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rzykleity si¢ do mnie na zawsze. Wrosty w polaczenia sy-
P naptyczne. Historie z dziecinstwa. Ta o czarnej woldze
porywajacej dzieci. O chlopcu, ktory potknat gume do zucia.
I zaden kwas w zotadku nie dat rady rozpusci¢ tej gumy:.
O Wandzie, co Niemca nie chciata. O Cyganach” porywaja-
cych blond dzieci i wreszcie ta o zielonej tapie, ktéra straszyta
na strychu u moich dziadkow.

Wyobrazni¢ mojej mamy w powojennym Gdansku roz-
palata opowies¢ o duchach snujacych si¢ w ruinach. Babcia
i prababcia dyskutowaty sensacyjne rewelacje nigdy do konca
niewyjasnionej sprawy Gorgonowej . Przywieraty do nas jak
mocny wodoodporny plaster. Historie, opowiesci, plotki, aneg-

Te potoczng, czesto nacechowana negatywnie i politycznie niepo-
prawng nazwe stosuje tylko ze wzgledu na spojnosé z dziecigcymi wersja-
mi historii. Dzi§ méwi¢ Romowie (nazwa wtasna w jezyku romskim Roma
Iub Rroma, Rromani w zaleznosci od dialektu).

Rita Gorgonowa — guwernantka, skazana w jednym z najglosniejszych
proceséw Polski miedzywojennej XX w. za zabdjstwo 30 grudnia 1931 r.
Elzbiety (Lusi) Zarembianki, corki Iwowskiego architekta Henryka
Zaremby, ktéremu prowadzita dom. Zabdjstwo, a nast¢pnie proces poszla-
kowy bytly szeroko komentowane i uznane za ,,najglo$niejszy proces sa-
dowy II Rzeczypospolite;j”.



WSTEP DO POLSKIEGO WYDANIA

doty. Niektore byty fake newsami. Niektore poptuczynami po
propagandowych zabiegach endecji™. Niektore bajkami. Inne
znéw wytworami dziecigecej wyobrazni.

Wszystkie byly proste. Ogarnialismy scenariusze tych
opowiesci logika naiwnego badacza rzeczywistosci. Wszyst-
kie wzbudzaly emocje. Najczesciej strach i ekscytacje. Mnie
—jako chtopca o mlecznych wlosach — najbardziej chyba prze-
razala (ale tez fascynowata) wizja porwania przez Cygandw.
Ale batem si¢ tez zielonej tapy — bo byta blisko. I byta konkret-
na. Przy drzwiach wejsciowych na strych, ktére prowadzity do
wilgotnych, pachnacych praniem i deszczem pomieszczen,
widniata zielona plama. Ten $lad po niedbatym remoncie byt
dla mojego dziecigcego umystu dostatecznie konkretnym
dowodem na istnienie potworéw. Opowiesci byly tez zaska-
kujace — burzyty poczucie pewnosci. Ich wiarygodnos¢ wy-
nikala gtéwnie z autorytetu, jakim darzyliSmy nadawce
komunikatu. Kolega z podwérkowej bandy, ,,babcia” sasiadka
czy starszy kuzyn. Byli gwarantem ,,prawdy”, ktérej nie trzeba
weryfikowac.

Te przekazy byly tez historiami. Wtedy tego nie wiedzia-
tem, ale wszystkie spelniaty warunki przyczepnych opowiesci.
Byty proste, zaskakujace, wiarygodne, konkretne, emoto-
genne " i uszyte zgodnie z wykrojami najlepszych struktur
storytellingowych.

Dan Heath i Chip Heath te warunki przebadali i opisali.
Poddali naukowej prébie. Nic dziwnego —w koncu to badacze.
Jeden pracuje w Universytecie Duke’a. Drugi na Stanford GSB.
Ich naukowy dowdd na przepis na przyczepne historie jest
fascynujacy. Ale to nie jego jedyna zaleta. Druga to ta, ze bra-
cia Heath pokazuja nam, jak wykorzysta¢ wiedze w praktyce.
Jak nauke aplikowa¢. Samo badanie przyczepnych historii to

" Czytelniku, jesli to zdanie cie oburzyto albo poczutes sympatie do
mnie, to dobrze. Po przeczytaniu ksiazki bedziesz wiedzie¢ dlaczego.

sk

Emotogenny — okreslenie bodzcéw, ktére wywotuja emocje.

n
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frajda. Zrozumienie, dlaczego wierzymy w miejskie legendy
i facebookowe tancuszki, wzbogaca. Jednak kompetencja two-
rzenia czy opracowania wlasnych przyczepnych przekazow,
ktére przydadzg si¢ marketingowcom, popularyzatorom nauki
i nauczycielom, to potega.

I dla tych wtasnie przymiotow wiele razy bede wracat do
tej ksigzki.

Braciom Heath zawsze chciatem podzigkowaé. Zainspiro-
wali mnie do napisania wlasnej ksigzki, w ktorej zreszta poja-
wiajg si¢ w bibliografii. Podobnie jak ich wybitny uczen Jonah
Berger, autor Efektu wiralowego w biznesie.

Ty z pewnoscig takze im podzigkujesz. Za otwarcie oczu.
Zawiedze i umiejetnosci oparte na mocnym fundamencie nau-
ki. Zazdroszcze ci, ze czytasz t¢ ksigzke po raz pierwszy. Baw
sie dobrze!

Piotr Bucki

—badacz komunikaciji, trener edukator,
autor ksigzek Viral, Prezentacje. Po prostu!
i Porozmawiajmy o komunikacji
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najomy naszego znajomego, nazwijmy go Dave, czesto
Z podrézuje w interesach. Ot6z Dave niedawno udat si¢ do
Atlantic City na wazne spotkanie z klientami. Poniewaz do od-
lotu zostato mu jeszcze troche czasu, wstgpit do baru na drinka.
Kiedy wypit pierwszego, podeszta do niego atrakcyjna kobieta
i zaproponowata, ze postawi mu kolejnego. Zaskoczyto go to,
ale 1 schlebilo, wiec przyjat oferte. Kobieta podeszta do baru
i przyniosta dwa drinki, jeden dla siebie, a drugi dla Dave’a.
Podzigkowal i pociagnat spory tyk. I byta to ostatnia rzecz, jaka
zapamigtal. A raczej ostatnie, co sobie przypomniat, kiedy oszo-
fomiony ocknat si¢ w hotelowej wannie wypetnionej lodem.
Zaczat goraczkowo sie rozgladaé, prébujac si¢ zorientowac,
gdzie jest i jak si¢ tam znalazt.  wtedy zauwazyl karteczke, na
ktorej byto napisane: ,,Nie ruszaj si¢, zadzwon po karetke”.

Na stoliczku przy wannie lezala komorka. Siegnat po nig
i wystukal numer alarmowy zgrabiatymi z zimna palcami.
Dyspozytorka nie zdawata si¢ calg sytuacja zdziwiona. Powie-
dziata Dave’owi:

— Prosze¢ powoli i ostroznie siegna¢ reka do tytu. Czy z dol-
nej czesci plecéw wystaje panu rurka?
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Przestraszony, wymacat dfonig wskazane miejsce. I rzeczy-
wiscie wyczul rurke. Dyspozytorka powiedziata:

— Prosz¢ nie wpadac w panike, ale kto$ ukradt panu nerke.
W miescie dziata szajka zlodziei narzadéw i dopadli pana.
Ratownicy sg juz w drodze. Prosz¢ si¢ nie ruszaé, dopdki nie
dotrg na miejsce.

WeASNIE PRZECZYTALES jedng z najpopularniejszych legend
miejskich ostatnich 15 lat. Pierwszg wskazéwka do rozpozna-
nia legendy miejskiej jest klasyczne otwarcie: ,,znajomy zna-
jomego”. Czy zauwazyles, ze znajomi naszych znajomych
prowadzg znacznie ciekawsze zycie od rzeczonych znajomych?
Prawdopodobnie juz wezesniej styszales historie o ztodziejach
nerek. Krazg setki jej wersji, ale wszystkie majg trzy wspdlne
elementy: 1) drink z narkotykiem, 2) wanna wypetniona lodem
oraz 3) zakonczenie ze skradziong nerks. Jedna wersja opo-
wiada o zonatym mezczyznie, ktéremu trefnego drinka podata
prostytutka zaproszona przez niego do hotelowego pokoju
w Las Vegas. To opowie$¢ z moratem z nerkami w tle.

Wyobraz sobie, ze zamykasz teraz te ksigzke, robisz sobie
godzinng przerwe, dzwonisz do znajomego i powtarzasz mu
te histori¢ bez ponownego jej czytania. Jest wielce prawdopo-
dobne, ze odtworzylbys ja niemal bezblednie. By¢ moze zapo-
mniatbys o tym, ze me¢zczyzna byt w Atlantic City na ,waznym
spotkaniu z klientami”, ale kogo to w ogéle obchodzi. Pamie-
tatbys jednak wszystkie wazne szczegoty.

Historia o ztodziejach nerek do nas trafia. Rozumiemy ja,
pamigtamy i potrafimy jg powtérzy¢. A jesli uwierzymy, ze
zdarzyla si¢ naprawde, moze trwale zmieni¢ nasze zachowanie
— przynajmniej jesli chodzi o przyjmowanie drinkéw od atrak-
cyjnych nieznajomych.

A teraz zestaw opowie$¢ o ztodziejach nerek z fragmentem
tekstu pochodzacego z pisma kolportowanego przez organi-
zacje non profit rozpoczynajacego sie nastepujaco: ,,Komplek-
sowa koordynacja inicjatyw lokalnych, co zupelnie naturalne,
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wymaga odwotania si¢ do kwestii zwrotu z inwestycji, co mozna
by wzorowaé na dotychczasowych praktykach”, po czym argu-
mentuje, ze ,,czynnikiem ograniczajacym napltyw srodkéw do
lokalnych inicjatyw jest fakt, ze darczyncy, przekazujac fun-
dusze, czesto muszg wybierac te, ktére skierowane sg do okres-
lonej grupy badz zostaly odpowiednio sklasyfikowane, aby moc
owe darowizny uzasadni¢”!.

A teraz wyobraz sobie, ze zamykasz ksigzke i robisz sobie
godzinng przerwe. A wlasciwie to mozesz nawet sobie te przer-
we darowaé; zadzwon do znajomego 1 opowiedz mu z pamieci
to, co wlasnie przeczytates. Powodzenia.

Czy takie zestawienie jest fair— poréwnanie miejskiej legen-
dy i starannie wybranego fragmentu zle napisanego tekstu?
Oczywiscie, ze nie. Ale wlasnie teraz zaczyna sie robic ciekawie:
potraktuj te dwa przyktady jako dwa bieguny na skali chwyt-
liwosci przekazu. Ktéry z nich bardziej przypomina komuni-
katy, z jakimi stykasz si¢ w pracy? Jesli miescisz si¢ w $redniej,
komunikacja w twoim miejscu pracy raczej przechyla si¢ w kie-
runku drugiego przyktadu tak mocno, jakby to byta Gwiazda
Polarna.

A moze to zupelnie naturalne; przeciez niektére idee sg po
prostu same w sobie interesujace, a inne nie. Gang ztodziei
narzadéw — interesujace z natury! To jakby debate o tym, czy
na usposobienie cztowieka wigckszy wptyw maja geny czy
wychowanie, przetozy¢ na idee: czy idee rodzg si¢ interesujace,
czy tez mozna nadac im te ceche?

Ta ksigzka sklania si¢ ku tej drugiej mozliwosci.

A zatem jak uczynic¢ ide¢ na tyle intrygujaca, aby mogta
odnies¢ sukces w swiecie? Wielu z nas zmaga si¢ z problemem,
jak efektywnie si¢ komunikowad, jak sprawi¢, aby nasze idee
przyczyniaty sie do zmian. Nauczyciel biologii po§wigca godzi-
ne¢ na tlumaczenie dzieciom mitozy, a tydzien p6zniej tylko
trojka dzieciakéw pamieta, czym ona jest. Menedzer wyglasza
przemoéwienie, podczas ktérego przedstawia nowg strategie,
a podwladni stuchajg i ochoczo kiwajg glowami, tymczasem
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nastepnego dnia pracownicy z pierwszej linii frontu nadal sto-
suja stare zasady. Stusznym ideom czgsto trudno si¢ przebic.
A absurdalna historyjka o ztodziejach nerek nadal krazy, cho¢
nikt nie wktada w jej promowanie absolutnie zadnego wysitku.

Dlaczego tak si¢ dzieje? Tylko dlatego, ze skradzione nerki
sprzedaja si¢ lepiej niz inne tematy? Czy mozna by sprawic,
aby prawdziwe, wartosciowe tresci rozprzestrzeniaty sie rownie
dobrze, jak te zmyslone?

Prawda o popcornie?

Art Silverman wpatrywat si¢ w torebke popcornu, jakg moz-
na kupi¢ w kinie. Na jego biurku przedstawiata niecodzienny
widok. W jego gabinecie unosil si¢ sztuczny maslany aromat,
a dzigki badaniom przeprowadzonym przez jego organizacje
Silverman wiedziat, ze przekaska znajdujaca si¢ na jego biurku
jest niezdrowa. Tak naprawde szokujaco niezdrowa. Jego zada-
nie polegato na tym, by zakomunikowac¢ to niczego niepodej-
rzewajacym bywalcom amerykanskich kin.

Silverman pracowat w Center for Science in the Public In-
terest (CSPI) [Osrodek Wykorzystywania Nauki na rzecz
Interesu Publicznego], organizacji non profit edukujacej kon-
sumentéw na temat odzywiania. CSPI wystata probki pop-
cornu sprzedawanego w dwunastu kinach w trzech najwiek-
szych miastach do laboratorium zajmujacego si¢ analizg sktadu
produktow spozywczych. Wyniki badan byty dla wszystkich
zaskakujace.

Zgodnie z zaleceniem Departamentu Rolnictwa Stanow
Zjednoczonych (USDA) dzienne spozycie ttuszczéw nasyco-
nych nie powinno przekracza¢ 20 graméw. Badania laborato-
ryjne wykazaty, ze standardowa torebka popcornu zawiera az
37 graméw niezdrowych ttuszczow.

Winnym takiego stanu rzeczy okazat si¢ olej kokosowy,
ktorego uzywano w kinach do przygotowania popcornu. Pod
wieloma wzgledami miat przewage nad innymi ttuszczami.

18
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Dzigki niemu popcorn zyskiwat tagodna, jedwabistg konsysten-
cje, awydzielany przez niego zapach byt przyjemniejszy i bar-
dziej naturalny niz ten, jaki unosi si¢ przy stosowaniu innych
ttuszezow.

Niestety, jak wykazaty testy laboratoryjne, olej kokosowy
zawieral takze znaczne ilosci tluszczéw nasyconych. Jedna
porcja popcornu na biurku Silvermana — czyli przekgska, ktérg
mozna bez trudu potkna¢ pomiedzy positkami — zawierala
niemal tyle ttuszczow nasyconych, ile wedtug zalecenn mozna
zje$¢ w dwa dni. A owe 37 graméw znajdowalo si¢ w torebce
Sredniej wielkosci. Bez watpienia ich ilos¢ w kubetku pokaznej
wielkosci przekroczytaby 100 gramow.

Problemem, z jakim musiat si¢ zmierzy¢ Silverman, bylo to,
ze nieliczna grupa ludzi wie, co w praktyce oznacza ,,37 graméw
ttuszczow nasyconych”. Wiekszos¢ z nas nie pamigta, jakie sa
dzienne normy ich spozycia. Czy 37 to dobrze, czy zle? A na-
wet jesli intuicja podpowiada nam, ze Zle, pewnie zastanawia-
liby$my sie, czy to bardzo Zle (jak papierosy), czy umiarkowanie
zle (jak ciastko czy mleczny shake).

Juz samo wyrazenie ,,37 graméw tluszczoéw nasyconych”
wystarczylo, zeby ludzie patrzyli tepym wzrokiem. , Ttuszcze
nasycone nie maja w sobie nic atrakcyjnego — méwi Silverman.
—To suche, naukowe sformutowanie, nuda”.

Silverman mogt opracowac jakie$ wizualizacje — moze re-
klame, w ktérej zestawiono by ilos¢ ttuszezoéw nasyconych w to-
rebce popcornu z dzienng norma spozycia zgodng z rekomen-
dacja USDA. Mozna by przedstawic te dane w formie wykresu
stupkowego, na ktérym jeden stupek bytby dwa razy wyzszy
od drugiego.

Lecz to podejscie takze byto zbyt naukowe. Zbyt racjonalne.
A ilos¢ ttuszczu w popcornie byta w jakims$ sensie nieracjo-
nalna. Byta absurdalna. CSPI musiata znaleZ¢ sposéb na to,
aby uwidoczni¢ ten absurd w calej jego absurdalnej okazatosci.

Silverman wpadtl na pewien pomyst.



PRZYCZEPNE HISTORIE

NA 27 wrzesnia 1992 roku CSPI zwotata konferencje praso-
wa. Oto przekaz, jaki wowczas zaprezentowano: ,,Sredniej
wielkosci porcja »maslanego« popcornu sprzedawanego w lo-
kalnym kinie zawiera wigcej thuszczu zatykajacego arterie niz
jajka na bekonie na $niadanie, Big Mac z frytkami na lunch
i stek z wszystkimi dodatkami na kolacje — razem wziete!”.

Pracownicy CSPI nie zaniedbali wizualnej strony przekazu
—przed kamerami ustawili pefen zestaw ociekajacych thuszczem
dan. Catodzienne menu sktadajace si¢ z niezdrowego jedzenia
wystawiono na stole. Cata zawartos¢ ttuszczow nasyconych
znajdujacych sie w jednej torebce popcornu.

Materiat natychmiast wzbudzit sensacje 1 pojawit si¢ w sta-
cjach CBS, NBC, ABCiCNN, a takze na pierwszych stronach
»USA Today”, ,Los Angeles Times” oraz w ,,The Washington
Post” w sekcji poswigconej stylowi zycia. Jay Leno i David Let-
terman zartowali z przesyconego ttuszczem popcornu, a dzien-
nikarze bez przerwy wymyslali nagtéwki w rodzaju: ,,Popcorn
tylko dla dorostych”, ,Swiatlo, akcja, cholesterol!”, ,,Popcorn
w kinach to maraton ttuszczowy”.

Przekaz okazal si¢ skuteczny. Zniecheceni wynikami badan
widzowie masowo rezygnowali z popcornu. Sprzedaz spadta.
Obstuga kinowych kawiarenek przywykta do koniecznosci
odpowiadania na pytania o to, czy popcorn zostat przygoto-
wany na ,,zlym” oleju. Wkrotce wigkszo$¢ najwigkszych sieci
kin w kraju — w tym United Artists, AMC i Loews — oglosita
rezygnacje z oleju kokosowego.

O chwytliwosci

Powyzsza historia opowiada o idei, ktéra odniosta sukces. Co
lepsze, idea, ktora 6w sukces odniosta, byta prawdziwa. Pra-
cownicy CSPI wiedzieli cos, czym chcieli si¢ podzieli¢ ze swia-
tem. Wymyslili sposéb, aby przekazac swoja wiedze tak, zeby
trafita do swiadomosci ludzi. I przekaz okazat si¢ chwytliwy
—podobnie jak historia o ztodziejach nerek.
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Ale uméwmy sie, szanse CSPI na sukces byty raczej marne.
Historii o ,,ociekajacym ttuszczem popcornie” brak mrocz-
nego uroku tej o gangu zlodziei nerek. Nikt nie obudzit si¢
w wannie wypetnionej olejem. Historia nie byla sensacyjna
ani nawet szczeg6lnie atrakeyjna. Co wigcej, nie istniata nawet
konkretna grupa jej odbiorcéw — niewielu z nas podejmuje
$wiadome wysitki, zeby ,,zdoby¢ aktualne informacje na temat
popcornu”. Nie bylo w niej celebrytéw, modelek ani uroczych
zwierzaczkow.

Krétko méwiac, sprawa z popcornem bardzo przypominata
te, z ktérymi stykamy si¢ na co dzien — méwimy o tym, co
interesujace, ale nie sensacyjne; prawdziwe, ale nie niewiary-
godne; wazne, ale niebedace kwestig zycia lub $mierci. O ile
nie pracujesz w branzy reklamowej czy public relations, praw-
dopodobnie nie masz zasobow, ktére pozwolityby ci wypromo-
wac swoje idee. Nie dysponujesz wielomilionowym budzetem
na reklame ani zespotem profesjonalnych twércow contentu.
Twoje idee muszg bronic¢ si¢ same.

Napisalismy te ksigzke, zeby ci pomdc w tworzeniu chwyt-
liwych komunikatow. Przez chwytliwe tresci rozumiemy to, ze
twdj przekaz zostanie zrozumiany i zapamietany oraz wywrze
trwaty wplyw na odbiorcéw — zmieni ich opinie badZ zacho-
wanie. Na tym etapie warto zapytac, po co miatby$ tworzy¢
taki przekaz. Przeciez ogromna wigkszos¢ naszej codziennej
komunikacji nie musi by¢ chwytliwa. Prosba ,,Podaj sos” nie
musi zapada¢ w pamigé. Kiedy opowiadamy przyjaciotom
o problemach w zwigzku, nie prébujemy wywrze¢ na nich
strwalego wplywu”. Dlatego nie kazdy przekaz musi mie¢
cechy chwytliwosci. Ludzie pytani przez nas o to, jak czesto
zalezy im, aby ich przekaz zapadt w pamig¢ odbiorcow, odpo-
wiadaja, ze potrzeba taka pojawia si¢ mniej wigcej od jednego
razu w miesigcu do jednego razu w tygodniu, czyli od 12 do
52 razy w roku. W przypadku menedzeréw zachodzi wtedy,
gdy maja do przekazania ,wazne informacje” na temat stra-
tegicznego kierunku i wskazéwek dotyczacych zachowania.
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Nauczyciele starajg si¢ przekazac uczniom pewne koncepcje,
sprzecznosci i tendencje — koncepcje i sposoby myslenia, ktore
pozostang w nich na dtugo po tym, jak wyparuja im z glowy
pojedyncze fakty. Felietoni$ci usituja zmienia¢ opinie czytel-
nikéw dotyczace spraw politycznych. Przywaddcy religijni cheg
glosi¢ wiernym duchowg madros$¢. Organizacje pozarzadowe
cheg przekonaé wolontariuszy do tego, aby poswiecali swoj
czas, a darczyncow, by przekazywali pienigdze na szczytny cel.

Zwazywszy na to, jak wazny jest skuteczny przekaz, zaska-
kuje to, jak niewiele uwagi poswigca si¢ temu zagadnieniu. Rady
na temat komunikacji czgsto dotycza sposobu komunikowania
sie: ,, Wyprostuj sie, utrzymuj kontakt wzrokowy, zadbaj o od-
powiednia gestykulacje. Cwicz, ¢wicz i jeszcze raz éwicz (ale
wystrzegaj si¢ sztucznosci)”. Czasem dostajemy wskazéwki na
temat konstrukcji wypowiedzi: ,,Powiedz, co im powiesz, po-
wiedz to, a potem powiedz o tym, co powiedziale$” albo ,,Za-
cznij od przyciagniecia uwagi widowni— opowiedz dowcip albo
anegdote”.

Inne rady dotyczg poznania odbiorcow: ,Dowiedz sig, co
jest istotne dla stuchaczy, aby méc dopasowac do nich swoj
przekaz”. A na koniec jest jeszcze najczesciej powtarzany slo-
gan w dziedzinie komunikacji: ,Powtarzaj, powtarzajijeszcze
raz powtarzaj”.

Wszystkie te rady majg oczywiscie swoje zastosowanie,
moze oprocz nacisku na powtarzanie. (Jesli musisz cos komus
10 razy powtarza¢, prawdopodobnie komunikat nie zostal
dobrze skonstruowany. Zadnej legendy miejskiej nie trzeba
powtarza¢ 10 razy). Lecz te wskazéwki maja jedng powazng
wadg: nie pomoga Artowi Silvermanowi wpas¢ na pomyst, jak
najlepiej wyttumaczy¢, ze popcorn jest naprawdg niezdrowy.

Silverman z catg pewnoscig wie, ze powinien utrzymywac
kontakt wzrokowy i ¢wiczyé swoje wystapienia. Ale jaki prze-
kaz miatby wyéwiczy¢? Zna swoich odbiorcow — to ludzie,
ktorzy lubig popcorn i nie zdaja sobie sprawy z tego, jak bardzo
jest niezdrowy. A wiec co ma im zakomunikowac? Dodatkowa
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komplikacje stanowilo dla Silvermana to, ze nie mial mozli-
wosci powtérzenia swojego przekazu —miat tylko jedng szanse
na to, aby zaciekawi¢ media swojg historig.

Albo wezmy na przyktad nauczycielke z podstawowki. Zna
swoj cel: musi przerobi¢ material zawarty w programie nau-
czania. Zna swoich odbiorcéw: to dzieci posiadajace okreslong
wiedze i umiejetnosci. Wie, jak si¢ skutecznie komunikowaé
— do perfekeji opanowata postawe, sposéb méwienia i utrzy-
mywanie kontaktu wzrokowego. A zatem cel jest jasny, odbior-
ca znany i forma przekazu takze. A jednak stworzenie samego
przekazu weale nie jest proste. Uczniowie na lekcjach biologii
muszg zrozumie¢, czym jest mitoza — no dobrze, i co dalej?
[stnieje nieskonczenie wiele sposobéw na to, by wyjasnic¢ to
pojecie. Ktéry z nich okaze si¢ skuteczny? I skad mozna to
wiedziec z gory?

Co doprowadzito do powstania tej ksigzki

Ogolnie rzecz biorac, chodzi wige o to, na czym polega two-
rzenie skutecznego przekazu.

Kilka lat temu nasza dwojka — bracia Chip i Dan —uswiado-
mila sobie, ze obaj od okoto dekady badamy to, w jaki sposéb
idee trafiajg do Swiadomosci odbiorcow. Wprawdzie specjalizo-
waliSmy si¢ w dwoch bardzo odlegtych od siebie dziedzinach,
ale dobrnelismy do tego samego pytania: Dlaczego niektére
idee zapadaja w pamig¢, a inne nie? Dan zafascynowat si¢ edu-
kacja. Zostal wspétzatozycielem wydawnictwa o nazwie Think-
well, ktére stawialo sobie nieco obrazoburcze pytanie: Gdy-
bysmy mieli od zera zaprojektowaé podrecznik, wykorzystujac
do tego materiaty wideo i technologie zamiast tekstu, jak bys-
my to zrobili? Jako redaktor naczelny wydawnictwa Thinkwell
Dan musiatl wraz z zespolem opracowaé najlepsze sposoby
nauczania takich przedmiotéw jak ekonomia, biologia, rachunek
rézniczkowy i fizyka. Miat mozliwos¢ wspétpracy z jednymi
z najlepszych i najpopularniejszych nauczycieli akademickich
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w kraju: nauczycielem matematyki, ktéry byl réownoczesnie
komikiem; nauczycielem biologii z tytutem Nauczyciela Roku;
nauczycielem ekonomii, ktory byt tez kapelanem i dramatur-
giem. Krétko méwige, Dan miat przyjemnos¢ uczestniczenia
w przyspieszonym kursie o tym, co sprawia, ze Swietni nauczy-
ciele sg tacy Swietni. I w trakcie pracy przekonat sie, ze choc¢
kazdy z nauczycieli miat wlasny wyjatkowy styl nauczania,
ich metodyka pracy byta w zasadzie identyczna.

Chip, jako profesor na Uniwersytecie Stanforda, poswiecit
okoto 10 lat na badanie przyczyn, dla ktérych w spoteczenstwie
zte koncepcje czasem wygrywaty. Jak to mozliwe, ze niepraw-
da wypierata prawde? I co sprawialo, ze niektore tresci roz-
przestrzenialy si¢ wirusowo, a inne nie? Jako punkt wyjscia
do tych rozwazan przyjat obszar ,naturalnie chwytliwych”
tresci, takich jak legendy miejskie czy teorie spiskowe. Z cza-
sem mial watpliwg przyjemnos¢ zapoznania si¢ z najbardziej
odrazajgcymi i absurdalnymi opowiesciami, jakie kiedykol-
wiek widziat $wiat. Ustyszat je wszystkie. Oto bardzo niewiel-
ka prébka:

e Kentucky Fried Rat, czyli szczur z KFC. Kazda historia
poruszajaca temat szczurdw i fast foodu trafia na po-
datny grunt.

e Coca-Cola rozpuszcza kosci. To popularny mit siejacy
postrach w Japonii, cho¢ jak dotad nie odnotowano
w tym kraju epidemii zbyt elastycznych nastolatkéw.

e Jesli zamrugasz dtugimi $wiattami na samochdd jada-
cy bez wlaczonych swiatel, zostaniesz zastrzelony przez
czlonka mafii.

= Wielki Mur Chinski jest jedynym obiektem zbudowanym
przez cztowieka, ktéry jest widoczny z kosmosu. (Mur
Chinski jest naprawde dtugi, ale niezbyt szeroki. Pomysl:
gdyby byt widoczny z kosmosu, kazda miedzystanowa
autostrada réwniez bytaby widoczna, a moze nawet kilka
hipermarketéw).
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= Wykorzystujesz sw6j mozg tylko w 10 procentach. (Gdyby
to byta prawda, z pewnoscig uszkodzenia mézgu bytyby
znacznie mniejszym powodem do zmartwien).

Chip wraz ze swoimi studentami poswigcit setki godzin na
zbieranie, kodowanie i analizowanie naturalnie chwytliwych
tresci: legend miejskich, plotek wojennych, przystéw, teorii
spiskowych i zartéw. Legendy miejskie sg zmyslone, ale wiele
z chwytliwych koncepciji jest zgodnych z prawdg. W gruncie
rzeczy chyba do najstarszej kategorii naturalnie chwytliwych
tre$ci mozna zaliczy¢ przystowia — to madrosci ludowe w skon-
densowanej formie, ktorym czesto udaje si¢ przetrwac przez
setki lat 1 to w réznych kulturach. Jako przyklad moze tu po-
stuzy¢ przystowie ,Nie ma dymu bez ognia”, ktére w r6znych
wersjach wystepuje w ponad 55 jezykach.

W ramach badan nad przekazem chwytliwym z natury,
zar6wno tym btahym, jak i powaznym, Chip przeprowadzit
ponad 40 eksperymentéw, w ktérych uczestniczyto ponad
1700 oséb, a dotyczyty one nastepujacych tematow:

e Dlaczego przepowiednie Nostradamusa sprzed 400 lat
sa nadal czytane?

« Dlaczego opowiadania z serii Balsam dla duszy sg zréd-
fem inspiracji?

e Dlaczego nieskuteczne domowe metody leczenia sg na-
dal stosowane?

Kilka lat temu zaczat wyktadaé na Uniwersytecie Stanforda
przedmiot o nazwie ,, Tworzenie skutecznego przekazu”. Za-
tozenie bylo takie, ze jesli zrozumie si¢ przyczyny, dla ktérych
pewne tresci sg z natury chwytliwe, mozna sie¢ nauczy¢ tworzy¢
lepszy przekaz. W kilku ostatnich latach w jego zajeciach uczest-
niczylo kilkuset stuchaczy przygotowujacych si¢ do pracy w za-
wodach menedzerdw, analitykéw polityk publicznych, dzien-
nikarzy, projektantéw i rezyserow filmowych.
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A zatem podsumujmy opowie$¢ o braciach Heath. W roku
2004 uswiadomilismy sobie, ze zajmowaliSmy si¢ tym samym
problemem z r6znych perspektyw. Chip badal czynniki, ktore
sprawiatly, ze przekaz byt chwytliwy i tego nauczat studentéw.
Z kolei Dan chciat opracowaé praktyczne metody tworzenia
chwytliwego przekazu. Chip analizowat powodzenie legend
miejskich i opowiesci. Dan analizowat powodzenie materiatow
do nauki matematyki oraz tych tworzonych przez rzad. Chip
byt naukowcem i wyktadowcg. Dan byt praktykiem i autorem
ksigzek. (Poza tym wiedzielismy, ze uszczesliwimy rodzicow,
jesli bedziemy spedzaé ze sobg wigcej czasu).

Chcielismy rozebra¢ na czynniki pierwsze chwytliwe tresci
—zar6éwno te, ktére powstaly samoistnie, jak i te wypracowane
—1sprawdzi¢, co przyczynia si¢ do ich atrakcyjnosci. Co spra-
wia, ze legendy miejskie sg tak fascynujace? Dlaczego niektore
lekcje chemii sg lepsze niz inne? Dlaczego niemal kazdy nar6d
ma w obiegu pewien zestaw przystéw? Dlaczego niektére po-
lityczne idee sg szeroko rozpowszechnione, a inne nie trafiajg
do odbiorcéw?

Krotko méwiac, cheieliSmy zrozumied, co trafia do odbior-
cow. Pojecie przyczepnosci zapozyczylismy od jednego z na-
szych ulubionych autoréw, Malcolma Gladwella. W 2000 roku
napisat on btyskotliwg ksigzke pod tytutem Punkt przetomo-
wy, w ktérej oméwil czynniki powodujace, ze okreslone zjawi-
ska spoteczne rozprzestrzeniaja si¢ z niewielkich grup i szybko
rozlewaja w spoteczenstwie, podobnie jak choroby zakazne,
po tym, jak zainfekowana zostanie okreslona liczba oséb. Dla-
czego wrocita moda na marke Hush Puppies? Dlaczego gwal-
townie spadta liczba przestepstw w Nowym Jorku? Dlaczego
ksiazka Boskie sekrety siostrzanego stowarzyszenia Ya-Ya zyskata
taka popularnosc?

Ksigzka Punkt przetomowy sktada sie z trzech czesci. Pierw-
sza dotyczy okreslonych grup ludzi, a trzecia okreslonego kon-
tekstu. Srodkowa czes¢, zatytutowana Czynnik przyczepnosci,
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mowi za$ o tym, ze nowe trendy maja wigksza szanse na to,
by si¢ rozprzestrzenia¢, kiedy majg odpowiednie cechy. Po
publikacji Punktu przetomowego Chip zorientowat sie, ze stowo
przyczepno$¢ byto doskonatym okresleniem cechy, ktorej
poszukiwal w swoich badaniach nad atrakcyjnoscia idei.

Niniejsza ksigzka stanowi uzupetnienie wspomnianej pracy
w takim sensie, ze przedstawione w niej zostaty cechy, ktore
przyczyniaja si¢ do chwytliwosci przekazu, a ten temat nie
zostat poruszony w ksigzce Gladwella. Autora Punktu przeto-
mowego interesowato to, co sprawia, ze epidemie spoleczne
rozprzestrzeniajg si¢ jak wirusy. Natomiast nas ciekawi to, jak
skonstruowany jest skuteczny przekaz — co sprawia, ze niektére
idee trafiaja do odbiorcéw, a inne nie. Dlatego, cho¢ odcho-
dzimy od tresci, ktére stanowity sedno ksigzki Punkt przeto-
mowy, chcemy odda¢ hotd Gladwellowi za to, ze postuzyt si¢
stowem przyczepnos¢. Chwyecito.

Kto zepsut Halloween?’

W latach 60. 1 70. XX wieku halloweenowa tradycja odwiedza-
nia doméw przez dzieci i proszenia o stodycze zostata wysta-
wiona na cigzkg probe. Krazyty pogloski o sadystach robigcych
okrutne zarty, wkladajacych zyletki do jablek i zatruwajacych
takocie. Pogtoski te wptynety na obchody Halloween w calym
kraju. Rodzice doktadnie sprawdzali torby z cukierkami swo-
ich dzieci. Szkoty byty otwarte do p6zna, zeby dzieci mogty sie
bawi¢ w bezpiecznym miejscu. Szpitale oferowaty przeswietla-
nie torebek ze stodyczami.

W 1985 roku badania opinii publicznej przeprowadzone
przez ABC News wykazaty, ze 60 procent rodzicéw martwito
sie, ze ich dzieci mogg pas¢ ofiarg psychopaty. Do dzi$ wielu
rodzicow ostrzega dzieci przed jedzeniem stodyczy, ktore nie
sg oryginalnie zapakowane. To smutna historia: rodzinne
$wigto zrujnowane przez ztych ludzi, ktérzy bez zadnego
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powodu cheg skrzywdzi¢ dzieci. Lecz w 1985 roku historia ta
przybrata dziwny obrét. Naukowcey odkryli cos szokujacego:
okazato sig, ze zostata zmyslona.

Socjologowie Joel Best oraz Gerald Horiuchi przeprowadzili
badania, w ramach ktérych zbadali kazdy zgloszony wypadek,
do jakiego doszto w Halloween od 1958 roku. Zaden z nich nie
byt spowodowany przez obcg osobe, ktéra miataby krzywdzi¢
dzieci w Halloween, majstrujac przy stodyczach.

Dwoje dzieci rzeczywiscie zmarto w Halloween, ale ich §mieré
nie byta wynikiem dziatania obcych oséb. Pigciolatek znalazt
dziatke heroiny swojego wujka i zmart z powodu przedawko-
wania narkotykow. Jego krewni poczatkowo probowali zatrzed
slady, posypujac heroing stodycze. W innym przypadku ojciec,
ktéry potakomit si¢ na odszkodowanie z ubezpieczenia, dopro-
wadzit do §mierci wlasnego syna, zatruwajac stodycze cyjan-
kiem. Innymi stowy, dowody naukowe wskazuja, ze przyjmo-
wanie stodyczy od obcych jest zupelnie bezpieczne. To raczej
czlonkéw rodziny nalezatoby sig obawiaé.

Historia o $miertelnie niebezpiecznych stodyczach wptywa
na zachowanie milionéw rodzicéw od ostatnich 30 lat. Niestety
sprawita, ze sasiad podejrzliwie zerka na sgsiada. Wptyneta
nawet na zmiane¢ prawa: w Kalifornii i New Jersey wprowa-
dzono kary dla cukierkowych sadystéw. Dlaczego wigc ten mit
tak si¢ rozprzestrzenit?

Szes¢ elementéw chwytliwego przekazu

Historia o zatrutych smakotykach jest w jakims sensie ztym
blizniakiem narracji wymyslonej przez CSPL

Obie historie méwity o nieoczekiwanym zagrozeniu, jakie
wigzalo si¢ ze zwyczajng czynnoscia: jedzeniem stodyczy w Hal-
loween i popcornu w kinie. Obie wymagaty prostych dziatan:
sprawdzania przynoszonych przez dzieci stodyczy i unikania
popcornu. Obie wykorzystywaty wyraziste, konkretne obrazy,
ktore tatwo zapadajg w pamigc: jabtko z ukryta w nim zyletkg
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oraz stot uginajacy si¢ pod ciezarem ttustych dan. Obie historie
oddzialywaty na emocje, wywotujac odpowiednio: strach w przy-
padku halloweenowych stodyczy oraz obrzydzenie w przypad-
ku popcornu.

Opowies¢ o ztodziejach nerek takze ma wiele wymienio-
nych cech. Bardzo zaskakujgcy final: facet wstepuje na drinka,
a konczy bez jednej nerki. Mnéstwo konkretnych szczegotow:
wypelniona lodem wanna, dziwna rurka wystajaca z dolnej
czesci plecow. Emocje: strach, obrzydzenie, podejrzliwosc.

ZaczeliSmy zauwazaé pewne powtarzajgce si¢ elementy, te
same cechy charakteryzujace popularne tresci. Dzigki bada-
niom Chipa — oraz przygladajac si¢ badaniom kilkudziesigciu
specjalistow w dziedzinie folkloru, psychologii, edukacji, po-
litologii a takze badaczy przystow — odkrylismy, ze popularne
idee taczy kilka wspdlnych cech. Nie ma przepisu na chwytli-
wos¢ — nie chcemy niczego takiego sugerowaé. Jednak popu-
larno$¢ pewnych tresci wigze sig z okreslonym zestawem cech,
ktére przyczyniaja si¢ do ich powodzenia.

Jest z tym troche tak jak z omawianiem cech $wietnego ko-
szykarza. Z duzym przekonaniem mozna stwierdzi¢, ze do-
wolny zawodnik ma pewien zestaw cech takich jak wzrost,
szybko$¢, zwinnos¢, sita 1 orientacja na boisku. Nie potrzeba
jednak wszystkich tych cech, zeby by¢ doskonatym graczem:
sg $wietni obroncy, ktérzy maja niespetna 1,80 metra wzrostu
i s3 watlej budowy. A posiadanie wszystkich wspomnianych
cech takze nie gwarantuje sukcesu: bez watpienia jest wielu
powolnych, niezdarnych, rostych mezczyzn. Jest jednak jasne,
ze znajdujac si¢ na lokalnym boisku i kompletujgc druzyne spo-
$rod nieznanych oséb, mimo wszystko prawdopodobnie warto
postawi¢ na dwumetrowego faceta.

Z ideami jest podobnie. Z pewnos$cig mozemy wyrobié
w sobie umiejetnos¢ dostrzegania tresci ,,z potencjatem”, jak ten
dwumetrowy nieznajomy gracz. W dalszej czesci ksigzki omo-
wimy kampani¢ reklamowg Subwaya. W niej gtéwng role
odegral Jared, otyly student, ktéry zrzucit ponad 90 kilogra-
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mow, jedzac codziennie kanapki z tej sieci. Kampania okazata
sie wielkim sukcesem. A nie zostala wymyslona przez agencje
reklamowg z Madison Avenue; zaczeta si¢ od tego, ze pewien
wiasciciel baru miat umiejetnos¢ dostrzegania niezwyktych
historii.

Lecz na tym konczy si¢ podobienstwo do baseballu: w §wiecie
idei mozemy dokonywa¢ genetycznej modyfikacji zawodnikéw.
Mozemy tworzyc przekaz, aby zwigkszac jego skutecznosc.

Po analizie setek r6znych typoéw chwytliwych tresci wielo-
krotnie przekonalismy sig, ze rzadzg si¢ tymi samymi zasadami.

Zasada nr 1: SEDNO

Jak dotrze¢ do sedna przekazu? Pewien uznany adwokat
moéwi: ,Jesli przedstawisz 10 argumentow, a kazdy z nich
bedzie przekonujacy, to kiedy cztonkowie tawy przysiegtych
pdjda si¢ naradzi¢, nie bedg pamigta¢ zadnego z nich”. Aby
dotrze¢ do sedna, musimy by¢ mistrzami eliminacji. Musimy
bezkompromisowo ustala¢ priorytety. Nie chodzi o to, aby mé-
wic¢ zwi¢zle — slogany nie sg idealnym rozwigzaniem. Idealem
sg zapadajace w pamie¢ przystowia. Musimy tworzy¢ przekaz,
ktory jest jednocze$nie prosty i gteboki. Ztota reguta poste-
powania jest doskonatym przyktadem prostoty: to jedno zda-
nie zawiera w sobie takg glebie, ze cztowiek mogtby poswigcic
cale zycie, aby nauczy¢ sie zy¢ zgodnie z nia.

Zasada nr 2: UMYSLNIE ZASKAKUJACY

W jaki sposéb sktoni¢ odbiorcéw, aby przykuc ich uwage i utrzy-
mac ich zainteresowanie, jesli na objasnienie sprawy potrzeba
czasu? Ot6z trzeba dac im co§, czego sie nie spodziewaja. Trzeba
dziata¢ wbrew intuicji. Jedna torebka popcornu jest tak nie-
zdrowa jak Zywienie si¢ przez caly dzien ttustym jedzeniem!
Aby przyciagnaé uwage odbiorcéw, mozna wykorzystac zasko-
czenie —emocje, ktorej funkcja jest zwigkszenie czujnosci i kon-
centracji. Aby tres¢ przekazu pozostata w ich swiadomosci na
dluzej, konieczne jest wzbudzenie zainteresowania i ciekawosci.
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Ale jak utrzymac zaangazowanie studentéw podczas 48. lek-
cji historii w ciggu roku? Ludzka ciekawo$¢ mozna pobudzac
przez dtugi okres przez systematyczne ,,tworzenie luk infor-
macyjnych” w ich wiedzy, a nastgpnie ich wypetnianie.

Zasada nr 3: KONKRETY

Jak zadbac o klarownos¢ przekazu? Trzeba przekiadaé idee na
ludzkie dziatlania, wyjasniaé je, odwotujac si¢ do zmystéw. Wtas-
nie na tym etapie w duzej mierze szwankuje komunikacja
biznesowa. Misja, synergia, strategia, wizja — pojecia te czesto
sg formutowane w tak niejasny sposob, ze na dobrg sprawe nic
nie znaczg. Naturalnie chwytliwe tresci sg bardzo obrazowe
— wanny wypelnione lodem, jabtka z zyletkami — poniewaz
ludzki mézg jest zaprogramowany na zapamigtywanie kon-
kretnych informacji. W przystowiach abstrakcyjne idee sg czes-
to wyrazane za pomocg konkretnych sformulowan: ,Lepszy
wrobel w garsci niz golab na dachu”. Postugiwanie si¢ jezykiem
konkretow to jedyny sposéb na to, aby mieé pewnos¢, ze okres-
lone tresci bedg oznaczaty to samo dla wszystkich odbiorcéw.

Zasada nr 4: CENIONE ZRODtO, CZYLI WIARYGODNOSC

Jak sprawi¢, aby odbiorcy uwierzyli w prezentowane tresci?
Kiedy byty naczelny lekarz USA C. Everett Koop porusza te-
mat zdrowia publicznego, wigkszos¢ ludzi przyjmuje jego wy-
powiedzi bez powatpiewania. Jednak w codziennym zyciu nie
cieszymy si¢ tego rodzaju autorytetem. Prezentowane idee
muszg wigc same z siebie by¢ wiarygodne. Trzeba da¢ odbior-
com mozliwo$¢ samodzielnego przetestowania prawdziwosci
naszego przekazu —co$ w rodzaju podejscia ,, przetestuj, zanim
kupisz”. Kiedy prébujemy kogo$ przekona¢, wigkszos¢ z nas
instynktownie si¢ga po twarde dane. Lecz w wielu przypad-
kach to zupelnie nietrafione podejscie. Podczas jedynej pre-
zydenckiej debaty, jaka si¢ odbyta w 1980 roku mig¢dzy Ronal-
dem Reaganem a Jimmym Carterem, Reagan mogt postuzy¢
sie niezliczonymi danymi statystycznymi, zeby zademonstro-
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wacé optakany stan gospodarki krajowej. Jednak zamiast tego
zadat proste pytanie, ktore pozwolito wyborcom samodzielnie
o tym si¢ przekonaé: ,,Zanim zaglosujesz, zastanow sie, czy
lepiej ci si¢ powodzi teraz, czy cztery lata temu”.

Zasada nr 5: EMOCIJE

Jak sprawi¢, aby odbiorcéw zaczeto obchodzié to, co stysza?
Muszg co$ poczué. W przypadku popcornu poczuli obrzydzenie,
dowiadujgc sig, jak niekorzystnie wptywa na zdrowie. Infor-
macja o ,,37 gramach” nie wywotuje zadnych emocji. Badania
wskazujg, ze ludzie sg bardziej sktonni wplaci¢ datek na cel
charytatywny, gdy chodzi o pomoc konkretnej osobie niz ca-
femu regionowi dotknigtemu ubdstwem. JesteSmy zaprogra-
mowani tak, aby odczuwaé emocje w stosunku do ludzi, a nie
abstrakcji. Czasem trudno zdecydowad, do jakiej emociji si¢
odwota¢. Nietatwo jest na przyktad przekonaé nastolatkéw do
rzucenia palenia poprzez wywolywanie w nich strachu przed
konsekwencjami, ale fatwiej ich do tego skloni¢, nawigzujac
do ich sprzeciwu wobec hipokryzji koncernéw nikotynowych.

Zasada nr 6: STRUKTURA OPOWIESCI

Jak sprawi¢, aby odbiorcy zechcieli zrobic to, do czego ich na-
mawiamy? Opowiadamy historie. Strazacy po kazdej akcji spon-
tanicznie opowiadajg o tym, co si¢ wydarzylto, wymieniajac
w ten sposob doswiadczenia; po wielu latach stuchania historii
kolegéw majg w glowie bogatszy, petniejszy katalog krytycz-
nych zdarzen, z ktérymi mogg si¢ zetknag¢ podczas pozaru,
a dzieki temu wiedzg takze, jak odpowiednio reagowa¢. Bada-
nia wskazuja, ze prze¢wiczenie okreslonej sytuacji w wyobrazni
sprawia, ze do§wiadczajac jej w rzeczywistosci, radzimy sobie
lepiej. Stuchanie opowiesci dziata wigc niejako podobnie do
mentalnego symulatora lotoéw, poniewaz dzigki temu dziatamy
szybciej 1 skuteczniej.
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O70 szESC ZASAD tworzenia skutecznego przekazu. Podsumo-
wujac, to nasza lista pozwalajgca na kreowanie chwytliwych
tresci: to prosta, zaskakujaca, konkretna, wiarygodna i wzbu-
dzajaca emocje historia. Czujny czytelnik zapewne zauwazy,
ze powyzsze zasady uktadaja si¢ w stowo SUKCES. To oczywis-
cie zupetny przypadek. (No dobrze, przyznajemy, ze SUKCES
to troche wyswiechtane stowo. Moglismy zamieni¢ ,,sedno”
na ,prostote” i utozy¢ nasze zasady w innej kolejnosci. Ale
musisz przyznad, ze trudniej bytoby zapamigta¢ PUKCES).

Do stosowania powyzszych zasad nie trzeba zadnej spe-
cjalistycznej wiedzy. Nie istniejg licencjonowani eksperci do
spraw chwytliwosci. Co wigcej, wiele z tych zasad odnosi si¢ do
zdrowego rozsadku: czyz wigkszosci z nas intuicja nie podpo-
wiada, zeby zmierza¢ do sedna i snu¢ opowiesci? Nie jest prze-
ciez tak, ze nadmiernie skomplikowane, nudne wywody maja
licznych zwolennikéw.

Zaraz, zaraz. Twierdzimy, ze stosowanie tych zasad jest fatwe.
A wigkszos¢ z nich wydaje si¢ dosy¢ zdroworozsgdkowa. Dla-
czego wigc nie zalewa nas zewszad potok genialnie skonstruo-
wanych tresci? Dlaczego w naszym zyciu jest wiecej rozwle-
Iktych raportéw niz przystow?

Niestety w tej opowiesci jest pewien czarny charakter. To
naturalna sktonnosé, ktéra konsekwentnie zaburza nasza
zdolnos$¢ tworzenia tresci z wykorzystaniem wspomnianych
zasad. To tzw. Klgtwa wiedzy (w naszej ksigzce to sformuto-
wanie bedzie pisane wielkg liters, zeby nada¢ mu powage, na
jaka, naszym zdaniem, zastuguje)?.

Wystukujacy rytm i stuchacze

W 1990 roku Elizabeth Newton uzyskata tytut doktora psy-
chologii na Uniwersytecie Stanforda dzigki badaniu prostej
gry, w ktérej przypisata uczestnikom jedng z dwéch rél: ,wy-
stukujgcych rytm” albo ,,stuchaczy™. Osoby wystukujgce rytm
dostaty list¢ 25 znanych piosenek, takich jak Happy Birthday
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czy Gwiezdzisty sztandar (hymn Stanéw Zjednoczonych — przyp.
ttum.). Kazda osoba z tej grupy zostata poproszona o wybranie
utworu i1 wystukanie rytmu stuchaczowi (przez uderzanie
palcami w st6t). Stuchacz zas na podstawie wystukiwanego
rytmu mial odgadnaé, o jaka piosenke chodzi. (Nawiasem mo-
wigc, mozna podobny eksperyment przeprowadzi¢ w domu,
jesli ma sie w poblizu dobrego kandydata na stuchacza).

Stuchacz ma w tej grze dosy¢ trudng role. W ramach eks-
perymentu przeprowadzonego przez dr Newton wystukano
rytm 120 piosenek. Stuchacze odgadli zaledwie 2,5 procent
z nich: 3 ze 120.

Ciekawe jest to, dlaczego wyniki tego badania byty warte
opisania w pracy doktorskiej z psychologii. Zanim stuchacze
zaczeli odgadywac tytuly piosenek, Newton poprosita osoby
z grupy wystukujgcych rytm o okreslenie prawdopodobien-
stwa, z jakim stuchacze udzielg prawidlowych odpowiedzi.
Ich zdaniem miato wynosi¢ 50 procent.

Na wtasciwy trop udalo si¢ naprowadzi¢ stuchaczy raz na
40 prob, lecz wystukujacy rytm sadzili, ze sukcesem zakonczy
si¢ jedna na dwie préby. Dlaczego?

Kiedy ktos wystukuje rytm, styszy w glowie piosenke. Spro-
buj sam —wystukaj sobie hymn panstwowy. Nie da si¢ wytaczyc¢
w glowie melodii. Tymczasem stuchacze jej nie styszg — docie-
rajg do nich tylko jakies§ nieskoordynowane uderzenia, przy-
pominajace przedziwng odmiang alfabetu Morse’a.

W trakcie eksperymentu osoby wystukujace rytm sa nie-
zwykle zadziwione tym, jak trudno stuchaczom odgadnac wy-
stukiwany utwor. Przeciez to takie oczywiste. Wyraz ich twarzy,
kiedy stuchacz myli Happy Birthday z Gwiezdzistym sztanda-
rem jest bezcenny i méwi: Jak mozna by¢ tak gtupim?

Trudno jest wystukiwa¢ rytm. Problem polega na tym, ze
dostaje si¢ wiedze (tytul piosenki), ktéra uniemozliwia wy-
obrazenie sobie braku tejze wiedzy. Kiedy wystukuja rytm, nie
potrafig sobie wyobrazi¢, jak to jest stysze¢ seri¢ pozornie przy-
padkowych uderzen zamiast utworu. Tym wlasnie jest Klatwa
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wiedzy. Kiedy co$ wiesz, trudno sobie przypomnie¢, jak to
bylo tego nie wiedzie¢. Ta wiedza rzuca na ciebie ,klatwe”.
A wtedy dzielenie si¢ wiedzg staje si¢ trudne, poniewaz nie je-
steSmy w stanie odtworzy¢ stanu umystu stuchaczy.

Powyzszy eksperyment jest w pewnym sensie odtwarzany
kazdego dnia w réznych miejscach swiata. Role uczestnikow
przyjmuja prezesi i pracownicy z pierwszej linii, nauczycie-
le i uczniowie, politycy i wyborcy, sprzedawcy i klienci, pisarze
iczytelnicy. Dla wszystkich tych grup komunikacja ma podsta-
wowe znaczenie, ale — podobnie jak w przypadku oséb wystu-
kujacych rytm i stuchaczy —wystepuje pomigdzy nimi niebywata
asymetria informacji. Kiedy prezeska firmy méwi o ,,tworze-
niu wartosci dla akcjonariuszy”, w jej gtowie brzmi melodia,
ktorej pracownicy nie styszg.

Nietatwo poradzi¢ sobie z tym problemem — prezes moze
miec¢ 30 lat do§wiadczenia, podczas ktorych codziennie ma do
czynienia z logika i wzorcami komunikacji biznesowej. Od-
wrdcenie tego procesu jest rownie niemozliwe jak zawrdcenie
kijem rzeki. Nie sposob pozbyc¢ si¢ wiedzy, ktorg si¢ posiadto.
[stniejg tylko dwa sposoby na to, aby skutecznie uporac si¢ z Klat-
wa wiedzy. Pierwszy z nich polega na tym, aby niczego si¢ nie
uczy¢. Drugi za$ na tym, by przyjrzec si¢ swoim komunikatom
i dokonac ich transformacij.

Z tej ksigzki nauczysz sie, jak modyfikowac przekaz i prze-
zwyciezac Klatwe wiedzy. Szes¢ przedstawionych tu zasad to
najlepsza bron. Mozna je stosowac jako swego rodzaju liste
kontrolna. Przyjrzyjmy si¢ wigc przypadkowi prezeski, ktora
oznajmia pracownikom, ze muszg si¢ postara¢ ,maksymalizo-
waé warto$¢ dla akcjonariuszy”.

Czy sam przekaz jest prosty? Jesli wezmie si¢ pod uwage
jego zwiezlos¢, to tak, lecz brak mu praktycznego waloru przy-
stowia. Czy jest zaskakujacy? Nie. Konkretny? Absolutnie nie.
Wiarygodny? Jedynie dlatego, ze pochodzi z ust prezeski. Emo-
cjonalny? Hmm, nie. Czy ma w sobie co$ z opowiesci? Nie.
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A teraz zestaw ,,maksymalizowanie wartosci dla akcjona-
riuszy” ze stynna obietnicg Johna F. Kennedy’ego z 1961 roku,
moéwigcg o tym, ze: ,wysle cztowieka na Ksiezyc i z powrotem
przed koncem dekady”. Sedno? Jest. Zaskoczenie? Jest. Kon-
kret? Zdecydowanie tak. Wiarygodnosé? Cel brzmiat jak
science fiction, ale zrodto byto wiarygodne. Emocje? Tak. Opo-
wies¢? W miniaturze.

Gdyby John F. Kennedy byt prezesem, powiedziatby: , Nasza
misja jest, aby stac si¢ miedzynarodowym liderem w przemysle
kosmicznym poprzez zespolowe wprowadzanie innowacji oraz
strategicznych inicjatyw w dziedzinie lotéw kosmicznych”.
Na szczescie JFK w wigkszym stopniu kierowat si¢ intuicjg niz
wspolezesni prezesi firm; wiedzial, ze niejasne, abstrakcyjne
misje nie porywaja i nie inspiruja ludzi. Misja lotu na Ksigzyc
byta klasycznym przykiadem tego, jak unikna¢ Klatwy wiedzy.

Byta to doskonata i pickna idea, ktéra na caty dekade zmo-
tywowata do dziatania miliony osob.

Systematycznie pielegnowana
kreatywnos¢

Wyobraz sobie kogo$, komu generowanie pomystow przychodzi
z fatwoscig. Masz te¢ osobe przed oczami? Wielu ludzi, kiedy
poprosi si¢ ich o wykonanie tego ¢wiczenia, opisuje dobrze
znany stereotyp —to ,,tworczy geniusz”, cztowiek, ktéry wymysla
slogany w modnej agencji reklamowej. By¢ moze, podobnie jak
my, wyobrazasz sobie kogo$ z wystylizowana fryzurg i w sty-
lowych ciuchach, kto nosi przy sobie pekajacy w szwach notes
pelen paradoksow i odkrywezych stwierdzen, kogos gotowego,
by w kazdej chwili rzuci¢ wszystko 1 poprowadzi¢ czterogo-
dzinng burze moézgéw w sali petnej kofeiny i biatych tablic.
A moze twoj stereotyp nie jest az tak rozbudowany.

Nie ma watpliwosci co do tego, ze niektérzy ludzie sg bar-
dziej kreatywni od innych. By¢ moze tacy po prostu si¢ urodzili.
A wigc mozliwe, ze nigdy nie staniesz si¢ Michaelem Jordanem
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chwytliwego przekazu. Lecz ksigzka ta opiera si¢ na zalozeniu,
ze tworzenie skutecznego przekazu, to co$, czego mozna si¢
nauczyc.

W 1999 roku zesp6t badawezy z Izraela zgromadzit 200 wy-
soko ocenianych reklam — finalistow badz laureatow prestizo-
wych konkurséw dla branzy reklamowej®. Odkryt, ze 89 pro-
cent nagradzanych reklam mozna bylo zaklasyfikowaé do
szeSciu podstawowych kategorii czy szablonow. Warto to pod-
kresli¢. Mogloby si¢ wydawac, ze twoércze koncepcje powinny
by¢ niezwykle oryginalne — rodzi¢ si¢ w niepokornych umys-
tach samorodnych geniuszy. Tymczasem okazuje sig, ze wiele
mozna osiggnac dzieki zastosowaniu sze$ciu szablonow.

Wigkszos¢ z nich wykorzystuje element zaskoczenia. Na
przyklad schemat okreslany jako ekstremalne konsekwencje
uwypukla niespodziewane konsekwencje wynikajace z okres-
lonej cechy produktu. W pewnej reklamie podkreslano moc
samochodowego systemu nagtasniajacego — kiedy zaczynaja
plynac dzwigki most zaczyna poruszaé si¢ w takt muzyki, a wraz
ze zwigkszajgcg sie gtosnoscig most zaczyna drzec tak mocno,
ze niemal si¢ wali. Ten sam schemat wykorzystano w stynnym
sloganie ,,Loose Lips Sink Ships” (w wolnym ttumaczeniu ,,Sciany
majg uszy” — przyp. ttum.) z czasow Il wojny Swiatowej, wy-
mys$lonym przez Ad Council, organizacje non profit zajmujaca
si¢ tworzeniem kampanii spotecznych dla innych instytucji non
profit i agencji rzadowych. A skoro mowa o ekstremalnych
konsekwencjach, warto wspomnie¢ o reklamie z 1980 roku,
w ktorej na patelni skwierczg jajka, i towarzyszacym jej sloga-
nie: , To tw6j mozg po zazyciu narkotykéw” (autorstwa agen-
cji Partnership na zlecenie Drug-Free America). Schemat ten
ujawnia si¢ tez samoistnie w przekazie, ktory jest chwytliwy
z natury —na przyktad w opowiastce o tym, jak Newton odkryt
dziatanie grawitacji, kiedy na glowe spadto mu jabtko. (Pozo-
state schematy zostaly oméwione w przypisach koncowych).

Naukowcy probowali przypisaé¢ do wspomnianych szesciu
schematow takze 200 innych reklam — pochodzacych z tych
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samych publikacji oraz reklamujacych te same rodzaje produk-
tow —ktore nie zostaty nagrodzone. Co ciekawe, kiedy prébo-
wali sklasyfikowa¢ owe ,,mniej udane” reklamy, byli w stanie
to zrobi¢ tylko dla dwéch procent z nich. Zaskakujaca pointa
tej historii jest zatem nastepujaca: kreatywne reklamy sg bar-
dziej przewidywalne niz te mato kreatywne. Przypomina to
cytat z Tolstoja: ,,Wszystkie szczesliwe rodziny sg do siebie po-
dobne, kazda nieszczesliwa rodzina jest nieszczesliwa na swoj
sposob”. Wszystkie udane reklamy sa do siebie podobne, lecz
kazda nieudana jest mato kreatywna na swéj wlasny sposob.

Ale skoro kreatywne reklamy wykorzystujg szes¢ tych sa-
mych schematow, by¢ moze kreatywnosci mozna si¢ nauczy¢.
By¢ moze nawet nowicjusze — bez zadnego do§wiadczenia na
tym polu — potrafiliby wpas¢ na lepsze pomysty, gdyby poznali
schematy. Izraelscy badacze, ciekawi, na ile mozna nauczy¢
kogos kreatywnosci, postanowili sprawdzi¢, jakie efekty moze
przynie$¢ poznanie schematu.

Zgromadzili trzy grupy nowicjuszy i kazdej z grup przeka-
zali podstawowe informacje o trzech produktach: szamponie,
produkcie dietetycznym i butach sportowych. Jedna grupa
przystapita do pracy nad reklamami natychmiast po otrzyma-
niu tych informacji, bez dalszego etapu szkolenia. Nast¢pnie
dos$wiadczony dyrektor kreatywny, ktéry nie wiedzial, jakie
szkolenie przeszta grupa, wybrat 15 najlepszych stworzonych
przez nig reklam. Po czym pomysty te przedstawiono klientom.
Reklamy tej grupy wyrdznialy sie: klienci uznali je za ,irytu-
jace”. (Czy to mozliwe, aby tu czaila si¢ dtugo wyczekiwana
odpowiedz na pytanie o jako$¢ reklam lokalnych komiséw sa-
mochodowych?).

Druga grupa przeszta dwugodzinne szkolenie przeprowa-
dzone przez do§wiadczonego trenera kreatywnosci, ktéry
pokazat uczestnikom, jak wykorzysta¢ metode burzy mozgéw
opartg na swobodnych skojarzeniach. Technika ta jest stan-
dardowg metoda wykorzystywang w nauczaniu kreatywnosci;
ma rzekomo poszerzaé zakres skojarzen, inspirowaé nieocze-
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kiwane potaczenia oraz przyczyniac si¢ do generowania wielu
pomystéw, aby mozna byto z nich wyselekcjonowaé najlepsze.
Jesli kiedykolwiek brates udzial w zajeciach z kreatywnosci,
prawdopodobnie uczono ci¢ wlasnie tej metody.

[ ponownie nieSwiadomy przygotowania grupy dyrektor
kreatywny wybral 15 najlepszych opracowanych przez nig re-
klam, a nastepnie pomysty te zostaly ocenione przez klientow.
Reklamy tej grupy zostaty wprawdzie uznane za mniej irytu-
jace niz stworzone przez grupe, ktora nie przeszta szkolenia,
ale za rownie malo kreatywne.

Z kolei ostatnig grupe przez dwie godziny szkolono z tego,
jak stosowac sze$¢ wspomnianych wyzej szablonéw. I ponow-
nie dyrektor kreatywny wybrat 15 jej najlepszych reklam i po-
kazat je klientom. Nagle okazalo si¢, ze nowicjusze potrafig
by¢ kreatywni. Ich reklamy zostaty uznane za o 50 procent
kreatywniejsze i wzbudzity o 55 procent bardziej pozytywny
odbiér prezentowanych w nich produktéw. To nadzwyczajna
poprawa, wzigwszy pod uwage, ze zainwestowano jedynie dwie
godziny w przeszkolenie ich z kilku podstawowych szablonow!
Okazuje sig, ze rzeczywiscie istniejg sprawdzone sposoby na
nauczanie tworczego myslenia.

To, CO ZESPOE 1ZRAELSKICH BADACZY zrobit w dziedzinie rekla-
my, ta ksigzka zrobi dla twojego przekazu. Dostaniesz od nas
wskazowki, ktore postuzg ci do dopasowania tresci tak, aby
byly bardziej kreatywne i skuteczniej oddziatywaty na odbior-
cow. Opracowalismy liste szesciu zasad stuzgcych wlasnie temu
celowi. Ale czy korzystanie z szablonéw nie jest zbyt ogranicza-
jace? Chyba nie staralibySmy si¢ nikogo przekonad, ze podej-
$cie przypominajace kolorowanie pdl oznaczonych liczbami
przyniesie efekty bardziej kreatywne niz malowanie na czys-
tym plotnie? Alez tak, to wlasnie mamy na mysli. Jesli chcesz,
aby twdj przekaz trafiat do odbiorcéw, powinienes dziata¢ w ra-
mach ograniczen, jakie narzucajg zasady, ktére pozwolity in-
nym ideom zdoby¢ popularno$é. Masz tworzy¢ nowe koncepcje,
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lecz nie nowe zasady. W tej ksigzce nie znajdziesz przepisu,
ktory sprawdzi si¢ za kazdym razem. Przyznajemy na samym
poczatku: nie jesteSmy w stanie ci¢ nauczy¢, jak sktoni¢ 12-]at-
kéw do rozmowy o mitozie przy ognisku. Jest tez mato praw-
dopodobne, aby za kilkadziesiagt lat twoja notatka na temat
usprawnien procesu krazyta w formie przypowiesci w innym
kregu kulturowym. Ale mozemy obiecac cijedno: pokazemy ci,
jak — niezaleznie od poziomu twojej wrodzonej kreatywnosci
— przy odrobinie odpowiednio ukierunkowanego wysitku
sprawi¢, aby niemal kazdy przekaz byt bardziej chwytliwy,
a tego rodzaju przekaz z reguly jest bardziej skuteczny. Musisz
jedynie poznac sze$¢ zasad jego tworzenia.
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»New York DLACZEGO ZAPAMIETUJEMY NIEKTORE HISTORIE, PODCZAS GDY
BUSHYEF S  INNE ULEGAJA ZAPOMNIENIU? JAK TO SIE DZIEJE, ZE NIEKTORE
3 TRESCI DOCIERAJA DO NASZEJ SWIADOMOSCI | ZOSTAJA Z NAMI
NA DLUGO, A INNE NAWET NIE ZOSTAJA PRZEZ NAS ZAUWAZONE?
CZY ISTNIEJE PRZEPIS NA TO, BY NASZ PRZEKAZ STA SIE VIRALEM?

Bez wzgledu na to, czy jestes menedzerem, marketerem czy nauczycielem, musisz przekazy-
wac pewne tresci. To, co komunikujesz - aby zostato wtasciwie odebrane i aby dzieki temu

nastgpito przejScie od stow do czynéw - wedtug braci Dana i Chipa Heath mozna wtaSciwie
.Zaprogramowac”, zeby metaforycznie ,przyczepito sie” do mézgu odbiorcy. Jak to zrobic?

Poznaj szeS¢ podstawowych elementdw chwytliwych opowiesci i koncepcji, dzieki ktorym
kazdy twoj przekaz trafi do Swiadomosci odbiorcy:

e Sedno: Jak odrze¢ przekaz z tego, co zbedne, nie zmieniajgc go przy tym w banalny
slogan? Sprawdz, jak dowédcy wojskowi upraszczajg sposob formutowania planéw
dziatan bojowych.

o Umysline zaskoczenie: W jaki sposéb przykuwa sie uwage i jg utrzymuje? Sprawdz, jak
kierownictwo koncernu Nordstrom szokuje nowych pracownikéw po to, aby przyswoili
sobie wysokie standardy obstugi klienta.

e Konkretyzacja: W jaki sposdb mozna poméc odbiorcom zrozumieé przekaz i na dtugo
go zapamietac? Sprawdz, jak pewna nauczycielka z podstawdwki wyleczyta dzieci
z uprzedzen rasowych.

e Cenione zrodto: Jak przekona¢ odbiorcow, by uwierzyli w twoj przekaz? Sprawdz, jaki
plan opracowali trenerzy NBA, by uzmystowic zawodnikom zagrozenie zwigzane z AIDS.

e Emocje: Jak sprawi¢, aby twoj przekaz stat sie wazny dla odbiorcéw? Sprawdz, jak
wtadzom Teksasu udato sie przekona¢ mtodych kierowcow, Zzeby przestali zaSmiecaé
pobocza.

e Storytelling: Jak sprawi¢, aby odbiorcy zaczeli wprowadzaé w czyn twoje idee?
Sprawdz, jak kampania z udziatem Jareda stata sie wielkim hitem reklamowym sieci
Subway wbrew woli gtéwnych marketingowcow tej marki.

Dzieki tej ksigzce nauczysz sie tworzy¢ opowiesci tak zaprojektowane, by mogty przetrwaé
w umystach odbiorcéw, niezaleznie czy kierujesz je do kolegow w pracy, kontrahentow, czy-
telnikéw twojego bloga, czy do odbiorcow reklamy.
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