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NA SCENE WKRACZA
,SUPERFAJNY GOSC”

Jak ekstrawersja stala si¢ naszym idealem

kulturowym

Oczy obcej osoby, czujne i krytyczne.
Czy mozesz spojrzec w nie z dumq — pewny siebie — bex lgku?
— Reklama prasowa mydla Woodbury z 1922 roku

Czas: rok 1902. Miejsce: Harmony Church w stanie Missouri, malenki punkt
na mapie, miasteczko polozone na réwninie zalewowej, sto mil od Kansas
City. Nasz mlody bohater: dobroduszny, lecz niezbyt pewny siebie uczen
szkoly $redniej imieniem Dale.

Dale jest chudym, niewysportowanym i nerwowym chlopakiem, sy-
nem farmera, hodowcy $win, cztowieka z silnymi moralnymi zasadami,
niemajacego jednak szcze$cia w interesach. Dale szanuje rodzicéw, nie
chce jednak p6js¢ w ich $lady i przez cale zycie zmagac si¢ z bieda. Oprocz
braku pieniedzy Dale’a niepokoja takze inne sprawy: burze z piorunami,
perspektywa trafienia po $mierci do piekla oraz to, ze czasami, w waznych
momentach, nie moze on wykrztusi¢ z siebie stowa. Z tego powodu
lekiem napawa go nawet dziefi, w ktérym dane mu bedzie poprowadzi¢
swoja wybranke do oftarza: Co, jesli w kulminacyjnej chwili ceremonii
slubnej nie bedzie w stanie wydoby¢ z siebie glosu?

Pewnego dnia do miasteczka przybywa méweca z organizacji Chautau-
qua. Chautauqua to ruch edukacyjny dorostych, ktéry powstat w roku
1873 w stanie Nowy Jork i ktory zajmuje si¢ wysylaniem na rolnicze
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tereny Standéw Zjednoczonych uzdolnionych méwcoéw, ktérzy urzadzajg
miejscowej ludnosci pogadanki na tematy literackie, naukowe i religijne.
Mieszkancy malych amerykanskich miasteczek bardzo cenia sobie wizyty
tych animatoréw kultury, gtéwnie za to, ze przywoza oni ze sobg mno-
stwo ciekawych informacji z ,,wielkiego §wiata” oraz potrafia przekazywac
je zgromadzonej publiczno$ci w atrakcyjny, przykuwajacy uwage sposéb.
Przybyly do Harmony Church méweca zafascynowal Dale’a opowiescig
o swym wiasnym, nietatwym zyciu, w ktérym mimo wszystko udato mu
si¢ w spektakularny sposob wybi¢: kiedys byt on zwyczajnym chlopakiem
z biednej farmy, ktéry nie mial przed soba zadnej przysztosci, pozniej jed-
nak zaczal si¢ ksztalci¢, nauczyl si¢ przemawiad, zostal charyzmatycznym
mowca i stal si¢ jedna z gwiazd ruchu Chautauqua. Kazde wypowiedziane
przez niego stfowo robi na Dale’u olbrzymie wrazenie.

Kilka lat p6zniej Dale ponownie ma okazje przekonac sie o korzys-
ciach plynacych ze sztuki publicznego przemawiania. Wraz z rodzing
przeprowadza si¢ na farme potozona 3 mile od Warrensburga w stanie
Missouri, dzigki czemu moze chodzi¢ do tamtejszego kolegium nauczy-
cielskiego, nie muszac placi¢ za stancje i wyzywienie. Dale spostrzega, ze
uczniowie, ktérzy zwyciezaja w uczelnianych konkursach oratorskich,
uchodzg za wybitnie uzdolnionych i ciesza si¢ statusem lideréw, tak wigc
postanawia p6j$¢ w ich $lady. Zapisuje si¢ do uczestnictwa w kazdym z ko-
lejnych konkurséw i nocami z determinacja przygotowuje si¢ do wyste-
péw. Niestety, ani razu nie udaje mu si¢ wygra¢; Dale okazuje si¢ uparty
i wytrwaly, wciaz jednak nie jest wybitnym oratorem. W koficu jego
wysilki i starania zaczynajg przynosi¢ rezultaty. Dale staje si¢ mistrzem
sztuki oratorskiej i tym samym bohaterem calego kolegium. Inni ucznio-
wie zaczynaja zwracad sie do niego z prosba o pomoc; Dale udziela im
lekcji publicznego przemawiania i wkrotce takze oni zaczynajg brylowacd
w konkursach oratorskich.

Kiedy w roku 1908 Dale koniczy kolegium, jego rodzice sa nadal biedni,
lecz korporacyjna Ameryka przezywa okres boomu. Henry Ford sprzedaje
produkowany przez siebie samochéd Model T niczym ciepte buleczki,
wykorzystujac hasto reklamowe ,,do pracy i dla przyjemnos$ci” (for business
and for pleasure). J.C Penney, Woolworth i Sears Roebuck™ staja sie po-
wszechnie znanymi markami. W domach ludzi z klasy $redniej pojawia

* Pierwsze amerykanskie sieci doméw towarowych.
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NA SCENE WKRACZA ,SUPERFAJNY GOSC”

sie elektryczno$¢; system kanalizacji umozliwiajacy instalowanie domowych
toalet zaoszczedza im konieczno$¢ nocnego wychodzenia do ,, wygodki”.

Szybki rozwéj gospodarczy sprawia, ze wkrotce wyksztalca sie¢ nowa
kategoria specjalistow w dziedzinie handlu, nowy rodzaj sprzedawcéw:
akwizytoréw i komiwojazerow — osobnikéw o ujmujacym u$miechu
i mitej powierzchownosci, potrafigcych tatwo i szybko nawiazywac kon-
takt z ludZmi, majacych umiejetnosé¢ dobrej wspdtpracy z kolegami po
fachu, przy jednoczesnej zdolnosci wybijania si¢ ponad przecigtnos¢.
Dale przylacza si¢ do stale rosnacej rzeszy komiwojazeréw — kiedy wyru-
sza w droge, jego jedynym prawdziwym kapitalem jest niezaprzeczalny
dar wymowy i elokwencja.

Dale ma na nazwisko Carnegie (wlasciwie Carnagey; w pézniejszym
czasie postanawia zmodyfikowac jego pisownie, zapewne po to, by koja-
rzylo si¢ ono z nazwiskiem wielkiego przemystowca [i swojego czasu jed-
nego z najbogatszych ludzi na $wieciel, Andrew Carnegie’ego). Po kilku
ciezkich latach, w trakcie ktérych zajmuje si¢ sprzedaza bekonu dla firmy
Armour & Company, Dale postanawia zaczg¢ zarabiaé na zycie uczeniem
ludzi publicznego przemawiania. Pierwszy kurs organizuje w jednej ze szkét
wieczorowych YMCA® przy 125 ulicy w Nowym Jorku. Za jedng lekcje
zada dwoéch dolaréw, a wiec tyle, ile zwykle dostaja nauczyciele w szkotach
wieczorowych. Dyrektor, majac watpliwosci, czy kurs publicznego prze-
mawiania przyciagnie duza liczbe uczniéw, odmawia placenia mu pensji.

Tymczasem okazuje sig, ze kurs staje sie z dnia na dzien prawdziwa
sensacja. Po pewnym czasie Carnegie zaktada Dale Carnegie Institute,
ktorego celem jest pomaganie ludziom interesu w zdobywaniu pewnosci
siebie, ktdrej jemu samemu tak bardzo brakowalo za mlodu. W roku 1913
Dale publikuje swoja pierwsza ksiazke Public Speaking and Influencing
Men in Business [Publiczne przemawianie i wplywanie na ludzi w biznesie}.
» W czasach, kiedy pianina i fazienki uchodzily za dobra luksusowe — pisze
Carnegie — ludzie uwazali umiejetno$¢ dobrego wystawiania sie za specy-
ficzny dar, z ktérego moga korzysta¢ jedynie prawnicy, duchowni i po-
litycy. Tymczasem dzi§ dochodzimy do wniosku, ze jest on niezbednym
narzedziem dla wszystkich tych, kt6rzy pragna dynamicznie rozwijaé
sie w biznesie, dajac sobie skutecznie rade z coraz ostrzejsza konkurencjg”.

* Young Men’s Christian Association — Zwiazek Chrzescijanskiej Mlodziezy
Meskiej.
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Metamorfoza Carnegie’ego — z chlopca z biednej farmerskiej rodziny
w sprzedawce, a nastepnie autorytet w kwestii publicznego przemawiania
i guru ludzi interesu — to takze historia rodzenia si¢ Ideatu Ekstrawertyka.
Droga, ktéra odbyl Carnegie, stanowi odzwierciedlenie ewolucji kultu-
rowej, ktora osiagneta swoj punkt przelomowy mniej wigcej na przetomie
XIX i XX wieku, zmieniajac na zawsze to, kim jesteSmy, kogo najbardziej
cenimy i podziwiamy, w jaki spos6b zachowujemy si¢ w trakcie rozméw
kwalifikacyjnych i czego spodziewamy si¢ po nowych pracownikach, jak
zalecamy si¢ do naszych wybrankéw i jak wychowujemy nasze dzieci.
W Ameryce dokonalo si¢ przejscie od tego, co wplywowy historyk kultury
Warren Susman nazywa ,kultura charakteru”, do , kultury osobowosci”,
ktéremu towarzyszylo otwarcie puszki Pandory osobistych lekéw i nie-
pokojow, ktorych nigdy nie udalo nam si¢ catkowicie wyzby¢.

W $wiecie , kultury charakteru” idealem byt osobnik powazny, zdys-
cyplinowany i honorowy. Liczylo si¢ nie tyle wrazenie, jakie kto$ robi
na innych w miejscach publicznych, ile to, w jaki sposéb zachowuje si¢ on
w sytuacjach prywatnych. Stowo osobowos¢ (ang. personality) pojawito sie w je-
zyku angielskim dopiero w X VIII wieku, a koncepcja ,,posiadania dobrych
cech osobowosci” (ang. ,having a good personality”) rozpowszechnila sie
dopiero w wieku XX.

Dominacja ,.kultury osobowosci” sprawita, ze Amerykanie zaczeli
zwraca¢ coraz wieksza uwage na to, w jaki sposob sg oni postrzegani przez
innych. Osoby przebojowe, zabawne i towarzyskie zyskiwaly coraz wyzszy
status spoleczny i uznanie. , Rolg spoleczng, na ktérag w nowej kulturze
osobowosci pojawilo si¢ najwigksze zapotrzebowanie, byta rola perfor-
mera” — napisal Susman. — Kazdy Amerykanin mial sta¢ si¢ w pelni
swiadomym aktorem spolecznym”.

Gl6wna sita napedowg owej ewolucji kulturowej byt dynamiczny
rozw6j Ameryki przemystowej. Stany Zjednoczone szybko przeksztalcity
si¢ ze spoleczenistwa rolniczego, w ktérym dominowaly wiejskie domy
na prerii, w silne spoteczefistwo przemystowe o wysokim stopniu zurba-
nizowania, w ktérym ,gléwny interes Amerykanéw polega na robieniu

* Czyli kogo$ w rodzaju aktora, artysty, wykonawcy, odtworcy roli i showmana
w jednym.
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NA SCENE WKRACZA ,SUPERFAJNY GOSC”

intereséw”*. W poczatkowym okresie istnienia panstwa wickszo$¢ Ame-
rykanéw zyla podobnie jak rodzina Dale’a Carnegie’ego, na farmach
i w malych miasteczkach, stykajac sie gtéwnie z osobami, ktére znali oni
od urodzenia. Jednak wraz z nadej$ciem XX wieku postepujace w nie-
zwykle szybkim tempie uprzemystowienie, urbanizacja oraz masowa
imigracja sprawily, ze liczba mieszkaficow duzych miast zacze¢ta gwal-
townie rosnac. W roku 1790 tylko 3% Amerykanéw mieszkalo w mia-
stach; w roku 1840 zaledwie 8%; tymczasem do roku 1920 ponad 1/3
calego kraju zostata zurbanizowana. ,,Wszyscy nie mozemy mieszkac
w miastach — pisal w 1867 roku dziennikarz Horace Greeley — jednak
prawie wszyscy zdaja si¢ tego pragnac”.

Amerykanie nagle zauwazyli, ze nie wspolpracujg juz ze swoimi sasia-
dami, lecz z catkiem obcymi sobie osobami. ,,Obywatele” przeksztalcili
si¢ w ,,pracownikéw”, stojacych w obliczu problemu, w jaki sposéb zro-
bi¢ dobre wrazenie na kims, z kim nie tacza ich zadne obywatelskie ani
rodzinne wiezy. ,,Powodu, dla ktérego jaki§ mezczyzna dostal awans,
a jaka$ kobieta cierpiala z powodu ostracyzmu ze strony otoczenia —
pisze historyk Roland Marchand — nie dalo si¢ juz dluzej wyjasnia¢ przy-
czynami zwigzanymi z dlugotrwalym faworyzowaniem danej osoby czy
zadawnionymi rodzinnymi sporami. W sytuacji rosnacej w owych czasach
anonimowos$ci w biznesie oraz relacjach miedzyludzkich mozna byto
domniemywad, ze w danym wypadku wszystko — wlacznie z pierwszym
wrazeniem — moze mie¢ decydujace znaczenie”. W reakcji na tego rodzaju
presje Amerykanie prébowali stac sie sprzedawcami, ktérzy mogliby
sprzeda¢ nie tylko najnowszy produkt reprezentowanej przez siebie
firmy, lecz takze samych siebie.

Jednym ze zjawisk, w ktérych — niczym w soczewce — wyraznie widaé
owo przejScie od kultury charakteru do kultury osobowosci, jest tradycja
samodoskonalenia si¢ i skutecznego radzenia sobie w zyciu, w ktorej
tworzeniu Dale Carnegie odegrat tak istotna role. Ksiazki na temat tego,
jak dobrze radzi¢ sobie w zyciu, zawsze stanowily wazny element ksztal-
tujacy specyfike amerykanskiej psyche. Wiele z najwcze$niejszych publi-
kacji zawierajacych wskazéwki na temat stusznego i godnego postepo-
wania w zyciu wykorzystywalo religijne alegorie i przypowiesci, jak stynna

* The chief business of American people is business”, cytat ze stynnego prze-

moéwienia prezydenta Calvina Coolidge’a wygloszonego w 1925 roku.
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The Pilgrim’s Progress [ Wedrowka pielgrzymal®, opublikowana w roku
1678, w ktorej przestrzega si¢ czytelnika, by zachowywal si¢ powscia-
gliwie, jesli pragnie po $mierci p6j$¢ do nieba. Podobne poradniki z XIX
wieku mialy mniej religijny charakter, nadal jednak glosily zalety prawego
i szlachetnego charakteru. Prezentowano w nich sylwetki wspanialych,
godnych nasladowania postaci z historii, takich jak Abraham Lincoln,
ktérego ceniono nie tylko jako utalentowanego méwce i elokwentnego
rozmoéwce, lecz takze jako skromnego czlowieka, ktdry, jak ujal to Ralph
Waldo Emerson, ,,nigdy nie mial sktonnosci do wywyzszania si¢ i dlatego
jego zachowanie dla nikogo nie byto obrazliwe”. Z szacunkiem méwiono
w nich takze o zwyczajnych ludziach, ktérzy wiedli wysoce prawe i mo-
ralne zycie. W wydanym w roku 1899 popularnym podreczniku dobrych
manier zatytulowanym Character: The Grandest Thing in the World {Cha-
rakter: Najwspanialsza rzecz na $wiecie} przedstawiono postaé nieSmialej,
mlodej ekspedientki, ktéra pewnego razu wrecza dygoczacemu z zimna
zebrakowi troche cigzko zarobionych przez siebie pieniedzy, znacznie
uszczuplajac w ten spos6b swoja skromna pensje, po czym oddala sie
szybkim krokiem, by nikt nie zauwazyl tego, co zrobila. Jej zastuga, jak
ma to rozumie¢ czytelnik, polega nie tylko na jej wyjatkowej hojnosci,
lecz takze na pragnieniu zachowania anonimowosci.

Tymczasem okolo roku 1920 popularne ksiazki na temat skutecznego
radzenia sobie w zyciu przenoszg cata swojg uwage z cnét i zalet wewnetrz-
nych danej osoby na jej zewnetrzny czar i urok — ,,dobrze jest wiedzied,
co powiedziec i jak to powiedzie¢”, zalecal autor jednej z takich publikacji.
,Jesli zbudujesz sobie mocna osobowos¢, zdobedziesz wladze¢”, przeko-
nywal inny. , Postaraj si¢ na wszelkie mozliwe sposoby o to, by$ zawsze
zachowywal sie w sposéb, ktory bedzie robit wrazenie i sprawi, ze ludzie
pomysla o tobie »oto superfajny gosé« — radzil kolejny. — W ten wlasnie
sposOb zaczniesz zdobywac uznanie w oczach otoczenia, ktére doceni
twojg wyrazista osobowos¢”. Czasopismo ,Success” oraz gazeta ,, The
Saturday Evening Post” wprowadzily na swoje famy rubryki, w ktérych
eksperci udzielali czytelnikom porad na temat sztuki konwersacji. Ten
sam autor, Orison Swett Marden, ktéry w 1899 roku napisal Character:
The Grandest Thing in the World, w roku 1921 opublikowal kolejng ksiazke,

* Autorstwa Johna Bunyana.
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ktora zdobyta duza popularnos¢. Jej tytul brzmial Masterful Personality
[Osobowos¢ przywodcy}.

Wiele tego rodzaju poradnikéw adresowanych bylo gtéwnie do zaj-
mujacych si¢ interesami mezczyzn, cho¢ réwniez kobiety namawiano do
popracowania nad wyksztalceniem w sobie cudownej cechy, jaka jest
»zdolno$¢ budzenia fascynacji”. Wchodzenie przez kobiety w dorostos¢
w latach dwudziestych XX wieku odbywalto si¢ w atmosferze tak wzmo-
zonej konkurencji w poréwnaniu z tym, czego doswiadczaly ich babki
—ostrzegal jeden z poradnikéw picknos$ci — ze charyzma mlodych kobiet
musiala przejawiac si¢ takze w sposéb wizualny: , Ludzie, ktérzy mijaja
nas na ulicy, nie zorientuja si¢, ze jeste$my inteligentne i czarujace, jezeli
im tego nie zademonstrujemy”.

Tego rodzaju rady — majace rzekomo na celu poprawe jakosci zycia
obywateli — musialy sprawia¢, ze nawet osoby, ktére dotad byly pewne
siebie w jak najbardziej zdrowy i racjonalny sposob, zaczynaly odczuwaé
niejakie zaniepokojenie. Susman sporzadzil liste stow, ktére pojawialy
si¢ najczesciej w tego rodzaju podrecznikach zachowania, postulujacych
prace nad doskonaleniem osobowosci, jakie publikowano na poczatku
XX wieku, i poréwnal ja z analogiczna lista sporzadzona na podstawie
lektury dziewietnastowiecznych poradnikéw, w ktérych przyktadano naj-
wicksza wage do doskonalenia charakteru. We wczesniejszych publikacjach
podkreslano znaczenie atrybutéw, nad rozwojem ktérych mogta pracowaé
kazda bez wyjatku osoba, a ktére odnosily sie do nastepujacych stéw:

Obywatel
Obowigzek

Praca

Dobre uczynki
Honor

Reputacja

Normy moralne
Maniery

Prawos¢ 1 uczciwos¢

Tymczasem nowe poradniki zachwalaly cechy, ktére — bez wzgledu
na to, jak bardzo 6w fakt bagatelizowal Dale Carnegie — byly znacznie

45



CISZEJ, PROSZE...

trudniejsze do wypracowania. Zwykle bowiem tego rodzaju wlasciwosci
albo ma sie w sobie od urodzenia, albo nie:

Magnetyczny
Fascynujacy
Zachwycajacy
Atrakcyjny
Entuzjastyczny
Dominujacy
Silny
Energiczny

Nie jest zbiegiem okoliczno$ci, ze w latach dwudziestych i trzydziestych
XX wieku Amerykandw ogarneta obsesja na punkcie gwiazd filmowych.
Kt6z méglby by¢ lepszym przykladem osoby pelnej magnetycznego uroku
osobistego niz idol srebrnego ekranu?

Przemyst reklamowy udzielat Amerykanom — bez wzgledu na to, czy im
si¢ to podobalo, czy nie — wielu rad na temat sposobéw autoprezentacji
(autopromocji). Podczas gdy pierwsze reklamy prasowe po prostu infor-
mowaly o nowych produktach pojawiajacych sie na rynku (,EATON'’S
HIGHLAND LINEN: NAJLEPSZY I NAJDELIKATNIE]JSZY PAPIER
DO PISANIA”), to nowe, odwolujace si¢ do kultury osobowosci reklamy
zwracaly sie do klientéw jako do performeréw, ktorzy przed wystepem
odczuwaja treme, od ktérej moga sie uwolnic¢ jedynie wtedy, kiedy siegna
po reklamowany produkt. Tego rodzaju reklamy koncentruja si¢ obse-
syjnie na wrogim spojrzeniu otoczenia, na jakie narazamy si¢ w miejscach
publicznych. , WSZYSCY LUDZIE WOKOE CIEBIE PO CICHU NIE-
USTANNIE CIE OSADZAJA”, ostrzega reklama mydla toaletowego
Woodbury z roku 1922. , KRYTYCZNE SPOJRZENIA TOWARZYSZA
CINA KAZDYM KROKU, TERAZ TAKZE”, konstatuje reklama my-
dfa do golenia firmy Williams.
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Pracownicy z Madison Avenue® nawigzywali bezposrednio do meskich
lekéw i obaw, gléwnie sprzedawcéw i menedzeréw Sredniego szczebla.
W jednej z reklam szczoteczek do zebéw Dr. Westa siedzacy za biurkiem
z jedna reka oparta dumnie na biodrze dobrze wygladajacy jegomos¢ zwra-
cal sie do czytelnikéw z pytaniem: ,CZY KIEDYKOLWIEK PROBO-
WALES SPRZEDAC SIE SAMEMU SOBIE? KORZYSTNE PIERWSZE
WRAZENIE TO NAJWAZNIEJSZY CZYNNIK DECYDUJACY
O POWODZENIU ZAROWNO W BIZNESIE, JAKIW TOWARZY-
STWIE”. Z kolei na reklamie mydta do golenia Williams gtadko zacze-
sany mezczyzna ze starannie przystrzyzonymi wasami namawial czytel-
nikéw: ,NIECH TWOJA TWARZ EMANUJE PEWNOSCIA SIEBIE,
A NIE NIEPOKOJEM! NAJCZESCIE] TO WEASNIE TWOJ WY-
GLAD DECYDUJE O TYM, W JAKI SPOSOB OCENIAJA CIE
INNI".

Inne reklamy przypominaly kobietom, ze powodzenie na randce zalezy
nie tylko od wygladu, lecz takze od osobowosci. Reklama mydta toale-
towego Woodbury z roku 1921 przedstawia zasmucong mtoda kobiete,
ktora wlasnie wrécita sama do domu po nieudanej randce. ,,Pragneta by¢
radosna, mie¢ powodzenie i triumfowad”, czytamy wsp6lczujacy podpis.
Tymczasem nie uzywajac wlasciwego mydta, kobieta skazywala si¢ na
wieczne niepowodzenia na niwie towarzyskiej.

Dziesigc¢ lat pdzniej firma Lux zamiescita w prasie reklame jednego ze
swoich proszkéw do prania, ktéra miata forme listu zrozpaczonej czytel-
niczki skierowanego do Dorothy Dix, prowadzacej rubryke porad dla
kobiet w rodzaju wspélczesnej ,,Dear Abby”. ,Droga Miss Dix — czytamy
— co mam zrobié, zeby by¢ bardziej lubiana? Jestem niebrzydka i catkiem
bystra, brak mi jednak §mialosci i pewnosci siebie w kontaktach z ludzmi.
Zawsze wydaje mi si¢, ze nikt mnie nie polubi... — Joan G.”

Odpowiedz Miss Dix byla jasna i stanowcza. Jesli tylko Joan zacznie
uzywac proszku Lux do prania bielizny, zaston i firanek, a takze poszewek
na poduszki na kanapie, to natychmiast nabierze , glebokiego, silnego
wewnetrznego przekonania, ze jest uroczg i czarujaca osobg, z ktéra
kazdy pragnie si¢ zaprzyjazni¢”.

* Na ktérej miedcita sie i miesci wiekszo$¢ najwiekszych agencji reklamowych
w Nowym Jorku.
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PSYCHOLOGIA

Ponad 2 miliony sprzedanych
egzemplarzy na catym swiecie

Ta ksiazka rozpoczela cicha rewolucye!

Co najmniej jedna trzecia sposrod osob, ktére znamy, to introwertycy. To ci, ktdrzy wolg
stuchac¢ niz mowi¢, czytac ksigzki niz chodzi¢ na przyjecia. Sq pomystowi i tworczy, ale
nie lubig sie promowac; wolg pracowac samodzielnie niz w zespole. Choc¢ czesto mowi sie
o takich osobach ,ciche” i ,spokojne’, to wtasnie introwertykom zawdzieczamy wiele z naj-
wspanialszych dokonan — od stynnych stonecznikow van Gogha do pierwszego komputera
osobistego.

Ta napisana z pasja, oparta na wynikach badan naukowych, peta zapadajgcych w pamiec
fascynujgcych opowiesci o rzeczywistych osobach ksigzka pokazuje nam, jak bardzo nie
docenia sie introwertykdw oraz ile na tym traci nasz rozgadany swiat.

Korzystajac z wynikow najnowszych badan z dziedziny psychologii oraz neurobiologii, au-
torka ujawnia zadziwiajgce, mato znane dotad réznice miedzy ekstrawertykami a intrower-
tykami.

Zapewne najbardziej inspirujgcym aspektem Ciszej, prosze... jest to, ze Susan Cain pre-
zentuje nam galerie introwertykow, ktérzy odniesli sukces — od superinteligentnego, nie-
zwykle dynamicznego prelegenta, ktory po wyktadach odzyskuje sity w samotnosci, do
osiggajacego rekordowe wyniki sprzedazy akwizytora, ktéry w spokoju swoich czterech
scian korzysta z mocy, jakg daje mu zadawanie pytan. Wreszcie autorka udziela nam mno-
stwa bezcennych rad dotyczacych m.in. tego, w jaki sposob lepiej i skuteczniej radzi¢ sobie
z rodznicami w relacjach introwertyk — ekstrawertyk, jak wzmacniac poczucie wtasnej war-
tosci w introwertycznym dziecku oraz czy i kiedy warto ,udawac” ekstrawertyka.

TA NIEZWYKLA KSIAZKA NA ZAWSZE JUZ ZMIENI NASZ SPOSOB
POSTRZEGANIA INTROWERTYKOW ORAZ, CO ROWNIE WAZNE,
TO, W JAKI SPOSOB INTROWERTYCY POSTRZEGAJA
SAMYCH SIEBIE.

Za wiekszos¢ moich wystgpien biznesowych dostaje brawa i maksymalng punktacje. Lu-
bie je, ale pdzniejsza kolacja z zarzagdem juz zbyt wiele mnie kosztuje... Jestem bowiem
introwertykiem, ktory opanowat sztuke medialnego show i prezentacji, ale nie jest w sta-
nie zmienic swojej natury. Jesli tez tak masz, to jest to ksigzka o tobie i dla ciebie.

Jacek Santorski, dyrektor Akademii Psychologii
Przywddztwa Szkoty Biznesu PW i VALUES
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