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PODZIEKOWANIA

Kiedy pracuje si¢ z piecioma elementami, liczba pig¢ pokazu-
je sie¢ zdumiewajaco czesto. Jest pie¢ osob, bez ktérych pomocy
i zrozumienia ksiazka ta nie moglaby powsta¢. Nasza agentka
Sarah Dickman byla iskra, ktéra dala nam zaplon, a potem bez
przerwy utrzymywala wszystko w ruchu; nasza redaktorka Sa-
rah Brown ,kupila” ksiazke i pomogla nam dobrze ja zrobi,
a cieplo i zrozumienie z jej strony byly sercem i dusza procesu
redakcyjnego; nasz adiustator Jim Gullickson wiele godzin mo-
zolil si¢ nad nasza niekiedy zbyt rozpalona proza, wychwytujac
bledy gramatyczne i faktyczne, bez czego wyszlibySmy na jeszcze
wiekszych glupkoéw, niz naprawde jesteSmy; wreszcie nasze zony
Aimee Levine Dickman i Christine Maxwell — no ¢6z, bedac na-
szymi zonami, czytaly wszystkie nasze rekopisy i w ogéle z nami
wytrzymywaly. Musimy tez oczywiscie podzigkowal tej jednej
osobie, bez ktérej wszystko to nie dosztoby do skutku: nasze-
mu wydawcy z HarperCollins, Marion Maneker, ktéra wierzyta
w naszg ksigzke, zagrzewala nas i proponowala rézne wspaniate
pomysly, kiedy czasu bylo juz niebezpiecznie mato. Dziekujemy
wam wszystkim.



ROZDZIAL 1

CO MAMY DO OPOWIEDZENIA?



W codziennych interesach wszyscy podejmujemy dwojakiego
rodzaju dziatania. Wszyscy co$ sprzedajemy — nasze produkty,
uslugi, umiejetnosdci, idee, nasze wizje kierunku, w jakim po-
winna podaza¢ firma — oraz opowiadamy historie. Sprzedajemy,
poniewaz w taki spos6b spoteczefistwo demokratycznego kapi-
talizmu organizuje nasza energie. Opowiadamy, poniewaz — jak
wcigz ujawnia to psychologia poznania — historie stanowia dla
istot ludzkich sposéb organizacji umystu. Jesli chcemy co$ sprze-
da¢, musimy przekonac kogos, by to kupil.

Nie zawsze przypisywaliSmy perswazji tak wielkie znaczenie.
Byly czasy, kiedy wieksi i silniejsi po prostu méwili mniejszym
i delikatniejszym, co maja robi¢, a w przypadku jakiego$ proble-
mu walili ich w nos. Kazdy — by¢ moze z wyjatkiem Mike’a Tyso-
na — zgodzi si¢, ze nasza nowoczesna metoda jest lepsza. Wymaga
od nas jednak opanowania catkiem nowych umiejetnosci.

W poréwnaniu z naszymi pradziadami nawet najmniej
uzdolnieni z nas sa pierwszorzednymi sprzedawcami. Wynika to
z praktyki.

Sto lat temu nie mieliSmy zbyt wiele. Wigkszo$¢ z nas zyla
na mniej lub bardziej samowystarczalnych farmach. Obszarem
dzialalnos$ci gospodarczej byto dla nas rolnictwo podlegte po-
wolnemu rytmowi p6r roku. Sprzedawalismy plony raz lub dwa
razy do roku. UzyskiwaliSmy za nie cen¢ rynkowa. Raz czy dwa
razy w miesiacu zaprzegalismy konie do wozu, aby pojechaé do
miasta i zrobi¢ zakupy w jednym sklepie. Kupowali$my tam na
0g6l produkty podstawowe. Jesli mieliSmy ochote na ciasteczka,
braliSmy takie, jakie akurat byly w sklepie. Ograniczona po-
wierzchnia poétek i trudnosci transportowe sprawialy, ze rzadko
mogli$my przebiera¢ w markach. Jesli sprzedawca zadal sobie
trud wyjasnienia nam, w jaki sposéb udoskonalono jaki§ pro-
dukt, i opowiedzial, ilu klientéw bylo z niego zadowolonych,



mogli$my wyprébowac co$§ nowego — albo i nie. Potem, po dos§¢
glebokim doswiadczeniu handlowym — wystarczajaco glebo-
kim, by wizyte w sklepie uwaza¢ za rozrywke, a nie mitrege
— kierowali$my sie z powrotem na farme, wracaliSmy do zwyklej
codziennej rutyny w bezpiecznym poczuciu, ze przez najblizszy
tydzien czy dluzej nie bedziemy musieli niczego kupowad ani
sprzedawac.

Wszystko to sprawilo, ze stali$my si¢ tatwym celem dla kazde-
g0, kto naprawde wiedzial, jak zachwala¢ towar. Z tego migdzy
innymi powodu wedrowni sprzedawcy zyskali swoja reputacje —
i dlatego tez niektérzy z nas wciaz czujg sie nieco zaklopotani, ze
»robig w handlu”. Kiedy telefon dotarl do najbardziej nawet od-
leglych farm, opieraliSmy si¢ temu wynalazkowi, a sprzedawcéw,
ktorzy postugiwali si¢ tym nowym $rodkiem, by ztapaé nas przy
rodzinnym stole, uwazaliSmy za ,telefonicznych oszustoéw”.

Trzeba przyznaé, ze tempo zycia nie bylo takie nie$pieszne
w slumsach Nowego Jorku, a czytelnik europejski musi si¢ cof-
na¢ w czasie o dodatkowe sto lub dwiescie lat, lecz mysl jest
jasna. Kupowaniem i sprzedawaniem zajmowali$my si¢ tylko od
czasu do czasu.

A teraz pomyslmy tylko, ile razy zetkneliSmy si¢ z ,,zachwa-
laniem towaru” cho¢by dzi§ rano w drodze do pracy. Oglosze-
nia w gazecie, ktore tylko przebiegliémy wzrokiem (lecz ktére
oddzialaly na nasza podswiadomos$¢), reklamowe przerywniki
w wiadomosciach radiowych, ktérych stuchalismy w samocho-
dzie, przetestowane w wywiadach grupowych slogany, za pomo-
cg ktérych politycy staraja si¢ przepchnaé¢ swoje pomysty (lub
tez, jesli gustujemy w innych programach, wzmianki o hambur-
gerach czy napitkach wplecione przez specjalistow od plasowa-
nia produktu do tekstéw naszego ulubionego rapera), billboardy,
naklejki na zderzakach, logo produktéw nadrukowane na ko-
szulkach. Wszystko to sprzedaje nie tylko produkty. Takze idee,



opinie, marki, poglady polityczne — co tylko mozna sobie wyob-
razi¢. Perswazja to bardzo wielki biznes.

Jak wielki? W roku 1999 ekonomistka Deirdre McCloskey
w artykule w ,American Economic Review” szacowala, ze 28
procent amerykanskiego produktu krajowego ma zwiazek z ko-
mercyjng perswazjg. Nalezg tu takie branze jak prawo, public
relations, duszpasterstwo, psychologia i marketing. Oznacza to,
ze w roku 2006 w Stanach Zjednoczonych wydano niemal 3,3
biliona dolar6w na komercyjna perswazje — na sprzedaz.

Pomyslmy tylko — 3,3 biliona dolardw. Oznacza to, ze go-
spodarka ,kraju specjalistéw od perswazji” bylaby trzecia co do
wielkosci na $wiecie.

Aby poradzi¢ sobie z cala ta presja i na koniec dnia mie¢ w kie-
szeni chocby pare nedznych dolaréw, musieliSmy wszyscy rozwi-
na¢ w sobie ogromna odpornosé¢. Wszystkie te zadania — zrébcie
to, kupcie tamto — przytloczylyby nas i sparalizowaly, gdyby nie
nasze grube skory i zdolno$¢ ignorowania wiekszosci tego na-
tarczywego gwaru. Dla tych jednak, ktorych interesy zaleza od
umiejetnosci przekonywania innych, czyli dla wszystkich prowa-
dzacych dzialalno$¢ gospodarcza, kluczem do przetrwania jest
przebicie sie przez caly ten zgietk i doprowadzenie do sprzedazy.

Na szczescie jednak sekret sprzedazy jest taki sam jak za-
wsze — dobre opowiadanie. To catkiem proste. Opowiadanie
sprzedaje.

Na dodatek za$§ zdolno$¢ opowiadania jest wrodzonym
sktadnikiem ludzkiej psychiki. Opowiadanie to co$, co wszyscy
potrafig.

Zdolnos¢ opowiadania jest w nas tak gleboko wbudowana,
ze ma nawet swoje miejsce w ludzkim genomie — w genie na-
zwanym FOXP2. Gen 6w, odkryty w roku 2001 przez prof.
Anthony’ego Monaco i jego zesp6t badawczy z Oxford Univer-
sity, naukowcy uznajg dzi$ za jedynie pierwszy z calej konstela-



¢ji genéw umozliwiajacych postugiwanie si¢ jezykiem i narracja.
FOXP2 warunkuje w szczeg6lnosci subtelne zdolnosci fizyczne
i neurologiczne niezbedne do szybkiego i precyzyjnego wypo-
wiadania stéw i przypuszczalnie jest rowniez zwiazany z umie-
jetno$ciag postugiwania sie zlozong skladnig. Tak wiec wszyscy
jestesmy urodzonymi opowiadaczami — poczgwszy od poziomu
komérkowego.

Skoro zatem wszyscy potrafimy opowiadaé, a opowiadania
maja zasadnicze znaczenie dla sprzedazy, to dlaczego niektérzy
sprzedaja produkty i pomysty lepiej niz inni?

Opowiadanie bardzo przypomina bieganie. Kazdy wie, jak to
robié, lecz malo kto przebiegl mile w czasie krétszym niz czte-
ry minuty. Znakomici biegacze réznia si¢ od biegaczy przecigt-
nych tym, ze znaja bieganie na wylor. Wiedza, jak kazdy krok,
a w kazdym kroku kazdy miesienr dopasowuja si¢ do siebie, aby
osiagnal cel. Jesli chcemy brylowaé w dziedzinie perswazji, mu-
simy podobnie rozumie¢ opowiadanie.

Sek w tym, ze co dzieni jestesmy bombardowani tylu opowia-
daniami — o najlepszej pascie do zebdw, o kryjacych si¢ w cieniu
terrorystach, o nowych odkryciach nauki i wiecznych prawdach
duchowych — ze trudno si¢ nam skoncentrowac na opowiadaniu
jako takim. Dostrzec opowiadanie, a nie jego tres¢. Opowiadanie
musi trwa dostatecznie dlugo, bySmy mogli si¢ mu przyjrzed.
Potrzebujemy do tego dobrej definicji.

Definicja, ktorg bedziemy si¢ postugiwaé w calej tej ksigzce,
jest prosta:

Opowiadanie jest to fakt opakowany w emocje, ktira sklania
nas do podjecia dziatania przeksztalcajgcego nasz swiat.

Z poczatkiem lat 70. XX wieku Jerome Bruner, jeden z ojcéw
wspolczesnej psychologii poznania, prowadzil doktadne obser-



wacje bardzo malych dzieci. Zauwazyt — i wkrétce dowiédt — ze
dzieci, zanim jeszcze nauczg si¢ moéwié, organizuja swoj Swiat
i porozumiewajg si¢ za pomoca prostych opowiadan.

Najpierw jest co$, co nazwal ,opowiadaniami zakoficzenia”.
Kiedy butelka jest oprézniona, male dziecko méwi (za pomoca
gestow i mimiki): ,koniec”. Mowi: ,uh—oh”, kiedy wydaje sie
mu, ze zrobilo blad, oraz: ,,ohh!”, kiedy jest zaskoczone lub za-
dowolone.

Te opowiadania sg krotkie, lecz pelne. Spetniaja takze nasza
definicje. Wezmy na przyklad opowiadanie ,koniec”. Faktem
jest, ze butelka zostala oprézniona. Niemowle opakowuje ten
fakt w emocje — zadowolenie lub nie zaspokojone pragnienie
— ktérej daje wyraz. Matka lub ojciec czuja si¢ zmuszeni pod-
ja¢ dzialanie, a wiec w zaleznosci od wyrazonej przez dziecko
emocji unosza je i poklepuja, zeby si¢ mu odbilo, albo daja mu
druga butelke. W obu przypadkach $wiat dziecka przeksztalca
si¢ w lepszy. Bruner twierdzil nawet, ze male dzieci rozpoznaja
znaczenie poprzez narracj¢ i ze potrzeba tworzenia opowiadan
wyprzedza jezyk. Sugerowal wrecz, ze motywem sklaniajacym je
do nauki mowy jest wilasnie to, iz maja juz w sobie opowiadania,
ktore chea przekaza¢ innym.

W roku 1981 Bruner uczestniczyl w innych badaniach, kté-
re pozwolily rozwina¢ te idee. Dotyczyly one dwuletniej dziew-
czynki przedstawionej w badaniach jako ,Emilka”. Rodzice
Emilki, profesorowie uniwersytetu, zauwazyli, ze kiedy klada
ja spa¢, przed zas$nieciem jeszcze przez pewien czas w 6zeczku
mala méwi do siebie. Zaintrygowani, umiescili w jej pokoju maly
magnetofon i przez 18 miesiecy od czasu do czasu nagrywali jej
monologi. Nagrania (razem 118 tasm) zostaly przekazane gru-
pie lingwistéw i psychologéw pod kierunkiem Katherine Nelson
z Harvardu, ktéra omowita te badania w klasycznej ksiazce Nar-
ratives from the Crib.



To, co Emilka moéwila do siebie, kiedy rodzice wychodzili
z pokoju, nie bylo milg paplaning. Emilka rozwazala ekscytujace
wydarzenia minionego dnia (czego mozna si¢ byto spodziewac),
ale takze zastanawiala sie, niekiedy bardzo szczegétowo, co be-
dzie robila nazajutrz, z kim bedzie to robita i jak si¢ bedzie przy
tym czuta. M6wiac jezykiem biznesu, opracowywala scenariusz
dzialania — i robita to czesto z wyrazistym poczuciem humoru.

Bruner i inni badacze zdali sobie sprawe, ze opowiadanie bylo
dla Emilki nie tylko sposobem komunikacji z innymi. Postugi-
wala si¢ nim réwniez po to, by ksztaltowac i formowaé wlasne
ujecie rzeczywisto$ci. Cho¢ by¢ moze byla ponadprzecietnie elo-
kwentna, to robila to samo, co w jej wieku robilismy wszyscy,
kiedy zapadaliimy w sen — i co wciaz robimy, cho¢ moze so-
bie tego nie us§wiadamiamy. Splatala ze soba nici dnia w tkaning
pamieci, a zarazem szlifowala soczewki umystu, poprzez ktore
miala spoglada¢ na kazdy kolejny dzien. A wszystko to dzigki
potedze opowiadania.

Opowiadanie zatem nie sprowadza si¢ do tresci naszych mysli,
Jest rownzez sposobem naszego myslenia. Jest jedna z najwazniejszych
zasad organizujacych nasz umyst.

Z badah Brunera powinniSmy wyciagnaé jak na razie trzy
whnioski:

1. Opowiadania nie musza by¢ dlugie.

2. Opowiadania nie musza by¢ werbalne.

3. Wtasciwe opowiadanie przedstawione we wlasciwym czasie
pomaga nam ksztaltowa¢ nasz $wiat i oddzialywac na niego.

Dobrym przykltadem ilustrujacym wszystkie te trzy punkty
jest opowiadanie ,,George Bush w »strefie zero«”.

14 wrzesnia 2001 roku prezydent Bush odwiedzil miejsce tra-
gedii z 11 wrzes$nia. Przechodzil przez thum ratownikéw, ktdrzy



wciaz mieli nadzieje znalez¢ ciata cho¢ czesci ofiar — sposréd bli-
sko trzech tysiecy ludzi, ktorzy zgineli trzy dni wezesniej, gdy
zawalily sie wieze World Trade Center. Wspinal si¢ na gruzy, roz-
mawiajac z robotnikami, a potem objal reka ramiona strazaka
w bialym kasku, méwiac mu kilka stéw otuchy. Kto$ wreczyt
prezydentowi megafon. Prezydent wstapil na fragment zwalonej
wiezy i krotko przemowit do thumu. Stowa byly poruszajace, lecz
malo kto je pamigta. Niezapomniany jest natomiast obraz pre-
zydenta stojacego na rumowisku z reka na ramionach strazaka
i przemawiajacego do thumu ze spokojna, mocna stanowczoscia.
Ten obraz, streszczany niekiedy do jednego kadru i umieszczany
na oktadkach setek czasopism, jest opowiadaniem.

Odpowiada naszej definicji. Fakt, ze wieze World Trade Cen-
ter zostaly zniszczone w wyniku zamachu terrorystycznego, zo-
staje wyraznie przekazany w kazdym ujeciu kamery. Kladac reke
na ramionach strazaka, prezydent opakowal ten fakt w miesza-
nin¢ prostych, lecz niezwykle poteznych emocji — wspdlczucia,
szacunku dla poswigcenia ludzi, ktdérzy zgineli, niosac pomoc
innym, pelnego przekonania, ze to poSwiecenie nie okaze si¢
prozne. Patrzac wstecz widzimy, ze obraz ten odpowiada chwili,
w ktorej nardd wyszed!l z kolektywnego wstrzasu i nastawil sie
na to, by co$ zrobi¢. W ktérej wszystko si¢ zmienito.

Oto potega wlasciwego opowiadania we wlasciwej chwili.

Skoro mamy juz roboczg definicj¢ opowiadania, mozemy si¢
zajaé najwazniejszymi kwestiami tej ksigzki: Co sprawia, ze opo-
wiadanie jest dobre? Co sprawia, ze jest znakomite? Co daje mu
trwalg sile oddzialywania zaréwno na klientéw, jak i na szefa?

Przez cale zycie zawodowe — najpierw w branzy rozryw-
ki, potem jako doradcy przedsiebiorstw — opracowywaliSmy
i przedstawialiSmy opowiadania pozwalajace sprzedawad,
a dzieki tym doswiadczeniom zdaliSmy sobie sprawe, ze kaz-



de udane opowiadanie ma pie¢ podstawowych sktadnikéw. Sa
nimi pasja, z jaka si¢ je opowiada, bohater, ktéry prowadzi nas
przez akcje opowiadania i pozwala nam spogladac na nie jego
oczami, antagonista lub przeszkoda, ktérych pokonanie jest za-
daniem bohatera, chwila swziadomosci, ktéra pozwala bohatero-
wi odnie$¢ zwycigstwo, oraz naturalny wynik — transformacja
bohatera i $wiata.

Jest to pie¢ podstawowych elementéw kazdego opowiadania.

Dlaczego pigé, a nie na przyklad szes¢ lub siedem? Aby to
zrozumie¢, musimy siegna¢ do poczatkéw naszej kultury.

Pierwszym wielkim myslicielem zachodniej kultury byl Pita-
goras. Jego dzielem jest nie tylko twierdzenie o trdjkacie, ktére
wszyscy w szkole musielismy wyku¢ na pamiec. Byl pionierem
badan nad harmonia i stworzyl naszg skale muzyczna. Byl takze
tworca filozofii — samej dyscypliny i jej nazwy. Zalozyl szkote,
ktéra mozna uzna za pierwszy nowoczesny uniwersytet. Tak
wiec jego osoba jest logicznym punktem wyjscia badan nad opo-
wiadaniem. Niestety jednak Pitagoras nie pozostawil zadnych
pism. Nasze opowiadanie zaczynamy wigc od jego ucznia — filo-
zofa i poety Empedoklesa.

Od Empedoklesa pochodzi pierwsza koncepcja $wiata zlozo-
nego z czterech elementéw: ognia, ziemi, powietrza i wody. Piaty
element, sugerowany przez jego teorie¢, lecz w niej nie wskazany,
zostal dodany o pokolenie pézniej przez Platona i jego ucznia
Arystotelesa. Nazywa si¢ go niekiedy eterem, cho¢ lepiej chyba
byloby méwi¢ o przestrzeni, poniewaz jest to obszar, w ktérym
wystepuja pozostale elementy.

Az do niedawna potoczna wiedza widziata w Empedoklesie
filozofa przyrody, w istocie protonaukowca, ktéry jako pierwszy
staral sie opisa¢ $wiat materialny. Ostatnio jednak uczeni — prze-
de wszystkim filozof Oscar Ichazo — pokazali, ze cztery elementy
Empedoklesa nie mialy charakteru wytacznie materialnego, lecz



opisywaly réwniez wewnetrzne stany psychiczne. I w tym wlas-
nie archetypowym, psychologicznym sensie elementy Empedo-
klesa maja znaczenie dla zrozumienia opowiadania. Pozwalaja
nam ujmowac¢ opowiadanie w sposéb nieliniowy. Ichazo, ktore-
go koncepcja starozytnych elementéw jest jak dotad najglebsza
(i ktoérego prace powaznie oddziataly na nasze), posuwa si¢ nawet
do tego, ze okresla te elementy jako ,ideotropiczne”, co oznacza,
iz sa to idee przyciagajace nasz umyst do wewnetrznej prawdy
w taki sam sposob, jak stonice przyciaga rosling.

Jak zatem pig¢ archetypowych elementéw Empedoklesa
i Platona wigze si¢ z naszymi piecioma elementami narracji? Po-
niewaz opowiadanie jest no$nikiem kultury, a elementy Empe-
doklesa tkwia w samym jej jadrze, nie moze dziwi¢, ze zachodzi
tutaj bezposredni zwiazek.

Przypomnijmy, ze pi¢cioelementowy model opowiadania obej-
muje pasje, bohatera, antagonistg, swiadomos¢ oraz transformacye.

Pasja

Kazde opowiadanie z prawdziwego zdarzenia ma w sobie pa-
sje, energie, ktora sprawia, ze chcemy je — a nawet musimy —
opowiedzie¢. Jest to jego najwazniejsza iskra, nieodzowne spdjne
jadro, z ktérego wyrasta cala reszta. Opowiadanie musi zawiera
pasje. Odpowiada ona pierwszemu z pi¢ciu elementéw Empedo-
klesa — ogniowi.

To wlasnie pasja rozpala opowiadanie w sercach stuchaczy. To
wlasnie pasja przyciaga uwage odbiorcéw — zwlaszcza jesli opo-
wiadanie jest przeznaczone dla wiecej niz jednego stuchacza.

Kiedy jaki§ krag odbiorcéw po raz pierwszy zapoznaje sie
z opowiadaniem, stanowi zbiorowisko ludzi o r6znych potrze-
bach, pragnieniach i troskach. Ludzie teatru méwig o nowej lub



trudnej widowni, ze jest ,zimna”. Wiedza, ze takg widownie
trzeba ,rozgrza¢”, zanim zdota przyswoi¢ sobie nowy material.

Do tego wtasnie stuzy pasja. Pobudza nasze zainteresowanie
i sprawia, ze chcemy uslysze¢ wigcej. Jednoczy nas jako widow-
nie. W jednosci za$, ktora wykracza poza nasza jazf i zarazem ja
wzmacnia, kryje si¢ niesamowita sita. Co wieczér wlaczamy tele-
wizor nawet wtedy, gdy w programie nie ma niczego naprawde
dobrego — po to tylko, by wlaczy¢ sie w opowiadania.

Im krétsze opowiadanie, tym potezniejsza musi by¢ pasja.
Doskonatym przyktadem dobrego opowiadania z prawdziwa
pasja jest slynna telewizyjna reklama ,1984”, ktéra przedstawi-
ta $wiatu komputer Macintosha. Trwala zaledwie sze$¢dziesiat
sekund. Wyemitowano jg tylko raz w telewizji ogdlnokrajowej,
na poczatku trzeciej kwarty finalowych zawodéw o Super Bowl
w roku 1984. Wlasciwie wcale jej nie pokazywano. Ludzie wciaz
0 niej mOwig.

W branzy komputerowej nastepowaly wowczas znaczne zmia-
ny, a firma Apple Computer znalazta si¢ w duzym klopocie. Byla
powaznym graczem, kiedy komputery uwazano za kosztowne
zabawki dla hobbystéw albo narzedzia edukacyjne dla dzieci.
Kiedy jednak przedsiebiorstwa zaczety na powaznie wchodzi¢ do
$wiata cyfrowego, w naturalny sposéb zwrdcily sie do firmy, kt6-
rej nazwie przywykly ufa¢ — do IBM. Jej komputery PC staly si¢
,standardem branzowym” z wszystkimi tego konsekwencjami
dla reklamy i zakupdw.

W odpowiedzi na to Steve Jobs, dyrektor generalny Apple
i jeden z najbardziej namietnie zaangazowanych amerykanskich
menedzeréw, wystapil z komputerem Macintosh, ktéry przedefi-
niowal ten paradygmat. Byl tatwy w uzyciu, kreatywny, nie prze-
znaczony dla przedsiebiorstw — , komputer dla calej reszty”. Byl
najlepszy, gdyby jednak ludzie szybko sie o tym nie dowiedzieli,
lawina sprzedazy IBM pogrzebataby Apple. Firma potrzebowata



wiec mnostwa $wiatla i wysokiej temperatury — i to szybko. Re-
klama ,,1984” byta do tego idealna.

Ten szes¢dziesieciosekundowy film pokazuje najpierw szereg
szarych mezczyzn o pustych twarzach; zapelniaja ekran, ma-
szerujgc rownym krokiem przez waskie przejScie. W tle brzmi
orwellowski dialog o ,,oczyszczeniu informacyjnym”. Nagle po-
jawia si¢ lekkoatletka — mtoda blondynka w czerwonych szor-
tach; biegnie, trzymajac w rekach wielki mlot, Scigana przez
oddzial policji do thumienia zamieszek. Maszerujacy mezczyzni
wkraczaja do wielkiej sali, w ktdrej setki takich jak oni wpa-
truja si¢ w zajmujacy calg Sciang ekran wideo, z ktérego prze-
mawia Wielki Brat. Blondynka wbiega do sali, okreca sie dwa
razy i rzuca mlotem. Ten wiruje w powietrzu i uderza w ekran.
Ekran eksploduje w blysku $wiatta, ktére obmywa zdumione
teraz twarze wiezniéw, dajac metafore ich uwolnienia. Przewi-
ja si¢ tekst reklamy: ,,24 stycznia Apple Computer wprowadzi
komputer Macintosh i zobaczycie, dlaczego rok 1984 nie bedzie
taki jak rok 1984”.

Wynik byl piorunujacy. Siedem dni p6zniej w amerykanskich
sklepach nie bylo ani jednego nie sprzedanego Macintosha, a za-
moéwienia uzupelniajace zaczely sie liczy¢ w miesiacach produk-
cji. Stworzona zostala cala nowa dziedzina produktu i zrodzil si¢
mit, ze jedno ogloszenie reklamowe podczas Super Bowl moze
zadecydowac o sukcesie lub porazce przedsigbiorstwa.

Reklama ta byla tak udanym opowiadaniem z mndstwa powo-
déw. Zostala napisana przez legendarnego specjaliste od reklamy
Lee Clowa, wowczas u absolutnego szczytu swych mozliwosci,
oraz nakrecona przez rezysera Ridleya Scotta, laureata amery-
kanskiej Akademii Filmowej. Fantastycznie natozyla sie trescia
na przyjety juz mit kulturowy — powies¢ George’a Orwella 1984
— wchlaniajac i przejmujgc energie tego dzieta. Tym jednak, co
rozpalalo ja do bialosci w samym jej wnetrzu, byta namietna wia-



ra Steve’a Jobsa, ze komputer zostal pomyslany jako narzedzie
uwolnienia ludzi.

Rzeczywista i wlasciwie skupiona pasja sprawia, ze opowiada-
nia — lub produktu — nie da si¢ zignorowac.

Bohater

Cala pasja $wiata nie przyniesie nic dobrego, jesli nie mamy
gdzie jej wlozy¢. Tu wiasnie pojawia si¢ bohater. Bohater jest
drugim z naszych elementéw opowiadania i wigze si¢ z ,,ziemig”
Empedoklesa. Osadza opowiadanie w naszej rzeczywisto$ci. Przez
bohatera nie rozumiemy tu Supermana ani babci, ktéra wbiega
do plongcego domu, by uratowaé niemowle — cho¢ kazde z nich
jest przyktadem bohatera. Mamy na mysli posta¢ wystepujaca
w opowiadaniu, ktdra daje odbiorcom pewien punkt widzenia.

Ten punkt widzenia musi by¢ na tyle solidny, by opowiadanie
moglo si¢ na nim oprzeé, lecz jego skala powinna dawaé nam
mozliwo$¢ utozsamienia si¢ z bohaterem. Bohater jest naszym za-
stepca i zarazem przewodnikiem przez fabule opowiadania. Jego
wizja §wiata tworzy krajobraz, w ktéry wkraczaja odbiorcy.

Aby odbiorcy identyfikowali si¢ z punktem widzenia bohate-
ra, muszg w jakims$ stopniu widzie¢ si¢ w jego sytuacji, totez rola
bohatera polega po czg¢sci na wytwarzaniu w nich poczucia, ze sa
mu réowni. Musimy czu¢ si¢ swobodnie w jego skorze.

W $wiecie przedsiebiorczosci role bohatera spelnia czesto
rzecznik przedsigbiorstwa. Dobrze odegrana moze stworzy¢ mar-
ke. Dobrym przykladem jest tu kampania , Air Jordan” w wy-
konaniu Michaela Jordana. Kiedy Jordan zaczynatl reklamowaé
Nike w roku 1985, firma ta zajmowala na rynku obuwia spor-
towego odlegte trzecie miejsce. Kiedy przechodzit na emeryture,
Nike byta juz na pierwszym miejscu z udzialami w rynku si¢ga-



jacymi 40 procent — ponad dwa razy wiecej od najwickszego ry-
wala. Roczne wynagrodzenie Jordana wzrosto od poczatkowych
2,5 miliona dolaréw, co uwazano woéwczas za kwote szokujaca,
do 20 milionéw — ale kazdy juz wiedzial, ze to tyle co nic.

Michael Jordan jest przystojny, ujmujacy i utalentowany
w bardzo wielu dziedzinach. Tym jednak, co naprawde pozwolito
mu skutecznie wystepowaé w roli rzecznika Nike, bylo to, iz per-
sonifikowal firmowy slogan: ,, Po prostu to zréb”. Wszyscy, ktorzy
obserwowali Jordana, jak ciagnie do kosza, wychodzi w powie-
trze i szybuje obok obroficy, w potowie skoku zmienia kierunek
w sposéb, ktory kaze uwierzy¢ w lewitacje, mieli poczucie, ze
widza co$ niemozliwego. Wydawalo sie¢, ze Jordan tamie prawa
fizyki. Skoro on umie to zrobié, to by¢ moze i ja potrafi¢ zrobi¢
to, co zamierzalem. Wstal z tapczanu i wyrobi¢ sobie kondy-
¢je. Przebiec si¢. Pogra¢ w piltke. Sprobowac jakiejs aktywnosci.
Moze i ja tez potrafi¢ ,,po prostu to zrobi¢”. Oczywiscie potrze-
buj¢ przede wszystkim pary dobrych butéw.

Pod koniec kampanii ,,Air Jordan” ludzie do tego stopnia zi-
dentyfikowali si¢ z opowiadaniem Nike, ze nie tylko nosili buty
tej firmy, ale réwniez jej chronione znakiem towarowym haslo na
czapkach, koszulkach, bluzach itd., dobrowolnie robiac z siebie
billboardy marki Nike. Ich opowiadania i opowiadanie Nike sta-
ly si¢ jednym i tym samym.

Bohater, ktéry potrafi ptynnie wciggnaé odbiorcow w opo-
wiadanie, jest kluczem do skutecznie sprzedajacego opowiadania
— zwlaszcza jesli nie sprzedaje si¢ produktu fizycznego, lecz jakas
abstrakcyjng koncepcje.

Wspanialym opowiadaczem byt Ronald Reagan. Nie mamy
tu na mysli Ronalda Reagana jako prezydenta, lecz gwiazdora
filmowego wyksztalconego w Warner Brothers, bylego preze-
sa Stowarzyszenia Aktoréw Filmowych i gospodarza progra-
mu telewizyjnego General Electric Theater. Majac wspanialy



dar opowiadania, rozumial znaczenie bohateréw. Wiedzial, ze
przy odpowiednim bohaterze ludzie beda postrzegali z oso-
bistego punktu widzenia nawet suche, techniczne fakty. Tak
wiec kiedy wyglaszajac swe oredzia o stanie panstwa, docho-
dzil do punktu, ktéry méglby by¢ abstrakcyjny, lub do za-
gadnienia, ktére mogloby by¢ kontrowersyjne, wskazywal
w strone Galerii Kongresu, w ktdrej — upozowany i gotowy
— znajdowal sie jaki§ ,,amerykanski bohater” personifikujgcy
jego argumentacj¢. Reagan panowal nad krajowa debata, wy-
korzystujac bohateréw, ktorzy okreslali jej obszar. Rozumie-
lismy jego opowiadania, poniewaz znaliSmy jego bohateréw
— byli tacy jak my.

Antagonista

Problemy sa jak woda — bez nich historia wysycha i rozsypuje
sie. Antagonisci bohatera i opdr, jaki mu stawiaja, sa sercem bi-
jacym wewnatrz opowiadania. Przez antagonist¢ rozumiemy tu
przeszkode, jaka musi pokona¢ bohater. Antagonista nie musi
by¢ osoba — jesli bohater stara si¢ wspia¢ na Mount Everest,
antagonista jest sama ta géra — niemniej musi by¢ obecny. Je-
zeli bohater nie napotyka zadnych przeszkéd, w istocie nie ma
zadnego opowiadania. Gdyby nie bylo obroncéw, Michael Jor-
dan skaczacy w gore i wkladajacy pitke do kosza wiasciwie nie
tworzylby opowiadania. Ale poniewaz byli — w széstym meczu
rozgrywek finalowych Konferencji Wschodniej zawodnicy De-
troit Pistons przez caly wieczér podwdjnie kryli Jordana az do
ostatnich sekund, kiedy druzyna Chicago Bulls przegrywala tyl-
ko jednym punktem, a Jordan nagle ruszyl w strone kosza — jego
opowiadanie stato sie naprawde sensacyjng wiadomoscia i nieza-
pomniang chwilg.



Pasja rywalizacji zajmuje naszg uwage, lecz dopiero emocje
uwolnione przez zwyciestwo bohatera wbijaja nam opowiadanie
w pamiec.

Opowiadanie czesto personifikuje konflikt w jakims$ niego-
dziwcu, kims$, kogo kochamy nienawidzi¢. Dwukrotny laureat
Oscara, scenarzysta William Goldman méwi, ze rozpoczyna-
jac pisanie dobrego scenariusza, trzeba sobie tylko odpowie-
dzie¢ na trzy pytania: ,Kim jest nasz bohater? Czego chce?
Kto, do diabta, mu przeszkadza?”. Oto jak Goldman definiuje
konflikt.

Dalajlama, ktéry otrzymal Nagrode Nobla za swa wiedzg, jak
postepowaé w sytuacji konfliktu miedzynarodowego, formutuje
to ogolniej: ,Kazdy z nas ma wewngtrzne pragnienie poszuki-
wania szczgScia i pokonywania cierpienia”. Powiedzial réwniez:
~Nieprzyjaciele sa twoimi najlepszymi nauczycielami”.

Wielkie opowiadania odzwierciedlaja t¢ rzeczywistos¢. Poszu-
kiwanie szcze$cia to nasza motywacja. Pokonywanie cierpienia
to walka z naszymi wewnetrznymi i zewnetrznymi antagonista-
mi. Ludzie instynktownie sa zainteresowani tym, jak inni radza
sobie ze swymi problemami. To wlasnie skierowanie ciekawosci
na narracj¢ uwalnia emocje spowijajace fakty oraz tworzy opo-
wiadanie.

Badania naukowe, w tym najnowocze$niejsza tomografia
komputerowa mézgu wykonywana w czasie realnym, wykazuja
obecnie, ze emocje wyzwalane w obszarze limbicznym mézgu
— zwanym réwniez ,moézgiem ssaczym” — zagniezdzaja opowia-
danie w pamigci.

Jest to szczegblnie wazne w przypadku opowiadania stuzg-
cego sprzedazy. Nie ma sensu przekonywaé zarzadu do naszego
pomystu, jesli stuchacze zapomng cale nasze opowiadanie, gdy
tylko wyjdziemy z sali. O zwigzkach pomiedzy emocjami, kon-
fliktem i pamieciag powiemy jeszcze w jednym z dalszych roz-



dzialéw, juz teraz jednak zwr6¢émy uwage, ze antagonista to co$
wiecej niz tylko czynnik ulatwiajacy zapamietywanie.

Gdzie bylby Hamlet bez Klaudiusza, Luke Skywalker bez
Dartha Vadera, Stru§ Pedziwiatr bez Wile’a E. Coyote’a? To
wlasnie antagonista nadaje sens dzialaniom bohatera. To samo
dotyczy opowiadan o przedsiebiorstwach.

Roberto Goizueta, byly dyrektor generalny Coca-Coli, $wiado-
mie stosowal sie do tej zasady, aby w latach 90. przywrdci¢ do zycia
swa zagrozong zgonem firme. Bezposrednio atakujac gléwnego ry-
wala — Pepsi — Goizueta zmobilizowal swe oddzialy wywolujac tak
zwane wowczas ,wojny o cole”. W wywiadzie udzielonym wraz
z Jackiem Welchem pismu , Fortune” Goizueta sugerowal, ze je-
§li jaka$ firma nie ma naturalnego przeciwnika, powinna go sobie
znalez¢. Na pytanie, dlaczego jest to wskazane, odpowiedzial: , Po-
niewaz tylko w ten spos6b mozna doprowadzi¢ do wojny”.

» Wojny o cole” okazaly si¢ dla Coca-Coli korzystne. Konflikt
pomiedzy dwiema gigantycznymi firmami przez pewien czas
wyzwalal olbrzymia energi¢ reklamowa i marketingowa, jakiej
Coca i Pepsi musialy uzy¢ w walce o dominacje na rynkach ca-
lego $wiata. Odkryto i udoskonalono nowe techniki sprzedazy,
stworzono nowe rynki, wszedzie zarobiono mnéstwo pieniedzy.
W koncu jednak, kiedy zadna strona nie zdotata osiagna¢ zdecy-
dowanej przewagi, historia stala si¢ nudna. Pamietajmy zatem,
aby antagonista wystepujacy w naszym opowiadaniu byt dla bo-
hatera mozliwy do pokonaniu. Smok jest po to, aby go zabi¢
— nie moze pozostaé trwalym utrapieniem.

Nie kazde oczywiScie opowiadanie ma szczeSliwe zakoncze-
nie, a tworzenie postaci niegodziwcoéw wiaze si¢ z rzeczywistym
niebezpieczefistwem moralnym. Zycie w Niemczech po I wojnie
$wiatowej bylo straszne i brutalne. Adolf Hitler ubrat ten fakt
w potezne emocje paranoi i antysemityzmu. Zachowane filmy
z jego przemOwieniami pokazuja, z jaka pasja przekazywal te



emocje. Jego opowiadanie — o tym, ze za wszystko sa odpowie-
dzialni Zydzi — sklonilo naréd niemiecki do podjecia dziatan,
ktére zamienily $wiat w prawdziwe pieklo. Opowiadanie jest
wrodzona zdolnos$cig ludzkich istot, lecz sam proces opowiadania
jest pod pewnymi wzgledami wolny od warto$ciowania.

Na szczeScie istnieje tutaj automatyczne zabezpieczenie.
Opowiadania wywolujace dziatlania destruktywne i negatyw-
ne najcze$ciej pozeraja opowiadajacych je ludzi. Same szybko
eliminuja sie z dialogu kulturowego. Jesli chcemy, by nasze
opowiadanie przetrwalo i zylo dlugo i szczesliwie, nigdy nie
demonizujmy naszego antagonisty. Czarny charakter nie ma
tworzy¢ konfliktu, lecz uwypuklaé go, by latwiej dalo si¢ go
przezwyciezyC.

Swiadomos¢

Ale co pozwala bohaterowi zwycigzy¢? W jaki sposéb poko-
nuje niegodziwca? W kiepskim opowiadaniu moze tu zagra¢ $le-
py los szczescia, moze si¢ tez pokazac jakas catkiem nowa posta¢d
znajaca szyfr do zamknietego sejfu, lecz w opowiadaniu dobrym
— takim, jakie my bedziemy opowiada¢ — decyduje moment
$wiadomosci.

Swiadomos¢ odpowiada czwartemu elementowi, jakim jest po-
wietrze. Jest to dostownie inspiracja bohatera, ktéra pozwala mu
dostrzec problem w jego istocie i podja¢ odpowiednie dzialanie.
Emocje sprawiaja, ze bohater chce dzialal. Jesli jednak nie wyko-
na odpowiedniego posuniecia, jego wysilek bedzie zmarnowany.

W filmach kryminalnych ten element jest uwypuklony. Mo-
ment, w ktorym bohater, starannie zebrawszy wszystkie poszla-
ki, nagle orientuje si¢ w sytuacji, czesto podkresla si¢ pulsujaca
muzyka, zblizeniem czy nawet krétks retrospekcja. Sposobdéw



jest wiele, istotne jest tylko to, ze widzimy, iz bohater juz wie,
kto jest zabdjca! Widzimy to jego oczami. W starych filmach,
takich jak klasyczny obraz W pogoni za cieniem, bohater zaprasza
nawet wszystkie postacie do salonu i wszystko im wyktada. Jak
moéwig scenarzysci, ,podaje to na talerzu”.

W $wiecie rzeczywistym momenty takie trwajg czesto bardzo
krotko, niemal jak blyskawica, totez fatwo pominaé je w opowia-
daniu, jednak umieszczenie ich jest ogromnie wazne.

Legenda méwi, ze taki moment $wiadomosci, ktéry doprowadzit
do calkowitej zmiany, przezyt kiedy§ Thomas J. Watson, zalozyciel
IBM. Zwiazany walka z Olivetti o kontrole nad rynkiem maszyn
do pisania, uswiadomit sobie co$, o czym nigdy wczesniej w zwiaz-
ku z IBM nie myslat. W przeblysku inspiracji zauwazyt, ze IBM nie
dziala na rynku maszyn do pisania ani sumatoréw, lecz w dziedzinie
przetwarzania informacji. Bylo to rozstrzygajace odkrycie. Firma
wkroczyla do $wiata komputeréw — reszta jest znana.

Te chwile ,aha!” maja w sobie jaka$ magie. Nie dajg si¢
chwyci¢ w palce — niemal jak powietrze. Tak wiec chociaz histo-
ri¢ Watsona i jego inspiracji czgsto opowiada si¢ i w nia wierzy
(nikt, z kim rozmawialiémy o tym, nie mial co do niej zadnych
watpliwosci), bardzo trudno bylo nam dokladnie ustali¢, kiedy
i gdzie si¢ to zdarzylo. Kiedy raz uslyszy si¢ to opowiadanie,
wydaje si¢ ono do tego stopnia oczywiste samo przez si¢, ze
po prostu si¢ je akceptuje. Wiedza o tym momencie inspiracji
sprawia, ze historia IBM — skadinad historia niestrudzonego,
cigglego wzrastania do potegi — staje si¢ znacznie bardziej eks-
cytujaca. Moment §wiadomosci jest w historii IBM jak zaczerp-
ni¢cie Swiezego powietrza.

Poszukujac momentéw $wiadomosci w naszym opowiadaniu,
pamietajmy o tym, ze moga je wyzwala¢ najdrobniejsze nawet
szczegbly — i czesto tak wlasnie si¢ dzieje.



Adam Kahane, byly specjalista od planowania scenariuszowe-
go w Royal Dutch Shell, opowiada o spotkaniu, w jakim uczest-
niczylt w zwigzku z pracami zespolu Vision Guatemala, grupy
pracujgcej nad znalezieniem sposobu wyjscia z, jak sie zdawa-
to, nieprzerwanego cyklu gwaltu i odwetu, jaki znaczyl wojne
domowa w Gwatemali, jedng z najdluzszych i najkrwawszych
w Ameryce Srodkowej. Zesp6t zgromadzit przedstawicieli wielu
zainteresowanych grup — wojskowych, rebeliantéw, politykéw,
ksiezy, chtop6w — ktérzy mieli ze soba rozmawia¢. Catymi dnia-
mi wystuchiwali si¢ i nawzajem opisywali popelniane przez obie
strony akty niestychanego okrucienstwa. Wydawalo si¢, ze jest
to droga donikad.

Wtem jeden z politykéw opisat swéj udzial w ekshumacji ma-
sowego grobu w miejscu wyjatkowo brutalnej masakry. Kiedy
wydobyto juz ciata, zauwazyl, ze na dnie dotu pozostaly jeszcze
jakie$ drobne kostki. Zapytal specjaliste¢ od medycyny sadowe;j,
czy sa to kosci zwierzat, na przyklad malp, ktére w jakis sposéb
réwniez zostaly pogrzebane.

»Nie” — padta odpowiedz. ,Wiele zabitych wéwczas kobiet
bylo w ciazy. To sa kosci ich nie narodzonych dzieci”.

W sali zapadla cisza. Glucha i gleboka, utrzymywala sie nie
przez sekundy, lecz minuty. Kiedy za$ dyskusja rozpoczela si¢ na
nowo, wszystko si¢ zmienito. Obraz tych malych kostek spra-
wil, ze wszyscy uswiadomili sobie, jak straszliwa w istocie jest
wojna domowa — wojna, ktéra wszyscy przezywali i w ktorej
uczestniczyli. Uczestnicy konferencji powiedzieli potem, ze byt
to moment, ktéry zadecydowal o wszystkim. To wtedy wlasnie
postanowili, ze to trzeba zmienié.

Swiadomos¢ nie zawsze jest tatwa i wygodna, ale jesli nasze
opowiadanie rzeczywiScie ma oddziata¢, musi zawiera¢ moment
swiadomo$ci.



Transformacja

Transformacja to element wymagajacy najmniej objasnieq,
poniewaz jest naturalnym wynikiem dobrze opowiedzianej hi-
storii. Jesli zadbamy o wszystkie pozostale elementy, transforma-
cja po prostu nastepuje. Nasi bohaterowie podejmujg dziatania
w celu przezwyciezenia probleméw, co oznacza zmiane zar6wno
ich samych, jak i otaczajacego ich $wiata. Wiaze si¢ to oczywiscie
z naszym piatym elementem — przestrzenia. Zmiana jest scena,
na ktorej toczy si¢ opowiadanie.

Na poczatku I/iady Achilles jest pelen gniewu i odmawia wypet-
niania swych obowigzkéw wobec towarzyszy broni, lecz opowiada-
nie konczy sie na tym, jak pokonuje swego przeciwnika Hektora
i oddaje mu posmiertny hold. Hamlet zyje w rozterkach w $wie-
cie moralnej dwuznacznosci, lecz ostatecznie podejmuje dzialania
usuwajace wielkie zlo z serca jego kroélestwa. Luke Skywalker ak-
ceptuje rzeczywisto$¢ Sily i daje Republice nowa nadzieje.

Dobre historie nie muszg mie¢ szczesliwego zakornczenia —
scena finalowa Hamleta raczej nie pobudza do $miechu — zawsze
jednak prowadza do zmiany.

W przypadku opowiadan zmierzajacych do sprzedazy czesto
nie poswigcamy transformacji zbytniej uwagi, poniewaz zmiana,
do jakiej chcemy doprowadzi¢, jest oczywista. Chcemy przeksztal-
ci¢ stuchacza z wtasciciela piecioletniego yugo w dumnego posia-
dacza nowiutenkiego forda. Chcemy przeksztalci¢ naszego klienta
z mieszkanca bloku w kogos, kto zainwestowal w ogrodzony bia-
lymi sztachetami dom prosto z amerykanskiego marzenia. Przy-
wigzujemy wtedy najwieksza wage do innych elementéw. Chcemy
sktoni¢ stuchacza, zeby przestat juz kopa¢ w opony, tylko wreszcie
kupit. Aby zobaczyt dom tak, jak my go widzimy — jako co$ wprost
idealnego dla niego. Nasze opowiadanie moze osiggnaé swoj cel
lub nie, ale od samego poczatku wiemy, do czego zmierzamy.



W $wiecie przedsiebiorczosci istnieje jednak pewna kategoria
opowiadan, ktére po prostu sprowadzajg sig do transformacji. Sa
to opowiadania o przywddcach.

John W. Gardner w swej klasycznej ksiazce On Leadership
zwraca uwage, ze nowoczesna organizacja, czy to polityczna,
czy gospodarcza, na wszystkich swych poziomach — od pierw-
szej linii po gabinety najwyzszego kierownictwa — opiera si¢ na
przywodztwie. Kto w takim plynnym, przesyconym informacja
srodowisku ostatecznie zostaje liderem? Sa to zwykle ludzie,
ktorzy potrafia skutecznie opowiadaé wlasciwa historie — opo-
wiadanie zaprzegajace energie grupy do rozwigzywania wspol-
nych probleméw.

Zgbédzmy si¢: przewodzenie jest o wiele zabawniejsze od po-
dazania w czyje$ slady. Nawet jesli kto$ nie chce zosta¢ dyrek-
torem generalnym ani zmienia¢ §wiata, z pewnoscia chce mie¢
wplyw na swoja wlasna pracg i swoje wlasne idee. A to wlasnie
uzyskujemy w ostatecznym rachunku dzigki umiejetnosci opo-
wiadania.

Chcieliby$my, aby nasza ksiazka doprowadzita do takiej wlas-
nie transformacji. Elementy perswazji moga pomoc czytelnikowi,
by stal si¢ takim liderem. Pomoga wykorzysta¢ opowiadanie
w celu podnoszenia morale, wzmacniania pracy zespolowej i de-
finiowania probleméw, dzigki czemu bedzie mozna, odstapiwszy
o krok, odkry¢ wraz ze wspdtpracownikami oryginalne i skutecz-
ne rozwigzania. Pomoga wreszcie przekonywac do tych rozwia-
zan, aby rzeczywiScie zostaly zastosowane.

W nastepnych rozdziatach powiemy znacznie wigcej o wszyst-
kich tych pieciu elementach skutecznego opowiadania. Co takie-
go? Czytelnik chcialby ustysze¢ pare dobrych opowiadan? Juz
niedlugo. Obiecujemy, ze okaza sie naprawde cenne.

Przedstawimy réwniez ¢wiczenia, ktére pomoga czytelnikowi
szlifowa¢ umiejetnosci opowiadania. Nie beda ani czasochlonne,



ani trudne, ani ktopotliwe. Oto pierwsze z nich. Chodzi o cos, co
i tak zawsze sie robi.

Opowiedzmy jutro trzy historie. Trzy dowolne opowiadania.
Na pewno kazdego dnia opowiadamy ich znacznie wiecej, w tych
trzech jednak przypadkach zwré6émy pilna uwage na pie¢ oma-
wianych elementéw dobrego opowiadania. Juz w toku opowia-
dania albo tuz po jego zakoficzeniu przejrzyjmy w myslach liste
kontrolng ztozona z pigciu pytan:

Pasja: Dlaczego opowiedzialem te histori¢? Dlaczego zalezy
mi na tym opowiadaniu? Czy teraz zalezy na nim réwniez shu-
chaczom?

Bobater: O kim méwi opowiadanie? Czy stuchacze zdawali si¢
przyjmowacé punkt widzenia bohatera?

Antagonista: Z jakim problemem miat do czynienia bohater
i jakie uczucia wywotalo opowiadanie we mnie i moich stucha-
czach?

Swiadomosé: Czego moj bohater nauczyt sie z opowiadania? Co
dodalem do suchych faktéw, by zaczely iskrzy¢?

Transformacja: Jaka zmiana nastapita w toku opowiadania?

Nastepnie wstuchajmy sie w trzy opowiadania innych i zasta-
néwmy nad tymi samymi pytaniami. Dlaczego ktos opowiedziat mi
te histori¢? Czego wlasciwie dotyczy to opowiadanie? I tak dalej.

Jest to fatwe dos§wiadczenie. Nikt nie musi wiedzie¢, co robimy
(chyba ze sami zechcemy zrobi¢ z tego opowiadanie), a bedzie-
my zaskoczeni, jak szybko chwycimy zasadnicza my$l. Metoda
ta z pewnoscig pomoze nam zapami¢tywac opowiadania innych,
a by¢ moze nawet zacheci nas do ich gromadzenia. Kazdy dobry
sprzedawca wie, ze gromadzenie cudzych opowiadan bywa na-
wykiem bardzo cennym.





