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jakas grafika lub zdjecie

O narracji słów kilka

Często w książkach to, co istotne, ukryte jest między wierszami 
lub gdzieś na końcu książki. Rzecz całkowicie zrozumiała w kon-
tekście kryminałów – tam sprawę rozwiązać przecież trzeba na 
ostatnich kartach dzieła. W książce takiej jak ta chciałbym jednak 
najważniejsze zawrzeć na początku, licząc, że mimo to czytelnicy 
pozostaną ze mną do ostatnich stron.

Narracja to inaczej historia, opowieść. Sposób, w jaki patrzy-
cie na waszą podróż na jej początku, różni się znacznie od tego, 
jak będziecie myśleli o wyprawie po powrocie z niej i jak będzie-
cie o niej opowiadać.

Jest rok 2011. Styczeń. Od dwóch lat dzielnie uczę się japońskie-
go. Był to jeden z moich pomysłów na wakacyjne formy dokształ-
cania. Wyzwanie dość abstrakcyjne, jednak idzie mi w miarę nie-
źle. Nauka języka rozbudza we mnie wielką ciekawość Japonii. 
Coraz intensywniej myślę o podróży do Kraju Kwitnącej Wiśni. 
Problem w tym, że Japonia to piekielnie drogi kraj, a jako student 
mam co miesiąc niewielką sumkę na utrzymanie i niespecjalnie 
jest z czego odłożyć.

Jest rok 2011. Grudzień. Mam już bilet do Japonii. Lecę tam.
O tej podróży – zanim ją odbyłem – myślałem w kategoriach lotu 

w kosmos. Moja pierwsza podróż poza Europę. Inna kultura. Pra-
wie miesiąc samotnie z plecakiem, szlakiem wytyczonym palcem na 
mapie. Moja definicja przygody. Ruszam. Przemierzam bezkresne  
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Tokio oplątane wielką siecią metra. Mknę jednym z najszybszych 
pociągów świata, Shinkansenem, do Hiroszimy odbudowanej z gru-
zów. Pamiętam purpuroworóżowe niebo i nadciągającą zapowia-
daną burzę. W niewielkim hostelu w sercu Hiroszimy przeżywam 
swoje pierwsze w życiu trzęsienie ziemi. W środku nocy budzi mnie 
potworny hałas, cały budynek i jego ściany ruszają się, jakby były 
zrobione z zapałek. Rzeczy spadają z półek. Zanim się orientuję 
w sytuacji, jest już po wszystkim. Dopiero nad ranem uświadamiam 
sobie, czego tej nocy doświadczyłem.

Ruszam do Kioto, Nary i Osaki. Ląduję u podnóża Fuji, którą 
zdobywam, nie mając pojęcia, że im wyżej, tym tlenu mniej. Przy-
płacam to zmęczeniem, niezapomnianym do dziś.

Wiele mogę pisać o drodze, która wiodła mnie przez krajobrazy 
i świat japońskiej kultury. Ważne jest jednak to, jak spoglądam na 
tę historię dzisiaj. Celowo pomijam w niej fragment od: „nie wiem, 
skąd wziąć środki na wyprawę do jednego z najdroższych państw 
świata” do: „mam bilet i lecę na prawie miesiąc samotnej włóczęgi”.

To właśnie moja opowieść. O tej podróży. O determinacji. Ta ce-
cha kryła się za wyprawą do dalekiej Azji. Faktycznie, stan wyj-
ściowy finansów nie był specjalnie ciekawy. Jednak marzenie 
o Japonii owładnęło mną na tyle, że postanowiłem zbadać wszyst-
kie możliwości jego realizacji. Okazało się, że niewiele brakuje mi 
do podciągnięcia średniej i uzyskania stypendium studenckiego. 
Do tego dodatkowa praca przy jednoczesnym obniżeniu lub utrzy-
maniu dotychczasowych kosztów życia. Wszystkie oszczędności 
odkładałem na wyprawę. Absolutnie wszystkie! Jak tylko uzbiera-
łem około 2500 zł, znalazłem w promocyjnej cenie bilety do Tokio 
za 2100 zł. Nie wahałem się. Kupiłem, a zatem trzeba było jeszcze 
bardziej oszczędzać i nie ulegać pokusom wydawania zarobionych 
pieniędzy. Ten stan trwał prawie rok. Rok, który pozwolił mi od-
być niezapomnianą podróż.

To, co tam przeżyłem, jest dla mnie niezwykle cenne. To, cze-
go doświadczyłem – unikatowe. Moja historia o Japonii to hi-
storia pierwszej dalekiej wyprawy, a była ona możliwa wyłącznie 
dzięki niemal oślemu uporowi.

Opowieść o Japonii to właśnie przykład pewnej narracji. 
Tego, jak o podróży można opowiadać w kontekście swoich prze-
żyć przed i po wyprawie. O tym, co podróż w nas zmieniła i co 
nam uświadomiła. Dla mnie był to przede wszystkim moment, 
w którym odkryłem, że własnymi siłami mogę zorganizować po-
dróż niemal w każdy zakątek świata. Skoro zrobiłem to wtedy, 
mogę zrobić to jeszcze raz.

Narracja tworzy fabułę. Tak więc wasza podróż też na pewno 
taką fabułę mieć będzie. Korzystając ze szkolnego schematu, moż-
na wyróżnić w niej:

Początek – na ten etap składa się proces przygotowania, pla-
nowania podróży, uzasadnienie celu (dlaczego jedziecie wła-
śnie tam, a nie gdzieś indziej), wybór szlaku, trasy, drogi na 
mapie lub po prostu decyzja, że ruszacie w nieznane. To frag-
ment opowieści od pomysłu do wyruszenia w podróż.

Rozwinięcie – to początek podróży: wsiadacie do samolotu, 
kolei lub samochodu i ruszacie. Co stanie się w podróży? Tego 
nie możecie przewidzieć i to jest najpiękniejsze. Więc skrzęt-
nie notujcie wszystko, czego doświadczacie. Będzie wam to po-
trzebne na ostatnim etapie.

Zakończenie – powrót. One nigdy nie są łatwe. Gdy wraca-
cie do swojej codzienności, do bliskich, zastanawiacie się, co 
w waszej opowieści będzie najważniejsze do przekazania. Jak 
ją ułożyć? O czym opowiadać? To wszystko przychodzi niemal 
naturalnie. Jednak warto się też zastanowić, co podróż wam 
dała, co zmieniła w waszym myśleniu o świecie? Co zostało od-
kryte?
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Żeby dać wam przykład, wrócę do mojej podróży po Japonii:
Początkiem było tu moje zainteresowanie językiem japońskim, 

nauka, która rozbudziła ciekawość, ciekawość zrodziła pomysł 
podróży, wizja podróży zdeterminowała styl życia (oszczędzanie 
i poszukiwanie środków na wyprawę).

Rozwinięcie to samotna wędrówka po Japonii, zdobycie Fuji, 
odkrywanie tajemnic azjatyckich zamków, kontakt z kulturą tak 
odmienną od europejskiej.

Ramę dla podróży stanowiło jej zakończenie – powrót 
z pierwszej dalekiej eskapady, na którą oszczędzałem przez ponad 
rok pełen wyrzeczeń i dzięki której odkryłem moc podróżowania 
i moc determinacji.

To moja narracja. Sposób, w jaki myślę o tej podróży i w jaki 
o niej opowiadam. Jest wynikiem tego, jakie myśli towarzyszyły 
mi przed podróżą oraz jakie doświadczenia zdobyłem podczas tej 
wyprawy.

Historia, jak obudziłem w sobie ducha podróżowania, przypo-
mina mi, że można osiągnąć naprawdę wszystko, jeśli włoży się 
w to odpowiednio wiele wysiłku. Nieważne, czy dopiero zaczy-
nacie przygodę z podróżowaniem, czy jesteście już weteranami 
eksploracji świata, lecz nadal poszukujecie nowych możliwości 
spoglądania na swoje marzenia podróżnicze.

Narracja była również przedmiotem licznych analiz nauko-
wych. Poddawano ją badaniom socjologicznym, antropologicz-
nym i psychologicznym. Chciałbym uciec na moment do świata 
literatury i spojrzeć na podróżowanie właśnie przez pryzmat opo-
wieści. Mojej opowieści.

Bohater ryzykuje wyprawę ze świata powszedniości do krainy nadnatural-
nych dziwów (x); spotyka tam fantastyczne siły i odnosi rozstrzygające zwy-
cięstwo (y), po czym powraca z tej tajemniczej wyprawy obdarzony mocą 
czynienia dobra ku pożytkowi swych bliźnich (z).

J. Campbell, Bohater o tysiącu twarzy, Kraków 2013, s. 27.

Nie jestem w tym myśleniu pierwszy. W połowie XX wieku po-
wstała książka Bohater o tysiącu twarzy Josepha Campbella, dziś 
już kultowa. Ta niezwykle ciekawa publikacja przedstawia teorię 
dotyczącą mitów oraz podróży archetypicznego bohatera (czyli 
to, jak możemy myśleć o motywie podróży). Każdego, kto chciał-
by poszukać inspiracji do myślenia o podróżach, drodze i zmaga-
niach z trudnościami, zachęcam do lektury tego ponadczasowego 
dzieła. Campbell w sposób zwięzły przedstawia ideę monomitu 
– teorii uniwersalnych zasad dotyczących sytuacji, które pojawia-
ją się w opowieściach i mitach tworzonych przez człowieka. Idea 
kryjąca się w teorii Campbella przekładalna jest na współczesny 
język filmu czy literatury.

Podróż, którą przechodzą bohaterowie Gwiezdnych wojen, 
Matrixa oraz wielu innych współczesnych historii powszechnie 
znanych z kina czy literatury, jest odzwierciedleniem zapropono-
wanego przez autora powtarzalnego schematu:

I. Zwyczajny świat.

II. Zew przygody.

III. Opór bohatera.

IV. Mądry starzec.

V. Nowy świat.

VI. Próba, sprzymierzeńcy i wrogowie.

VII. Jaskinia mroku.

VIII. Cierpienie.

IX. Przejęcie miecza.

X. Droga powrotna.

XI. Odrodzenie.

XII. Powrót z eliksirem.

Wiele przykładów zastosowań tej teorii w filmie czy powie-
ściach można odnaleźć w przepastnych odmętach internetu. 
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Wybrać sposób komunikacji

Brzmi banalnie i nawet zastanawiałem się, czy o tym pisać. Po-
winniście mieć jednak świadomość, że decyzja o tym, w jaki spo-
sób będziecie się komunikować, musi zostać podjęta już na etapie 
rozmów z ewentualnymi partnerami i sponsorami wyprawy. Od 
tego będzie zależeć zakres waszej oferty i świadczeń, i od tego też 
będzie zależała intensywność oraz rodzaj treści, które będziecie 
(jeśli w ogóle) publikować.

Przede wszystkim należy sobie odpowiedzieć na pytanie, czy 
miejsce, do którego się wybierzecie, region świata i wasza kon-
kretna lokalizacja będą miały dostęp do sieci internetowej – jeśli 
tak, wiele problemów będziecie mieć z głowy. Jeśli nie, zaczną się 
poszukiwania kanału komunikacji.

W sytuacji, gdy nie ma możliwości bezpośredniego połączenia 
z siecią, jak to często bywa w przypadku ekspedycji w odległe re-
jony świata, góry lub oceany – pozostaje telefon satelitarny, mo-
dem sieci satelitarnej lub komunikator satelitarny. Technologia 
pozwala obecnie przekształcać smartfony w telefony satelitarne 
za pomocą specjalnych nakładek. 

Różnica między tymi urządzeniami to przede wszystkim za-
kres komunikacji, to znaczy: czy można wysyłać jedynie wiado-
mości, czy też realizować połączenia głosowe, czy jest dostęp do 
mediów społecznościowych. Wszystko jest kwestią wyboru odpo-
wiedniego urządzenia.

Po podjęciu decyzji dotyczącej właściwego urządzenia będzie-
cie mogli określić, w jaki sposób wasza społeczność oraz sponso-
rzy będą informowani o wyprawie.

Modeli zarządzania taką komunikacją jest wiele i przez ostat-
nie lata odbyło się sporo wypraw, które w różny sposób realizo-
wały bieżącą komunikację:

„Walk the Gobi” – Mateusz Waligóra (2018). Samotne 
przejście pustyni Gobi relacjonowane za pomocą wpisów na 
blogu i rozpowszechniane za pomocą mediów społecznościo-
wych (głównie Facebooka). Świetna forma prowadzenia ko-
munikacji wyczynu, którego realizacja odbywała się z dala od 
cywilizacji. 

„K2 Ski Challenge” – Andrzej Bargiel z zespołem 
(2018). Pierwszy w historii zjazd z wierzchołka K2 to przy-
kład ekspedycji z wykorzystaniem pełnej komunikacji w me-
diach społecznościowych, głównie Instagrama oraz Twittera, 
jak również narzędzi typu Insta Story i relacji live. Wyprawa 
miała dostęp do internetu, komunikowała się ze światem ze-
wnętrznym głównie przy użyciu social mediów.

„K2 dla Polaków” – Zimowa Narodowa Wyprawa na 
K2 (2017/18). Podczas ekspedycji, której celem było pierw-
sze zimowe wejście na K2, ekipa wyprawy korzystała pełnego 
dostępu do sieci internetowej. Komunikowano się za pomocą 
wszystkich rodzajów mediów społecznościowych. Materiały do 
mediów były przesyłane między innymi popularnymi komuni-
katorami internetowymi. Wykorzystanie aplikacji mobilnych 
w kontekście wypraw wysokogórskich pierwszy raz realizowa-
ne było na taką skalę.

„Everest No Filter” – Adrian Ballinger i Cory Ri-
chards (2016). Ballinger i Richards są autorami konceptu 
wyprawy na Everest relacjonowanej wyłącznie za pomocą 
Snapchata. Idea polegała na użyciu w komunikacji tylko jed-
nego medium.
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Aleksander Doba trzykrotnie przepływa Atlantyk 
(2010, 2013, 2017). Wyczyn Aleksandra Doby, powtórzony 
przez niego trzykrotnie, jest doskonałym przykładem wypra-
wy, podczas której łączność ze światem była bardzo ograniczo-
na. Doba dysponował tylko telefonem satelitarnym, przez któ-
ry łączył się ze światem. Relacja wyłącznie audio – w czasach 
internetu niezwykle odważna forma.

„Stratos” – Felix Baumgartner & Redbull (2012). Ko-
munikacja absolutna i permanentna. Cały świat trzymany 
w napięciu za pomocą mediów tradycyjnych oraz społeczno-
ściowych, w sieci transmisja live nieprawdopodobnego skoku 
z „granicy kosmosu”.

„Busem przez świat” – Ola i Karol Lewandowscy 
(2010). Blog-instytucja znany wszystkim miłośnikom podró-
żowania. Dwójka Polaków przemierza świat busem, relacjonu-
jąc swoje przygody na blogu. Spójny komunikacyjnie projekt 
podróżniczy, którego główną osią jest blog.

„Twitchhiker” – Paul Smith (2009). Warto przeczytać 
książkę Smitha, w której opisuje swój niezwykły projekt po-
dróżniczy. Chcąc sprawdzić potencjał Twittera, wybrał się 
w podróż dookoła świata realizowaną za pomocą tweetów i wy-
korzystującą gościnność osób korzystających z portalu. Swoją 
wyprawę zorganizował, używając wyłączenie tego jednego me-
dium.

To zaledwie kilka przykładów metod i kanałów komunikacji 
podczas podróży – w rejonach trudno dostępnych komunikacyj-
nie, jak i w miejscach, gdzie połączenie z siecią jest czymś (już) 
oczywistym.

W wyborze metod komunikacji z pewnością powinny wam po-
móc odpowiedzi na następujące pytania:

Czy będziecie mieć stały dostęp do sieci? Jeśli tak, media spo-
łecznościowe wchodzą w grę, jeśli nie, pozostaje komunikacja 
ze światem w tradycyjny sposób oraz ewentualnie poprzez oso-
by trzecie, które w waszym imieniu będą aktualizowały treści na 
portalach społecznościowych.

Z jakich mediów społecznościowych korzystacie? Nie ma co od-
krywać Ameryki po raz drugi – jeśli macie ulubione i często używa-
ne medium, wykorzystajcie je. Nie ma sensu tuż przed wyprawą za-
kładać nowe konta i zmieniać dotychczasowy model komunikacji.

Do jakiej grupy chcecie trafić? Czy działacie w ramach wcześ- 
niej ustalonych kanałów – np. Facebook, Instagram lub YouTube 
bądź blog, czy celujecie w kontakt z mediami, np. Twitter?

Warto działać na rozpoznanym terenie. Jeśli istniejecie już w kon-
kretnych mediach społecznościowych, to warto tam pozostać. Kwe-
stia budowy nowych narzędzi i nowych kanałów to decyzja do pod-
jęcia przez was indywidualnie. Facebook da wam pełną formę 
wyrazu, Twitter pozwoli dotrzeć do mediów i innych influencerów, 
YouTube to wasz obiektyw na świat. Z kolei blog można połączyć 
z Facebookiem, aby zredukować kanały i skonkretyzować przekaz.

Jak widać, już sam etap wyboru sposobów komunikacji pod-
czas wyprawy jest wyzwaniem, niemniej jego jasne określenie 
ułatwi realizowanie spójnej komunikacji, która będzie dużym 
atutem dla potencjalnych sponsorów. 

W trakcie rozmów sponsorskich opracowany i zdefiniowany 
model komunikacji będzie dużą zaletą. Pomysł ten oczywiście 
może zostać zmodyfikowany oraz uzupełniony o działania ko-
munikacyjne samego sponsora, jednak wasza inicjatywa w tym 
względzie jest równie ważna.

Nie ma niestety jednej odpowiedzi, jaka formuła jest najlep-
sza. Czasami całkowity brak komunikacji jest równie intrygujący. 
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Czasami korzystanie wyłącznie z trackingu GPS, udostępnianego 
na portalach społecznościowych, może być dobrym pomysłem. Jak 
w tym przypadku zadowolić potrzeby ekspozycji sponsora? Wy-
starczy zaprojektować dedykowaną stronę do „czytania” mapy i lo-
kalizatora, na której zamieści się logo sponsorów, jak robił to wie-
lokrotnie himalaista Adam Bielecki (www.adambielecki.pl/spot).

Można również pokusić się o pełną komunikację, relację live, 
posty na blogu opisujące kolejne dni. To wszystko zależy od wa-
szego pomysłu na całą wyprawę i od tego, w jaki sposób chce-
cie się dzielić swoimi przeżyciami i doświadczeniami. Jedno jest 
ważne: trzeba mieć ten temat dobrze przemyślany, aby prowadzić 
spójną komunikację.

Być konsekwentnym

Konsekwencja wydaje się naturalnym przymiotem między innymi 
sportowców czy podróżników. Przecież bez żelaznej dyscypliny 
nie dotrze się na Biegun Północny lub nie przebiegnie się potrój-
nego Iron Mana. Bez dyscypliny nie przemierzy się również Pusz-
czy Kampinoskiej lub Głównego Szlaku Beskidzkiego. Cecha ta 
jednak, oprócz aspektów sportowo-organizacyjnych, jest szalenie 
ważna w komunikacji waszej wyprawy i pomysłu podróżniczego.

Macie cały arsenał narzędzi, za pomocą których będziecie 
przekazywać informacje o swojej wyprawie. Wybraliście te naj-
lepsze. Sponsor zgodził się na przedstawioną przez was propozy-
cję. Teraz należy wypełniać zobowiązania. Wydaje się to proste, 
jednak bardzo często bywa tak, że się o nich zapomina, że się cze-
goś po prostu nie chce, że zmieni się nieco taktykę. W komunikacji 
ze społecznością w social mediach oraz ze sponsorem niezwykle 
ważne jest, aby zachowywać spójność i konsekwencję. Jeśli wy-
braliście określone kanały i zamieszczacie informacje z wyprawy 
na przykład wyłącznie na Facebooku, nie piszcie nagle relacji na 
blogu. To może poczekać na wasz powrót. Jeśli wybraliście wy-
łącznie tracking GPS i krótkie filmy video, nie przerzucajcie nagle 
komunikacji na Instagram.

Oczywiście, czasami ekspedycja będzie determinować spo-
soby waszego komunikowania się ze światem, czasem pomysły 
będą ewoluować lub całkowicie się zmieniać. Warto odpowie-
dzieć sobie wtedy na pytanie, czy ta zmiana jest wartościowa i jak 
wpłynie na komunikację. Podczas Zimowej Narodowej Wyprawy 
na K2 powstał pomysł tworzenia wideobloga, który mielibyśmy  
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publikować co kilka dni. Idea była świetna: pokazanie życia w ba-
zie i wyprawy „od kuchni”. Jednak dynamika zdarzeń sprawiła, że 
nie było czasu na realizację tego pomysłu i ostatecznie został za-
niechany. Na szczęście był dodatkowym elementem komunikacji, 
o którym wcześniej nigdzie nie wspominaliśmy, więc jego brak 
nic nie zmienił.

Zupełnie innym przykładem jest historia słynnych już Dzien-
ników wyprawowych Rafała Froni. Wiedziałem, że Rafał spo-
ro pisze i ma ciekawe spojrzenie na wspinaczkę wysokogórską. 
Poprosiłem go, aby przesłał mi to, co napisał podczas wyprawy. 
Nadałem tekstom tytuł Dzienniki wyprawowe i wypuściłem 
w mediach społecznościowych. Pierwsza część zapisków Rafała od 
razu podbiła internet. Nie było odwrotu. Należało systematycz-
nie publikować kolejne części opisujące górską rzeczywistość –  
i tak powstało ich jeszcze kilkanaście. Wszystkie były wysyłane 
w świat za pomocą Facebooka oraz Twittera. Szalenie pozytywny 
odzew społeczności był dla nas motywatorem, który podtrzymy-
wał konsekwentne działanie w tym małym projekcie komunika-
cyjnym. Gdybyśmy przerwali publikację Dzienników wyprawo-
wych, z pewnością fani domagaliby się, aby Rafał napisał coś 
jeszcze. Dzięki temu, że niemal do końca wyprawy Rafał dostar-
czał nowe teksty, mieliśmy świetny materiał komunikacyjny. Do-
datkowo oznaczaliśmy tam zawsze sponsorów, więc wygenerowa-
liśmy im dodatkowe świadczenie.

To przykład tego, jak ważna jest konsekwencja, jednak taka, 
która jest dopasowana do zmieniających się warunków otocze-
nia. Wasz projekt podróżniczy i pomysły komunikacyjne powinny 
być oparte na takim właśnie założeniu. Dzięki temu będziecie dla 
sponsorów wiarygodnym partnerem, z którym praca będzie czy-
stą przyjemnością.

Dbać o społeczność  
i sponsorów

Dla mnie to bardzo ważna część książki. Chciałbym tu podkreś- 
lić, że podróż sama w sobie i wartości oraz doświadczenia, które 
zdobędziecie podczas wyprawy, są niewątpliwie najważniejsze. 
Uważam, że oprócz wielu porad z pogranicza PR, komunikacji 
i współpracy ze sponsorami, aspekt samej podróży zawsze będzie 
najważniejszy. Nie chcę spłycać i trywializować świata podróży 
i wielkich wypraw, sprowadzać go wyłącznie do poziomu marke-
tingowych narzędzi wielkich korporacji. Dla mnie podróżowanie 
zawsze było i będzie wartością nadrzędną.

Niemniej wielkie projekty często wymagają wielkiego nakładu 
finansowego. Śmiałe pomysły potrzebują partnerów, a odważne 
idee wsparcia. Stąd zrodził się pomysł napisania tej książki.

Przy każdym projekcie, w którym oprócz was znajdą się part-
nerzy i który będzie skierowany do szerszej publiczności, musicie 
stale mieć poczucie, że o wszystkich trzeba zadbać.

Z partnerami lub sponsorami określicie warunki współpracy. 
Wywiążcie się z nich! Wasza społeczność również na coś cze-
ka, na przykład na ciekawe posty na blogu, interesujące relacje, 
wskazówki, jak podróżować po danym kraju. To są niewypowie-
dziane oczekiwania, z których istnienia na pewno zdajecie sobie 
sprawę. Od czasu do czasu pomyślcie o tym podczas podróży, 
aby słowami lub obrazami zatrzymać interesujące elementy rze-
czywistości, które następnie pokażecie światu po powrocie do 
domu.
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Decyzja była szybka niemal tak jak cała akcja górska. Jacek, zna-
jomy, zadzwonił do mnie kilka tygodni wcześniej i powiedział, 
że wybiera się na Triglav, najwyższy szczyt Słowenii i Alp Ju-
lijskich. Marzyła mi się ta góra od dawna. Północna ściana Tri-
glavu to sen wielu wspinaczy – piękna i majestatyczna. Liczący 
ponad tysiąc metrów wysokości labirynt chwytów i stopni. Tym 
razem jednak nie ta droga, lecz słynny Prag miał być naszym 
celem. Szlak prowadzący do Triglavskiego Domu (schroniska na 
2500 m), a następnie eksponowaną granią na szczyt. Nie trzeba 
było mi powtarzać dwa razy. Manewr był równie karkołomny, 
co ambitny. W piątek po pracy pociąg do Katowic. Tam spotka-
nie z ekipą (łącznie osiem osób). Następnie przecinając gęstą 
noc, prawie tysiąc kilometrów busem do Mojstrany na Słowenii. 
Stamtąd w sobotę podejście do schroniska. Odpoczynek. W nie-

dzielę bladym świ-
tem atak szczytowy 
oraz zejście na dół 
do busa. Znów noc-
na przeprawa do 
Polski. Piąta rano 
wysiadka w Ka-
towicach i pociąg 
do Warszawy. Na 
stanowisku pracy 
zgodnie z rozkła-
dem, na czas.

Na papierze 
wszystko wyglą-
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dało świetnie. Dotarliśmy na parking zgodnie z przewidywa-
niami i wyruszyliśmy w górę. Początkowy godzinny spacer 
doliną szybko przerodził się w wędrówkę po skałach na coraz 
bardziej stromym terenie. Mieliśmy tego dnia do zrobienia po-
nad 1500 m w pionie.

Gdy zaczęły się stalowe liny i metalowe chwyty wspomaga-
jące wspinaczkę, każdemu serce szybciej zabiło. Wiedzieliśmy 
też, że im więcej takich formacji, tym szybciej zdobędziemy 
wysokość. Jednak im wyżej byliśmy, tym było więcej śniegu. 
Duże zaskoczenie. Kilka ekip, które schodziły, mówiły nam: 
„Summit. Impossible”, za dużo śniegu, za dużo walki i wpada-
nia po pas. Jednak my parliśmy do przodu.

Po wielu pionowych odcinkach czekała nas przeprawa 
przez spore wypłaszczenie prowadzące do schroniska, za-
kończone stromym trawersem. W letnich warunkach ska-
kanie po kamiennych płytach jest dziecinnie proste i nie 
przysparza wielu problemów. Tym razem jednak przy po-
nad metrowej warstwie śniegu co chwila ktoś zakopywał się 
w miniszczelinach. Torowanie trwało znacznie dłużej, niż 
przewidywaliśmy. Nastawała powoli szarość, a za nią gonił 
już wieczór i półmrok. My dalej. Na trawersie robiło się co-
raz ciemniej, więc bardzo powoli stawialiśmy kolejne kroki 
w grząskim puchu.

Po wielu godzinach Triglav-
ski Dom otworzył przed nami 
swoje drzwi. Zmęczeni, ale za-
dowoleni zjedliśmy podwójne 
porcje obiadowe i ruszyliśmy 
do łóżek. Kiedy rano spojrze-
liśmy za okno, okazało się, że 
mgła postanowiła spowić całą 
górę. Nieśmiało wypełzliśmy 
z pokojów na śniadanie. Kilka 
łyków herbaty, jajecznica i by-
liśmy gotowi na podbój góry. 
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Na nasze szczęście słoweński gigant na moment postanowił 
się nieco przed nami odsłonić.

Podążaliśmy w górę w zwartym szyku, przepinając się na 
kolejne stalowe liny. Granie Triglavu robiły wrażenie. Po oko-
ło dwugodzinnej wspinaczce po ubezpieczonych skałach zza 
mgły wyłonił się blaszak – mały schronik na szczycie. Radość, 
zdjęcia i wszechogarniające poczucie szczęścia. Szczyt nasz! 
Zdobyty! Teraz czas na ekspresowy powrót na dół. Jako fan 
szybkich wejść i jeszcze szybszych zejść ruszyłem do przodu. 
Podzieleni na dwa zespoły niemal zbiegaliśmy w dół. Kilka go-
dzin w deszczu i zza drzew wyłonił się wreszcie parking oraz 
schronisko. Suszenie, jedzenie i odpoczynek.

Po dziewiętnastej ruszyliśmy w drogę powrotną do Polski. 
Weekend. Czterdzieści osiem godzin. Triglav zdobyty. Ekspre-
sowe wyprawy też mają swój urok.
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Sponsor, partner,  
wspierający – jak się  
w tytułach nie zgubić?

Zauważyliście zapewne, że jakaś firma jest sponsorem tytularnym 
lub wpierającym dany projekt. Innym razem pojawiał się part-
ner lub partner techniczny. Sporo tych nazw i można się pogubić. 
Sprawa komplikuje się bardziej, gdy okaże się, że cały ten podział 
jest czysto umowny i zależy wyłącznie od nas.

To, jaką hierarchię i stopniowalność przyjmiecie, jest wyłącz-
nie waszym wyborem. Jak więc dobrze określić drabinę tytułów 
sponsorskich, skoro jednej właściwej szkoły brak? 

Na bazie własnego doświadczenia oraz obserwacji licznych 
projektów podróżniczych przygotowałem uznaniową hierarchię, 
która może wam posłużyć jako punkt wyjścia do bardziej szczegó-
łowego planu. Niewykluczone, że już ta hierarchia będzie wystar-
czająca do stopniowania waszej oferty sponsorskiej.

Przede wszystkim: po co ta drabinka? Stopniujecie poziom 
wsparcia, jaki otrzymujecie od danej firmy czy partnera. Dzięki 
temu zakres świadczeń jest klarowny i przejrzyście podzielony 
pomiędzy wszystkich potencjalnych sponsorów.

Poziom: sponsor tytularny. To najwyższy poziom, który 
wiąże się z największym wsparciem finansowym. Zazwyczaj 
przekraczającym 50% całej kwoty projektu. Sponsor tytularny 
otrzymuje prawo do występowania w nazwie (tytule) ekspedy-
cji. Przykładowo: […] Expedition 2020 – w pierwszej części 

261 Sponsor, partner, wspierający – jak się w tytułach nie zgubić?

tytułu (tam gdzie nawias) wymieniacie nazwę firmy. Dlaczego 
to takie ważne? Bo tytuł wyprawy będzie pojawiał się wszędzie: 
w internecie, materiałach prasowych, relacjach. Nazwa firmy 
utrwali się w świadomości odbiorców informacji, a to stanowi 
bardzo cenny wkład promocyjny. Do tego oczywiście sponsor 
tytularny otrzymuje cały zaplanowany przez was pakiet świad-
czeń.

Poziom: sponsor strategiczny. Duże wsparcie finansowe, 
jednak nieprzekraczające 50% kosztów wyprawy. Pełny pakiet 
świadczeń sponsorskich, które zaplanowaliście.

Poziom: sponsor wspierający. Mniejsze wsparcie finansowe, 
nieprzekraczające 50% kosztów wyprawy, mniejsze w porówna-
niu ze wsparciem sponsora strategicznego. Pakiet świadczeń od-
powiednio pomniejszony o wybrane przez was elementy.

Poziom: partner. W porównaniu z pozostałymi sponsorami 
realizuje najmniejsze wsparcie finansowe. Pakiet świadczeń 
odpowiednio pomniejszony o wybrane przez was elementy.

Poziom: partner techniczny. Zupełnie inna kategoria, 
w której mieszczą się wszelkiego rodzaju bartery oraz wspar-
cie sprzętowe podczas wyprawy. Jeśli linia lotnicza przekazuje 
wam bilety w zamian za promocję, może stać się partnerem 
technicznym. Jeśli firma odzieżowa przekazuje wam specja-
listyczny sprzęt, może zostać partnerem technicznym. Wszel-
kiego rodzaju wsparcie technologiczne również podchodzi 
pod wskazaną kategorię. Wszelkie świadczenia pozafinanso-
we znajdują tu zastosowanie. Do was z kolei będzie należało 
dostarczenia materiałów promujących sprzęt w postaci zdjęć, 
recenzji oraz przekazanie ewentualnych sugestii co do ulepsze-
nia produktu. Wiele marek sportowych i sprzętowych działa na 
takiej zasadzie.
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