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Mulțumiri

Nu pot să mult�umesc î�ndeajuns echipei de la St. Martin’s 
Press pentru sprijinul acordat acestui proiect. Edito-

rul executiv Tim Bartlett mi-a oferit idei s� i comentarii ne-
pret�uite care mi-au î�ndrumat procesul creator. Asistentul 
editorial Claire Lampen a făcut ca î�ntregul proces să mear-
gă ca pe roate s� i î�i sunt recunoscător pentru asta. A fost o 
bucurie să lucrez cu toată echipa de la St. Martin’s Press, 
inclusiv cu Sally Richardson, George Witte, Laura Clark, 
precum s� i cu tot�i ceilalt�i, de la publicitate s� i promovare s� i 
până la editare s� i prezentare grafică. Vă mult�umesc că at�i 
dat viat�ă cărt�ii Secretul unui storyteller.

Roger Williams mi-a fost mereu mai mult decât un agent 
literar. Î�i sunt recunoscător pentru că mi-a fost mentor, pen-
tru î�ndrumare s� i pentru entuziasmul neobosit.

Agent�ii care î�mi intermediază discursurile, Tom Neils-
sen s� i Les Tuerk, alături de toată echipa de la BrightSight 
Group, joacă un rol extrem de important, ajutându-mă să 
î�mpărtăs�esc acest cont�inut oamenilor de pretutindeni. 
Merită mult�umiri speciale s� i recunoas�tere.

Mark Fortier s�i Norbert Beatty de la Fortier PR, publicis�tii 
nos�tri extraordinari, la care apelez pentru sfaturi. Vă mul-
t�umesc pentru parteneriatul vostru nepret�uit.

Carolyn Kilmer, manager al comunităt�ii online s�i expert 
î�n design la Gallo Communications Group, este un membru 
important al echipei noastre s� i face o treabă magnifică 
răspândind pretutindeni cont�inutul nostru.
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Sot�ia mea, Vanessa Gallo, crede î�n povestea pe care o 
î�mpărtăs� im s� i lucrează neobosit la administrarea Gallo 
Communications. De asemenea, are un rol de conducere î�n 
s�coala fiicei noastre, fiind pres�edintele voluntar al Grupu-
lui de părint�i s� i profesori. Mă inspiră să o văd că aplică î�n 
domeniul educat�iei perspectiva noastră cu privire la po-
ves�ti. Vanessa este farul meu călăuzitor.

Ca î�ntotdeauna, mult�umiri speciale familiei mele pentru 
sprijinul ei: Josephine, Lela, Tino, Donna, Francesco, Nick, 
Ken, Patty s� i mama mea, Giuseppina. Tatăl meu, Francesco, 
nu se mai află printre noi, dar povestea lui despre luptă s� i 
triumf mi-a format viziunea asupra lumii. Povestea tatălui 
meu mi-a permis să visez.



Prefață

Povestea ta este pasiunea mea

Zăceam î�ntins pe spate.
Alunecasem pe o pojghit�ă de gheat�ă, lângă apartamentul 

meu de 46,5 m2, aflat undeva î�n vestul statului Wisconsin. 
Termometrul ajunsese la -170 C î�n dimineat�a aceea – cu 20 
de grade mai rece, dacă punem la socoteală s� i vântul. Î�mi 
rupsesem singurul meu costum, unul italienesc s� i scump, 
pe care î�l cumpărasem cu mândrie din San Francisco cu 
câteva zile î�nainte să mă urc î�n mas�ină s� i să conduc 3.218 
km pentru a prelua prima mea slujbă î�n televiziune, ca pre-
zentator al s�tirilor de dimineat�ă.

Î�n timp ce stăteam î�ntins pe trotuar î�n gerul diminet�ii, 
uitându-mă î�n sus la complexul dărăpănat de apartamente 
din cea mai proastă zonă a oras�ului, mi-au trecut prin min-
te mai multe î�ntrebări: Am luat decizia corectă de a renunța 
la Facultatea de Drept – alegerea „sigură” – ca să-mi urmez 
pasiunea, o carieră în jurnalismul de televiziune? Mă voi re-
zuma la 15.000 de dolari pe an toată viața? Tatăl meu, care 
a venit în această țară după al Doilea Război Mondial ca 
imigrant italian cu 20 de dolari în buzunar, ar fi fost mândru 
de hotărârea mea sau fostul prizonier de război ar fi consi-
derat că fiul său își irosește ocazia de a reuși în America? 

Nu aveam un răspuns la toate î�ntrebările mele î�n acel 
moment, dar am ajuns la două concluzii. Î�n primul rând, că 
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este mai bine să cumperi două costume „la pret�ul unuia 
singur”, preferabil la reducere, dacă abia î�t�i permit�i să plă-
tes�ti o chirie de 400 de dolari pe lună. Î�n al doilea rând, că 
va fi foarte, foarte greu să î�mi urmez pasiunea, mai dur 
chiar decât gheat�a pe care tocmai o crăpasem izbind-o cu 
capul î�n cădere. S� i cu asta m-am ridicat, mi-am adunat hâr-
tiile, lipite de-acum de trotuarul î�nghet�at, mi-am scuturat 
zăpada de pe costum s�i mi-am continuat drumul spre mun-
că. Nu eram pregătit pentru iarna din Wisconsin, dar eram 
pregătit să dau piept cu orice obstacol care urma, deoarece, 
î�n fond, nu tu î�t�i alegi pasiunea, ci ea te alege pe tine.

Douăzeci s� i cinci de ani mai târziu, m-am aflat î�n situa-
t�ia de a-mi pune din nou î�ntrebarea: De ce mă aflu aici? Î�n 
mai 2014, am fost invitat să t�in un discurs la o î�ntrunire 
exclusivistă a antreprenorilor s� i directorilor executivi care 
participau la Summitul Khosla Ventures, î�ntr-un hotel aflat 
la baza Podului Golden Gate, î�n districtul Marin. Gazda eve-
nimentului, investitorul miliardar Vinod Khosla, mă invitase 
personal, des� i init�ial nu am î�nt�eles de ce. Printre vorbitori 
se numărau Bill Gates; fondatorii Google, Sergey Brin s�i Larry 
Page; directorul executiv al Salesforce, Marc Benioff; fostul 
secretar de stat Condoleezza Rice s� i fostul prim-ministru 
al Marii Britanii, Tony Blair. Î�n timpul cinei elegante din 
prima seară a conferint�ei, la care mă simt�eam singura per-
soană din sală care avea nevoie să fie prezentată, am î�nceput 
să mă î�ntreb ce rol aveam î�n cadrul evenimentului: Nu sunt 
miliardar. Nu am eradicat variola. Și nici nu am condus vreun 
stat. De ce mă aflu aici?

Dar Khosla mi-a spulberat imediat î�ngrijorarea atunci 
când a urcat pe scenă. Adresându-se antreprenorilor din pu-
blic, a spus: „Suntet�i geniali, de aceea investesc î�n voi, dar 
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mult�i dintre voi nu s�tiu cum să spună o poveste emot�ionan-
tă, as�a că l-am invitat pe Carmine Gallo să vă vorbească”.

Pe de altă parte, uitându-mă prin sală, am fost surprins 
să constat că fiecare persoană aflată acolo era deja un 
storyteller. Scrisesem, de altfel, despre cei mai cunoscut�i 
dintre ei s� i despre stilurile lor eficiente de comunicare. Ti-
nerii antreprenori impresionant�i din public erau s� i ei nis�te 
storytelleri. Unii erau mai eficient�i decât alt�ii, dar cu tot�ii 
au fost nevoit�i să î�nvet�e să spună o poveste dacă sperau să 
schimbe lumea cu ideile lor. Practic, cei care ies�eau î�n evi-
dent�ă s� tiau î�n mod intuitiv ceea ce specialis� tii din neu-
ros� tiint�e s� i cercetătorii abia î�ncep să î�nt�eleagă: povestea 
vie s� i emot�ionantă a unui client este mult mai convingătoa-
re decât un volum de date pus pe 85 de slide-uri î�n Power-
Point. O persoană poate să aibă o idee extraordinară, dar, 
dacă nu poate să î�i facă pe ceilalt�i să creadă î�n ea, ideea nu 
contează.

Ceea ce m-a surprins s� i mai mult î�n timp ce interact�io-
nam cu acel grup a fost măsura î�n care cei mai de succes 
antreprenori s� i lideri de opinie – oameni care sunt deja, 
din multe puncte de vedere, expert�i î�n comunicare, dintre 
care mult�i par storytelleri î�nnăscut�i – erau dornici să î�nve-
t�e mai mult despre această parte elementară – s� i crucială 
– de a ne prezenta pe noi î�ns� ine, ideile s� i afacerile. S� i-au dat 
seama de potent�ialul exponent�ial chiar s� i al unor î�mbună-
tăt�iri treptate.

Î�n perioada î�n care avea loc evenimentul organizat de 
Khosla mă gândeam la subiectul următoarei mele cărt�i. Fu-
sesem î�n turneul de promovare a cărt�ii Vorbește ca la TED, 
î�n care am dezvăluit secretele prezentării celor mai mari 
gânditori s� i antreprenori din lume, care s� i-au uimit publi-
cul pe scena conferint�elor TED. Î�n timp ce colindam t�ara 
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vorbind despre carte, am descoperit î�n repetate rânduri, 
indiferent din cine era format publicul sau unde discutam, 
că un capitol părea să aibă un ecou foarte puternic: cât de 
bine stăpânesc arta povestirii cei mai buni vorbitori de la 
TED s�i că poves�tile extraordinare par să reprezinte piatra de 
temelie a oricărei comunicări extraordinare. Angajându-mă 
î�n dialog cu publicul meu, mi-am dat seama pentru prima 
oară că povestirea reprezenta cheia nu numai pentru un 
discurs TED perfect, ci s� i pentru misiunea mai importantă 
de realizare a propriului potent�ial.

S� i asta nu s-a î�ntâmplat doar î�n timpul î�n care mi-am 
promovat cartea; am observat că subiectul povestirii apă-
rea s� i î�ntr-o gamă de alte contexte. Atunci când i-am luat 
un interviu celebrului investitor Ben Horowitz, el a remar-
cat că printre antreprenori „povestirea este cea mai subes-
timată abilitate”. Richard Branson a scris o postare pe blog 
despre cum poate fi folosită povestirea pentru a determina 
o schimbare. Î�n timpul unei călătorii cu avionul am stat 
lângă un specialist î�n vânzări de la Salesforce care a spus: 
„Avem o modalitate nouă prin care să redăm video mărtu-
riile client�ilor, dar ne este greu să folosim aceste recoman-
dări î�n as�a fel î�ncât să spună o poveste”. Î�n timpul altei 
călătorii cu avionul, de data aceasta la Paris, am î�ntâlnit un 
manager al gigantului global din domeniul tehnologiei SAP, 
care mi-a spus: „Compania mea tocmai a angajat un nou 
manager de marketing. Funct�ia sa este de «storyteller prin-
cipal». Î�n vreme ce compania mea î�s� i simplifică povestea la 
nivel macro, eu mă străduiesc să î�mi simplific povestea î�n 
PowerPoint. Ni s-a spus că nicio prezentare nu trebuie să 
dureze mai mult decât prezentările TED de 18 minute”.

Însistent�a cu care se cere atât o povestire eficientă, cât 
s� i concizie li se pare multora o provocare semnificativă. 
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Î�ntr-o altă călătorie, m-am î�ntâlnit cu directori ai unei com-
panii globale din domeniul energetic care mi-au spus că 
directorul lor executiv a dat o nouă dispozit�ie: nicio pre-
zentare de afaceri nu trebuie să cont�ină mai mult de 10 
slide-uri. „Cum să ne spunem povestea î�n 10 slide-uri?”, 
m-a î�ntrebat el. Î�n aceeas�i călătorie, directorul unei firme, 
care avea o î�ntâlnire cu prim-ministrul Vietnamului î�n săp-
tămâna următoare, m-a î�ntrebat: „Cum să î�i spun î�n 20 de 
minute cine suntem, de ce facem ceea ce facem s� i de ce ar 
trebui ca t�ara lui să intre î�n parteneriat cu noi s� i nu cu fir-
mele concurente?”. Am î�ntâlnit lideri cu vechime care con-
duceau cele mai mari companii din lume s� i antreprenori 
tineri care se pregăteau pentru prezentarea viet�ii lor la emi-
siunea Shark Tank de la ABC. Î�ntrebarea lor este: Cum spun 
povestea din spatele ideii mele?

Cu tot�ii suntem nis�te „storytelleri”. Nu ne considerăm 
astfel, dar asta facem î�n fiecare zi. Des� i ne spunem unii al-
tora poves�ti de mii de ani, abilităt�ile de care aveam nevoie 
pentru a reus�i î�n era industrială erau foarte diferite de cele 
necesare astăzi. Capacitatea de a ne vinde ideile sub forma 
unei poves�ti este mai importantă ca niciodată. Îdeile re-
prezintă moneda secolului XXÎ. Î�n era informat�iei, a econo-
miei cunoas�terii, es�ti la fel de valoros pe cât sunt s� i ideile 
tale. Povestea este mijlocul prin care trecem acele idei de 
la unul la altul. Capacitatea de a da ideilor tale emot�ie, 
context s� i relevant�ă este unica abilitate care te va face mai 
valoros î�n următorul deceniu.

Povestirea este actul prin care transpunem o idee sub 
forma unei narat�iuni î�n vederea informării, clarificării s� i 
motivării. Secretul unui storyteller este despre poves�tile pe 
care le spui pentru a avansa î�n carieră, pentru a ridica o 
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companie, pentru a prezenta o idee s� i pentru a-t�i duce vi-
surile de pe tărâmul imaginat�iei pe cel al realităt�ii.

Atunci când prezint�i un produs sau un serviciu unui cli-
ent nou, spui o poveste. Când transmit�i instruct�iuni unei 
echipe sau t�ii un curs, spui o poveste. Când pregătes� ti o 
prezentare î�n PowerPoint pentru următoarea î�ntâlnire de 
vânzări, spui o poveste. Când es�ti la un interviu pentru o 
slujbă s� i cel care recrutează te î�ntreabă despre experient�a 
anterioară, spui o poveste. Când scrii un e-mail, o postare 
pe blog sau pe Facebook sau î�nregistrezi un videoclip pen-
tru canalul de YouTube al companiei, spui o poveste. Dar 
există o diferent�ă î�ntre o poveste, o poveste bună s�i o poveste 
transformatoare care consolidează î�ncrederea, stimulează 
vânzările s� i î�i inspiră pe oameni să aibă visuri măret�e.

Î�n aceste pagini î�t�i voi face cunos�tint�ă cu unii dintre cei 
mai mari storytelleri de brand din timpurile noastre: Richard 
Branson, Howard Schultz, Sheryl Sandberg, Joel Osteen, Herb 
Kelleher, Gary Vaynerchuk, Mark Burnett, Oprah Winfrey, 
Elon Musk, Steve Wynn, Tony Robbins, Steve Jobs s� i alt�ii, 
ale căror nume s-ar putea să le cunos�ti mai put�in, dar care 
au ajuns lideri î�n domeniul lor pe baza capacităt�ii de a spune 
o poveste transformatoare. Mult�i dintre oamenii î�ntâlnit�i 
î�n această carte au t�inut discursuri TED care au ajuns vira-
le, nu numai datorită datelor prezentate, ci s� i poves�tilor pe 
care le-au spus. Îdeile care prind sunt î�ntret�esute î�ntr-o 
poveste.

Î-am intervievat personal pe mult�i dintre storytellerii 
din această carte. Cu tot�ii au ajuns să stăpânească la per-
fect�iune arta s� i s� tiint�a povestirii pentru a inspira, pentru a 
motiva s� i, î�n cele din urmă, pentru a-i convinge pe ceilalt�i 
să adopte act�iunea dorită de ei. Î�nsă mai au î�n comun o 
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trăsătură: s-au confruntat cu greutăt�i s� i sunt dornici să î�m-
părtăs�ească lect�iile î�nvăt�ate.

Una dintre descoperirile principale din această carte 
este faptul că majoritatea acestor storytelleri au î�ntâmpi-
nat dificultăt�i î�n viat�ă s� i s� i-au transformat greutăt�ile î�n vic-
torii. Neajunsurile lor î�i fac mai interesant�i, deoarece, după 
cum vei afla, suntem programat�i din nas�tere să ne placă 
poves�tile despre săracul care ajunge bogat.

Dificultăt�ile sunt fires�ti, motiv pentru care ni se pare 
aproape imposibil să ignorăm poves�tile despre ele. Perlele, 
diamantele s� i vinul premiat reprezintă victoria naturii î�m-
potriva dificultăt�ilor. Perlele se formează atunci când o 
scoică se protejează de firele de nisip care o irită. Diaman-
tele se formează sub presiunea zdrobitoare s� i căldura in-
tensă de sub scoart�a terestră. Îar strugurii cei mai buni se 
coc pe pantele abrupte ale dealurilor sau pe un sol stâncos 
care fort�ează rădăcinile s�i creează ciorchini plini de savoare; 
ei sunt cei plini de „caracter”. Ne plac î�n special poves�tile 
care au un diamant la sfârs� it, o rezolvare satisfăcătoare a 
dificultăt�ilor. Liderii care inspiră vorbesc adesea î�n poves-
tea lor despre dificultăt�i tocmai pentru a crea o legătură 
emot�ională cu publicul. Acceptă-t�i cu bucurie istoria pen-
tru că ea reprezintă materialul din care se fac legendele s� i 
se transmit mai departe mos�tenirile.

Povestirea nu este ceea ce facem. Povestirea este ceea 
ce suntem.
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Richard Branson, dopamina  
și boșimanii din Kalahari

Arta	povestirii	poate	fi	folosită	pentru	a	aduce	schimbarea.
–	Richard	Branson

Pe o fâs� ie de pământ din Însulele Virgine Britanice, un 
grup de antreprenori ambit�ios�i î�s�i î�mpart terenul cu locu-

itorii permanent�i ai insulei: păsările flamingo, o broască- 
t�estoasă cu picioare ros� ii s� i 35 de lemurieni de Madagascar. 
„Nu au mai rămas decât 200 de lemurieni î�n toată lumea”, 
explică Sir Richard Branson, î�n timp ce un lemurian î�ncear-
că să sară dintr-un copac î�n altul. „S� i dacă nu reus�es�te, nu 
vor mai fi decât 199”, glumes�te Branson.

Des�i speciile de animale rare sunt un dar minunat, an-
treprenorii speră la un dar financiar din partea lui Branson, 
proprietarul insulei. Fondatorul Virgin Group det�ine toate 
cele aproximativ 30 de hectare ale acestui paradis tropical 
luxuriant, numit Însula Necker. Este casa s� i refugiul său. Î�n 
această zi este s� i cadrul î�n care se desfăs�oară Extreme Tech 
Challenge, una dintre cele mai neobis�nuite competit�ii de 
prezentări de afaceri pe care le-a cunoscut vreodată lumea. 
Finalis�tii – dintre care pe cât�iva i-am î�ndrumat pentru a-s� i 
spune mai eficient povestea produsului – sunt aici ca să-l 
cucerească pe Richard Branson cu ideile lor.
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Bill Tai, investitor de carieră s� i unul dintre sponsorii 
competit�iei de prezentări de afaceri, investes�te î�n compa-
nii din anul 1991. Tai a asistat la câteva valuri de revolut�ii 
tehnologice î�n Silicon Valley s� i crede că acum, mai mult ca 
oricând, capacitatea de a comunica ideile î�ntr-un mod simplu 
s� i clar s� i de a spune poves�ti convingătoare este deosebit de 
importantă pentru a ies�i î�n evident�ă pe piat�a ideilor. Specia-
lis�tii din domeniul tehnologiei s� i oamenii de s�tiint�ă nu se 
mai adresează doar propriilor colegi. Dacă nu pot să le ex-
plice consumatorilor beneficiile produselor, atunci ideile 
pe care le au nu vor prinde. Trebuie să traducă limbajul 
bit�ilor î�ntr-o poveste pe care să o î�nt�eleagă orice consuma-
tor. Tai a descoperit un spirit geamăn î�n Richard Branson, 
care crede cu tărie î�n arta povestirii pentru a aduce schim-
barea. „Să spunem o poveste este una dintre cele mai bune 
modalităt�i pe care le avem pentru a veni cu idei noi s� i, de 
asemenea, pentru a î�nvăt�a unul despre celălalt s� i despre 
lume”1, spune Branson. Branson s�tie î�n mod intuitiv ceea 
ce observă î�n laborator specialis�tii î�n neuros�tiint�e: creierul 
uman este configurat pentru poves�ti.

Pentru a î�nt�elege convingerea lui Branson că povesti-
rea poate să aibă un impact pozitiv î�n viitor, trebuie să ana-
lizăm trecutul. Î�n urmă cu un milion de ani, oamenii au 
căpătat controlul asupra unei fort�e a naturii absolut nece-
sare pentru supraviet�uirea speciei noastre. Această fort�ă a 
naturii explică de ce unele prezentări es�uează lamentabil, 
î�n timp ce altele reus�esc să lanseze un brand. Explică de 
ce multe idei nu reus�esc să î�s� i ia avânt, î�n vreme ce altele 
declans�ează mis�cări globale. Explică de ce mult�i lideri nu 
reus�esc să î�s� i inspire echipele, iar alt�ii î�i conving pe oameni 
să treacă prin ziduri. Această fort�ă a naturii este focul.
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Lumina focului și boșimanii din Kalahari

Antropologii consideră că focul este scânteia care a declan-
s�at evolut�ia umană. Este logic, deoarece imediat ce strămos�ii 
nos�tri au dobândit controlul asupra focului au putut să-s� i 
gătească mâncarea, ceea ce a dus la o cres�tere radicală a 
dimensiunii creierului uman. Totodată, focul t�inea la dis-
tant�ă animalele de pradă î�n timpul nopt�ii, un alt aspect po-
zitiv dacă doreai să mai vezi soarele răsărind. Până de 
curând, î�nsă, put�ini oameni de s�tiint�ă au studiat unul din-
tre cele mai profunde beneficii ale focului: acela că ne-a 
aprins imaginat�ia, prin intermediul povestirii.

Lumina focului prelungea ziua, oferind mai mult timp 
s� i pentru alte activităt�i, nu numai pentru vânătoare s� i cu-
les. Atunci când oamenii au î�nceput să î�s� i î�mpărtăs�ească 
experient�ele personale adunat�i î�n jurul focului, au î�nvăt�at 
să evite pericolul, să vâneze mai eficient î�n echipă s� i să î�s� i 
consolideze tradit�iile culturale. Specialis�tii î�n antropologie 
socială cred că poves�tile constituiau până la 80% din con-
versat�iile pe care le aveau strămos�ii nos�tri de demult î�n 
jurul focului.

Î�n des�ertul Kalahari din Namibia, un grup de nomazi 
cunoscut�i sub numele de bos�imani î�s� i petrec zilele căutând 
mâncare, cum ar fi pepeni, nuci, semint�e s� i antilope. Ziua 
sunt vânători-culegători, iar seara sunt povestitori. Atunci 
când soarele apune peste Kalahari, bos� imanii aprind focu-
rile s� i spun poves�ti, exact as�a cum procedau strămos�ii lor 
î�n urmă cu mii de ani. Î�n timpul zilei, conversat�iile bos�ima-
nilor se axează pe supraviet�uire: strategii de vânătoare, 
administrarea resurselor, medierea disputelor etc. Numai 
6% dintre conversat�iile lor includ poves�ti.2 Seara e altă po-
veste, la propriu. Cum tăciunii aprins� i prelungesc ziua, 



26 Introducere

bos�imanii dedică 81% din conversat�iile lor î�n jurul focului 
depănării poves�tilor. Bărbat�ii s� i femeile spun î�n general 
poves�ti despre oameni pe care ceilalt�i săteni î�i cunosc s� i 
despre aventuri amuzante sau interesante. Pentru bos�imani 
povestirea stimulează imaginat�ia, creează legături î�ntre gru-
puri de oameni care nu se cunosc s� i transmite informat�ii 
despre obiceiuri care sunt foarte importante pentru supra-
viet�uirea lor.

Nu tot�i cei care comunică lucruri au darul povestirii, 
nici măcar î�n societăt�ile tribale. Printre bos�imani, la fel ca 
printre vorbitorii TED sau liderii din domeniul afacerilor, 
cei mai buni vorbitori î�s� i fac publicul să se tăvălească pe jos 
de râs, să rămână î�mpietrit din cauza suspansului sau î�l in-
spiră să pornească î�n propria aventură. Conducătorii tabe-
relor de vacant�ă au fost adesea povestitori buni. S� i cei mai 
buni dintre cei mai buni – cei mai admirat�i povestitori – 
folosesc „comunicarea multimodală*”, cum ar fi gesturile, 
imitat�ia, efectele de sunet s� i cântecele. Povestitorii din Ka-
lahari au î�nvăt�at că trebuie să transmită informat�ii, să co-
munice experient�e, să inspire s� i să distreze. Dacă oamenii 
nu se distrează, nu mai ascultă s� i se duc la culcare, as�a cum 
se î�ntâmplă î�n timpul milioanelor de prezentări de afaceri 
t�inute î�n fiecare zi. Oamenii au evoluat până la nivelul la 
care au perceput poves�tile ca mijloc de amuzament, pen-
tru că, dacă nu ar fi fost atent�i, ar fi putut să sfârs�ească î�n 
gura leului.

„Poves�tile spuse la lumina focului i-au pus pe ascultători 
pe aceeas�i lungime de undă din punct de vedere emot�ional, 

*  Multimodalitatea este o teorie a comunicării şi semioticii sociale. Ea 
descrie practicile de comunicare în termeni de resurse textuale, audio, 
lingvistice, spațiale şi vizuale – sau moduri – folosite pentru a compune 
mesaje. (n.ed.)
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au suscitat î�nt�elegerea, î�ncrederea, simpatia s� i au construit 
o bună reputat�ie pentru calităt�i precum umorul, populari-
tatea s� i spiritul inovator”3, spune profesorul de antropo-
logie Polly Wiessner, de la Universitatea din Utah. „Prin 
intermediul poves�tilor s� i al discut�iilor, oamenii adunau ex-
perient�ele altora s� i acumulau cunos�tint�e despre opt�iunile 
pe care le î�ncercaseră ceilalt�i. Discut�iile avute seara erau 
esent�iale pentru a transmite imaginea de ansamblu.” Wiess-
ner, care a petrecut trei luni î�n nord-vestul Botswanei 
alături de locuitorii din Kalahari s� i le-a î�nregistrat conver-
sat�iile, spune că „apetitul” pentru un decor î�n care arde focul 
ne-a rămas până î�n ziua de astăzi.

Apetitul pentru poves�ti al publicului este cel care î�i 
face foarte, foarte bogat�i pe unii oameni. Î�n urmă cu peste 
2.500 de ani, un retor pe nume Gorgias** a descoperit că 
povestitorii extraordinari pot să inspire publicul. El a călă-
torit prin Grecia antică predând retorica, argumentând 
mai ales că poves�tile emot�ionante adăugate unui discurs 
pot „face să î�nceteze frica, să alunge suferint�a, să aducă bu-
curie s� i să promoveze evlavia”. Gorgias i-a ajutat pe oameni 
să elaboreze argumente mai solide, fapt care i-a adus mult�i 
admiratori. A devenit unul dintre cei mai bogat�i cetăt�eni 
din Grecia datorită talentului său deosebit de povestitor. 
Talentul de a spune poves�ti extraordinare î�i face s� i acum 
bogat�i pe oameni, î�n special pe antreprenorii care au de 
vândut o idee.

**  Georgias – sofist şi retor grec, s-a născut la Leontini, în Sicilia. În 
427 a fost trimis de către cetățenii oraşului său pentru a cere protecția 
atenienilor împotriva agresiunii siracuzienilor. S-a stabilit apoi în Atena 
şi a trăit practicând oratoria şi predând retorica. A murit la Larissa, în 
Tesalia. (n.ed.)  
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Instrumentele s-au schimbat

Revenind la Însula Necker, Richard Branson zâmbes�te î�n 
timp ce î�i ascultă pe antreprenorii care valorifică puterea 
poves�tilor pentru a-l face să râdă, să gândească s�i pentru a-l 
inspira să investească î�n ideile lor. Poves�tile î�i oferă lui Branson 
un mod nou de a privi lumea s�i î�i aprind î�n final imaginat�ia, 
î�n sensul că inovat�iile care schimbă lumea sunt posibile 
chiar î�n timpul viet�ii sale, iar Branson î�nsus�i poate să joace 
un rol î�n dezvoltarea lor. Lui Branson î�i plac atât de mult po-
vestirile din jurul focului de tabără î�ncât a angajat un artist 
local să î�i construiască o sferă metalică frumoasă, sculptată 
manual, pentru a putea ment�ine o minge de foc imensă.

E posibil ca discut�iile la lumina focului să fi î�nceput î�n 
urmă cu 400.000 de ani, dar creierul nostru este s� i astăzi 
configurat pentru a asculta poves�ti. Bineî�nt�eles că mizele 
s-au schimbat. Î�n loc să vâneze hrana, antreprenorii care 
fac prezentări de afaceri î�n fat�a lui Richard Branson caută 
bani. Îar instrumentele s-au schimbat s� i ele. Programul 
PowerPoint a î�nlocuit imaginile desenate pe peret�ii pes�te-
rilor, dar un lucru nu s-a schimbat, s� i anume dorint�a noas-
tră – pofta – de a asculta poves�ti captivante. Cei care sunt 
expert�i î�n arta povestirii pot avea o influent�ă ies� ită din 
comun asupra celorlalt�i oameni. Potrivit specialistului î�n 
neuros�tiint�e de la Universitatea Princeton, Uri Hasson, o per-
soană care spune poves�ti convingătoare poate să inoculeze 
efectiv idei, gânduri s�i emot�ii î�n creierul unui ascultător. Arta 
povestirii este cea mai eficientă armă î�n războiul ideilor.

Pe Însula Necker, î�n cele 10 minute acordate fiecărui 
antreprenor pentru a-s� i exprima viziunea din spatele ideii 
(sau produsului), ei trebuie să î�i atragă atent�ia lui Branson, 
să î�l convingă că aceasta prezintă potent�ialul de a avea un 
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impact pozitiv î�n lume s� i să î�l motiveze să î�s� i ia un angaja-
ment financiar substant�ial fat�ă de companie. Majoritatea 
oamenilor cărora li se acordă 10 minute pentru prezenta-
rea unei idei gres�esc când presupun că potent�ialii inves-
titori vor să audă totul despre situat�ia financiară, despre 
cifre s� i date. Au numai part�ial dreptate. Aces�ti antrepre-
nori neglijează descoperirile fundamentale din neuros�tiint�e: 
emot�ia bate logica. Nu pot�i să ajungi la mintea unui individ 
fără să ajungi mai î�ntâi la inima lui, iar calea către inimă 
trece prin creier, î�ncepând cu amigdala.

Amigdala: cea mai bună prietenă  
a unui storyteller

Timp de mult�i ani, cercetătorii din domeniul medicinei au 
crezut că oamenii pot deveni dependent�i numai de droguri 
s� i alcool. Apoi a apărut tehnologia neuroimagistică, care 
le-a permis cercetătorilor să vadă vasele de sânge din 
creier, lucru ce a dezvăluit că oamenii sunt dependent�i s� i 
de activităt�i precum sexul, jocurile de noroc, mâncarea s� i 
cumpărăturile. Unele activităt�i pun stăpânire pe creier 
exact ca drogurile puternice. Drogurile precum heroina 
produc o descărcare deosebit de puternică de dopamină – 
una atât de intensă î�ncât o singură doză poate să facă o 
persoană dependentă pe viat�ă. Oamenii de s�tiint�ă au des-
coperit că aceias� i centri ai recompensei din creier sunt 
implicat�i s� i î�n persuasiune, motivat�ie s� i memorie. Astfel de 
descoperiri au implicat�ii profunde pentru succes.

De exemplu, cercetătorii s�tiu acum că un gând poate să 
provoace o „stare somatică”, ceea ce î�nseamnă că gândul 
stimulează aceleas� i regiuni din creier care s-ar activa dacă 
ai trăi efectiv evenimentul î�n viat�a reală. Să spunem că ai 
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câs�tigat 20 de milioane de dolari la loterie. Ai fi euforic pen-
tru că amigdala din creier – o masă de nuclee î�n formă de 
migdală din lobul frontal – ar elibera un val din neurotrans-
mit�ătorul dopamină, substant�a chimică a plăcerii. Acum 
î�nchide ochii s� i imaginează-t�i că ai câs�tigat la loterie. Î�nchi-
puie-t�i imaginile, sunetele s�i trăirile asociate evenimentului. 
Cine este cu tine când primes�ti vestea? Care este expresia 
fet�ei sale? Care sunt lucrurile pe care le pot�i face cu banii? 
S-ar putea să nu î�t�i dai seama, dar gura t�i se va arcui us�or 
î�ntr-un zâmbet. Primes�ti o doză mică de dopamină care te 
face să te simt�i bine pentru că î�t�i activezi aceleas� i regiuni 
din creier care ar fi stimulate dacă ai câs�tiga î�n realitate. 
Aceasta este puterea amigdalei. O poveste extraordinară 
eliberează un val de substant�e chimice precum cortizolul, 
oxitocina s� i dopamina. 

Datorită neuros�tiint�elor am aflat mai mult despre po-
vestire î�n ultimii 10 ani decât am s�tiut de când oamenii au 
î�nceput să picteze pe peret�ii pes�terilor. S� tim acum ce sub-
stant�e chimice din creier ne fac să fim atent�i la un vorbitor 
(cortizolul) s� i ce substant�e ne fac să dăm dovadă de empa-
tie fat�ă de o altă persoană (oxitocina). S� tim, de asemenea, 
ce anume stimulează eliberarea acestor substant�e neuro-
chimice. S� tim ce poves�ti funct�ionează, de ce funct�ionează 
s� i putem să dovedim s�tiint�ific.

Dependent�a de poves�ti nu este un lucru rău. Dacă nu 
ar fi existat storytelleri care să inspire, lumea ar fi astăzi un 
loc cu totul diferit, s� i nu î�n sensul bun al cuvântului. De 
exemplu, î�ntr-o serie de s�ase discursuri sust�inute î�n anul 
1940, prim-ministrul britanic Winston Churchill a reus�it 
să schimbe total opinia publică î�n al Doilea Război Mondial. 
O nat�iune care se resemnase să facă pe plac Germaniei na-
ziste cu doar 14 zile î�n urmă s-a hotărât să ridice sabia s� i să 
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lupte până la capăt, după ce a ascultat puternicele argu-
mente ale lui Churchill. Des� i Germania cucerise mari părt�i 
din Europa Occidentală, Churchill a î�nfăt�is�at minunat ima-
ginea î�n care britanicii î�nving armata lui Hitler. „Care este 
scopul nostru?”, a î�ntrebat retoric Churchill. „Victoria. Vic-
toria cu orice pret�, victoria î�n ciuda terorii, victoria, oricât 
de lung s� i de greu ar fi drumul; pentru că fără victorie nu 
vom supraviet�ui”. Prin acest dar de a povesti, Churchill a 
modificat radical destinul unei î�ntregi civilizat�ii. Înteresant 
este că el nu s-a născut cu acest dar de a  povesti. A trebuit 
să lucreze î�n această privint�ă, la fel ca î�n cazul stăpânirii la 
perfect�iune a oricărei alte arte. Churchill avea trac la î�nce-
putul carierei sale politice. La fel au avut s� i Richard Bran-
son s� i celebrul pastor Joel Osteen. Miliardarilor Barbara 
Corcoran s� i Warren Buffett le-a fost s� i lor teamă să vor-
bească î�n public. Storytellerii extraordinari par să nu facă 
niciun efort tocmai pentru că depun multe eforturi ca să fie 
extraordinari.

Liderii care au inspirat cel mai mult de-a lungul istori-
ei au fost storytelleri: Îisus, John F. Kennedy, Martin Luther 
King Jr., Ronald Reagan, Nelson Mandela, Henry Ford s� i 
Steve Jobs. Mult�i dintre antreprenorii s� i liderii care inspiră 
cel mai mult î�n prezent sunt s� i ei storytelleri: Richard 
Branson, Bill Gates, Mark Burnett s� i Sheryl Sandberg. Mult�i 
dintre storytellerii care apar î�n această carte au schimbat 
cursul istoriei. Unii sunt eroi î�n afaceri. Alt�ii au inspirat 
mis�cări. Mai presus de toate, î�nsă, sunt cu tot�ii făuritori de 
visuri. Ei tind către stele s� i ne inspiră pe noi, ceilalt�i, să î�n-
cercăm să ne lansăm. Această carte este despre vizionari s� i 
despre oameni care s� i-au asumat riscuri, oameni care s� i-au 
perfect�ionat arta de a spune poves�ti s� i ne inspiră să trăim 
o viat�ă mai bună. Unii ne fac să râdem. Unii ne fac să 
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gândim. Alt�ii ne fac să ne schimbăm. Prin spunerea cu pri-
cepere a unor poves�ti care informează s� i provoacă, ei clă-
desc companii, fac lumea să progreseze s� i ne determină să 
ne simt�im de parcă am putea s� i noi să facem imposibilul.

Suntem cu toții niște storytelleri 

Povestirea este elementul constitutiv fundamental al co-
municării. Î�ntr-o lume î�n care oamenii sunt bombardat�i de 
cerint�a alegerii, povestea este adesea factorul decisiv î�n 
privint�a persoanelor cu care decidem să facem afaceri. 
Suntem cu tot�ii nis�te storytelleri. Spunem poves�ti pentru a 
ne vinde ideile. Spunem poves�ti pentru a convinge investi-
torii să sust�ină un produs. Spunem poves�ti pentru a-i î�nvăt�a 
pe elevi. Spunem poves�ti pentru a motiva echipe. Spunem po-
ves�ti pentru a-i convinge pe donatori să scrie un cec. Spu-
nem poves�ti pentru a ne î�ncuraja copiii să î�s� i atingă î�ntregul 
potent�ial. Î�nvat�ă să spui o poveste, iar viat�a ta s� i viat�a celor 
cu care intri î�n contact se vor transforma radical.

Secretul unui storyteller prezintă peste 50 de storyte-
lleri care au schimbat lumea sau au avut un impact asupra 
afacerilor, î�n mare parte pentru că au devenit expert�i î�n 
arta s� i s� tiint�a povestirii. Fiecare dintre ei apart�ine uneia 
dintre cele cinci categorii menite să te inspire să te gân-
des�ti diferit la propria narat�iune s� i la modul î�n care pot�i să 
incluzi povestirea î�n comunicarea de zi cu zi:

• storytelleri care ne aprind un foc interior
• storytelleri care educă
• storytelleri care simplifică
• storytelleri care motivează
• storytelleri care init�iază mis�cări.
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Fiecare capitol este î�mpărt�it î�n trei sect�iuni. Mai î�ntâi, 
vei afla despre povestea storytellerului. Majoritatea bărba-
t�ilor s� i femeilor descris� i î�n această carte au fost la un mo-
ment dat oameni obis�nuit�i, care s-au folosit de poves�ti 
pentru a obt�ine rezultate neobis�nuite. A doua sect�iune a 
fiecărui capitol examinează mai î�n detaliu instrumentele 
respectivului storyteller, de ce funct�ionează s� i cum pot�i să 
le aplici. Î�n cele din urmă, fiecare capitol se î�ncheie cu un 
rezumat al lect�iei î�nvăt�ate: secretul storytellerului.

Odată ce î�nvet�i secretele acestor storytelleri s� i motivul 
pentru care funct�ionează, pot�i să aplici aceste tehnici la 
aproape orice tip de comunicare: oratorie, prezentări 
PowerPoint, bloguri, e-mail, publicitate s� i marketing sau, 
pur s� i simplu, pentru prezentarea unei idei de afaceri î�n 
timp ce bei o cafea la Starbucks. Vei î�nvăt�a să articulezi o 
idee care să informeze, să clarifice s� i să inspire.

Î�n următorii 10 ani, capacitatea de a-t�i spune convin-
gător povestea va fi decisivă – unica s� i cea mai mare abili-
tate – pentru a te ajuta să î�t�i î�ndeplines�ti visurile. Deoarece 
următorul deceniu este cel mai promit�ător pe care l-a cu-
noscut civilizat�ia vreodată, povestea pe care t�i-o spui t�ie s� i 
povestea pe care le-o spui celorlalt�i î�t�i vor descătus�a po-
tent�ialul s� i, foarte posibil, vor schimba lumea. Nu este mo-
mentul ca să-t�i î�mpărtăs�es�ti s� i tu povestea?





PARTEA I

Storytelleri care ne aprind 
focul lăuntric





1

Ce anume îți face inima să cânte?

Oamenii	plini	de	pasiune	pot	schimba	lumea	în	bine.
–	Steve	Jobs

În timp ce soarele apunea peste râul Hudson, î�ntr-o zi ră-
coroasă de octombrie, doi bărbat�i stăteau pe terasa unui 

apartament de lux cu vedere spre Central Park din New 
York. Unul dintre ei, un tânăr rebel de 26 de ani, î�mbrăcat 
î�ntr-o maletă cu guler scurt s� i blugi, se uita de mult timp la 
pantofii săi de alergare, fără să spună un cuvânt. Apoi, la fel 
de repede cum ai aprinde sau ai stinge un bec, s-a î�ntors 
către bărbatul aflat lângă el – director executiv de succes al 
unei corporat�ii, care mai avea o lună până la aniversarea 
vârstei de 45 de ani – s� i a rostit cuvintele care vor trans-
forma carierele celor doi s� i vor schimba definitiv lumea 
afacerilor.

Î�n balconul clădirii de apartamente San Remo, î�n martie 
1983, Steve Jobs s-a î�ntors către John Sculley s� i l-a pro-
vocat printr-o î�ntrebare simplă, dar răscolitoare: „Vrei să 
vinzi apă î�ndulcită pentru tot restul viet�ii sau vrei să vii cu 
mine s� i să schimbi lumea?”.
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Sculley tocmai refuzase oferta lui Jobs de a conduce 
Apple, spunând că intent�ionează să rămână î�n postul lui de 
la PepsiCo. Î�ntrebarea lui Jobs l-a făcut totus� i să se î�ntrebe 
ce era î�n sufletul său. „N-am făcut decât să î�nghit î�n sec, 
deoarece am s�tiut că mă voi î�ntreba tot restul viet�ii ce anu-
me am pierdut”, î�s� i amintes�te Sculley de această î�ntrebare 
care l-a izbit ca un „pumn î�n stomac”.

Pumnul î�n stomac. Momentul „uau”. Momentul „aha”. 
Oricum alegi să î�l numes�ti, transformarea radicală poate să 
aibă loc î�ntr-o clipă. Dar o idee poate să prindă numai dacă 
persoana care o are î�i poate convinge pe alt�ii să act�ioneze. 
Altminteri, ideile nu reprezintă decât nis�te neuroni care se 
activează î�n creierul unei persoane. Cea mai mare pierdere 
este o idee neî�mplinită care nu stabiles�te o legătură cu pu-
blicul, nu pentru că este o idee rea, ci pentru că nu este 
ambalată î�ntr-un mod care să î�i impresioneze pe oameni.

Aceasta este o carte despre ideile care ne-au captivat 
imaginat�ia s�i au schimbat lumea. Este despre creatori de vi-
suri, despre vizionari s�i despre cei care s�i-au asumat riscuri 
s� i au stăpânit la perfect�iune arta povestirii pentru a î�nfăp-
tui acele idei. Steve Jobs a fost indiscutabil cel mai mare 
storyteller din afaceri al zilelor noastre.

Î�n balconul apartamentului, î�n 1983, Sculley a fost mar-
torul celebrului „câmp care distorsionează realitatea” al lui 
Steve Jobs, o expresie inventată pentru a descrie amestecul 
de charismă al lui Jobs s� i capacitatea lui de a convinge oa-
menii că pot să realizeze imposibilul. După ce a auzit s�tirile 
despre moartea lui Jobs î�n octombrie 2011, Sculley a spus: 
„Steve Jobs era extrem de pasionat să facă lucruri care să 
schimbe realmente viat�a semenilor săi cât timp s-a aflat pe 
această planetă. Nu l-au preocupat niciodată banii s� i nici 
nu s� i-a apreciat viat�a după bunurile det�inute... A murit un 
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lider al lumii, dar lect�iile pe care le-am î�nvăt�at din stilul lui 
de leadership trăiesc mai departe”4.

Lect�iile lui Jobs chiar trăiesc mai departe î�n carierele 
fos�tilor colegi, cum ar fi designerul principal al Apple, Jony 
Îve, directorul executiv al Apple, Tim Cook, fondatorul Nest 
Labs, Tony Fadell, sau directorul artistic al Disney, John 
Lasseter. Jobs i-a inspirat să comunice diferit, să î�s� i vândă 
ideile î�ntr-un mod care să captiveze imaginat�ia publicului. 
Jobs a revolut�ionat, bineî�nt�eles, designul computerului, 
dar a fost s� i un storyteller convingător. Fiecare prezentare 
publică pe care a t�inut-o Jobs semăna cu o piesă de pe 
Broadway s�i avea toate elementele clasice ale unei narat�iuni 
extraordinare: decoruri s� i surprize, eroi s� i personaje nega-
tive. Aproape fiecare lider important din domeniul tehno-
logiei – s� i aproape fiecare tânăr antreprenor – î�ncearcă 
acum să creeze prezentări „ca ale lui Steve Jobs”. Des� i orici-
ne poate să copieze designul minimalist al unei prezentări 
esent�iale marca Steve Jobs, asta nu o va duce foarte departe 
pe respectiva persoană, atât timp cât nu î�nvat�ă adevăratul 
secret al darului de storyteller al lui Steve Jobs. Îar acel dar 
nu se afla pe un slide. Se afla î�n inima lui.

Instrumentele storytellerului

Î�n martie 2011, vizionarul care a făcut din sintagma „s�i î�ncă 
ceva”* o expresie emblematică a urcat pe scenă pentru ul-
tima oară pentru a dezvălui ingredientul secret al Apple. 
Steve Jobs, slab s� i slăbit din cauza cancerului care î�i va lua 
viat�a câteva luni mai târziu, s� i-a făcut aparit�ia î�n mod neas�-
teptat pentru a prezenta un produs nou: iPad 2. Put�ini oa-
meni din public se as�teptau ca Jobs să apară, deoarece se 

*  One more thing, în original. (n.ed.)
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afla î�n cel de-al treilea concediu medical. „Am lucrat la acest 
produs o vreme s� i nu am vrut să î�l ratez”, a spus el mult�imii 
care î�l ovat�iona. Jobs s� i-a î�ncheiat prezentarea cu această 
observat�ie:

Tehnologia	unită	 cu	artele	 liberale	 și	 științele	umaniste	
este	cea	care	dă	rezultate	ce	ne	fac	inima	să	cânte.

Î�ntr-o singură frază, Steve Jobs a surprins esent�a a ceea ce l-a 
făcut un storyteller care inspiră. După cum se dovedes�te, 
Sculley a nimerit-o s� i el atunci când a spus că Jobs era ex-
trem de pasionat să facă lucruri care să schimbe realmente 
viat�a oamenilor. Pasiunea este totul s� i Jobs avea destulă.

De când a cofondat Apple î�n 1976, î�mpreună cu priete-
nul său Steve Wozniak, Jobs a î�mbinat pasiunea, logica s� i 
emot�ia pentru a stabili o legătură deosebit de profundă s� i 
semnificativă cu publicul său. Capacitatea lui Jobs de a in-
spira mult�imile este legendară. După ce i-am intervievat 
pe colegii lui Jobs, pe designerii prezentărilor lui s� i pe oa-
menii care l-au cunoscut cel mai bine, pentru cartea mea, 
The Presentation Secrets of Steve Jobs (Secretele prezentării 
lui Steve Jobs), am descoperit că secretul lui pentru captiva-
rea publicului nu se afla î�n designul slide-urilor, des� i acesta 
era frumos. Mult�i lideri î�ncearcă acum să imite stilul de 
prezentare al lui Steve Jobs (directorii executivi actuali ai 
Apple folosesc acelas� i s�ablon de design pentru lansarea 
produselor importante). Jobs ne-a captivat imaginat�ia, pen-
tru că a apreciat extrem de mult modul î�n care tehnologia 
poate să ne schimbe lumea s� i a avut curajul să spună acest 
lucru.

Povestea ta î�ncepe cu pasiunea pe care o ai. Nu pot�i să 
inspiri dacă nu es�ti inspirat la rândul tău. Pasiunea este un 
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mister. Majoritatea oamenilor o recunosc atunci când o văd, 
dar le este greu să s� i-o descopere. Steve Jobs a descope-
rit-o î�ntrebându-se: „Ce anume îmi face inima să cânte?”. 
Răspunsul la î�ntrebarea: Ce anume îmi face inima să cânte? 
este foarte diferit de răspunsul la î�ntrebarea: Cu ce mă ocup? 
Steve Jobs făcea computere; crearea unor instrumente care 
să î�i ajute pe oameni să î�s� i descătus�eze creativitatea î�i fă-
cea inima să cânte.

Î�ntrebarea referitoare la ce anume î�i face unui om inima 
să cânte se regăses�te î�n esent�a ADN-ului Apple. Directorul 
executiv al Apple, Tim Cook, repetă o variantă a acestei ex-
presii î�n discursurile sale s� i la lansările de produse. Cook a 
î�ntrebat odată: „Pentru ce ne bate inima?”. Cu o altă ocazie, 
la lansarea noului iPad Air, î�n octombrie 2014, Cook vor-
bea despre punctajul ridicat al produsului î�n privint�a satis-
fact�iei clientului. „Asta ne face inima să cânte”, a spus el.

Steve Jobs era foarte deschis î�n privint�a pasiunii sale. 
Î�n 1997, Jobs a revenit î�n cadrul companiei pe care o cofon-
dase, după ce fusese concediat cu 12 ani î�n urmă. Jobs a 
t�inut o s�edint�ă cu personalul, î�n care a vorbit despre rolul 
pe care î�l va juca pasiunea î�n revitalizarea brandului.

În	marketing	este	vorba	despre	valori.	Este	o	lume	foarte	
complicată.	O	 lume	 foarte	 zgomotoasă	 și	 nu	 vom	avea	
șansa	 să	 îi	 facem	pe	 oameni	 să	 țină	minte	 prea	multe	
despre	noi.	Nicio	companie	nu	are	această	șansă.	Prin	ur-
mare,	trebuie	să	fim	foarte	clari	cu	privire	la	ceea	ce	vrem	
ca	ei	să	știe	despre	noi.	Clienții	noștri	vor	să	știe	cine	este	
Apple	și	ce	reprezentăm.	Nu	facem	niște	cutii	pentru	ca	
oamenii	să	își	rezolve	treaba	cu	ele,	deși	ne	pricepem...	
Însă	Apple	este	mai	mult	de	atât.	Valoarea	fundamentală	
a	Apple	este	credința	noastră	că	oamenii	plini	de	pasiune	
pot	să	schimbe	lumea	în	bine.5
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Pe 12 iunie 2005, Steve Jobs a t�inut unul dintre cele mai 
extraordinare discursuri din istorie, la î�ncheierea cursurilor 
s� i î�nmânarea diplomelor î�n î�nvăt�ământul superior. A t�inut 
un discurs de 2.250 de cuvinte î�n 15 minute. Steve Jobs, 
storytellerul, a construit discursul sub forma unei narat�i-
uni î�n trei părt�i cu o singură temă centrală: Fă ceea ce î�t�i 
place. „Avet�i curajul să vă urmat�i inima s�i intuit�ia. Ele cumva 
s�tiu deja ceea ce vret�i cu adevărat să devenit�i”, le-a spus 
Jobs absolvent�ilor.

Discursul extrem de emot�ionant a strâns mai bine de 
20 de milioane de vizionări pe YouTube. Angajat�ii Apple 
spun că pasiunea lui Steve Jobs continuă să trăiască î�n 
ADN-ul Apple s�i cred cu tărie acest lucru. Atunci când Apple 
a lansat o versiune nouă a sistemului său de operare, OS X, 
au pus pe ascuns un cadou, s�tiind că cineva avea să î�l des-
copere. Aplicat�ia pentru procesare de text a computerelor 
Mac cont�ine tot textul discursului lui Jobs de la î�ncheierea 
anului universitar. Pasiunea este contagioasă. Pasiunea 
este irezistibilă. Pasiunea aprinde un foc interior.

Întrebă-te: Ce anume îmi face inima să cânte?

Pasiunea ta nu este un interes trecător sau vreun hobby, ci 
un lucru extrem de important s� i fundamental pentru iden-
titatea ta. De exemplu, eu joc golf ca hobby. Des�i î�mi place 
jocul – î�mi place, de fapt, foarte mult –, nu este fundamen-
tal pentru cine sunt eu. Este, î�nsă, fundamental pentru su-
perstarul internat�ional din PGA*, Rory McÎlroy. Solicitat să 
î�s� i descrie dragostea pentru joc, McÎlroy a spus odată: 
„Este lucrul la care mă gândesc atunci când mă trezesc di-

*  Professional Golfers Association – Asociația Jucătorilor Profesionişti 
de Golf. (n.tr.)
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mineat�a. Este lucrul la care mă gândesc atunci când mă 
duc la culcare”. Pentru McÎlroy, golful nu este doar un inte-
res trecător; este poezia care î�i face inima să cânte.

Am fost invitat să t�in un discurs la prestigioasa confe-
rint�ă LeWeb din Paris, o î�ntâlnire a celor mai pasionat�i 
antreprenori din lume care durează câteva zile, timp î�n care 
aces�tia î�s� i î�mpărtăs�esc informat�ii despre tehnologie, ino-
vat�ie s� i antreprenoriat. Î�n spatele scenei l-am cunoscut pe 
Ferran Adrià, cheful vizionar care a creat cel mai renumit 
restaurant din lume, El Bulli.

— Care este calitatea unică pe care o au î�n comun an-
treprenorii de succes? l-am î�ntrebat pe Adrià.

— Este imposibil de răspuns, mi-a spus el. Există atât 
de multe căi spre succes.

Adrià s-a î�ntors s� i m-am gândit că acesta a fost semna-
lul î�ncheierii conversat�iei noastre. Apoi, a revenit la mine 
s� i a spus:

— Î�mi retrag cuvintele. Există un lucru pe care î�l au î�n 
comun tot�i antreprenorii de succes s� i acela este pasiunea.

— Cum î�t�i dai seama atunci când o găses�ti? am î�ntrebat 
eu.

— Hai să zicem as�a. Atunci când vezi un pahar cu vin, 
la ce te gândes�ti?

— La o băutură, am spus eu.
— Exact. Vezi o băutură. Eu văd o podgorie. Văd un 

ingredient. Văd bucurie. Văd familia. Văd prietenii. Văd 
sărbătoarea.

Î�mi place s�i mie vinul, dar lui Adrià î�i face inima să cânte 
ca la sărbătoare.

Î�n urmă cu cât�iva ani, l-am intervievat pe Chris Gardner, 
bărbatul interpretat de actorul Will Smith î�n filmul The 
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Pursuit of Happyness (În căutarea fericirii). Gardner poves-
tea cum a trăit pe străzi, cum s�i-a petrecut nopt�ile î�n toaleta 
unei stat�ii de metrou î�mpreună cu fiul său de doi ani. Î�n 
timpul zilei, Gardner î�s� i punea singurul său costum, î�s� i du-
cea copilul la cres�ă s�i mergea la cursuri gratuite ca să devină 
broker la bursă. Pot�i să ghices�ti cum se sfârs�es�te povestea. 
Gardner a avansat î�n ierarhia fimei până a ajuns la vârf s� i a 
devenit multimilionar.

Când lucram î�n San Francisco, luam trenul BART* s� i 
treceam chiar prin stat�ia de metrou î�n care dormeau noap-
tea Gardner s� i fiul lui. Mă uitam la fet�ele oamenilor as�ezat�i 
lângă mine. Foarte put�ini păreau fericit�i. Priveau t�intă î�n 
telefoane, cu chipurile î�ncruntate, sau se uitau pe fereastră, 
cu priviri sticloase de parcă tânjeau după ceva. Sclipirea 
din ochi li se stinsese. Undeva pe drum, î�s� i pierduseră pasi-
unea din ochi. M-am î�ntrebat: Cum este posibil ca un bărbat 
fără adăpost care doarme în toaleta de la metrou să aibă 
mai multă poftă de viață decât cei care au o slujbă și merg 
cu metroul la muncă? Î-am adresat lui Gardner exact aceas-
tă î�ntrebare. Răspunsul lui mi-a schimbat viat�a.

Gardner a spus: „Secretul succesului este să găses�ti ceva 
ce î�t�i place să faci atât de mult, î�ncât abia as�tept�i să răsară 
iar soarele, ca să-l faci din nou”3.

Gardner s-a ridicat din abisul unei sărăcii lucii tocmai 
pentru că a ascultat poezia care î�i făcea inima să cânte.

Dacă nu t�i-ai găsit î�ncă pasiunea, pune-t�i o î�ntrebare s� i 
mai bună. Nu te î�ntreba: Ce vreau să fac? Î�ntreabă-te: Ce 
anume îmi face inima să cânte? Î�ntrebările vor duce la răs-
punsuri foarte diferite.

*  Bay Area Rapid Transit este o linie de transport public rapid care 
deserveşte zona Golfului San Francisco. (n.tr.)
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Î�nainte să î�nvet�i arta povestirii s� i să stăpânes�ti la per-
fect�iune tehnicile care te vor ajuta să inspiri lumea cu ideile 
tale, trebuie să î�t�i clarifici foarte bine ce vrei să s�tie oamenii 
despre tine. Î�ncepe acest proces adresându-t�i î�ntrebările 
corecte. De exemplu, eu m-am î�ntâlnit cu o echipă de an-
treprenori aflată î�n spatele unei companii din domeniul 
sănătăt�ii care se bucura de sprijinul unora dintre cele mai 
mari firme de investit�ii din Silicon Valley. Compania dez-
voltase un procedeu de analiză a sângelui care să detecteze 
cancerul. Î-am adresat directorului executiv o serie de pa-
tru î�ntrebări menite să provoace un răspuns emot�ional s� i 
să ducă la un mesaj pe care compania l-ar fi putut folosi 
pentru a-s�i spune povestea publicului său-cheie (investitori, 
profesionis�ti din domeniul medical s� i mass-media). Obser-
vă că fiecare î�ntrebare devine din ce î�n ce mai plină de 
emot�ie s� i determină un răspuns foarte diferit:

1. De ce at�i î�nfiint�at compania? „Pentru a schimba viața 
pacienților.”

2. Ce produce compania? „Am dezvoltat un instrument 
care ne permite să combatem cancerul printr-o sim-
plă analiză a sângelui.”

3. Ce vă pasionează? „Grija pentru pacienți. Vedem în 
fiecare săptămână pacienți cărora li se găsesc terapii 
potrivite, care pot să le salveze viața.”

4. Ce anume vă face inima să cânte? „Lucram cu un 
oncolog care ne-a povestit despre o pacientă pe care 
o diagnosticase cu cancer pancreatic. Se răspândise 
peste tot. Pacientei i se comunicase că mai are două 
luni de trăit. Nu exista nicio speranță. Oncologul 
ei știa despre analiza noastră de sânge și s-a ho-
tărât să o încerce. Rezultatele analizei au reușit să 
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găsească mutația cancerului pacientei. Mutațiile nu 
confirmau cancerul pancreatic. Pacienta avea can-
cer ovarian. Oncologul i-a schimbat tratamentul. În 
12 săptămâni nu mai prezenta semne că ar avea can-
cer. Aceste povești mă fac să muncesc toată noaptea.”

Reflectează la ceea ce s-a î�ntâmplat î�n conversat�ia an-
terioară. Primele trei î�ntrebări au suscitat răspunsuri faptice. 
A patra î�ntrebare – ce anume î�t�i face inima să cânte – a 
determinat o poveste. Datele exacte nu inspiră. Înima po-
ves�tii dă datelor exacte suflet. Prezentările î�n PowerPoint 
pline de date exacte nu cuceresc inimile; poves�tile o fac. 
Slide-urile bine gândite completează povestea, dar aceasta 
trebuie să se afle î�n prim-plan.

Directorul artistic John Lasseter, care a afirmat că î�s� i 
datorează cariera lui Steve Jobs, a spus odată că, atunci când 
creezi o poveste, intriga poate să se schimbe dramatic: 
personajele pot să vină s� i să plece, iar cadrul de desfăs�ura-
re a act�iunii se poate schimba s� i el la fel de bine. Ceea ce nu 
pot�i să schimbi este inima poves�tii, deoarece ea reprezintă 
fundat�ia tuturor celorlalte lucruri.

Un investitor renumit mi-a spus odată că ascultă o pre-
zentare de afaceri as�a cum ar asculta un cântec. Î�s� i pune 
î�ntrebarea: Versurile ei vor avea succes la consumatori? Ade-
menirea ei afectivă îi va inspira pe oameni să se alăture că-
lătoriei eroului? Învestitorul caută o legătură emot�ională. 
Ascultă o stare de spirit, o pasiune. Primul pas pentru a 
spune o poveste care inspiră este să î�t�i descoperi propria 
poezie, piesa care î�t�i face inima să cânte.
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Secretul storytellerului  

Storytellerii care inspiră sunt inspirat�i la rândul lor. Le este 
foarte clar care e motivat�ia, pasiunea care î�i conduce s� i 
î�mpărtăs�esc cu entuziasm acea pasiune cu publicul lor. 
Î�ntreabă-te: Ce anume îmi face inima să cânte? Răspun-
sul este fundat�ia pe care sunt clădite toate poves� tile 
extraordinare.
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De la vânzător de tricouri  
la megaproducător

În	viață	nu	este	vorba	despre	cum	să	te	descoperi.	
În	viață	este	vorba	despre	cum	să	te	creezi.

–	George	Bernard	Shaw

Mark avea mult timp să se gândească la propria-i po-
veste î�n timpul zborului de 8.000 km de la aeroportul 

Heathrow din Londra până la aeroportul Înternat�ional din 
Los Angeles. Nu avea slujbă sau locuint�ă, ci numai câteva 
sute de dolari. Pe hârtie, Mark nu avea un CV convingător. 
Des�i fusese î�n armata britanică, avea 22 de ani s� i nu merse-
se la facultate. Cum era posibil să aibă succes î�ntr-o t�ară 
nouă, pe care nici măcar nu o vizitase vreodată? Î�n timpul 
zborului, Mark s-a hotărât să î�s� i scrie propria poveste s� i să 
o spună foarte, foarte bine. Des�i nu era american, Mark 
prezenta două trăsături de personalitate care aveau să î�l 
ajute î�n atingerea Visului American: optimismul s� i î�ncre-
derea î�n sine.

Mark, un pus�ti din clasa muncitoare a cartierului East 
End din Londra, a aterizat la Los Angeles pe 18 octombrie 
1982, fără să aibă „bilet de î�ntoarcere”. Prietenul lui Mark, 
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Nick, l-a î�ntâmpinat la aeroport s� i i-a adus ves�ti bune: o 
familie bogată din Beverly Hills căuta o bonă. Î�n acea seară, 
Mark a mers la interviu cu membrii familiei respective. Îni-
t�ial nu le-a convenit experient�a lui sau, de fapt, lipsa ei. 
Bărbat�ii care să aibă grijă de copii nu erau ceva obis�nuit î�n 
Los Angeles, iar Mark nu li s-a părut a fi o persoană care ar 
excela î�n treburile casnice. Dar apoi le-a t�inut o prezentare 
î�n fat�a căreia nu au putut să reziste. Folosind eficienta tehni-
că narativă a analogiei, le-a spus celor doi părint�i că a avea 
un fost soldat britanic paras�utist î�n casă reprezintă o garan-
t�ie a securităt�ii, „ca s�i cum at�i angaja o bonă s�i un bodyguard 
î�n acelas� i timp”.

Înterpretarea lui Mark i-a adus o slujbă î�n numai 24 de 
ore de la aterizarea î�n America. Primul loc de muncă pe 
care l-a avut producătorul de televiziune Mark Burnett î�n 
America a fost să descarce o mas�ină de spălat vase, un apa-
rat pe care nu î�l mai văzuse până î�n ziua aceea. 

Î�n cei doi ani î�n care a lucrat ca bonă, Burnett a studiat 
obiceiurile celor bogat�i s� i a î�nvăt�at o lect�ie pret�ioasă des-
pre succes, una care î�l va propulsa rapid î�n vârful industriei 
televiziunii. Burnett a ajuns să î�s� i dea seama că povestea 
viet�ii sale era o pagină goală s� i că el era autorul, î�n fond 
singurul responsabil pentru crearea unei poves�ti. S� i-a dat 
seama apoi că avea darul unui storyteller pentru a-s� i vinde 
ideile. S� i s� i-a dus acest dar pe plajă.

Primul plan de afaceri al lui Burnett – asta dacă ar fi 
scris un plan – ar fi î�ncăput pe un s�ervet�el: cumpăr tricouri 
cu 2 dolari s� i le vând cu 18 dolari. Din moment ce nu avea 
bani să î�nchirieze un chios�c, a î�nchiriat un gard s� i, pentru 
că nu s� i-a permis un gard complet, s-a mult�umit cu o buca-
tă de 3 metri.


