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Powrét komunikacji do korzeni

,Zyjemy zanurzeni w opowiesciach tak, jak ryby zyja zanurzone
w wodzie. Plyniemy poprzez stowa i obrazy tworzgce narracje, za-
sysamy historie do naszych umystéw tak jak ryby zasysajg tlen po-
przez skrzela. Kluczem naszej tozsamosci, ale i rozwoju, sg opowie-
$ci” — przekonuje Christina Baldwin®.

Ludzie uwielbiajg dobre opowiesci. Odbiorcy wiedzg, na ktorg
partie powinni zagtosowac w najblizszych wyborach (i bedg nama-
wiaé do tego wszystkich wokot), w jakim kraju czy miescie chcieli-
by spedzi¢ najblizsze wakacje (a gdyby wygrali w gry liczbowe lub
otrzymali nieoczekiwany spadek, chcieliby wlasnie tam spedzic resz-
te zycia), jakg sie¢ telefonii komoérkowe;j i jaki komputer wybrad, aby
wspomoc tych, ktorzy walczg z monopolistami o ,bardziej sprawie-
dliwe” stawki cen za potgczenia telefoniczne i z gigantami rynku
o prawa konsumenckie. Dobra opowie$¢ sprawia, ze zmieniamy per-
cepcje osoby, miejsca, firmy, partii, stowarzyszenia, regionu, kraju.
Scenarzysta Robert McKee powtarza czesto: ,,Opowiesci sg mone-
ta wymiany w relacjach miedzyludzkich™®.

Psychologia ewolucyjna wskazuje, dlaczego od do$wiadczen zbio-
rowych, od statystyk i zbiorczych opracowan wazniejsze s indywidu-
alne historie. Cztowiek ma bowiem naturalne sktonnosci do gene-
ralizowania, przenoszenia historii pojedynczych na calg populacje
— ta skfonno$¢ jest czestsza niz uszczegdtawianie, zaszczepianie hi-
storii zbiorowych na indywidualnym gruncie. Uogélniajace syntezy,
raporty zbiorcze, przemijajg w zgietku komunikatéw, gdy nie zostang
dobrze ,opowiedziane”, zobrazowane pojedynczym przypadkiem,

*> Christina Baldwin, Storycatcher: Making Sense of Our Lives Through the Power
and Practice of Story, New World Library, 2007.

%6 Robert McKee, warsztaty scenariuszowe, Paryz, czerwiec 2011.
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raporty zbiorcze, przemijajg w zgietku komunikatéw, gdy nie zostang
dobrze ,,opowiedziane”, zobrazowane pojedynczym przypadkiem,
jednostkowym przyktadem. Wiemy, Ze ma to zwigzek z dluga ewolu-
Cjg naszego gatunku: empirycznej drogi, zdobywanych doswiadczen,
przekazywanych poprzez opowiesci przy ognisku. Badania neuromar-
ketingowe prowadzone na Uniwersytecie Princeton pokazuja, jak
zmienia sie aktywno$¢ neurondw w mézgu odbiorcdw, odwzorowu-
jac aktywnos¢ neurondéw w mézgu nadawcy. Warunkiem skutecznej
komunikaciji jest jednak swoista ,,synchronizacja” z mézgiem osoby
opowiadajgcej historie, gdy jest ona zrozumiata i interesujgca’.

A0

14. Raport PNAS

,Fundamentalng kwestig nie jest dzi§ predkos¢, z ktorg dziataja
neurony, ale raczej sposob, w jaki funkcjonujg nasze zdolnosci po-
znawcze, jaka jest nasza skuteczno$é¢ w rozwigzywaniu probleméw,
podejmowaniu decyzji, z jakg szybkoscig orientujemy sie w otaczaja-
cym nas $wiecie” — piszg Gabriel Salomon i David Perkins®®. Inte-
ligencja czlowieka jest w duzej czesci inteligencjg ,,samoadaptujaca
sie”, odnajdujacg predzej czy pdzniej rozwigzanie probleméw, przed
ktorymi stajemy.

By¢ moze dlatego whasnie komunikacja w czasach attention crash
wraca do korzeni. To Atenczycy komunikowali sie, w odréznieniu
od Barbaréw niepotrafigcych sie wystawiaé. Komunikacja przeciw-

*" Greg J. Stephens, Lauren J. Silbert, Uri Hasson, Speaker — listener neural cou-
pling underlies successful communication, Neuroscience Institute, Princeton Uni-
versity, Princeton, PNAS, 2010.

38 David Perkins, Gabriel Salomon, Intelligence and Technology: The Impact of Tools
on the Nature and Development of Human Abilities, Routledge, 2005.
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stawiata sie halasowi, przemocy, barbarii; stala sie elementem defi-
nicji czlowieka racjonalnego, istoty spoltecznej. Lacifiskie ,,commu-
nicare” — to przeciez nic innego jak wchodzenie z innymi w relacje,
dzielenie sie z innymi*’. Monetg wymiany w relacjach miedzyludz-
kich zawsze byly dobre opowiesci. Od czaséw sredniowiecza zapisy
w formie przekazywanych narracji formowaly $wiadomos¢ zbioro-
wg spoteczenstw®. Dzi$, w dobie nadmiaru danych, znéw to dobre
opowiesci przykuwajg uwage, nadajg sens i moc jednym wiadomo-
$ciom, inne spychajac z porzadku dnia*'.

Opowiadanie wciaz tych samych historii,
na Nowo

Techniki narracyjne, mogace opanowac zgietk informacyjny, siegaja
do podstaw, nie sg niczym nowym: od grot afrykanskich, poprzez
szamanow hinduskich, Platona wyjasniajacego poprzez mity pocza-
tek $wiata, dzieta Arystotelesa i Cycerona... ,,Pod formg wydaje sie
nieskonczonych mozliwosci, opowies¢ towarzyszy nam od zawsze,
wszedzie, w kazdej grupie spotecznej; opowie$¢ powstaje wraz z po-
wstaniem ludzkosci; nie ma i nigdy nie byto ludu bez swojej opowie-
$ci; narodzito sie wraz z samg historig ludzkosci i dzi$ drwi sobie
z dobrej albo niedobrej literatury; miedzynarodowe, ponadczasowe,
jest zawsze obecne, tak jak zycie” — pisat Roland Barthes*.

*? France Renucci, Olivier Belin, Manuel Infocom — Information, Conmunication,
Mediologie, Ed. Vuibert, 2010.

40 Zob. Martine Xiberras, Mythologie politique et identifications collectives, [w:] Fre-
deric Monneyron, Antigone Mouchtouris, Des nzythes politiques, Ed. Imago, 2010.

4 Eryk Mistewicz, Jak mowic drukowanynii literami?, Uwazam Rze”, nr 5/2011.

2 Roland Barthes, Introduction i l'analyse structurale des récits, ,Communications”,
8/1966.
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Dawni wladcy wynajmowali trubaduréw, aby ci glosili legendy
o ich sukcesach, podbojach, cudach. Przechowywali wspdlne do-
swiadczenie, wspolng tozsamosé. Krzyzowcy mieli swojego Geoffro-
ya de Villardouin chwalgcego ich czyny, Ludwik XIV korzystal ze
wsparcia Jeana Racine’a. Mity, legendy, podania budowaly potege
rycerzy, ktorzy budzili respekt; miast, ktore trzeba ztupié; religii,
ktore przyciaggaja wyznawcow i mocarstw, ktore nigdy nie padajg na
kolana. Wprowadzajac obowigzkowe lekcje historii Franciji, Jules
Ferry odkryt, Ze bedg one lepiej przyswajane, jesli beds ,,opakowa-
ne niczym legendy”.

15. Opowiesci zamkniete w eksponatach British Museum

Wizyta w British Museum to spacer po $wiecie opowiesci i mitow —
od Mezopotamii, poprzez Egipt, Rzym, podboje Napoleona i wielkie
odkrycia geograficzne. Grob Kyberisa, krola Xanthosa, wazy grec-
kie z opowiescig o Andromedzie, etiopskiej ksiezniczce. I obserwa-
cja, ze wszystkie kultury maja punkt wspdlny w tworzeniu legend
— kazda z historii uzywa bowiem archetypéw. Antropolog Joseph
Campbell twierdzi: ,,Niezaleznie od tego, jakie opowiesci bedzie-
my analizowaé, czy bebniarzy z Kongo, czy wyrafinowane przekta-
dy poezji Lao-Tseu, czy tez zatopimy sie w mity i legendy greckich
bogéw — zawsze dojdziemy do tych samych historii, z jednej stro-
ny réznych, z drugiej identycznych”®.

® Joseph Campbell, The Hero with a Thousand Faces, Princeton University Press,
1949.
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,2Ludzie znajg dwie lub trzy historie, one wcigz sie powtarzajg

74 zauwazala laureatka Pulitzera, amery-

w sposob niestychany
kaniska pisarka Willa Cather. W powtarzalnosci, w przenoszeniu
tych wiasnie ,,dwoch lub trzech historii” wielu autoréw scenariuszy
widzi szanse na dzielo ich zycia, wlasnie dlatego, ze bazujg na tej
wiedzy i tych doswiadczeniach, ktére bez watpienia sg udziatem
ich widzow®. Scenarzysta Robert McKee ujmuje to tak: ,Dziesie¢
tysiecy lat temu opowiadalismy przy ognisku, cztery tysigce lat temu
zaczeliSmy obcowaé z tekstami pisanymi, dwadziescia piec tysiecy
lat temu poszlismy do teatru, za nami wiek kina i cztery dziesiatki
lat telewizji, za nami nieskoficzona liczba generacji opowiadaczy
historii wedlug zadziwiajaco powtarzajacych sie schematow”,

,Kazdy mit znajduje strukture powtarzang niezaleznie od kul-
tury i epoki. Jesli wiec poznamy jedng historie, poznamy wszystkie
historie, poddawane recyklingowi generacja po generacji” — pisat
Claude Levi-Strauss w Antropologie structurale”’. Gdy wspolnota za-
pomni swoje historie, staje sie wspdlnotg bez tozsamosci®.

Wtadcy poprzez opowiesci kronikarzy zabieranych w orszaku
wojennym tworzyli swojg potege. Psychologowie za$ poprzez mity

i opowiesci pokazujg nam naszg — gatunku ludzkiego — sile.

4 Yilla Cather, [w:] Christopher Vogler, Le guide du scenariste, Ed. Dixit, 2010.

#Kazdy narrator adaptuje model ktoregos z mitéw, dodajac elementy kulturowe”
(Christopher Vogler, Le guide du scenariste, op. cit.).

# Robert McKee, Story, Harper Books, 2010.
47 Claude Lévi-Strauss, Antropologie structurale, Ed. Plon, 1958.

* Przywolywana w pracach wielu antropologéw klasyczna juz historia znad rzeki
Niger. W czasie gdy pojawita sie elektrycznoéé, ludzie wpatrywali sie w zaréwki.
Zapominajgc o miejscach spotkan, o wspélnym ognisku, nie podtrzymujac prze-
kazéw, zapominali o tym, kim sg, jaka jest ich tozsamo$é.
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NARRACJE MALE | WIELKIE

Najnowsze prace psychologiczne, prowadzone ze szczegdlng intensyw-
noscig od lat 90. XX wieku, dokonujg bardzo ciekawego rozrdinienia
na ,mate i wielkie narracie”™. Zardwno ,narracje mate”, jak i ,narracje
wielkie” pozwalajg cztowiekowi poruszac sig w swiecie naplywasgcych
wiadomosci, oswoic otaczajgey swiat. ,Narracje mate” raczej pomaga-
74 przyswoic nowe informacie i je usystematyzowac, lgczgc z wezesnies-
szymii, zas ,narracje wielkie”, dziela uniwersalne i ponadczasowe, kon-
stytuujgee wielkie religie, ale tez powszechnie znane w danym obszarze
kulturowym mity, pozwalajg ,dotkngc” wielkich zagadek i tajemnic,
trudmych do objecia percepcig, prayblizyc je i oswoid, trwac niczym straz-
nik wartosci, Zrédlo wrorcow postepowania dla pokoler 1 nakazéw mo-
ralnych™. ,, Wielkie narracjie uzmystawiajg cztowiekowi, e cokolwiek
waznego dzieje si¢ w jego Zyciu, ma swoj mityczny prototyp, jest nieja-
ko powtdrzeniem, w nowych czasach i w nowym kontekscie, archaicz-
nego scenariusza zakonserwowanego w tychze narracjach. (...) Wielkie

# Pojecie ,wiclkiej narracji” wprowadzit, charakteryzujac epoke nowoczesnosci,
Jean Francois Lyotard (Jean Francois Lyotard, Kondycja ponowoczesna: raport
o stanie wiedzy, Aletheia, 1997). Wedlug niego we wspélczesnej nam epoce po-
nowoczesnosci nastepuje zanik wielkich narracji. Wielka narracja (metanarracja,
kulturotwérezy mit) to, w szerokim znaczeniu, tekst kultury (system ideowy, dys-
kurs spoteczny) ktorego podstawows funkcja jest usensowienie obrazu $wiata.
Tekst majgcy cechy wielkiej narracji wyraza powszechne lub podzielane przez
okreslong spotecznosé glebokie przekonanie o czyms, oparte w znacznej mierze na
intuicji, emocjach i na niewymagajacym racjonalnych czy empirycznych uzasad-
niefi poczuciu oczywisto$ci. (Maria Stras-Romanowska, Psychologia wobec matych
1 wielkich narracyi, [w:] Psychologia matych i wielkich narracji, Eneteia, 2010).

0 Elsbieta Dryll, Wielkie i mate narracje w gyciu czlowieka, [w:1 Badania narracyjne
w psychologii, red. nauk. Maria Stras-Romanowska, Bogna Bartosz, Magdalena
Zurko, Eneteia, 2010.
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narracje opowiadajg o wielkich, wainych wydarzeniach, o wielkich,
istotmych problemach 1 o wielkich, silnych przezyciach, te zas, w zindy-
widualizowaney postact, uobecniajg sie w biografii pojedynczego czlo-
wieka, a nastepnie znajdujg wyraz w jego osobistej opowiesci o Zyciu,
cyli w malej narracii™",

, Wielkie narracje” stanowiq podfoze do budowania ,narracyi ma-
tych”, wrecz ich osnowe. Opowiesci indywidualne, ,,mate narracje”, osa-
dzone sq bowiem na wzorcach, mitach, archetypach obecnych w danym
spoleczeristwie. Mity indywidualne wtapiajg sie w te o charakterze uni-
wersalnym, mate i wielkie narracje splatajg sie z sobg>. Zdaniem psy-
chologow, narracje chronig nas przed chaosem, przed przypadkowoscig,
zametem, zagubieniem, przed destrukcyjng niepewnoscig i lekiem. Na-
wet jesli nie sq dostowne, podpowiadajg nam, jak 2y¢, jakich wyborow
dokonywac. Ich wielkos¢ polega na tym, e nie formutujg swojego prze-
kazu dostownie, wprost.

» Wielkie narracje” ksztattujg nas od najmtodszych lat. Podania, le-
gendy, klechdy, bajki, historie, mity, opowiesci — nie wprost, ale po-
przez wyrazistych bobateréw i ich pasjonujgce zmagania, 7 ukaranym
zlem 1 nagrodzonym dobrem — przekazujg nam wartosci i nakazy mo-
ralne. Wedtug badaczy, w wieku dwunastu lat ksztattuje si¢ zdolnos¢
petnego rozumienia, a takze tworzenia tekstow narracyjnych. Nastola-
tek opowiada wlasng tozisamosé; korzystajge 7 wezesnies zastyszanych
historii, buduje opowiesé, aby przekazac siebie, skomunikowac sig z in-
nymi. Sigga tez do form narracyinych, wzorcow pozwalajgeych na roz-
strzyganie roznorodnych dylematéw. W ciggu calego zycia — twierdzg

>! Maria Stras-Romanowska, Psychologia wobec matych i wielkich narracyi, op. cit.

%2 Krystyna Weglowska-Rzepa, Narracje a wyobrazenia o zyciu czlowicka. Ujecie
z perspektywy psychologii glebi, [w:] Badania narracyjne w psychologiz, op. cit.
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zwolennicy psychologii poznawczej — doswiadczenia modyfikujg opo-
wiesc, inkrustrowang kolejnymi elementani™.

Pomiedzy ponadczasowymi ,wielkimi narracjami”, stanowigcymi
elementy ,uniwersum symbolicznego”, a ,matymi narracjami” dnia co-
dziennego rozposciera si¢ obszar ,narracji sredniego zasiggu”, opowiadar
istotnych, lecz nie ponadczasowych: dziel literackich, usystematyzowaney
wiedzy o nauce, tekstow gazetowych itd. Przy spelnieniu kilku warun-
kow niektore z nich sq w stanie poruszy¢ grupy spoteczne, oddziatywac
na nie w Sredniej perspektywie czasowej, stanowigc element mobilizacyi
np. do okreslonego aktu wyborczego.

To, z cxym dzis mamy do czynienta, a co budzi coraz wigksze zain-
teresowanie badaczy, to obserwowane ,przesunigcie narracyjne”: stab-
nigcia i marginalizacyi oraz dezawuowania ,wielkich narracji” na rzecz
rosngcego zainteresowania narracjami autobrograficznymi, egocentrycz-
nymi, wrecz narracyinego narcyzmu’. Co najwazniessze, jakby w catko-
witym oderwaniu od ,narracyi wielkich”. Badacze wigzg degradowanie
wielkich mitow z zanikiem wspolnotowosci, procesem zapoczgtkowanym
przez wielkq ideowq narracie oswieceniowy, opiewasgeq indywidualizim
czlowieka. Twierdzg, ze patrzgc na historig w skali makro, co najmniey
dwa ostatnie wieki to postgpujgcy spadek wplywu ,wielkich narracyi”
Jako Zrodla kodow, zasad postepowania, tadu spolecznego. , Wielkie nar-

W toku zycia opowies¢ prototypowa ulega modyfikacji pod wplywem doswiad-
czenia. Jest reorganizowana tak, aby te do$wiadczenia mogty by¢ dobrze wkom-
ponowane w tekst. Rekompozycja jest zabiegiem trudnym, niekiedy optacanym
ogromnym stresem i zaburzeniami psychicznymi. Tak wiec to wszystko, co da
sie zmie$ci¢ w dotychczas obowigzujacej historii tozsamosciowej, jest tak inter-
pretowane, aby zachowa¢ z nig zgodno$¢. (...) Paul Ricoeur zapytany o to, w jaki
sposdb opowiadanie — abstrakcyjna struktura znaczen, moze przemieniaé egzy-
stencje, odpowiada: »Spotkanie wydarzen zgromadzonych w historii organizuje
sens. (...) Czytelnik jest wezwany do spojrzenia na swoje zycie w $wietle wielkich
opowiadan stanowigcych jego kulture«”. (Elzbieta Dryll, Wielkie ¢ mate narracie
w Zyctu czlowieka, op. cit.).
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racje” tracq moc podtrzymywania porzgdku spolecznego, regulowania
relacyi migdzyludzkich, podpowiadania uzasadniern dla nieprzewidywal-
nych i rozumowo niewyttumaczalnych zdarzen, wreszcie wskazywania
,Zrodet sensu zycia”™*.

Lakniemy dobrych historii

Marketing narracyjny wpisuje sie w rosngce zainteresowanie bada-
czy wielu galezi nauk humanistycznych”. Niektorzy z nich czasy
wspdlczesne wrecz okreslajg jako czasy narracji (narrative’s moment),
a czlowieka jako istote narracyjng (homo narrans), ktorego zycie
W gruncie rzeczy jest narracja, ,,zyciem w opowiesci, a dziatanie czto-
wieka — dzialaniem osobowosci, ktora staje sie w opowiesci™™.

Jerome Bruner, guru psychologii poznania, juz od lat 70. XX wie-
ku przekonywal, ze powodem, dla ktérego uczymy sie mowié, jest
wlasnie to, Ze sg juz w nas opowiadania, ktore chcemy przekazac in-
nym. Poprzez jezyk ksztattujemy i formutujemy rzeczywistos¢ wokot
nas: nazywamy $wiat, objasniamy go, definiujemy doborem stow
i przedstawianiem w ujeciu narracyjnym.

W glosnym eksperymencie amerykanskich psychologéw sprzed
ponad pét wieku 34 osobom prezentowano formy geometryczne
w ruchu. Uczestnicy eksperymentu mieli opisaé, co widzieli. Tylko
jedna osoba opisala, ze widziata formy geometryczne. Pozostate for-
mutowaly opowiesci, historie o tym, co widzialy. Oto jak bardzo lak-
niemy dobrych narracji.

>4 Maria Stras-Romanowska, Psychologia wobec malych i wielkich narracji, op. cit.

%5 Zob. Martin Kreiswirth, Tell me a story: The narrativist turn in the buman sciences,
University of Toronto Press, 1995.

% Badania narracyjne w psychologii, op. cit.
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