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Prowokowanie s�owem,
czyli mo	liwo�� zastosowania celnej riposty

Zapomnijcie o „zmotywowanej solidarnie” dialektyce (okre�lenie
filozofa RupertaLaya), profesjonalnie uprzejmej, pokerowej twarzy
skutecznego sprzedawcy czy wpojonych spo�ecznie i prze	wiczo-
nych uprzejmo�ciach w prowadzeniu rozmowy.

Nowo�ci� jest doradca, o�wiadczaj�cy paradoksalnie swojemu
klientowi, �e zlecenie w okre�lonej formie zupe�nie mu nie odpo-
wiada czy psychoterapeuta, irytuj�cy klienta swoj� odpowiedzi�
(„Nie widz� rozwi�zania pa�skiego problemu”), tudzie� niecierpliwy
rozmówca, kontruj�cy i ironizuj�cy przesadnie swoj� mow� cia�a
wypowied� przeciwnika.

Czynnikiem niezb�dnym i zarazem granic� prowokowania s�o-
wem i argumentacji jest (i nadal pozostanie) dobry, oparty na emo-
cjach kontakt, �rednia czy nawet wysoka temperatura rozmowy
oraz aktywne prowadzenie dyskusji.

Czy istnieje co� takiego, jak prowokowanie s�owem?

Gdy kilkana�cie lat temu Frank Farrelly i Jeff Brandsma tworzyli
w Stanach Zjednoczonych tak zwan� „Provocative Therapy”, niezbyt
kojarzon� obecnie w innych cz��ciach �wiata, systematycznie wy-
szukiwali wiele ró�nych elementów komunikacji mi�dzyludzkiej
zawartych w — cz�sto niesprawiedliwej — dialektyce, która nale-
�a�a do repertuaru zachowa� j�zykowych do�wiadczonych dzienni-
karzy b�d� by�a tworzywem prowadzenia rozmowy przez doradców.
Mo�na j� równie� dostrzec w dyskusjach politycznych lub podczas
zwyk�ych rozmów przy stole.

Nowo�ci� nie jest sama technika komunikacji prowokacyjnej, lecz
mo�liwo�	 zastosowania jej w celach rozmowy terapeutycznej. Je�eli
wyzwolimy si� od zaw��onego kontekstu, otworz� si� nowe mo�liwo-
�ci komunikacji dla doradców, sprzedawców oraz dla wszystkich tych,
którzy chc� lub musz� pos�ugiwa	 si� profesjonaln� komunikacj�.
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Celem jest:

� u�wiadomienie sobie znaczenia ró�nych zachowa�,
� powi�zanie procesów ze stanami emocjonalnymi (warunek

wprowadzenia zmian),
� odrzucenie wyuczonych reakcji,
� powi�zanie w sposób uprzejmy i dowcipny wypowiedzi lub

toku rozumowania,
� �wiadome prowokowanie sprzeciwów,
� ironizowanie na temat rzeczy powa�nych,
� prowokowanie paradoksalnych reakcji.

Swego czasu by�a niemiecka minister do spraw m�odzie�y, rodziny
i zdrowia, prof. Rita Süssmuth opisa�a prezentera telewizyjnego
Ulricha Wickerta jako osob�, która u�ywa j�zyka nie jak miecza, ale
jak floretu. Takie samo zadanie stoi przed osob�, która chce pro-
wokowa	 s�owem.

Co cechuje tak� osob�? Lubi s�owne dowcipy, niedopowiedzenia
i dwuznaczno�ci wypowiedzi. Zamiast zachowywa	 si� powa�nie,
ch�tnie prowokuje s�uchaczy i rozmówców do �miechu, potrafi za-
�artowa	 z samej siebie, je�li pozwala to podtrzyma	 rozmow� lub
gdy wymaga tego sytuacja. �art mo�e by	 tak�e wygodnym wyj-
�ciem z po�o�enia, które w innym razie sta�oby si� beznadziejne.
Ponadto taki wybieg umo�liwia zyskanie czasu na podj�cie wa�nej
i wi���cej decyzji.

Wickert i Süssmuth, oboje nagrodzeni „orderem za najbardziej
ci�ty j�zyk” przyznawanym przez Towarzystwo Karnawa�owe Blau-
Weiss Neunkirchen, s� przyk�adami osób prowokuj�cych s�owem.

Przyk�ad:

Gdy 27 stycznia 1995 roku pani Süssmuth odbiera�a wspomniany
order, Wickert siedzia� jako go�	 honorowy w�ród publiczno�ci.
W trakcie wyst�pienia burmistrz Neunkirchen, niejaki Stapmann
pozwoli� sobie odczyta	 tre�	 zak�adu dotycz�cego w�a�nie Wickerta:



84   �   Werbalna prowokacja

„Panie Wickert, za�o�yli�my si�, �e do �rody popielcowej nie uda
si� panu przemyci� zdania »Pi�kne Neunkirchen-Seelscheid«
w pa�skim programie »Tematy dnia«. Je�li by si� to panu uda�o,
b�d� zbiera� na wszystkich wyst�pieniach karnawa�owych przy-
najmniej 3000 marek na akcj� pomocy dzieciom… Je�li by si� to
panu nie uda�o, b�dzie pan musia� przez tydzie� codziennie ogl�-
da� wiadomo�ci, popijaj�c przy tym ciep�e piwo”.

Kilka sekund pó�niej Wickert wskoczy� na scen� i zripostowa�:

„Id� o zak�ad, �e pan, szanowny burmistrzu, nie da rady do �rody
popielcowej przemyci� zdania »Pi�kne Neunkirchen-Seelscheid«
w moim programie »Tematy dnia«. Je�li by si� to jednak panu
uda�o, ch�tnie zap�ac� 3000 marek na akcj� pomocy dzieciom”.

W ten sposób Wickert osi�gn�� wa�no�	 zak�adu z pierwszej wersji,
ale pod pewnym warunkiem. To, czy istotnie przemyci s�owa: „Pi�k-
ne Neunkirchen-Seelscheid” do programu, pozostawa�o kwesti�
otwart�.

Na drugi dzie� wprowadzi� do swoich wiadomo�ci zdanie: „Na
�wiecie jest wiele pi�knych miejsc, czy to Neunkirchen, Seelscheid
czy Todtmoos. Tam…”.

To klasyczny przyk�ad prowokowania s�owem. W�a�ciwe s� dla
niego dowcip i celno�	. Na pocz�tku istnia�y na pozór tylko dwie
mo�liwo�ci — albo przyj�	 zak�ad, albo go odrzuci	. Zupe�nie nie-
oczekiwanie Wickert wprowadzi� do gry trzeci wariant, który po-
móg� mu wydosta	 si� ze �lepej uliczki. W ko�cu intencja zak�adu
by�a szczytna, poza tym by�a obecna sama Rita Süssmuth.

Mog� przytoczy	 inny przyk�ad dotycz�cy szkolenia pewnego
kierownika zatrudnionego w niemieckim koncernie samochodo-
wym. Gdy rozmawiali�my o prowokowaniu s�owem, opowiedzia� mi
nast�puj�c� historyjk�:

„Jaki� czas temu odby�em rozmow� z jednym z moich najwa�-
niejszych interesantów. Cz�owiek ten nie móg� si� zdecydowa�, czy
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chcia�by by� wy��cznym dystrybutorem naszej marki czy nie.
Stale dzwoni� i opowiada� o swych przemy�leniach, ale kwestia
wi���cej decyzji nadal pozostawa�a otwarta.

Nie namy�laj�c si� d�ugo, odwiedzi�em go w biurze tydzie� po
naszej ostatniej rozmowie. Zupe�nie niezapowiedzianie. Podzi�ko-
wa�em za to, i� by� gotów do prowadzenia rozmów na temat
ewentualnego reprezentowania naszej firmy w terenie. Poinfor-
mowa�em te�, �e po szczegó�owym rozpatrzeniu argumentów zde-
cydowa�em, �e nie mog� przyj�� jego oferty. W ko�cu nasza firma
stanowi�a rodzin�, która nie mia�a ochoty adoptowa� nikogo,
kto nie by� gotów odda� si� ca�kowicie jej sprawom. Dlatego —
chocia� niech�tnie — zrezygnowali�my z jego oferty. Nast�pnie
niezw�ocznie po�egna�em si� ze zdumionym kontrahentem.

Potem przyszed� weekend, a w poniedzia�ek rano znalaz�em na
moim biurku dwie notatki na temat telefonów od owego d�entel-
mena. Podczas ostatecznej rozmowy t�umaczy�, �e wcale nie jest
tak, jak sobie pomy�la�em. Zwleka� z okre�leniem swego stanowiska,
poniewa� nie chcia� podj�� decyzji na �apu-capu, tylko gruntownie
j� przemy�le�. Ju� to uczyni� i z niek�aman� rado�ci� stanie si�
reprezentantem firmy. Nie pogodzi� si� z moj� decyzj�... — i dzisiaj
jest jednym z najbardziej zaanga�owanych sprzedawców wewn�trz
naszego koncernu”.

Wida	 jak na d�oni, �e nie chodzi�o o w�a�ciwy sposób rozmowy
i przekonanie kogo�, lecz w�a�nie o prowokacyjne zachowanie komu-
nikacyjne. I dopiero gro�ba rezygnacji przynios�a w�a�ciwy skutek.

Stale obserwuj�, �e ma�o który przeci�tny sprzedawca jest w sta-
nie odst�pi	 od transakcji i zamiast du�ego, ale zwi�zanego z pew-
nym ryzykiem sukcesu wybiera dzia�ania na mniejsz� skal�, ale
bezpieczne. Najlepsi sprzedawcy post�puj� inaczej. Nie s� tylko tymi,
którzy bior�, ale postrzegaj� tak�e �wiadczenie swoich us�ug lub
produkt jako co�, co mog� na równowa�nym poziomie zaoferowa	.
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Co cechuje osob
 prowokuj�c� s�owem?

� Wie, �e pró�nia powsta�a na skutek braków w komunikacji
w krótkim czasie wype�ni si� nieprawdziwymi opisami sytu-
acji, plotkami, pog�oskami, blagami i zepsut� atmosfer� roz-
mowy. Mo�na temu przeciwdzia�a	 za pomoc� prowokuj�cej
komunikacji, a wi�c wk�adaj�c palec w otwarte rany, czyli
sk�adaj�c nielogiczne i niedorzeczne o�wiadczenia. Osoba
prowokuj�ca s�owem formu�uje swoje wypowiedzi z najwi�k-
sz� precyzj�.

� Zna wypowiedzi, w których prawda le�y mi�dzy s�owami,
a nie w nich samych. Wie, �e s�owa to szufladki „w które raz
wk�adane jest to, raz tamto, a kiedy indziej wiele rzeczy naraz”
(Hebbel). Chce walczy	 z „j�zykow� paplanin�”, która jest
wprawdzie s�yszalna, jednak�e nie stanowi zrozumia�ej ko-
munikacji. Wierzy tak�e w to, �e wielokrotnie my�li s� jedynie
sygnalizowane w s�owach, ale nie s� wypowiadane bezpo-
�rednio.

� Wiedza rozpoczyna si� dla niej od poznawania niewiarygod-
nych spostrze�e� dotycz�cych natury �wiata, od pytania o fak-
tyczn� posta	 naszej rzeczywisto�ci. A tak�e od burzenia z�u-
dze� wykrzywiaj�cych rzeczywisto�	 i od odczarowania tego,
w co si� wierzy. A zarazem od demitologizacji rzeczywisto�ci.

� J�zyk stanowi dla niej pierwotne �ród�o nieporozumie�, za�
te ostatnie chce naznaczy	 pi�tnem przemy�le�. Wsz�dzie
tam, gdzie poj�cia przeplataj� si� z niech�ci� lub brakiem
umiej�tno�ci komunikowania, �wiat chwieje si� w swych fun-
damentach, nast�puje chaos. Wie, �e s�owa to próba zbli�e-
nia si� do idei, cho	 s�owa same w sobie nimi nie s�.

� Odrzuca definicj�, zgodnie z któr� rozmow� rozumiano jako
swoisty „monolog”. Wprawdzie wie, �e monologi wymagaj�
m�drych rozmówców, ale to jej nie wystarcza. Osoba pro-
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wokuj�ca s�owem u�ywa wszelkich �rodków werbalnych, aby
obroni	 si� przed celem samym w sobie, jaki stanowi „szum
informacyjny”. �yczy sobie, aby z ni� rozmawiano, a nie
tylko do niej mówiono.

� Nie wierzy w to, �e punkt widzenia okre�la dan� kwesti�.
Wa�ny jest sposób, w jaki pogl�d b�dzie reprezentowany.
Wprawdzie ka�dy, kto czuje ducha danej rzeczy, znajdzie
s�owa, by zgrabnie opisa	 swoje stanowisko. Jednak nie wie-
rzy w to, �e nie zawsze ten, kto ma racj�, czuje jednocze�nie
owego ducha.

� „Mów tak, aby mo�na Ci� by�o rozpozna	” — tak mo�e powie-
dzie	 w ka�dej sytuacji. Osoba prowokuj�ca s�owem wie na
pewno jedno: „Je�eli mo�na z kim� rozmawia	, a nie rozma-
wia si�, traci si� cz�owieka. Je�eli nie da si� z kim� rozmawia	,
a rozmawia si�, traci si� s�owa” (Konfucjusz). Osoba prowo-
kuj�ca s�owem nie gubi cz�owieka ani nie rzuca s�ów na wiatr.
Powodowana wewn�trznym przymusem poddaje swojego
partnera w dyskusji testowi duchowemu i intelektualnemu.
Sprawdza jego odwag� i konsekwencj� w reprezentowaniu
pogl�dów, jego system logiczny oraz pojemno�	 aparatu
my�lowego.

� Swoje wypowiedzi traktuje jak czyny, którymi rozk�ada ak-
centy w rozmowie. Za ich pomoc� podkre�la odpowiednie
pozycje. Jednak owe akcenty i pozycje obowi�zuj� tylko przez
chwil�, a rozmówca wraca do punktu wyj�cia. Je�li takie sta-
nowisko doprowadzi do sporu, ust�puje bez emocji. Najwa�-
niejszy jest partner dyskusji, z którym jednak nie zamierza
werbalnie post�powa	 nazbyt ostro�nie. Wypowiedzi osoby
prowokuj�cej s�owem mog� by	 karykatur�, ironi� lub do-
ciekaniem do prawdy. Jako profesjonalista zna równie� gra-
nice dzia�ania (my�lenia) przeciwnika i respektuje je.
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� Znana jest jej wypowied� Bernarda Shawa, który stwier-
dzi�, i� aby do�wiadczy	 prawdy, trzeba umie	 sprzeciwi	
si� ludziom. Sprzeciw jest elementem prowokacji, który nie
podkopuje pozycji przeciwnika ani nie neguje jej, ale rzuca
na ni� �wiat�o. Czasami sk�ania te� do duchowego wyznania.

� Wie, �e prawda jako poj�cie wzgl�dne nie istnieje sama w so-
bie, ale w odniesieniu do odbiorcy. Domaganie si� prawdy
mo�emy �mia�o przyrówna	 do walki duchowej. Je�li �aden
z rozmówców nie uzna, �e ju� j� odnalaz�, uda si� ch�tnie
wraz z innymi na jej poszukiwanie. Tak� osob� mo�emy po-
równa	 z werbalnym Indian� Jonesem, który przypuszcza, �e
skarb znajduje si� w g��bi niewiadomego i nie ustaje w dro-
dze. A mo�e nale�a�oby j� porówna	 z Sokratesem, który opa-
nowa� metod� „po�o�nicz�”, poczuwaj�c si� do obowi�zku
wydobywania prawdy z wypowiedzi innych ludzi? Nie chodzi
o albo — albo, tylko o jednoczesno�	. Z jednej strony ch�	
zaznania przygody, z drugiej „pomoc przy porodzie”.

� Taka osoba nudzi si�, kiedy nie ma kontrowersji. Tylko sprze-
ciw pozwala jej by	 produktywn�, kreatywn� i niezmordowa-
n�. Celem dyskusji nie jest dla niej odniesienie zwyci�stwa, ale
przypatrywanie si�, jak wygrywaj� inni, a tym samym i ona.

Pewnego razu Franz Josef Strauss, wspó�za�o�yciel CSU1 zarzuci�
swojemu kontrahentowi, ekskanclerzowi Niemiec: „Panie Schmidt,
ró�nica mi�dzy nami jest taka, �e ja zawsze nie do ko�ca mam
racj�, ale pan zawsze ca�kowicie si� myli”.

To, rzecz jasna, wypowied� osoby prowokuj�cej s�owem. Czy
motywowa�o t� wypowied� to, �e kogo�, kto ca�kowicie nie ma racji,
mo�na �atwiej przekona	 ni� kogo�, kto ma j� tylko w po�owie, tego
nie wiem. A mo�e chodzi�o o �wiadomo�	, i� pó�prawda jest bar-
dziej zgubna ni� fa�sz?
                                                          
1 CSU (Christlich-Soziale Union in Bayern e. V.) — Unia Chrze�cija�sko-

Spo�eczna w Bawarii, niemiecka partia chrze�cija�sko-demokratyczna,
dzia�aj�ca wy��cznie w Bawarii i �ci�le wspó�pracuj�ca z CDU — przyp. red.
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� Osoba prowokuj�ca s�owem rozumie, �e �atwiej jest uwierzy	
w k�amstwo, które s�yszy si� sto razy ni� w prawd�, której si�
nie s�ysza�o nigdy. Kunsztowna, przekonuj�ca i zdumiewaj�ca
nieprawda jest niczym ska�a w�ród morskiej kipieli, wer-
balny przyl�dek Horn. Je�eli zarzuci	, �e to prawda tylko
„w po�owie”, nale�y zgodzi	 si� bezpo�rednio równie� z tak�
odpowiedzi�: „Zgadza si�, ale to w�a�ciwa po�owa!”. Osoba
prowokuj�ca s�owem mo�e tak�e sw� odpowied� skierowa	
bezpo�rednio do rozmówcy: „Zgadza si�, ale ca�ej prawdy
nie by�by Pan w stanie znie�	!”.

� Unika przesadnie wygórowanego poziomu wypowiedzi, ale
równocze�nie doskonale zdaje sobie spraw� z tego, �e nie ma
nic �atwiejszego od wypowiedzenia si� w trudnej formie. Wie
tak�e, i� g��bia wypowiedzi cz�sto jest kompensowana jej
rozwlek�o�ci�. Bardzo cz�sto walczy floretem s�owa, a nie
prymitywnym mieczem przeciwko „�mieciom werbalnym”
i zb�dnemu „szumowi informacyjnemu”. Post�puje tak, po-
niewa� rozmówcy, u�ywaj�c wielu s�ów, ujawniaj� ostatecz-
nie to, co planowali ujawni	 na ko�cu debaty. A przecie� nikt
nie si�ga ponownie po te my�li, które ju� raz zosta�y wy-
powiedziane i ujawnione.

Poni�ej znajduje si� ogólne zestawienie najwa�niejszych strategii
komunikacyjnych w usystematyzowanej formie.

1. Element strategii:
Prze�amcie stereotypowe przypisanie ról

W prawie 80 proc. wszystkich rozmów wyst�puj� stereotypowe role,
które uniemo�liwiaj� równorz�dn� i zorientowan� na partnera
komunikacj�. Przyk�adowo, kupuj�cy spodziewa si� podczas roz-
mowy ze sprzedawc�, �e ten b�dzie chcia� sprzeda	 jak najwi�-
cej i za jak najwy�sz� cen�. B�dzie chcia� uzyska	 maksymalny
obrót przy jednoczesnej optymalizacji zysków. Sprzedaj�cy z kolei
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wierzy, �e równie dobrze zna rol� drugiej strony — kupuj�cy mo�e
zdoby	 potrzebne jego firmie produkty lub us�ugi u kogo� innego.
Warunkiem sukcesu jest zagwarantowanie odpowiedniej jako�ci
za „dobr� cen�”. Obaj rozmawiaj�, jednak w taki sposób jakby presja
sprzeda�y i kupna ich nie dotyczy�a. Sygnalizuj� równie� zrozu-
mienie zachowa� i intencji drugiej strony. W swojej autoprezen-
tacji przybieraj� mask�, staraj� si� my�le	 o drugiej osobie. Jed-
nocze�nie uwa�aj�, aby nie straci	 twarzy. Obydwu przy�wieca
jedna my�l: jak w tej pokerowej rozgrywce dosta	 do r�ki najlepsze
karty.

Z innego rodzaju przyk�adem mamy do czynienia na co dzie�
w przedsi�biorstwach, gdzie kierownicy przenosz� ci���c� na nich
presj� wykonania zada� na pracowników. Jako zwierzchnicy przy-
taczaj� s�owa swoich prze�o�onych, ponaglaj�, aby w pocie czo�a
zabra	 si� do rozwijania nowej linii produkcyjnej. Zwracaj� uwag�,
jak bardzo wa�ne jest to, by podw�adni nie zawiedli pok�adanych
w nich nadziei. Swój problem niejako oddelegowuj�. Rozmowie
towarzysz� emocje — zarówno �yczliwa ojcowska uwaga, jak
i twarde ��dania. Oponenci zaznaczaj� w rozmowie, �e problem
— po�rednio tylko ich problem — oceniaj� w taki sam sposób
i przyjmuj� zlecenie.

Jednak taki pracownik my�li: „Typowe, teraz znów mój szef
b�dzie potrzebowa� koz�a ofiarnego, najpó�niej gdy nie uda si�
osi�gn�	 po��danego wyniku. A co gdy si� uda? To on zbierze
laury, a ja nadal b�d� tylko wykonawc� jego woli”. Obaj znaj�
zatem swoje role i obaj je antycypuj�.

A jak to wygl�da w przypadku praktyk doradczych? Tak jak
w stosunkach pomi�dzy terapeut� a jego klientem. Pacjent, czyli
klient, k�adzie si� na kanapie i mówi o swoim problemie. Zadaniem
terapeuty, wzgl�dnie doradcy, jest znalezienie adekwatnego rozwi�-
zania, które spodoba si� rozmówcy. Niczym zwyci�zca po decy-
duj�cej bitwie podniesie on lub opu�ci kciuk w zale�no�ci od pro-
ponowanego rozwi�zania. Nawet kiedy rozwi�zania wydaj� si� by	
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sensowne, klient asekuruje si�, wyra�aj�c w�tpliwo�ci: „W porz�dku,
mo�emy tego spróbowa	, chocia� w pe�ni mnie pan nie przekona�…
ale przecie� to pan jest kompetentnym doradc�”.

Kto b�dzie si� zatem dziwi	, �e doradca traktuje honorarium
jako swoist� nagrod� na pocieszenie za to, �e przenosi si� na niego
odpowiedzialno�	. Powstaje równanie, okre�laj�ce stereotypowe
role:

klient/problem + doradca/rozwi�zanie = rzeczywisto�	 sytuacyjna

nawet, gdy s� to tylko zabiegi kosmetyki werbalnej.
Naturalnie chodzi w�a�nie o to, aby prze�ama	 paradygmat ról.

Celem dzia�ania jest przerwanie okre�lonego modelu my�lowego
oraz przeciwstawienie si� koncepcji rozmówcy, poddanie w w�t-
pliwo�	 jego przyporz�dkowania ról i stworzenie mu (a tym samym
sobie) nowego punktu wyj�cia.

Nale�y zada	 sobie nast�puj�ce pytania:

� Jak� rol� przypisze mi rozmówca i jakich u�ywa przy tym
wypowiedzi?

� Jak ocenia w�asn� rol�?
� Gdzie znajduje si� punkt wyj�cia z konfliktu ról?
� Jak mog� wywo�a	 mo�liwie du�� irytacj� rozmówcy, która

wprawdzie nie b�dzie oznacza�a przerwania rozmowy, ale
stworzy nowy punkt wyj�cia?

By�oby idealnie, gdyby rozmówca cho	 raz zechcia� zasi��	 na
moim duchowym krze�le. Znacie t� metod� z dialektyki? Zatem
szybko wyma�cie z pami�ci ów schemat my�lowy. Jest ukierun-
kowany jedynie na „solidarnie motywowane” mechanizmy inte-
gracyjne, które popieraj� ostro�no�	 w kontaktach. My chcemy
wi�cej — by krzes�o sta�o si� wr�cz stolcem. Chc�, aby mój roz-
mówca nazwa� moje argumenty, os�abi� swoje zarzuty i przej��
moj� rol�.
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Oczywi�cie, trzeba mie	 odwag�, aby zmieni	 w�asne opinie:
zamiast oczekiwanego „tak” powiedzie	 „nie”, analizowa	 rzeczy-
wisto�	 rozmowy tak�e we w�asnej g�owie, porzuci	 wydeptane,
metodyczne drogi prowadzenia rozmowy, a zamiast tego pu�ci	 si�
na prze�aj mi�dzy werbalnymi g�szczami komunikacji.

Naj�atwiejsza jest sytuacja terapeuty. Na pytanie pacjenta, jak
ma sobie — jego zdaniem — poradzi	 z tym problemem, odpo-
wiada jedynie: „Nie widz� rozwi�zania”. Na pocz�tku klient b�dzie
zdziwiony: „Jak to? Nie ma wyj�cia? Przecie� my�la�em…!”. „Pi�k-
nie, zatem kierunek my�lenia musi zosta	 zmieniony ” — wnioskuje
terapeuta i w tym momencie rozpoczyna si� jego w�a�ciwa praca.

Jeszcze raz wyobra�cie sobie sytuacj� kupuj�cego. Po krótkim,
lecz pogodnym wst�pie podsumowuje on rozmow� s�owami:
„I teraz chce mi pan wcisn�	 ten pozornie prze�omowy produkt?”.
Zamiast skruszonego, cicho wymamrotanego „tak” s�yszy paradok-
saln�, bo nieoczekiwan� odpowied� „nie”. W dodatku towarzyszy
jej pewny siebie, nieskr�powany u�miech. Od tego momentu sprze-
daj�cy mo�e pos�u�y	 si� nast�puj�c� argumentacj�: „Nie, ponie-
wa� po pierwsze nie chcia�em panu nic wcisn�	, a po drugie nie
ma powodu, który sk�oni�by pana do zakupu naszego innowacyjne-
go produktu!”. Kupuj�cy cz�sto porzuca swoje rozumienie roli
w sensie bycia „przeciw” i zaczyna wymienia	 kolejne argumenty,
przemawiaj�ce na korzy�	 produktu.

Chwileczk�, czy powiedzieliby�cie, �e to nie jest jego rola!?
Nieoczekiwanie wszystko si� zgadza! Brzmi�ca paradoksalnie

wypowied� i subtelna prowokacja doprowadzi�y do irytacji. Stary
wzór my�lenia zosta� prze�amany. Na zgliszczach pocz�tkowych
stanowisk przy odrobinie szcz��cia mo�e odrodzi	 si�, niczym
feniks z popio�ów, rozmowa, która b�dzie ju� mia�a zupe�nie inny
charakter.

Kto nie ryzykuje, ten nie wygrywa — brzmi stara prawda, która
jest tak samo wa�na dla graj�cych w toto-lotka, jak i dla gorliwych
wyznawców, wierz�cych w m�dro�	 Biblii i apokaliptyczne wizje.
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Dobrze pami�tam, jak na pocz�tku mojej pracy na stanowisku
doradcy od spraw komunikacji pewnego razu intuicyjnie z�ama-
�em taki wzorzec ról. Do tej pory mam w pami�ci irytacj� moich
klientów. Kiedy przeprowadzi�em d�ug� rozmow� z zarz�dem pew-
nego przedsi�biorstwa, rzecznik zarz�du chcia� mnie po�egna	
s�owami, �e musi si� w spokoju naradzi	 z kolegami co do powie-
rzenia nam zlecenia. Wprawdzie nie w�tpili w nasze kompetencje,
ale jak nam powiedziano: „Trzeba si� jeszcze z tym przespa	”.
Decyzja mia�a zosta	 przekazana na pocz�tku nast�pnego tygodnia.
Gdy panowie zacz�li si� �egna	, stwierdzi�em spontanicznie, �e
nie chc� si� podj�	 tego zlecenia, poniewa� tak delikatna sprawa
wymaga bezgranicznego zaufania. A poniewa� nie mo�e by	 to
spontaniczne, musia�em wyja�ni	, dlaczego od razu odrzucam
zlecenie. W trakcie pó�godzinnej dyskusji zarz�d podawa� kolejne
argumenty, dlaczego akurat my powinni�my si� podj�	 rzeczonego
zlecenia.

By�em zmuszany za pomoc� wszystkich znanych werbalnych
�rodków do tego, by natychmiast przyj�	 zlecenie doradztwa. Zro-
bi�em to, usilnie przekonywany.

Inny przyk�ad zaczerpn��em z jednego z odcinków talk-show
PEP, emitowanego na antenie 3Sat. Znany ekspert prof. Rolf
Schwendter wypowiada� si� na swój ulubiony temat — subkultury.

Schwendter, ubrany zgodnie ze stereotypem subkultury i przed-
stawiony pokrótce przez moderatora, zosta� postawiony przez dzien-
nikarza w typowej roli respondenta, to znaczy osoby odpowiadaj�cej
na pytania tego, kto przeprowadza wywiad. Rozmowa potoczy�a si�
w taki oto sposób:

„Prowadz�cy: — Profesorze Schwendter, jest pan ekspertem od
spraw subkultury, co to w�a�ciwie jest?
(Prowadz�cy odchyla si� zrelaksowany).
Ekspert: — Subkultura? O której Pan my�li?
(Ekspert przechyla si�. Prowadz�cy jest zdumiony).
Prowadz�cy (nieco poirytowany): — Aaa… wi�c mamy ich kilka?”.
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Mamy do czynienia z prze�amaniem sposobu rozumowania: pro-
wadz�cy mia� zamiar trzyma	 koncepcj� dyskusji w swych r�kach,
wywiera	 presj� na rozmówc� za pomoc� swoich pyta�, dyktowa	
mu przebieg dyskusji. Tymczasem sam musia� prze�y	 presj� i stres.

„Ekspert: — Ma pan na my�li subkultury regresywne czy progre-
sywne, a je�li te ostatnie, to emocjonalne czy raczej racjonalne?”.

Pan Schwendter by� tak mi�y, �e poprowadzi� „lekko” zbitego z tropu
prowadz�cego — dosz�o do zmiany ról.

Ta sekwencja wyra�nie pokazuje, �e wa�ne jest, aby pozosta	
w dyskusji. Jednak wcze�niej nale�y skruszy	 przyj�ty z góry model
my�lowy, pozornie zakorzenion� koncepcj� przypisania ról. O na-
rz�dziach, którymi nale�y si� pos�u�y	, decyduje si� w zale�no�ci
od sytuacji. Nie zawsze musi to by	 piorun z jasnego nieba. Czasem
wystarczy subtelny �rodek, aby wyprowadzi	 rozmówc� z równo-
wagi… a nast�pnie przej�	 kontrol� nad rozmow�.

Inny przyk�ad: podczas mi�ego przyj�cia urodzinowego pewna
starsza dama mówi�a praktycznie bez przerwy o tym, �e nie ma
obecnie kawalera, który umia�by zabiega	 o wzgl�dy damy. Stare,
dobre czasy przesz�y w niepami�	, gdy emancypacja zawróci�a
w g�owach m�odym ludziom. „Szkoda tylko, �e przez to wymarli
d�entelmeni” — perorowa�a. Czy to na skutek tej rozmowy, czy
te� ze zwyk�ej z�o�liwo�ci milcz�cy zwykle s�uchacz wymamrota�
z szelmowskim u�miechem:

„— Wie Pani, mo�e m�odym m��czyznom wychodzi bokiem to,
�e najpierw buduj� swej damie dworek... a po �lubie musz� czy�ci�
w nim schody”.

Jednostronna dyskusja rozlu�ni�a si� i wzi�li w niej udzia� tak�e
pozostali.

Pami�tajcie o tym: dobry kontakt, dobry stosunek z rozmówc�
nigdy nie powinien zosta	 zak�ócony, wr�cz przeciwnie — powi-
nien zosta	 utrzymany.
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Je�li chcecie sprowokowa	 drug� osob� do zmiany zachowania,
wywabiacie j� z nory, w jakiej si� skrywa, dzi�ki u�yciu paradok-
salnego, irytuj�cego wzorca komunikacyjnego i konfrontujecie
z nowym, nietradycyjnym kierunkiem my�lenia. Swoj� star� rol�
taka osoba ju� pozna�a — teraz niech spróbuje wcieli	 si� w now�.
Jest to przecie� zmiana �ycia, a bez innowacji trudno j� osi�gn�	.

Oczywi�cie, osoba prowokuj�ca s�owem mo�e niekiedy z�o�liwie
i stanowczo powstrzyma	 wywód rozmówcy. Taki chwyt stosuje si�
najcz��ciej po to, by przerwa	 g�upi� paplanin�.

I tak na przyk�ad w „typowej m�skiej grze” mo�e si� zdarzy	, �e
niemal boski Don Juan b�dzie czu� si� tak dobrze w roli Romea,
�e godzinami b�dzie mówi� o swych podbojach i pyszni� si� sw�
potencj�. Wszystkie próby zmiany tematu spe�zn� na niczym. Do
czasu, gdy nagle retoryczna prowokacja, zwi�zana z ow� potencj�,
spowoduje, �e powietrze ujdzie z pysza�ka:

— Wie pan, jak pan na mnie dzia�a?
— Nie.
— Dzia�a pan na mnie jak inwalida, opowiadaj�cy o wojnie!

Ju� dwie minuty po tym dot�d tak pewny siebie rozmówca wycofa
si�. Na pó�niejszych spotkaniach nigdy wi�cej nie poruszy ju� te-
matu kobiet.

Reakcja wywo�ana irytacj� jest prostym, znanym w psychologii
fenomenem. Utrata swojej roli to nic takiego, ale bezczynne przy-
patrywanie si�, jak uk�ad ról zostaje z�amany albo rozlu�niony, jest
wprost nie do zniesienia. Model, który le�y u podstaw opisywanego
zdarzenia, ma zbyt prost� struktur�, aby móg� d�ugo funkcjonowa	:
nasza rola jest okre�lona przez oddzia�ywanie, którego przyczyny
le�� w stereotypowym podziale ról. Reaguj�c na nie, tworzymy nowe
przyczyny, jakie b�d� okre�la	 nasz uk�ad ról.

Terapeuta, zamiast poda	 oczekiwane standardowe rozwi�zanie,
sygnalizuje, �e problemu, z którym przyszed� do niego pacjent, nie
mo�na rozwi�za	. Sprzedaj�cy irytuje kupuj�cego, mówi�c, �e nie
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chce przyj�	 zamówienia — nast�puje prze�amanie ról, a roz-
mówca musi odnale�	 si� w nowej sytuacji.

B�yskotliwo�	 i prowokacyjna retoryka oznacza tak�e bycie zro-
zumia�ym. Bardzo cz�sto dowcip s�owny jest niczym otwór, z któ-
rego delikatnie i subtelnie wieje w twarz innym prawda. Ka�da
zbyt dosadna pochwa�a mo�e w pe�ni osi�gn�	 prowokacyjny cel
i postawi	 rozmówców przed lustrem, które niekiedy odbija niczym
krzywe zwierciad�o. A czasem jest to po prostu zaskoczenie, �e —
�wiadomie postawiony! — fa�szywy wniosek, okazuje si� strza�em
w dziesi�tk�.

2. Element strategii: Podwa	cie cudze stanowisko
przez prowokacyjne wypowiedzi

„Kto pyta, ten prowadzi rozmow�!” — brzmi jedna z podstawowych
regu� dialektyki. Zapomnijcie o niej na chwil� i wyj�tkowo nie
stawiajcie pyta� pomocniczych, opisuj�c problem, lecz pos�ugujcie
si� bezpo�rednimi (ironicznymi) wypowiedziami. W ten sposób
mo�na sprawdzi	, czy rozmówca rzeczywi�cie ods�oni kieruj�ce
nim pierwotne motywy, czy te� wykona werbaln� rund� wokó�
swojego pierwotnego nastawienia do danej sprawy.

I tak, mo�na na przyk�ad �mia	 si� z absurdalnych wypowiedzi
lub z�o�ci	 si� z ich powodu. Niektóre sposoby post�powania mo�na
prowokacyjnie odzwierciedla	, a w przypadku innych — demon-
stracyjnie poucza	. Czy wolimy us�ysze	 podczas swojej prezentacji:
„Prosz� mi powiedzie	, czy nie mo�e pan mówi	 g�o�niej (pisa	
wi�kszymi literami)?”. Czy te� bardziej odpowiada nam ironiczne
(pozytywnie) pytanie: „Przepraszam, czy nie móg�by pan mówi	
jeszcze ciszej (pisa	 jeszcze mniejszymi literami)?”, wypowiedziane
z u�miechem?

Cel dzia�ania jest stosunkowo jasny:

� chcemy u�wiadomi	 innym nasz sposób zachowania lub tok
rozumowania,
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� chcemy odwo�a	 si� do czyich� uczu	 i emocji,
� chcemy pokona	 opór i go pomin�	,
� chcemy zmieni	 zachowanie danej osoby (by si� u�miechn��a,

rozlu�ni�a).

Prowokacyjne wypowiedzi s� niezobowi�zuj�ce. Druga strona
mo�e si� w nie w��czy	, ale nie musi. Skoro tylko rozmowa nabie-
rze powa�nego charakteru, automatycznie rezygnuje si� z prowoka-
cji. Prowokuj�ca interwencja to wyj�cie z sytuacji, ale nie ca�a droga.

Ten sposób prowadzi cz�sto do zdemaskowania pogl�dów roz-
mówcy — szczególnie gdy sprowokowany pogr��a si� w drobia-
zgowych wyja�nieniach i usprawiedliwieniach.

Przyk�ad:

W po�owie rozmowy osoba prowokuj�ca s�owem oznajmia
z szelmowskim �miechem: „Czy to mo�liwe, �e u�y� pan a� tylu
s�ów, aby ukry	 miernot� pa�skich przemy�le�?”.

Reakcja adwersarza mo�e przypomina	 dzia�anie miny przeciw-
piechotnej. Wyobra�cie sobie sprzeciw, jaki mo�e wywo�a	 polityk
samorz�dowy nast�puj�cym wst�pem do prezentacji:

— Panowie i Panie, nazywam si� Jan Kowalski, jestem najbardziej
znanym politykiem samorz�dowym w Polsce... — Powiedzcie
mi, Pa�stwo...

Najpierw zakie�kuje w Was sprzeciw, a potem wybuchniecie nie-
skr�powanym �miechem. To prowokacja, której do�wiadcza wy-
ró�niaj�cy si� mówca.

Przyjrzyjmy si� teraz wywiadowi z Franzem Josefem Straussem,
przeprowadzonemu z ramienia „Der Spiegel” (1/1978) przez: Ru-
dolfa Augsteina, Ericha Böhmego i Dirka Kocha. Wzór przydziele-
nia ról oraz zajmowane przez rozmówców stanowiska ulega�y na
bie��co zmianom. Dwuznaczno�	, s�owa k�uj�ce niczym floret oraz
wybiegi s�owne spowodowa�y, �e mamy do czynienia z „prowokacj�
s�owem w najczystszej postaci”.
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„SPIEGEL: Panie Strauss, je�li gazety nie k�ami�, to mo�na si� spo-
dziewa�, �e w roku 1978 zostanie pan premierem re-
publiki Bawarii.

STRAUSS: Najpierw musz� zdoby� szacunek moich wyborców pod-
czas nadchodz�cych wyborów parlamentarnych...

SPIEGEL: Czemu nie zrobi� pan tego w roku 1966 (mianowicie
nie wystartowa� jako kandydat na kanclerza z ramienia
CDU i CSU)?

STRAUSS: Poniewa� tego nie chcia�em.
SPIEGEL: Dlaczego pan nie chcia�?
STRAUSS: Poniewa� tego nie chcia�em. Gdy kto� mnie pyta, dlaczego

nie chc�, odpowiadam, „poniewa� nie chc�”. W Bawarii
to wystarczaj�ca odpowied	.

SPIEGEL: W Bawarii tak, ale ta gazeta jest czytana równie� w in-
nych landach. Móg�by pan udzieli� innej odpowiedzi
dla czytelników spoza Bawarii?

(...)
STRAUSS: Od tego momentu...
SPIEGEL: Od tego momentu by�o coraz gorzej?
STRAUSS: Od tego momentu rozsy�ano wiadomo�� faksem we

wszystkie strony �wiata...
(...)
SPIEGEL: Komisja strategiczna zdaje si� obraca� wokó� w�asnej

osi z zamiarem zdenerwowanie pana Kohla.
STRAUSS: To jest pa�ski punkt widzenia. Gdyby nie snu� pan takich

hipotez, nie mia�by pan o czym pisa�.
SPIEGEL: Nie siedzimy za drzwiami komisji strategicznej, za któ-

rymi siedzi pan z panem Kohlem. Mo�e panowie si�
lubicie?

STRAUSS: Nie w ten sposób, który pan sugeruje.
SPIEGEL: Jedno jest pewne: ci przed drzwiami s� ca�kowicie

zdumieni...
STRAUSS: Czy nie s�dzi pan, �e to, i� potrafimy si� jeszcze dziwi�,

upi�ksza �ycie i chroni przez staro�ci�?
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SPIEGEL: To nie jest program na ten temat. Pytanie nie brzmia�o,
jak bardzo potrafimy si� dziwi�. Pytanie brzmi, jak bar-
dzo pan Kohl jest panem zaskoczony.

STRAUSS: Pan Kohl musi my�le� tak samo, jak ka�dy inny, co
zreszt� robi...

(...)
SPIEGEL: Czy wolno nazwa� to, co robi� Unia wraz z Kohlem,

rozbiórk�?
STRAUSS: Przypomina mi pan nieco cz�owieka, który podpala dom,

a potem krzyczy, �e stra� zawiod�a.
SPIEGEL: Nie zaszkodzili�my Kohlowi. Pewien cz�owiek z CSU,

którego pan zna i szanuje, powiedzia� nam, �e w jednej
trzeciej zaszkodzi� sobie sam Kohl, w jednej trzeciej
Schmidt, a pozosta�� cz��� stanowi� CSU i Strauss.

STRAUSS: Wówczas pan Schmidt i ja mieliby�my dwie trzecie, to
dawa�oby zdecydowan� wi�kszo��”.

Analiza owej rozmowy dowodzi, �e chodzi�o o „prowokowanie s�o-
wem”. Ca�o�	 liczy�a 1300 linijek. Dziennikarze „Der Spiegel” wy-
g�osili 86 wypowiedzi, w tym zadali tylko 45 bezpo�rednich pyta�.
Prawie jedn� trzeci� stanowi�y przekomarzanie si�, obiekcje lub
retoryczne riposty i odpowiedzi. Mieli�my wi�c do czynienia z pro-
wokacyjn� retoryk� w najczystszej postaci.

Zreszt�, z prowokowaniem s�owem u polityków spotykamy si�
bardzo, bardzo cz�sto. Innego przyk�adu dostarcza nam sir Winston
Churchill, który swoj� karier� polityczn� rozpocz�� jako cz�onek
Izby Gmin w roku 1900. Churchill, który podj�� si� tej dzia�alno�ci,
ju� na samym pocz�tku stwierdzi�, �e „wszyscy jeste�my robakami,
ja jednak jestem robaczkiem �wi�toja�skim”!

W 1937 roku jeden z dziennikarzy zapyta� go, czy uwa�a, �e nie-
d�ugo wybuchnie wojna. „Nie — odpowiedzia� ów polityczny ge-
niusz — widz� bowiem pewn� konsekwencj�. Kiedy pan Shin-
well by� ministrem od spraw zaopatrzenia w w�giel, w�gla nie
by�o. A �e teraz jest ministrem wojny…!”.
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3. Element strategii:
Stosujcie (czasem!) niewerbalne zachowania

Otwórzcie si� czasem, zareagujcie na wypowiedzi rozmówcy, dozu-
j�c informacje za pomoc� j�zyka cia�a lub sygna�ów parawerbalnych
(wci�gni�cie powietrza przez z�by, cichy gwizd pe�en podziwu). Nie
tylko powoduje to irytacj� podczas dyskusji lub konferencji, ale
oszcz�dza tak�e konieczno�ci d�ugiego przys�uchiwania si�. Roz-
mowy cz�sto nie przynosz� �adnych rezultatów, poniewa� rozmów-
cy zbyt d�ugo pozwalaj� sobie nawzajem gra	 na nerwach.

4. Element strategii:
Zgadzajcie si
, gdy rozmówca tego nie oczekuje

Irytujcie swego rozmówc� mieszank� reakcji werbalnych, które
odpowiadaj� klasycznemu wzorowi yin-yang. Je�li rozmówca ocze-
kuje, �e przytakniecie, nale�y si� mu sprzeciwi	, je�li natomiast
spodziewa si� odmowy, nale�y okaza	 zdumienie. Znakomitego
przyk�adu dostarczy�a pewne sesja obrad w Bundestagu.

Jedna z pos�anek przerwa�a wyst�pienie okrzykiem:

„Gdyby pan by� moim m��em, zaserwowa�abym panu trucizn�!”.

Odpowied�:

„O naj�askawsza, gdyby by�a pani moj� �on�, przyj��bym j� jak
najszybciej!”.

Dobrym przyk�adem jest tak�e zarzut, jaki postawiono jednemu
z mówców:

„Zawsze mówi pan prawd� jedynie w po�owie!”.

Odpowied� pierwsza:

„Zgadza si�, ale to ta w�a�ciwa po�owa”.

Odpowied� druga:

„Zgadza si�, ale ca�ej prawdy nie by�by pan w stanie znie��!”.
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Osoby prowokuj�ce s�owem cz�sto mog� przyznawa	 racj� prze-
ciwnikowi, aby nast�pnie wykona	 zaskakuj�cy zwrot. Zasada jest
ca�kiem prosta: przyj�	 sedno wypowiedzi, potwierdzi	, zmieni	
zawarto�	 wypowiedzi.

Kolejny przyk�ad:

Podczas posiedzenia zarz�du nowy przewodnicz�cy ��da�:

„— (...) wymagana jest stanowczo��, by sprosta� wyzwaniom
zdobywanego rynku”.

Jego kolega odpowiedzia�:

„— Mog� to jedynie poprze�. Wymagana stanowczo�� jest, b�d	 co
b�d	, o wiele lepsza ni� stanowcze wymagania pa�skiego po-
przednika!”.

A co mo�na by�o us�ysze	 podczas debaty, która dotyczy�a alter-
natywnych �róde� energii?

Jeden z jej dostawców podsumowa�:

„— (…) krótkotrwa�a rezygnacja z energii j�drowej jest mo�liwa,
a nawet konieczna. Jeste�my zdania, �e oko�o jedna trzecia dzi-
siejszej energii mog�aby zosta� zaoszcz�dzona do roku 2000. Przy
czym oko�o 40 proc. zu�ywanego dzi� pr�du...”.

Okrzyk:

„— ...pochodzi chyba z gniazdka, czy jak?”.

Cynicy wszystkich krajów, ��czcie si�.

5. Element strategii: Pozwólcie sobie na humorystyczne uwagi
na temat wygl�du innych (a tak	e swojego)

To tabu jest, niestety, zbyt rzadko naruszane. A szkoda, bo skojarze-
nia na temat postrzegania wygl�du oponenta s� elementem naszej
rzeczywisto�ci rozmowy. Poczuj si� zatem „subiektywnie niewinny”
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i wybiórczo komentuj cechy zewn�trzne rozmówcy, które wpa-
daj� w oko. Nie musisz tego robi	 w prymitywny sposób, ale na
przyk�ad opatrz wypowied� szczerym u�miechem.

Metod� mówienia o wygl�dzie prosto z mostu zastosowa� pew-
nego razu jeden z aktorów przy okazji dyskusji z prezenterem
i komikiem Karlem Dallem:

„— Karl, to jak wygl�dasz... By�by� fantastyczn� reklam� dla
bada� genetycznych!”.

Karl Dall zareagowa�, bior�c po prostu du�y haust piwa. Reakcja
taka jedynie kompensowa�a prze�yty przeze� szok.

Przytoczmy inny przyk�ad: podczas debaty jeden z przedstawicieli
sektora gospodarczego powoli, ale stopniowo doprowadza� do wrze-
nia swojego przeciwnika. Mia� ju� do�	 wys�uchiwania polemiki
rozmówcy i — ku zaskoczeniu publiczno�ci — nagle stwierdzi�:

„— To, �e popiera pan natur�, da si� zauwa�y�. Podkre�la to pan
stale. Dziwi mnie tylko jedno (tu zmierzy� go wzrokiem)... co te�
natura uczyni�a z pa�skim wygl�dem!”.

Inny, lepszy przyk�ad to wypowied� specjalizuj�cego si� w ekono-
mii redaktora pewnej gazety lokalnej. „Zab�ysn��” on podczas mi�ej
dyskusji, której tematem by�y kalorie, kuracje odchudzaj�ce i diety.
Kiedy jeden z jego kolegów, patrz�c z ukosa na jego brzuch, po-
wiedzia� uszczypliwie:

„— No tak, nale�y zada	 sobie pytanie, czy chce si� by	 udu-
chowionym, czy uciele�nionym”,

zareagowa� spontanicznie:

„— Ach, wiesz, mój brzuch ma t� zalet�, �e kiedy bior� prysznic,
nie mocz� sobie stóp”.

Publiczno�	 zacz��a si� �mia	… a autoironia zneutralizowa�a rze-
czowy charakter zaczepki.
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6. Element strategii:
Nadajcie prowokacji dramaturgi


Swoisty majstersztyk prowokacji s�owem to dzie�o polityka FDP2,
Jürgena Möllemanna, który zas�yn�� zreszt� jako autor wielu tego
typu wypowiedzi. T� wyg�osi� podczas „sezonu ogórkowego”, kiedy
przedstawiciele mediów nie mieli praktycznie o czym pisa	, a wraz
z przerw� letni� przyszed� tak�e czas na letni� przerw� w my�leniu.

W tym czasie Jürgen Möllemann interesowa� si�, b�d�c fanem
pi�karskiej dru�yny Schalke, nie tylko owym zespo�em, ale mo�na
go by�o tak�e spotka	 w parlamencie w Bonn z ksi��k� uzna-
nego, cho	 cz�sto tak�e niedocenianego naukowca, prof. Theodora
Bliesheimera, w d�oni. Bliesheimer, doktoryzowany przez s�ynnego
filozofa Karla Poppera, spotka� wspó�czesnego Kairosa3 i zapre-
zentowa� swoj� naukow� analiz� w formie ksi��ki Wege aus dem
Nichts („Drogi znik�d”).

Gdziekolwiek Möllemann siedzia� lub sta�, towarzyszy�a mu
gruba ksi��ka. Nawet wtedy, gdy prasa zasta�a go na pró�nowaniu,
zag��bia� zaraz nos w tej naukowej rozprawie. W tym czasie nie
by�o takiej wypowiedzi Möllemanna, która nie ko�czy�aby si� cy-
tatem z Bliesheimera lub nie posiada�a punktu kulminacyjnego
w takiej postaci. Nawet podczas uniwersyteckich debat wielu pro-
fesorów sk�ada�o swojemu koledze Bliesheimerowi podzi�kowania
za jego prze�omow� prac� „Drogi znik�d”.

W jednej z dyskusji radiowych Möllemann, wówczas minister
stanu, k�óci� si� z jednym z deputowanych z Partii Zielonych, Wet-
zelem. Zapa� Wetzela os�ab�, gdy Möllemann opar� si� na roz-
prawie „Bliesheimera, znanego ucznia Poppera”. Wetzel, b�d�cy

                                                          
2 FDP (Freie Demokratische Partei) — Wolna Partia Demokratyczna,

niemieckie ugrupowanie liberalne, obecnie najwi�ksza partia opozy-
cyjna w Bundestagu — przyp. red.

3 Kairos — w mitologii greckiej bo�ek szcz��liwego zbiegu okoliczno�ci
albo niewykorzystanej szansy. Ten, kogo mija�, mia� jedynie krótk�
chwil�, by go uchwyci	, a wraz z nim swój �ut szcz��cia — przyp. red.
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przewodnicz�cym Komisji Kszta�cenia i Nauki, szanowa� Blieshe-
imera jako bezpartyjnego analityka niemieckiej gospodarki. Na
pytanie, czy czyta� ju� Bliesheimera, Wetzel odpowiedzia� jednak, �e
nie dane mu si� by�o jeszcze pozna	 w oryginale jego dzie�. Czyta�
jedynie wzmianki (zapowiedzi prasowe) na temat tej nowej pracy.

Tak, jak Wetzel mogli powiedzie	 ówczesny doradca kanclerza
Ackermann, ale tak�e inne mniej lub bardziej prominentne osobi-
sto�ci z dziedziny nauki, gospodarki i polityki. Czy mog�oby to kogo�
zastanowi	, �e Bliesheimer, cytowany przez Möllemanna, „odniós�
sukces, zarówno jako doktorant Poppera, jak i model do aktów i pia-
nista kawiarniany”?

Möllemann wymy�li� Bliesheimera i upi�kszy� wykaz wyk�adów
na uniwersytecie specjaln� obwolut�. Prowokacja by�a gotowa.
A Möllemann? Powiedzia�: „Nikt si� nie przyzna, �e nie zna rze-
komo tak znanej osobisto�ci”.

Jest to doskona�y przyk�ad zainscenizowanej na wielk� skal�
prowokacji, za pomoc� której ca�y �wiat mediów oraz wszyscy part-
nerzy w dyskusji Möllemanna zostali przedstawieni w ca�ej krasie.
Kiedy sztuczka wysz�a na jaw, prasa �mia�a si� serdecznie z psikusa
tego podstarza�ego dowcipnisia.

Nale�y zatem ostro�nie przypomnie	 stwierdzenie: „Fakt, �e jaka�
wypowied� pochodzi z ministerstwa nauki, nie jest jeszcze dowo-
dem na to, �e jest fa�szywa!”. Jednak wypada�oby j� sprawdzi	.
Chi�czycy okre�liliby tak� wypowiedz jako „Wu Wei” — celowa
nieumy�lno�	.

Retoryczne paradoksy — przeszkody
w argumentacji zorientowanej na cel
i granica j
zykowej wytrzyma�o�ci?

Prowokacyjno-retoryczna czy paradoksalna wypowied� w komu-
nikacji sygnalizuje kryzys my�lowy s�uchaczy, powstaj�cy z po-
wodu niespójno�ci w argumentacji. Wymaga to od rozmówców


