zyskat
popularno$¢ jako narzegdzie oddzialywania takze w sferze politycznej
(Loba, 2013, s. 70; Maarek, 2011, s. 26-28). Pablo Vasquez Sante laczy
pojawienie si¢ tego trendu w marketingu politycznym ze zjawiskiem
personalizacji 1 prywatyzacji polityki. Personalizacj¢ rozumie jako
zwigkszony nacisk w kampaniach wyborczych na osobe kandydata,
kosztem partyjnego logo czy programu. Natomiast prywatyzacja wigze
si¢ z uczynieniem z osobistych, czy wrecz intymnych aspektow zycia
kandydata, gtownego tematu przekazu marketingowego, przesuwajace
jego identyfikacje partyjnag na plan dalszy. W ten sposob przedstawicie-
le poszczegodlnych ugrupowan stanowig rodzaj skrétu poznawczego, za
pomoca ktorego elektorat podejmuje decyzje o poparciu partii i jej pro-
gramu. Taka zmiana w tre$ci komunikowania wymusza roOwniez zmiang
jego formatu, czynigc narracje szczegodlnie efektywna w tym kontekscie
forma. Prezentowanie kandydatéw poprzez ich osobiste historie czyni
ich bardziej dostepnymi i wiarygodnymi, bardziej ludzkimi w oczach
wyborcow (2017, s. 276-277).

Zjawisko storytellingu zakorzenione jest w tradycji tzw. zwrotu nar-
racyjnego, ktory z teorii literatury do$¢ szybko zaczat promieniowac¢ na
inne obszary humanistyki oraz nauki spoteczne (Kohler Riessman, 1993,
s. 4-6; Rosner, 2006, s. 5-13; Burzynska 2004, 2008). Jedna z jego teore-
tycznych konsekwencji byto podejscie do narracyjnosci jako uniwersal-
nej formy ludzkiego doswiadczenia i rozumienia rzeczywistosci. Rozni
teoretycy postugujg si¢ w tym konteksScie pojeciem struktury poznawczej
lub trybu funkcjonowania umystu, ktéry porzadkuje bodzce poznawcze
w forme opowiesci, organizujacy poszczegolne epizody i doswiadczenia
w sensowne i1 chronologicznie uporzadkowane calo$ci majgce strukture
historii (Bruner, 1986; Trzebinski, 1992, 2002, 2004, 2008; Carr, 1991;
Polkinghorne, 1988; Elliot, 2005; Gergen, Gergen, 1986).
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Laczac sens obu poje¢ mozna zdefiniowac storytelling polityczny (po-
lityczny marketing narracyjny) jako ,.technike i/lub strategie marketingu
politycznego, ktéra uzyskuje efekt perswazyjny, w postaci politycznego
poparcia dla idei, postaci lub organizacji, dziatania poprzez projektowa-
nie komunikatu marketingowego na wzor opowiadania”.

Skuteczno$¢ storytellingu — aspekty formalne przekazu

W publikacjach poswieconych storytellingowi, zwlaszcza tych prze-
znaczonych dla szerszego odbiorcy, czesto o bardziej podrecznikowo-
poradnikowym niz naukowym charakterze, zaobserwowa¢ mozna ogol-
ny entuzjazm i zachwyt nad skuteczno$cig tej strategii komunikacyjne;.
Znacznie rzadziej natomiast obecny jest w nich poglgbiony namyst nad
mechanizmami stojacymi za owa skutecznoscig i1 efektywnos$cia. Autorzy
prac poswieconych zagadnieniu, bedacy czesto rdwniez praktykami sto-
rytellingu, podkreslaja, Ze tresci przekazywane w sposob fabularyzowany,
jako opowies¢, nadajg komunikatowi wicksza dystynktywnosc¢ i site per-
swazyjng. Ma to wynika¢ z faktu, ze narracyjny tryb myslenia, postrzega-
nie rzeczywisto$ci w formie rozwijajacych sie historii, jest naturalng, psy-
chologiczng dyspozycja cztowieka (Mistewicz, 2011, s. 38-45; Maxwell,
Dickman, 2010, s. 15-18; Zubiel-Kasprowicz, 2016, s. 46). Przekonanie
to wywodzg m.in. z ustalen psychologdéw i badaczy komunikacji (takich
jak np. Bruner, 1986; Fisher, 1987), cho¢ w swych praktycznych radach
wydaja si¢ bardziej podaza¢ tropami wyznaczonymi przez lingwistow
1 teoretykow literatury (por. Labov, Waletzky, 1967; Barthes, 1977), trak-
tujacych narracje jako strukture posiadajaca pewne formalne wtasciwosci.
Uwzglednienie w komunikacji tych wiasnie formalnych wtasciwosci opo-
wiadania ma stanowi¢ o skutecznosci w dotarciu do $wiadomosci odbior-
cy. Stad tez autorzy 1 autorki piszacy o storytellingu czestokro¢ odwotujg
si¢ do rdznych wyobrazen o uniwersaliach narracyjnej struktury (Tkaczyk,
2017; Maxwell, Dickman, 2010; Dening, 2005, 2007; Fog, Budtz, Yaka-
boylu, 2005; Stopczynska, 2016; Augustynowicz, 2016; Visconti, 2016)".

! Referowanie wszystkich (mniej lub bardziej roznych) pogladow w tej kwestii
nie ma w kontekscie niniejszego artykutu wickszego sensu. Nie jest bowiem moim
celem weryfikowanie, ktory z modeli jest bardziej poprawny, ani analizowanie ich
wad i zalet. Chodzi mi jedynie o zaznaczenie istniejacego trendu w rozumieniu i prak-
tykowaniu storytellingu. Ponadto, referowanie calej gamy pogladéw w tej kwestii
znacznie przekroczytoby objetos¢ artykutu.
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Z perspektywy psychologicznej jest to w istocie uzasadnione podejscie.
Dobrze wyartykulowane elementy strukturalne narracji stanowig o jej
spojnosci 1 w rezultacie funkcjonalnosci, jako umystowego modelu da-
nego fragmentu rzeczywistosci. Ponadto dobrze skonstruowana narracja
w wiekszym stopniu angazuje uwage, emocje i uczucia odbiorcy, a nawet
zwigksza oddzialywanie perswazyjne komunikatu (Bruner, 2004; Trze-
binski, 2004; Stemplewska-Zakowicz, Zalewski, 2010; Green, Brock,
2000; Green, 2004). Zreszta niektorzy teoretycy i praktycy odwotujg sie
wprost do koncepcji psychologicznych (np. Wasilewski, 2017, s. 37-38;
Maxwell, Dickman, 2010, s. 16-19), cho¢ odwotania te maja raczej cha-
rakter do§¢ powierzchowny.

Innym, cz¢sto powracajagcym watkiem w praktycznych wskazowkach
dotyczacych storytellingu, jest kwestia umocowania komunikatu w ja-
kiej$ bardziej uniwersalnej historii, ukazania jej na kanwie toposu sta-
nowigcego wazng sktadowa §wiadomosci zbiorowej. Stad pojawiajg si¢
odwotania do r6znych archetypow i mitow, jako wzorcow fabularnych
przydatnych w konstruowaniu opowiesci, czy tez proby zredukowania
wielosci narracji do kilku uniwersalnych kulturowo typéw (Zubiel-Ka-
sprowicz, 2016; Hajdas, 2011; Denning, 2005; Swiatecka, 2013; Sim-
mons, 2007; Wasilewski, 2017). Zabieg taki umozliwia powigzanie in-
dywidualnych historii z do$§wiadczeniami wspolnymi calej zbiorowosci,
ktorej jednostka jest czescig. Takie podejscie rowniez znajduje uzasadnie-
nie w teoretycznych i empirycznych ustaleniach psychologéw (Bruner,
1990, s. 50-52; Stemplewska-Zakowicz, 1997, s. 115).

Podsumowujac, zarébwno prace badaczy narracyjnych wiasciwosci
ludzkiego poznania i myslenia, jak rowniez do$§wiadczenia praktykow
stosujgcych storytelling w ramach swych profes;ji, sktaniajg do wniosku,
ze jest to skuteczna metoda perswazyjnego oddziatywania. Wyjasniajac
mechanizm stojacy za owa skutecznoscia, wskaza¢ mozna na dwa tro-
py teoretyczne. Pierwszy odwotuje si¢ do neuropsychologii, drugi zas do
odkry¢ psychologii poznawczej, zwlaszcza za$ badan nad wlasciwoscia-
mi schematow poznawczych i1 niektorymi teoriami perswazji. Ten drugi
watek, jak postaram si¢ wykaza¢ w dalszej cze$ci niniejszego tekstu, nie
jest w pelni wykorzystany w marketingu narracyjnym, a ma potencjalnie
ogromne znaczenie dla jego skutecznosci 1 efektywnosci.

Wracajac zatem do postawionej wyzej kwestii, jaki mechanizm stoi za
perswazyjng efektywnoscia storytellingu, dlaczego dobrze skomponowa-
na historia porywa, przekonuje, angazuje, zostaje w pamigci? Po pierw-
sze, wyjasnienia mozna szuka¢ w neurofizjologicznym podtozu j¢zyka.
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Ot6z w ludzkim mozgu istniejg dwa obszary odpowiedzialne za funkcje
jezykowe, rozumienie 1 wytwarzanie komunikatow werbalnych. Sg to
okolica Broki i wzgorze Wernickego (Kurcz, 2000, s. 46-47). Podczas
przetwarzania komunikatow jezykowych, odbierania ich i wytwarzania,
te dwa obszary pozostajg aktywne. Ich uszkodzenie natomiast skutkuje
afazjg, dysfunkcjg w zakresie rozumienia badz wytwarzania komunika-
tow jezykowych. Opowiadanie, tekst’/komunikat jezykowy o specyficz-
nej budowie strukturalnej, rzecz jasna angazuje prace obu tych osrod-
kow. Jednoczesnie jednak, w przeciwienstwie do nienarracyjnych form
wypowiedzi, aktywuje roéwniez obszary mozgu regulujace inne funkcje
1 czynno$ci organizmu — reakcje emocjonalne, ruch, doznania zmysto-
we. Innymi slowy osoba stuchajaca opowiadania, przezywa je réwniez
na poziomie neuronalnym, doswiadcza emocji, uczu¢ i bodzcow, o kto-
rych opowiadanie traktuje. Nastgpuje sparowanie aktywnosci mozgu
pomiegdzy opowiadajaca i stuchajaca osoba (Stephens, Silbert, Hasson,
2010; Liu i in., 2017), za co odpowiedzialne wydajg si¢ by¢ neurony
lustrzane (Rizzolatti, Craighero, 2004; Bauer, 2008). Sugestywnie opo-
wiedziana historia, o klarownej fabule, wyrazistych bohaterach, ich ob-
razowo przedstawionych do$wiadczeniach 1 zmaganiach, pozwala ja nie
tylko ustysze¢ poczué, przezyé, lecz na poziomie neurofizjologicznym
poniekad osobiscie doswiadczy¢. Osobiste przezycia sg zas zawsze bar-
dziej wyraziste i trwalej zapadaja w pamig¢. Dlatego storytelling nie jest
tylko komunikowaniem tresci, informowaniem o faktach. Dystynktyw-
no$¢ i sugestywnos¢ przekazywanych narracyjnie treSci wynika z tego,
ze ,,opowiadanie jest to fakt opakowany w emocje, ktore sktania nas do
podjecia dziatania przeksztatcajacego §wiat” (Maxwell, Dickman, 2010,
s. 16; por. Fog, Budtz, Yakaboylu, 2005, s. 19-22). Storytelling angazuje
wigc nie tylko (moze nawet nie przede wszystkim) intelekt, lecz takze
uczucia i emocje.

W $wietle powyzszego, aby poprzez storytelling skutecznie i efektyw-
nie przekona¢ do swoich idei, aby przekaza¢ odbiorcom tresci, na ktérych
nam zalezy, nalezy stworzy¢ sugestywne opowiadanie wedtug okreslone-
go przepisu. Architektura takiego tworu musi zawiera¢ okre§lone elemen-
ty, ktére odpowiednio skomponowane wzbudzg emocjonalny rezonans
w odbiorcy 1 pozyskaja go dla opowiadanej sprawy. W tej perspektywie
cala tajemnica storytellingu opiera si¢ na skonstruowaniu przekazu we-
dlug okreslonego schematu, swoistego narracyjnego opakowania dla
okreslonej idei, osoby, organizacji, zjawiska. Intuicja i naukowy scepty-
cyzm podpowiadajg jednak, Ze sprawa jest nieco bardziej skomplikowa-
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na. Jak zauwaza bowiem Francesca Poletta (2008, s. 29) ,,to co si¢ liczy to
nie tyle sama opowies¢, lecz sposdb w jaki rezonuje ona z opowiesciami,
ktére publicznos$ci sa juz znane” (Poletta, 2008, s. 29; por. Maccozzo,
Green, Brock, 2007). Stowa amerykanskiej badaczki wskazuja na jesz-
cze inny, obok formalnych cech przekazu, istotny czynnik determinujacy
skutecznos¢ storytellingu. Chodzi mianowicie o relacj¢ pomiedzy samym
przekazem a jego odbiorca, ksztattowany m.in. juz posiadanymi zasoba-
mi narracyjnymi podmiotu.

Skuteczno$¢ storytellingu — przestanki psychologiczne

Zalozenie, ze klucz do skutecznego storytellingu lezy w poprawnym
skonstruowaniu narracji i osadzeniu jej na kanwie uniwersalnych w danej
zbiorowosci narracyjnych toposéw, oznacza de facto przyjecie modelu
biernego poznawczo odbiorcy. Tymczasem, o czym wigcej ponizej, rzecz
ma si¢ zgota inaczej. Przytaczane wyzej koncepcje storytellingu wyda-
ja sie koncentrowaé na tym, co w komunikacyjnym modelu Jakobsona
okreslane jest jako poetycki lub estetyczny aspekt komunikatu. Nato-
miast w dalszych partiach niniejszego artykutu, nacisk zostanie potozony
na funkcje konatywna, opisujacg stosunki zachodzace miedzy komuni-
katem 1 jego odbiorca, w tym reakcje adresata na przekaz (por. Dobek-
Ostrowska, 2002, s. 98-99).

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze skuteczny przekaz storytel-
lingowy musi by¢ skonstruowany w okreslony sposob, bedacy w stanie
pobudzi¢ odpowiedzialny za emocje uktad limbiczny odbiorcy, anga-
zujac w ten sposob jego uwage. Jest to rowniez warunek skutecznos$ci
perswazyjnej takiego komunikatu. Jednakze jest pewna bariera w tym
procesie, ktorej teoretycy storytellingu wydaja si¢ nie dostrzegaé. Otoz
adresat komunikatu nie jest w procesie komunikowania biernym odbior-
3, lecz aktywnym poznawczo podmiotem. Aktywnos¢ ta zwigzana jest
ze specyfika ludzkiego poznania, ktora ma charakter konstrukcyjny. To
oznacza, ze odbierane z otoczenia bodzce nie odbijaja si¢ w sposob bez-
posredni w ludzkiej §wiadomosci, lecz sg przez podmiot przetwarzane
poznawczo. Ta konstruktywna aktywno$¢ umystu sprawia, ze ludzkie
poznanie ma charakter interpretacyjny, polega na tworzeniu reprezenta-
¢ji poznawczych rzeczywisto$ci, ktorych tres¢ odbiega od obiektywnych
wiasciwosci bodzca, a wigze si¢ z przyjmowaniem pewnej postawy psy-
chicznej wobec niego (Necka, Orzechowski, Szymura, 2008, s. 23-29;
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Wojciszke, Dolinski, 2008, s. 295; Kozielecki, 2000, s. 213; Trzebinski,
2002, s. 17-21; Bobryk, 1997, s. 53). Konsekwencjg takiego stanu rzeczy
jest to, ze nawet najlepiej skonstruowana narracja marketingowa, ktora
zyskuje uwage i zainteresowanie odbiorcy, nie powoduje u niego automa-
tycznej zmiany przekonan, postaw czy zachowania, w pozadanym przez
nadawce kierunku. Intencja i cele komunikacyjne nadawcy nie odciskajg
si¢ bowiem automatycznie w umysle odbiorcy, lecz sa przez niego prze-
twarzane 1 interpretowane.

To, czy dana informacja zostanie wigczona w system przekonan jed-
nostki zalezy m.in. od juz posiadanych przez nig przekonan. Zgodnie
z modelem poznawczych reakcji na perswazje (Greenwald, 1968), zawar-
te w komunikacie tresci zostaja odniesione do istniejgcych juz postaw,
przekonan i uczu¢ zwiazanych z przedmiotem komunikatu. Ich wzbudze-
nie powoduje, ze dany komunikat rozpatrywany jest jako zgodny, badz
nie z posiadang wiedzg i w rezultacie moze by¢ albo zaakceptowany, albo
odrzucony (Gilbert, Fiske, Lindzey, 2009, s. 332-334; Zimbardo, Leip-
pe, 2103, s. 149-152). Aby pokona¢ te bariere i zwigckszy¢ efektywnos¢
perswazji, nalezy wobec tego uwzgledni¢ w konstrukcji marketingowej
narracji stan wiedzy i uczu¢ odbiorcow.

Teoretycznych narzedzi, pozwalajacych si¢ zmierzy¢ z tym proble-
mem, dostarcza formulowana w psychologii nurtu poznawczego kon-
cepcja schematow poznawczych. Schemat poznawczy to struktura umy-
stowa, stanowigca podstawowy element strukturalny wiedzy o §wiecie.
Zawiera on uogo6lniong wiedze¢ na temat danego wycinka rzeczywistosci,
wyznaczajac sposob spostrzegania, mys$lenia i dzialania. Nie jest jednak
wierng kopig tej rzeczywisto$ci, lecz jej idealizacjg, reprezentujaca jej
zasadnicze elementy i wlasciwosci. W schemacie zawarta jest nie tylko
deskryptywna informacja o obiekcie, lecz takze wiedza jednostki o wia-
snych nan reakcjach. To oznacza, ze w schemacie zostaja zakodowane
rowniez emocje podmiotu przezywane w kontakcie z egzemplarzami
schematu. Umozliwiaja one czlowiekowi szybka reakcje na sytuacje
bodzcowa na bazie wczesniej uksztalttowanej wiedzy o $wiecie (Wojcisz-
ke, 1986, s. 16—17; Trzebinski, 1985, s. 264-267; Necka, Orzechowski,
Szymura, 2008, s. 131-132). Schemat funkcjonuje jako identyfikator, ko-
der, interpretator i rezonator emocjonalny wobec informacji bodzcowe;j.
Oznacza to m.in., ze porownujac ja z tre§ciami zawartymi w juz obecnym
schemacie determinuje to jak informacja ta zostanie zrozumiana i jaki
oddzwigk emocjonalny wzbudzi (Wojciszke, 1985, s. 51-52). Zatem to
czy komunikat wprowadzi w pole $wiadomosci odbiorcy tresci, jakie
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nadawca zamierzyl, zalezy od tego czy i na ile jest on spdjny ze schema-
tami poznawczymi odbiorcy. Poniewaz ,,zrozumienie jakiego$ fragmentu
rzeczywistosci — to znalezienie takiego schematu poznawczego, ktérego
ten fragment jest szczegdlnym przypadkiem” (Trzebinski, 1985, s. 282),
to w perspektywie poznawczych reakcji na perswazje, cata sztuka polega
na tym by aktywowac u odbiorcy wtasciwe schematy poznawcze.
Powyzsze rozwazania sg o tyle istotne, ze narracja w perspektywie
psychologii poznawczej, rozumiana jest jako specyficzny rodzaj schema-
tu poznawczego. Jest to podstawowy schemat reprezentujacy swiat ludzi
i ich dziatania, rowniez grup oraz bytow antropomorficznych. Ma budowe
skryptowa, co oznacza, ze zawiera informacje o zdarzeniach i dziataniach
spotecznych i ich aktorach. Zawiera informacje o bohaterach zdarzen, ich
wartosciach 1 intencjach oraz towarzyszacych planach realizacji tychze,
wystepujacych komplikacjach oraz uwarunkowaniach i szansach ich prze-
zwycigzenia (Trzebinski, 1992, s. 25; Trzebinski, 1983, s. 12; Trzebinski,
2002, s. 23). Schemat narracyjny danej sfery zycia spotecznego (np. poli-
tyki) wiagze poszczegblne elementy (np. politycy, obywatele, elity, partie,
instytucje, grupy nacisku) w formie relacji, ktore majg postaé¢ wzajemnych
uwarunkowan realizacji celow (Trzebinski, 1983, s. 12-15).

Dedykowany storytelling, czyli jak to zrobi¢ lepiej

Powyzsze uwagi pozwalajg na sformulowanie dyrektywy odnosnie
praktycznych aspektow storytellingu. Dobra narracja polityczna (lub
inna) powinna po pierwsze korespondowac z strukturalnymi wlasciwo-
$ciami schematu narracyjnego (por. Wasilewski, Olczyk, 2017). Mozna
wigc powyzsze ustalenia teoretyczne potraktowac jako kolejng propozy-
cje storytellingu oparta o zasade budowy formalnie poprawnego prze-
kazu narracyjnego. Jednakze biorgc pod uwage zasade hierarchiczno$ci
budowy schematéw okazuje si¢, ze opowies¢ moze zosta¢ skonstruowana
precyzyjniej. Oprocz skomponowania narracji analogicznie do budowy
schematu narracyjnego, mozliwe jest rowniez zadbanie o to, aby poszcze-
goblne sktadowe schematu narracyjnego (subschematy w ramach metate-
matu) zostaly skonstruowane tak by zminimalizowaé negatywne reakcje
poznawcze odbiorcy. Innymi stowy, chodzi tu o takg kompozycje¢ nar-
racji, ktorej budowa bedzie przypomina¢ schematy juz posiadane przez
adresatow komunikatu. Istota tego zabiegu stanie si¢ czytelniejsza jesli
zostanie rozwazona na przyktadach.
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Jesli jakas grupa odbiorcoéw postrzega polityke? jako pole dziatania za-
kulisowych sit, ktore manipulujg spoteczenstwem w celu realizacji swoich
niecnych zamierzen, to sitg rzeczy nie bedzie dla niej przekonujacy prze-
kaz okreslonej partii, wedle ktorego polityka to przestrzen, gdzie $wiado-
mi i wolni obywatele, wykuwaja wspolnie tres¢ polityki, w przejrzystych
procedurach opartych na dialogu i negocjacjach wzajemnie rozbieznych
interesOw. W takim wypadku nie tylko caty metatemat (polityka) ma za-
sadniczo inng tres¢, ale rowniez subschematy takich narracji (np. aktorzy)
sg catkowicie odmienne. Z jednej strony postaci tej opowiesci to ukry-
te, potezne, anonimowe sily, z drugiej za$§ $wiadomi 1 wolni obywatele.
Osoby przekonane do takiej spiskowej interpretacji polityki, czyli posia-
dajace okreslony schemat tej sfery zycia spotecznego, postuza si¢ nim
jako identyfikatorem wobec owego idyllicznego przekazu. Juz posiadana
narracja o polityce (spisek) spowoduje, Ze jej opis jako przejrzystego pola
dziatania wolnych obywateli nie zostanie zinterpretowany jako opis po-
lityki, lecz jako co$ zgota innego, choéby propaganda owych ukrytych
sil, majagca manipulowac spoleczenstwem. To oczywiscie rodzi okreslone
reakcje emocjonalne 1 postawy wobec przekazu. Odwotujac si¢ modelu
poznawczych reakcji na perswazje, mozna powiedzie¢, ze niespojnosé
przekazu z juz posiadanymi przekonaniami, wzbudzita negatywne reak-
cje poznawcze 1 poskutkowala jego odrzuceniem. Z powyzszego przy-
ktadu wynika, Ze storytelling projektowany jedynie w oparciu o formalne
wiasciwosci opowiadania, a nieuwzgledniajacy reakcji poznawczych od-
biorcéw, ma ograniczone mozliwo$ci dziatania. Sytuacja powyzsza jest
oczywiscie przykladem skrajnym. Kazdy teoretyk i praktyk marketingu
wie, ze sg segmenty spoteczne, ktorych poparcie dla okreslonych idei,
0sOb czy organizacji jest w zasadzie niewzruszone, a mozliwo$¢ oddzia-
tywania na nie znikoma. Mozna powiedzie¢, ze sg to w istocie tak silnie
rozbiezne narracje, ze zadna marketingowa opowies¢ — nawet skonstru-
owana tak dobrze, ze zastugiwataby na literackiego Nobla — nie podzia-
fa. Opis metatematu i jego poszczegolnych subschematow, jest bowiem
skrajnie niekoherentny z posiadanymi przekonaniami i postawami, wo-
bec czego wzbudza skrajnie negatywne reakcje poznawcze. Przyktadem
takich skrajnie rozbieznych narracji, pomiedzy ktérymi wydaje si¢ nie
by¢ punktéw stycznych, sa opowiesci medialne snute wokoét sporu o Try-
bunat Konstytucyjny (por. Bachryj-Krzywaznia, 2017).

2 Takie wykrystalizowanie przekonania mogg oczywiscie dotyczy¢ rowniez po-
szczegllnych aspektow zycia politycznego, pojedynczych procesow, zdarzen lub
podmiotow.
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Mozliwe s3 jednak inne, mniej skrajne okoliczno$ci, w ktorych istnie-
je wieksze pole manewru. Moze przyktadowo zaistnie¢ sytuacja, w kto-
rej w okreslonym segmencie spotecznym nie funkcjonuje spdjna narracja
o polityce, czy jakiej$ konkretnej kwestii, zdarzeniu Iub procesie. W ta-
kich warunkach, znajac tres¢ i budowe schematow, ktore moga stac si¢
sktadowymi narracji, za pomoca storytellingu mozliwe jest zapropono-
wanie takiej opowiesc¢, ktora bedac z nimi spdjna, zredukuje prawdopo-
dobienstwo negatywnych reakcji poznawczych, a przy tym zepnie juz
posiadane przekonania i postawy w spojng catos¢. Jezeli zostanie ona
poprawnie zbudowana i zinternalizowana przez odbiorcéw jako schemat
narracyjny, bedzie jednoczes$nie wzbudzac negatywne reakcje poznawcze
na komunikat perswazyjny podwazajacy zawarte w niej tresci. Ponadto
jeszcze przynosi odbiorcy psychologiczny zysk w postaci zaspokojenia
potrzeby domknigcia poznawczego i redukuje poczucie poznawczej nie-
pewnosci (Webster, Kruglanski, 1994; Kruglanski, Webster, 1996).

Sytuacja trzecia to taka, w ktorej dana grupa posiada juz uksztattowa-
ng narracj¢, jednakze ma ona pewne punkty styczne z opowiesciag komu-
nikowang w przekazie marketingowym. Moze to dotyczy¢ zarowno ca-
tego metatematu, jak i jego poszczegolnych subschematow. Owe punkty
styczne mozna wykorzysta¢ w ten sposob, ze zostang wplecione w fabute
storytellingowego przekazu tak, by zminimalizowac ryzyko zaistnienia
negatywnych reakcji poznawczych i w ten sposob pozwola pozyskac od-
biorcow dla konkurencyjnej wobec juz posiadanej przezen opowiesci.

Segmentacja na potrzeby dedykowanego storytellingu

Powyzsze zabiegi wymagaja oczywiscie zdiagnozowania tresci i ty-
pow narracji w poszczegolnych grupach odbiorcow. Skuteczna strategia
storytellingowa powinna z jednej strony przekazywaé spdjng opowies¢,
z drugiej za$ posiada¢ pewien wachlarz wariantow tejze, tak aby prze-
kaz do konkretnych grup odbiorcow moégt by¢ precyzyjniej dedykowany.
Konieczna jest zatem swoista segmentacja, ktorej istotg bedzie podziat
cato$ci potencjalnych odbiorcéw na wspolnoty narracyjne. Jak twierdzg
Trzebinski i Drogosz, ,,tre$¢ narracji i autonarracji konstruowanych przez
jednostke nie tylko jest w swych ogdlnych elementach powtarzalna, ale
ma rowniez wspoélne lub komplementarne cechy z narracjami i autonarra-
cjami ludzi zajmujacych podobng pozycje¢ w strukturze spotecznej, a takze
ludzi, na ktoérych oddziatuje ta sama kultura [...]. Wspdlnota narracyjnej
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wiedzy wynika nie tylko z pozostawania pod wptywem tej samej kultu-
ry, ale tez wspolnoty doswiadczen” (2005, s. 151-152). Co wigcej, tresé
narracji i autonarracji, wykazuje zwiazki z preferencjami politycznymi
1 postawami wobec roznych kwestii spotecznych (Drogosz, Trzebinski,
Zigba, 2005). Mozna zatem oczekiwaé, ze cechy 1 typy narracji beda ko-
relowac z ré6znymi zmiennymi socjologicznymi, demograficznymi, czy
psychologicznymi, co z kolei umozliwia do$¢ precyzyjng segmentacje.
Poszczegolne segmenty reprezentowalyby rézne typy narracji, to znaczy
roznigce si¢ pod wzgledem tresci jak rowniez tego kogo i/lub co obsa-
dzaja w poszczegdlnych rolach schematu narracyjnego. Mozna zatem
teoretycznie wyrdzni¢ narracje progresywne i regresywne, proaktywne
i defensywne. Pojawiajacy si¢ w nich bohaterowie mogg by¢ jednostkami
lub bytami kolektywnymi (nardd), motywowanymi wewngtrznie (strach,
nadzieja, kodeks moralny) lub zewnetrznie (nakaz boski, konieczno$¢ hi-
storyczna, potrzeba narodu, ojczyzny, lub innej zbiorowosci, ktorej jest
cz¢scig), mie¢ charakter realny lub transcendentny (bog i szatan), osobo-
wy lub bezosobowy (instytucja). Napotykane komplikacje moga z kolei
mie¢ charakter czyichs$ dziatan intencjonalnych lub niefortunnego zbiegu
przypadkow, moga mie¢ charakter osobowy i bezosobowy, subiektywny
i obiektywny.

Zestawiajac ze soba roznorodno$¢ narracji i polimorficzno$¢ jej po-
szczegolnych sktadowych (subschematow) mozna uzyskaé calg game
konfiguracji r6znych zmiennych definiujacych okreslony typ narracji.
Nie mozna ponadto wykluczy¢, ze jej poszczegodlne sktadowe maja rdz-
ng wagg, co dodatkowo komplikuje obraz. Z pewnos$cig jednak mozliwa
jest rekonstrukcja narracji okreslonej grupy (lub jednostki) w odniesieniu
do wybranej sfery zycia spoteczno-politycznego lub pojedynczej kwestii,
zdarzenia, procesu. Informacje te pozyska¢ mozna na co najmniej kilka
sposobow. Przydatne beda z pewnoscig metody jakoSciowe takie jak wy-
wiad poglebiony (zwlaszcza narracyjnie zorientowany), zogniskowany
wywiad grupowy, czy tez rézne techniki projekcyjne. Mozliwe jest tak-
ze zastosowanie metody kwestionariuszowej (por. Trzebinski, Drogosz,
2005; Drogosz, Trzebinski, Zigba, 2005). Analiza zawartosci, zwlaszcza
jej wersja jakoSciowa, pozwala natomiast wykorzysta¢ w tym celu dane
zastane — wypowiedzi utrwalone w formie cyfrowej lub drukowanej (np.
prasa, media spolecznosciowe). W analogiczny sposob mozna wyko-
rzysta¢ do tego celu r6zne metody analizy dyskursu (np. Bachryj-Krzy-
waznia, 2016, 2017). Nie jest to z pewnos$cig zamknigty katalog metod
1 strategii badawczych. W zasadzie kazda intepretacjonistyczna metoda
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i technika badawcza, umozliwiajaca rekonstrukcje subiektywnego ob-
razu rzeczywistosci, moze okaza¢ si¢ w takiej narracyjnej segmentacji
uzyteczna.

Zakonczenie

W $wietle badan i teorii psychologicznych, jezykoznawczych, czy
semiotycznych, narracyjne myslenie i do§wiadczanie rzeczywistosci jest
uniwersalng i naturalng dyspozycja ludzkiego gatunku. Na tym opiera si¢
skutecznos¢ storytellingu. Jednakze, aby w pelni wykorzysta¢ drzemia-
cy w tej metodzie potencjat oddziatywania na odbiorcow, nie wystarczy
sama fabularyzacja przekazu. Konieczne jest zbadanie tresci i specyficz-
nych cech strukturalnych zasobow narracyjnych poszczegdlnych grup
odbiorcéw. Zidentyfikowanie w ten sposob stylow narracyjnych poszcze-
gblnych segmentow odbiorcéw, umozliwi w rezultacie dopasowanie do
nich komunikatu narracyjnego w taki sposob, aby nie wzbudzat on nega-
tywnych reakcji poznawczych. Istotne jest bowiem to, zeby poszczegol-
ne elementy strukturalne proponowanej narracji, korespondowaly z tre-
$ciami i strukturalnymi cechami przekonan odbiorcow, zorganizowanych
w formie schematéw poznawczych. Innymi stowy, przekaz narracyjny
nie moze by¢ konstruowany w oderwaniu od sposobu poznawczego funk-
cjonowania potencjalnego odbiorcy. Tres¢ jego przekonan, sposob ich
zorganizowania, psychologiczne aspekty procesoéw poznawczych, stano-
wig istotny czynnik determinujacy efektywnos$¢ storytellingu. Bytoby to
w zasadzie trywialne twierdzenie gdyby nie fakt, ze w przywotywanych
w pierwszej czesci niniejszego artykulu modelach storytellingu, jest to
kwestia w zasadzie nieobecna. Koncentrujg si¢ one bowiem na tym jak
opowiadacd, jak konstruowac historie, podczas gdy rownie istotng kwestig
jest to do kogo kierowana jest opowies¢. Uwzglednienie tych dwoch ele-
mentow rownania, wedle zaproponowanego tu modelu, zwicksza efek-
tywnos¢ oddziatywania narracyjnie zorganizowanej komunikacji.

Ujmujac rzecz nieco prostszym, metaforycznym i troche publicy-
stycznym jezykiem. By porwacé stuchacza historig nalezy zadbaé rowniez
o to by byt to ten typ opowiesci, ktory akurat dla tych odbiorcow jest
atrakcyjny, aby opowiadata o bohaterach, ktorzy dla tych konkretnych
odbiorcow kreowani sa w sposob przekonujacy, nalezy zwrdci¢ uwage
na to, aby opowiesci te byly podobne do zycia, tak jak subiektywnie po-
strzegaja je ich odbiorcy. Kazdy lubi stucha¢ opowiesci, jednak gdy jedni
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kochaja melodramaty, inni preferujg komedie, a jeszcze kolejni fabuty
przygodowe, wojenne, szpiegowskie, katastroficzne. Nie dla kazdego ten
sam typ opowiesci bedzie pociagajacy. Co wiecej, rozni odbiorcy lubig
tez roznych bohateréw — od tych nieskazitelnych i nieugigtych, przez bar-
dziej przypominajacych zwyktych ludzi, po tych catkiem niejednoznacz-
nych i utomnych. Storytelling, aby by¢ skuteczng metoda oddziatywania
na odbiorceg, musi nie tylko dobrze konstruowaé opowiesci, lecz musi
takze zadbac o to, by poszczegdlnym odbiorcom dedykowac takie rodza-
je fabut, jakich lubig stucha¢, o takich bohaterach i zdarzeniach, ktore ich
faktycznie pociggaja, sa bliskie ich subiektywnemu doswiadczeniu.
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Dedicated storytelling — psychological premises of narrative
political marketing’s persuasive effectiveness

Summary

Abstract: Theoreticians and practitioners of storytelling usually focus on the for-
mal quality of the message, seeing the key to its persuasive effectiveness in fulfilling
the structural features of the story. This very article, on the other hand, put emphasize
on cognitive aspect of message-recipient relation, as an important factor affecting the
strength of storytelling’s persuasive influence. In the first section, the paper discuss
psychological premises of persuasive qualities of narrative message. The following
section is a theoretical proposition how to increase its effectiveness by taking into ac-
count the structure, properties and functions of cognitive schemata and on the strength
of the cognitive response model of persuasion.
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