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Lời khen tặng dành cho Resonate
“Nancy Duarte chắt lọc những bài thuyết trình tuyệt vời về đúng bản chất của thứ kết nối con người với nhau — những câu chuyện hay. Là một nhà lãnh đạo, bạn cần kết nối, thuyết phục và thay đổi mọi người bằng lời nói của mình — vậy thì đừng dại gì mà bắt đầu bài thuyết trình tiếp theo của bạn trước khi tham khảo cuốn sách này đã!”
Charlene Li
Tác giả, Open Leadership
Nhà sáng lập, Altimeter Group
“Kể chuyện, đồng cảm và sáng tạo là những điều cốt lõi trong cách chúng ta giao tiếp, học hỏi và phát triển. Resonate dạy chúng ta cách tiếp cận và làm chủ những món quà này theo những cách ý nghĩa và hiệu quả.”
Biz Stone
Đồng sáng lập Twitter
“Resonate đưa bạn vào một hành trình tuyệt đẹp, minh họa cách xây dựng và trình bày những bài thuyết trình thật sự đáng nhớ, ấn tượng . . . và thậm chí có thể thay đổi thế giới. Bất cứ ai có tham vọng tạo nên sự khác biệt trên thế giới này đều cần đọc cuốn sách quan trọng này. Nancy đã có thêm một đóng góp tuyệt vời nữa!”
Garr Reynolds
Tác giả của Presentation Zen và The Naked Presenter
“TED hiểu rõ tận mắt cách những ý tưởng lan tỏa thay đổi thế giới. Nếu bạn đọc Resonate, bạn sẽ học được cách trình bày những ý tưởng nổi bật, được lan truyền và tạo ra thay đổi.”
Tom Rielly
Giám đốc Cộng đồng, TED Conferences
“Nancy biết một bí mật, và cô ấy không ngại chia sẻ nó: Nếu bạn có chủ đích với các bài thuyết trình của mình, nếu bạn kể một câu chuyện có mục đích, nếu bạn đặt ra mục tiêu tạo ra sự thay đổi mà bạn nói là mình muốn, bạn sẽ thành công. Cuốn sách này đi một chặng đường dài để thuyết phục bạn đưa ra lựa chọn đó.”
Seth Godin
Diễn giả, Blogger và Tác giả
“Có một sự khác biệt rõ rệt giữa sự thật và một câu chuyện, giữa một hình ảnh và một thiết kế, giữa việc truyền đạt thông tin và việc lay động con người. Những khác biệt này phân biệt những người hét lên nhưng không được nghe thấy với những người mà tiếng thì thầm của họ vang vọng to và rõ. Đây là một cuốn sách tuyệt đẹp. Ý tưởng mạnh mẽ, đẹp mắt về thị giác, và với những hiểu biết thay đổi cuộc đời.”
Jennifer Aaker
Giáo sư Marketing General Atlantic tại Stanford Graduate School of Business và Đồng tác giả của The Dragonfly Effect
“Trái tim của lãnh đạo và học hỏi chính là kể chuyện hay. Resonate sẽ vừa truyền cảm hứng vừa cho bạn những công cụ để giảng dạy, thúc đẩy và khuyến khích khán giả không chỉ lắng nghe mà còn thay đổi và hành động . . . và thế giới cần điều đó nhiều hơn nữa! Cuốn sách này là một báu vật, một cuốn để đọc đi đọc lại bởi bất cứ ai làm nghề thuyết phục.”
Jacqueline Novogratz
CEO của Acumen Fund và Tác giả của The Blue Sweater
“Cô ấy lại làm được rồi! Hơn cả một ‘màn trình diễn tái ngộ’, Resonate có mọi thứ — ‘khởi đầu, giữa và kết thúc’ — để khiến bài thuyết trình của bạn cất lên tiếng hát. Tuyệt vời, Nancy!”
Raymond Nasr
Cố vấn, Twitter, Inc.
“Như Nancy Duarte hiểu rõ hơn ai hết, vấn đề không nằm ở những trang slide. Cuốn sách thông minh và sâu sắc này sẽ dạy bạn cách dùng sức mạnh của câu chuyện để định hình lại tư duy và thổi luồng sinh khí mới vào bài thuyết trình của mình. Resonate là cuốn sách nhất định phải đọc cho bất kỳ ai phải đứng trước khán giả và thuyết phục họ.”
Daniel H. Pink
Tác giả của DRIVE và A Whole New Mind
“Cách tiếp cận của Duarte dẫn người đọc đi ‘xuyên qua’ một điều gì đó—sự chuyển hóa chính là chìa khóa—việc có chủ đích về cách thức và nơi bạn dẫn dắt khán giả là điều mà hầu hết người thuyết trình thậm chí không hề nghĩ tới, chứ đừng nói đến việc xây dựng nó.”
Dan’l Lewin
Phó Chủ tịch Tập đoàn, Microsoft Corporation
“Nancy là một trong những người kể chuyện vĩ đại của thời đại chúng ta. Cảm ơn vì đã cho chúng tôi nhìn ra phía sau bức màn và học hỏi từ tài năng của bạn!”
Mark Miller
Phó Chủ tịch, Đào tạo và Phát triển, Chick-fil-A
“Lần tới khi bạn cần kể một câu chuyện, hãy chắc chắn có một bản sao cuốn sách của Nancy làm người bạn đồng hành đáng tin cậy. Qua những thăng trầm, những giọt nước mắt và những tràng pháo tay, Nancy sẽ giúp bạn tìm ra con đường của mình xuyên qua thế giới kể chuyện đầy bí ẩn, hấp dẫn và mạnh mẽ.”
Cliff Atkinson
Tác giả của Beyond Bullet Points và The Backchannel
“Vấn đề với hầu hết các bài thuyết trình là người nói không có một câu chuyện hấp dẫn để kể trước khi họ mở PowerPoint. Resonate giải quyết vấn đề đó. Đây là một cuốn sách tuyệt vời khác của nhà thiết kế thuyết trình hàng đầu thế giới, Nancy Duarte. Nó sẽ có một vị trí cố định bên cạnh cuốn Slide:ology của Duarte trên giá sách của tôi!”
Carmine Gallo
Huấn luyện viên Kỹ năng Giao tiếp và Tác giả của The Presentation Secrets of Steve Jobs
“Resonate chỉ cho bạn cách biến thông tin thành một câu chuyện kết nối với khán giả và thôi thúc họ hành động. Tác phẩm mạnh mẽ và đột phá này là tài liệu đọc thiết yếu cho các nhà điều hành, doanh nhân, sinh viên, giáo viên, công chức—tất cả những ai có ý tưởng và khát khao đưa chúng tiến lên phía trước.”
Karen Tucker
CEO, Churchill Club
resonate
TRÌNH BÀY NHỮNG CÂU CHUYỆN THỊ GIÁC LÀM CHUYỂN HÓA KHÁN GIẢ
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Để biết thông tin chung về các sản phẩm và dịch vụ khác của chúng tôi hoặc để được hỗ trợ kỹ thuật, vui lòng liên hệ Phòng Chăm sóc Khách hàng của chúng tôi trong nước Mỹ theo số (800) 762-2974, ngoài nước Mỹ theo số (317) 572-3993 hoặc fax (317) 572-4002.
Wiley cũng xuất bản sách của mình dưới nhiều định dạng điện tử khác nhau. Một số nội dung xuất hiện trong bản in có thể không có sẵn trong sách điện tử. Để biết thêm thông tin về các sản phẩm của Wiley, hãy truy cập trang web của chúng tôi tại www.wiley.com.
ISBN: 978-0-470-63201-7
Con nhớ bố.
"Điều huyền bí nằm ở việc sử dụng ngôn ngữ để diễn đạt cuộc sống con người."
Eudora Welty
Lời cảm ơn
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Lời nói đầu
Những bài thuyết trình tuyệt vời giống như phép thuật. Chúng khiến khán giả kinh ngạc. Và những người thuyết trình tuyệt vời cũng giống như những ảo thuật gia. Ngoài việc luyện tập thường xuyên, cả hai đều không muốn tiết lộ phương pháp đằng sau màn trình diễn của mình. Trong giới ảo thuật gia, việc tiết lộ bí mật cho những ai cam kết học hỏi nghệ thuật này và trở thành ảo thuật gia nghiêm túc là điều được chấp nhận. Trong bối cảnh tương tự, Nancy Duarte đang mang đến một cơ hội học tập có một không hai, dành cho những ai thực sự coi trọng việc thuyết trình.
Resonate giải mã cách sắp xếp những thuộc tính vô hình để tạo nên những trải nghiệm thay đổi tận gốc rễ cho khán giả.
Tất cả bắt đầu từ việc trở thành một người kể chuyện giỏi hơn. Sở hữu sức mạnh lay chuyển niềm tin của người khác và tạo ra sự chấp nhận cho những ý tưởng mới là điều vượt thời gian. Giá trị của việc kể chuyện vượt qua cả ngôn ngữ lẫn văn hóa. Khi chúng ta tiến nhanh về một tương lai với những kết nối tốt hơn giữa con người, sự sáng tạo giao thoa và các hiệu ứng kỹ thuật số, những câu chuyện vẫn là nền tảng thuyết phục nhất mà chúng ta có để quản lý trí tưởng tượng—và nguồn dữ liệu vô hạn—của mình. Hơn bất kỳ hình thức giao tiếp nào khác, nghệ thuật kể chuyện là một phần không thể tách rời của trải nghiệm con người. Những ai làm chủ được nó thường có được ảnh hưởng lớn và di sản lâu dài.
Nancy Duarte hiểu cách gắn kết các ý tưởng để tạo ra những phản hồi định hình thế giới. Không ai khác lại tập trung độc nhất vào việc làm chủ không gian thuyết trình như một bộ môn, và ít ai đã làm việc trải rộng trên nhiều hồ sơ khách hàng và thách thức giao tiếp đến vậy. Cô ấy đam mê xây dựng những hệ thống giúp các kết quả sáng tạo có thể lặp lại và mở rộng quy mô.
Nancy Duarte có sự tò mò vô độ về các quy trình—cùng động lực không ngừng nghỉ để hệ thống hóa những phương pháp mà người khác chưa thể đặc tả được.
Qua hơn hai thập kỷ và hàng chục chu kỳ kinh tế, cô ấy đã thu hút những tài năng phi thường về tổ chức của mình, và với một tầm nhìn độc đáo đã đưa nó trở thành người dẫn đầu ngành. Thực tế, Duarte Design hiện tự hào được làm việc với một nửa trong số năm mươi thương hiệu hàng đầu thế giới, cùng nhiều bộ óc sáng tạo nhất của họ. Những phân tích và hiểu biết sâu sắc trong cuốn sách này thực sự rất đáng nể.
Biết một bí mật phép thuật không biến bạn thành ảo thuật gia. Bạn phải làm nhiều hơn là chỉ đọc hướng dẫn. Không có ngoại lệ, những người thuyết trình tuyệt vời đều rất chủ tâm trong việc học cách trau chuốt và bộc lộ ý tưởng của mình. Họ mài giũa từng câu chữ, chăm chút đến cấu trúc, và luyện tập nghề của mình một cách nghiêm túc. Họ không ngừng tìm kiếm và thích nghi với phản hồi.
Nếu những bài thuyết trình tuyệt vời dễ xây dựng và trình bày, chúng đã không phải là một hình thức giao tiếp phi thường đến vậy. Resonate dành cho những người có tham vọng, có mục đích và có đạo đức làm việc khác thường.
Khi được áp dụng với đam mê và mục đích, những khái niệm trong cuốn sách này sẽ tăng tốc quỹ đạo sự nghiệp của bạn hoặc thúc đẩy mục tiêu xã hội của bạn. Tại Duarte Design, chúng tôi thấy điều đó xảy ra mỗi ngày. Ít có nỗ lực tự hoàn thiện bản thân nào trong nghề nghiệp lại có tiềm năng đòn bẩy lớn đến vậy. Tất cả những gì bạn thực sự cần là một ý tưởng. Hầu hết những người thuyết trình có ảnh hưởng trong suốt lịch sử—kể cả những người được giới thiệu trong cuốn sách này—đều bắt đầu từ một ý tưởng thực sự hay. Có thể bạn đang ấp ủ một ý tưởng tầm cỡ đó, hoặc có thể bạn chỉ còn cách nó một bộ slide; dù thế nào, bạn cần đưa nó ra ánh sáng để tất cả chúng ta đều có thể hưởng lợi từ nó.
Nancy Duarte muốn bạn trở thành một người dẫn dắt tư tưởng. Cô ấy hy vọng bạn có thể trao cho phần còn lại của chúng ta cấu trúc và định hướng mà chúng ta cần để vượt qua thử thách và nắm bắt cơ hội, và giúp chúng ta diễn giải các mục tiêu của mình. Cô ấy mong bạn có thể làm sáng tỏ sự hỗn loạn. Cô ấy thách thức bạn hãy minh bạch và gợi cảm xúc, truyền động lực và thuyết phục. Trên hết, cô ấy tin tưởng bạn sẽ truyền cảm hứng hành động vì lợi ích lớn lao hơn của chúng ta.
Dan Post
Chủ tịch và Người sáng lập, Duarte Design
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Giới thiệu
Ngôn ngữ và quyền lực gắn bó chặt chẽ với nhau không thể tách rời. Lời nói đưa những ý tưởng ra khỏi đầu ai đó và phơi bày ra ngoài để nhân loại có thể cân nhắc việc chấp nhận hay bác bỏ tính đúng đắn của chúng. Đưa một ý tưởng từ lúc khởi sinh đến lúc được chấp nhận là điều khó khăn, nhưng đó là trận chiến có thể thắng chỉ đơn giản bằng việc vận dụng một bài thuyết trình tuyệt vời.
Các bài thuyết trình là một công cụ thuyết phục đầy sức mạnh, và khi được gói ghém trong một khung câu chuyện, ý tưởng của bạn trở nên hoàn toàn không thể ngăn cản. Các cấu trúc câu chuyện đã được sử dụng qua hàng trăm thế hệ để thuyết phục và làm say mê mọi nền văn hóa từng được biết đến.
Hai năm trước, tôi bắt đầu hành trình khám phá xem câu chuyện được áp dụng vào bài thuyết trình như thế nào. Dường như có một thứ ma thuật mang hơi hướng câu chuyện trong những bài thuyết trình có khả năng tạo ra thay đổi và lan tỏa rộng khắp. Vì tôi đã có sẵn bối cảnh là hàng nghìn bài thuyết trình mà công ty tôi đã tạo ra cho các công ty và tổ chức thông minh, tôi nghiên cứu những gì mình chưa biết: biên kịch, văn học, thần thoại học và triết học—để mặc cho bản thân được dẫn dắt trên một hành trình đầy mê hoặc.
Buổi đầu nghiên cứu, tôi tình cờ bắt gặp hình vẽ này do nhà viết kịch người Đức Gustav Freytag tạo ra năm 1863, mà ông dùng để hình dung hóa cấu trúc năm hồi phổ biến trong các vở kịch Hy Lạp và Shakespeare. Nó cho thấy "hình dạng" của một câu chuyện kịch tính. Kịch tính dâng lên dần tới cao trào rồi sau đó được giải quyết.
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Khi nhìn thấy kim tự tháp của Freytag, tôi biết rằng những bài thuyết trình mạnh mẽ cũng phải có một đường nét riêng. Chỉ là tôi chưa thực sự biết hình dạng đó trông như thế nào. Tôi cũng biết rằng bài thuyết trình khác với câu chuyện kịch tính, bởi trong một bài thuyết trình, hiếm khi có một nhân vật chính đơn độc với câu chuyện dồn dần tới một khoảnh khắc cao trào duy nhất. Bài thuyết trình có nhiều tầng lớp hơn và chứa đựng những mảnh thông tin rời rạc cần truyền đạt. Câu chuyện kịch tính có một cao trào duy nhất như sự kiện đỉnh cao, trong khi những bài thuyết trình tuyệt vời tiến lên với nhiều đỉnh cao thúc đẩy chúng về phía trước.
Tôi sẽ không bao giờ quên buổi sáng thứ Bảy khi tôi cuối cùng phác thảo ra được một hình dạng. Tôi biết rằng nếu nó chính xác, tôi sẽ có thể chồng nó lên hai bài thuyết trình vô cùng khác biệt nhưng đều làm thay đổi cuộc chơi. Thế là tôi phân tích cặn kẽ buổi ra mắt iPhone năm 2007 của Steve Jobs và bài phát biểu "I Have a Dream" của Martin Luther King Jr. Cả hai đều khớp với hình dạng tôi đã phác thảo. Tôi đã khóc. Thật sự khóc. Cảm giác như một bí ẩn lớn đã được hé lộ.
Có điều gì đó thiêng liêng nơi những câu chuyện. Chúng sở hữu một sức mạnh gần như siêu nhiên mà ta nên sử dụng một cách khôn ngoan. Các học giả tôn giáo, nhà tâm lý học và nhà thần thoại học đã nghiên cứu những câu chuyện suốt nhiều thập kỷ để tìm ra bí mật sức mạnh của chúng.
Thời đại thông tin vẫn còn đang ở buổi bình minh, và tất cả chúng ta đều bị choáng ngợp bởi quá nhiều thông điệp đang oanh tạc ta, cố dụ dỗ ta thu nạp và tiêu thụ thông tin (rồi lặp lại quá trình đó hết lần này đến lần khác). Chúng ta đang sống trong một thời đại ích kỷ và hoài nghi hơn, khiến người ta dễ bị cám dỗ mà trở nên dửng dưng. Công nghệ đã cho ta nhiều cách để giao tiếp, nhưng chỉ có một cách thực sự mang tính con người: thuyết trình trực tiếp. Những kết nối chân thật tạo nên thay đổi.
Bạn sẽ nhận thấy rằng thay đổi là một chủ đề xuyên suốt cuốn sách. Hầu hết các bài thuyết trình đều được trình bày nhằm thuyết phục người ta thay đổi. Mọi bài thuyết trình đều có yếu tố thuyết phục trong đó. Quan điểm này có thể sẽ khiến vài người phật lòng. Nhưng chẳng phải thường vẫn có một kết quả mong muốn từ những gì được xếp vào loại thuyết trình cung cấp thông tin sao? Đúng vậy. Bạn đang đưa khán giả từ chỗ không được thông tin đến chỗ được thông tin. Từ chỗ không hứng thú với chủ đề của bạn đến chỗ hứng thú. Từ chỗ mắc kẹt trong một quy trình đến chỗ thoát khỏi bế tắc. Nhiều khi khán giả cần làm điều gì đó với thông tin bạn truyền đạt, điều đó khiến bài thuyết trình của bạn mang tính thuyết phục.
Vậy nên dù bạn là kỹ sư, giáo viên, nhà khoa học, giám đốc điều hành, quản lý, chính trị gia hay sinh viên, bài thuyết trình sẽ đóng một vai trò trong việc định hình tương lai của bạn. Tương lai không chỉ là một nơi bạn sẽ đến; nó là một nơi bạn sẽ kiến tạo nên. Khả năng định hình tương lai của bạn phụ thuộc vào việc bạn truyền đạt tốt đến đâu về nơi bạn muốn đến khi bạn tới đó.
Cách sử dụng Resonate
Resonate là phần tiền truyện của cuốn sách đầu tiên của tôi, Slide:ology. Khi viết Slide:ology, tôi nghĩ nhu cầu cấp thiết nhất trong giao tiếp là giúp mọi người học cách trình bày trực quan những ý tưởng tuyệt vời của mình để chúng rõ ràng hơn và bớt choáng ngợp hơn cho khán giả khi tiếp nhận. Hóa ra, có một vấn đề sâu xa hơn nhiều. Trang điểm lòe loẹt cho những slide chứa nội dung vô nghĩa thì chẳng khác nào thoa son lên một con lợn.
Các bài thuyết trình đang hỏng hóc một cách mang tính hệ thống, và phương pháp luận trong Resonate sử dụng các khung câu chuyện để tạo ra những bài thuyết trình có khả năng thu hút, biến đổi và thúc đẩy khán giả hành động. Sau hơn hai mươi năm phát triển các bài thuyết trình cho những thương hiệu và nhà tư tưởng hàng đầu thế giới, chúng tôi đã hệ thống hóa phương pháp luận Visual Story™ của mình để bạn có thể thay đổi thế giới của mình!
Dưới đây là những yếu tố thiết kế cần lưu ý:
• Biểu tượng www màu xanh lá biểu thị rằng có thêm tài liệu về chủ đề này tại www.duarte.com.
• Presentation Form™ được dùng như một công cụ phân tích xuyên suốt cuốn sách và được thể hiện trực quan dưới dạng một sparkline (một thuật ngữ do Edward Tufte đặt ra).
• Phần chữ in đậm dành cho độc giả chỉ muốn đọc lướt và rút ra một ý cốt lõi từ mỗi trang đôi.
• Phần nội dung màu xanh lam biểu thị những câu chuyện cá nhân của tôi hoặc các trích đoạn từ bài phát biểu.
• Có những trích dẫn từ nhiều nguồn khác nhau trong phần nội dung, nhưng một số xứng đáng được nhấn mạnh thêm và được tách riêng bằng chữ màu cam.
Cuốn sách này đồng thời là một lời giải thích, một hướng dẫn thực hành, và một lý lẽ kinh doanh cho việc truyền thông dựa trên câu chuyện. Nó sẽ đưa bạn vào một hành trình đến với trình độ hiểu biết về thuyết trình mà rất ít người đạt được. Sử dụng các kỹ thuật từ kể chuyện và điện ảnh, bạn sẽ hiểu được những bước then chốt để kết nối với khán giả, nhường vai người hùng cho họ, và tạo ra một bài thuyết trình thực sự cộng hưởng.
Hãy Đầu Tư Thời Gian Của Bạn
Xin cảnh báo trước: Một bài thuyết trình trực tiếp chất lượng cao đòi hỏi thời gian và sự chuẩn bị kỹ lưỡng, thế nhưng áp lực về thời gian lại ngăn cản chúng ta chuẩn bị những phần truyền thông chất lượng cao. Cần có sự kỷ luật để trở thành một người truyền thông tuyệt vời—đó là một kỹ năng sẽ mang lại lợi ích lớn lao cho cá nhân bạn và cho tổ chức của bạn.
Nhưng một cuộc khảo sát gần đây do Distinction thực hiện đã đưa ra một số phát hiện đáng kinh ngạc. Trong số các giám đốc điều hành được khảo sát, hơn 86 phần trăm cho biết rằng giao tiếp rõ ràng có ảnh hưởng đến sự nghiệp và thu nhập của họ, thế nhưng chỉ 25 phần trăm dành hơn hai giờ để chuẩn bị cho những bài thuyết trình cực kỳ quan trọng. Đó là một khoảng cách lớn.
Kết quả của việc đầu tư vào một bài thuyết trình quan trọng là điều không phương tiện nào khác sánh bằng. Khi một ý tưởng được truyền đạt hiệu quả, người ta sẽ đi theo và thay đổi. Những lời được gọt giũa và nói ra một cách cẩn thận là phương tiện truyền thông mạnh mẽ nhất hiện có. Sự nghiệp trọn đời của những người truyền thông được giới thiệu trong cuốn sách này chính là bằng chứng.
KẾT QUẢ KHẢO SÁT GIÁM ĐỐC ĐIỀU HÀNH VỀ TRUYỀN THÔNG CỦA DISTINCTION
Hy vọng bạn thích,
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Chương 1Tại Sao Phải Cộng Hưởng?
Thuyết Phục Thật Mạnh Mẽ
Các phong trào được khởi xướng, sản phẩm được mua, triết lý được tiếp nhận, chủ đề được thông thạo—tất cả đều nhờ sự hỗ trợ của các bài thuyết trình.
Những người thuyết trình tuyệt vời biến đổi khán giả. Những người truyền thông thực sự xuất sắc khiến mọi thứ trông thật dễ dàng khi họ dụ dỗ khán giả tiếp nhận ý tưởng của mình và hành động. Đây không phải là điều tự nhiên mà có; nó phải đánh đổi bằng những giờ dài đầy suy nghĩ để xây dựng những thông điệp cộng hưởng sâu sắc và khơi gợi sự đồng cảm.
Xuyên suốt cuốn sách, bạn sẽ học hỏi từ một số người truyền thông vĩ đại nhất. Mỗi người đều khác biệt và mang lại một hiểu biết độc đáo, thế nhưng họ chia sẻ một sợi chỉ chung: Tất cả họ đều tạo ra một làn sóng ủng hộ cho ý tưởng của mình. Những người truyền thông này không cần phải ép buộc hay ra lệnh cho khán giả tiếp nhận ý tưởng của họ. Thay vào đó, khán giả tự nguyện hưởng ứng với một dòng ủng hộ dâng trào.
Những Người Truyền Thông Vĩ Đại
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NGƯỜI TRUYỀN CẢM HỨNG
Benjamin Zander, Nhạc Trưởng, Dàn Nhạc Giao Hưởng Boston Philharmonic
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NHÀ TIẾP THỊ
Beth Comstock, Giám đốc Tiếp thị, GE
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CHÍNH TRỊ GIA
Ronald Reagan, Cựu Tổng thống Hoa Kỳ
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NHẠC TRƯỞNG
Leonard Bernstein, Nhạc trưởng, Dàn nhạc Giao hưởng New York
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GIẢNG VIÊN
Richard Feynman, Giáo sư, Viện Công nghệ California
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NGƯỜI THUYẾT GIẢNG
John Ortberg, Mục sư, Nhà thờ Trưởng lão Menlo Park
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GIÁM ĐỐC ĐIỀU HÀNH
Steve Jobs, Tổng Giám đốc Điều hành, Apple Inc.
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NHÀ HOẠT ĐỘNG
Martin Luther King Jr., Nhà hoạt động vì Quyền Dân sự
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NGHỆ SĨ
Martha Graham, Nghệ sĩ Múa đương đại
Cộng hưởng tạo nên thay đổi
Các bài thuyết trình thường được trình bày nhằm thuyết phục khán giả thay đổi suy nghĩ hoặc hành vi của họ. Việc trình bày ý tưởng có thể gợi lên những ánh mắt bối rối hoặc sự nhiệt tình cuồng nhiệt, điều này được quyết định bởi mức độ truyền đạt thông điệp tốt đến đâu và mức độ nó cộng hưởng với khán giả như thế nào. Sau một bài thuyết trình thành công, bạn có thể nghe mọi người nói rằng: "Wow, những gì cô ấy nói thực sự cộng hưởng với tôi."
Nhưng thực sự cộng hưởng với ai đó nghĩa là gì?
Hãy cùng xem một hiện tượng đơn giản trong vật lý. Nếu bạn biết tần số rung động tự nhiên của một vật thể, bạn có thể làm nó rung động mà không cần chạm vào nó. Cộng hưởng xảy ra khi tần số rung động tự nhiên của một vật thể phản ứng với một kích thích bên ngoài có cùng tần số. Sau đây là một hình ảnh minh họa tuyệt đẹp về cộng hưởng. Con trai tôi đổ muối lên một tấm kim loại rồi kết nối nó với một bộ khuếch đại để sóng âm truyền qua tấm kim loại. Khi tần số được tăng lên, sóng âm trở nên dày đặc hơn và các hạt muối rung lắc, nảy lên, rồi di chuyển đến một vị trí mới, tự sắp xếp thành những hình mẫu tuyệt đẹp như thể chúng biết mình "thuộc về" nơi nào. www Có thêm nội dung tại www.duarte.com
Bạn đã bao nhiêu lần ước rằng học sinh, nhân viên, nhà đầu tư hay khách hàng sẽ bật lên, nảy lên và nhảy đúng vào vị trí họ cần để tạo nên một tương lai mới?
Sẽ thật tuyệt nếu khán giả cũng tuân thủ và thống nhất trong suy nghĩ và mục đích như những hạt muối này. Và họ có thể như vậy. Nếu bạn điều chỉnh theo tần số của khán giả để thông điệp cộng hưởng sâu sắc, họ cũng sẽ thể hiện hành vi tự tổ chức. Người nghe của bạn sẽ nhìn thấy vị trí mà họ cần di chuyển đến để cùng nhau tạo nên một điều gì đó đẹp đẽ. Một làn sóng lan tỏa.
Khán giả không cần phải điều chỉnh bản thân theo bạn — bạn cần điều chỉnh thông điệp của mình theo họ. Thuyết trình khéo léo đòi hỏi bạn phải hiểu trái tim và khối óc của họ và tạo ra một thông điệp cộng hưởng với những gì đã có sẵn ở đó. Khán giả của bạn sẽ được lay động đáng kể nếu bạn gửi đi một thông điệp được điều chỉnh phù hợp với nhu cầu và mong muốn của họ. Họ thậm chí có thể rung động vì nhiệt huyết và hành động đồng lòng để tạo ra những kết quả tuyệt đẹp.
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Thay đổi là điều lành mạnh
Các bài thuyết trình là về sự thay đổi. Các doanh nghiệp, và thật ra là mọi ngành nghề, đều phải thay đổi và thích nghi để tồn tại.
Các tổ chức trải qua một vòng đời gồm khởi nghiệp, phát triển, trưởng thành, và cuối cùng là suy tàn—tức là, trừ khi họ tự đổi mới chính mình. Một doanh nghiệp thường được thành lập vì ai đó đã nảy ra một tầm nhìn rõ ràng về một thế giới trong tương lai như một nơi tốt đẹp hơn. Nhưng thế giới tốt đẹp hơn đó nhanh chóng trở thành một thế giới bình thường. Khi một tổ chức đã đạt đến độ trưởng thành, nó không thể quá an phận. Để tránh sự suy tàn tiềm tàng, nó phải thay đổi và thích nghi chiến lược của mình để có mặt đúng nơi, đúng thời điểm trong tương lai. Nếu một tổ chức không chọn một con đường mới, cuối cùng nó sẽ tàn lụi. Việc truyền đạt cẩn thận từng bước đi đến tất cả các bên liên quan và khách hàng trở nên cực kỳ quan trọng.
Cần có những kỹ năng trực giác gan dạ để tiến về một tương lai chưa biết, nơi có những rủi ro và phần thưởng xa lạ, vậy mà các doanh nghiệp vẫn phải thực hiện những bước đi này để tồn tại. Những công ty học được cách phát triển mạnh mẽ trong sự biến động và căng thẳng thường trực giữa điều đang là và điều có thể trở thành thì khỏe mạnh hơn những công ty không làm được điều đó. Nhiều khi tương lai không thể định lượng bằng thống kê, dữ kiện, hay bằng chứng. Đôi khi các nhà lãnh đạo phải để trực giác dẫn dắt họ vào những vùng lãnh thổ chưa được khám phá, nơi mà các số liệu thống kê vẫn chưa được tạo ra.
Một tổ chức nên thực hiện những thay đổi và cải tiến liên tục để duy trì sự khỏe mạnh. Điều đó khiến ngay cả những bài thuyết trình đơn giản trong các cuộc họp nhân viên cũng trở thành một nền tảng để thuyết phục. Bạn cần thuyết phục đội nhóm của mình tự tổ chức lại ở một vị trí khác biệt trong tương lai, nếu không nó có thể dẫn đến sự diệt vong của tổ chức.
Đi trước đường cong tiếp theo đòi hỏi sự can đảm và khả năng giao tiếp: Can đảm để xác định bước đi táo bạo tiếp theo, và giao tiếp để giữ cho đội ngũ cam kết với giá trị của việc tiến về phía trước.
Việc tập hợp các bên liên quan cùng nhau tiến bước theo một hướng hành động chung là một phần của toàn bộ quá trình đổi mới và tồn tại. Các nhà lãnh đạo ở mọi cấp độ trong một tổ chức cần thành thạo việc tạo ra sự cộng hưởng nếu tổ chức đó muốn tự kiểm soát vận mệnh của chính mình.
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Chuyển đổi Doanh nghiệp
“Tiến bộ là không thể nếu không có thay đổi; và những ai không thể thay đổi suy nghĩ của mình thì không thể thay đổi bất cứ điều gì.”
George Bernard Shaw
Các bài thuyết trình thật nhàm chán
Các bài thuyết trình là đơn vị tiền tệ của hoạt động kinh doanh bởi vì chúng là công cụ hiệu quả nhất để biến đổi khán giả, vậy mà nhiều bài thuyết trình lại nhàm chán. Hầu hết là những thất bại thảm hại trong giao tiếp, còn phần còn lại thì đơn giản là không thú vị. Liệu có cách nào để hồi sinh chúng đến mức chúng không chỉ có dấu hiệu của sự sống mà thực sự thu hút khán giả với sự chú tâm say mê không?
Nếu bạn từng bị mắc kẹt trong một bài thuyết trình dở tệ, bạn nhận ra cảm giác đó gần như ngay lập tức. Bạn có thể biết chỉ trong vài phút rằng nó thật sự không ổn; không mất nhiều thời gian để nhận ra một cái xác! Tệ hơn nữa, việc giữ sự chú ý của khán giả ngày càng trở nên khó khăn khi các nền văn hóa toàn cầu trở thành những môi trường giàu phương tiện truyền thông. Các công ty quảng cáo khéo léo và các nhà sản xuất Hollywood dành lượng thời gian và tiền bạc khổng lồ để tạo nhịp đập và nhịp điệu vào phương tiện truyền thông của họ. Trong khi giải trí đã nâng cao chuẩn mực cho việc thu hút khán giả, thì các bài thuyết trình lại trở nên kém hấp dẫn hơn bao giờ hết.
Vậy thì tại sao, nếu các bài thuyết trình dở như vậy, chúng vẫn được lên lịch? Con người vốn dĩ biết rằng kết nối trực tiếp có thể mang lại những kết quả mạnh mẽ. Chúng ta khao khát sự kết nối giữa con người với nhau. Trong suốt lịch sử, những cuộc trao đổi giữa người thuyết trình và khán giả đã tập hợp các cuộc cách mạng, lan truyền đổi mới, và khai sinh các phong trào. Các bài thuyết trình tạo ra một chất xúc tác cho sự thay đổi có ý nghĩa bằng cách sử dụng sự tiếp xúc giữa con người theo cách mà không phương tiện nào khác có thể làm được. Nhiều khi phải đến khi bạn nói chuyện trực tiếp với mọi người, bạn mới có thể thiết lập một kết nối sâu sắc thúc đẩy họ tiếp nhận ý tưởng của bạn. Chính sự kết nối đó là lý do tại sao những ý tưởng tầm thường đôi khi lại có sức lan tỏa còn những ý tưởng xuất sắc lại chết yểu—tất cả đều phụ thuộc vào cách các ý tưởng được trình bày.
Những bài thuyết trình có nhịp đập thì có sự lên xuống nhịp nhàng. Những đợt chuyển động bùng nổ đó đến từ sự tương phản—tương phản trong nội dung, cảm xúc, và cách truyền đạt. Cũng giống như ngón chân bạn gõ theo một nhịp điệu hay, bộ não bạn thích đắm mình vào các ý tưởng khi có điều gì đó mới mẻ liên tục phát triển và mở ra. Những hiểu biết thú vị và sự tương phản giữ cho khán giả nghiêng người về phía trước, chờ đợi để nghe mỗi diễn biến mới được giải quyết như thế nào.
Phải tốn rất nhiều công sức để thổi sức sống vào một ý tưởng. Việc tạo ra một bài thuyết trình thú vị đòi hỏi một quá trình chu đáo hơn là việc ghép vội những lời lẽ dông dài mà ngày nay chúng ta vẫn gọi là một bài thuyết trình. Dành năng lượng để hiểu khán giả và cẩn thận tạo ra một thông điệp cộng hưởng với họ đồng nghĩa với việc cam kết về thời gian và tính kỷ luật cho quá trình đó.
Có một cách đơn giản để xác định liệu có đáng để dồn mức độ cam kết này vào một bài thuyết trình hay không . . .
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Hãy tự hỏi bản thân: Mình khao khát ý tưởng của mình được sống đến mức nào?
Kẻ nhạt nhòa dẫn dắt đám đông nhạt nhòa
Công việc của người thuyết trình là làm cho khán giả "thấy" rõ ràng các ý tưởng. Nếu ý tưởng của bạn nổi bật, chúng sẽ được chú ý.
Kẻ thù của sự thuyết phục là sự mơ hồ.
Bạn có thể học được điều gì thu hút sự chú ý bằng cách xem xét mặt đối lập: ngụy trang. Mục đích của ngụy trang là giảm khả năng ai đó nhận ra bạn—bằng cách hòa lẫn vào môi trường. Khi nào thì việc hòa lẫn lại phù hợp với một người truyền đạt? Không bao giờ. Bạn càng muốn ý tưởng của mình được đón nhận, nó càng phải nổi bật. Nếu ý tưởng hòa lẫn với môi trường, cả sự rõ ràng lẫn cơ hội được đón nhận của nó đều bị giảm sút. Đừng bao giờ yêu cầu khán giả đưa ra quyết định dựa trên những lựa chọn không rõ ràng.
Đừng hòa lẫn vào; thay vào đó, hãy tương phản với môi trường của bạn. Hãy nổi bật. Hãy khác biệt một cách độc đáo. Đó là điều sẽ thu hút sự chú ý đến ý tưởng của bạn. Không có gì tự thân có sức mạnh thu hút sự chú ý. Sức mạnh nằm ở mức độ một thứ gì đó nổi bật so với bối cảnh của nó. Nếu bạn đi săn với đám bạn đại học và không muốn bị nhầm với con mồi của họ, bạn nên mặc áo màu cam an toàn. Vì trong rừng không có thứ gì mang màu đặc biệt đó, bạn sẽ nổi bật.
Trong giao tiếp, nổi bật khỏi "môi trường" nghĩa là nổi bật giữa các đối thủ cạnh tranh của bạn hoặc thậm chí tương phản với chính tổ chức của bạn. Bạn phải cho thấy ý tưởng của mình tương phản thế nào với những kỳ vọng, niềm tin, cảm xúc hay thái độ hiện có nếu bạn muốn giành được sự chú ý say mê của khán giả. Cảm giác tuân theo lối mòn cũ kỹ của sự giống nhau chắc chắn an toàn và dễ dàng hơn là nổi bật và trở nên dễ bị tổn thương. Nhưng bị chôn vùi trong biển cả của sự giống nhau sẽ không mang lại sự vĩ đại hay giải quyết được những vấn đề lớn.
Có thể thật đáng sợ khi chạy quanh tổ chức nhạt nhòa của bạn với một tấm bia màu cam an toàn trên lưng. Điều đó mạo hiểm, và cần sự dũng cảm để khác biệt giữa bạn bè và kẻ thù. Nhưng điều quan trọng là thông điệp của bạn phải nổi bật, nếu không nó sẽ không được ghi nhớ.
Mặc dù bạn không nhất thiết phải nổi loạn chống lại các thông điệp và nội dung hiện tại, bạn cần nâng chúng ra khỏi cách truyền đạt đơn điệu, truyền thống. Hãy xác định những cơ hội để tạo sự tương phản rồi tạo ra sự lôi cuốn và đam mê xung quanh những tương phản đó. Các bài thuyết trình ngày nay thật nhàm chán vì chẳng có gì thú vị diễn ra. Chúng không có sự tương phản, và do đó sự hứng thú bị mất đi.
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Con người rất thú vị
Một cách tuyệt vời để nổi bật là sống thật với chính mình. Các bài thuyết trình thường bị tước đi mọi tính người—bất chấp việc con người tạo nên toàn bộ khán giả! Nhiều tập đoàn huấn luyện nhân viên ghép những từ ngữ vô nghĩa lại với nhau, chiếu chúng lên slide và nói về chúng như một cỗ máy tự động. Chuẩn mực văn hóa là người thuyết trình trốn sau các slide như thể đó là một hình thức giao tiếp điêu luyện. Hãy nhìn vào những slide tiếp theo. Đây là những câu thật lấy từ những bài thuyết trình thật. Chúng vô nghĩa. Vậy mà những câu này được viết ra để thu hút và dụ dỗ khách hàng đến với sản phẩm hay dịch vụ. Đó là mồi nhử sai lầm.
Người thuyết trình nghĩ rằng họ có thể trốn sau bức tường thuật ngữ chuyên môn, nhưng điều mọi người thực sự tìm kiếm ở một bài thuyết trình là một kiểu kết nối mang tính con người.
Hình thức giao tiếp mang tính con người, minh bạch và giàu kết nối nhất diễn ra khi hai người chia sẻ những niềm tin chung và tạo ra sự kết nối dựa trên niềm tin. Một bài thuyết trình là cơ hội lý tưởng để kết nối vì đây là một trong số ít hình thức tương tác mà mọi người gặp gỡ nhau trực tiếp. Những kết nối sâu sắc chính là điều làm nên sự nổi bật của một bài thuyết trình tuyệt vời. Tạo dựng kết nối là một nghệ thuật, và khi được thực hành giỏi, kết quả có thể đáng kinh ngạc.
Sống thật với con người mình và dám mạo hiểm là nền tảng của những kết quả sáng tạo. Mạo hiểm cho thấy bạn sẵn sàng khai thác điều mà trực giác mách bảo bạn rằng sẽ hiệu quả, mà không để lý trí thuyết phục bạn từ bỏ nó. Đó là sự sáng tạo và tính người ở đỉnh cao nhất. Đáng tiếc thay, nhiều nền văn hóa kìm hãm việc mạo hiểm, và nhiều nơi làm việc hạn chế sự kết nối giữa con người.
"Sống thật với chính mình bao gồm việc thể hiện và chia sẻ cảm xúc. Tinh thần thúc đẩy hầu hết những người kể chuyện vĩ đại là 'Tôi muốn bạn cảm nhận điều tôi cảm nhận', và câu chuyện hiệu quả được thiết kế để làm điều đó. Đó là cách thông tin được gắn kết với trải nghiệm và trở nên khó quên."
Peter Guber
Việc nói một tràng thuật ngữ chuyên môn và giữ cho giao tiếp trung lập về mặt cảm xúc thì dễ hơn. Nhưng cách dễ nhất không phải lúc nào cũng là cách tốt nhất.
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Những câu này trích từ các bài thuyết trình thật, mà người ta đã hút sạch mọi chất người ra khỏi chúng. Che mình sau những thông điệp kiểu này thì dễ hơn là chạm vào phần con người trong chúng ta.
Chỉ có sự thật thì chưa đủ
Bạn có thể có cả đống sự thật mà vẫn không tạo được tiếng vang. Điều quan trọng không phải là bản thân thông tin, mà là tác động cảm xúc của thông tin đó. Điều này không có nghĩa là bạn nên vứt bỏ sự thật hoàn toàn. Hãy dùng thật nhiều sự thật, nhưng đi kèm chúng với sự lay động cảm xúc.
Có sự khác biệt giữa việc bị thuyết phục bằng logic và việc tin bằng niềm tin cá nhân. Khán giả của bạn có thể đồng ý với lập luận bạn trình bày, nhưng họ vẫn có thể không hành động theo lời kêu gọi. Người ta hiếm khi hành động chỉ vì lý trí. Bạn cần chạm vào những khao khát và niềm tin sâu kín khác để có thể thuyết phục. Bạn cần một cái gai nhỏ, nhọn hơn cả sự thật, để chích vào trái tim họ. Cái gai đó chính là cảm xúc.
"Vấn đề là thế này: Không có bảng tính nào, không có thư mục tài liệu nào và không có danh sách nguồn nào đủ để chứng minh cho một người đã chọn không tin. Kẻ hoài nghi sẽ luôn tìm ra lý do, kể cả khi đó là lý do mà phần còn lại trong chúng ta thấy chẳng thuyết phục chút nào. Dựa dẫm quá nhiều vào bằng chứng sẽ khiến bạn xao nhãng khỏi sứ mệnh thật sự—đó là kết nối cảm xúc."
Seth Godin
Ở một thời điểm nào đó trong đời, bạn đã từng bị cảm xúc dâng lên. Bạn đã từng cảm thấy ớn lạnh sống lưng hay một cảm giác nao nao nơi đáy bụng. Khi điều gì đó tạo được tiếng vang về mặt cảm xúc, bạn cảm nhận nó bằng thể xác.
Hiện nay, cảm xúc là một động lực mạnh mẽ thúc đẩy hành vi người tiêu dùng, nhưng trước đây thì không phải vậy. Trước những năm 1900, người ta hiếm khi bộc lộ cảm xúc nơi công cộng; việc bàn về cảm xúc hay khao khát không được xã hội chấp nhận. Các sản phẩm được phát triển chỉ được tiếp thị như những món đồ thiết yếu, chứ không phải những món đồ của khao khát. Khi quan hệ công chúng và quảng cáo trở nên phổ biến, các công ty bắt đầu cạnh tranh dựa trên khao khát của người tiêu dùng chứ không nhất thiết là nhu cầu của họ. Bỗng nhiên, những vật vô tri trở thành biểu tượng địa vị đầy quyền lực.
Ngày nay, việc đánh vào cảm xúc đã trở nên phổ biến. Quảng cáo có thể khiến ta cười hay khóc, thấy gợi cảm hay thấy tội lỗi. Cả một dải cảm xúc có thể được trải nghiệm trong một chương trình truyền hình dài ba mươi phút. Ngay cả thực đơn nhà hàng cũng khơi gợi ta bằng những món ăn khiến ta thấy buông thả, ngạc nhiên hay mê đắm. Ta không thể thoát khỏi nó.
Vậy nên ngày nay hơn bao giờ hết, chỉ truyền đạt những thông số kỹ thuật chi tiết hay tổng quan chức năng của một sản phẩm là chưa đủ. Nếu hai sản phẩm có cùng tính năng, sản phẩm đánh vào nhu cầu cảm xúc sẽ được chọn.
Aristotle nói rằng người nắm quyền thuyết phục phải có khả năng "hiểu được các cảm xúc—nghĩa là gọi tên và mô tả chúng, biết nguyên nhân của chúng và cách chúng được khơi dậy," và rằng "sự thuyết phục có thể đến qua người nghe, khi bài nói khơi dậy cảm xúc của họ."
Người tiêu dùng đã quen với việc bị đánh vào cảm xúc, và chắc chắn họ sẵn sàng phản hồi bằng cảm xúc với một bài thuyết trình. Vậy tại sao chúng ta không trình bày cảm xúc? Vì nó không thoải mái. Đây là một kỹ năng đặc biệt khó áp dụng với những người làm nghề phân tích. Thật dễ nghĩ rằng, "Ở chỗ làm tôi không được trả tiền để cảm nhận, tôi được trả tiền để làm." Và điều đó đúng. Nhưng nếu nhóm của bạn không có động lực tiến lên hay khách hàng của bạn không có động lực mua, thì bạn đang gặp rắc rối.
Đưa cảm xúc vào bài thuyết trình không có nghĩa là nó phải nửa sự thật nửa cảm xúc. Cũng không có nghĩa là phải đặt hộp khăn giấy dưới mỗi ghế. Nó chỉ đơn giản có nghĩa là bạn mang vào chất người để đánh vào khao khát của khán giả. Không quá khó để khơi lên một phản ứng sâu thẳm nơi khán giả nếu bạn dùng những câu chuyện.
"Công chúng gồm vô số nhóm, và tiếng kêu của họ gửi đến chúng tôi, những người viết, là: 'Hãy an ủi tôi.' 'Hãy làm tôi vui.' 'Hãy chạm vào lòng trắc ẩn của tôi.' 'Hãy làm tôi buồn.' 'Hãy cho tôi mơ.' 'Hãy làm tôi cười.' 'Hãy làm tôi rùng mình.' 'Hãy làm tôi khóc.' 'Hãy làm tôi suy nghĩ.'"
Henri René Albert Guy de Maupassant
Câu chuyện truyền tải ý nghĩa
Từ thuở con người lần đầu quây quần bên đống lửa trại, những câu chuyện đã được kể để tạo nên sự kết nối cảm xúc. Ở nhiều xã hội, chúng được truyền miệng gần như nguyên vẹn qua bao thế hệ. Những câu chuyện vĩ đại nhất mọi thời đại được gói ghém và truyền đạt khéo léo đến mức hàng trăm thế hệ người mù chữ vẫn có thể kể lại. Tổ tiên xa xưa của chúng ta có những câu chuyện để giải thích các hiện tượng thường ngày trong tự nhiên, như vì sao mặt trời mọc rồi lặn, cũng như những đại tự sự (metanarrative) bao quát hơn về ý nghĩa cuộc sống. Câu chuyện là công cụ truyền tải thông tin mạnh mẽ nhất, mạnh mẽ và bền bỉ hơn bất kỳ loại hình nghệ thuật nào khác.
Người ta yêu thích những câu chuyện vì cuộc sống đầy ắp phiêu lưu, và chúng ta được lập trình sẵn để học hỏi từ việc quan sát sự thay đổi nơi người khác. Cuộc sống vốn lộn xộn, nên ta đồng cảm với những nhân vật có thử thách thực tế giống như những gì ta đang đối mặt. Khi nghe một câu chuyện, các chất hóa học trong cơ thể ta thay đổi, và tâm trí ta như bị thôi miên. Ta bị cuốn hút khi nhân vật gặp phải tình huống đầy rủi ro, và vui sướng khi nhân vật tránh được hiểm nguy rồi được đền đáp.
Nếu bạn giống nhiều người làm nghề chuyên môn, việc dùng câu chuyện để tạo sức hút cảm xúc có vẻ không tự nhiên, vì nó đòi hỏi bạn phải thể hiện ít nhất một mức độ dễ bị tổn thương nào đó trước những người bạn không thực sự biết rõ đến vậy. Kể một câu chuyện cá nhân có thể đặc biệt đáng sợ, vì những câu chuyện cá nhân hay đều có một xung đột hoặc tình huống éo le phơi bày con người thật hay những khiếm khuyết của bạn. Nhưng đây cũng chính là những câu chuyện có sức mạnh nội tại lớn nhất để thay đổi người khác. Người ta thích đi theo một người lãnh đạo đã vượt qua thử thách cá nhân và có thể thoải mái chia sẻ câu chuyện vật lộn và chiến thắng (hoặc thất bại) của mình.
"Cách tốt nhất để gắn kết một ý tưởng với một cảm xúc là kể một câu chuyện hấp dẫn. Trong một câu chuyện, bạn không chỉ dệt vào đó thật nhiều thông tin mà còn khơi dậy cảm xúc và năng lượng nơi người nghe. Thuyết phục bằng câu chuyện là điều khó. Bất kỳ người thông minh nào cũng có thể ngồi xuống và lập danh sách. Cần lý trí nhưng chẳng cần mấy sáng tạo để dựng nên một lập luận bằng lối hùng biện thông thường. Nhưng phải cần đến sự thấu hiểu sắc bén và kỹ năng kể chuyện để trình bày một ý tưởng chứa đủ sức mạnh cảm xúc để đáng nhớ. Nếu bạn biết khai thác trí tưởng tượng và các nguyên tắc của một câu chuyện được kể hay, thì bạn sẽ khiến người ta đứng bật dậy giữa tràng pháo tay vang dội, thay vì ngáp ngắn ngáp dài và phớt lờ bạn."
Robert McKee
Thông tin thì tĩnh; câu chuyện thì động—chúng giúp khán giả hình dung được bạn làm gì hoặc bạn tin điều gì. Hãy kể một câu chuyện và người ta sẽ tham gia nhiệt tình hơn, cởi mở hơn với những ý tưởng bạn đang truyền đạt. Câu chuyện nối trái tim người này với người kia. Các giá trị, niềm tin và chuẩn mực trở nên đan xen vào nhau. Khi điều đó xảy ra, ý tưởng của bạn có thể dễ dàng trở thành hiện thực trong tâm trí họ hơn.
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Bạn Không Phải Là Người Hùng
Khi cố gắng kết nối với người khác trong một bài thuyết trình, bạn phải nhớ rằng không phải  tất cả đều là về bạn. Khán giả ghét sự kiêu ngạo và tính tự cho mình là trung tâm. Chúng gợi lên cảm giác y như khi bạn đến một bữa tiệc và bị một kẻ tự cao tự đại, chỉ biết đến mình, chặn đường. Hắn sẽ nói về những mối quan tâm của hắn, hắn ngầu thế nào, hắn tuyệt vời ra sao, còn bạn thì chỉ nghĩ "Đúng là đồ khốn," và tìm mọi cơ hội để thoát ra. Vì sao vậy? Bởi vì cuộc trò chuyện không hề bao gồm bạn, ý tưởng của bạn hay góc nhìn của bạn. Người tự cho mình là trung tâm thì không kết nối được. Không ai muốn hẹn hò, làm việc cùng, hay ngồi nghe hết một bài thuyết trình do kiểu người như thế trình bày. Vậy tại sao các bài thuyết trình lại đầy rẫy nội dung tự cho mình là trung tâm?
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Hầu hết các bài thuyết trình đều bắt đầu bằng "cái tôi." Ở đâu đó phía đầu bộ slide là chiếc slide "tất cả là về tôi" đáng sợ, thường trông giống một trong những slide dưới đây.
Việc khán giả biết đôi chút về bạn và công ty của bạn là điều quan trọng. Có nhiều cách khác để truyền đạt thông tin này (như một bản tài liệu phát tay) để bạn có thể tập trung vào những người trong khán giả ngay từ đầu, và hướng bài thuyết trình của mình sao cho nó cộng hưởng đúng tần số của họ thay vì của bạn.
Với tư cách người thuyết trình, thật dễ cảm thấy sản phẩm hay mục tiêu của mình phải là điều quan trọng nhất trong tâm trí khán giả. Bạn thậm chí có thể nghĩ: "Tôi là người hùng của họ, đến đây để cứu họ khỏi sự bất lực và thiếu hiểu biết. Giá mà họ biết những gì tôi biết, thế giới sẽ tốt đẹp hơn." Nếu bạn xuất hiện và lải nhải về bản thân, về sản phẩm của mình, về những sự cộng hưởng của mình, bạn sẽ trở thành kẻ tự cao tự đại chỉ biết đến mình ở bữa tiệc, và khán giả sẽ muốn bỏ chạy.
Thay vào đó, hãy đón nhận một thái độ khiêm nhường và tôn trọng nhu cầu của khán giả. Hãy bắt đầu bài thuyết trình từ một điểm chung của sự thấu hiểu.
Hãy làm cho nó xoay quanh khán giả.
CÁCH TIẾP CẬN ÍCH KỶ
• Về chúng tôi
• Lịch sử công ty
• Vốn hóa thị trường
• Số nhân viên và số địa điểm
• Giới thiệu về sản phẩm và dịch vụ của chúng tôi
• Nó là gì
• Nó hoạt động như thế nào
• Vì sao nó tốt hơn giải pháp thay thế
• Lời kêu gọi hành động (lý tưởng nhất)
CÁC MẪU TỪ NHỮNG BÀI THUYẾT TRÌNH TỒI
XYZ Co. Equity Partners, LLC
• Thành lập năm 1988 tại Anchorage, Alaska
• Đầu tư vào các công ty:
• Cung cấp dịch vụ IT chuyên nghiệp
• Sở hữu chuyên môn kỹ thuật và quản lý dự án xuất sắc
• Cung cấp các giải pháp quản lý dữ liệu và thông tin phức tạp với vai trò nhà tích hợp hệ thống và/hoặc ứng dụng
• Doanh thu trung bình hằng năm: $51.5M
XYZ Co. Software
• Thành lập năm 1984
• Trụ sở chính: San Francisco, CA
• Phần mềm và dịch vụ bảo hiểm P&C tích hợp
• Tập trung vào thị trường Rủi ro thay thế & Tự bảo hiểm
• Được công nhận là đơn vị dẫn đầu trong các giải pháp quản lý rủi ro
• Hơn 100 khách hàng tại Hoa Kỳ và Canada
Khán giả chính là người hùng
Bạn cần nhường vai trò trung tâm cho khán giả, bởi nếu họ không tham gia và không tin vào thông điệp của bạn, thì chính bạn là người thua cuộc. Không có sự giúp sức của họ, ý tưởng của bạn sẽ thất bại.
Bạn không phải là người hùng sẽ giải cứu khán giả; khán giả mới chính là người hùng của bạn.
Biên kịch Chad Hodge chỉ ra trên Harvard Business Review rằng chúng ta nên "[giúp] mọi người nhìn nhận chính mình là người hùng của câu chuyện, dù cốt truyện là đánh bại kẻ xấu hay đạt được một mục tiêu kinh doanh vĩ đại nào đó. Ai cũng muốn trở thành ngôi sao, hoặc ít nhất là cảm thấy câu chuyện đang nói với mình hoặc nói về chính mình." Các nhà lãnh đạo doanh nghiệp cần ghi nhớ điều này, đặt những người trong khán giả vào trung tâm của hành động, và khiến họ cảm thấy bài thuyết trình đang hướng trực tiếp đến họ.
Khi thuyết trình, thay vì xuất hiện với thái độ kiêu ngạo kiểu "tất cả là về tôi," bạn nên giữ tư thế khiêm nhường "tất cả là về họ." Hãy nhớ rằng, thành công của bạn và công ty bạn phụ thuộc vào họ, chứ không phải ngược lại. Bạn cần họ.
Vậy vai trò của bạn là gì? Bạn là người dẫn dắt. Bạn là Yoda, không phải Luke Skywalker. Khán giả mới là người làm tất cả những phần việc nặng nhọc để giúp bạn đạt được mục tiêu. Bạn chỉ đơn thuần là một tiếng nói giúp họ gỡ bỏ những vướng mắc trên hành trình của mình.
Người dẫn dắt thường được nhân cách hóa thành một người thông thái như The Oracle trong The Matrix hay thậm chí là ông Miyagi trong The Karate Kid. Với vai trò người dẫn dắt, nhiệm vụ của bạn là trao cho người hùng sự hướng dẫn, sự tự tin, cái nhìn sâu sắc, lời khuyên, sự huấn luyện, hoặc những món quà kỳ diệu để người ấy có thể vượt qua nỗi sợ ban đầu và bước vào hành trình mới cùng bạn.
Thay đổi tư thế từ việc nghĩ mình là người hùng sang thừa nhận vai trò người dẫn dắt sẽ thay đổi cách nhìn của bạn. Bạn sẽ xuất phát từ sự khiêm nhường, như một trợ tá phụng sự khán giả của mình. Người dẫn dắt có bản chất vị tha và sẵn sàng hy sinh cá nhân để người hùng có thể đạt được phần thưởng.
Hầu hết những người dẫn dắt đều từng là người hùng. Họ đã trở nên đủ dày dạn kinh nghiệm để dạy người khác về những công cụ hay sức mạnh đặc biệt mà họ thu nhặt được trên hành trình cuộc đời mình. Người dẫn dắt đã đi qua con đường của người hùng một hoặc nhiều lần và tích lũy được những kỹ năng có thể truyền lại cho người hùng.
Khi bạn đứng lên thuyết trình, có thể bạn là người hiểu biết nhất trong phòng, nhưng liệu bạn có vận dụng kiến thức đó bằng sự khôn ngoan và khiêm tốn không? Đừng xem buổi thuyết trình là cơ hội để chứng minh bạn tài giỏi đến mức nào. Thay vào đó, khán giả nên rời đi với câu nói: “Wow, thật là một món quà quý khi được dành thời gian trong buổi thuyết trình đó cùng (điền tên bạn vào đây). Tôi được trang bị những hiểu biết sâu sắc và công cụ giúp tôi thành công mà trước đây tôi chưa từng có.”
Thay đổi lập trường từ người hùng sang người dẫn dắt sẽ khoác lên bạn tấm áo khiêm tốn và giúp bạn nhìn mọi thứ từ một góc nhìn mới. Hiểu biết sâu sắc và sự đồng cảm từ khán giả chỉ có thể xuất hiện khi người thuyết trình mang lập trường khiêm tốn.
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Luke Skywalker và Yoda
Star Wars: Episode V—The Empire Strikes Back
Thuyết trình có sức mạnh thay đổi thế giới. Giao điểm của gần như mọi phong trào và quyết định quan trọng đều dựa vào lời nói để tạo đà, và thuyết trình là một nền tảng mạnh mẽ để thuyết phục.
Nhưng thuyết trình đang bị hỏng; người ta coi nó như một thứ tai họa cần thiết thay vì một công cụ có sức mạnh to lớn. Sức mạnh đó bắt nguồn từ khả năng của người thuyết trình trong việc tạo ra kết nối con người sâu sắc với người khác. Thay vì kết nối với người khác, các buổi thuyết trình thường mang tính vị kỷ, khiến khán giả xa lánh. Cơ hội chuyển hóa bị suy giảm khi khán giả không cảm thấy được kết nối.
Thay đổi lập trường từ người hùng sang người kể chuyện khôn ngoan sẽ kết nối khán giả với ý tưởng của bạn, và một khán giả được kết nối với ý tưởng của bạn sẽ thay đổi.
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Chương 2Bài học từ Thần thoại và Điện ảnh
Lồng ghép Câu chuyện
Mọi loại hình viết, bao gồm cả thuyết trình, đều nằm đâu đó giữa hai cực đối lập: báo cáo và câu chuyện. Báo cáo cung cấp thông tin, còn câu chuyện thì giải trí. Sự khác biệt về cấu trúc giữa báo cáo và câu chuyện là báo cáo sắp xếp sự kiện theo chủ đề, còn câu chuyện sắp xếp các cảnh một cách kịch tính. Thuyết trình nằm ở giữa và chứa cả thông tin lẫn câu chuyện, nên chúng được gọi là những lời giải thích.
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Việc viết thuyết trình như báo cáo thay vì như câu chuyện đã trở thành chuẩn mực văn hóa. Nhưng thuyết trình không phải là báo cáo. Nhiều người tạo thuyết trình bị mắc kẹt trong lối suy nghĩ rằng nếu họ dùng một ứng dụng thuyết trình, như PowerPoint, để tạo ra một báo cáo, thì báo cáo đó là một buổi thuyết trình. Không phải vậy! Báo cáo nên được phân phát; thuyết trình nên được trình bày. Các tài liệu ngụy trang thành thuyết trình, và những “slideument” này đã trở thành lingua franca của nhiều tổ chức. Dù tài liệu và báo cáo rất có giá trị, chúng không cần được chiếu lên với mục đích tổ chức một buổi “đọc theo.”
Vậy nếu báo cáo chủ yếu truyền tải thông tin, thì câu chuyện tạo ra một trải nghiệm. Kết hợp cả hai tạo nên một thế giới hoàn hảo cho buổi thuyết trình của bạn, nơi sự kiện và câu chuyện có thể được xếp lớp như một chiếc bánh. Đi từ sự kiện, rồi đến câu chuyện, rồi đến sự kiện, rồi đến câu chuyện tạo nên sự thú vị và nhịp đập. Trộn lẫn chất liệu báo cáo với chất liệu câu chuyện giúp thông tin dễ tiêu hóa hơn. Đó là viên đường giúp thuốc dễ trôi hơn.
Việc trình bày những báo cáo tĩnh, dựa trên dữ liệu một cách phẳng lì thì thoải mái hơn và tốn ít thời gian hơn, nhưng cách tiếp cận đó không kết nối con người với ý tưởng. Khoảnh khắc bạn biết mình cần tạo ra một buổi thuyết trình chứ không phải một báo cáo, hãy chuyển tư duy từ việc chỉ truyền tải thông tin sang việc tạo ra một trải nghiệm. Đây là bước đầu tiên để dịch chuyển dọc theo phổ từ một báo cáo thuần túy về phía một câu chuyện.
Có rất nhiều cơ hội để sử dụng cấu trúc câu chuyện kịch tính trong thuyết trình. Nhưng làm thế nào để bạn tạo ra một trải nghiệm kịch tính? Tạo ra khao khát nơi khán giả rồi cho thấy ý tưởng của bạn lấp đầy khao khát đó sẽ thúc đẩy người ta đón nhận quan điểm của bạn. Đây chính là trái tim của một câu chuyện.
Chương này sẽ rút ra những hiểu biết từ các phương pháp kể chuyện tốt nhất hiện có ngày nay: thần thoại, văn học và điện ảnh. Một khi bạn hiểu được sức mạnh của chúng, bạn sẽ thấy tại sao những buổi thuyết trình tuyệt vời lại rời xa báo cáo và tiến gần hơn đến câu chuyện.
Kịch tính là tất cả
Thuyết trình có tiềm năng giữ được sự quan tâm của khán giả giống như một bộ phim hay. Có thể bạn đang nghĩ rằng phải mất nhiều năm mới viết được một kịch bản thành công, mà bạn thì còn công việc thật phải làm. Nhưng chẳng phải một phần trong “công việc thật” của bạn là truyền đạt ý tưởng tốt, giúp người khác hiểu mục tiêu, và thuyết phục họ thay đổi đó sao? Xây dựng bài thuyết trình của bạn với một số đặc điểm từ thần thoại và điện ảnh sẽ giúp ý tưởng của bạn cộng hưởng với người khác.
Một câu chuyện hay sẽ giới thiệu cho bạn một người hùng mà bạn có thể đồng cảm. Người hùng thường là kiểu người dễ mến với một khát khao hoặc mục tiêu mãnh liệt đang bị đe dọa theo cách nào đó. Khi câu chuyện mở ra và những thử thách được đối mặt bằng chiến thắng, bạn sẽ cổ vũ cho người hùng cho đến khi câu chuyện được giải quyết và người hùng được biến đổi. Như tác giả Robert McKee giải thích, "Phải có điều gì đó đặt cược khiến khán giả tin rằng sẽ mất rất nhiều nếu người hùng không đạt được mục tiêu của mình." Nếu không có gì gặp rủi ro, thì câu chuyện chẳng thú vị chút nào.
Các bài truyền đạt của bạn cũng theo một khuôn mẫu tương tự. Bạn có một mục tiêu cần đạt được, nhưng sẽ có những thử thách và sự phản kháng. Tuy nhiên, khi khát khao của bạn thành hiện thực, kết quả sẽ mang lại những thành tựu đáng kinh ngạc.
Một trong những lý do khiến các bài thuyết trình trở nên nhàm chán là vì chúng không có những khuôn mẫu câu chuyện dễ nhận biết. Trong vài trang tiếp theo, bạn sẽ xem xét các mô hình câu chuyện đang được sử dụng tích cực ở Hollywood, những mô hình nền tảng cho một kịch bản phim hay. Những dạng thức này hiệu quả thật đấy! Chúng không phải là công thức hay những bộ quy tắc cứng nhắc—chúng giải quyết cấu trúc và sự biến đổi nhân vật, nhưng vẫn để lại không gian cho sự linh hoạt và sáng tạo. Sau khi bạn xem xét các dạng thức câu chuyện Hollywood, bạn sẽ được giới thiệu về dạng thức thuyết trình. Đó là một dạng thức tương tự, nhưng được thiết kế riêng cho các bài thuyết trình. Áp dụng những phương pháp này sẽ giúp bạn trau chuốt thông điệp và khai mở tiềm năng câu chuyện trong các bài thuyết trình của mình.
Khuôn mẫu câu chuyện
Cách đơn giản nhất để mô tả cấu trúc của một câu chuyện là tình huống, biến cố, và giải quyết. Từ những cuộc phiêu lưu huyền thoại đến những hồi ức được chia sẻ quanh bàn ăn tối, mọi câu chuyện đều theo khuôn mẫu này.
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Các mẫu câu chuyện tạo nên cấu trúc
Các nhà biên kịch sử dụng công cụ để tạo ra những cấu trúc câu chuyện mạnh mẽ. Syd Field được coi là cha đẻ của mẫu câu chuyện Hollywood. Trong cuốn sách Screenplay của mình, Field sử dụng các khái niệm từ cấu trúc ba hồi do Aristotle đề xuất đầu tiên để tạo ra Mô hình Syd Field, như hình dưới đây. Field nhận thấy rằng trong những bộ phim thành công, hồi thứ hai thường dài gấp đôi hồi thứ nhất và hồi thứ ba:
• Hồi 1 thiết lập câu chuyện bằng cách giới thiệu các nhân vật, tạo dựng các mối quan hệ, và xác lập khát khao chưa được thỏa mãn của người hùng, điều giữ cho cốt truyện đứng vững.
• Hồi 2 trình bày hành động kịch tính được gắn kết bởi sự đối đầu. Nhân vật chính gặp phải những trở ngại ngăn cản anh ta hoặc cô ta đạt được khát khao của mình (nhu cầu kịch tính).
• Hồi 3 giải quyết câu chuyện. Giải quyết không có nghĩa là kết thúc mà là lời giải. Nhân vật chính đã thành công hay thất bại?
Mọi câu chuyện đều có phần mở đầu, phần giữa, và phần kết thúc. Có một điểm xác định mà tại đó phần mở đầu chuyển thành phần giữa và phần giữa chuyển thành phần kết thúc. Field, một giáo viên biên kịch hàng đầu, gọi những điểm này là điểm cốt truyện. Điểm cốt truyện được định nghĩa là bất kỳ sự việc, tình tiết, hay biến cố nào xoay chuyển câu chuyện sang một hướng khác. Mỗi điểm cốt truyện đều chuẩn bị cho câu chuyện một sự thay đổi.
Một bài thuyết trình tuyệt vời cũng giống như một kịch bản phim ở một số điểm:
• Nó có phần mở đầu, phần giữa, và phần kết thúc rõ ràng.
• Nó có một cấu trúc vốn có, dễ nhận biết.
• Điểm cốt truyện đầu tiên là một sự việc thu hút sự tò mò và quan tâm của khán giả. Trong các bài thuyết trình, chúng ta sẽ gọi đây là một điểm bước ngoặt.
• Phần mở đầu và phần kết thúc ngắn hơn phần giữa rất nhiều.
Đây là một dạng thức, không phải một công thức. Nó giống như một kịch bản phim nếu bạn có thể chụp X-quang và soi rõ cấu trúc của nó. Bộ phim Shawshank Redemption được trình bày dưới đây với các hồi và điểm cốt truyện được chú thích.
Mô hình của Field rất hợp lý như một khuôn mẫu để viết kịch bản phim; tuy nhiên, nó chỉ áp dụng được một phần cho các bài thuyết trình. Tiếp theo, chúng ta sẽ xem xét thêm một dạng câu chuyện khác sẽ bổ sung những mảnh ghép còn thiếu.
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Mô hình của Syd Field CÂU CHUYỆN SHAWSHANK REDEMPTION
Andy, một nhân viên ngân hàng trẻ tuổi bị kết tội giết vợ và người tình của cô ấy, bị kết án tù tại nhà tù Shawshank. Trong tù, Andy gặp gỡ và xây dựng mối quan hệ với Red, một kẻ giết người khác đã bị kết án, rồi sau đó trở thành đồng minh và người bạn đáng tin cậy của quản ngục. Khi những nỗ lực xin xét xử lại thất bại, anh trốn thoát khỏi Shawshank. Cuối cùng, Andy tìm đường đến Mexico, nơi anh và Red đoàn tụ.
Cấu trúc Hành trình của Người hùng
Một mô hình câu chuyện khác cần xem xét là Hành trình của Người hùng, được rút ra từ tâm lý học của Carl Jung và các nghiên cứu thần thoại của Joseph Campbell.
Vòng tròn dưới đây là tổng quan về Hành trình của Người hùng đã được Christopher Vogler, tác giả của The Writer's Journey, đơn giản hóa đôi chút. Vogler đã dành nhiều năm làm chuyên viên phân tích câu chuyện cho các kịch bản phim ở Hollywood và sử dụng mô hình này như một dạng thức để phân tích. Bắt đầu từ đỉnh vòng tròn, di chuyển theo chiều kim đồng hồ qua các bước. Phần chữ xám ở vòng trong cùng dẫn bạn đi qua các giai đoạn của Hành trình của Người hùng: (1) Người hùng được giới thiệu trong Thế giới Thường nhật, nơi (2) họ nhận được Tiếng gọi Phiêu lưu. (3) Ban đầu họ do dự và thậm chí có thể Từ chối Tiếng gọi, nhưng (4) được một Người dẫn đường khuyến khích để (5) Vượt qua Ngưỡng cửa Đầu tiên và bước vào Thế giới Đặc biệt, nơi (6) họ gặp những Thử thách, Đồng minh và Kẻ thù. (7) Họ Tiến đến Hang động Sâu thẳm nhất, nơi (8) họ trải qua Thử thách Cam go. (9) Họ nắm giữ Phần thưởng của mình và (10) bị truy đuổi trên Con đường Trở về Thế giới Thường nhật. (11) Họ trải qua sự Phục sinh và được biến đổi bởi trải nghiệm đó. (12) Họ Trở về cùng Thuốc tiên—một món quà hay kho báu mang lại lợi ích cho Thế giới Thường nhật.
Người hùng trải qua các hoạt động thể chất (hành trình bên ngoài) nhưng cũng trải nghiệm những biến đổi nội tâm trong trái tim và tâm trí ở mỗi giai đoạn. Hành trình bên trong này được thể hiện bằng chữ xanh ở vòng thứ hai. Sau đó, vòng ngoài cùng lấy Star Wars: Episode IV làm ví dụ, cho thấy hành trình bên ngoài bằng chữ xám và hành trình bên trong bằng chữ xanh.
Một hiểu biết quan trọng xuất hiện khi Hành trình của Người hùng được thể hiện trong một vòng tròn: Nó tạo ra sự phân chia rõ ràng giữa thế giới thường nhật và thế giới đặc biệt (được biểu thị bằng đường chấm chấm màu xám). Trong mỗi câu chuyện đều có một khoảnh khắc mà nhân vật vượt qua sự do dự để thay đổi, rời bỏ thế giới thường nhật và bước qua ngưỡng cửa vào một cuộc phiêu lưu trong thế giới đặc biệt. Trong thế giới đặc biệt, người hùng tích lũy kỹ năng và hiểu biết—rồi mang chúng trở về thế giới thường nhật khi câu chuyện kết thúc.
Một bài thuyết trình hay là một trải nghiệm trọn vẹn, thỏa mãn. Bạn có thể khóc, cười, hoặc cả hai, nhưng bạn cũng sẽ cảm thấy mình đã học được điều gì đó về chính mình.
Các bài thuyết trình sử dụng những hiểu biết từ thần thoại và phim ảnh theo nhiều cách:
• Có một người hùng đáng mến nhưng cũng đầy khiếm khuyết đang tham dự bài thuyết trình của bạn.
• Một bài thuyết trình nên đưa khán giả vào một hành trình từ thế giới thường nhật của họ bước vào thế giới đặc biệt của bạn, tiếp thu những hiểu biết và kỹ năng mới từ thế giới đặc biệt của bạn.
• Khán giả đưa ra quyết định có ý thức để vượt qua ngưỡng cửa bước vào thế giới của bạn; họ không bị ép buộc.
• Khán giả sẽ phản kháng việc tiếp nhận quan điểm của bạn và sẽ chỉ ra những trở ngại và rào cản.
• Khán giả cần thay đổi từ bên trong trước khi họ thay đổi từ bên ngoài. Nói cách khác, họ cần thay đổi nhận thức bên trong trước khi thay đổi cách họ hành động.
Vượt qua ngưỡng cửa là một khoảnh khắc quan trọng vì nó báo hiệu rằng người hùng đang đưa ra cam kết. Hãy cùng nhìn kỹ hơn vào bước ngoặt đó.
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Hành trình của Người hùng
Vượt qua Ngưỡng cửa
Nếu khán giả là người hùng trong câu chuyện của bạn, thì mục tiêu trong suốt bài thuyết trình của bạn là đưa họ vượt qua bước thứ tư trong vòng tròn. Bài thuyết trình của bạn đưa họ đến ngưỡng cửa, nhưng việc bước qua hay không là lựa chọn của họ.
Bài thuyết trình của bạn đề xuất một ý tưởng, và bạn đang yêu cầu khán giả tiếp nhận và dẫn dắt ý tưởng đó đến những kết quả tích cực. Ý tưởng của bạn có thể là tái định hình một tổ chức cho tương lai, hoặc cho khách hàng thấy sản phẩm của bạn sẽ lấp đầy nhu cầu nào của họ. Thậm chí có thể là giúp học sinh làm bài kiểm tra tốt và thấm nhuần nội dung môn học. Dù là gì đi nữa, những quyết định mà khán giả có thể đưa ra đều đòi hỏi họ phải chủ động bước vào một điều gì đó mới mẻ.
Sự thay đổi mà bạn đang đề nghị sẽ không đến mà không có đấu tranh cho những người hùng của bạn—và bạn cần thừa nhận điều đó. Thay đổi là khó. Khiến mọi người cam kết thay đổi có lẽ là thách thức lớn nhất của một tổ chức. Hãy để ý cách người hùng gặp người dẫn đường đúng lúc họ cần quyết định có nên vượt qua ngưỡng cửa—và bước vào thế giới đặc biệt—hay không. Đó là một sự song hành tuyệt đẹp với việc thuyết trình. Với vai trò người dẫn đường của họ, những hiểu biết sâu sắc của bạn sẽ giúp khán giả đưa ra quyết định thay đổi. Nhưng bạn không thể ép buộc họ. Nếu bạn thuyết trình tốt, họ sẽ tự nguyện vượt qua ngưỡng cửa và nhảy vào.
Nếu khán giả đã quyết định vượt qua ngưỡng cửa và tiếp nhận góc nhìn của bạn, họ bắt đầu phần còn lại của Hành trình của Người hùng (các giai đoạn năm đến mười hai) khi họ rời khỏi bài thuyết trình của bạn. Với vai trò người dẫn đường của họ, bài thuyết trình của bạn nên chuẩn bị cho họ càng nhiều càng tốt về những gì họ có thể mong đợi trên phần còn lại của hành trình và tạo tiền đề để họ thành công trên suốt chặng đường. Thông thường, các giai đoạn của Hành trình của Người hùng trong phim diễn ra theo trình tự thời gian, tuần tự. Nhưng khi phát triển một bài thuyết trình, bạn không bị ràng buộc bởi những giới hạn về địa điểm và thời gian. Phương tiện thuyết trình cho phép bạn nhảy nhót không theo trình tự khi bạn trình bày những hiểu biết về cách các bước năm đến mười hai sẽ được hoàn thành.
Hãy nhớ rằng có một thuộc tính không thể tranh cãi của một câu chuyện hay: phải có một loại xung đột hoặc sự mất cân bằng nào đó mà khán giả cảm nhận được và bài thuyết trình của bạn giải quyết nó. Cảm giác bất hòa này chính là điều thuyết phục họ quan tâm đủ để nhảy vào. Trong một bài thuyết trình, bạn tạo ra sự mất cân bằng bằng cách chủ động đặt cạnh nhau điều đang là với điều có thể là.
Hãy đối chiếu rõ ràng con người của khán giả khi họ bước vào phòng (trong thế giới thường nhật của họ) với con người mà họ có thể trở thành khi rời khỏi phòng (vượt qua ngưỡng cửa bước vào một thế giới đặc biệt). Điều đang là đối lập với điều có thể là. Việc thu hút sự chú ý vào khoảng cách đó buộc khán giả phải đối mặt với sự mất cân bằng cho đến khi một sự cân bằng mới được thiết lập.
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Hành trình của Khán giả
Đường nét của Giao tiếp
Hình thức Thuyết trình
Rút ra những hiểu biết từ các cấu trúc thần thoại, văn học và điện ảnh, một hình thức thuyết trình đã ra đời. Hầu hết những bài thuyết trình tuyệt vời đều vô tình tuân theo hình thức này.
Bài thuyết trình nên có phần mở đầu, phần giữa và phần kết rõ ràng. Hai điểm ngoặt rõ ràng trong cấu trúc của một bài thuyết trình dẫn dắt khán giả đi qua nội dung và tách biệt rõ rệt phần mở đầu với phần giữa, và phần giữa với phần kết. Điểm thứ nhất là tiếng gọi phiêu lưu—điều này nên cho khán giả thấy một khoảng cách giữa điều đang là và điều có thể là—làm khán giả bừng tỉnh khỏi sự tự mãn. Khi được xây dựng hiệu quả—một sự mất cân bằng được tạo ra—khán giả sẽ muốn bài thuyết trình của bạn giải quyết sự mất cân bằng này. Điểm ngoặt thứ hai là tiếng gọi hành động, điểm này xác định khán giả cần làm gì hoặc cần thay đổi như thế nào. Điểm ngoặt thứ hai này báo hiệu rằng bạn đang đi đến phần kết luận của bài thuyết trình.
Hãy để ý cách phần giữa di chuyển lên xuống như thể có điều gì đó mới mẻ đang liên tục diễn ra. Chuyển động cấu trúc qua lại này đẩy và kéo khán giả để họ cảm thấy như thể các sự kiện đang không ngừng mở ra. Khán giả sẽ duy trì sự tập trung khi bạn liên tục mở ra các ý tưởng và góc nhìn.
Mỗi bài thuyết trình kết thúc bằng một mô tả sống động về niềm hạnh phúc mới được tạo ra khi khán giả tiếp nhận ý tưởng mà bạn đề xuất. Nhưng hãy để ý rằng hình thức thuyết trình không dừng lại ở phần kết của bài thuyết trình. Thuyết trình là để thuyết phục, nên còn có một hành động tiếp theo (hay việc vượt qua ngưỡng cửa) mà khán giả cần thực hiện sau khi rời khỏi bài thuyết trình.
Hãy cùng xem xét hình thức này chi tiết hơn ở các trang tiếp theo.
Để dễ đọc hơn trên hình này, vui lòng xem www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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Khởi đầu và Tiếng gọi phiêu lưu
Hành trình của Người hùng bắt đầu khi “một người hùng dấn bước ra khỏi thế giới thường nhật để tiến vào vùng đất của những điều kỳ diệu siêu nhiên.” Bài thuyết trình của bạn có thể không mang đến “điều kỳ diệu siêu nhiên,” nhưng bạn đang yêu cầu khán giả rời khỏi vùng an toàn của họ và dấn bước đến một nơi mới, gần hơn với nơi mà bạn cho rằng họ nên ở.
Phần mở đầu của hình thức thuyết trình là tất cả những gì diễn ra trước điểm ngoặt đầu tiên, tiếng gọi phiêu lưu. Đường thẳng đầu tiên trên biểu đồ đại diện cho phần mở đầu bài thuyết trình của bạn. Đây là lúc bạn mô tả thế giới thường nhật của khán giả và thiết lập mốc cơ sở của những gì đang là. Bạn có thể dùng thông tin lịch sử về những gì đã từng có hoặc trạng thái hiện tại của những gì đang là, thường bao gồm cả vấn đề mà bạn đang đối mặt.
Bạn nên trình bày một cách ngắn gọn, súc tích về điều mà mọi người đều đồng ý là đúng. Việc nắm bắt chính xác thực tại và cảm nhận của khán giả về thế giới của họ chứng tỏ rằng bạn có kinh nghiệm và hiểu biết sâu sắc về tình huống của họ, đồng thời bạn thấu hiểu góc nhìn, bối cảnh và giá trị của họ.
Nếu làm hiệu quả, phần mô tả về nơi mà khán giả hiện đang ở sẽ tạo nên sợi dây gắn kết chung giữa bạn và họ, và giúp họ cởi mở hơn để lắng nghe góc nhìn độc đáo của bạn. Khán giả luôn biết ơn khi những đóng góp, trí tuệ và kinh nghiệm của họ được ghi nhận.
Ngoài ra, việc mô tả thế giới hiện tại của họ cũng cho bạn cơ hội tạo ra sự đối lập đầy kịch tính giữa những gì đang là và những gì có thể là. Việc đề xuất những gì có thể là nên khiến thực tại hiện tại của khán giả bị mất cân bằng. Nếu không thiết lập những gì đang là trước, hiệu ứng kịch tính của ý tưởng mới sẽ bị mất đi.
Phần mở đầu không cần phải dài. Nó có thể chỉ đơn giản là một câu nói hay cụm từ ngắn thiết lập mốc cơ sở của những gì đang là. Dù có thể dài hơn, nó không nên chiếm quá 10 phần trăm tổng thời gian của bạn. Khán giả sẽ nóng lòng muốn biết vì sao họ đến đây và bạn đang đề xuất điều gì. Vì vậy, dù phần mở đầu quan trọng, nó không nên dài dòng.
Điểm ngoặt đầu tiên xuất hiện trong một bài thuyết trình chính là tiếng gọi phiêu lưu, thứ tạo ra sự chuyển dịch đáng kể trong nội dung. Tiếng gọi phiêu lưu yêu cầu khán giả dấn thân vào một tình huống mà, họ không hề hay biết, đòi hỏi sự chú ý và hành động của họ. Khoảnh khắc này đưa bài thuyết trình vào guồng chuyển động.
“Khởi đầu tồi thì kết thúc cũng tồi.”
Euripides
Để tạo ra tiếng gọi phiêu lưu, hãy đưa ra một ý tưởng lớn đáng nhớ truyền tải những gì có thể là. Đây là khoảnh khắc khán giả lần đầu tiên nhìn thấy sự tương phản rõ rệt giữa những gì đang là và những gì có thể là—và điều then chốt là khoảng cách đó phải rõ ràng.
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Tiếng gọi phiêu lưu trong một bài thuyết trình đóng vai trò tương tự như biến cố khởi phát trong một bộ phim. Tác giả sách Story Robert McKee nói: “Biến cố khởi phát trước tiên đẩy cuộc đời nhân vật chính ra khỏi thế cân bằng, rồi khơi dậy trong anh ta khát vọng khôi phục lại thế cân bằng đó.” Chính sự mất cân bằng ấy khơi gợi mong muốn của khán giả về một thực tại khác với hiện tại. Hãy đưa ra một góc nhìn thú vị mà khán giả sẽ muốn bài thuyết trình giải quyết. Nó nên khuấy động họ đủ mạnh (theo hướng tích cực hoặc tiêu cực) để họ muốn chăm chú lắng nghe khi bạn giải thích điều gì đang bị đe dọa và cần gì để thu hẹp khoảng cách.
Điểm ngoặt này nên rõ ràng, không mơ hồ hay lẫn lộn. Phần còn lại của bài thuyết trình nên xoay quanh việc lấp đầy khoảng cách đó và kéo khán giả về phía góc nhìn độc đáo của bạn về những gì có thể là.
“Con người là loài động vật duy nhất biết cười và biết khóc; bởi vì con người là loài động vật duy nhất bị lay động bởi sự khác biệt giữa những gì đang là và những gì nên là.”
William Hazlitt
VÍ DỤ VỀ LỜI KÊU GỌI LÊN ĐƯỜNG CHO MỘT BUỔI RA MẮT SẢN PHẨM
Hiện trạng là gì: Các nhà phân tích đã đặt sản phẩm của chúng ta vào vị trí dẫn đầu ở ba trong số năm hạng mục. Đối thủ của chúng ta vừa làm chấn động cả ngành với màn ra mắt T3xR của họ. Nó được tung hô là sản phẩm đổi mới sáng tạo nhất trong lĩnh vực của chúng ta suốt bốn năm qua. Người ta dự đoán rằng những công ty như chúng ta sẽ không còn tương lai, trừ khi chúng ta mua bản quyền T3xR từ đối thủ.
Điều có thể trở thành: Nhưng chúng ta sẽ không đầu hàng! Thực ra, ngay hôm nay chúng ta sẽ giữ vững ngôi đầu của mình! Tôi rất vui được nói với các bạn rằng năm năm trước, chúng ta đã có cùng ý tưởng sản phẩm như T3xR. Nhưng sau khi tạo mẫu nhanh, chúng ta đã khám phá ra cách vượt qua cả thế hệ công nghệ đó. Vậy nên hôm nay, chúng ta ra mắt một sản phẩm mang tính cách mạng đến mức sẽ giúp chúng ta dẫn trước đối thủ cả mười năm. Thưa quý vị, xin giới thiệu e-Widget. Nó đẹp quá phải không?
Phần giữa: Sự tương phản
Phần giữa của một bài thuyết trình được tạo nên từ nhiều kiểu tương phản khác nhau. Con người vốn dĩ bị hút về phía sự tương phản vì cuộc sống xung quanh ta đầy rẫy điều đó. Ngày và đêm. Nam và nữ. Lên và xuống. Thiện và ác. Yêu và hận.
Công việc của bạn với tư cách là người truyền đạt là tạo ra và hóa giải sự căng thẳng thông qua tương phản.
Việc đưa những yếu tố tương phản mạnh mẽ vào bài thuyết trình sẽ giữ được sự chú ý của khán giả. Khán giả thích được trải nghiệm một tình huống tiến thoái lưỡng nan và cách nó được giải quyết—kể cả khi tình huống đó được tạo ra bởi một quan điểm đối lập với quan điểm của chính họ. Điều đó khiến họ luôn hứng thú.
Khán giả muốn biết liệu quan điểm của bạn giống hay khác với quan điểm của họ. Trong khi nghe một người thuyết trình, khán giả sẽ ghi nhận và phân loại những gì họ nghe được. Bước vào khán phòng với kiến thức và định kiến riêng, họ liên tục đánh giá xem điều bạn nói có nằm trong trải nghiệm sống của họ hay nằm ngoài những gì họ biết.
Điều quan trọng là phải hiểu khán giả của mình để bạn có thể nắm được quan điểm của bạn vừa giống vừa khác với họ ở chỗ nào. Thường sẽ có một vài khác biệt. Một ví dụ kinh doanh khá rõ ràng là bạn muốn họ mua sản phẩm của bạn, còn họ thì không muốn tiêu tiền.
Nhưng những khác biệt không phải là một vấn đề. Sự đối cực giữa những khái niệm tương đồng và khác biệt tạo ra một nguồn lực có thể được tận dụng tốt. Thực tế, cả hai thái cực đều cần thiết trong một bài thuyết trình. Chúng cho phép bạn tạo ra những khác biệt có thể quan sát được giữa góc nhìn của bạn và góc nhìn của khán giả—điều này giúp giữ sự chú ý của họ. Dù con người nói chung thấy thoải mái hơn với những gì quen thuộc, việc truyền đạt điều ngược lại sẽ tạo ra sự căng thẳng nội tại. Nội dung đối lập thì kích thích; nội dung quen thuộc thì dễ chịu. Kết hợp lại, hai kiểu nội dung này tạo ra sự chuyển động tiến về phía trước.
Có ba kiểu tương phản riêng biệt mà bạn có thể đưa vào bài thuyết trình:
• Nội dung: Tương phản về nội dung di chuyển qua lại để so sánh hiện trạng là gì với điều có thể trở thành—và quan điểm của bạn so với quan điểm của khán giả (trang 104 đến 105).
• Cảm xúc: Tương phản về cảm xúc di chuyển qua lại giữa nội dung phân tích và nội dung cảm xúc (trang 136 đến 137).
• Cách truyền đạt: Tương phản về cách truyền đạt di chuyển qua lại giữa các phương pháp truyền đạt truyền thống và phi truyền thống (trang 138 đến 139).
Tương phản là một mô-típ được dệt xuyên suốt cuốn sách này và nằm ở trung tâm của giao tiếp, bởi vì con người bị hấp dẫn bởi những thứ nổi bật.
“Giống như tính lưỡng cực của từ trường có thể được dùng để tạo ra năng lượng điện, tính đối cực trong một câu chuyện dường như là một cỗ máy tạo ra sự căng thẳng và chuyển động nơi các nhân vật, cùng sự dậy sóng cảm xúc nơi khán giả.”
Chris Vogler
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Lời kêu gọi hành động
Điểm ngoặt thứ hai, lời kêu gọi hành động, xác định rõ ràng điều bạn đang yêu cầu khán giả làm. Thuyết phục thành công sẽ dẫn đến hành động, và điều quan trọng là phải nêu rõ chính xác cách bạn muốn khán giả thực hiện hành động. Bước này trong bài thuyết trình trao cho khán giả những nhiệm vụ cụ thể giúp hiện thực hóa những ý tưởng bạn truyền đạt. Một khi vượt qua ranh giới này, khán giả cần quyết định xem họ có đồng hành cùng bạn hay không—vì vậy hãy làm rõ điều gì cần đạt được.
Dù bài thuyết trình mang tính chính trị, doanh nghiệp hay học thuật, khán giả đều bao gồm bốn kiểu người khác biệt có khả năng hành động: người thực thi, người cung cấp, người gây ảnh hưởng và người đổi mới.
Do sự khác biệt về tính khí, mỗi thành viên trong khán giả sẽ có xu hướng tự nhiên thích một kiểu hơn những kiểu khác. Việc cung cấp cho mỗi kiểu ít nhất một hành động phù hợp với tính khí của họ cho phép họ chọn hành động mà họ cảm thấy thoải mái nhất khi thực hiện. Khi khán giả thấy được cách họ có thể giúp đỡ, điều đó tạo ra đà tiến và kết quả nhanh chóng hơn. Hầu hết mọi người đều có khả năng thực hiện hiệu quả ít nhất một trong bốn kiểu hành động. Một nhà cách mạng thực sự nhiệt huyết cho ý tưởng của bạn có thể thể hiện cả bốn kiểu hành động.
Ví dụ về những lời kêu gọi hành động có thể yêu cầu khán giả thực hiện:
• Người thực thi có thể được yêu cầu tập hợp, quyết định, thu thập, phản hồi hoặc thử.
• Người cung cấp có thể được yêu cầu mua sắm, tài trợ, cung cấp nguồn lực hoặc cung cấp hỗ trợ.
• Người gây ảnh hưởng có thể được yêu cầu kích hoạt, chấp nhận, trao quyền hoặc quảng bá.
• Người đổi mới có thể được yêu cầu sáng tạo, khám phá, phát minh hoặc tiên phong.
Hãy chắc chắn xác định những hành động đơn giản, rõ ràng và dễ thực hiện. Khán giả nên có thể liên kết trong đầu hành động của họ với một kết quả tích cực cho chính họ, hoặc cho lợi ích chung. Trình bày tất cả các hành động cần thiết và đảm bảo nhấn mạnh những nhiệm vụ quan trọng nhất để thành công.
Nhiều bài thuyết trình kết thúc bằng lời kêu gọi hành động; tuy nhiên, kết thúc bài thuyết trình bằng một danh sách việc cần làm cho khán giả thì không truyền cảm hứng. Vì vậy, điều quan trọng là sau lời kêu gọi hành động phải là một bức tranh sống động về phần thưởng tiềm năng.
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Phần kết
Hãy để ý rằng phần kết của bài thuyết trình nằm ở một tầng cao hơn so với phần mở đầu trong cấu trúc bài thuyết trình. Phần kết nên để lại cho khán giả cảm giác nâng cao về điều có thể trở thành và sự sẵn lòng được chuyển hóa—để có thể hiểu điều gì đó mới hoặc làm điều gì đó khác đi. Sự chuyển hóa của khán giả chính là mục tiêu của thuyết phục. Việc khéo léo định hình phần thưởng tương lai thôi thúc khán giả đồng hành cùng ý tưởng của bạn.
Phần kết nên nhắc lại những điểm quan trọng nhất và đưa ra những lời nhận xét truyền cảm hứng bao quát viễn cảnh thế giới sẽ như thế nào khi ý tưởng của bạn được chấp nhận.
Nguyên tắc gần đây (recency) nói rằng khán giả nhớ nội dung cuối cùng họ nghe trong bài thuyết trình sống động hơn những điểm được nêu ở phần đầu hoặc phần giữa. Vì vậy bạn nên tạo một phần kết mô tả một thế giới đầy cảm hứng, hạnh phúc—một thế giới đã chấp nhận ý tưởng của bạn. Cuộc sống của các thành viên khán giả sẽ như thế nào? Nhân loại sẽ như thế nào? Hành tinh này sẽ như thế nào?
Để khai thác tối đa sức mạnh từ khán giả, hãy mô tả những kết quả có thể xảy ra trong tương lai bằng sự kỳ diệu và kinh ngạc. Cho khán giả thấy rằng phần thưởng sẽ xứng đáng với nỗ lực của họ. Bài trình bày nên kết thúc bằng lời khẳng định rằng ý tưởng của bạn không chỉ khả thi mà còn là lựa chọn đúng đắn—và tốt hơn—để thực hiện.
“Khiến khán giả reo hò, đứng dậy và hô vang để hưởng ứng một kết thúc đầy kịch tính và sôi động sẽ tạo ra sự lan truyền cảm xúc tích cực, mang lại dư âm cảm xúc mạnh mẽ và thúc đẩy lời kêu gọi hành động từ nhà lãnh đạo doanh nghiệp. Phần kết của một câu chuyện tuyệt vời là điều đầu tiên khán giả ghi nhớ.”
Peter Guber
Giả sử bạn vừa thực hiện được một bài trình bày đáng kinh ngạc. Bạn đã sử dụng các nguyên tắc trong dạng thức trình bày (presentation form) một cách duyên dáng và nhẹ nhàng để truyền đạt ý tưởng của mình, và khán giả đã cam kết thay đổi. Nghe như một thắng lợi lớn—nhưng mọi chuyện vẫn chưa kết thúc. Phần kết của bài trình bày đánh dấu giai đoạn tiếp theo của cuộc phiêu lưu đối với khán giả.
Khả năng tiếp nhận những hiểu biết mới của con người tạo không gian để mọi người trở thành một điều gì đó khác biệt. Như được thể hiện bằng đường nét đứt cuối cùng ở phần kết của dạng thức trình bày, khán giả bắt đầu trở thành một điều gì đó khác với chính họ ở thời điểm bắt đầu bài trình bày.
Nhưng khi bạn đã trình bày xong, việc ý tưởng của bạn có được tiếp nhận hay không vẫn còn bỏ ngỏ. Khán giả sẽ quyết định kết quả. Những bài trình bày tuyệt vời kết thúc với việc khán giả ra về trong sự ủng hộ trọn vẹn; những bài dở thì không. Kết quả có thể kết thúc như một vở hài kịch hoặc một vở bi kịch. Nếu họ không tiếp nhận ý tưởng của bạn, nó có thể kết thúc như một bi kịch, trong đó vị anh hùng từng đáng ngưỡng mộ của bạn mắc sai lầm cá nhân khi không tiến bước theo lời kêu gọi hành động của bạn. Hoặc nếu họ thực hiện lời kêu gọi hành động của bạn, nó sẽ kết thúc như một hài kịch, điều này không nhất thiết có nghĩa là “buồn cười”; mà có nghĩa là vận may của một vị anh hùng xứng đáng thành công đã thăng tiến.
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“Điều mà ta gọi là khởi đầu thường chính là kết thúc. Và để tạo nên một kết thúc cũng là tạo nên một khởi đầu. Chính nơi kết thúc là nơi ta bắt đầu.”
T. S. Eliot
Sparkline là gì?
Xuyên suốt cuốn sách này, dạng thức trình bày sẽ được dùng để phân tích các bài trình bày dưới dạng đồ họa gọi là sparkline. Điều này sẽ giúp bạn thấy được sự tương phản trong một bài trình bày bằng cách trực quan hóa đường nét của nó. Đường nét di chuyển lên xuống giữa điều đang là và điều có thể là, nhưng nó cũng đổi màu để biểu thị những tương phản về cảm xúc và cách truyền đạt. Mỗi bài trình bày có một kiểu mẫu riêng biệt. Không có hai sparkline nào giống nhau, bởi vì không có hai bài trình bày nào giống nhau.
Việc sử dụng một công cụ như dạng thức trình bày để đạt được kết quả tuyệt vời không phải là điều mới mẻ. Phim ảnh và thần thoại đều có một dạng thức, và chúng mang lại những kết quả đẹp đẽ và độc đáo. Tương tự, những bài trình bày tuân theo dạng thức trình bày đều sẽ độc đáo. Dạng thức trình bày không phải là một công thức, bởi vì nó có tính linh hoạt to lớn; việc tuân thủ cứng nhắc nó có thể khiến bài trình bày của bạn trở nên quá dễ đoán. Vì vậy, việc đón nhận tính linh hoạt của nó cũng quan trọng không kém.
Dưới đây là phần chú giải về cách đọc các sparkline trong cuốn sách. Nghiên cứu tình huống ở các trang tiếp theo sẽ cho thấy lần đầu tiên dạng thức trình bày được áp dụng dưới dạng sparkline. Video của tất cả các bài trình bày được phân tích đều có sẵn trực tuyến cùng với các chú giải bổ sung cho bản ghi. www
Để dễ đọc hơn trên hình này, vui lòng xem www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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Nghiên cứu tình huống: Benjamin Zander
Bài nói TED
Benjamin Zander có một niềm đam mê âm nhạc cổ điển dễ lây lan. Là diễn giả truyền động lực và nhạc trưởng của Dàn nhạc Giao hưởng Boston Philharmonic, ông quyết tâm thuyết phục mọi người say mê âm nhạc cổ điển. Và trong bài nói TED năm 2008 của ông, khán giả đã rõ ràng được lay động theo hướng đó.
Nếu bạn chưa từng xem bài thuyết trình này, hãy xem ngay nhé! Truy cập TED.com và tìm Benjamin Zander để thấy một bậc thầy giao tiếp đang thể hiện tài nghệ của mình. www Chưa đầy một phút sau khi bài thuyết trình bắt đầu, khán giả đã phản hồi với nội dung của nó. Họ cười sớm và cười liên tục. Ông cuốn hút khán giả một cách đầy năng lượng theo nhiều cách:
• Tương phản về cấu trúc: Zander khéo léo chuyển đổi giữa điều đang là và điều có thể trở thành bằng cách tạo ra một khoảng cách rõ ràng giữa những khán giả vốn đã say mê nhạc cổ điển và những người cảm thấy nó đơn thuần giống như khói thuốc lá ở sân bay. Ông quyết tâm không rời khỏi căn phòng cho đến khi tất cả mọi người đều yêu nhạc cổ điển.
• Tương phản về cách trình bày: Ông tạo tương phản trong cách trình bày của mình theo nhiều cách. Ông luân phiên giữa nói và chơi piano. Ông lôi cuốn khán giả về mặt thể chất bằng cách để họ hát. Ông rời sân khấu bước xuống phía khán giả vài lần, thậm chí còn chạm vào mặt của các khán giả! Ông cũng sử dụng những cử chỉ lớn và biểu cảm khuôn mặt đầy kịch tính.
• Tương phản về cảm xúc: Zander kể nhiều câu chuyện; có câu gợi tiếng cười—có câu gợi nước mắt. Dù chúng luân phiên giữa hài hước và cảm động, mỗi câu chuyện đều kết nối trái tim của người nghe với nội dung và thúc đẩy họ (về mặt cảm xúc và hành vi) hướng tới việc yêu nhạc cổ điển.
Giống như mọi người thầy vĩ đại, Zander trao cho khán giả một công cụ đặc biệt: ông dạy họ cách lắng nghe âm nhạc. Họ học cách nhận ra các nhịp điệu và tiến trình hợp âm. Ông rèn luyện đôi tai của họ về lý thuyết âm nhạc. Nhiều người trong khán giả chưa từng yêu nhạc cổ điển vì họ không thể nghe ra những tầng lớp vẻ đẹp bên trong nó. Zander mở ra những tầng lớp ấy cho họ.
Zander sử dụng âm nhạc một cách xuất sắc như chính thông điệp khi ông khơi gợi và kết nối với cảm xúc của người nghe. Sau khi đã rèn luyện đôi tai của họ để nhận ra cảm giác khao khát được tạo nên bởi một hợp âm chưa được giải quyết, ông lập tức đánh thẳng vào trái tim. Ông yêu cầu họ nhớ về một người thân yêu đã không còn bên họ khi ông phát lại một bản nhạc của Chopin. Đây chính là khoảnh khắc S.T.A.R. (trang 148) trong bài thuyết trình. Có thể lần đầu tiên trong đời, khán giả có thể nghe thấy nỗi khao khát trong âm nhạc, và họ vô cùng xúc động.
Zander thể hiện tất cả các thành phần của một hình thức thuyết trình hoàn hảo, được chú giải ở trang 50.
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Benjamin Zander
Nhạc trưởng của Dàn nhạc Giao hưởng Boston
Sparkline của Zander
Để đọc rõ hơn trên hình này, vui lòng xem www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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Những câu chuyện đã được kể suốt hàng ngàn năm để truyền tải tri thức văn hóa và các giá trị. Khi một câu chuyện hay được kể, chúng ta nghiêng người về phía trước, và tim ta đập nhanh khi câu chuyện diễn ra. Liệu sức mạnh ấy có thể được tận dụng cho một bài thuyết trình không? Có chứ.
Cấu trúc vượt thời gian của một câu chuyện có thể chứa đựng thông tin để thuyết phục, giải trí và truyền đạt. Câu chuyện đóng vai trò như một công cụ hoàn hảo giúp khán giả ghi nhớ ý chính và được thúc đẩy hành động. Khi một bài thuyết trình được đưa vào hình thức câu chuyện, nó có cấu trúc, tạo ra một sự mất cân bằng mà khán giả muốn thấy được giải quyết, và xác định một khoảng cách rõ ràng mà khán giả có thể lấp đầy.
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Chương 3Hãy làm quen với người hùng
Bạn cộng hưởng với những người này như thế nào?
Lời khuyên mà giáo viên dạy nói trước công chúng thời trung học của bạn đưa ra—hãy hình dung khán giả trong bộ đồ lót—giờ đây chính thức đã lỗi thời. Thay vào đó, bạn cần hình dung tất cả họ đều đang mặc những đôi tất và áo choàng sặc sỡ với biểu tượng siêu anh hùng—bởi vì đây chính là những người hùng được giao trọng trách đưa ý tưởng lớn của bạn đến thành hiện thực.
Điều quan trọng là phải biết điều gì khiến khán giả của bạn hứng thú để có thể kết nối với họ. Vậy làm thế nào để bạn hiểu họ và thực sự hiểu cuộc sống của họ như thế nào? Điều gì khiến họ cười? Điều gì khiến họ khóc? Điều gì gắn kết họ? Điều gì kích động họ? Điều gì khiến họ xứng đáng chiến thắng trong cuộc sống? Điều quan trọng là phải tìm ra điều này bởi vì theo cựu quản lý nghiên cứu thuyết trình của AT&T, Ken Haemer, “thiết kế một bài thuyết trình mà không nghĩ đến khán giả cũng giống như viết một lá thư tình rồi đề ‘gửi cho người có liên quan.’” Phần này sẽ giúp bạn tạo sự đồng cảm với khán giả bằng cách động não về các thuộc tính của nguyên mẫu người hùng và người thầy.
Dù các anh hùng của bạn có thể bị gom chung vào một căn phòng, bạn đừng nên xem họ như một khối đồng nhất. Thay vì nghĩ về khán giả như một cụm thống nhất khi chuẩn bị bài thuyết trình, hãy tưởng tượng họ như một hàng người đang chờ được trò chuyện trực tiếp với bạn. Bạn muốn làm cho mỗi người cảm thấy như bạn đang có một cuộc trao đổi riêng với họ; điều đó sẽ giúp bạn nói với giọng điệu trò chuyện, khiến họ giữ được sự hứng thú. Người ta không ngủ gật trong các cuộc trò chuyện (trừ khi cuộc trò chuyện của bạn cũng nhàm chán. Nếu vậy, bạn cần sự giúp đỡ vượt xa những gì cuốn sách này cung cấp).
Khán giả là một tập hợp tạm thời gồm nhiều cá nhân, trong khoảng một giờ đồng hồ, cùng chia sẻ một điểm chung: bài thuyết trình của bạn. Tất cả họ đều đang nghe cùng một thông điệp vào cùng một thời điểm; vậy mà mỗi người lại lọc nó theo cách khác nhau và thu nhận những hiểu biết, điểm nhấn và ý nghĩa riêng của mình. Nếu bạn tìm được điểm chung để giao tiếp, bộ lọc của họ sẽ dễ dàng tiếp nhận quan điểm của bạn hơn.
Như một lựa chọn, bạn có thể muốn tạo ra một thông điệp nhắm mục tiêu hẹp cho những người cụ thể trong khán giả để bài thuyết trình của bạn được cảm nhận như một cuộc trò chuyện riêng với những cá nhân ưu tiên cao nhất. Kể cả nếu chỉ một người hiểu được nó—nếu đó là đúng người—thì cũng đáng lắm!
Bạn cần tìm hiểu những người này. Bạn là người cố vấn của họ. Mỗi người đều có những kỹ năng, điểm yếu riêng, và thậm chí một hai kẻ đối đầu. Khán giả phải là tâm điểm của bạn trong khi bạn tạo nội dung cho bài thuyết trình. Thực tế, họ quan trọng đến mức hai mục tiếp theo của cuốn sách sẽ xoay quanh khán giả. Vậy nên hãy ngừng nghĩ về bản thân và bắt đầu nghĩ về việc kết nối với họ.
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Phân khúc khán giả
Một cách để tìm hiểu khán giả của bạn là thông qua một quá trình gọi là phân khúc. Bằng cách chia một khán giả lớn thành các phân khúc nhỏ hơn, bạn có thể nhắm vào phân khúc sẽ mang lại nhiều người ủng hộ bổ sung nhất. Hãy xác định nhóm nào có khả năng tiếp nhận quan điểm của bạn cao nhất—nhóm mà bạn có thể tạo ra tác động lớn nhất với ít nỗ lực nhất. Thật khó để vừa thu hút được khán giả rộng hơn vừa kết nối sâu sắc với nhóm nhỏ sẽ đóng vai trò then chốt trong việc giúp đỡ bạn—nhưng nỗ lực đó rất đáng giá.
Phương pháp phân khúc được dùng phổ biến nhất là phân khúc theo nhân khẩu học. Hầu hết các nhà tổ chức hội nghị chỉ có thể cung cấp thông tin hạn chế về khán giả: họ làm ở đâu, chức danh của họ, vị trí địa lý và công ty. Bạn có thể đưa ra một số giả định từ thông tin này, nhưng nó chỉ giới hạn ở đó—những giả định.
Khi tôi thuyết trình cho các giám đốc điều hành hàng đầu của một nhà sản xuất bia quốc gia, tôi cần dành thời gian suy nghĩ về cách kết nối với họ, bởi vì chỉ dựa trên nhân khẩu học, chúng tôi không có nhiều điểm chung trong lĩnh vực này. Tôi là một phụ nữ trung niên uống cocktail trái cây vì tôi tưởng tượng bia có thể có vị như nước tiểu sủi bọt. Đó là một khoảng cách khá lớn.
Tôi không nhận được đủ thông tin từ ban tổ chức sự kiện để cảm thấy mình thực sự biết điều gì quan trọng với họ.
Thu thập giới tính và quốc gia xuất xứ của họ là không đủ thông tin để giao tiếp với họ một cách có ý nghĩa. Khán giả không rung động chỉ vì họ già hay trẻ, đến từ Kansas hay California. Nhân khẩu học của họ chỉ là một phần của câu chuyện.
Giao tiếp thực sự hiệu quả đòi hỏi phải nghiên cứu. Điều đó có thể nghĩa là gửi bảng khảo sát của riêng bạn để giúp bạn có được những hiểu biết, hoặc—nếu bạn nhắm vào một nhóm ngành rộng hơn—lên mạng và tìm những blog phổ biến của các biểu tượng trong ngành để xem họ đang nghĩ gì. Bạn có thể ghi chú những gì họ trò chuyện trên các trang mạng xã hội cho đến khi bạn đạt đến mức cảm thấy mình biết họ như người thân.
Đừng phân khúc khán giả theo cách sáo rỗng hay chung chung. Định nghĩa khán giả của bạn quá rộng có thể khiến bạn trông thiếu cá nhân hoặc thiếu chuẩn bị. Nó có thể khiến khán giả cảm thấy như một con số thống kê, hoặc như thể họ đang bị đóng khung hẹp hòi theo định kiến, điều đó có thể gây xúc phạm. Ý chính là bạn cần định nghĩa khán giả theo cách chính xác và phù hợp với kiểu thuyết trình bạn sẽ thực hiện.
Một vài điều đã giúp tôi chuẩn bị cho bài thuyết trình trước các giám đốc điều hành ngành bia. Tôi mua đăng ký một vài ấn phẩm marketing chủ chốt để xem người ta nói gì về các thương hiệu của họ, thu thập phản hồi từ mạng lưới xã hội của mình, tìm kiếm các bài viết về họ, xem lại các cuộc trò chuyện trong những blog về bia hàng đầu, tìm các bài thuyết trình của chính họ trên Web, đọc các thông cáo báo chí của họ, và đọc báo cáo thường niên mới nhất của công ty họ.
Việc nghiên cứu giúp tôi hiểu những thách thức của họ. Dù tôi chỉ dùng một phần nhỏ những hiểu biết đó trong bài thuyết trình thực tế, tôi cảm thấy như mình biết họ và có sự đồng cảm với những gì đang bận tâm trong đầu họ. Những hiểu biết đó giúp tôi cảm thấy kết nối với họ.
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Nghiên cứu tình huống: Ronald Reagan
Diễn văn về tàu con thoi Challenger
Tổng thống Ronald Reagan là một nhà giao tiếp tài ba, người đã phải đối mặt với một tình huống giao tiếp đầy thử thách ngay sau thảm họa tàu con thoi Challenger.
Vụ phóng tàu con thoi đã bị hoãn hai lần, và Nhà Trắng khăng khăng yêu cầu phải phóng trước bài phát biểu Thông điệp Liên bang, nên nó đã cất cánh vào ngày 28 tháng 1 năm 1986. Chuyến bay đặc biệt này được truyền thông rộng rãi vì lần đầu tiên một thường dân—một giáo viên tên là Christa McAuliffe—được bay vào vũ trụ. Kế hoạch là để McAuliffe liên lạc với học sinh từ không gian. Theo New York Times, gần một nửa số học sinh Mỹ từ chín đến mười ba tuổi đã xem sự kiện này trực tiếp trong lớp học của mình. Sau bảy mươi ba giây ngắn ngủi bay, cả thế giới sững sờ khi tàu con thoi bùng cháy, giết chết tất cả bảy thành viên phi hành đoàn trên khoang.
Tổng thống Ronald Reagan đã hủy bài phát biểu Thông điệp Liên bang theo lịch trình vào tối hôm đó và thay vào đó, ông chia sẻ nỗi đau buồn của cả quốc gia. Trong Great Speeches for Better Speaking, tác giả Michael E. Eidenmuller mô tả tình huống: "Khi phát biểu trước người dân Mỹ về một sự kiện mang tầm quốc gia, Reagan sẽ đóng vai trò người điếu văn quốc gia. Trong vai trò đó, ông cần thổi vào sự kiện này một ý nghĩa khẳng định sự sống, ca ngợi những người đã khuất, và xử lý một loạt cảm xúc đi kèm với thảm họa không lường trước và chưa được giải thích này. Với tư cách người điếu văn quốc gia, Reagan phải mang đến niềm hy vọng cứu rỗi cho khán giả của mình, đặc biệt là những người bị ảnh hưởng trực tiếp nhất bởi thảm họa. Nhưng Reagan phải làm nhiều hơn chỉ là một người điếu văn. Ông cũng phải là tổng thống Hoa Kỳ và mang tất cả điều đó với phẩm giá tổng thống xứng đáng với chức vụ cũng như chủ đề."
Khả năng của Tổng thống Reagan trong việc chuyển đổi một cách đáng tin cậy giữa các vai trò khác nhau cho các nhóm khán giả khác nhau là phần lớn những gì đã khiến ông trở thành Nhà Giao Tiếp Vĩ Đại.
Bài phát biểu đã thành công trong việc đáp ứng các yêu cầu cảm xúc của các nhóm khán giả khác nhau bằng cách giải quyết cẩn thận từng nhóm. Hoàn cảnh đã tạo ra sự phân khúc tình huống tự nhiên; sẽ không phù hợp nếu ông giải quyết họ dựa trên sự phân biệt thông thường về giới tính hay đảng phái chính trị.
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Phân khúc khán giả
Reagan đã cẩn thận kết nối tất cả các nhóm khán giả phụ với khán giả lớn hơn là những người đưa tang tập thể. Ông đã gắn kết các nhóm khác biệt lại với nhau bằng cách đối xử với họ như một thể thống nhất hữu cơ: Một quốc gia gồm những người được gọi đến một nơi của nỗi buồn và sự tưởng niệm quốc gia. Eidenmuller nói: "Các sự kiện thảm khốc thực sự tạo cơ sở cho các tình huống tu từ. Tuyệt vọng, lo lắng, sợ hãi, giận dữ, và sự mất đi ý nghĩa và mục đích là những lực lượng tâm linh-tâm hồn mạnh mẽ ảnh hưởng sâu sắc đến tất cả chúng ta. Người ta đã nói rằng 'không có hy vọng thì con người sẽ diệt vong.' Và nếu không nghe được những lời động viên mạnh mẽ và kịp thời, con người có thể sẽ không bao giờ tìm thấy lý do để hy vọng."
Bài phát biểu chỉ kéo dài bốn phút ngắn ngủi. Những trang tiếp theo cho thấy Tổng thống Reagan đã giải quyết các nhóm khán giả khác nhau tối hôm đó một cách cẩn thận và tuyệt đẹp như thế nào.
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Ronald Reagan
Tổng thống thứ bốn mươi của Hoa Kỳ
Nhiều hiểu biết sâu sắc từ phân tích này đến từ cuốn sách Great Speeches for Better Speaking của Michael E. Eidenmuller. Phần chữ in nghiêng biểu thị các trích dẫn trực tiếp từ tác phẩm của ông. www
Gặp gỡ Người hùng
Việc chia khán giả thành các phân khúc rất hữu ích—nhưng con người phức tạp hơn thế. Để kết nối một cách cá nhân, bạn phải gắn kết với những gì làm nên tính người của họ. Hãy dành thời gian phân tích cuộc sống của họ, và những hiểu biết quý giá sẽ xuất hiện. Suy cho cùng, thật khó để gây ảnh hưởng đến những người bạn không biết.
Vào đầu một bộ phim, tính dễ mến của người hùng được thiết lập. Điều tương tự cũng áp dụng cho một bài thuyết trình. Biên kịch Hollywood thành công Blake Snyder đã đặt ra cụm từ "save the cat" (cứu chú mèo) để mô tả tính dễ mến của người hùng. Snyder nói rằng cảnh "save the cat" là "nơi chúng ta gặp người hùng và anh ấy hoặc cô ấy làm điều gì đó—như cứu một chú mèo—điều đó định nghĩa con người họ và khiến khán giả yêu mến họ." Bằng cách trả lời các câu hỏi tiếp theo, bạn sẽ khám phá ra điều gì làm cho người hùng của bạn dễ mến.
Yêu mến các thành viên khán giả của bạn là bước đầu tiên để chân thành với họ. Hãy nghiên cứu họ. Một bước đi trong đôi giày của họ sẽ như thế nào? Điều gì khiến họ thức trắng đêm? Họ được kêu gọi làm gì để tạo nên sự khác biệt trên trái đất này? Hãy tưởng tượng cuộc sống của họ theo từng ngày, từng giờ, từng phút.
Hãy nhớ rằng, vì họ là con người, cuộc sống của họ đầy rối ren. Họ có thể có một đứa con ốm ở nhà, có thể không ngủ ngon trên gối khách sạn, có thể không đủ tiền trang trải tài chính, hoặc chỉ là không cảm thấy mình đang ở đỉnh cao phong độ. Hãy tìm kiếm những hiểu biết về cách ý tưởng của bạn sẽ giảm bớt áp lực cho họ nếu họ hành động.
Thật dễ để tập trung vào những gì họ làm cho sự nghiệp của mình; những câu hỏi này giúp bạn nghĩ về con người họ. Biết chức danh của họ là chưa đủ. Giả sử bạn sẽ phát biểu tại một sự kiện Nhân sự và phần lớn người tham dự là giám đốc nhân sự. Hãy lên mạng và tìm hiểu họ kiếm được bao nhiêu tiền. Liệu có đủ để sống dựa trên nơi họ ở không? Bạn tưởng tượng họ sẽ chi tiêu tiền lương của mình như thế nào? Tính khí điển hình của những người trong vai trò của họ là gì? Họ là người tự phát hay có phương pháp?
Cứ tiếp tục đặt câu hỏi cho đến khi bạn rời khỏi chủ đề công việc mà khán giả của mình làm và bắt đầu làm quen với con người thật của họ. Bạn có thể tưởng tượng tuổi thơ của họ. Họ chơi những trò gì? Cuộc sống ở nhà như thế nào? Những chương trình TV nào đã định hình tâm hồn họ? Bất cứ điều gì có thể tạo ra sự kết nối.
Mục tiêu của bạn là tìm ra điều mà khán giả của bạn quan tâm và gắn nó với ý tưởng của bạn.
Họ là ai
Gặp gỡ Người Cố vấn
Giờ thì bạn đã dành thời gian để đi vào trái tim và khối óc của khán giả, đã đến lúc nhìn vào vai trò của bạn với tư cách là người cố vấn. Nhưng khoan đã—chẳng phải trước đó bạn được dặn là đừng nghĩ về bản thân mình sao? Vậy rốt cuộc là thế nào? Điều này có vẻ như mâu thuẫn, nhưng những người cố vấn là những người vị tha và nghĩ về bản thân trong mối tương quan với người khác. Những bài tập này sẽ giúp bạn nghĩ về bản thân theo hướng bạn có thể trao cho khán giả điều gì.
Vai trò của bạn với tư cách là người cố vấn là gây ảnh hưởng đến người hùng (khán giả) tại những thời điểm then chốt trong cuộc đời họ. Sự xuất hiện của người cố vấn trong hành trình là điều thiết yếu để đưa người hùng vượt qua những rào cản của sự nghi ngờ và nỗi sợ hãi. Những người cố vấn thường có hai trách nhiệm chính: giảng dạy và trao tặng.
Trong bộ phim The Karate Kid (1984), ông Miyagi không chỉ dạy cho học trò Daniel "công cụ" karate; ông còn cho cậu những hiểu biết sâu sắc về ý nghĩa của cuộc sống:
Miyagi:
Daniel:
Miyagi:
Daniel:
Miyagi:
Miyagi đúng là một người khá thông minh. Ông được chà sàn, rửa xe, lại còn được sơn hàng rào và nhà cửa trong thương vụ đó. Đôi khi, người cố vấn cũng có lợi, nhưng lợi ích lớn hơn thì luôn phải thuộc về người hùng.
Bạn có thể mang đến cho khán giả những hiểu biết gì về cuộc sống? Hãy dựa vào những chân lý sâu sắc của chính bạn và truyền cho khán giả cảm nhận về việc họ sẽ như thế nào khi bước đi trọn vẹn trong tiếng gọi của mình.
Hãy luôn ý thức về cách bạn phù hợp với cuộc sống của họ. Bạn chỉ xuất hiện trong chốc lát trong câu chuyện cuộc đời vĩ đại của người hùng để giúp họ thoát khỏi chỗ bế tắc và cung cấp cho họ những nguồn lực giúp họ trên hành trình của mình. Đúng, bạn có những thông tin quan trọng cần truyền đạt—thậm chí có thể là một thương vụ cần chốt—nhưng bài trình bày của bạn cũng nên mang lại điều gì đó giá trị.
Người cố vấn nên cung cấp cho người hùng những thông tin quan trọng, hữu ích mà trước đây họ chưa từng biết. Bạn cũng nên tạo động lực cho người hùng khi cô ấy sợ hãi hay do dự, và trao cho người hùng những công cụ để bỏ vào đai công cụ của cô ấy. Những công cụ này có thể là lộ trình để thành công, những kỹ thuật giao tiếp mới, hoặc thậm chí là những hiểu biết sâu sắc về tâm hồn cô ấy. Dù công cụ là gì đi nữa, khán giả nên rời khỏi mỗi bài trình bày với việc biết được điều gì đó mà trước đây họ chưa từng biết và với khả năng áp dụng kiến thức đó để giúp họ thành công.
Bạn không được tạo cảm giác như khán giả đang giúp bạn trên hành trình của bạn. Bạn phải là một món quà dành cho họ. Đôi khi, người cố vấn cũng nhận được điều gì đó cho bản thân từ mối quan hệ này, như kiến thức hay hiểu biết sâu sắc—nhưng đó không nên là mục tiêu của bạn. Khán giả luôn có thể nhận ra động cơ ích kỷ.
Những Gì Bạn Trao Cho Họ
Tạo Dựng Điểm Chung
Tạo dựng điểm chung với khán giả giống như mở một con đường từ trái tim họ đến trái tim bạn. Bằng cách nhận diện và diễn đạt những trải nghiệm và mục tiêu chung, bạn xây dựng một con đường tin cậy vững chắc đến mức họ cảm thấy an toàn khi bước sang phía bạn. Bạn tạo dựng được uy tín mà không tỏ ra kiêu ngạo. Ngay cả những bằng cấp lẫy lừng của bạn cũng nên được bộc lộ một cách khiêm tốn và vô tư để kết nối với họ.
Chia sẻ những hiểu biết sâu sắc và một hai công cụ kỳ diệu là điều tuyệt vời, nhưng nếu bạn không đáng tin cậy, khán giả sẽ không lắng nghe. Khi bạn trình bày, họ đang đánh giá bạn: Cô ấy có ăn nói lưu loát không? Cô ấy có đủ trình độ không? Tôi có thích cô ấy không? Bản tính con người là so sánh và kiểm chứng người khác dựa trên tiêu chí và trải nghiệm của chính mình trước khi tiếp nhận một góc nhìn mới.
Tập trung vào những điểm tương đồng sẽ củng cố uy tín, nên hãy dành thời gian khám phá những nét giống nhau. Tìm kiếm những trải nghiệm và mục tiêu chung mà bạn có thể đưa lên hàng đầu. Một bài trình bày tạo dựng được điểm chung có tiềm năng gắn kết một nhóm người đa dạng hướng tới một mục đích chung—những người mà bình thường có thể sẽ không bao giờ thống nhất vì sự khác biệt quá lớn của họ. Người ta gạt bỏ khác biệt khi họ được kết nối mạnh mẽ với việc đạt được một mục tiêu chung.
Nếu một bài trình bày diễn ra tệ hại, thật dễ để đổ lỗi cho khán giả vì hiểu sai và nói rằng, "Ý tôi không phải vậy. Sao họ có thể ngốc đến thế?" Trong trò đổ lỗi này, cả mười ngón tay nên chỉ vào bạn, chứ không phải những người "hiểu sai" bài trình bày của bạn. Bạn là người chọn từ ngữ và hình ảnh để truyền đạt ý tưởng của mình; nếu nó không khớp với trải nghiệm của khán giả, bạn cần nhận trách nhiệm về sự hiểu lầm đó.
Tôi đã từng có một khoảnh khắc kiểu "sao khán giả không hiểu ý tưởng rõ ràng này chứ" khi truyền đạt tầm nhìn công ty vào năm 2007. Nhân viên của tôi không mù; cách truyền đạt của tôi mới có vấn đề. Vì đã trải qua ba cuộc suy thoái kinh tế lớn, tôi dễ dàng nhìn thấy cuộc suy thoái tiếp theo từ xa. Tôi biết công ty cần thực hiện một số thay đổi ngay lập tức để giúp chúng tôi vượt qua cơn bão. Nhưng với cả đội, mọi thứ có vẻ an toàn và ổn định. Vậy nên khi tôi đưa ra thông điệp khẩn cấp "nguy hiểm đang cận kề", nó phản tác dụng. Kết thúc bài trình bày đầy kịch tính của tôi, nhân viên ngồi sững sờ, cảm giác như tôi đang cố thao túng họ bằng cách nói rằng trời sắp sập. Điều tôi nghĩ là một bài trình bày đầy hiểu biết sâu sắc và tính cấp bách, thì đội ngũ trẻ của tôi—những người chỉ biết đến thịnh vượng và ổn định—lại cảm nhận là sự thao túng. Thông điệp và cách truyền đạt của tôi khiến tiến độ chậm như rùa bò. Một vài người hiểu, nhưng để mọi người đồng lòng gần như bất khả thi. Phải mất cả một năm để định hình lại vấn đề và tạo đà. Dù một cuộc suy thoái đang đến, ý tưởng đó không có sức lan tỏa vì tôi không dùng những biểu tượng hay trải nghiệm mà khán giả của tôi có thể kết nối.
Khán giả tự chọn có kết nối với bạn hay không. Người ta thường chỉ phản hồi nếu điều đó có lợi cho họ. Các giá trị cá nhân cuối cùng sẽ dẫn dắt hành vi của họ, nên lý tưởng nhất là bạn nên nhận diện và hòa hợp với những giá trị sẵn có.
Cách Bạn Kết Nối Với Họ
Giao Tiếp Từ Vùng Giao Thoa
Tại sao bạn phải đi qua tất cả những câu hỏi về khán giả và chính mình? Kết nối bằng sự đồng cảm với khán giả đòi hỏi phải phát triển sự thấu hiểu và nhạy cảm với cảm xúc và suy nghĩ của họ.
Người ta đến với một bài trình bày mang theo những sự thật và cảm xúc của riêng họ, được xếp gọn gàng trong đầu và trong tim. Con người được lập trình để tiếp nhận thông tin và chuyển hóa nó thành ý nghĩa cá nhân, định hình nên góc nhìn của họ.
Nhiệm vụ của người trình bày là biết và bắt đúng tần số của khán giả. Thông điệp của bạn nên cộng hưởng với những gì đã có sẵn trong họ. Là người trình bày, nếu bạn gửi đi một thông điệp được điều chỉnh đúng "tần số" nhu cầu và mong muốn của họ—họ sẽ thay đổi. Họ thậm chí có thể rung động vì nhiệt huyết và cùng nhau hành động để tạo ra những kết quả tuyệt đẹp (trang 4).
Khi bạn hiểu rõ một người, những trải nghiệm chung của hai bạn tạo nên ý nghĩa chia sẻ. Chồng tôi, Mark, chỉ cần nói một từ thôi là đã chứa đựng đủ ý nghĩa, và tôi cười lăn lộn dưới đất. Đúng là bạn có thể chưa kết hôn với khán giả của mình ba mươi năm—nhưng nếu bạn chịu khó tìm hiểu, họ sẽ cảm thấy như một người bạn thân. Và bạn bè thì biết cách thuyết phục nhau. Họ có cách tự nhiên để lôi kéo nhau về phía góc nhìn của mình.
Xác lập được sự giống nhau cũng làm rõ sự khác biệt. Một khi bạn đã nhận diện được vùng giao thoa, bạn sẽ hiểu rõ hơn về những gì nằm ngoài vùng giao thoa mà cần được khán giả đón nhận.
Mục tiêu của bạn là tìm ra cách liên kết vấn đề của mình với những giá trị và mối quan tâm hàng đầu của khán giả một cách phù hợp và đáng tin cậy nhất.
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“Nếu có ai hỏi tôi đâu là phong cách ngôn ngữ hoàn hảo, tôi sẽ trả lời rằng đó là phong cách mà khi một người nói với năm trăm người, thuộc đủ mọi trình độ và năng lực thông thường khác nhau, trừ những kẻ ngốc nghếch hay điên rồ, thì tất cả đều hiểu được, và hiểu đúng theo ý nghĩa mà người nói muốn truyền đạt.”
Daniel Defoe
Khi bạn biết một ai đó, thật sự hiểu họ, thì việc thuyết phục họ trở nên dễ dàng. Dành thời gian để làm quen với khán giả sẽ củng cố khả năng thuyết phục của bạn.
Gặp gỡ Người hùng: Khán giả chính là người hùng, người sẽ quyết định kết quả của ý tưởng bạn đưa ra, vì vậy điều quan trọng là phải hiểu họ một cách trọn vẹn. Hãy bước vào đôi giày của khán giả và quan sát kỹ cuộc sống của họ. Hãy hình dung họ là những cá nhân với cuộc sống phức tạp. Đồng cảm với cảm xúc, suy nghĩ và thái độ của họ. Khám phá lối sống, kiến thức, mong muốn và giá trị của họ. Vẽ nên bức tranh về con người họ trong thế giới thường nhật sẽ giúp bạn kết nối với họ và giao tiếp từ vị trí của sự đồng cảm.
Gặp gỡ Người dẫn đường: Khoác lên mình tư thế của người dẫn đường sẽ khiến bạn trở nên khiêm nhường. Nó chuyển bạn từ việc áp đặt thông tin lên “một khán giả dốt nát” sang việc trao cho họ những công cụ quý giá để dẫn dắt họ trên hành trình của mình hoặc giúp họ thoát khỏi bế tắc. Họ nên ra về với những hiểu biết quý giá mà họ chưa từng có trước khi gặp bạn.
Khi khán giả tụ họp lại, họ đã dành cho bạn thời gian của họ, một phần quý giá trong cuộc đời họ. Nhiệm vụ của bạn là làm cho họ cảm thấy rằng thời gian họ dành cho bạn đã mang lại giá trị cho cuộc sống của họ.
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Chương 4Xác định hành trình
Chuẩn bị cho hành trình của khán giả
Bài thuyết trình nên có một điểm đến. Nếu bạn không vạch ra được nơi bạn muốn khán giả đứng khi rời khỏi bài thuyết trình của bạn, thì khán giả sẽ không đến được đó. Nếu một thủy thủ muốn đi đến Hawaii, anh ta sẽ không nhảy lên thuyền, giương buồm, đoán đại một hướng rồi tin chắc rằng mình sẽ đến nơi sau vài ngày chèo lái. Mọi chuyện đơn giản không diễn ra như vậy. Bạn phải định hướng hành trình, và điều đó có nghĩa là phát triển nội dung phù hợp. Điểm đến mà bạn xác định có thể đóng vai trò như một kim chỉ nam. Mỗi phần nội dung bạn chia sẻ đều phải đẩy khán giả tiến gần hơn tới điểm đến đó.
Hãy nhớ rằng một bài thuyết trình được thiết kế để đưa khán giả từ nơi này sang nơi khác. Họ sẽ cảm thấy một chút mất mát khi rời xa thế giới quen thuộc của mình và tiến gần hơn tới góc nhìn của bạn. Bạn đang thuyết phục khán giả từ bỏ những niềm tin hay thói quen cũ để đón nhận những điều mới. Khi con người hiểu sâu sắc mọi thứ từ một góc nhìn mới đến mức họ cảm thấy muốn thay đổi, thì sự thay đổi đó bắt đầu từ bên trong (trái tim và tâm trí) và kết thúc ở bên ngoài (hành động và cách cư xử). Tuy nhiên, điều này thường không xảy ra mà không có sự đấu tranh.
Sự đấu tranh đó thường biểu hiện dưới dạng sự phản kháng—một thứ có thể được khai thác nếu bạn lên kế hoạch cho nó. Khi một chiếc thuyền buồm chạy ngược gió, các cánh buồm được điều chỉnh để đón gió. Nếu làm tốt, thuyền còn chạy nhanh hơn cả gió—dù những cơn gió đang chống lại nó. Dù bạn có thể không kiểm soát được mức độ phản kháng của khán giả, bạn vẫn có thể “điều chỉnh cánh buồm” (thông điệp) và dùng nó để tạo đà. Khi được khai thác đúng cách, lực tưởng chừng như phản tác dụng ấy lại tạo ra tiến bộ về phía trước. Tuy nhiên, cũng giống như chèo thuyền, nó cần tiến tới lui lại để đi đến đích (giống như hình thức thuyết trình vậy).
Hành trình cần được vạch ra, và mọi thông điệp liên quan đều phải đẩy khán giả tiến gần hơn tới điểm đến.
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Ý tưởng lớn
Một ý tưởng lớn là thông điệp then chốt mà bạn muốn truyền đạt. Nó chứa đựng động lực thúc đẩy khán giả thiết lập một hành trình mới với một hướng la bàn mới. Các nhà biên kịch gọi đây là “ý tưởng chủ đạo”. Nó cũng từng được gọi là ý chính, thông điệp mang về, luận điểm, hay thông điệp thống nhất duy nhất.
Một ý tưởng lớn gồm ba thành phần:
MỘT Ý tưởng lớn phải thể hiện được quan điểm riêng của bạn. Người ta đến để nghe bạn nói; vì họ muốn biết quan điểm của bạn về chủ đề đó, nên bạn nên chia sẻ nó với họ. Ví dụ, "số phận của các đại dương" chỉ là một chủ đề; nó không phải là một ý tưởng lớn. "Ô nhiễm trên toàn thế giới đang giết chết đại dương và cả chúng ta" là một ý tưởng lớn mang quan điểm riêng. Ý tưởng lớn không nhất thiết phải kỳ lạ đến mức chưa từng ai nghe đến. Nó chỉ cần là quan điểm của bạn về chủ đề đó thay vì một sự khái quát chung.
HAI Ý tưởng lớn phải truyền tải được điều gì đang bị đe dọa. Ý tưởng lớn nên nêu rõ lý do tại sao khán giả nên quan tâm đủ để đón nhận quan điểm của bạn. Bạn có thể nói ý tưởng của bạn là "phục hồi các vùng đất ngập nước thông qua luật mới." Nhưng hãy so sánh với "Nếu không có luật tốt hơn, sự hủy hoại các vùng đất ngập nước sẽ khiến nền kinh tế Florida thiệt hại 70 tỷ đô la vào năm 2025." Truyền tải được điều gì đang bị đe dọa giúp khán giả nhận ra sự cần thiết phải tham gia và trở thành người hùng. Không có lý do thuyết phục để hành động, một ý tưởng lớn sẽ trở nên nhạt nhòa.
BA Ý tưởng lớn phải là một câu hoàn chỉnh. Việc phát biểu ý tưởng lớn dưới dạng câu buộc nó phải có danh từ và động từ. Khi được hỏi "Bài thuyết trình của bạn nói về cái gì?", hầu hết mọi người trả lời kiểu như "Đó là bản cập nhật quý ba" hoặc "Nó nói về phần mềm mới." Đây không phải là những ý tưởng lớn. Một ý tưởng lớn phải là một câu hoàn chỉnh: "Phần mềm này sẽ giúp đội của bạn làm việc hiệu quả hơn và tạo ra một triệu đô la doanh thu trong hai năm." Sẽ còn tốt hơn nếu từ "bạn" được dùng trong câu; điều đó đảm bảo rằng nó được viết cho một ai đó.
Cảm xúc là một thành phần quan trọng khác của ý tưởng lớn. Việc chắt lọc tất cả các loại cảm xúc khác nhau giúp đơn giản hóa nhiệm vụ này. Suy cho cùng, chỉ có hai cảm xúc—sung sướng và đau đớn. Một bài thuyết trình thực sự thuyết phục khai thác những cảm xúc đó để làm một trong những điều sau:
• Tăng khả năng đau đớn và giảm khả năng sung sướng nếu họ từ chối ý tưởng lớn.
• Tăng khả năng sung sướng và giảm khả năng đau đớn nếu họ chấp nhận ý tưởng lớn.
Ví dụ, một bài thuyết trình kinh doanh lấy ý tưởng lớn là "Chúng ta đang mất đi lợi thế cạnh tranh" thì chẳng có gì bị đe dọa cả. Ngược lại, thông điệp "Nếu chúng ta không giành lại lợi thế cạnh tranh, công việc của các bạn sẽ gặp nguy hiểm" nói rõ rằng có rất nhiều thứ đang bị đe dọa! Nó đánh vào bản năng sinh tồn của con người. Con người thay đổi khi có mối đe dọa và cảm giác cấp bách. Trong số tháng 1 năm 2007 của Harvard Business Review, John P. Kotter giải thích rằng "hầu hết các nỗ lực thay đổi thành công đều bắt đầu khi một số cá nhân hoặc nhóm bắt đầu nhìn kỹ vào tình hình cạnh tranh, vị thế thị trường, xu hướng công nghệ và hiệu quả tài chính của công ty. Sau đó họ tìm cách truyền đạt thông tin này một cách rộng rãi và ấn tượng, đặc biệt là liên quan đến các cuộc khủng hoảng, khủng hoảng tiềm tàng, hoặc những cơ hội lớn rất kịp thời."
Mức độ nghiêm trọng của bài thuyết trình nên khớp với mức độ nghiêm trọng của tình huống và phản ánh chính xác điều gì đang bị đe dọa—không hơn, không kém.
Một Ý tưởng Lớn
Lập Kế hoạch cho Hành trình của Khán giả
Giờ thì bạn đã thiết lập được ý tưởng lớn và xác định được đích đến, đã đến lúc vạch ra hành trình. Hãy nhớ rằng, thuyết phục đòi hỏi bạn phải yêu cầu khán giả thay đổi theo một cách nào đó; và hầu hết sự thay đổi đều thúc đẩy con người chuyển từ một cách tồn tại hay hành xử này và chuyển sang một cách tồn tại hay hành xử mới. Nhiều khi có một sự thay đổi nội tâm, cảm xúc phải xảy ra trước khi họ thể hiện dấu hiệu thay đổi bên ngoài qua hành vi của mình.
Sự thay đổi rất thú vị để theo dõi. Chúng ta đi xem phim hay đọc sách để thấy sự thay đổi diễn ra trong nhân vật chính. Sự thay đổi được lên kế hoạch kỹ lưỡng này được gọi là cung nhân vật (character arc)—sự thay đổi nội tâm và bên ngoài có thể nhận diện được mà người hùng trải qua.
Khi một kịch bản phim được gửi đến một hãng phim để mua, một nhà phân tích câu chuyện sẽ đánh giá nó bằng cách đánh giá chất lượng của cung nhân vật. Nhà phân tích câu chuyện xác định chất lượng khá nhanh chỉ bằng cách xem trang đầu và trang cuối của kịch bản. Trang đầu thiết lập người hùng là ai khi bộ phim bắt đầu, và trang cuối xác định người hùng đã thay đổi bao nhiêu trong suốt câu chuyện. Việc đánh giá nhanh một kịch bản phim này xác định liệu hành trình của người hùng có thay đổi cô ấy chút nào không. Nếu người hùng không thay đổi đủ vào trang cuối, đó sẽ là một bộ phim nhàm chán. Những câu chuyện tuyệt vời thể hiện sự phát triển và biến đổi của các nhân vật.
Cũng giống như cách một nhà phân tích câu chuyện xem trang đầu và trang cuối của một kịch bản phim, bạn phải hình dung và nghiên cứu khán giả của mình ở đầu bài thuyết trình—và con người mà bạn muốn họ trở thành khi ra về. Khi bước vào phòng, khán giả của bạn mang một quan điểm về chủ đề của bạn mà bạn muốn thay đổi. Bạn muốn đưa họ từ không hành động đến hành động; bạn muốn họ rời khỏi phòng với quan điểm của bạn được trân trọng và cam kết theo đuổi. Điều này sẽ không xảy ra nếu không có một bản đồ được lên kế hoạch kỹ lưỡng.
Để lập kế hoạch cho hành trình của khán giả, hãy xác định cả điểm từ và điểm đến mà bạn muốn đưa khán giả tới. Xác định cả sự biến đổi bên trong lẫn bên ngoài của họ. Nếu bạn thay đổi họ từ bên trong, bạn thường có thể quan sát điều đó qua hành động của họ. Sự thay đổi bên ngoài này là bằng chứng cho thấy họ đã hiểu và tin vào ý tưởng lớn. Thay đổi niềm tin sẽ thay đổi hành động.
Có thể bạn đang nghĩ, "Trời ạ, tôi chỉ thuyết trình ở cuộc họp nhân viên thôi mà; tôi có thể bỏ qua bước này." Trong trường hợp đó, có lẽ một lựa chọn tốt hơn là viết và phân phát một báo cáo. Tuy nhiên, nếu cuộc họp nhân viên của bạn nói về tình trạng của một dự án đang vượt ngân sách, thì tốt hơn hết bạn nên vào đó và đưa họ từ chỗ nghĩ rằng vượt ngân sách là chuyện bình thường, đến chỗ nhận trách nhiệm và làm việc chăm chỉ để đảm bảo ngân sách quay lại đúng hướng. Đây, vậy thì, là một tình huống thuyết phục đòi hỏi một hành trình được xác định rõ ràng.
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Công cụ để Vẽ nên Hành trình
Những trang này chứa một vài công cụ có thể giúp khơi gợi ý tưởng khi bạn phác họa hành trình của khán giả.
Dưới đây là danh sách các từ được chọn lọc từ nhiều bài viết khác nhau về quản lý sự thay đổi. Đây không phải là danh sách đầy đủ mọi kiểu thay đổi, nhưng nó có thể giúp khơi nguồn ý tưởng về cách bạn muốn khán giả của mình được chuyển hóa.
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Xác định Họ Cần Tiến tới Đâu trong một Quy trình
Nhiều bài thuyết trình diễn ra nhằm đưa khán giả từ chỗ mắc kẹt trong một dự án đến chỗ thoát khỏi bế tắc. Các dự án và quy trình thường chạm đến những bước ngoặt quan trọng, nơi cả nhóm cần được khích lệ và thúc đẩy, nếu không dự án có thể trễ hạn hoặc giậm chân tại chỗ. Một cách khác để xác định hành trình là đánh giá quy trình và xác định xem họ đang ở giai đoạn nào (hoặc đang mắc kẹt ở đâu), rồi chuẩn bị thông điệp để đưa họ từ giai đoạn hiện tại sang giai đoạn kế tiếp. Ví dụ, bạn có thể muốn đưa một khách hàng tiến lên bước tiếp theo trong chu kỳ bán hàng, nghĩa là bạn có thể cần đưa họ từ quan tâm sang đánh giá sản phẩm của bạn. Danh sách dưới đây bao gồm những quy trình phổ biến. Hình minh họa bên dưới cho thấy một vòng đời ý tưởng tổng thể mà bạn có thể dùng để giúp ý tưởng của mình thoát khỏi bế tắc.
Phân khúc theo Quy trình
Xác định giai đoạn trong quy trình mà khán giả cần tiến tới:
• Theo Quy trình Dự án: Phân tích, thiết kế, phát triển, triển khai, đánh giá
• Theo Quy trình Chu kỳ Bán hàng: Nhận biết, quan tâm, khao khát, đánh giá, hành động, trung thành
• Theo Quy trình Chấp nhận: Người đổi mới, người chấp nhận sớm, số đông, người chậm chân
VÒNG ĐỜI Ý TƯỞNG
Hãy chọn nơi bạn cảm thấy phần lớn khán giả đang ở trong quy trình của bạn. Đảm bảo bạn giải quyết được những mối bận tâm của họ để họ có thể thoát khỏi bế tắc.
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Thừa nhận Rủi ro
Con người có cảm giác sợ hãi bẩm sinh khi dấn thân vào một hành trình với kết quả chưa biết. Chính yếu tố chưa biết này khiến sự thay đổi trở nên đáng sợ đến vậy.
Thay đổi bao gồm việc thêm cái mới và từ bỏ cái cũ. Để những xã hội mới trỗi dậy, những xã hội cũ do đó phải sụp đổ. Công nghệ mới xuất hiện trong khi công nghệ cũ trở nên lỗi thời. Ngay cả trong thuyết phục, để chấp nhận một điều gì đó mới nghĩa là phải hy sinh một điều gì đó khác.
Hy sinh được định nghĩa là việc từ bỏ hoặc hủy hoại một điều gì đó quý giá hay đáng khao khát vì lợi ích của một điều được coi là có giá trị cao hơn hoặc cấp bách hơn. Thường thì khán giả của chúng ta không thể thay đổi trừ khi có một sự hy sinh được thực hiện. Một sự đánh đổi. Buông bỏ.
Để tiếp nhận góc nhìn của bạn, khán giả ít nhất phải từ bỏ những gì họ từng tin là đúng. Thay đổi suy nghĩ của họ giống như yêu cầu họ ruồng bỏ một người bạn cũ đã đồng hành cùng họ suốt một thời gian dài. Mất đi một người bạn cũ thật đau lòng.
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Sự chuyển hóa của khán giả được dẫn dắt theo một kế hoạch lớn lao, giống như quá trình biến thái của một con bướm. Sau khi sâu bướm tạo ra một cái kén cứng cáp để bảo vệ, những gì diễn ra bên trong gần như là một cuộc hỗn loạn. Những phần rắn của sâu bướm hóa lỏng và tái tổ chức thành một hình dạng hoàn toàn khác. Một con bướm.
Ngay cả một điều tưởng chừng như nhỏ nhặt—như việc họ phải bỏ ra thời gian—cũng có thể đòi hỏi họ phải mạo hiểm điều gì đó. Làm việc muộn có thể đồng nghĩa với việc bỏ lỡ buổi tập bóng chuyền hoặc cơ hội đắp chăn cho con đi ngủ vào ban đêm. Hãy ý thức về sự hy sinh mà khán giả sẽ phải thực hiện khi bạn yêu cầu họ làm điều gì đó, bởi vì bạn đang yêu cầu họ từ bỏ một lát cắt nhỏ—nhưng không thể lấy lại—trong cuộc đời họ. Nếu bạn cân nhắc những rủi ro tiềm tàng mà khán giả sẽ đối mặt khi bạn yêu cầu họ đón nhận ý tưởng lớn của mình, bạn sẽ sẵn sàng quản lý nỗi lo lắng của họ và phản hồi hiệu quả để vượt qua nó.
Nguồn gốc của sự phản kháng từ khán giả thường liên quan đến sự hy sinh mà họ biết sẽ được yêu cầu ở mình. Chia tay với thời gian hay tiền bạc là một mất mát đối với họ. Bài thuyết trình của bạn là một sự xáo trộn đối với tư thế mãn nguyện của họ. Bạn đang nói rằng họ cần mua sản phẩm của bạn, làm việc năng suất hơn, hoặc tham gia một phong trào, nhưng họ nghĩ rằng họ đang ổn ngay tại vị trí hiện tại.
Thay đổi đòi hỏi phải phá vỡ trước khi có thể xây dựng lại, và đây chính là lúc khán giả cần sự khích lệ từ người dẫn dắt nhất.
Đồng cảm với Sự Hy sinh và Rủi ro của Họ
Giải quyết Sự Phản kháng
Từ chối Lời Kêu gọi
Không còn nghi ngờ gì nữa; hầu hết mọi người không thích sự thay đổi và sẽ phản kháng. Khán giả có thể hiểu lời kêu gọi của bạn, và thậm chí chấp nhận nó trong đầu, nhưng họ vẫn có thể không được thúc đẩy để hành động.
Trong số tháng 7 năm 2008 của Harvard Business Review, John P. Kotter và Leonard A. Schlesinger đã báo cáo: "Tất cả những người bị ảnh hưởng bởi sự thay đổi đều trải qua một số xáo trộn cảm xúc. Ngay cả những thay đổi có vẻ 'tích cực' hay 'hợp lý' cũng bao hàm sự mất mát và bất định. Tuy nhiên, vì nhiều lý do khác nhau, các cá nhân hoặc nhóm có thể phản ứng rất khác nhau với sự thay đổi—từ phản kháng thụ động, đến tích cực tìm cách phá hoại, đến chân thành đón nhận."
Các thành viên khán giả thường sẽ phản đối hoặc cố tìm lỗi trong bài thuyết trình của bạn, bởi vì nếu không làm vậy, họ phải hoặc là sống chung với mâu thuẫn giữa lập trường cũ của họ và lập trường mới mà bạn đã "bán" cho họ, hoặc là chọn thay đổi. Sự phản kháng của họ có thể tinh tế như sự hoài nghi hoặc phá hoại như một cuộc nổi loạn, và bạn phải đối mặt với nó một cách thẳng thắn. Làm thế nào để bạn điều chỉnh cách giao tiếp của mình để đưa khán giả từ chỗ tích cực tìm cách phá hoại thông điệp của bạn đến chỗ chân thành đón nhận nó?
Hãy suy ngẫm kỹ lưỡng về mọi cách mà khán giả của bạn có thể phản kháng. Những thái độ, nỗi sợ hãi và giới hạn nào mà họ dùng như công cụ để chống lại việc thực hiện ý tưởng? Sau khi xác định được lý do từ chối của họ, hãy dùng những mối lo ngại đó như liều vắc-xin. Nêu ra những quan điểm đối lập trước khi họ có cơ hội phản bác quan điểm của bạn.
Việc tiêm chủng nhằm mục đích lây nhiễm có chủ đích cho một người để giảm thiểu mức độ nghiêm trọng của tình trạng nhiễm trùng. Điều tương tự cũng diễn ra khi bạn đồng cảm giải quyết những lời từ chối của khán giả bằng cách nêu chúng một cách công khai trong bài nói của mình. Điều này sẽ giúp họ thấy rằng bạn đã suy nghĩ thấu đáo mọi thứ—điều đó sẽ làm giảm sự lo lắng của họ.
Hầu hết mọi người không phản kháng chỉ vì muốn phản kháng (mặc dù một số người thì có). Hầu hết phản kháng vì bạn đang yêu cầu họ làm điều gì đó đòi hỏi họ phải chấp nhận rủi ro hoặc thực hiện một sự hy sinh ở mức độ khác nhau. Ví dụ, yêu cầu mọi người mua một sản phẩm có thể khiến họ cảm thấy như đang đánh cược danh tiếng của mình bằng việc chi tiền của công ty cho một sản phẩm có kết quả không thể đoán trước.
Điều bạn cho là sự phản kháng có thể được nhìn nhận hoàn toàn khác trong tâm trí các thành viên khán giả. Họ có thể phản kháng thông điệp của bạn vì, từ góc nhìn của họ, nó đặt danh tiếng, uy tín hoặc danh dự của họ vào vòng nguy hiểm. Nếu khán giả giữ lập trường này với thông điệp của bạn, thì điều bạn thấy là sự phản kháng, họ lại thấy là sự dũng cảm. Họ đang bảo vệ những điều họ trân quý và phản ứng một cách thích đáng. Hãy thừa nhận sự phản kháng của họ đồng thời trấn an họ rằng họ đang ở trong tay tốt khi có bạn, người dẫn dắt của họ.
Từ chối Lời Kêu gọi
Hãy khiến phần thưởng trở nên xứng đáng
Dù xuất phát từ lòng vị tha hay cái tôi, con người đều thích tạo nên sự khác biệt trong cuộc đời mình. Sự khác biệt đó có thể khiêm tốn như “biến nơi này thành một chỗ làm tuyệt vời” hoặc cao cả như “cứu sống người dân ở Ethiopia”.
Dù bạn có làm cho lời kêu gọi của mình hấp dẫn đến đâu, khán giả sẽ không hành động trừ khi bạn mô tả một phần thưởng khiến việc đó trở nên đáng giá. Lợi ích cuối cùng phải rõ ràng, dù nó liên quan đến phạm vi ảnh hưởng mở rộng của họ hay thậm chí là toàn nhân loại. Nếu họ đang hy sinh thời gian, tiền bạc hoặc quan điểm của mình cho lời kêu gọi hành động của bạn, hãy cho thấy rõ phần thưởng sẽ là gì.
Phần thưởng nên đánh vào các nhu cầu về thể chất, quan hệ hoặc sự tự hoàn thiện bản thân:
• Nhu cầu cơ bản: Cơ thể con người có những nhu cầu cơ bản như thức ăn, nước uống, chỗ ở và nghỉ ngơi. Khi bất kỳ nhu cầu nào trong số đó bị đe dọa, con người sẽ liều mạng để đảm bảo chúng—thậm chí là vì người khác. Con người không thích thấy nhu cầu cơ bản của người khác không được đáp ứng, và điều này thúc đẩy lòng hào phóng.
• An toàn: Con người muốn cảm thấy an toàn và được bảo vệ ở nhà, ở nơi làm việc và khi vui chơi. An toàn về thể chất, tài chính hay thậm chí công nghệ đảm bảo với họ rằng họ được an toàn.
• Tiết kiệm: Thời gian và tiền bạc là hai thứ quý giá. Phần thưởng trong bài trình bày của bạn có thể là tiết kiệm thời gian cho khán giả hoặc tạo ra lợi nhuận hậu hĩnh cho khoản đầu tư của họ.
• Giải thưởng: Đây có thể là bất cứ thứ gì từ phần thưởng tài chính cá nhân đến việc giành được thị phần. Đó là đặc quyền được sở hữu một thứ gì đó.
• Sự công nhận: Con người thích được tôn vinh vì nỗ lực cá nhân hoặc tập thể của mình. Được nhìn nhận theo một cách mới, được thăng chức, hoặc được gia nhập vào một thứ gì đó độc quyền đều là những cách trao sự công nhận.
• Mối quan hệ: Con người sẽ chịu đựng rất nhiều vì lời hứa về sự gắn kết với một nhóm người tạo nên sự khác biệt. Phần thưởng có thể đơn giản như một buổi tiệc ăn mừng chiến thắng cùng những người họ yêu quý.
• Vận mệnh: Dẫn dắt khán giả hướng tới một giấc mơ cả đời sẽ thỏa mãn nhu cầu được trân trọng. Hãy trao cho khán giả cơ hội sống trọn với tiềm năng của họ.
Dựa trên những hạng mục này, hãy tự hỏi: Khán giả nhận được gì để đổi lấy việc thay đổi? Họ được lợi gì? Họ đạt được gì khi chấp nhận quan điểm của bạn hoặc mua sản phẩm của bạn? Điều đó mang lại giá trị gì cho họ?
Như bạn đã học từ Hành trình của Người hùng (The Hero’s Journey), người hùng rời khỏi thế giới thường nhật, bước vào một thế giới đặc biệt, và trở về không chỉ thay đổi với tư cách một con người mà còn mang theo một Liều thuốc tiên (Elixir)—phần thưởng cho việc đã thực hiện hành trình. Phần thưởng dành cho khán giả của bạn nên tương xứng với sự hy sinh mà họ đã bỏ ra.
Xác định phần thưởng (niềm hạnh phúc mới)
Nghiên cứu tình huống: General Electric
Cho thấy lợi ích của sự thay đổi
Là một trong những tổ chức lớn nhất thế giới, General Electric đặt giá trị to lớn vào sự đổi mới sáng tạo. Họ giải quyết các vấn đề của ngày hôm nay đồng thời hình dung ra những đổi mới sẽ định hình tương lai. Phải thừa nhận rằng, trong quá trình này, những đổi mới của ngày hôm qua bị nhu cầu của ngày mai làm cho lỗi thời. Tổ chức này liên tục ở trong trạng thái biến chuyển giữa điều đang là và điều có thể trở thành.
Giao tiếp trong bầu không khí căng thẳng đổi mới này không phải lúc nào cũng dễ dàng. Giám đốc Marketing, Beth Comstock, đã dẫn dắt một đội ngũ vượt qua vùng đất này một cách hiệu quả. Nhiều bài thuyết trình của Comstock đề cập đến sự tương phản giữa điều đang là và điều có thể trở thành.
[image: ]
Comstock kết hợp những từ ngữ tương phản với những hình ảnh tương phản để khuếch đại thông điệp của mình.
Comstock đã trình bày bài thuyết trình được giới thiệu trong vài trang tiếp theo để thuyết phục đội ngũ bán hàng và marketing của mình rằng "tăng trưởng trong thời kỳ suy thoái" là điều có thể (hãy để ý sự tương phản ngay cả trong tiêu đề của cô ấy). Cô muốn đưa đội ngũ của mình thoát khỏi tư duy đầu hàng của thời kỳ suy thoái (điều đang là) để tin rằng họ có thể đổi mới trong thời kỳ suy thoái (điều có thể trở thành). Các bài thuyết trình của cô thường đề cập đến chủ đề vượt qua sự căng thẳng của đổi mới.
Comstock xen kẽ vào giao tiếp của mình những câu chuyện cá nhân về rủi ro, sự mong manh và những chiến thắng, điều này khiến cô trở nên đáng tin cậy và minh bạch. Có lần cô thậm chí còn chia sẻ việc cựu CEO của GE là Jack Welch gọi cho cô chỉ để rồi cúp máy giữa câu. Khi Comstock gọi cho trợ lý của ông, cô được cho biết: "Ông ấy đang dạy cho cô một bài học—đó là cách cô thể hiện đôi khi." Đó là một bài học nghiêm khắc về việc lãnh đạo và huấn luyện bằng sự hài hước.
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Comstock vốn rất giỏi trong việc truyền đạt sự tương phản. Phần thiết lập bài thuyết trình của cô ở bên dưới. Nội dung đã được biên tập trong các trang tiếp theo thành một ma trận "chuyển từ", "chuyển đến", "lợi ích" và "câu chuyện cá nhân hóa" để bạn có thể thấy cấu trúc tuyệt vời, ẩn sâu mà cô ấy đã sử dụng một cách tự nhiên.
Tăng trưởng trong thời kỳ suy thoái?
Jeff Immelt tiếp quản vị trí CEO của GE vào năm 2001 với chiến lược phát triển công ty từ bên trong đồng thời đầu tư nhiều hơn vào công nghệ/đổi mới, mở rộng toàn cầu và quan hệ khách hàng. Để làm được điều này, GE cần một tổ chức marketing mạnh hơn đứng bên cạnh công nghệ, bán hàng và các nhà lãnh đạo kinh doanh khu vực. Trong nhiều thập kỷ, GE tự tin đến mức tin rằng các sản phẩm của mình gần như có thể tự tiếp thị chính mình. Rồi một sự thức tỉnh tập thể đã xảy ra: những nhà marketing dày dạn kinh nghiệm có thể thúc đẩy GE tiến xa hơn, tổ chức công nghệ để đạt được những thành tựu mới và giúp định hướng công ty tới thậm chí nhiều doanh số hơn.
GE đặt ra một lộ trình đầy tham vọng vào năm 2003 nhằm nhân đôi nhân tài marketing và xây dựng các năng lực mới. Comstock được đưa về với tư cách là CMO đầu tiên sau nhiều thập kỷ. Các nhà marketing của GE đã thiết lập một danh mục và quy trình đổi mới do marketing dẫn dắt trên toàn GE, tạo ra từ $2 đến $3 tỷ doanh thu mới mỗi năm. Thông qua nỗ lực này, GE định nghĩa đổi mới marketing là đối tác thiết yếu cho đổi mới kỹ thuật và sản phẩm. Các nhà marketing là một phần quan trọng của đội ngũ đã thúc đẩy mức tăng trưởng hữu cơ 8 đến 10 phần trăm—hơn gấp đôi tốc độ lịch sử.
Nhưng đến năm 2008, một cuộc khủng hoảng kinh tế toàn cầu đang tàn phá tốc độ tăng trưởng và thay đổi hành vi khách hàng. Điều gì xảy ra khi tăng trưởng đình trệ? Đã đến lúc GE cắt giảm marketing chưa? Quyết định hoàn toàn ngược lại. Marketing cần được coi trọng như một chức năng cho mọi mùa.
Comstock được truyền cảm hứng bởi nghiên cứu do Ranjay Gulati của Harvard Business School thực hiện. Gulati quan sát thấy rằng các công ty không ngừng tập trung vào khách hàng và đầu tư nhiều hơn vào đường ống (pipeline) trong thời kỳ suy thoái có thể kỳ vọng duy trì vị thế dẫn đầu tới năm năm sau khi phục hồi. Điều đó mới đáng để bạn chú ý!
Mục tiêu của GE vào năm 2008 là giữ tập trung vào tăng trưởng, bất kể môi trường khó khăn đến đâu. GE cần gieo hạt giống để sẵn sàng khi sự phục hồi đến. Điều đó có nghĩa là đầu tư vào những cơ hội mới và khuyến khích những ý tưởng mới.
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Nuôi dưỡng sự sáng tạo
Chuyển đến việc hiện hữu
Chuyển từ việc không thoải mái với sự sáng tạo sang tin rằng ai cũng có thể sáng tạo—thật đáng sợ khi bước ra ngoài vùng an toàn.
Chuyển đến việc hành động
Chuyển từ hỗn loạn sang ngăn nắp thông qua “tự do trong khuôn khổ.” Xác định vấn đề, tạo không gian cho ý tưởng, và làm việc như những cá nhân và tập thể.
Lợi ích/Kết quả
Sáng tạo đòi hỏi phải lên kế hoạch qua nhiều vòng lặp, nhưng một quy trình tốt giúp ý tưởng bám trụ và tiếp thêm năng lượng cho cả nhóm.
Cá nhân hóa
Một nhóm các nhà khoa học hạt nhân đã vào hậu trường tại NASCAR để tìm hiểu những điểm tương đồng trong cách bảo dưỡng xe đua và nhà máy hạt nhân. Với tôi, việc ghi chép nhật ký ý tưởng là một cách hữu ích để tạo ra “không gian” cho việc nảy ý tưởng.
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Điều hướng sự mơ hồ
Chuyển sang Hiện hữu
Chuyển từ việc bị tê liệt vì không biết hết câu trả lời sang chấp nhận rằng bạn sẽ không bao giờ biết hết câu trả lời.
Chuyển sang Hành động
Chuyển từ nỗi sợ bắt đầu sang việc chọn một con đường, biết rằng nơi bạn kết thúc có thể rất khác so với nơi bạn bắt đầu.
Lợi ích/Kết quả
Loại bỏ sự mơ hồ giúp bạn đối mặt với thực tế, đưa ra những quyết định khó khăn, và linh hoạt với những cách tiếp cận mới.
Cá nhân hóa
Jack Welch đã dạy tôi tầm quan trọng của việc “ngâm” ý tưởng. Sau nhiều năm làm việc trong môi trường tin tức nhịp độ nhanh, Jack đã dạy tôi cách thấu hiểu các ý tưởng và con người.
[image: ]
Chấp nhận Rủi ro
Chuyển sang Hiện hữu
Chuyển từ nỗi sợ khơi gợi ý tưởng sang đấu tranh vì một cách làm tốt hơn. Những người khơi gợi hiếm khi được chào đón nhưng lại cực kỳ quan trọng đối với quá trình sáng tạo.
Chuyển sang Hành động
Chuyển từ mức độ hiện diện thấp sang việc tiến về phía trước mà không có sẵn câu trả lời. Ý tưởng cần một người đấu tranh để biến chúng thành hành động, vì vậy sự ủng hộ của ban lãnh đạo là cực kỳ quan trọng.
Lợi ích/Kết quả
Nếu bạn không nhảy vào, bạn sẽ hối tiếc vì cơ hội bị bỏ lỡ. Khi bạn thất bại nhanh, bạn thất bại ở mức nhỏ.
Cá nhân hóa
Tôi cần vượt qua sự dè dặt của chính mình. Đôi khi tôi nhìn lại khoảng thời gian mình miễn cưỡng ngay cả khi biết mình có thể đóng góp giá trị, rồi hối tiếc vì cơ hội bị bỏ lỡ. Giờ tôi tự nhủ: "Bạn không muốn bỏ lỡ điều này đâu. Nhảy vào đi."
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Phát triển Kỹ năng của Thế giới Mới
Chuyển sang Hiện hữu
Chuyển từ việc sợ công nghệ sang việc nhận ra rằng trong một thế giới được kết nối mạng lưới, giá trị đến từ những người mà bạn kết nối.
Chuyển sang Hành động
Chuyển từ ảo tưởng về kiểm soát sang việc mời người khác cùng tham gia với bạn. Cỗ máy bán hàng tốt nhất của bạn có thể chính là sự xác nhận từ khách hàng trong mạng lưới của bạn.
Lợi ích/Kết quả
Biến đổi phạm vi ảnh hưởng của bạn và biến mạng lưới của bạn thành một tài sản có thể dự đoán các hành động, nhu cầu và giải pháp trong tương lai.
Cá nhân hóa
Chiến dịch Obama hiểu rõ sức mạnh của một mạng lưới phi tập trung gồm những người cùng chung đam mê thay đổi hệ thống chính trị. Họ được trao quyền truy cập vào các công cụ chủ chốt, thông tin và sự tự do để sử dụng chúng.
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Trao quyền cho đội nhóm
Chuyển sang Hiện hữu
Chuyển từ việc đơn độc làm một mình sang việc hình thành các mối quan hệ hợp tác, bởi vì đội nhóm với nhiều góc nhìn khác nhau sẽ tạo ra những giải pháp đa dạng.
Chuyển sang Hành động
Chuyển từ nỗi sợ bị chỉ trích sang việc nhìn nhận căng thẳng như một phần quan trọng của quá trình sáng tạo. Hãy cho người chỉ trích một tiếng nói, và họ sẽ trở thành người ủng hộ bạn.
Lợi ích/Kết quả
Quan hệ hợp tác cho phép bạn chia sẻ rủi ro, lấp đầy những khoảng trống về năng lực, và tập trung chuyên môn.
Cá nhân hóa
Tôi từng tin rằng mình phải tự làm mọi thứ và không nhờ ai giúp đỡ. Tôi đã học được rằng bạn cần mời người khác tham gia và việc thừa nhận mình cần giúp đỡ là điều hoàn toàn bình thường. Mọi người muốn được giúp đỡ và được trở thành một phần của điều gì đó lớn lao hơn chính bản thân họ.
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Giải phóng Đam mê của bạn
Chuyển sang Hiện hữu
Chuyển từ việc thiếu đam mê sang việc khơi dậy đam mê—của bạn và của họ. Thiếu đam mê sẽ khiến ý tưởng bị đình trệ, vì vậy hãy bắt đầu và kết thúc bằng đam mê.
Chuyển sang Hành động
Chuyển từ đam mê cá nhân sang đam mê chung hòa quyện với lòng trắc ẩn—nó tạo ra một nguồn năng lượng thúc đẩy các dự án và đáp ứng các nhu cầu.
Lợi ích/Kết quả
Bạn tạo ra một nguồn năng lượng tự nuôi dưỡng chính nó, tạo ra đà phát triển và sự tham gia từ người khác.
Cá nhân hóa
Tôi đã học được rằng đôi khi niềm đam mê của mình có thể khiến người khác choáng ngợp, nhất là khi nó suýt soát mức hung hăng. Tôi đã phải để các ý tưởng nảy mầm và khuyến khích người khác bổ sung vào đó rồi biến chúng thành của riêng họ.
Hầu hết khán giả đều thoải mái với góc nhìn từ quan điểm của chính họ và không thích thừa nhận rằng có thể còn một góc nhìn hợp lý khác ngoài kia. Khi bạn đề xuất ý tưởng của mình, nó buộc họ phải đưa ra quyết định: hoặc chấp nhận ý tưởng của bạn, hoặc sống chung với hậu quả của việc từ chối chấp nhận ý tưởng đó.
Để đảm bảo ý tưởng của bạn được chấp nhận, điều quan trọng là phải có một kế hoạch—một đích đến rõ ràng. Việc xác định đích đến bao gồm việc tạo ra một ý tưởng lớn (với những điều được ăn thua được nói rõ). Bạn cũng cần vạch ra hành trình của khán giả: bạn muốn họ di chuyển từ đâu và muốn họ di chuyển đến đâu.
Ban đầu họ có thể (à, chắc chắn là hầu như luôn luôn) phản ứng với thay đổi bạn đề xuất bằng sự kháng cự. Hãy giải quyết sự kháng cự và những rủi ro liên quan để nỗi sợ của họ được xoa dịu và họ sẵn sàng nhảy vào.
Hãy đảm bảo lợi ích là rõ ràng với họ. Bạn đang thuyết phục họ thay đổi, và phải có điều gì đó dành cho họ, cho tổ chức của họ, hoặc cho nhân loại để khiến việc đó đáng làm.
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Chương 5Tạo nội dung ý nghĩa
Tất tần tật mọi thứ
Giờ là lúc thu thập và tạo ra thông tin. Hãy cưỡng lại sự cám dỗ trong giai đoạn ban đầu này là ngồi xuống với phần mềm thuyết trình; chưa đến lúc cho việc đó đâu.
Chương này đề cập đến nhiều kỹ thuật tạo ý tưởng khác nhau. Hiếm khi ý tưởng đầu tiên, rõ ràng nhất được tạo ra lại là ý tưởng hay nhất. Hãy kiên trì tạo ý tưởng theo một chủ đề cho đến khi bạn cạn kiệt mọi khả năng. Thường thì những ý tưởng thực sự thông minh sẽ xuất hiện ở vòng tạo ý tưởng thứ ba hoặc thứ tư.
Bạn sẽ dùng tư duy phân kỳ (divergent thinking)—quá trình tinh thần cho phép việc tạo ý tưởng di chuyển theo bất kỳ hướng nào bạn có thể tưởng tượng. Tư duy phân kỳ cho phép nội dung mới, nguyên bản xuất hiện. Đây là một giai đoạn lộn xộn, nên hãy gác lại sự gọn gàng và cho phép mình giữ trạng thái phi cấu trúc—bạn sẽ đi tìm ý tưởng mới và khai thác những ý tưởng đã có. Mở rộng lượng khả năng sẽ tạo ra những kết quả bất ngờ, nên hãy khám phá mọi giải pháp và tạm gác lại sự phán xét.
Tạo càng nhiều ý tưởng càng tốt:
• Thu thập ý tưởng: Dù bạn có thể tránh bắt đầu từ con số không bằng cách thu thập bài thuyết trình từ đồng nghiệp, đó không phải là loại thông tin duy nhất ngoài kia; và việc nhai lại slide của người khác không phải là cách tốt nhất để kết nối với khán giả của bạn. Hãy thu thập những ý tưởng sẵn có—nhưng quan trọng hơn, hãy chủ đích khai thác cảm hứng từ mọi nguồn tài nguyên liên quan khác. Khi đãi vàng, những người tìm vàng xúc một chảo đầy đất và lắc qua lắc lại cho đến khi vàng—thứ nặng hơn và giá trị hơn—lắng xuống đáy—mà không bao giờ biết chảo đất nào sẽ cho ra một cục vàng lớn. Vậy nên hãy xúc "đất" từ khắp mọi nơi trong giai đoạn thu thập ý tưởng. Hãy xem các nghiên cứu ngành, hiểu biết về đối thủ, bài báo tin tức, chương trình đối tác, khảo sát—mọi thứ. Hãy đi cả rộng lẫn sâu. Thu thập càng nhiều càng tốt về thông điệp của đối thủ để bạn có thể định vị mình khác biệt so với họ. Tìm hiểu mọi thứ về chủ đề đó, và lang thang sang những chủ đề liên quan để tìm hiểu sâu.
• Tạo ý tưởng: Sáng chế ra ý tưởng mới là một quá trình khác với việc khai thác những ý tưởng đã có. Đây là lúc bạn cần suy nghĩ theo bản năng—từ trong ruột gan mình. Hãy tò mò, chấp nhận rủi ro, kiên trì, và để trực giác dẫn đường. Hãy khai thác khía cạnh sáng tạo của bạn để tạo ra những ý tưởng chưa từng tồn tại hoặc chưa từng gắn với ý tưởng lớn của bạn trước đây. Hãy nhận ra rằng khi dò xét những gì khả thi, các ý tưởng của bạn sẽ tồn tại trong một màn sương mù mờ ảo—vì bạn chỉ có thể nhìn thấy tương lai một cách lờ mờ. Hãy tiếp cận điều này với trạng thái cởi mở—trạng thái mà bạn sẽ khám phá những điều chưa biết. Bạn đang thử nghiệm, mạo hiểm, mơ mộng, và tạo ra những khả năng mới.
Hãy lấy một tờ giấy hoặc một xấp giấy ghi chú và ghi nhanh mọi thứ bạn có thể tưởng tượng ra để hỗ trợ cho ý tưởng của mình. Mục tiêu là tạo ra một lượng lớn ý tưởng, và bạn sẽ được gợi ý thêm nhiều hơn nữa trong vài trang tới! Nhưng đừng lo; bạn sẽ lọc, tổng hợp, và phân loại tất cả chúng rồi tạo nên một chỉnh thể ý nghĩa sau đó.
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Không chỉ là sự thật
Giờ thì bạn đã bắt đầu thu thập và tạo nội dung, lô đầu tiên mà bạn vừa động não có thể chủ yếu gồm các sự kiện. Sự kiện là một loại nội dung cần thu thập—nhưng chúng không phải là loại duy nhất cần thiết để tạo nên một bài thuyết trình thành công. Bạn phải tạo được sự cân bằng giữa nội dung mang tính phân tích và nội dung mang tính cảm xúc. Đúng vậy, cảm xúc đấy. Đây có thể không phải là bước mà bạn cảm thấy thoải mái, nhưng dù sao nó vẫn là một bước quan trọng.
Aristotle khẳng định rằng để thuyết phục, người ta phải sử dụng ba loại lập luận: lập luận đạo đức (ethos), lập luận cảm xúc (pathos), và lập luận logic (logos). Chỉ riêng sự kiện thì không đủ để thuyết phục. Chúng cần được bổ sung bằng sự cân bằng vừa đúng giữa uy tín và nội dung chạm đến trái tim người nghe.
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Việc nêu hết sự kiện này đến sự kiện khác trong một bài thuyết trình dài một giờ đồng hồ không cho khán giả thấy tại sao những sự kiện này lại quan trọng. Hãy dùng cảm xúc như một công cụ để nhấn mạnh các sự kiện, giúp chúng nổi bật. Nếu bạn không làm vậy, bạn đang bắt khán giả phải vất vả quá mức để xác định quyết định mà họ cần đưa ra. Cứ giữ giọng đều đều và thuần sự kiện có thể hiệu quả trong một báo cáo khoa học, nhưng đơn giản là sẽ không hiệu quả với việc truyền đạt nội dung thuyết phục bằng lời nói.
"Trái tim có những lý lẽ riêng mà lý trí không hề hay biết."
Blaise Pascal
Bốn Cơ Quan Giao Tiếp của Randy Olson
LẬP LUẬN PHÂN TÍCH
• MỘT LÀ CÁI ĐẦU Cái đầu là nhà của những bộ óc siêu phàm. Nó được đặc trưng bởi lượng lớn logic và phân tích. Khi bạn cố gắng lý luận để thoát khỏi một điều gì đó, tất cả đều diễn ra trong đầu bạn. Những thứ trong đầu thường lý trí hơn, được "suy nghĩ kỹ càng" hơn, và do đó ít mâu thuẫn hơn. "Hãy suy nghĩ trước khi hành động" là câu mà những người thiên về phân tích sống theo.
• LẬP LUẬN CẢM XÚC Sự ngẫu hứng và trực giác nằm ở những cơ quan thấp hơn này. Chúng ở tận cùng đối lập với các hành động thuộc về não bộ. Và dù chúng mang theo mức độ rủi ro cao (do không được suy nghĩ kỹ càng), chúng cũng mở ra tiềm năng cho một điều gì đó kỳ diệu.
• HAI LÀ TRÁI TIM Trái tim là nhà của những người đầy đam mê. Những người bị trái tim dẫn dắt thì giàu cảm xúc, kết nối sâu sắc với cảm giác của mình, dễ đa cảm, dễ bị cuốn vào những chuyện bi kịch hóa, và bị tình yêu làm cho tê liệt. Sự chân thành đến từ vùng trái tim.
• BA LÀ CÁI BỤNG Cái bụng là nhà của cả sự hài hước lẫn bản năng (có linh cảm về một điều gì đó). Giờ thì bạn đã cách xa cái đầu rồi, và kết quả là mọi thứ ở đây ít mang tính lý trí hơn nhiều. Những người bị cái bụng dẫn dắt thì bốc đồng hơn, ngẫu hứng hơn, và dễ mâu thuẫn hơn. Những người thuộc kiểu bụng thì nói: "Cứ làm đi!" Những thứ nằm trong bụng thì chưa được xử lý một cách phân tích.
• BỐN LÀ HÁNG Ở tận cùng của tiến trình giải phẫu học của chúng ta là háng. Vô số đàn ông và phụ nữ đã liều lĩnh và hủy hoại mọi thứ trong đời mình vì đam mê. Không có logic nào ở những cơ quan này. Bạn đang cách logic cả triệu dặm ở vùng này, vậy mà sức mạnh thì to lớn và sự năng động thì mang tính phổ quát.
Đừng Quá Nặng Đầu Óc
Mọi người thường được rèn luyện để tạo nội dung từ cái đầu của mình hơn, bởi vì các tổ chức khuyến khích và thưởng cho những nhân viên dành phần lớn thời gian ở vùng phân tích (cái đầu), nên hầu hết mọi người tránh vùng cảm xúc (trái tim, cái bụng, và háng). Vậy mà chính từ vùng cảm xúc hơn này mà những linh cảm, giả thuyết, và đam mê được sinh ra—những ý tưởng lớn cũng cần những thứ đó.
Dù xu hướng giao tiếp tự nhiên của bạn là gì, bạn cần học các kỹ năng ở những vùng khác để thu hút một lượng khán giả rộng lớn. Nếu bạn chỉ nói từ vùng phân tích, hãy hạ xuống một chút; nhiều quyết định được đưa ra từ cảm xúc. Thực tế, nhà đầu tư tiếp theo của bạn có thể đưa ra các quyết định tài chính bằng cách nghe theo trái tim mình. Nhưng nếu bạn giao tiếp chỉ từ vùng cảm xúc, một khán giả thiên về phân tích sẽ không chấp nhận việc bạn thiếu bằng chứng, điều đó có thể hủy hoại uy tín của bạn.
Việc tạo ra các bài thuyết trình từ con người trọn vẹn của bạn—cả phân tích lẫn cảm xúc—thì sẽ như thế nào?
Ý tưởng nảy sinh từ vùng bụng dưới thường đổi mới hơn; chúng táo bạo và liều lĩnh hơn, nhưng cũng thú vị hơn. Hãy gạt bỏ bảng tính và ma trận, thay vào đó hãy tưởng tượng điều có thể trở thành. Để vùng bụng dưới dẫn dắt việc tạo ý tưởng, và dấn thân vào những cuộc phiêu lưu thú vị hơn. Hãy tưởng tượng về những điều chưa biết mà không cảm thấy ngớ ngẩn vì điều đó. Sau khi đã vét cạn những vùng đất xa lạ này, hãy quay sang cái đầu để phân tích chúng. Hãy cố ý di chuyển qua lại giữa cái đầu và vùng bụng để đảm bảo rằng bạn đang sử dụng tư duy tích hợp.
“Cảm xúc và niềm tin là chủ nhân, lý trí là đầy tớ. Phớt lờ cảm xúc, lý trí sẽ ngủ quên; khơi dậy cảm xúc, lý trí sẽ ùa đến để giúp sức.”
Henry M. Boettinger
Tương phản Tạo Nên Đường Nét
Con người vốn bị hấp dẫn bởi những điều đối lập, nên các bài trình bày cũng nên khai thác sự hấp dẫn này để tạo nên sự thú vị. Truyền đạt một ý tưởng đặt cạnh mặt đối lập hoàn toàn của nó sẽ tạo ra năng lượng. Việc di chuyển qua lại giữa hai cực mâu thuẫn sẽ khuyến khích khán giả tham gia trọn vẹn.
Việc đưa ra một lập trường mạnh mẽ và rõ ràng sẽ mở ra cơ hội để người khác đưa ra một quan điểm đối lập đầy sức thuyết phục, từ đó tạo nên sự tương phản. Với mỗi luận điểm bạn đưa ra, khả năng cao là có một luận điểm đối lập hoàn toàn mà ai đó trong phòng ủng hộ. Tất nhiên, bạn tin rằng góc nhìn của mình là đúng—nhưng những người khác trong phòng có thể sẽ không nghĩ vậy.
Khoảng cách giữa điều đang là và điều có thể trở thành được thiết lập thông qua việc tạo ra sự tương phản. Hầu hết mọi người lao ngay vào việc mô tả thế giới ngày hôm nay (hoặc trong quá khứ) trông như thế nào so với ngày mai nó có thể ra sao. Đó là kiểu tương phản rõ ràng nhất. Nhưng nó cũng có thể là “khách hàng sẽ ra sao nếu không có sản phẩm của bạn” so với “khách hàng có thể ra sao khi có sản phẩm của bạn.” Hoặc “thế giới trông như thế nào từ một góc nhìn khác” so với “thế giới trông như thế nào từ góc nhìn của bạn.” Về cơ bản, khoảng cách là bất kỳ kiểu tương phản nào giữa nơi khán giả đang đứng hiện tại và nơi họ có thể đạt tới một khi họ hiểu được góc nhìn của bạn.
Việc đề cập đến những góc nhìn khác và đối chiếu các quan điểm không chỉ là làm cho đầy đủ; nó còn thú vị—và điều này đã được chứng minh.
Trong một bài báo năm 1986 trên American Journal of Sociology, John Heritage và David Greatbatch đã phân tích 476 bài phát biểu chính trị ở Anh và nghiên cứu những gì diễn ra trước những tràng vỗ tay. Chẳng hạn, họ muốn tìm hiểu tại sao một bài phát biểu có thể được đón nhận trong im lặng hoàn toàn, trong khi những bài phát biểu khác lại được vỗ tay gần như hai lần mỗi phút. Điều gì đã hấp dẫn khán giả đến mức khơi gợi phản ứng thể chất là việc vỗ tay? Sau khi nghiên cứu hơn mười chín nghìn câu, một nửa số tràng vỗ tay có thể được quy cho một khoảnh khắc trong bài phát biểu mà ở đó một dạng tương phản nào đó được truyền đạt. Vai trò của sự tương phản trong việc tạo ra phản ứng từ khán giả là khá rõ ràng.
Bài tập ở trang tiếp theo sẽ giúp bạn mở rộng góc nhìn của chính mình và tạo không gian để bạn cân nhắc và đề cập đến những niềm tin khác của khán giả. Việc đối diện với góc nhìn của họ mang lại cho bạn sự đáng tin cậy; bạn thậm chí sẽ nghe những người phản đối nói những câu như: “Chà, điều đó đã được suy nghĩ thấu đáo.”
Tạo Sự Tương Phản
Hãy xem lại những ý tưởng bạn đã động não cho đến giờ. Mỗi ý tưởng trong số đó đều nên có một ý tưởng tương phản cố hữu. Luôn có một lập luận phản biện thông minh cho mỗi điểm bạn đưa ra. Điều quan trọng là khám phá tất cả chúng. Bạn có thể không dùng đến chúng, nhưng như một phần của việc chuẩn bị, bạn nên biết chúng là gì.
Sau đây là danh sách các yếu tố tương phản để làm bàn đạp. Hầu hết các ý tưởng của bạn có thể nằm ở cột này hay cột kia. Hãy xem tất cả các yếu tố trong danh sách và tạo ra những ý tưởng mới mà bạn có thể chưa từng cân nhắc. Hãy tạo ra những ý tưởng đối lập cho mỗi điểm mà bạn có thể nghĩ ra. Thực hiện bài tập này cho các mục trong mỗi cột rồi lặp lại quy trình theo thứ tự ngược lại, điều này có thể khơi gợi thêm nhiều ý tưởng. Khi hoàn thành, bạn sẽ có một danh sách các góc nhìn tương phản dài và phong phú.
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Việc đối chiếu điều tầm thường với điều cao cả sẽ biến đổi khán giả hướng về điều có thể trở thành. Những ý tưởng mang tính chủ đề này chính là thứ tạo nên đường nét uốn lượn lên xuống trong hình thức trình bày.
“Hồi tưởng lại những trải nghiệm của chúng ta và của người khác là những món quà chú tâm quý giá, không ngừng ban cho ta những khoảnh khắc trao nghĩa và kiến nghĩa.”
Terrence Gargiulo
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Biến Ý Tưởng Thành Ý Nghĩa
Đến đây, bạn đã tạo ra và thu thập được nhiều ý tưởng. Giờ là lúc bạn trao cho những ý tưởng đó ý nghĩa. Cấu trúc và tầm quan trọng của câu chuyện biến thông tin từ tĩnh tại và phẳng lì thành sống động và có hồn. Câu chuyện tái định hình thông tin thành ý nghĩa.
Bộ não xử lý thông tin và gắn ý nghĩa cho nó. Quá trình tinh thần gán ý nghĩa này giúp chúng ta phân loại thông tin, đưa ra quyết định và xác định giá trị của một thứ gì đó. Con người đặt giá trị lên các mối quan hệ và đồ vật tùy theo ý nghĩa mà chúng mang lại.
Cố gắng thuyết phục bằng cách nêu ra các tính năng và thông số kỹ thuật của chủ đề, sản phẩm hay triết lý của bạn là vô nghĩa—cho đến khi bạn thêm một con người vào đó. Lấy ví dụ như một thiết bị y tế. Thiết kế có thể đẹp đẽ và hợp kim thì bền chắc—nhưng thuộc tính tạo nên ý nghĩa là việc nó cứu sống con người. Liệu có thể kể một câu chuyện về cách thiết bị này được dùng để cứu một mạng người, hay thậm chí là cứu thời gian của một bác sĩ không? Các tính năng trở nên có giá trị khi chúng tác động đến con người. Đó chính là nơi ý nghĩa nằm ở.
Câu chuyện giúp khán giả hình dung được bạn làm gì hoặc bạn tin vào điều gì; chúng khiến trái tim người khác trở nên mềm mỏng hơn. Chia sẻ trải nghiệm dưới dạng một câu chuyện tạo ra một trải nghiệm chung và sự kết nối sâu sắc.
Phần còn lại của chương này tập trung vào cách làm cho thông tin trở nên có ý nghĩa và, kết quả là, khiến khán giả dễ tiếp nhận những ý tưởng bạn đang truyền đạt hơn.
“Câu chuyện là đơn vị tiền tệ của các mối quan hệ con người.”
Robert McKee
Chắc chắn bạn có những món đồ trong ga-ra mà bạn vẫn giữ lại, chúng quý giá với bạn nhưng lại vô nghĩa với người khác. Tôi cũng có những thứ như vậy.
Khi bà tôi qua đời, bà không có gì trong nhà trông có vẻ có giá trị vật chất. Bà là một người phụ nữ thông minh, nhanh trí, từng đoạt giải thưởng cho thơ của mình và sống một cuộc đời giản dị trong một ngôi nhà nhỏ trên một vườn cây ăn quả. Khi đến cái nhiệm vụ đáng sợ là chia đồ đạc của bà, tôi biết mình muốn gì: một trong những chiếc tách trà nhỏ bị ố của bà. Món đồ nhỏ bé tưởng như vô giá trị này sẽ chẳng đáng gì ở một buổi bán đồ cũ, vậy mà nó lại quý giá với tôi. Không phải vì tay nghề hay thiết kế mà vì cách và thời điểm nó được dùng. Tôi có thể đến thăm bà hàng giờ liền, nhấp từng ngụm từ chiếc tách ấy trong khi bà kể chuyện. Giá trị bán lại của chiếc tách chưa đến năm xu, vậy mà đồng thời, với tôi giá trị của chiếc tách là vô giá.
Giá trị của đồ đạc của một người, hay thậm chí cả cuộc đời họ, không dựa trên việc nó là gì về mặt vật chất; giá trị thật sự đến từ ý nghĩa mà một người khác gắn cho nó.
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Hồi Tưởng Câu Chuyện
Hầu hết các bài thuyết trình tuyệt vời đều dùng những câu chuyện cá nhân. Khi bạn tạo nội dung, sẽ có những chỗ bạn muốn khán giả cảm nhận một cảm xúc cụ thể. Hồi tưởng lại một thời điểm bạn từng có chính cảm xúc đó sẽ kết nối khán giả với bạn một cách đáng tin và chân thành. Tạo một danh mục cá nhân gồm những câu chuyện gắn với nhiều cảm xúc khác nhau là một nguồn tài nguyên hữu ích.
Một cách bản năng để hồi tưởng câu chuyện là ngẫm lại dòng thời gian cuộc đời bạn. Bạn có thể đi từng năm một hoặc gom các năm thành từng giai đoạn như thời thơ ấu, tuổi tiểu học, trung học cơ sở, trung học phổ thông, đại học, sự nghiệp, làm cha mẹ, làm ông bà và nghỉ hưu.
Tuy nhiên, khơi gợi ký ức dựa trên trình tự thời gian chỉ là một cách. Phá vỡ khuôn mẫu thời gian có thể giúp hồi tưởng một tập hợp câu chuyện sâu sắc hơn—và có thể đang ngủ quên. Thay vào đó, hãy nghĩ về con người, địa điểm và sự vật. Khi bạn khám phá những lĩnh vực này, hãy phác họa những gì bạn thấy và ghi lại càng nhiều ký ức và cảm xúc được khơi gợi càng tốt.
• Con người: Bạn có thể gợi lên những ký ức về mối quan hệ bằng cách ghi lại danh sách những người bạn từng biết. Bắt đầu bằng việc tạo một cây gia phả phân cấp thể hiện các mối liên kết gia đình. Sau đó, bắt đầu kết nối và liên kết các họ hàng với nhau ngoài những đường phân cấp, dựa trên những trao đổi hoặc tình huống mà họ tương tác với nhau theo cách nào đó. Liệt kê những người khác bạn từng biết đã ảnh hưởng đến bạn và những mối quan hệ bạn từng quan sát: thầy trò, sếp/đồng nghiệp, bạn/bè. Những kiểu động lực quyền lực này tạo nên những câu chuyện thú vị. Hãy nghĩ kỹ về các động lực quan hệ và cảm xúc bạn dành cho mỗi người.
• Địa điểm: Hãy suy nghĩ kỹ càng về những không gian mà bạn từng dành thời gian: nhà cửa, sân vườn, văn phòng, khu phố, nhà thờ, cơ sở thể thao, địa điểm nghỉ dưỡng—bất kỳ nơi nào, kể cả không gian ảo. Hãy dùng ký ức về những nơi này để chuyển sang hồi tưởng không gian. Trong đầu, hãy di chuyển từ phòng này sang phòng khác, vẽ ra càng nhiều chi tiết bạn nhớ được càng tốt. Bạn sẽ "thấy" những thứ mình đã quên. Việc di chuyển bằng hình ảnh từ không gian này sang không gian khác sẽ khơi gợi các cảnh tượng, thậm chí cả những mùi hương và âm thanh đã bị lãng quên từ lâu. Chuyển sang phác họa cho phép bạn dùng một phần khác của cơ thể và bộ não, điều này có thể gỡ ra thêm nhiều ký ức.
• Đồ vật: Hãy thử liệt kê những đồ vật chất chất bạn từng sở hữu trong đời mà bạn cho là quý giá. Chúng không nhất thiết phải là những món đồ đắt tiền—chỉ cần có ý nghĩa về mặt tình cảm. Vì sao chúng lại quý giá với bạn đến vậy? Bạn có yêu chiếc xe cà tàng cũ kỹ của mình vì đó là nơi bạn có nụ hôn đầu không? Hay chú gấu bông cũ vì nó an ủi bạn khi bạn bị cắt amidan? Đâu là những câu chuyện đằng sau những món đồ này khiến chúng trở nên quan trọng với bạn? Hãy phác họa một bức vẽ về chúng với càng nhiều chi tiết càng tốt trong môi trường mà chúng thường được tìm thấy. Điều này sẽ khơi gợi thêm nhiều cảm xúc và ký ức.
Phác họa những ký ức này là một cách tuyệt vời để phân loại và gợi nhớ các câu chuyện. Nếu bạn không thoải mái với việc phác họa, hãy tìm những hình ảnh để đại diện cho các câu chuyện. Tạo một gợi ý thị giác và ghi chú lại càng nhiều ký ức càng tốt—đặc biệt là cảm giác của bạn cảm thấy như thế nào khi câu chuyện diễn ra. Bạn có thể tham khảo bộ sưu tập câu chuyện này bất cứ khi nào bạn cần kể một giai thoại cá nhân với sự thuyết phục.
Khi bị bí ý tưởng trong sáng tạo, tôi cứ qua lại giữa việc viết và việc hình dung. Quá trình này khơi ra những ý tưởng mới, những ẩn dụ, hoặc những cách giải thích bằng hình ảnh.
Có lần tôi cần một câu chuyện cho một bài thuyết trình truyền tải thông điệp giữ bình tĩnh dưới áp lực. Tôi muốn lấy từ một ký ức thời thơ ấu có thật. Thay vì tái hiện tuổi thơ của mình theo trình tự thời gian qua một dòng thời gian, tôi vẽ sơ đồ mặt bằng ngôi nhà thời thơ ấu của mình để khơi gợi những ký ức thị giác. Bộ não tôi đi qua từng phòng, hồi tưởng lại những ký ức ngủ quên về chú rùa đã mất của tôi, những vở kịch trên sân khấu ở tầng hầm, và những hình ảnh sống động khác.
Nhưng quan trọng nhất, tôi đã tìm thấy câu chuyện của mình. Trong khi vẽ sơ đồ mặt bằng tầng trên, một ký ức về cô em gái bốn tuổi của tôi, Norma, ùa về khi tôi phác họa cánh cửa tủ. Cô bé vô tình tự khóa mình trong tủ. Ổ khóa được làm vào đầu những năm 1900 và nằm ở bên trong tủ. Nó có một quy trình hai bước khó khăn gồm việc xoay một núm và gạt một cần gạt theo thứ tự để mở. Tôi cảm thấy bất lực và cào cấu vào cánh cửa từ bên ngoài trong khi cô bé la hét từ bên trong. Ông tôi chạy đi, lẩm bẩm gì đó về việc đi tìm cái rìu. Những hình ảnh về một mớ hỗn độn đầy máu lóe lên trong đầu tôi; tôi phải làm gì đó. Tôi trấn an Norma đủ để giải thích sự lựa chọn giữa việc để ông ngoại chặt cửa xuống hoặc bình tĩnh lại và nghe theo hướng dẫn của tôi. Trên đầu ngón chân, cô bé cẩn thận xoay núm, nhấn công tắc, và được giải thoát đúng lúc ông ngoại chạy trở lại phòng. Tôi biết cô bé có thể làm được, nhưng chỉ với sự quyết tâm bình tĩnh và bền bỉ. Câu chuyện đã thành công hoàn hảo!
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Biến Thông Tin Thành Câu Chuyện
Câu chuyện củng cố bài thuyết trình bằng cách thêm ý nghĩa. Khi được dùng khéo léo, các câu chuyện, phép loại suy, và ẩn dụ giúp tạo ra ý nghĩa và kích thích các giác quan. Câu chuyện có thể dài một câu hoặc đan xen xuyên suốt cả bài thuyết trình như một chủ đề (trang 156).
Câu chuyện rất dễ được kể lại. Việc biến thông tin thành định dạng giai thoại sẽ nạp cảm xúc cho thông tin và đưa nó vào một định dạng dễ tiêu hóa. Dưới đây là một mẫu sử dụng phiên bản rút gọn của Hành Trình Người Hùng (The Hero's Journey). Bạn có thể thêm bao nhiêu chi tiết và nét miêu tả hoa mỹ tùy theo mức độ bạn thấy thoải mái, nhưng cấu trúc cơ bản vẫn vững chắc. Hãy nghĩ xem loại thông tin nào giúp minh họa quan điểm của bạn tốt nhất và biến một phần thông tin đó thành định dạng câu chuyện. Sau đây là các ví dụ về cách mẫu dưới đây đã biến thông tin thành câu chuyện.
Mẫu Truyện Ngắn
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Nghiên cứu Tình huống: Cisco Systems
Nhảy Vào Việc Đi
Công nghệ là vô nghĩa cho đến khi bạn hiểu con người sử dụng nó và hưởng lợi từ nó như thế nào. Đây thường là vấn đề nan giải khi thuyết trình về công nghệ. Sự nhấn mạnh được đặt vào đối tượng và các tính năng của nó thay vì vào việc nó sẽ giúp ích cho người dùng như thế nào.
Hãy xem xét slide gốc sau đây và kịch bản gốc đi kèm với slide đó. Dù ban đầu nó có vẻ mô tả thành phần con người, thực ra nó chẳng qua chỉ là một danh sách dài dằng dặc các khả năng.
Mô tả này chính xác, súc tích, và hoàn toàn không có chút quyến rũ hay cá tính nào. Nó trả lời các câu hỏi "cái gì" và "như thế nào" trong khi hoàn toàn phớt lờ "tại sao". Nói cách khác, công nghệ có khả năng làm được nhiều thứ—nhưng khán giả cần được trao một lý do để quan tâm.
Lý do để quan tâm đó bắt đầu từ câu chuyện. Hãy vẽ nên một bức tranh; cung cấp một yếu tố con người mà khán giả có thể đồng cảm; nói cho họ "tại sao". Một khi đã khiến họ bị cuốn hút, bạn có thể kéo tấm màn lên và cho họ thấy công nghệ thực sự vận hành như thế nào. Bạn sẽ mất khán giả nếu bạn nhảy ngay vào việc giải thích một trò ảo thuật hoạt động ra sao mà không biểu diễn chính trò ảo thuật khiến người ta há hốc miệng trước đã.
Những trang tiếp theo kể lại câu chuyện dựa trên bài trình bày gốc, khắc họa cách công nghệ của Cisco đã giúp một doanh nhân nhỏ trở nên nhanh nhẹn và thông minh hơn trong việc quản lý công việc kinh doanh của mình.
Khi khẩu hiệu của công ty bạn là "mạng lưới con người" (the human network), việc kể cho mọi người hiểu con người được hưởng lợi gì từ mạng lưới này là điều quan trọng. Đan xen nó vào một câu chuyện với một nhân vật có thật còn tuyệt vời hơn nữa.
SLIDE GỐC
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KỊCH BẢN GỐC
"Đây là một ví dụ về sức mạnh của Truyền thông Hợp nhất (Unified Communications) trong ngành sản xuất.
Cả nhóm có thể tham gia cuộc họp qua điện thoại Cisco IP màn hình cảm ứng hoặc qua giao diện người dùng điện thoại trên điện thoại di động của họ.
Cuộc họp có thể dễ dàng chuyển từ hội nghị âm thanh đơn giản sang hội nghị web nếu cần chia sẻ tài liệu, và cũng có thể chuyển sang hội nghị video nếu cần xem lại nội dung video (chẳng hạn như hình ảnh thời gian thực của máy móc trên dây chuyền) để giải quyết vấn đề."
CẤU TRÚC CÂU CHUYỆN
Giới thiệu nhân vật chính của bạn sớm—và cho khán giả một lý do để ủng hộ nhân vật đó.
Thiết lập xung đột một cách rõ ràng, nhưng đừng tiết lộ cách nhân vật chính sẽ vượt qua nó—đó chính là phần bí ẩn.
Cung cấp cho khán giả thêm thông tin về bản chất của thử thách; thường thì điều này đến từ những nguồn bất ngờ hoặc những nhân vật mới.
CÂU CHUYỆN "HOP TO IT"
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CẤU TRÚC CÂU CHUYỆN
Phát triển một tình huống phức tạp. Không gì bằng việc nâng cao mức cược.
Tiết lộ một giải pháp, nhưng hãy chắc chắn rằng nó không phải là một giải pháp dễ dàng. Thử thách thứ cấp này nâng cao mức cược cho nhân vật chính và giữ cho khán giả hồi hộp.
Đưa câu chuyện đến cao trào, phơi bày tất cả các mức cược cho tất cả các nhân vật.
Khi bắt đầu câu chuyện, hãy nhắc lại tiền đề ban đầu để làm mới trí nhớ của khán giả.
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Cliffhanger: Đây là thời điểm trong câu chuyện mà bạn có thể tạm dừng để giải thích cách công nghệ hoạt động. Khán giả sẽ bị bỏ lại trong trạng thái hồi hộp, tự hỏi điều gì sẽ xảy ra với các nhân vật, trong khi bạn cung cấp thông tin nền về giải pháp. Điều này phục vụ hai mục đích: Bạn dành cho khán giả đặc ân với thông tin mà các nhân vật không có, và bạn cung cấp dữ liệu cứng mà bạn phải chia sẻ.
Đối với những câu chuyện có nhiều nhân vật hoặc khủng hoảng, cách tiếp cận từng bước giúp giải pháp cuối cùng trở nên đơn giản và đáng tin.
Xây dựng dẫn đến giải pháp. Cho thấy các bước tăng dần trong việc vượt qua thách thức.
Tạo ra một cao trào trong đó tất cả các mạch truyện đều được giải quyết trừ một—thách thức ban đầu.
Hãy để giải pháp đó là động thái cuối cùng, cảnh đưa người hùng từ trạng thái này sang trạng thái khác.
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Bài nói TED năm 2006 của Hans Rosling là hình mẫu của việc biến dữ liệu thành ý nghĩa. www Trên một trục, ông có tỷ lệ sinh sản của phụ nữ, và trục kia là tuổi thọ. Bằng cách tạo hoạt ảnh cho thông tin theo thời gian, những hiểu biết mới đã xuất hiện. Các cụm bong bóng di chuyển từ góc dưới bên phải vào năm 1962, nơi mọi người có cuộc sống ngắn ngủi và gia đình đông con, đến một thế giới hoàn toàn mới vào năm 2003, nơi cuộc sống dài lâu và gia đình nhỏ là chuẩn mực.
Hans Rosling
Giáo sư Sức khỏe Quốc tế
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Chuyển từ Dữ liệu sang Ý nghĩa
Các con số có thể hấp dẫn nếu bạn vượt ra ngoài việc chỉ tuôn ra dữ liệu. Theo tác giả cuốn Now You See It, Stephen Few, "Với tư cách là những người cung cấp thông tin kinh doanh định lượng, trách nhiệm của chúng ta là làm nhiều hơn việc sàng lọc dữ liệu và chuyển nó đi; chúng ta phải giúp người đọc nắm bắt được hiểu biết chứa đựng trong đó. Chúng ta phải thiết kế thông điệp theo cách dẫn dắt người đọc trên một hành trình khám phá, đảm bảo rằng những gì quan trọng được nhìn thấy và hiểu rõ một cách rõ ràng. Các con số có một câu chuyện quan trọng để kể. Chúng dựa vào bạn để trao cho chúng một tiếng nói rõ ràng và thuyết phục."
Các con số hiếm khi tự nói lên điều gì. Một tỷ lớn đến mức nào? Con số đó so với những con số khác thì thế nào? Điều gì khiến các con số tăng hoặc giảm? Bạn có thể để cho mỗi người tự diễn giải, hoặc bạn có thể giải thích những biến động, bất thường và xu hướng bằng cách đi kèm chúng với tường thuật.
Có một vài cách để giải thích tường thuật trong các con số:
• Quy mô: Ngày nay, chúng ta thường tung ra những con số vô cùng lớn (và vô cùng nhỏ) một cách tùy tiện. Hãy giải thích sự vĩ đại của quy mô bằng cách đối chiếu nó với những thứ có kích thước quen thuộc. Hoạt ảnh năm 2008 của WaterPartner.org: "Năm nay, 1 cô gái da trắng sẽ bị bắt cóc ở Aruba, 4 người sẽ chết vì cá mập tấn công, 79 người sẽ chết vì cúm gia cầm, 965 người sẽ chết trong các vụ tai nạn máy bay, 14,600 người sẽ mất mạng trong xung đột vũ trang, 5,000,000 người sẽ chết vì bệnh liên quan đến nước. Đó là một trận sóng thần hai lần mỗi tháng hoặc năm cơn bão Katrina mỗi ngày, hoặc một thảm họa Trung tâm Thương mại Thế giới mỗi bốn giờ. Những tiêu đề tin tức đâu rồi? Sự phẫn nộ của chúng ta đâu rồi? Nhân tính của chúng ta đâu rồi?" www
• So sánh: Một số con số nghe có vẻ nhỏ hoặc lớn một cách đánh lừa cho đến khi chúng được đặt vào ngữ cảnh bằng cách so sánh chúng với những con số có giá trị tương tự trong một ngữ cảnh khác. Bài trình bày tại CES năm 2010 của CEO Intel Paul Otellini: "Hôm nay chúng ta có công nghệ quy trình 32-nanomet đầu tiên trong ngành được xuất xưởng. Một vi xử lý 32-nanomet nhanh hơn 5,000 lần; các bóng bán dẫn của nó rẻ hơn 100,000 lần so với bộ xử lý 4004 mà chúng ta bắt đầu. Với tất cả sự tôn trọng dành cho những người bạn trong ngành ô tô, nếu sản phẩm của họ tạo ra cùng loại đổi mới, xe hơi ngày nay sẽ chạy 470,000 dặm một giờ. Chúng sẽ đi được 100,000 dặm một gallon và chúng sẽ có giá ba xu. Chúng tôi tin rằng những tiến bộ này trong công nghệ đang đưa chúng ta vào một kỷ nguyên mới của điện toán."
• Ngữ cảnh: Các con số trong biểu đồ tăng và giảm hoặc trở nên lớn hơn và nhỏ hơn. Giải thích các yếu tố môi trường và chiến lược ảnh hưởng đến những thay đổi mang lại ý nghĩa cho các con số. Bài trình bày Tầm nhìn của Nhà sáng lập Duarte Mark Duarte: Khi công bố tầm nhìn năm 2010, Mark đã cho thấy một đồ họa mô tả bốn bước đi chiến lược táo bạo mà tổ chức đã thực hiện mỗi năm năm kể từ khi thành lập hai mươi năm trước. Ông giải thích cách mỗi khoảng thời gian chiến lược năm năm hình thành nên các giá trị doanh nghiệp. Sau đó, ông chồng lên các xu hướng doanh thu lịch sử trong cùng các khoảng tăng năm năm, cho thấy cách Duarte vượt qua mỗi cơn bão kinh tế, nhấn mạnh vai trò mà mỗi đợt tăng chiến lược tạo ra trong tăng trưởng và cơ hội. Có rất ít sự phản kháng trong việc hiểu tại sao kế hoạch năm năm tiếp theo đáng được ủng hộ.
Việc kể câu chuyện ẩn chứa trong các con số giúp người khác thấy được ý nghĩa của các con số.
Giết chết những đứa con tinh thần
Giờ thì bạn đã thu thập đủ mọi nội dung phân tích lẫn cảm xúc có thể, đã đến lúc thu hẹp lại. Nhiều ý tưởng thật độc đáo và có thể rất thú vị khi khám phá ra. Nhưng bạn không thể nói hết tất cả—và chẳng ai muốn nghe hết cả. Các ý tưởng cần được lọc lại thành những điểm ngắn gọn, súc tích để hỗ trợ cho ý tưởng lớn của bạn.
Các trang trong chương này đã dẫn bạn đi qua lối tư duy phân kỳ (divergent thinking) bằng cách tạo ra ý tưởng. Bạn đã thu thập nội dung thực tế lẫn cảm xúc và xem xét những góc nhìn đối lập.
Giờ là lúc cho lối tư duy hội tụ (convergent thinking). Phân kỳ và hội tụ được J. P. Guilford xác định vào năm 1967 là hai kiểu tư duy khác nhau nảy sinh để phản ứng với một vấn đề. Tư duy phân kỳ tạo ra ý tưởng, còn tư duy hội tụ thì sắp xếp và phân tích những ý tưởng này để hướng tới kết quả tốt nhất.
Vậy nên hy vọng rằng tất cả những ý tưởng bạn vừa tạo ra sẽ mang đến cho bạn những lựa chọn sáng tạo tuyệt vời để sàng lọc.
Trong cuốn sách Change by Design của mình, Tim Brown nói: "Tư duy hội tụ là một cách thực tế để quyết định giữa các phương án đã có sẵn. Hãy nghĩ đến một cái phễu, trong đó phần miệng loe rộng đại diện cho một tập hợp rộng lớn các khả năng ban đầu, và cái vòi nhỏ đại diện cho giải pháp hội tụ hẹp lại."
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"Trong giai đoạn phân kỳ, những lựa chọn mới xuất hiện. Trong giai đoạn hội tụ, mọi thứ lại ngược lại: giờ là lúc loại bỏ các lựa chọn và đưa ra quyết định. Có thể sẽ rất đau đớn khi để một ý tưởng từng đầy hứa hẹn rơi rụng đi."
Tim Brown
Dù bạn có thể cảm thấy rằng mọi ý tưởng mình tạo ra đều sâu sắc, hấp dẫn và tốn bao nhiêu thời gian công sức để nghĩ ra, chúng vẫn cần được sắp xếp và tổ chức lại—và một số ý tưởng thì cần bị giết bỏ. Giết bỏ ư? Đúng vậy; và công cụ lọc tốt nhất mà bạn có chính là ý tưởng lớn của bạn. Hãy xem lại nó một lần nữa, và loại bỏ mọi thứ vụn vặt bạn đã ghi lại mà không thực sự hỗ trợ cho ý tưởng lớn duy nhất đó.
Đây là một quá trình sáng tạo đầy dữ dội: xây dựng ý tưởng, phá hủy chúng, nhóm chúng lại, nhóm lại lần nữa, chọn lựa chúng, loại bỏ chúng, suy nghĩ lại về chúng, và chỉnh sửa chúng. Hãy sử dụng cả hai quá trình tư duy phân kỳ lẫn hội tụ một cách lặp đi lặp lại cho đến khi bạn có được nội dung nổi bật nhất để hỗ trợ cho ý tưởng lớn của mình.
Khi bạn cảm thấy mình đã xác lập vững chắc lập trường và lọc xong các ý tưởng, hãy xem lại trang 105 và kiểm chứng rằng bạn vẫn giữ đủ những điểm tương phản thú vị. Bạn không muốn sự tương phản bị rơi vào sàn phòng cắt dựng trong quá trình sàng lọc đâu.
Việc lọc rất quan trọng. Nếu bạn không lọc bài trình bày của mình, khán giả sẽ phản ứng tiêu cực—vì bạn đang bắt họ phải làm việc quá vất vả để nhận ra đâu là những phần quan trọng nhất. Trong lúc nghe, họ đang tự xác định trong đầu đâu là điều thú vị so với đâu là điều thừa thãi. Và với môi trường mạng xã hội hiện nay, họ có một diễn đàn để—một cách rất công khai—cho người khác biết ấn tượng của họ về bài trình bày của bạn. Phản hồi của họ cũng có thể thẳng thắn đến phũ phàng. Vậy nên nếu bạn không biên tập lại, khán giả sẽ thấy bực bội, và biết đâu họ lại có đủ tài sáng tạo để lan truyền suy nghĩ của mình đến hàng nghìn người theo dõi trên mạng xã hội. Hãy biên tập thay cho khán giả; họ không muốn nghe hết mọi thứ đâu. Nhiệm vụ của bạn là phải cắt gọt thật nghiêm khắc. Hãy buông bỏ những ý tưởng kể cả khi bạn yêu thích chúng, vì mục đích làm cho bài trình bày trở nên tốt hơn.
Khán giả đang gào lên "hãy làm cho rõ ràng", chứ không phải "nhồi nhét thêm vào". Bạn sẽ hiếm khi nghe một khán giả nào đó nói: "Bài trình bày đó sẽ hay hơn nhiều nếu dài hơn." Việc tạo được sự cân bằng giữa giữ lại và truyền đạt thông tin chính là điều phân biệt những người trình bày tuyệt vời với phần còn lại. Chất lượng phụ thuộc vào những gì bạn chọn loại bỏ cũng nhiều như những gì bạn chọn đưa vào.
"Mỗi khi bạn cảm thấy thôi thúc muốn viết ra một đoạn văn đặc biệt hay ho, hãy nghe theo nó—hết lòng—rồi xóa nó đi trước khi gửi bản thảo đi in. GIẾT CHẾT NHỮNG ĐỨA CON TINH THẦN CỦA BẠN."
Ngài Arthur Quiller-Couch
Từ Ý tưởng đến Thông điệp
Giờ thì bạn đã lược bớt nội dung, bạn sẽ nhóm nó theo chủ đề rồi biến các chủ đề đó thành những thông điệp riêng biệt. Lấy một tờ giấy mới hoặc một xấp giấy nhớ và viết ra khoảng ba chủ đề chính hỗ trợ cho ý tưởng lớn, rồi trải chúng ra, cho chúng khoảng thở. Những điểm quan trọng hẳn đã nằm sẵn trong đầu sau ngần ấy nghiên cứu bạn đã làm, nhưng nếu bạn đang chật vật để giới hạn chúng xuống còn năm, có thể bạn sẽ phải thương lượng trong đầu một chút để "giết" thêm một hai đứa con cưng nữa.
Mỗi chủ đề nên chồng lấn với nhau càng ít càng tốt. Hãy chắc rằng không có gì liên quan đến ý tưởng lớn của bạn bị bỏ sót. Có một quy trình tư duy thường được dùng ở McKinsey gọi là MECE (Mutually Exclusive and Collectively Exhaustive - Loại trừ lẫn nhau và Bao quát toàn diện):
• Loại trừ lẫn nhau (Mutually Exclusive): Mỗi ý tưởng nên loại trừ lẫn nhau và không chồng lấn với những ý khác; nếu không bạn sẽ làm khán giả rối trí. ("Này, chẳng phải chúng ta đã nói về thương vụ mua lại rồi sao?")
• Bao quát toàn diện (Collectively Exhaustive): Đừng bỏ sót bất cứ thứ gì. Nếu bạn định nói về các đối thủ cạnh tranh, bạn không nên bí ẩn bỏ sót một đối thủ nào. Khán giả mong đợi bạn phải đầy đủ.
Khi đã chốt được các chủ đề then chốt, hãy liệt kê ba đến năm ý hỗ trợ xung quanh mỗi chủ đề. Dưới đây là một ví dụ từ bài thuyết trình công bố một thương vụ mua lại, sẽ được trình bày tại một cuộc họp nhân viên.
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Những chủ đề bạn tạo ra ban đầu thường chỉ là một từ hoặc một mảnh câu. Cũng giống như ý tưởng lớn không nên chỉ là một chủ đề, những ý nhỏ này cũng cần được chuyển hóa thành thông điệp. Một lần nữa, thông điệp phải là một câu đầy đủ, mang nặng cảm xúc. Chủ đề thì trung tính; thông điệp thì có sức nặng.
Giờ thì bạn đã tạo ra các cụm ý tưởng xung quanh các chủ đề, bạn sẽ biến chủ đề thành một thông điệp then chốt cho mỗi cụm.
Mỗi thông điệp nên có đủ sự tương phản cần thiết để truyền đạt điểm mình muốn nói một cách hiệu quả.
Trong ví dụ về thương vụ mua lại trước đó, thương vụ mua lại đầu tiên đã thất bại. Họ không nên lao ngay vào thảo luận về thương vụ mua lại mới (điều có thể xảy ra) mà không thừa nhận thương vụ mua lại đầu tiên đã thất bại (điều đang là). Thông điệp về thương vụ mua lại mới phải bao gồm sự thừa nhận những gì đã học được từ những thất bại trước đó, nếu không khán giả sẽ cảm thấy thương vụ mua lại mới này cũng sẽ thất bại.
Việc biến chủ đề thành thông điệp đảm bảo rằng nội dung hỗ trợ cho một ý tưởng lớn duy nhất và mỗi thông điệp đều có sức nặng cảm xúc. Trong chương tiếp theo, bạn sẽ sắp xếp và cấu trúc những thông điệp này.
Dưới đây là các ví dụ về việc biến những chủ đề ở trang trước thành thông điệp:
Ý tưởng lớn là cái giếng mà từ đó mọi ý hỗ trợ đều tuôn ra, và nó cũng là bộ lọc để sàng lọc các ý tưởng xuống còn những ý phù hợp nhất. Hầu hết các bài thuyết trình đều khổ vì có quá nhiều ý tưởng, chứ không phải quá ít.
Dù bạn đã khám phá hàng trăm ý tưởng tiềm năng và không bỏ sót viên đá nào, đừng truyền đạt mọi ý tưởng, mà chỉ những ý mạnh mẽ nhất.
Hãy siết chặt lấy một ý tưởng lớn duy nhất mà bạn cần truyền đạt và kiên trì xây dựng nội dung hỗ trợ cho ý tưởng đó.
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Chương 6Cấu trúc hé lộ những hiểu biết sâu sắc
Thiết lập cấu trúc
Giờ bạn đã tạo ra những thông điệp ý nghĩa, làm sao để sắp xếp chúng đạt hiệu quả tối đa? Bạn cấu trúc chúng một cách có chủ đích và logic. Một cấu trúc vững chắc là nền tảng của một bài trình bày mạch lạc, và cho thấy mối quan hệ giữa các phần với tổng thể. Nó giống như các khớp nối trên một đoàn tàu hay sợi dây của một chuỗi ngọc trai; nó giữ mọi thứ kết nối với nhau theo một trật tự gọn gàng, như thể nội dung vốn được định sẵn để khớp vào nhau ngay ngắn trong một khuôn khổ nhất định. Không có cấu trúc, các ý tưởng dễ bị lãng quên.
"Thật không khôn ngoan khi chỉ đơn thuần đổ một đống thông tin vô cấu trúc vào lòng khán giả của bạn. Họ sẽ phản ứng y như thể bạn tháo rời một chiếc đồng hồ, ném các mảnh linh kiện vào họ và nói 'Đây là tất cả những gì bạn cần để làm nên một chiếc đồng hồ.' Bạn có thể được điểm cao vì công sức nghiên cứu và nỗ lực, nhưng đó chỉ là một giải khuyến khích hạng bét. Khi làm vậy, bạn thú nhận rằng mình không biết phải xử lý thế nào với tất cả những thứ mình đã đào bới được. Khán giả mong đợi một cấu trúc."
Henry M. Boettinger
Hầu hết các ứng dụng trình bày đều tuyến tính và khuyến khích người dùng tạo slide theo thứ tự tuần tự. Slide này nối tiếp slide kia, điều này tự nhiên thôi thúc người dùng tập trung vào từng chi tiết riêng lẻ thay vì cấu trúc tổng thể. Để giúp khán giả "nhìn thấy" cấu trúc, hãy thoát ra khỏi định dạng tuyến tính của ứng dụng trình bày và tạo một môi trường nơi bạn có thể nhìn nội dung một cách không gian.
Có nhiều cách để làm điều này. Bạn có thể dùng giấy ghi chú, dán slide lên tường, hoặc trải chúng trên sàn nhà. Bất kỳ phương pháp nào kéo nội dung của bạn ra khỏi ứng dụng trình bày tuyến tính đều hiệu quả. Việc thoát ra khỏi môi trường tạo slide giúp nhận diện các lỗ hổng và giữ bạn tập trung vào bức tranh lớn hơn. Điều này sẽ giúp bài trình bày của bạn chuyển từ việc xoay quanh một loạt các phần nhỏ sang việc xoay quanh một ý tưởng lớn duy nhất.
Việc nhóm nội dung lại giúp bạn đánh giá bằng mắt xem bạn đã dành bao nhiêu trọng lượng cho các phần khác nhau và cần bao nhiêu điểm hỗ trợ để truyền tải thông điệp của mình. Hãy dùng kỹ thuật này để xác nhận rằng bạn đang nhấn mạnh đúng nội dung và phân bổ thời gian phù hợp cho mỗi thông điệp.
Hãy nhớ rằng cấu trúc phải đáp ứng nhu cầu tiếp nhận của khán giả và phải được lắp ghép theo cách dễ tiếp thu với họ. Việc các chuyên gia về chủ đề chuẩn bị tài liệu liên kết những ý tưởng gắn bó chặt chẽ trong đầu họ là điều tự nhiên, nhưng hãy nhớ rằng khán giả có thể không nhìn ra những mối liên hệ này một cách dễ dàng như vậy. Hãy kết nối các thông điệp của bạn theo cách mà khán giả có thể theo dõi được. Cấu trúc phải cảm thấy tự nhiên và hợp lý thông thường với họ!
Phần này sẽ dẫn bạn đi qua nhiều công cụ cấu trúc khác nhau để tổ chức bài trình bày của bạn. Hầu hết các bài trình bày thất bại đều do những khiếm khuyết về cấu trúc. Khi cấu trúc hoạt động tốt, bài trình bày cũng hoạt động tốt. Nếu cái này vững chắc, cái kia cũng sẽ vững chắc. Một cấu trúc tốt giúp bạn gỡ rối những chỗ vướng mắc và loại bỏ những phần ứng biến tùy hứng.
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Hãy Hợp Lý
Khả năng cao là bạn đã từng là nạn nhân của một bài trình bày lan man. Những bài trình bày thiếu tổ chức đi theo một lối mòn vô hình, đầy loạn thần kinh mà chỉ người trình bày mới hiểu được. Khi khán giả không thể nhận ra cấu trúc, thường là vì người trình bày hoặc không có thời gian tổ chức thông tin, hoặc không đủ quan tâm để đóng gói nội dung theo cách mà khán giả có thể dễ dàng tiếp nhận.
Những bài trình bày đi theo lối mòn lạc đường thì chẳng dẫn đến đâu và để khán giả lạc lối trong một mê cung rối rắm toàn những ngõ cụt.
Không có cấu trúc, các ý tưởng của bạn sẽ không vững chắc. Cấu trúc củng cố tư duy của bạn. Nhưng nhiều bài trình bày ngày nay lại rời xa sự thuần khiết và rõ ràng của cấu trúc. Đừng sa vào cám dỗ này.
Cấu trúc được dùng rộng rãi nhất cho các bài trình bày là theo chủ đề. Cây logic và dàn ý là những dạng phổ biến giúp hình dung cấu trúc:
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Hãy để ý cách tất cả thông tin hỗ trợ đều treo xuống từ những chủ đề lớn hơn. Các điểm được giữ với nhau dưới một ý tưởng lớn thống nhất, từ đó các chủ đề tuôn chảy xuống.
Giám đốc marketing của một công ty đại chúng gần đây đã chia sẻ với tôi về một thay đổi quy trình mà cô ấy thực hiện khi phát triển thông điệp cho CEO của mình. Theo truyền thống, cô và nhóm của mình sẽ "chào hàng" các ý tưởng với CEO bằng cách mở một buổi trình chiếu slide. Khoảng ba slide thì ông ấy chắc chắn sẽ phá ngang bằng cách cho họ biết rằng nên đưa vào phần nội dung này hay phần nội dung kia. Nếu ông ấy chịu khó kiên nhẫn, ông ấy sẽ thấy rằng phần nội dung cưng của mình đã có ở đó, nhưng ông ấy sẽ không thấy nó cho đến tận mười lăm phút slide nữa. Cô ấy cười và nói rằng lần cuối cùng làm việc với ông ấy, nhóm của cô đã có một ý tưởng vĩ đại. Bỏ luôn slide và đưa cho ông ấy một dàn ý đầy đủ. Ông ấy nhanh chóng tiếp thu cấu trúc, thấy ngay phần nội dung cưng của mình, và dành phần lớn thời gian trong giờ để xây dựng dựa trên những ý tưởng mà họ đề xuất. Dàn ý muôn năm!
Có những lợi ích khi nhìn vào cấu trúc của một bài trình bày một cách tổng thể.
• Nó tạo ra một bản chụp nhanh về cấu trúc để bạn nhìn vào tổng thể chứ không phải từng phần, giúp bạn tập trung vào cấu trúc tổng thể thay vì các chi tiết.
• Nó đảm bảo rằng bạn có một ý tưởng lớn rõ ràng được củng cố bởi các chủ đề hỗ trợ.
• Nó lọc ra những chủ đề phụ mang tính lan man có thể nằm trong chủ đề chính nhưng không thực sự hỗ trợ cho ý tưởng lớn duy nhất đó.
• Nó giúp nhóm đánh giá nắm bắt nhanh cấu trúc và thông điệp, tiết kiệm thời gian cho họ để họ có thể đưa ra phản hồi sâu sắc hơn.
Các cấu trúc tổ chức
Có một số cách thú vị để tổ chức nội dung hỗ trợ. Mặc dù phổ biến nhất là theo chủ đề, cấu trúc của một bài thuyết trình có thể kết hợp các mô hình tổ chức ít theo thông lệ khác. Những mô hình này có thể được dùng làm cấu trúc bao trùm để thay thế cho cấu trúc theo chủ đề, hoặc để sắp xếp nội dung trong một chủ đề phụ.
Bốn cấu trúc này có dạng kể chuyện tự nhiên, tạo nên sự hấp dẫn cho bài thuyết trình:
• Theo trình tự thời gian: Sắp xếp thông tin liên quan đến các sự kiện theo tiến trình thời gian của chúng (xuôi hoặc ngược). Cách này phù hợp nhất khi một chủ đề thường được hiểu dựa trên thời điểm các sự kiện diễn ra.
• Theo trình tự: Sắp xếp thông tin theo một quy trình hoặc chuỗi từng bước. Cách này thường được dùng trong một báo cáo hoặc để mô tả việc triển khai một dự án.
• Theo không gian: Sắp xếp thông tin theo cách mọi thứ liên quan với nhau trong một không gian vật lý.
• Theo mức độ cao trào: Sắp xếp thông tin theo thứ tự quan trọng, thường đi từ điểm ít quan trọng nhất đến quan trọng nhất.
Bốn cấu trúc này có sẵn sự tương phản bên trong và phù hợp cho các bài thuyết trình mang tính thuyết phục:
• Vấn đề - giải pháp: Sắp xếp thông tin bằng cách nêu ra vấn đề rồi đến giải pháp. Việc xác lập rằng có một vấn đề giúp thuyết phục mọi người về nhu cầu thay đổi.
• So sánh - tương phản: Sắp xếp thông tin theo cách hai hay nhiều thứ khác nhau hoặc giống nhau như thế nào. Những hiểu biết sâu sắc sẽ xuất hiện khi thông tin được đặt vào bối cảnh này.
• Nguyên nhân - kết quả: Sắp xếp thông tin để cho thấy các nguyên nhân và kết quả khác nhau của nhiều tình huống. Cách này hiệu quả khi thúc đẩy hành động để giải quyết một vấn đề.
• Ưu điểm - nhược điểm: Sắp xếp thông tin thành các nhóm "tốt" hoặc "xấu". Cách này giúp khán giả cân nhắc cả hai mặt của một vấn đề.
Hãy chọn cấu trúc tổ chức phù hợp nhất với thông điệp của bạn. Dù bạn dùng cấu trúc nào, hãy dẫn dắt khán giả đi qua nó bằng những tín hiệu rõ ràng bằng lời nói hoặc hình ảnh, giúp họ biết bạn đang ở đâu và bạn đang đưa họ tới đâu.
Nghiên cứu tình huống: Richard Feynman
Cấu trúc bài giảng về Trọng lực
Các bài giảng của Richard Feynman tại Viện Công nghệ California hấp dẫn cả những sinh viên vật lý đầy nhiệt huyết lẫn những sinh viên không chuyên vật lý, những người chỉ ghé vào lớp ông cho vui (một hiện tượng chưa từng có đối với một lớp vật lý). Phong cách truyền đạt dễ hiểu của Feynman đã mang lại cho ông danh hiệu Người Giải thích Vĩ đại.
Trong một cuộc phỏng vấn với BBC, Feynman giải thích cách ông tổ chức các bài giảng của mình: “Tôi nên dạy họ thế nào cho tốt nhất? . . . [T]ừ góc nhìn của lịch sử khoa học hay ứng dụng của khoa học? Lý thuyết của tôi là . . . hãy hỗn loạn và làm nó rối lên. Dùng mọi cách có thể. Bạn sẽ tóm được anh này hay anh kia bằng những chiếc móc khác nhau khi bạn đi dọc theo. Vậy nên trong lúc anh chàng thích lịch sử đang thấy chán với môn toán trừu tượng . . . thì anh chàng thích sự trừu tượng lại đang thấy chán với lịch sử. Bạn làm vậy để không làm tất cả bọn họ chán, suốt cả thời gian.”
Feynman có thể mang lại sự tương phản cho các bài giảng của mình vì ông có cả hai mặt phân tích và cảm xúc đều rất phát triển. Dù ông từng đoạt giải Nobel, thiết kế một sơ đồ hình ảnh cho các hạt hạ nguyên tử, tham gia phát triển bom nguyên tử và dự đoán về công nghệ nano, ông vẫn thường xuyên biểu diễn trên trống bongo. Ông tin rằng tài sản quý giá nhất của mình là sự tò mò vô độ được cha truyền cho. “Cha tôi dạy tôi biết để ý mọi thứ,” Feynman nói. “Tôi luôn tìm kiếm, như một đứa trẻ, những điều kỳ diệu mà tôi biết mình sẽ tìm thấy.” Sự hài hước và tò mò là những cảm xúc mà Feynman khai thác hết lần này đến lần khác để trình bày một góc nhìn khoa học hấp dẫn—và cân bằng.
Feynman truyền đạt từ cả lý trí lẫn trái tim trong mỗi bài giảng.
Các công cụ phân tích:
• Tín hiệu: Feynman dùng các tín hiệu tổ chức để giúp sinh viên hiểu các phần cấu trúc của một bài giảng khớp với nhau thế nào. Ông nêu cấu trúc ngay từ đầu và dùng các câu hỏi tu từ cùng tín hiệu bằng lời khi chuyển sang ý mới.
• Liệt kê: Ông chia một số phần thành các khối bằng cách nói rõ mình sẽ trình bày bao nhiêu điểm, rồi nêu rõ điểm nào ông sẽ đề cập khi bài giảng tiến triển.
• Trực quan hóa: Feynman thường dùng slide 35 mm, máy chiếu overhead và bảng phấn, nhưng ông không lạm dụng chúng. Ông dùng những cử chỉ kịch tính và hiệu ứng âm thanh để đồng hành cùng bài giảng thay vì những tấm bảng đen chi chít ký hiệu bí hiểm.
Các công cụ cảm xúc:
• Sự kỳ diệu: Sự tò mò như trẻ thơ của Feynman thôi thúc ông đến với khoa học, đồng thời ảnh hưởng đến các bài giảng của ông bằng những câu từ đầy chất thơ về sự kỳ diệu, không chỉ với khoa học mà còn với cuộc sống. Feynman không chỉ nói về vật lý; ông chiêm ngưỡng say sưa chủ đề đó, cùng vẻ đẹp tráng lệ và sự rực rỡ của tự nhiên.
• Hài hước: Feynman có khiếu hài hước tự giễu và tài khéo léo đan cài sự hài hước liên quan đến chủ đề. Ông biết rằng một câu chuyện thú vị thường được đón nhận dễ dàng hơn một bài giảng lý luận chặt chẽ. Ông chèn sự hài hước gần như đều đặn theo từng khoảng cách trong suốt các bài giảng của mình.
Biểu đồ sparkline ở trang 132 đến 133 phản ánh khả năng của Feynman trong việc vận dụng sức mạnh của sự tương phản. www
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Richard Feynman
Giáo sư, Viện Công nghệ California
Đường Sparkline của Feynman
Như bạn đã biết, sự tương phản là yếu tố then chốt để giữ sự chú ý của khán giả. Các bài giảng của Feynman là một ví dụ tuyệt vời về sự tương phản và cấu trúc. Một số chủ đề học thuật đơn giản là không thể tạo ra sự tương phản giữa điều đang là và điều có thể trở thành cho đến khi chúng đặt nền móng cho điều đang là qua nhiều bài giảng.
Trong bài giảng về định luật hấp dẫn này, Feynman đã khéo léo lồng ghép sự tương phản bằng cách di chuyển qua lại giữa sự kiện (toán học) và bối cảnh (lịch sử) với nhịp điệu gần như hoàn hảo. Về mặt kỹ thuật, đường sparkline này lẽ ra phải là một đường điều đang là phẳng lì. Nên chúng ta sẽ giả vờ rằng mình đã phóng to đường đó để nhìn kỹ hơn sự tương phản giữa sự kiện và bối cảnh. (Xem www để thấy một bài trình bày đầy tầm nhìn của Feynman thực sự đi xuyên qua giữa điều đang là và điều có thể trở thành.)
Để đọc rõ hơn trên hình này, vui lòng xem www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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Sắp xếp Thông điệp để Tạo Tác động
Cấu trúc có thể được dùng để dẫn dắt một kết quả mong muốn. Việc bạn liên kết một mẩu thông tin này với một mẩu thông tin khác ở đâu và như thế nào sẽ tạo ra ý nghĩa và quyết định cách người khác tiếp nhận nó. Thông tin được sắp xếp khéo léo sẽ tạo ra sức hút cảm xúc và dẫn đến tác động cảm xúc mong muốn vào cuối bài trình bày.
Dưới đây là một ví dụ về bài trình bày cập nhật quý ba. Hầu hết các tổ chức đều thường xuyên trình bày những báo cáo này để truyền đạt tiến độ đạt được hướng tới các mục tiêu của công ty. Hãy để ý rằng phần “hướng tới” nêu rằng nhân viên nên cảm thấy tự tin và có động lực để giúp sức.
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Cấu trúc Gây Mất Động lực
Cấu trúc này không thúc đẩy khán giả cảm thấy tự tin rằng họ sẽ thành công.
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Cấu trúc Tạo Động lực
Giờ hãy nhìn vào cùng nội dung đó nhưng được trình bày theo một thứ tự khác, kèm một chút gia vị là sức hút cảm xúc được thêm vào. Những thay đổi đơn giản về cấu trúc và sự ngạc nhiên mang tính chúc mừng đã thay đổi giọng điệu và kết quả của bài trình bày. Mỗi điểm đều xây dựng dựa trên điểm trước đó, và nó đạt đến đỉnh điểm trong một cao trào đầy động lực.
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Tạo ra Sự Tương phản Cảm xúc
Khán giả rất thích khi các bài trình bày truyền tải được sự tương phản và sức hút cảm xúc; tuy nhiên, hầu hết các bài trình bày đều thiếu điều này vì nó đòi hỏi thêm một bước nữa và có thể là một yếu tố khó nắm bắt để đưa vào.
Việc lôi cuốn khán giả về mặt cảm xúc giúp họ hình thành mối quan hệ với bạn và thông điệp của bạn. Theo Peter Guber, “Các nhà lãnh đạo doanh nghiệp phải nhận ra rằng cách khán giả phản ứng về mặt thể chất với người kể chuyện là một phần không thể tách rời của câu chuyện và việc kể chuyện. Phản ứng cảm xúc chung—những tràng cười sảng khoái, những tiếng thét kinh hãi, những tiếng thở dốc hoảng hốt, những tiếng khóc giận dữ—là một lực gắn kết mà người kể chuyện phải học cách dàn dựng thông qua việc khơi gợi các giác quan và cảm xúc.”
Di chuyển giữa nội dung phân tích và nội dung cảm xúc là một dạng tương phản khác. Hãy nhớ rằng, sự tương phản rất quan trọng để giữ cho khán giả hứng thú. Việc chuyển đổi qua lại giữa hai loại này tạo ra sự tương phản.
Các Kiểu Nội dung Trình bày
Dưới đây là hai cột liệt kê những nội dung trình bày điển hình. Các ổ cứng khắp thế giới chứa đầy slide từ phần Nội dung Phân tích (Analytical Content) bên dưới, nhưng chỉ một tỷ lệ nhỏ có slide từ phần Nội dung Cảm xúc (Emotional Content) bên dưới.
NỘI DUNG PHÂN TÍCH
• Sơ đồ
• Tính năng
• Dữ liệu
• Bằng chứng
• Ví dụ
• Nghiên cứu tình huống
• Mẫu vật, vật trưng bày
• Hệ thống
• Quy trình
• Sự thật
• Tài liệu hỗ trợ
NỘI DUNG CẢM XÚC
• Câu chuyện tiểu sử hoặc hư cấu
• Lợi ích
• So sánh, ẩn dụ, giai thoại, ngụ ngôn
• Đạo cụ hoặc diễn xuất
• Tiết lộ gây hồi hộp
• Phát ngôn gây sốc hoặc đáng sợ
• Hình ảnh gợi cảm xúc
• Lời mời chiêm ngưỡng hoặc kinh ngạc
• Hài hước
• Bất ngờ
• Ưu đãi, thỏa thuận
Hãy nhìn vào bất kỳ chủ đề phân tích nào trong danh sách bên trái. Chúng thường không mang theo cảm xúc gì—không đau đớn cũng không sung sướng. Tuy nhiên, tất cả đều có thể được trình bày theo cách biến chất liệu phân tích truyền thống thành chất liệu cảm xúc. Ví dụ, một sơ đồ đơn giản với vòng tròn nhỏ nằm trong vòng tròn lớn hơn có thể truyền tải rằng một thương vụ mua lại đã diễn ra. Sơ đồ đó trung tính cho đến khi bạn kể câu chuyện về những đấu tranh để mua lại công ty, hay những hành động anh hùng mà cả hai bên thể hiện để đẩy nhanh thương vụ. Dữ liệu thuần túy mang tính phân tích cho đến khi bạn giải thích tại sao lại có những lúc thăng lúc trầm.
Phân biệt Nội dung Phân tích và Nội dung Cảm xúc
Hãy cùng xem lại bài trình bày cập nhật quý 3 từ các trang trước một lần nữa. Một bài trình bày cập nhật hàng quý điển hình đầy ắp dữ liệu và chất liệu kiểu báo cáo, khó có thể kết nối nhân viên với thông điệp.
Đây là cách thông tin phân tích đã được sửa đổi trong ví dụ trước:
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Hãy kiểm kê các slide của bạn và xác định bất kỳ nội dung nào có thể chuyển từ phân tích sang cảm xúc. Thay đổi ở bất cứ đâu phù hợp.
Trong điện ảnh, việc luân chuyển cảm xúc được gọi là nhịp (beats). Nhịp là đơn vị cấu trúc nhỏ nhất trong một bộ phim; có thể có vài nhịp trong một cảnh. Các cảnh được phân tích để đảm bảo rằng mỗi cảnh đều có sự chuyển dịch cảm xúc. Biên kịch cẩn thận đảm bảo rằng cảm xúc di chuyển giữa đau đớn và sung sướng để khán giả luôn bị cuốn hút.
Việc di chuyển qua lại giữa nội dung phân tích và nội dung cảm xúc cũng cuốn hút khán giả của bài trình bày theo cách tương tự.
Tương phản Cách Truyền đạt
Sự oanh tạc liên tục của truyền thông và giải trí đã biến chúng ta thành một nền văn hóa thiếu kiên nhẫn. Ngành công nghiệp giải trí không ngừng sản sinh ra những cách thức mới mẻ, sáng tạo để cuốn hút tâm trí và trái tim chúng ta, đồng thời mang đến cho chúng ta nhiều con đường giải trí khác nhau.
Khán giả đã quen với hành động nhanh, cảnh quay thay đổi chóng mặt và nhạc nền khiến tim đập thình thịch. Những tiến bộ này trong lĩnh vực giải trí đã đặt ra kỳ vọng cao về kích thích thị giác lẫn cảm xúc, đồng thời làm suy yếu khả năng ngồi chăm chú suốt một giờ đồng hồ khi diễn giả cứ lải nhải mãi. Hầu hết mọi người đều ngọ nguậy trong vòng mười phút và ước gì mình có chiếc điều khiển từ xa để chuyển sang thứ gì đó thú vị hơn.
Thay đổi cách truyền đạt từ kiểu đọc theo slide truyền thống sang những phương thức ít quy ước hơn sẽ giữ được sự hứng thú của khán giả và tạo nên yếu tố bất ngờ. Hãy dùng phương tiện thay thế, nhiều người trình bày và tương tác để giữ cho bài nói của bạn luôn sống động, nhưng hãy lưu ý rằng những thay đổi phương thức này cần được lên kế hoạch cẩn thận. Có thể và nên thực hiện vài lần thay đổi trong vòng một giờ.
Chìa khóa để thu hút và giữ sự chú ý là luôn có điều gì đó mới mẻ diễn ra liên tục. Điều này tạo cảm giác rằng luôn có "chuyện gì đó đang diễn ra". Việc thay đổi phương thức truyền đạt có thể bao gồm cả di chuyển trên sân khấu. Con người cảm thấy buộc phải chăm chú theo dõi các sự kiện thị giác vì bản năng chiến đấu hay bỏ chạy tự nhiên của chúng ta. Những thay đổi về phương tiện, luân phiên người trình bày, hay thậm chí chỉ một điều đơn giản như một cử chỉ kịch tính cũng tạo nên sự đa dạng cho khán giả và giữ được sự hứng thú của họ.
Lạm dụng slide làm giảm sức mạnh của kết nối con người. Vì kết nối con người chân thật rất hiếm hoi, bạn nên tận dụng những khoảnh khắc khi mình trình bày trực tiếp. Khán giả sẽ đánh giá một bài trình bày là thành công nếu họ cảm thấy mình đã tương tác với bạn. Giảm bớt sự phụ thuộc vào slide sẽ giúp tạo điều kiện cho cảm giác gắn kết này.
Việc thay đổi phương thức truyền đạt giữa cách truyền thống và ít truyền thống hơn tạo nên sự tương phản: Dưới đây là danh sách các phương thức truyền đạt mang tính tương phản. Bạn có thể thấy việc trình bày bằng những phương thức phi truyền thống sẽ khiến bài trình bày trở nên thú vị hơn như thế nào.
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Hãy sử dụng càng nhiều biến thể càng tốt để giữ cho bài trình bày thú vị. Hãy pha trộn để tạo nên sự tương phản!
Đưa Câu chuyện của Bạn lên Màn ảnh Bạc
Cuối cùng bạn cũng đến bước cuối cùng của quá trình tạo bài trình bày. Giờ đây khi mọi thông điệp của bạn đã rõ ràng và có cấu trúc, đã đến lúc phác thảo storyboard cho các slide.
Trước khi mở phần mềm trình bày, hãy ghi nhớ những điều sau:
Một ý tưởng cho mỗi slide: Mỗi slide chỉ nên có một thông điệp. Không có lý do gì để nhồi nhét nhiều ý tưởng vào một slide. Slide thì miễn phí; hãy tạo bao nhiêu slide tùy thích. Hãy cho mỗi ý tưởng có khoảnh khắc riêng của nó trên sân khấu. Khán giả sẽ tái tập trung về mặt thị giác mỗi khi bạn chuyển sang slide tiếp theo, nên việc có nhiều slide với nhịp độ hợp lý sẽ lại thu hút họ về mặt thị giác mỗi lần bạn nhấp chuột.
Giữ cho đơn giản: Hãy phác thảo những hình ảnh trực quan nhỏ cho các ý tưởng của bạn trên giấy hoặc giấy ghi chú. Việc giới hạn ý tưởng trong một không gian phác thảo nhỏ sẽ hướng bạn đến những từ ngữ và hình ảnh đơn giản, rõ ràng (như bằng chứng cho khái niệm) trước khi tạo chúng trong phần mềm trình bày. Ngay cả khi bạn không có hình ảnh, chữ to đẹp trên màn hình vẫn tốt hơn những đoạn văn dày đặc.
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Biến chữ thành hình: Việc biến chữ thành hình rất dễ dàng nếu bạn hiểu mối quan hệ giữa các từ trên slide. Hãy nhìn vào một trong những slide gạch đầu dòng của bạn. Mỗi phần nội dung đều có mối quan hệ nào đó với các nội dung khác vì khi bạn lắp ghép slide, chúng "có cảm giác" như thuộc về nhau. Hãy khoanh tròn tất cả các động từ hoặc danh từ trên slide và suy nghĩ xem chúng liên quan với nhau như thế nào. Rất có thể, những mối quan hệ mà chúng tạo thành sẽ rơi vào một trong các loại dưới đây.
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Hãy khoanh tròn các động từ hoặc danh từ trong các gạch đầu dòng và xác định mối quan hệ của chúng với nhau.
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Các Loại Mối quan hệ Thị giác Khác nhau
Lưu ý: Nếu bạn muốn có thêm góc nhìn về cách tạo slide, hãy tìm đọc hai cuốn sách này: Presentation Zen của Garr Reynolds và Slide:ology của chính tôi.
Tóm tắt quy trình
Nếu bạn đã dùng giấy ghi chú (sticky note) để thu thập và sắp xếp ý tưởng trong hai chương vừa rồi, thì quy trình sẽ trông như thế này.
• Thu thập, sáng tạo và ghi lại càng nhiều ý tưởng càng tốt. trang 98 đến 117
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• Lọc ra những ý tưởng hay nhất hỗ trợ cho ý tưởng lớn của bạn. trang 118 đến 119
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• Nhóm các ý tưởng theo chủ đề. trang 120 đến 121
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• Biến các chủ đề thành những thông điệp có sức nặng dưới dạng một câu. trang 120 đến 121
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• Sắp xếp các thông điệp theo thứ tự tạo ra tác động mạnh nhất. trang 126 đến 134
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• Mỗi thông điệp cần có bằng chứng hỗ trợ dưới dạng slide. trang 128 đến 129
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• Ghép các phần lại với nhau! Đảm bảo bạn có mở đầu, phần giữa và kết thúc rõ ràng cùng những bước ngoặt mạnh mẽ. trang 38 đến 39 trang 42 đến 45
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• Kiểm chứng đường nét nội dung, sự tương phản cảm xúc và sự tương phản trong cách trình bày. trang 46 đến 47 trang 136 đến 137
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• Khi thông điệp và cấu trúc đã hoàn thiện, hãy biến lời thành hình ảnh. trang 140 đến 141
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Mọi thứ đều có cấu trúc vốn có. Một chiếc lá, một tòa nhà, và cả cây kem đều có cấu trúc (ở mức phân tử). Cấu trúc quyết định hình dạng và cách thể hiện của mọi thứ. Điều này cũng đúng với bài thuyết trình. Cách chúng được cấu trúc quyết định cách chúng được tiếp nhận. Những thay đổi trong cấu trúc, dù lớn hay nhỏ, đều làm thay đổi mức độ tiếp nhận nội dung.
Để kiểm chứng cấu trúc, hãy kéo bài thuyết trình của bạn ra khỏi môi trường làm slide tuyến tính và nhìn vào cấu trúc một cách không gian và tổng thể để đảm bảo nó vững chắc, rồi sắp xếp dòng chảy sao cho tạo tác động lớn nhất.
Cấu trúc giúp khán giả theo dõi được quá trình suy nghĩ của bạn. Nếu bạn không có cấu trúc rõ ràng thì bạn sẽ nhảy lung tung và tạo ra những liên kết ngẫu nhiên đến các ý tưởng mà khán giả không hiểu. Cấu trúc vững chắc khiến các ý tưởng chảy logic và giúp khán giả thấy được các điểm kết nối với nhau như thế nào.
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Chương 7Mang đến điều họ sẽ mãi mãi ghi nhớ
Tạo khoảnh khắc S.T.A.R.
Hãy tạo ra một khoảnh khắc mà bạn đưa ý tưởng lớn về đích một cách đầy kịch tính bằng việc chủ động đặt Một Điều Họ Sẽ Luôn Ghi Nhớ—một khoảnh khắc S.T.A.R.—vào mỗi bài thuyết trình. Khoảnh khắc này phải sâu sắc hoặc kịch tính đến mức nó trở thành chủ đề mà khán giả bàn tán bên bình nước hay xuất hiện như tiêu đề của một bài báo. Việc cài cắm một khoảnh khắc S.T.A.R. vào bài thuyết trình giúp cuộc trò chuyện tiếp diễn ngay cả sau khi kết thúc và giúp thông điệp lan truyền mạnh mẽ.
Vì bạn có thể đang thuyết trình trước một khán giả đã xem rất nhiều bài thuyết trình—như một nhà đầu tư mạo hiểm hay một khách hàng đang xem xét nhiều nhà cung cấp—bạn muốn mình nổi bật hai tuần sau khi thuyết trình, khi họ đưa ra quyết định cuối cùng. Bạn muốn họ nhớ đến BẠN thay vì tất cả những người thuyết trình khác mà họ đã gặp.
Khoảnh khắc S.T.A.R. nên là một khoảnh khắc quan trọng, chân thành và khai sáng trong bài thuyết trình, giúp phóng đại ý tưởng lớn của bạn—chứ không phải làm xao lãng nó.
Có năm loại khoảnh khắc S.T.A.R.:
• Kịch tính hóa đáng nhớ: Những màn kịch tính hóa nhỏ truyền tải những hiểu biết sâu sắc. Chúng có thể đơn giản như một đạo cụ hay một màn trình diễn, hoặc kịch tính hơn, như một màn tái hiện hay một tiểu phẩm.
• Những câu nói ấn tượng dễ lặp lại: Những câu nói ngắn gọn, dễ lặp lại giúp cung cấp tiêu đề cho báo chí, làm phong phú và tiếp thêm năng lượng cho các kênh truyền thông xã hội bằng những hiểu biết sâu sắc, và trao cho nhân viên một khẩu hiệu tập hợp tinh thần.
• Hình ảnh gợi cảm xúc: Một bức ảnh thật sự đáng giá ngàn lời—và ngàn cảm xúc. Một hình ảnh cuốn hút có thể trở thành một liên kết cảm xúc khó quên gắn với thông tin của bạn.
• Kể chuyện giàu cảm xúc: Những câu chuyện gói ghém thông tin theo cách mà người ta ghi nhớ. Gắn một câu chuyện tuyệt vời vào ý tưởng lớn khiến nó dễ được kể lại ngoài phạm vi bài thuyết trình.
• Số liệu gây sốc: Nếu các số liệu gây sốc, đừng lướt qua chúng; hãy thu hút sự chú ý vào chúng.
Khoảnh khắc S.T.A.R. không nên sến súa hay sáo rỗng. Hãy chắc chắn rằng nó đáng giá và phù hợp, nếu không nó có thể trông giống như một tiểu phẩm trại hè thật tệ. Hãy hiểu rõ khán giả của bạn và xác định điều gì sẽ cộng hưởng tốt nhất với họ. Đừng tạo ra thứ gì đó quá nặng về cảm xúc cho một khán giả gồm các nhà hóa sinh.
Những khoảnh khắc S.T.A.R. tạo ra một móc neo trong tâm trí và trái tim của khán giả. Chúng thường mang tính thị giác và mang đến cho khán giả những hiểu biết bổ sung cho thông tin thuần túy bằng thính giác.
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Những khoảnh khắc S.T.A.R. nổi tiếng
RICHARD FEYNMAN
Richard Feynman đã tham gia điều tra thảm họa tàu con thoi Challenger. Ông nhanh chóng xác định sự cố của một vòng đệm O-ring quan trọng là nguyên nhân có thể gây ra vụ nổ. Để minh họa cho luận điểm của mình, ông bẻ cong và kẹp một miếng cao su O-ring rồi bí mật đặt nó vào một cốc nước đá. Vào đúng thời điểm hoàn hảo, ông nới lỏng chiếc kẹp và khi miếng cao su từ từ bung ra, ông nói, “. . .[T]rong hơn vài giây, vật liệu đặc biệt này không còn chút đàn hồi nào khi ở nhiệt độ 32 độ.” Báo chí phát cuồng vì lẽ ra nó phải giãn ra trong một phần nghìn giây. www
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BILL GATES
Qua hoạt động từ thiện của mình, Bill Gates hy vọng sẽ giải quyết được một số vấn đề lớn nhất của thế giới, bao gồm cả bệnh sốt rét. Trong bài nói chuyện TED năm 2009, Gates đã khẳng định mức độ nghiêm trọng của căn bệnh này bằng cách nói rằng hàng triệu người đã tử vong, và 200 triệu người đang mắc bệnh vào bất kỳ thời điểm nào. Sau đó, ông nói rằng số tiền chi cho việc phát triển thuốc trị hói đầu cho những người đàn ông giàu có còn nhiều hơn số tiền dành để chống lại bệnh sốt rét cho người nghèo. Ngay lúc đó, ông thả một lọ muỗi vào phòng và nói: "Không có lý do gì chỉ người nghèo mới phải trải qua điều này."www
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STEVE JOBS
Steve Jobs là bậc thầy trong việc ra mắt sản phẩm Apple theo những cách đầy lôi cuốn. "Đây là MacBook Air," ông nói vào tháng 1 năm 2008, "mỏng đến mức nó thậm chí vừa trong một chiếc phong bì mà bạn thấy bay lơ lửng quanh văn phòng." Nói xong, Jobs bước đến bên cạnh sân khấu, nhặt một chiếc phong bì như vậy, và rút ra một chiếc MacBook Air. Khán giả phát cuồng khi âm thanh của hàng trăm chiếc máy ảnh bấm và nháy đèn tràn ngập khán phòng. "Bạn có thể cảm nhận được nó mỏng đến mức nào. Nó có bàn phím kích thước đầy đủ và màn hình kích thước đầy đủ. Thật tuyệt vời phải không? Đây là chiếc notebook mỏng nhất thế giới," Jobs nói.
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Michael Pollan
Tác giả của The Omnivore's Dilemma và In Defense of Food
Nghiên cứu tình huống: Michael Pollan
Kịch tính hóa đáng nhớ
Michael Pollan là một người kể chuyện tự nhiên, người dạy cho mọi người biết thức ăn đến từ đâu. Những cuốn sách của ông, The Omnivore's Dilemma và In Defense of Food, đã định hình lại cách người Mỹ nghĩ về hệ thống thực phẩm hiện tại.
Khi Pollan phát biểu tại Pop!Tech vào mùa thu năm 2009, có một điểm đặc biệt mà ông muốn để lại ấn tượng sâu sắc cho khán giả. Ông và nhóm của mình đã tính toán xem cần bao nhiêu dầu thô để tạo ra một chiếc bánh burger phô mai đôi của thức ăn nhanh. Đó là một con số đáng kinh ngạc, và ông muốn thông điệp đó đọng lại.
Khi ông được giới thiệu vào đầu bài thuyết trình, Pollan bước lên sân khấu mang theo một túi giấy từ một chuỗi thức ăn nhanh. "Một chút gì đó để dành cho sau này," ông nói. Ông đặt nó lên một chiếc bàn ở giữa sân khấu và bắt đầu bài thuyết trình—qua đó để khán giả hồi hộp về đạo cụ trên bàn.
Sau đó, khi Pollan đang vẽ ra mối liên hệ giữa dầu mỏ và nguồn cung thực phẩm, ông nói: "Tôi muốn cho các bạn thấy cần bao nhiêu dầu để sản xuất ra chiếc [bánh burger phô mai] này." Ông lấy chiếc burger ra khỏi túi giấy. Rồi ông lấy ra một chiếc ly rỗng 8 ounce và một hộp đầy dầu. Ông rót dầu vào ly. "Nhưng đó chưa phải là tất cả. Bạn cần thêm 8 ounce nữa." Ông với tay xuống dưới bàn và lấy ra chiếc ly thứ hai. Rồi ông làm lại. Và lại làm nữa. Tổng cộng, cần 26 ounce dầu để sản xuất một chiếc bánh burger phô mai đôi. www
Việc cho khán giả thấy chiếc burger bên cạnh dầu thô được dùng để sản xuất ra nó là một hình ảnh gây khó chịu—một hình ảnh mà khán giả gần như chắc chắn sẽ nhớ vào lần tới khi họ đưa ra lựa chọn về thực phẩm.
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Những câu nói đáng nhớ có thể lặp lại
Nếu mọi người có thể dễ dàng nhớ lại, lặp lại và truyền đạt thông điệp của bạn, thì bạn đã làm rất tốt việc truyền tải nó. Để đạt được điều này, bạn nên có một vài câu nói đáng nhớ ngắn gọn, rõ ràng và có thể lặp lại được cài cắm trong bài thuyết trình của mình để mọi người có thể ghi nhớ một cách dễ dàng.
Một câu nói đáng nhớ được cân nhắc kỹ lưỡng có thể tạo ra khoảnh khắc S.T.A.R.—không chỉ cho những người có mặt trong khán giả mà còn cho những người sẽ tiếp cận bài thuyết trình của bạn qua các kênh phát sóng hoặc mạng xã hội.
• Báo chí: Phối hợp các cụm từ then chốt trong bài nói của bạn với cùng ngôn ngữ trong thông cáo báo chí. Việc lặp lại nguyên văn những thông điệp quan trọng đảm bảo rằng báo chí sẽ nắm bắt đúng những câu nói đáng nhớ. Điều này cũng đúng với bất kỳ đoàn quay phim nào có thể đang ghi hình bài thuyết trình của bạn. Hãy đảm bảo bạn có ít nhất một thông điệp dài từ 15 đến 30 giây, nổi bật đến mức phóng viên sẽ thấy rõ rằng nó nên được đưa vào bản tin phát sóng.
• Mạng xã hội: Tạo ra những thông điệp súc tích. Hãy hình dung mỗi người trong khán giả như một tháp phát sóng nhỏ được trao quyền để lặp đi lặp lại những khái niệm then chốt của bạn. Một số khán giả trông có vẻ vô hại nhất lại có năm mươi nghìn người theo dõi trên mạng xã hội của họ. Khi một câu nói đáng nhớ được gửi đến những người theo dõi họ, nó có thể được chia sẻ lại hàng trăm nghìn lần.
• Tiếng hô hào: Hãy tạo ra một cụm từ ngắn gọn, dễ lặp lại để có thể trở thành khẩu hiệu và tiếng hô hào tập hợp đám đông đang cố lan tỏa ý tưởng của bạn. Khẩu hiệu tranh cử của Tổng thống Obama, “Yes We Can,” bắt nguồn từ một bài phát biểu trong các cuộc bầu cử sơ bộ.
Hãy dành thời gian để cẩn thận tạo ra một vài thông điệp với những từ ngữ bắt tai. Ví dụ, Neil Armstrong đã dùng sáu giờ bốn mươi phút giữa lúc đặt chân lên mặt trăng và bước đi đầu tiên để trau chuốt câu nói của mình. Những cụm từ mang ý nghĩa lịch sử hoặc trở thành tiêu đề không tự nhiên xuất hiện ngay lúc đó; chúng được lên kế hoạch một cách có chủ đích.
Sau khi đã trau chuốt thông điệp, có ba cách để đảm bảo khán giả ghi nhớ nó: Thứ nhất, lặp lại cụm từ nhiều hơn một lần. Thứ hai, nhấn mạnh nó bằng một khoảng dừng để cho khán giả thời gian ghi lại chính xác những gì bạn đã nói. Và cuối cùng, chiếu những từ ngữ đó lên một slide để họ tiếp nhận thông điệp bằng cả thị giác lẫn thính giác.
DƯỚI ĐÂY LÀ MỘT VÀI BIỆN PHÁP TU TỪ TẠO NÊN MỘT CÂU NÓI ĐÁNG NHỚ.
• Bắt chước một cụm từ nổi tiếng: Quy tắc vàng: Hãy đối xử với người khác như bạn muốn họ đối xử với bạn. Bắt chước: Đừng bao giờ trình bày một bài thuyết trình mà chính bạn không muốn ngồi nghe.
• Lặp lại từ ngữ ở đầu một chuỗi: “Đó là thời đại tốt đẹp nhất, đó là thời đại tồi tệ nhất, đó là thời đại của trí tuệ, đó là thời đại của sự ngu xuẩn . . .” Charles Dickens, A Tale of Two Cities
• Lặp lại từ ngữ ở giữa một chuỗi: “Chúng ta bị khốn khổ tứ bề, nhưng không bị bó buộc; chúng ta bối rối, nhưng không tuyệt vọng; bị bắt bớ, nhưng không bị bỏ rơi; bị đánh ngã, nhưng không bị hủy diệt . . .” Sứ đồ Phao-lô gửi tín hữu Cô-rinh-tô
• Lặp lại từ ngữ ở cuối một chuỗi: “. . . và rằng chính quyền của dân, do dân, vì dân sẽ không mai một khỏi mặt đất này.” Abraham Lincoln, Diễn văn Gettysburg
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*Khi Armstrong soạn cụm từ này, nó có bao gồm một chữ “a.” Nhưng đường truyền đã làm mất nó và các nhà phê bình nghĩ rằng ông đã nói sai. Phân tích gần đây về bản ghi âm cho thấy bằng chứng rằng nó đã được nói ra và bị mất trong đường truyền.
Hình ảnh gợi cảm xúc
Hình ảnh có thể khơi gợi đủ mọi cung bậc cảm xúc, từ đau đớn đến sung sướng. Trong khi sử dụng những từ ngữ hùng hồn, giàu hình ảnh là một cách để tạo nên hình ảnh, thì một bức ảnh hay hình minh họa thường có thể để lại dấu ấn sống động hơn trong trái tim và tâm trí khán giả. Khi tâm trí con người nhớ lại một hình ảnh, nó cũng nhớ lại cảm xúc gắn liền với hình ảnh đó.
Bài thuyết trình của bạn có thể dùng một hình ảnh lớn đầy màn hình để truyền tải một ý, hoặc ghép các hình ảnh lại với nhau để tạo ra những cảm xúc đối lập như những ví dụ dưới đây.
Hai sự kiện gần đây đã được truyền thông trên quy mô quốc tế thông qua những hình ảnh những ngón tay dính mực. Trong một sự kiện, những ngón tay bị nhuộm mực để ngăn chặn việc bỏ phiếu hai lần. Trong sự kiện kia, những ngón tay bị nhuộm mực để cưỡng chế việc bỏ phiếu một cách độc tài. Mỗi sự kiện khơi gợi những cảm xúc rất khác nhau.
Ngày 30 tháng 1 năm 2005: Người Iraq lần đầu tiên bỏ phiếu kể từ khi Saddam Hussein sụp đổ. Các phần tử nổi dậy cố gắng ngăn chặn việc bỏ phiếu bằng cách kích nổ hàng chục quả bom làm rung chuyển Baghdad. Những công dân đầy tự hào giơ những ngón tay tím của mình (cho thấy họ đã bỏ phiếu) như một cử chỉ ủng hộ dân chủ và bất chấp các mối đe dọa khủng bố.
Ngày 27 tháng 6 năm 2008: Sau khi Robert Mugabe bị đánh bại trong cuộc bầu cử tổng thống ở Zimbabwe, ông ta buộc phải tổ chức một cuộc bỏ phiếu vòng hai mà trong đó ông ta là ứng cử viên duy nhất và quyết tâm giữ quyền lực bằng gian lận, tham nhũng và đe dọa. Các cử tri ở Zimbabwe bị buộc phải cho thấy những ngón tay dính mực của mình để chứng minh họ đã bỏ phiếu. Nếu không, họ có thể bị đánh đập và bị ép bỏ phiếu, và họ sẽ phải đối mặt với những hậu quả nghiêm trọng dưới bàn tay của các nhân viên chính phủ.
Việc nhắc lại những sự kiện có thật như những câu chuyện trên là rất hiệu quả, nhưng sử dụng hình ảnh thường truyền tải sức mạnh cảm xúc mà ngôn từ không thể sánh bằng—đặc biệt là khi liên quan đến những vấn đề trừu tượng như dân chủ và chuyên chế.
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Conservation International sử dụng những hình ảnh đại dương đẹp như mơ đối lập với rác thải dạt vào bãi biển. Sự tương phản này gây sốc và thôi thúc khán giả hiểu vì sao đại dương lại quan trọng đến vậy, sẵn sàng hành động để cải thiện chính sách, thay đổi cách làm ăn của doanh nghiệp và đưa ra những lựa chọn tốt hơn trong cuộc sống hằng ngày.
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Nghiên cứu tình huống: Mục sư John Ortberg
Kể chuyện giàu cảm xúc
Kể chuyện tạo nên chất keo cảm xúc gắn kết khán giả với ý tưởng của bạn. Việc tạo ra những thông điệp độc đáo, truyền cảm hứng mỗi tuần là một việc đòi hỏi nhiều công sức, và Mục sư John Ortberg của Nhà thờ Menlo Park Presbyterian dựa rất nhiều vào những câu chuyện trong chính cuộc đời mình để minh họa cho các thông điệp của ông.
Khả năng đan cài những câu chuyện vào thông điệp của Ortberg là một phần quan trọng tạo nên phong cách và sức hút đặc trưng của ông. Ông dành bao nhiêu thời gian cần thiết để trau chuốt từng câu chữ và dệt nên các thông điệp của mình lại với nhau như một tấm thảm. Ông xây dựng một chủ đề chính được Kinh Thánh nâng đỡ, rồi khéo léo đan xen những câu chuyện cá nhân vào khắp đó. Điều này rất giống với sợi ngang và sợi dọc của khung dệt. Chủ đề chính và Kinh Thánh giữ các thông điệp theo chiều ngang lại với nhau, còn những câu chuyện giống như sợi chỉ con thoi chạy qua chạy lại, tạo nên những họa tiết trên tấm vải.
Bài giảng được phân tích trong vài trang tiếp theo là bài đầu tiên tôi nghe Ortberg giảng. www Tôi bị cuốn hút bởi cấu trúc của nó và khả năng khiến tôi xúc động. Chủ đề chính là "con người có thể mang Vương quốc Thiên đàng đến Trái đất này bằng cách thể hiện tình yêu thương." Ông rắc vào bài giảng vài câu chuyện, nhưng có một câu chuyện chính được nhắc đến và khéo léo đan cài xuyên suốt: câu chuyện về con búp bê vải vụn của em gái ông, Pandy. Sau khi kể câu chuyện về con búp bê vải vụn (bên dưới) ở phần đầu, ông tiếp tục dùng nó như chất keo với những lần nhắc đến sự rách rưới xuyên suốt bài giảng.
Câu chuyện chính truyền tải thông điệp rằng con người muốn được yêu thương bất chấp tình trạng rách rưới của mình:
"Giờ thì Pandy đã mất gần hết tóc, một bên mắt và một cánh tay. Nhưng cô ấy vẫn là con búp bê yêu thích của em gái tôi, Barbie. Cô ấy không phải là một con búp bê có giá trị lắm. Tôi nghĩ chúng tôi thậm chí không thể cho cô ấy đi được. Cô ấy không phải là một con búp bê xinh xắn gì. Thật ra, cô ấy khá là nhếch nhác. Nhưng theo cách mà lũ trẻ con vẫn làm, vì những lý do mà không ai hiểu nổi, Barbie yêu con búp bê vải vụn đó. Nên khi Barbie ăn, Pandy ở ngay cạnh; khi Barbie ngủ, Pandy ở ngay cạnh; khi Barbie đi tắm, Pandy ở ngay cạnh. Yêu Barbie thì yêu luôn con búp bê vải vụn của cô ấy—đó là một gói trọn bộ. Những con búp bê khác đến rồi đi. Pandy là người trong nhà.
"Tình yêu đó mạnh mẽ đến mức này đây. Một lần, chúng tôi đi nghỉ từ Rockford, Illinois, lên tận Canada; và dĩ nhiên, Pandy đi cùng chúng tôi. Khi trở về nhà, chúng tôi nhận ra Pandy đã không theo chuyến về. Pandy đã ở lại khách sạn bên Canada. Không có lựa chọn nào khác có thể nghĩ đến. Bố tôi quay xe lại, và chúng tôi lái từ Rockford đến Canada để lấy con búp bê đó vì chúng tôi là một gia đình hết lòng. Không thông minh lắm, thật ra, nhưng là một gia đình hết lòng. Và chúng tôi đã truy ra được Pandy.
"Ngay từ đầu Pandy đã chẳng đáng giá bao nhiêu. Đến lúc này, cô ấy đã biến dạng đến mức việc hợp lý duy nhất là vứt cô ấy đi. Tống khứ cô ấy đi. Nhưng Barbie yêu con búp bê đó bằng một tình yêu khiến con búp bê trở nên quý giá đối với bất kỳ ai yêu Barbie. Yêu Barbie thì yêu luôn con búp bê vải vụn của cô ấy. Đó là một gói trọn bộ.
"Cô ấy không yêu Pandy vì Pandy xinh đẹp. Cô ấy yêu Pandy bằng một tình yêu khiến Pandy trở nên xinh đẹp."
Ortberg kết thúc bài giảng bằng cách quay trở lại tiền đề của câu chuyện mở đầu. Việc đưa hội chúng trở lại với câu chuyện mở đầu đã dẫn họ về nơi họ bắt đầu với những hiểu biết mới mẻ, sáng tỏ, khiến câu chuyện trở nên ý nghĩa và trọn vẹn hơn.
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John Ortberg
Mục sư, Nhà thờ Menlo Park Presbyterian
Sparkline của Ortberg
Để đọc rõ hơn hình minh họa này, vui lòng xem www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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Nghiên cứu tình huống: Quỹ Rauch
Số liệu gây sốc
Năm 2002, một nhóm nhỏ gồm các nhà lãnh đạo dân sự, học thuật, lao động và doanh nghiệp của Long Island đã tụ họp để thảo luận về những thách thức mà khu vực này đang đối mặt và tiềm năng phát triển theo những hướng đi mới. Kết quả của những cuộc gặp gỡ đó là Quỹ Rauch đã tài trợ cho Long Island Index để thu thập và công bố dữ liệu về vùng Long Island. Nguyên tắc hoạt động của họ là “Thông tin tốt được trình bày một cách trung lập có thể thúc đẩy chính sách.” Mục tiêu là trở thành chất xúc tác cho hành động bằng cách lôi cuốn cộng đồng cùng suy nghĩ về tương lai của mình từ góc nhìn khu vực.
Mặc dù Long Island Index đã cung cấp những dữ liệu quý giá về quá khứ và hiện tại, nhưng hy vọng thúc đẩy hành động để cải thiện tương lai vẫn chưa tạo được nhiều tiếng vang.
Tờ báo địa phương Long Island, Newsday, đưa tin: “Năm ngoái, người sáng lập Index, Nancy Rauch Douzinas, đã thách thức mọi người hãy mang thái độ ‘hãy làm gì đó về vấn đề này’. Nhưng thái độ đó, cũng như hành động, vẫn chưa thành hiện thực. Vì vậy Index đang tự mình mang một thái độ mới. Tổ chức này vẫn sẽ trình bày dữ liệu một cách trung lập, và sẽ không đứng về phe nào, nhưng sẽ chủ động hơn nhiều trong việc đảm bảo rằng các ý tưởng và cảm giác cấp bách của mình không kết thúc khi đèn bật sáng sau buổi thuyết trình thường niên.”
Vì vậy, tại buổi họp báo ra mắt Index năm 2010, Quỹ Rauch đã chọn ra những số liệu then chốt và đưa thông tin đó vào một bài thuyết trình. Việc kịch tính hóa các số liệu then chốt bằng hình ảnh đã giúp truyền tải sự sáng tạo và cảm giác cấp bách cần thiết để quản lý sự phát triển với kết quả môi trường tốt hơn. Với tiêu đề The Clock is Ticking, bài thuyết trình dài bốn phút rưỡi này trình chiếu hết hình ảnh này đến hình ảnh khác để khắc sâu ý tưởng rằng Long Island đang suy thoái đều đặn và phải làm gì đó—ngay bây giờ! www
“Trong bảy năm, Long Island Index đã tạo ra nhiều báo cáo đầy dữ kiện và số liệu cho thấy khu vực của chúng ta đang phát triển tồi tệ đến mức nào. Khi chúng tôi chuyển sang kể câu chuyện bằng hình ảnh, phản ứng thật bùng nổ. Thông tin vẫn như cũ, nhưng định dạng mới đã truyền tải các vấn đề với một sự cấp bách đầy cảm xúc. Câu chuyện hình ảnh đã thúc đẩy người dân và các quan chức được bầu cử giải quyết các vấn đề với hiểu biết rằng không còn thời gian để mất nữa.”
Nancy Douzinas, Chủ tịch Quỹ Rauch
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Steve Jobs
CEO, Apple Inc.
Nghiên cứu tình huống: Steve Jobs
Buổi ra mắt iPhone tại Macworld 2007
Steve Jobs có khả năng kỳ lạ khiến việc thu hút khán giả trông thật đơn giản và tự nhiên. Các bài thuyết trình của ông buộc khán giả phải dồn toàn bộ sự chú ý trong một tiếng rưỡi hoặc hơn—điều mà rất ít người thuyết trình có thể làm được.
“Steve Jobs không trình bày một bài thuyết trình. Ông mang đến một trải nghiệm.”
Carmine Gallo
Danh tiếng về tài tiếp thị xuất chúng của Jobs đã khiến khán giả bước vào buổi thuyết trình trong trạng thái phấn khích cuồng nhiệt, và ông tài tình giữ họ ở đó bằng sự hồi hộp kịch tính và cách dẫn dắt đầy lôi cuốn. Đây là một kỹ năng hiếm có đối với một CEO, hay bất kỳ ai, về mặt đó.
Jobs chủ đích xây dựng sự mong chờ vào mỗi bài thuyết trình của mình—những bài được mô tả là “sự kết hợp vô cùng phức tạp và tinh tế giữa lời chào hàng, trình diễn sản phẩm, và cổ vũ tinh thần doanh nghiệp, kèm thêm chút hồi sinh tôn giáo cho đủ vị.” Qua nhiều năm, ông đã sử dụng mọi loại khoảnh khắc S.T.A.R. Dưới đây là bốn khoảnh khắc từ bài thuyết trình ra mắt iPhone năm 2007 của ông. www
• Những câu nói đáng nhớ lặp lại: Trong bài phát biểu chính, Jobs đã dùng cụm từ “tái phát minh điện thoại” năm lần, cũng chính là cụm từ mà Apple dùng trong thông cáo báo chí của họ. Sau khi đi qua các tính năng của điện thoại, ông lại khắc sâu một lần nữa: “Tôi nghĩ khi bạn có cơ hội cầm nó trên tay, bạn sẽ đồng ý; chúng tôi đã tái phát minh điện thoại.” Ngày hôm sau, PC World đăng tiêu đề nói rằng Apple sẽ “tái phát minh điện thoại.”
• Số liệu gây sốc: Jobs không chỉ đưa ra một con số lớn; ông còn đặt quy mô của con số đó vào một bối cảnh mà khán giả có thể hiểu được. “Chúng tôi đang bán hơn năm triệu bài hát mỗi ngày. Điều đó không đáng kinh ngạc sao? Năm triệu bài hát mỗi ngày! Đó là năm mươi tám bài hát mỗi giây, mỗi phút, mỗi giờ, mỗi ngày.”
• Hình ảnh gợi cảm xúc: Khán giả đã bật cười khi ông nói: “Hôm nay Apple sẽ tái phát minh chiếc điện thoại, và đây là nó . . . .” Sau đó ông cho xem một chiếc iPod được làm giả trông như có gắn một đĩa quay số kiểu cũ để trêu khán giả.
[image: ]
• Màn kịch hóa đáng nhớ: Trong nhiều buổi keynote khác nhau, Jobs đã lấy một chiếc iPod ra từ túi đựng tiền xu và rút một chiếc MacBook Air ra từ một phong bì chuyển thư nội bộ. Với buổi ra mắt này, một tính năng của chính sản phẩm đã tạo nên khoảnh khắc kịch tính. Giao diện mới mang tính cách mạng đến mức khán giả đã nín thở kinh ngạc ngay lần đầu ông dùng tính năng cuộn. Sau đó, Jobs nói: “Một lúc trước, tôi đang demo cho một người nào đó ở Apple. Tôi demo xong và hỏi: ‘Anh thấy thế nào?’ Anh ấy nói với tôi thế này: ‘Anh đã chinh phục tôi ngay ở cái cuộn.’”
Hãy để ý ở trang 164 đến 165, phần lớn bài thuyết trình của ông tập trung vào điều có thể xảy ra. Không nhiều người thuyết trình có thể duy trì được đà hứng thú ở đoạn đó, vậy mà ông vẫn giữ được sự chú ý bằng một màn demo được luyện tập kỹ càng, trình diễn những tính năng mới mang tính cách mạng và thể hiện chúng theo những cách hài hước và bất ngờ. Xem trang 139 để có danh sách tổng hợp các cách tạo sự tương phản. Jobs cũng đưa nhiều cách trong số đó vào bài thuyết trình của mình.
Sparkline của Jobs
Để xem hình này rõ hơn, vui lòng truy cập www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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Thật là một cảm giác tuyệt vời khi trình bày xong một bài thuyết trình mà ai nấy đều rôm rả bàn tán đầy phấn khích bên cây nước; hoặc bài thuyết trình của bạn được đăng lên trang nhất tin tức; hoặc các trang mạng xã hội chia sẻ nó—và bỗng nhiên hàng triệu người đã xem bài thuyết trình của bạn.
Những bài thuyết trình được nhắc lại nhiều lần đều có trong đó những khoảnh khắc đáng nhớ. Những khoảnh khắc này không tự nhiên mà có; chúng được luyện tập và lên kế hoạch để có đúng lượng hấp dẫn về mặt phân tích lẫn cảm xúc, nhằm chạm đến cả lý trí và trái tim của khán giả.
Hãy chinh phục khán giả bằng cách lên kế hoạch cho một khoảnh khắc trong bài thuyết trình của bạn, mang đến cho họ điều gì đó mà họ sẽ mãi mãi ghi nhớ.
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Chương 8Luôn luôn có chỗ để cải thiện
Khuếch đại tín hiệu, giảm thiểu nhiễu
Một bài thuyết trình truyền tải thông tin đến khán giả cũng giống như cách một đài phát thanh phát sóng chương trình đến người nghe. Vì vậy, độ mạnh và độ rõ của tín hiệu quyết định thông tin được truyền đến người nhận dự định tốt đến mức nào. Giao tiếp là một quá trình phức tạp với nhiều điểm mà tín hiệu có thể bị suy giảm. Một khi thông điệp đã rời khỏi người gửi, nó dễ bị can nhiễu và nhiễu, những thứ có thể làm mờ ý định của nó và làm giảm khả năng nhận biết ý nghĩa của người nhận.
Giao tiếp gồm những phần sau: người gửi, sự truyền, sự nhận, người nhận, và nhiễu. Thông điệp có thể bị bóp méo ở bất kỳ bước nào của quá trình này. Ưu tiên hàng đầu của bạn là đảm bảo tín hiệu mang thông điệp không bị nhiễu hay can nhiễu càng nhiều càng tốt.
Việc phát triển bài thuyết trình cũng hoạt động theo cách tương tự. Mỗi bước của quá trình hoặc là tăng cường tín hiệu, hoặc là tạo ra nhiễu khiến khán giả không còn để tâm nữa.
Sự nghiệp công nghệ cao của chính tôi bắt đầu vào năm 1984 với việc bán các bộ cáp tần số cao tùy chỉnh. Mỗi sợi cáp đều được thiết kế riêng để đáp ứng một danh sách thông số kỹ thuật dài dằng dặc. Nhiệm vụ của mỗi kỹ sư và công nhân nhà máy là đảm bảo rằng mỗi bước trong quy trình sản xuất đều giảm biên độ nhiễu và bảo vệ chất lượng tín hiệu. Chúng tôi kiểm tra nguyên liệu thô, bọc dây bằng vật liệu tiên tiến, và sản xuất các đầu nối mạ vàng. Chúng tôi chăm chút mọi thứ ở từng công đoạn rồi kiểm tra tất cả trước khi xuất xưởng. Nếu nó không nằm trong dung sai trở kháng nghiêm ngặt, chúng tôi không thể xuất xưởng, vì nó sẽ không hoạt động được cho ứng dụng của khách hàng. Một sai sót nhỏ cũng đủ khiến sợi cáp trở nên vô dụng.
Điều này cũng đúng với việc tạo ra một bài thuyết trình tuyệt vời. Tỷ lệ tín hiệu trên nhiễu là một yếu tố quan trọng quyết định thông điệp của bạn được tiếp nhận tốt đến đâu, và nhiệm vụ của bạn là giảm thiểu nhiễu. Nếu khán giả nhận được một thông điệp có kèm bất kỳ can nhiễu nào, họ sẽ nhận được thông tin bị bóp méo. Bạn phải dồn sức lực để giảm thiểu nhiễu ở từng bước của quá trình giao tiếp, nhằm đảm bảo một thông điệp trong veo được truyền đến khán giả của bạn.
Có bốn loại nhiễu chính có thể can thiệp vào tín hiệu của bạn: nhiễu về độ tin cậy (credibility), ngữ nghĩa (semantic), trải nghiệm (experiential) và định kiến (bias). Hình minh họa bên dưới cho thấy các loại nhiễu khác nhau xuất hiện ở đâu trong quá trình giao tiếp. Nhiệm vụ của bạn là giảm thiểu nhiễu càng nhiều càng tốt ở từng bước của quá trình này.
Mục này sẽ đề cập đến một số yếu tố tạo ra nhiễu. Có thể giảm hoặc loại bỏ nhiễu thông qua việc lập kế hoạch và luyện tập kỹ lưỡng.
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Vai trò của nhiễu trong giao tiếp
Tạo ấn tượng đầu tiên tích cực
Câu ngạn ngữ xưa nay vẫn đúng: Bạn không bao giờ có cơ hội thứ hai để tạo ấn tượng đầu tiên. Nhưng liệu kể một câu chuyện cười hay dùng một màn phá băng sáo rỗng có thực sự là cách để bắt đầu không?
Hãy đưa ra một vài lựa chọn sáng tạo trước khi buổi thuyết trình bắt đầu. Điều đầu tiên bạn muốn khán giả trải nghiệm là gì? Ấn tượng đầu tiên bạn muốn họ có là gì? Phần giới thiệu của bạn nên đưa họ vào tâm trạng như thế nào? Những lựa chọn này không chỉ được quyết định bởi điều bạn nói. Tâm trạng có thể được tạo nên bởi kiểu phòng, ánh sáng, nhạc đang phát, đồ vật trên ghế, hình ảnh chiếu trên màn hình, trang phục bạn đang mặc, hoặc cách bạn bước vào phòng.
Dù bạn có muốn khán giả yêu mến bạn vì trí tuệ chứ không phải vì ngoại hình đến đâu, thì ấn tượng đầu tiên của họ — ít nhất là trong một lúc — vẫn dựa trên những gì họ nhìn thấy. Trong vài giây đầu tiên, người ta sẽ xếp bạn vào một vị trí nào đó trong đầu họ và đánh giá xem liệu họ có thể kết nối với bạn hay không.
Aristotle phản đối việc để ấn tượng đầu tiên ảnh hưởng đến tính xác thực được cảm nhận của nội dung. Ông nói: “Niềm tin... nên được tạo ra bởi chính bài diễn thuyết, chứ không nên phụ thuộc vào một ấn tượng có trước rằng người nói là người thế này hay thế kia.” Tuy nhiên, ở Hy Lạp cổ đại, việc diễn thuyết rất tinh tế và tuân theo nhiều quy tắc. Hầu hết khán giả ngày nay có phần hời hợt hơn và sẽ dùng vài giây quan trọng đầu tiên để đánh giá bạn.
Nỗi sợ bị đánh giá khiến rất nhiều người sợ nói trước công chúng. Nhưng bạn có khả năng định hình ấn tượng đầu tiên đó. Đừng để bản thân bị đe dọa. Bạn sẽ ngạc nhiên khi biết khán giả đang nghĩ gì trước khi bạn bắt đầu bài thuyết trình. Với sự ra đời của mạng xã hội, bạn có thể thấy — và thấy an tâm — rằng dòng suy nghĩ đó hời hợt và vô tâm đến mức nào. Đây là những bình luận thực tế của một khán giả trong lúc chờ buổi thuyết trình bắt đầu: “Cà phê nóng bỏng tay trong một căn phòng chật kín người vụng về giao tiếp nghĩa là giờ tôi bị bỏng tay rồi.” “Mong là nhà vệ sinh nữ không có ai xếp hàng.” “Mong là cô ấy đã tham gia Toastmasters kể từ lần nói lần trước.” “Trời ơi, tôi lỡ mất món mimosa ở quầy đăng ký sáng nay rồi.”
Đúng vậy, đó chính là những gì họ đang nghĩ trong đầu trước khi bạn thuyết trình. Kỳ vọng của họ khá thấp và chỉ tập trung vào bản thân, nên việc tạo ấn tượng đầu tiên đáng nhớ với những người này không quá khó đâu.
Ấn tượng đầu tiên không nhất thiết phải quá kịch tính hay giật gân. Chúng là về việc bộc lộ tính cách, động lực, khả năng và sự dễ tổn thương của bạn. Bạn đang yêu cầu khán giả bước vào đôi giày của bạn, mà họ thậm chí còn chưa biết liệu họ có thích bạn hay không, chứ đừng nói đến gu giày của bạn. Vì vậy, việc xác lập bạn là ai và sự dễ mến của chính bạn là điều tối quan trọng.
Hãy ý thức rằng một phần ấn tượng đầu tiên mà khán giả đã hình thành về bạn đã được tạo ra trước khi bạn bước vào phòng. Hãy xem xét tất cả những thông tin liên lạc bạn đã gửi trước buổi thuyết trình. Thư mời trông như thế nào? Chương trình nghị sự được trình bày ra sao? Email được viết như thế nào? Tiểu sử của bạn ra sao? Vì tất cả những tương tác dẫn đến buổi thuyết trình thực tế đều tạo nên ấn tượng đầu tiên thật sự, hãy đảm bảo bạn đã trình bày chúng một cách phù hợp.
Những ấn tượng đầu tiên thành công giới thiệu bạn và thông điệp của bạn theo cách mà khán giả có thể đồng cảm. Bản chất của mọi khán giả là so sánh bản thân với bạn và tìm kiếm những điểm tương đồng và khác biệt. Hãy làm rõ những điểm tương đồng và khác biệt này khi họ đang đánh giá bạn, để họ vượt qua giai đoạn đó nhanh chóng. Tạo ra một bản sắc chung giữa bạn và họ.
Khán giả học được rất nhiều về bạn chỉ dựa trên cách bạn xuất hiện lần đầu tiên.
Khi tôi mới bắt đầu tổ chức các buổi hội thảo Slide:ology ở đây tại Duarte Design, tôi cứ cố nhồi nhét cả một ngày làm việc trước khi hội thảo bắt đầu lúc 9:00 AM. Tôi lao vào phòng, kiểm tra máy chiếu, đối chiếu các tập tin, rồi lao ngay vào nội dung. Tôi bận rộn, mất tập trung và căng thẳng tột độ. Bất kỳ ai đến sớm đáng thương đều nhận được thông điệp rõ ràng kiểu “Tôi cực kỳ bận và đang cố nhồi nhét cả một ngày làm việc trước khi các bạn đến đây”. Tôi nhận thấy đám đông không mấy nồng nhiệt hay đón nhận tôi.
Sau đó, tôi tham dự một buổi hội thảo do một người bạn của tôi — tác giả cuốn Presentation Zen, Garr Reynolds — tổ chức. Trước buổi thuyết trình của anh ấy, anh bước vào phòng với vẻ phấn khởi và gắn kết, bắt tay, hỏi han người tham dự và tạo nên một bầu không khí hoàn toàn khác. Họ cảm nhận rằng anh có cả thời gian trên đời dành cho họ. Ngay từ đầu, anh đã toát lên vẻ thoải mái và ấm áp. Dù nội dung của chúng tôi có tính chất tương tự nhau, anh đã khiến họ say mê ngay trước khi nói từ đầu tiên, còn tôi thì không.
[image: ]
Hãy Bước Xuống Khỏi Tòa Tháp Của Bạn
Bạn đã bao giờ ngồi nghe một bài thuyết trình mà—dù người trình bày nghe có vẻ cực kỳ thông minh—bạn chẳng hiểu anh ta thực sự đang nói gì chưa?
Hầu hết các lĩnh vực chuyên môn hóa cao như trong khoa học và kỹ thuật đều có một hệ thống từ ngữ riêng biệt được dùng hằng ngày—một hệ thống quen thuộc với các chuyên gia nhưng lại xa lạ với bất kỳ ai ngoài ngành đó. Đổi mới đang diễn ra rất nhanh, và mỗi lĩnh vực mới lại sản sinh ra vô số thuật ngữ mới mỗi tuần. Nếu bạn là chuyên gia, bạn không thể giả định rằng mọi người đã theo kịp lĩnh vực của bạn. Việc dùng thuật ngữ chuyên môn hóa cao khi bạn đang nói với những người không chuyên có thể cản trở nỗ lực của bạn và làm giảm lượng hỗ trợ bạn nhận được từ họ—đơn thuần chỉ vì họ không hiểu bạn đang nói gì. Bạn cần điều chỉnh ngôn ngữ của mình để nó cộng hưởng với những cộng sự tiềm năng và những nhà tài trợ cho ý tưởng của bạn.
Trước khi các chuyên gia tiếp nhận vốn từ ngữ tân thời của họ, họ đã dùng ngôn ngữ chung của đại chúng. Nhưng khi họ nghiên cứu những lĩnh vực hẹp của mình, các thuật ngữ chuyên môn và tiếng lóng lặng lẽ len vào. Nó giống như những người xây Tháp Babel. Ban đầu, tất cả họ đều nói một ngôn ngữ thống nhất. Nhưng vì lòng kiêu ngạo của họ, ngôn ngữ của họ bị xáo trộn và họ bị tản mát khắp mặt đất.
Khi trình bày trước một khán giả rộng, bạn cần quay lại một ngôn ngữ chung và thống nhất để khán giả của bạn không tản mát trong sự bối rối. Dù việc nghe có vẻ thông minh là điều thú vị—và đúng vậy, cả việc làm người khác bối rối bằng cái vẻ ta-đây-thông-minh-tuyệt-vời của bạn nữa—điều này lại cản trở việc ý tưởng của bạn được tiếp nhận khi bạn đang nói với một nhóm người không chuyên môn hóa bằng bạn.
"Việc nói bằng tiếng lóng mang lại những hình phạt trong một xã hội coi trọng lời nói thoát khỏi những thứ bí hiểm, khó hiểu và vô nghĩa. Nói vượt quá đầu người khác có thể khiến bạn mất việc hoặc ngăn bạn tiến xa đến mức mà năng lực của bạn lẽ ra có thể đưa bạn tới."
Carmine Gallo
Nếu ý tưởng của bạn đòi hỏi phải dùng thuật ngữ đặc biệt, bạn phải sẵn sàng dịch nó thành những từ ngữ dễ hiểu mà người thường có thể nắm bắt. Điều thiết yếu là bạn biết cách và biết khi nào nên chuyển đổi giữa ngôn ngữ chuyên môn và ngôn ngữ thông thường. Đừng chọn những từ nằm ngoài vốn từ của người nghe. Hãy điều chỉnh ngôn ngữ của bạn cho phù hợp với thứ mà khán giả đang dùng.
Ví dụ, một nhà đoạt giải Nobel Sinh lý học vĩ đại, Barbara McClintock, đã phát hiện vào những năm 1940 rằng các gen chịu trách nhiệm bật hoặc tắt các đặc điểm thể chất. Tuy nhiên, nghiên cứu mang tính đột phá của bà đã bị đón nhận bằng sự hoài nghi và không được hiểu đầy đủ cho đến những năm 1970 vì phong cách giao tiếp của bà. McClintock có một tầm nhìn nội tâm sống động và một cách trình bày nhanh như chớp. Bà thường nhảy qua lại từ quan sát dưới kính hiển vi đến mô hình rồi đến kết luận rồi đến kết quả—tất cả trong một câu duy nhất! Hầu hết khán giả đều chưa được chuẩn bị kỹ, hoặc đơn giản là quá lười, để làm việc đủ chăm chỉ nhằm nắm bắt khối dữ liệu tuôn ra từ bà. Cách bà giao tiếp đã khiến những phát hiện của bà bị che giấu suốt nhiều năm!
Tiếng lóng không chỉ giới hạn trong các nghề chuyên môn hóa. Nhiều ý tưởng hay bị chết yểu vì chúng không thể đi xuyên qua chính tổ chức mà chúng khởi nguồn. Các phòng ban khác nhau trong cùng một thực thể thường dùng những ngôn ngữ khác nhau, điều này có thể tạo ra sự bối rối nội bộ. Trong một số cuộc họp, người ta nói nhiều từ viết tắt hơn cả từ thật.
Khán giả sẽ không tiếp nhận ý tưởng của bạn trừ khi họ hiểu nó. Giá trị được cảm nhận của ý tưởng bạn sẽ được đánh giá không quá dựa trên chính ý tưởng đó mà dựa trên mức độ bạn có thể truyền đạt nó tốt đến đâu.
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Coi Trọng Sự Ngắn Gọn
Các bài thuyết trình thất bại vì quá nhiều thông tin, chứ không phải quá ít. Đừng diễu hành trước khán giả và phun ra mọi chi tiết vụn vặt bạn biết về chủ đề của mình. Chỉ chia sẻ thông tin phù hợp cho đúng khoảnh khắc đó với đúng khán giả cụ thể đó.
Abraham Lincoln đã xây dựng bài Diễn văn Gettysburg với 278 từ và trình bày nó chỉ trong hơn hai phút. Dù là một trong những bài diễn văn ngắn nhất trong lịch sử, nó cũng được coi là một trong những bài vĩ đại nhất.
Mục đích của bài diễn văn là để hiến dâng nghĩa trang Gettysburg và tưởng niệm những người đã ngã xuống. Dù những người đọc điếu văn thời đó theo truyền thống thường mất hàng giờ, Lincoln nhanh đến mức các nhiếp ảnh gia vẫn đang dựng thiết bị của họ thì ông đã kết thúc; vì thế chúng ta không có bức ảnh nào về ông đang đọc bài diễn văn.
Hầu hết mọi người thậm chí không biết rằng Lincoln không phải là diễn giả chính ngày hôm đó. Edward Everett đã chia sẻ bục phát biểu và đọc một bài điếu văn theo phong cách truyền thống, dành hai giờ để ca ngợi những phẩm hạnh của các binh sĩ. Một ngày sau bài diễn văn, Lincoln nhận được một mẩu giấy từ Everett khen ngợi "sự giản dị hùng hồn và tính thích hợp" trong lời lẽ của ông. Everett nói: "Tôi sẽ rất vui, nếu tôi có thể tự huyễn hoặc mình rằng tôi đã đến gần ý tưởng trung tâm của dịp này, trong hai giờ, cũng như ngài đã làm trong hai phút."
Lincoln có hai tiếng đồng hồ nhưng chỉ mất hai phút. Điều này buộc ông phải làm rõ những ý tưởng cốt lõi. Dù ngắn gọn, bài diễn văn của Lincoln vẫn bao quát được những thành phần then chốt của hình thức thuyết trình. Ông thảo luận hiện trạng là gì bằng cách nêu ra những giá trị lịch sử của quốc gia, tình hình chiến tranh hiện tại, và mục đích của buổi tụ họp. Ông khiến khán giả giật mình khi tuyên bố rằng họ không thể cống hiến hay thánh hóa mảnh đất này, dù đó là điều họ nghĩ mình đến đây để làm. Thay vào đó, ông đề xuất một lời kêu gọi hành động: Rằng đám đông hãy quyết tâm rằng những người đã khuất sẽ không chết một cách vô ích. Sau đó ông mô tả niềm hạnh phúc mới của một quốc gia tự do.
Một điều sẽ giúp bạn giữ được sự ngắn gọn là tự đặt giới hạn cho lượng thời gian mình trình bày. Việc áp đặt một khung thời gian ngắn hơn buộc bạn phải súc tích. Nếu họ cho bạn một tiếng, hãy nhắm đến một bài nói dài bốn mươi phút. Sự hạn chế về thời gian buộc phải có cấu trúc rõ ràng và một quá trình sàng lọc chỉ giữ lại những thông điệp thiết yếu.
"Nếu tôi phải nói trong mười phút, tôi cần một tuần để chuẩn bị; nếu mười lăm phút, ba ngày; nếu nửa tiếng, hai ngày; nếu một tiếng, tôi sẵn sàng ngay bây giờ."
Woodrow Wilson
Lời kêu gọi hành động
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1. 1 HIỆN TRẠNG LÀ GÌ. Tám mươi bảy năm trước, cha ông chúng ta đã khai sinh trên lục địa này một quốc gia mới, được thai nghén trong Tự do, và hiến dâng cho lý tưởng rằng mọi người sinh ra đều bình đẳng. Giờ đây chúng ta đang dấn thân vào một cuộc nội chiến vĩ đại, thử thách xem liệu quốc gia đó, hay bất kỳ quốc gia nào được thai nghén và hiến dâng như vậy, có thể tồn tại lâu dài hay không. Chúng ta gặp nhau trên một chiến trường lớn của cuộc chiến ấy. Chúng ta đến để cống hiến một phần của cánh đồng đó, như một nơi an nghỉ cuối cùng cho những người đã hiến dâng mạng sống tại đây để quốc gia đó có thể tồn tại. Việc chúng ta làm điều này là hoàn toàn thích hợp và đúng đắn.
2. 2 ĐIỀU CÓ THỂ LÀ. Nhưng, theo một nghĩa rộng lớn hơn, chúng ta không thể cống hiến—chúng ta không thể thánh hóa—chúng ta không thể làm cho thiêng liêng—mảnh đất này. Những người dũng cảm, còn sống và đã khuất, những người đã chiến đấu tại đây, đã thánh hóa nó, vượt xa khả năng nhỏ bé của chúng ta để thêm vào hay bớt đi. Thế giới sẽ ít để ý, và cũng chẳng nhớ lâu những gì chúng ta nói ở đây, nhưng nó không bao giờ có thể quên những gì họ đã làm ở đây. Chính chúng ta, những người còn sống, thay vào đó, hãy hiến dâng cho công việc còn dang dở mà những người đã chiến đấu tại đây đã tiến xa đến vậy một cách cao quý.
3. 3 NIỀM HẠNH PHÚC MỚI. Thay vào đó, chính chúng ta hãy hiến dâng tại đây cho nhiệm vụ vĩ đại còn lại trước mắt—rằng từ những người đã khuất được tôn vinh này, chúng ta rút ra thêm lòng tận tụy cho chính nghĩa mà họ đã hiến dâng trọn vẹn nhất—rằng tại đây chúng ta quyết tâm cao độ rằng những người đã khuất này sẽ không chết một cách vô ích—rằng quốc gia này, dưới bàn tay Thượng đế, sẽ có một sự tái sinh của tự do—và rằng chính quyền của dân, do dân, vì dân, sẽ không biến mất khỏi mặt đất này.
Hãy cai nghiện các slide
Bất kỳ slide nào bạn dùng trong bài thuyết trình đều nên đóng vai trò như một bối cảnh sân khấu hay phông nền; chúng hiếm khi nên là tâm điểm duy nhất cho thông điệp. Chính bạn, chứ không phải các slide, mới là người truyền tải thông điệp. Con người chỉ có thể xử lý một thông điệp đến tại một thời điểm. Họ sẽ hoặc là lắng nghe bạn, hoặc là đọc slide của bạn; họ không thể làm cả hai cùng lúc.
Khi bạn mở một ứng dụng slide để tạo một slide mới, định dạng mặc định mà nó cung cấp phù hợp cho một báo cáo. Nếu bạn lấp đầy mẫu chính mặc định bằng chữ, khán giả sẽ mất hai mươi lăm giây để đọc slide đó. Vì họ không thể vừa đọc vừa nghe cùng lúc, nếu bạn có bốn mươi slide nhân với hai mươi lăm giây, họ sẽ đọc trong hơn mười sáu phút của bài thuyết trình thay vì lắng nghe bạn.
Bằng cách lên kế hoạch cấu trúc trước, bạn có thể đảm bảo bài thuyết trình sẽ không kéo quá dài. Khán giả sẽ ngọ nguậy khi một diễn giả bực bội trình bày suốt năm mươi lăm phút rồi nói: "Ôi trời, thời gian trôi đi đâu mất rồi? Tôi còn bốn mươi ba slide nữa, nên chờ chút nhé. Tôi sẽ xong trong năm phút tới." Nếu bạn lên kế hoạch một cấu trúc vững chắc với khung thời gian trong đầu, nó đảm bảo bạn sẽ ở trong giới hạn thời gian.
Số lượng slide đúng là bao nhiêu? Không có con số "đúng" dứt khoát nào cho số lượng slide trong một bài thuyết trình. Tất cả đều do cách trình bày cá nhân và nhịp độ của diễn giả quyết định. Vậy nên câu trả lời là "bao nhiêu cũng được miễn là đủ để truyền đạt quan điểm của bạn." Các nhà phân tích cảnh quay và câu chuyện của Hollywood tuân thủ nguyên tắc làm cảnh không dài quá ba phút vì sợ mất đi sự hứng thú của khán giả. Ba phút! Khả năng cao là khán giả của bạn cũng đang mất hứng thú mỗi ba phút, và để làm vấn đề thêm trầm trọng, bạn không có ngân sách 100 triệu đô cho một bộ phim bom tấn. Vì phương tiện thuyết trình tĩnh hơn điện ảnh, đừng dừng lại ở một slide quá hai phút. Thay đổi hình ảnh thường xuyên nhất có thể giúp giữ sự chú ý của khán giả.
Hầu hết các bài thuyết trình đều có nhiều ý trên mỗi slide và là một tài liệu, chứ không phải một slide. Nếu bạn chọn chỉ đặt một ý tưởng trên mỗi slide, bạn sẽ có nhiều slide hơn mức thường thấy trong một bộ slide, và điều đó không sao cả.
Tôi được mời nói trong bốn mươi lăm phút tại một buổi diễn thuyết chính trong bữa tiệc trưa. Ban tổ chức yêu cầu nộp slide trước ba mươi ngày, nên tôi soạn thông điệp, tập dượt, và gửi một bộ gồm 128 slide.
Một tuần trước buổi nói của tôi, tôi nhận được cuộc gọi từ ban tổ chức thông báo rằng bài diễn thuyết chính đã bị rút xuống còn hai mươi phút và yêu cầu nộp lại slide. Thế là tôi cắt gọt, tập dượt, và căn thời gian cho hai mươi phút. Vào ngày thuyết trình, người dẫn chương trình nhắc tôi "hãy ở trong khung bốn mươi lăm phút vì mọi người thích phần hỏi đáp." Sốc, tôi nói với anh ấy rằng họ đã rút thời lượng nói xuống còn hai mươi phút. "Không, anh có một tiếng. Chúng tôi chỉ nói hai mươi phút vì anh có quá nhiều slide và chúng tôi nghĩ anh sẽ nói quá dài." Trong lòng, tôi đang hét lên: "TÔI LÀM THUYẾT TRÌNH ĐỂ KIẾM SỐNG ĐẤY," nhưng bề ngoài, tôi mỉm cười và nói: "Vậy thì sẽ có phần hỏi đáp bốn mươi phút. Tôi hy vọng họ có nhiều câu hỏi."
Giảm nội dung trên slide
Có nhiều mức độ đậm đặc nội dung trên slide khác nhau. Số lượng từ ngữ và thời gian khán giả cần để xử lý thông tin sẽ quyết định xem bạn đã tạo ra một tài liệu dày đặc hay một công cụ hỗ trợ thị giác thực sự để chiếu lên màn hình.
Mục tiêu của bạn là rời xa việc chiếu một tài liệu và tiến tới việc trình bày một bài thuyết trình. Chỉ đặt lên slide những yếu tố giúp khán giả ghi nhớ thông điệp của bạn. Giảm những cụm từ dài và các đoạn văn bản xuống còn từng từ đơn. Đơn giản hóa các slide để khán giả có thể xử lý từng slide trong vòng chưa đầy ba giây. Loại bỏ càng nhiều càng tốt khỏi slide và chuyển tài liệu vào phần ghi chú. Bạn thực sự có thể đặt bao nhiêu thông tin vào phần ghi chú cũng được, tùy thích.
Sau đó, thiết lập trình chiếu để hiển thị phần ghi chú trên máy tính ngay trước mặt bạn (Set Up Show/Show Presenter View). Bạn có thể dùng chiếc máy hướng về phía mình như một chiếc máy nhắc tuồng (teleprompter) chứa đầy ghi chú, nhưng phía sau bạn là những slide rõ ràng, dễ hiểu được chiếu cho khán giả. Như vậy bạn sẽ không bỏ sót nhịp nào!
Sau khi nghe lời khuyên loại bỏ càng nhiều càng tốt trên mỗi slide, nhiều người phản ứng rằng: "Nhưng sếp tôi muốn mỗi nhân viên báo cáo trực tiếp cho bà ấy gửi một bản tổng quan năm slide về các sáng kiến của chúng tôi, và nếu tôi làm slide thưa thớt, bà ấy có thể không hiểu được tiến độ chúng tôi đã đạt được." Sếp không yêu cầu một bài thuyết trình. Bà ấy yêu cầu một tài liệu. Vậy thì hãy nhồi nhét bao nhiêu tùy thích vào tài liệu đó để làm cho nó rõ ràng. Có lúc nên thưa thớt trên mỗi slide khi bạn đang thuyết trình, và có lúc nên đầy đủ chi tiết trên mỗi slide khi bạn đang nộp một tài liệu.
Khi slide được sử dụng đúng cách, chúng phối hợp với người thuyết trình một cách liền mạch như một người bạn nhảy trên sân khấu. Người này tiến thì người kia lùi, và mỗi bên đều đóng góp vào sự hiện diện sân khấu và tay nghề của bên kia. Hãy luyện tập với slide của bạn cho đến khi bạn chuyển động như một thể thống nhất với chúng.
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Cân bằng cảm xúc
Một bài thuyết trình thuyết phục nên cân bằng hợp lý giữa sức hấp dẫn mang tính phân tích và sức hấp dẫn mang tính cảm xúc.
Nhiều trang trong cuốn sách này đã được dành để bàn về việc tạo ra sức hấp dẫn cảm xúc—không phải vì nó quan trọng hơn mà vì nó bị sử dụng quá ít hoặc hoàn toàn không tồn tại và nên được đưa vào. Giờ đây khi bài thuyết trình của bạn đã có nhiều sức hấp dẫn cảm xúc, hãy luôn ý thức về việc sử dụng nó cho phù hợp.
Một số chủ đề vốn dĩ đã mang nặng tính cảm xúc—như kiểm soát súng đạn, phân biệt chủng tộc, hay phá thai—và do đó tự nhiên phù hợp với những lập luận thiên về cảm xúc hơn. Mặt khác, những chủ đề như khoa học, kỹ thuật, tài chính, và học thuật vốn dĩ mời gọi những lập luận mang tính phân tích. Nhưng chỉ vì một bài thuyết trình nghiêng nhiều về nội dung phân tích không có nghĩa là nó nên hoàn toàn không có chút cảm xúc nào.
Một câu hỏi thường xuất hiện là "Tôi nên dùng bao nhiêu cảm xúc khi thuyết trình trước một nhóm các nhà kinh tế?" (Bạn có thể thay từ nhà kinh tế bằng những từ khác như nhà phân tích, nhà khoa học, kỹ sư, hay nhà nghiên cứu.) Một số người chọn nghề nghiệp của mình vì bản tính thiên về phân tích của họ. Nếu bạn biết khán giả có nghề nghiệp trong một lĩnh vực mang tính phân tích theo định kiến, thì chỉ một tỷ lệ rất nhỏ trong sức hấp dẫn của bạn nên mang tính cảm xúc—nhưng đừng loại bỏ hoàn toàn cảm xúc! Ít nhất thì hãy mở đầu và kết thúc bài thuyết trình của bạn bằng lý do tại sao. Nhiều khi lý do tại sao mọi người tham gia vào kinh tế học hay khoa học hay kỹ thuật hay nghiên cứu đều có một yếu tố cảm xúc. Đừng gạt bỏ nó, nhưng cũng đừng lạm dụng nó quá liều.
Có một từ tiếng Hy Lạp khác trong bức tranh này, ngoài ethos, pathos, và logos (xem trang 100). Từ đó là karios. Nó có nghĩa là "thời điểm" hay "tính thời sự"—"nói vào đúng thời điểm, theo đúng cách." Để làm được điều này, bạn phải hiểu tình huống, kiểm tra chéo, và nếu cần thì điều chỉnh bài thuyết trình bằng cách cân chỉnh lại sự cân bằng giữa cảm xúc và phân tích sao cho phù hợp.
Hãy nhớ rằng mọi thứ trong cuộc sống đều nên được làm một cách chừng mực—kể cả sức hấp dẫn cảm xúc. Cảm xúc không nên bị khuếch đại quá mức. Nếu bị khuếch đại quá mức, khán giả sẽ cảm thấy bị thao túng. Việc khơi gợi cảm xúc chỉ hiệu quả nếu nó thúc đẩy lập luận tiến xa hơn. Tạo ra sự cân bằng đúng đắn thì hấp dẫn, trong khi sự mất cân bằng lại làm tổn hại đến uy tín của bạn.
Điều chỉnh bài thuyết trình để phù hợp với nhu cầu của khán giả. Tăng hoặc giảm yếu tố cảm xúc và phân tích để khớp với tình huống.
Thay vì nhìn tam giác tu từ như một thứ tĩnh tại và phải được điền đều để đạt được sự cân bằng hoàn hảo ở cả ba cạnh, hãy coi nó là động và điều chỉnh sức hấp dẫn cảm xúc một cách phù hợp dựa trên tình huống. Nếu bạn đang nói trước một khán giả rộng rãi về một chủ đề mang nặng cảm xúc, thì đừng dành hết trang này đến trang khác cho nghiên cứu phân tích. Hãy kéo bớt phần tài liệu mang tính trí tuệ lại. Khi nói trước một khán giả chuyên biệt trong một lĩnh vực hẹp mang tính phân tích, bạn cần nhấn mạnh nội dung phân tích. Hãy để ý trong tam giác ngoài cùng bên phải rằng sự mất cân bằng sẽ làm giảm uy tín của bạn.
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Hãy để ý rằng với hai tam giác đầu tiên, uy tín của người thuyết trình vẫn nguyên vẹn. Đó là vì những bài thuyết trình này đã đạt được sự cân bằng đúng đắn cho khán giả.
Những khán giả có xu hướng phân tích cao độ không thích bị giật dây cảm xúc quá nhiều, thậm chí là không thích chút nào. Họ thường diễn giải điều đó như một sự thao túng và một sự lãng phí thời gian không cần thiết. Nhưng những người này cũng là con người, và tất cả con người đều biết quan tâm, thích cười, và có thể được chạm đến sâu sắc. Vậy nên, ví dụ, việc đưa vào bài thuyết trình những nội dung cho thấy cuộc sống sẽ thay đổi như thế nào sẽ thúc đẩy họ, miễn là nó không được trình bày theo kiểu kịch tính hóa quá đà.
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Những khán giả bị dẫn dắt bởi cảm xúc không thích việc lạm dụng các dữ kiện và chi tiết. Họ muốn biết rằng các chi tiết đã được cân nhắc kỹ lưỡng, nhưng có lẽ họ không muốn xem hai mươi slide về chúng. Họ cần một vài điểm chứng minh. Một đội ngũ bán hàng có thể sẽ hào hứng hơn với kế hoạch khuyến khích hơn là những sơ đồ giải thích cơ chế phức tạp bên trong của một sản phẩm vận hành ra sao.
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Đẩy sự hấp dẫn cảm xúc hoặc phân tích đi quá xa theo bất kỳ hướng nào đều làm tổn hại đến uy tín của bạn. Ngay cả khi bạn là người thuyết trình đủ tiêu chuẩn nhất trên thế giới, việc quá mọt sách hoặc quá cảm xúc có thể tạo ra một khoảng cách giữa bạn và khán giả.
Tổ chức một buổi Chiếu thử với những Nhà phê bình Trung thực
Chúng ta đã trở thành một nền văn hóa của những bản nháp đầu tiên. Viết một email. Gửi. Viết một bài blog. Đăng. Viết một bài thuyết trình. Trình bày. Nghệ thuật trau chuốt rồi trau chuốt lại một thứ gì đó cho thật tốt đang dần biến mất trong giao tiếp.
"Bản nháp đầu tiên của bất cứ thứ gì đều là rác."
Ernest Hemingway
Chúng ta rất dễ bị gắn bó với những ý tưởng của chính mình, nên thật tốt khi có thêm một cặp mắt và cặp tai khác để xem xét chúng. Cách tốt nhất để nhận phản hồi là tổ chức một buổi chiếu thử để kiểm tra thông điệp của bạn trước khi bạn trình bày. Buổi chiếu thử nên lọc bỏ mọi cấu trúc lan man, những thông điệp bị cản trở, và ngôn ngữ gây nhầm lẫn.
Hãy giữ một tâm trí cởi mở và đến buổi chiếu thử với nhận thức rằng có lẽ bạn sẽ cần làm lại một phần trăm nào đó của nội dung giao tiếp mà bạn đã dày công trau chuốt bấy lâu nay. Không ai từng nghe trong buổi đánh giá đầu tiên rằng: "Tôi sẽ không thay đổi điều gì cả." Bất kể bạn đã làm việc không ngừng nghỉ đến mức nào, sẽ vẫn có những thay đổi ở giai đoạn này. Thông tin được tạo ra từ góc nhìn của bạn. Ở mức độ bạn cởi mở đón nhận phản hồi từ người khác, bạn sẽ có thể tinh chỉnh tiềm năng tiếp nhận tài liệu của bạn đối với người khác. Buổi chiếu thử nên ảnh hưởng và hoàn thiện cách bạn truyền đạt bài thuyết trình của mình.
Định luật Conway phát biểu rằng: "Bất kỳ tổ chức nào thiết kế một hệ thống đều sẽ tất yếu tạo ra một thiết kế mà cấu trúc của nó là bản sao của cấu trúc giao tiếp của tổ chức đó." Nói cách khác, chất lượng giao tiếp mà tổ chức của bạn tạo ra bị giới hạn bởi chất lượng giao tiếp của chính tổ chức đó. Vì lý do này, chất lượng của một bài thuyết trình sẽ không vượt quá chất lượng của quá trình lập kế hoạch diễn ra trước nó. Do đó, việc tập hợp một nhóm người sẽ đưa cho bạn phản hồi trung thực, hữu ích cho buổi chiếu thử có thể đòi hỏi bạn phải tìm ra ngoài tổ chức của mình.
Hãy tách mình ra khỏi một môi trường đánh giá ngọt như đường hoặc rối loạn chức năng. Thay vào đó, hãy tập hợp một nhóm nhỏ có hồ sơ tương tự như khán giả mục tiêu của bạn. Họ có thể là những người trong ngành của bạn như các nhà phân tích, nhân viên nội bộ, khách hàng đáng tin cậy, hoặc một nhóm tập trung (focus group). Hãy chọn những người hay phản đối, những người sẽ soi xét, chỉ trích, và thách thức góc nhìn của bạn. Bạn muốn họ thẳng thắn đến tàn nhẫn khi nói cho bạn biết họ nghĩ gì.
Mỗi người tham gia chiếu thử nên có một bản in các slide và ghi chú của bài thuyết trình để họ có thể nhanh chóng ghi lại suy nghĩ về phần chữ và phần hình ảnh. Hãy chạy qua toàn bộ bài thuyết trình một lần rồi sau đó xem lại từng phần một cách cẩn thận. Một cuộc họp đánh giá vững chắc nên kéo dài khoảng ba lần thời lượng của chính bài thuyết trình. Ví dụ, nếu bài thuyết trình của bạn dài hai mươi phút, mỗi buổi chiếu thử nên mất một giờ. Nếu bài thuyết trình của bạn kéo dài một giờ, buổi chiếu thử nên mất ba giờ.
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Hãy tìm một người càng xa môi trường méo mó của bạn càng tốt để đưa ra phản hồi trung thực.
Hãy cho khán giả thử nghiệm của bạn một môi trường an toàn để nói cho bạn biết điều họ thực sự nghĩ. Hãy thu thập phản hồi theo cách không phòng thủ và để họ thách thức mọi giả định. Hãy khuyến khích họ nói cho bạn biết liệu bài thuyết trình của bạn có thực sự giữ được sự quan tâm của họ hay không.
Đừng bỏ qua những hiểu biết sâu sắc của những người tham gia chiếu thử hoặc đưa ra những lời bào chữa kiểu "ừ thì, nhưng mà . . ." hay "nếu họ thực sự biết . . .". Hãy thực sự lắng nghe họ và tiếp thu những hiểu biết của họ. Sau đó, hãy làm lại tài liệu của bạn. Việc chiếu thử bài thuyết trình sẽ loại bỏ mọi gai nhọn có thể vô tình móc vào hoặc chọc vào khán giả bằng những hiểu lầm.
Những hệ thống tổ chức tiêu cực này, được minh họa dưới đây, giới hạn chất lượng giao tiếp của bạn. Nếu bạn làm việc trong bất kỳ môi trường giao tiếp nào trong số này, hãy tìm ra ngoài tổ chức của bạn để nhận phản hồi trung thực, mang tính xây dựng về bài thuyết trình của bạn.
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THUYỀN TRƯỞNG TỰ CAO: Người lãnh đạo tham gia muộn và ép đội ngũ phải chạy đua với thời gian, tạo ra kết quả kém chất lượng.
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HOANG TƯỞNG CHÍNH TRỊ: Không ai dám đưa ra quyết định tiến bộ vì sợ chính mình bị hạ bệ.
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PHÉP THUẬT THÔNG ĐIỆP: Khi thiếu chiến lược, những thông điệp tưởng tượng trở thành chuẩn mực. (Xem trang 199)
[image: ]
NHÀ TẦM NHÌN CHÂN KHÔNG: Không có chỗ cho những góc nhìn khác, và các chuyên gia trong lĩnh vực không có ghế ngồi tại bàn.
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LÃNH ĐẠO TAY SAI: Sự lãnh đạo thiếu quyết đoán và đồng thuận dựa trên nịnh bợ khiến chiến lược đình trệ.
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HỜ HỮNG VỚI KHÁCH HÀNG: Giao tiếp tập trung vào bản thân được đánh giá cao hơn hiểu biết về khách hàng.
Nghiên cứu tình huống: Markus Covert, PhD
Người đoạt Giải Tiên phong
Hàng nghìn nhà khoa học hàng đầu của quốc gia nộp đơn xin Giải Tiên phong (Pioneer Award), do Viện Y tế Quốc gia (National Institute of Health) tài trợ. Những người thắng giải thường có những ý tưởng rủi ro cao, lợi nhuận cao, có thể thay đổi cách thức nghiên cứu y học được thực hiện. Các thí sinh vào vòng chung kết di chuyển đến Maryland để trình bày bài thuyết trình mười lăm phút, sau đó là mười lăm phút hỏi đáp. Bài thuyết trình được trình bày trước một hội đồng gồm các nhà khoa học hàng đầu, những người có thể cùng hoặc không cùng lĩnh vực nghiên cứu, nghĩa là các ý tưởng phải được truyền đạt theo cách gây được tiếng vang với một nhà khoa học ở bất kỳ lĩnh vực nào.
Markus Covert, PhD, trợ lý giáo sư ngành kỹ thuật sinh học tại Đại học Stanford, là người thắng giải năm 2009 với khoản tài trợ 2,5 triệu đô la. Ông tin chắc rằng lượng phản hồi và sự luyện tập mà ông dành cho bài thuyết trình của mình chính là yếu tố quyết định giúp ông giành được thỏa thuận này.
Mọi thứ trong bài thuyết trình của Covert đều phải biện minh cho giả thuyết của ông và đảm bảo cho việc tài trợ nó. Ông cần đưa vào bức tranh tổng thể nhưng cũng phải đi sâu vào một số chỗ để chứng minh rằng ông am hiểu. Covert đã thách thức một truyền thống lâu đời trong giao tiếp khoa học bằng cách đưa yếu tố cảm xúc vào bài thuyết trình của mình. Ông muốn giọng điệu vừa truyền cảm hứng vừa mang tính hướng dẫn—một bước đi táo bạo khác xa với truyền thống khoa học thuần lý trí. Việc thêm vào một lớp cảm xúc sâu sắc như vậy là đi ngược lại trực giác; ông biết rằng ngay cả một lớp mỏng manh của sự hấp dẫn cảm xúc cũng sẽ tạo nên hiệu quả lớn. Vì vậy, thay vì chỉ tập trung vào như thế nào, ông đã đưa vào nội dung về tại sao dự án của ông sẽ thay đổi nghiên cứu khoa học.
Biết rằng cách tiếp cận của mình là mạo hiểm, Covert đã luyện tập bài thuyết trình hai mươi lần khác nhau với các nhà khoa học thuộc nhiều lĩnh vực khác nhau. Hai mươi lần. Theo đúng bản chất khoa học của mình, ông đã trình bày một cách có hệ thống hết lần này đến lần khác trước các nhà khoa học từ nhiều nền tảng khác nhau, thu thập phản hồi, và chỉnh sửa bài thuyết trình để phản ánh những hiểu biết của họ. Có những lúc, việc thêm tài liệu trong khi loại bỏ những phần mà ông đã trở nên yêu thích là một cuộc vật lộn, nhưng Covert đã giữ thái độ khiêm tốn và quyết tâm đón nhận và thực hiện phản hồi.
Mãi đến lần luyện tập thứ mười chín và thứ hai mươi, phản hồi mới là "Đừng thay đổi gì cả; nó hoàn hảo rồi!" Đó là rất nhiều lần luyện tập, nhưng ông đã nắm vững tài liệu, và cách trình bày phải thật chuẩn xác.
Có rất nhiều điều trong khoa học mang tính truyền cảm hứng. Thường thì, niềm đam mê chân thành bị chôn vùi trong các dữ kiện và chứng minh. Bằng cách đưa cảm xúc vào bài thuyết trình của mình và luyện tập cho đến khi nó thật chuẩn xác, Covert đã giành được khoản tài trợ. Giờ đây ông có thể dành thời gian trong phòng thí nghiệm của mình để theo đuổi đam mê thay vì lo lắng về việc tiền tài trợ sẽ đến từ đâu.
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Covert đã sử dụng thiết kế tối giản gọn gàng cho các slide của mình. Nhiều bài thuyết trình khoa học làm rối các slide với quá nhiều dữ liệu. Các slide của ông thì cân đối hoàn hảo.
"Động lực ban đầu tiếp thêm năng lượng khiến tôi sáng tác chính là thôi thúc được giao tiếp—và giao tiếp với càng nhiều người càng tốt. Bởi vì điều tôi yêu thích ở thế giới và cuộc sống chính là con người, tôi yêu thích họ cũng như tôi yêu thích âm nhạc, nếu không muốn nói là hơn. Tôi yêu con người, và tôi có một sự thôi thúc muốn chia sẻ với mọi người những gì tôi cảm nhận, những gì tôi biết, những gì tôi nghĩ."
Leonard Bernstein
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Leonard Bernstein
Nhạc trưởng, Dàn nhạc Giao hưởng New York
Nghiên cứu tình huống: Leonard Bernstein
Các buổi hòa nhạc cho giới trẻ
Leonard Bernstein là một nhà soạn nhạc, nhạc trưởng, nghệ sĩ piano, giáo viên và người dẫn chương trình truyền hình từng đoạt giải Emmy đầy tài năng. Ông yêu thích nói về âm nhạc và làm điều đó với tất cả mọi người: bạn bè, đồng nghiệp, giáo viên, học trò, và cả trẻ em. Trí tuệ và sự dí dỏm độc đáo của Bernstein đã mang lại cho ông danh tiếng là người phát ngôn hùng biện nhất của âm nhạc. Tạp chí Variety đã tóm gọn sức hút của ông bằng câu: "Nhạc trưởng của Dàn nhạc Giao hưởng [New York] có tài của một người thầy và cảm nhận của một nhà thơ. Điều kỳ diệu ở Bernstein là ông biết cách thu hút sự chú ý và dẫn dắt nó đi theo, đo lường chính xác lượng thông tin mới vừa đủ để đặt trước mỗi cao trào."
Trong tất cả những gì Bernstein làm được, việc dẫn dắt các buổi hòa nhạc cho giới trẻ là một trong những di sản ông tự hào nhất. Mỗi năm vài lần, Carnegie Hall lại chật kín trẻ nhỏ đến để học về nhạc cổ điển. Bernstein sẽ trình bày một buổi hòa nhạc dẫn dắt bằng bài giảng có thể giữ sự chú ý của trẻ nhỏ suốt một giờ hoặc hơn khi ông dạy chúng những lý thuyết âm nhạc phức tạp. Các buổi hòa nhạc - bài giảng thành công vì Bernstein dồn vào đó cùng một nguồn năng lượng và sự kỷ luật mà ông dành cho âm nhạc của mình. www
Những lời giải thích, phép loại suy và ẩn dụ của Bernstein được trình bày rõ ràng, đơn giản nhưng đầy chất thơ, luôn giữ đúng ở mức độ hiểu biết của trẻ. Ông tách riêng các lớp khác nhau của bản nhạc, giải thích lý thuyết đằng sau nó, chơi các đoạn trích trên piano, và nhờ nhiều nghệ sĩ nhạc cụ khác nhau chơi từng phần. Rồi khi toàn bộ tác phẩm được trình diễn, bọn trẻ đã hiểu rõ hơn về vô số sắc thái tinh tế.
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Dưới đây là ba đoạn trích từ một trong những chủ đề âm nhạc khó giải thích nhất, "Nhạc giao hưởng là gì?" Bernstein dùng những thứ quen thuộc với bọn trẻ làm ẩn dụ:
• "Vậy sự phát triển thực sự diễn ra như thế nào? Nó xảy ra theo ba giai đoạn chính, giống như một tên lửa ba tầng bay vào vũ trụ. Tầng thứ nhất là sự ra đời đơn giản của ý tưởng. Như một bông hoa mọc lên từ hạt giống. Các con đều biết hạt giống đó, ví dụ, hạt giống mà Beethoven gieo ở đầu bản giao hưởng [số năm] của ông, 'dunt dunt dunt duuuunt.' Từ đó mọc lên một bông hoa nghe như thế này: <chơi piano>"
• "[Brahms] đặt hai đến ba giai điệu lại với nhau . . . và lấy những mẩu giai điệu rồi lật ngược mọi thứ như lật bánh kếp. Nhưng không phải là nó bị lật ngược, mà là nó nghe tuyệt vời khi bị lật ngược. Liệu nó có đẹp không? Đó chính là điều khiến Brahms vĩ đại đến vậy. Âm nhạc không chỉ thay đổi. Nó thay đổi một cách đẹp đẽ."
• "Tôi hy vọng các con sẽ nghe nó bằng đôi tai mới và nghe thấy những điều kỳ diệu mang tính giao hưởng của nó, sự phát triển của nó, và phép màu của sự sống trong đó, thứ chảy như máu qua các mạch máu của nó và kết nối mọi nốt nhạc với mọi nốt nhạc khác, biến nó thành tác phẩm âm nhạc vĩ đại mà nó đang là."
Bernstein dành nhiều ngày để viết kịch bản cho các buổi hòa nhạc cho giới trẻ và tập dượt chúng nhiều lần để khi ông nói, nó nghe như thể ông chỉ đang trò chuyện nhẹ nhàng, thoải mái với bọn trẻ.
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Bernstein dồn vào các kịch bản trình bày của mình cũng nhiều năng lượng tập dượt như ông dành cho các bản nhạc của mình.
Ít người xem của Bernstein biết được bao nhiêu công sức bền bỉ đã đổ vào các buổi trình bày của ông. Ông quá khéo léo trong việc thể hiện phong thái nhẹ nhàng, thoải mái đến mức các buổi trình bày của ông trông như được sinh ra một cách dễ dàng và tự nhiên. Sự thật, tất nhiên, là ông đã làm việc chăm chỉ với các kịch bản của mình. Nhiều tuần trước đó, và cho đến tận phút cuối, văn phòng, nhà và phòng thay đồ của ông đầy ắp những chồng giấy tờ rải rác khi ông và nhóm của mình viết, lên kế hoạch và tập dượt.
Bernstein nảy ra ý tưởng trên những tập giấy vàng kẻ ô ly và cộng tác với những đồng nghiệp cũng tận tâm không kém cho đến khi một kịch bản uyển chuyển, dễ hiểu được hình thành. Cả nhóm sẽ đảm bảo mỗi ẩn dụ và câu chuyện ngụ ngôn đều phù hợp với khán giả. Bản thân Bernstein sẽ đi qua kịch bản nhiều lần, vừa đánh dấu vừa tập dượt.
Bernstein và nhóm của ông chỉnh sửa liên tục, cho đến tận khoảnh khắc ông bước lên sân khấu. Sau mỗi buổi diễn, họ lại xem bản ghi những gì ông nói và đánh giá để cải thiện cho lần sau. Ông sẽ xác định những cải thiện mình có thể thực hiện để không lặp lại cùng một lỗi hết lần này đến lần khác. Trong khi mọi nhạc trưởng giỏi đều xem lại các buổi hòa nhạc của mình, Bernstein cũng áp dụng thực hành này cho các buổi trình bày của mình để mỗi buổi ngày càng tốt hơn buổi trước.
Người chỉ huy dàn nhạc được huấn luyện để có một quy trình tập dượt kỷ luật, nên việc chỉnh sửa kịch bản qua nhiều vòng lặp không phải là điều xa lạ với họ. Họ đọc bản nhạc như cách hầu hết mọi người đọc một cuốn sách. Lật từng trang bản nhạc của Bernstein giống như xem ông tập dượt. Ông nghiên cứu và xem lại một bản nhạc nhiều lần, nỗ lực hết mình để thể hiện đúng ý đồ của nhà soạn nhạc. Ông có một cây bút chì đặc biệt dùng khi đọc bản nhạc mà ông gọi là “red-ee blue-ee” (một đầu viết bằng bút chì đỏ, đầu kia màu xanh). Khi tiếp tục đọc bản nhạc, ông xoay cây bút qua lại khi suy nghĩ về cách thể hiện âm nhạc từ góc nhìn của ông với tư cách người chỉ huy hoặc từ góc nhìn của từng nhạc công (khán giả của ông).
Những ký hiệu màu xanh là ký hiệu dành cho chính Bernstein với tư cách người chỉ huy, giúp xác định cách ngắt câu, tín hiệu nhạc cụ và điểm nhấn âm nhạc. Những ký hiệu màu đỏ là ghi chú dành cho các nhạc công, sẽ được chuyển vào từng phần riêng của họ. Những ký hiệu này đặc biệt thú vị. Ông là một người chỉ huy mang tính văn chương, không chỉ thu hút sự chú ý vào một ký hiệu; ông còn mô tả đầy chất thơ điều ông muốn nhạc công cảm nhận. John Cerminaro, người chơi nhiều năm trong ban kèn horn của New York Philharmonic, nói: “Bạn không thể chỉ chơi một đoạn solo theo đúng nốt nhạc trên trang giấy; [Bernstein] muốn mỗi lần đều có điều gì đó đặc biệt ở mức độ cảm xúc.”
Bernstein cố gắng lường trước mọi thứ trong khi tập dượt và trau chuốt kịch bản trình bày của mình. Ông lên kế hoạch cẩn thận cho từng lời nói và từng phản ứng của khán giả. Ông phát triển kịch bản đến mức lường trước nhiều phản ứng khác nhau của khán giả—thậm chí viết cả những phần thay thế dựa trên cách mọi người có thể phản ứng với ý trước đó. Ông thậm chí còn ghi chú cả vị trí và cách ông sẽ đứng trên sân khấu. Kho lưu trữ của New York Philharmonic lưu giữ những bản kịch bản cho thấy có tới mười lần chỉnh sửa (ngoài các vòng viết trên những tập giấy vàng của ông), phản ánh mức độ kỹ lưỡng trong quá trình suy nghĩ và tập dượt của Bernstein.
Bernstein viết về trải nghiệm Young People’s Concerts của mình vào năm 1968 bằng những lời có thể xem như tuyên ngôn của ông. Ông viết: “Những buổi hòa nhạc này không chỉ là hòa nhạc—ngay cả khi xét theo hàng triệu người xem chúng [trên TV] tại nhà. Theo một cách nào đó, chúng là tinh túy của tất cả những gì tôi cố gắng làm với tư cách người chỉ huy, với tư cách nhạc sĩ biểu diễn. Trong tôi luôn ẩn chứa một thiên hướng giảng dạy, biến mọi chương trình tôi thực hiện thành một bài diễn thuyết, dù tôi có nói một lời nào hay không; xung lực biểu diễn của tôi luôn là chia sẻ cảm xúc, kiến thức hoặc những suy ngẫm về âm nhạc—để gợi mở suy nghĩ, gợi ý góc nhìn lịch sử, khuyến khích sự giao thoa của các tuyến âm nhạc. Và từ góc nhìn này, Young People’s Concerts là một giấc mơ thành hiện thực, đặc biệt vì sự chia sẻ được thực hiện với những người trẻ—tức là những người háo hức, không định kiến, tò mò, cởi mở và nhiệt tình.”
Bất kể chủ đề của bạn là gì, đam mê và luyện tập sẽ tạo nên sự hoàn hảo.
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Đoạn trích này từ kịch bản của “What is Classical Music?” cho thấy Bernstein và nhóm của ông đã lên kế hoạch kỹ lưỡng đến mức nào.
Luyện tập tạo nên sự hoàn hảo—kiểu như vậy. Một câu ngạn ngữ xưa nói rằng: “nếu ai không vấp phạm trong lời nói, ấy là người hoàn hảo.” Và không ai hoàn hảo cả. Luôn có chỗ để cải thiện. Vậy nên hãy kiên trì chuẩn bị cho bản thân trước. Tập dượt rồi tập dượt lại. Sau đó, hãy tìm kiếm phản hồi—và nếu buổi trình bày được ghi hình, hãy xem lại bản ghi rồi bắt đầu quá trình trau chuốt lại từ đầu.
Người thành công biết lập kế hoạch và chuẩn bị. Để thành công trong bất kỳ nghề nghiệp nào cũng cần kỷ luật và sự tinh thông các kỹ năng. Áp dụng chính kỷ luật đó vào kỹ năng giao tiếp sẽ gắn kết khán giả với ý tưởng của bạn và cải thiện quỹ đạo sự nghiệp của bạn.
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Chương 9Thay đổi thế giới của bạn
Thay đổi thế giới là điều khó khăn
Nếu bạn nói: “Tôi có một ý tưởng cho điều gì đó,” điều bạn thực sự muốn nói là: “Tôi muốn thay đổi thế giới theo một cách nào đó.” Vậy rốt cuộc “thế giới” là gì? Nó đơn giản chỉ là tất cả những ý tưởng của tất cả tổ tiên chúng ta. Hãy nhìn quanh bạn. Quần áo, ngôn ngữ, đồ nội thất, ngôi nhà, thành phố và quốc gia của bạn đều khởi đầu như một viễn cảnh trong tâm trí ai đó. Thức ăn, đồ uống, phương tiện, sách vở, trường học, giải trí, công cụ và thiết bị của bạn đều đến từ sự bất mãn của ai đó với thế giới như họ thấy. Con người yêu thích sáng tạo. Và sáng tạo bắt đầu từ một ý tưởng có thể thay đổi thế giới.
Để giữ được đam mê và sự kiên trì với ý tưởng của mình, cần có một phần trong bạn cảm thấy không thoải mái với hiện trạng. Đôi khi, bạn phải đủ quyết tâm để đặt danh tiếng của mình lên bàn cân vì mục tiêu thúc đẩy ý tưởng của bạn. Thật đáng sợ khi phải mạo hiểm và tiếp cận người khác với một sản phẩm, triết lý hoặc lý tưởng mà bạn hết lòng ủng hộ. Một số người sẽ phản bác nó, một số sẽ từ chối nó. Và điều đó thật khó khăn. Xã hội không thưởng cho những người bị từ chối, nhưng lại thưởng cho những ai có sự kiên trì tiếp tục bước tiếp sau khi bị từ chối. Vậy nên đừng bỏ cuộc.
Chồng tôi và tôi sưu tầm những tấm áp phích cổ khổ lớn. Một lần, khi đang đi nghỉ cùng các con, chúng tôi ghé thăm một trong những người bán áp phích. Ông ấy đeo găng tay cotton trắng khi cẩn thận lật từng tấm áp phích to bằng cả cái bàn. Khi ông quay sang tấm áp phích bên phải, cả hai đứa con tôi đều há hốc miệng và nói: “Trời ơi, Mẹ. Là Mẹ đây! Mẹ phải mua tấm áp phích đó.” Hmmm. Việc chúng cảm thấy như vậy có phải là điều tốt không nhỉ?
Tấm áp phích là một quảng cáo cũ của Pháp cho các loại gia vị làm bánh. Gia vị làm bánh! Thật buồn cười khi thấy cô gái này hào hứng đến mức nào để quảng bá bộ sưu tập gia vị nhỏ bé của mình. Nhưng nếu tôi thay gói gia vị của cô ấy bằng dòng chữ “những bài thuyết trình hiệu quả,” thì tôi đoán đây chính là tôi. Tôi cũng khá là hào hứng.
Ý tưởng không thực sự sống động nếu chúng chỉ bị giam hãm trong tâm trí của một người. Ý tưởng của bạn trở nên sống động khi nó được một người khác tiếp nhận, rồi một người khác nữa, và một người khác nữa, cho đến khi nó đạt đến điểm bùng phát và cuối cùng nhận được làn sóng ủng hộ mạnh mẽ.
Tổng thống Kennedy đã có một bài phát biểu tuyên bố rằng vào cuối thập kỷ này, Hoa Kỳ nên đưa một người lên mặt trăng và đưa anh ta trở về an toàn. Ông muốn sự ủng hộ từ mọi người dân Mỹ. Trong bài phát biểu, ông nói: “Theo một nghĩa rất thực tế, sẽ không phải một người lên mặt trăng—mà là cả một quốc gia. Vì tất cả chúng ta đều phải góp sức để đưa anh ấy lên đó.” Ông muốn cả đất nước cảm thấy có trách nhiệm ủng hộ viễn cảnh của mình. Sau đó vào những năm 1960, JFK đang tham quan trụ sở NASA và dừng lại nói chuyện với một người đàn ông đang cầm cây lau nhà. Tổng thống hỏi ông ấy: “Ông làm gì?” Người lao công trả lời: “Tôi đang đưa người đầu tiên lên mặt trăng, thưa ngài.” Người lao công này lẽ ra có thể nói: “Tôi lau sàn và đổ rác.” Thay vào đó, ông nhìn nhận vai trò của mình là một phần của sứ mệnh lớn lao hơn nhằm thực hiện viễn cảnh của tổng thống. Theo ông, ông đang làm nên lịch sử.
“Lý do duy nhất để thực hiện một bài phát biểu là để thay đổi thế giới.”
John F. Kennedy
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“Có một thứ mạnh mẽ hơn tất cả các đội quân trên thế giới, đó là một ý tưởng đã đến thời điểm của nó.”
Victor Hugo
Dùng Bài Thuyết Trình Để Giúp Thay Đổi Thế Giới
Các bài thuyết trình thực sự có thể thay đổi thế giới. Ai mà ngờ được rằng một bộ phim về một bài thuyết trình lại giành được giải Oscar, tạo ra nhận thức toàn cầu và thúc đẩy sự thay đổi? Rất lâu trước khi An Inconvenient Truth được bất kỳ ai để ý đến, cựu Phó Tổng thống Al Gore đã trình bày bài thuyết trình của mình hàng trăm lần trước những khán giả có tầm ảnh hưởng khắp thế giới. Thực tế, ông đã trình bày một bài thuyết trình tương tự từ tận những năm 1970.
Bạn có thể không cần phải thay đổi toàn bộ thế giới, nhưng bạn chắc chắn có thể thay đổi thế giới của riêng mình bằng một bài thuyết trình. Nhiều người được giới thiệu trong cuốn sách này đã trình bày đi trình bày lại nhiều lần. Họ không chỉ thuyết trình một lần rồi xong. Cả cuộc đời họ là chuỗi ngày không ngừng truyền đạt tầm nhìn của mình.
Để một ý tưởng của bạn được đón nhận một cách hệ thống, bạn có thể phải thực hiện nhiều bài thuyết trình. Trên con đường thay đổi thế giới, sẽ có những cột mốc giao tiếp quan trọng trở thành chất xúc tác cho thành công của bạn. Mỗi cột mốc là một cơ hội để điều chỉnh chiến lược, hợp tác và tái định hướng đội ngũ. Những cuộc thảo luận tuyệt vời diễn ra khi cùng nhau hoàn thiện một bài thuyết trình đôi khi có giá trị ngang bằng với chính bài thuyết trình đó.
Dưới đây chỉ là một vài cột mốc trong quá trình ra mắt sản phẩm có bao gồm một bài thuyết trình. Mỗi cột mốc đại diện cho một giai đoạn giao tiếp quan trọng trong vòng đời của sản phẩm, thường được truyền đạt thông qua một bài thuyết trình.
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Các bài thuyết trình đóng vai trò quan trọng xuyên suốt vòng đời của một sản phẩm
“Nếu một doanh nghiệp thực sự là một nhà máy ra quyết định, thì những bài thuyết trình cung cấp thông tin cho các quyết định đó sẽ quyết định chất lượng của chúng.”
Marty Neumeier
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Hãy nhớ rằng, chỉ vì bạn đã truyền đạt ý tưởng của mình một lần không có nghĩa là bạn đã xong việc. Cần đến nhiều bài thuyết trình được trình bày đi trình bày lại để biến một ý tưởng thành hiện thực. Những bài thuyết trình được chuẩn bị kỹ lưỡng sẽ đẩy nhanh quá trình đón nhận và thay đổi thế giới của bạn!
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Đừng Dùng Bài Thuyết Trình Vào Việc Xấu
Bất kỳ ai chỉ cần liếc qua hàng trăm slide được nộp làm bằng chứng trong phiên tòa Enron cũng sẽ thấy rằng các bài thuyết trình có thể đóng một vai trò rõ ràng trong việc thực hiện những lời dối trá. Bài thuyết trình là một công cụ thuyết phục mạnh mẽ, nên được dùng cho điều tốt chứ không phải điều xấu.
Jeff Skilling (Giám đốc Điều hành), Kenneth Lay (Chủ tịch Hội đồng Quản trị) và Richard Causey (Giám đốc Kế toán) đều bị nhiều tội danh chống lại dựa trên các bài thuyết trình của họ. Cả ba người đều bị buộc mười tội danh mỗi người liên quan đến các bài thuyết trình công bố thu nhập, và Ken Lay bị buộc hai tội danh liên quan đến các bài thuyết trình cho nhân viên. Vì các bài thuyết trình của họ được truyền đến nhiều bang khác nhau qua điện thoại và công nghệ web, các giám đốc điều hành này còn bị buộc tội liên bang về gian lận qua đường truyền. Thực tế, Skilling bị kết án năm mươi hai tháng tù cho mỗi tội trong số năm tội danh liên quan đến các bài thuyết trình mà ông bị kết án.
Các bài thuyết trình đã đẩy những nhà lãnh đạo này vào mớ bòng bong, trong khi đúng bài thuyết trình lẽ ra có thể ngăn chặn tất cả ngay từ đầu.
• Bê bối bắt đầu bằng một bài thuyết trình: Andrew Fastow, giám đốc tài chính của Enron, là kẻ chủ mưu đằng sau lối kế toán khôn khéo, kẻ đã dùng "các thực thể có mục đích đặc biệt" (special purpose entities) để giấu hàng tỷ đô-la và cuối cùng bỏ túi riêng hơn 45 triệu đô-la. Theo USA Today, Fastow đã trình bày "một bài thuyết trình bóng bẩy về các quan hệ đối tác LJM" (tổ chức được lập ra để giấu nợ), và "các quản lý cùng chuyên viên phân tích của Enron nhìn nhau bối rối. Nghe cứ như thể quá tốt để có thể là thật." Một bài thuyết trình bóng bẩy của một kẻ phản diện bóng bẩy đã dụ họ vào mớ bòng bong này.
• Bê bối lẽ ra có thể được ngăn chặn bằng một bài thuyết trình: Một bài thuyết trình chi tiết do David Duncan của Arthur Andersen trình bày vào tháng 2 năm 1999 đã yếu ớt cảnh báo ủy ban kiểm toán của Hội đồng Quản trị Enron về các thực hành kế toán đầy rủi ro của công ty. Bài thuyết trình này lẽ ra có thể cứu Enron. Nếu Duncan đã mạnh dạn dựng một slide bằng chữ in hoa ghi rằng "ENRON CÓ NHỮNG THỰC HÀNH RỦI RO CẦN ĐƯỢC ĐIỀU TRA," thì sự sụp đổ của nó có thể đã được tránh. Thay vào đó, những ghi chú của Duncan tìm thấy bên lề bài thuyết trình dày đặc slide của ông lại ghi rằng: "Rõ ràng là chúng ta đều đồng tình với tất cả những [rủi ro] này."
Các nhà lãnh đạo cấp cao của Enron chơi theo luật riêng của họ. Họ đặt cược rủi ro vì động cơ tham lam và tham vọng. Sự sụp đổ là không thể tránh khỏi. Là những bậc thầy về biểu đồ PowerPoint, họ trình bày các dự báo tăng trưởng về doanh số và lợi nhuận, khuyến khích nhân viên đầu tư trong khi chính họ lại cuống cuồng rút tiền của mình ra. Những nhân viên đặt câu hỏi thì bị chuyển sang phòng ban khác một cách bí ẩn. Skilling đánh lạc hướng nhà đầu tư bằng cách đề xuất những chiến lược táo bạo cho mối lợi lớn tiếp theo, như tham gia vào thị trường băng thông rộng và hợp đồng tương lai thời tiết. (Mà một công ty dầu khí thì làm gì với việc môi giới thời tiết chứ?)
Họ ráo riết thiết kế truyền thông nhằm hoàn toàn từ bỏ lý trí và sự thật, và họ dùng các bài thuyết trình như một công cụ tuyên truyền để rải những lời dối trá tới nhân viên, chuyên viên phân tích và cổ đông về kết quả hoạt động của Enron. Trong sự sụp đổ sau đó, uy tín của hội đồng quản trị và các nhà lãnh đạo liên quan bị xóa sổ hoàn toàn, và hàng chục nghìn nhân viên bị hủy hoại về tài chính.
Giao tiếp bằng lời nói đã dựng nên và lật đổ bao vương quốc. Các bài thuyết trình là một phương tiện có sức thuyết phục mạnh mẽ, nên được dùng để xây dựng—chứ không phải để phá hủy.
Các bài thuyết trình của Enron trong thời kỳ sụp đổ
Trong số hàng nghìn bài thuyết trình được trình bày tại Enron hằng năm, nhiều bài có ảnh hưởng trực tiếp đến sự diệt vong của Enron. Biểu đồ này làm nổi bật một số bài đã đóng vai trò trong bê bối.
Để dễ đọc hơn trong hình này, vui lòng xem www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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"Kho tàng do lưỡi dối trá mà có được chỉ là hơi nước thoáng qua và là cái bẫy chết người."
Châm ngôn 21:6
Giành Lợi Thế Cạnh Tranh
Trong cuộc sống, luôn có người đang thắng và luôn có người đang thua. Điều này không chỉ đúng trong thương mại. Ngay cả niềm tin và giá trị cũng trải qua những mùa thắng lợi và thất bại. Luôn có sự đẩy và kéo không ngừng liên quan đến điều được cho là đúng hay sai, chỉ dựa trên cách nó được truyền đạt.
Hầu hết những người truyền thông đều là những người có tầm nhìn, có thể thấy cần đi đâu và đi đến đó bằng cách nào. Một nhà lãnh đạo "thấy" được công ty cần đi đâu; một quản lý "thấy" được cách xây dựng chiến lược; một kỹ sư "thấy" được cách chế tạo sản phẩm; và một chuyên viên tiếp thị "thấy" được cách quảng bá nó. Ngay cả những mục tiêu xã hội của chúng ta cũng được "thấy" trước khi được giải quyết. Công việc của bạn với tư cách là người truyền thông là làm cho người khác "thấy" được điều bạn đang nói để ý tưởng của bạn có được sức bám. Nếu bạn làm được điều đó, bạn thắng.
Gần đây tôi ăn tối với một người bạn làm việc cho một công ty tư vấn quốc tế hàng đầu. Nhóm của anh ấy đang cạnh tranh một hợp đồng trị giá hàng triệu đô-la với một công ty hàng đầu khác. Họ tập hợp đội ngũ thông minh nhất của mình và trình bày một bài thuyết trình xuất sắc, và họ sốc khi nhận tin rằng mình không giành được hợp đồng. Lý do ư? Dù khách hàng xác nhận rằng công ty của bạn tôi thông minh hơn, khách hàng vẫn không thể hiểu nổi các phát hiện. Sự xuất sắc của họ bị che khuất bởi những slide dày đặc, nghe có vẻ thông minh. Công ty của bạn tôi làm công việc thông minh hơn; tuy nhiên, công ty kia lại truyền đạt các phát hiện của mình theo cách hữu ích. Mọi sự thông minh trên đời đều vô dụng nếu không được hiểu.
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Làm cho các bên liên quan hiểu được ý tưởng của bạn—trong khi các khái niệm của đối thủ vẫn mơ hồ—đảm bảo một chiến thắng. Nếu được trình bày tốt, một ý tưởng thông minh sẽ đóng vai trò như tia lửa châm ngòi cho một vụ bùng nổ nguồn lực con người và vật chất. Một bài thuyết trình tuyệt vời mang lại lợi thế cho những ý tưởng thông minh.
Nếu bài thuyết trình của bạn thật tuyệt vời, nó có thể trở thành một hiện tượng lan tỏa rộng khắp trên mạng xã hội. Giờ đây, hơn bất kỳ thời điểm nào khác trong lịch sử, những bài thuyết trình tuyệt vời vượt ra khỏi khoảnh khắc chúng được trình bày, bởi vì chúng có thể được hàng triệu người chưa từng có mặt trực tiếp xem. Bài thuyết trình của bạn có thể được xem đi xem lại, rất lâu sau khi bạn đã trình bày. Bài giảng cuối cùng của Randy Pausch đã được xem trên YouTube hơn 12 triệu lần. Trang web TED.com lưu trữ các bài thuyết trình dài mười tám phút và đã có hơn 100 triệu lượt xem. Bài phát biểu "I Have a Dream" của Martin Luther King Jr. đã được xem hơn 15 triệu lần trên YouTube. Những con số đó đủ lớn để khởi động một phong trào. Khi một bài thuyết trình tuyệt vời và được ghi lại, người ta sẽ xem đi xem lại nó.
Nếu thông điệp của bạn rõ ràng và đáng để lặp lại, nó sẽ được lặp lại. Nếu thông điệp của bạn được lặp lại, bạn thắng! Nghe có vẻ đơn giản? Đúng là vậy.
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Nghiên cứu tình huống: Martin Luther King Jr.
Giấc mơ của ông đã thành hiện thực
Martin Luther King Jr. là một trong những nhà hùng biện và nhà hoạt động dân quyền vĩ đại nhất trong lịch sử Hoa Kỳ. Mục tiêu của ông là chấm dứt sự phân biệt chủng tộc và kỳ thị bằng các biện pháp hòa bình.
King đã đọc bài phát biểu đầy sức lay động "I Have a Dream" từ bậc thềm của Đài tưởng niệm Lincoln trong cuộc Tuần hành tại Washington năm 1963, sự kiện đã trở thành điểm bùng phát cho một phong trào.
Những hiểu biết rút ra từ "I Have a Dream":
Biểu đồ sparkline ở vài trang tiếp theo bao gồm toàn văn bài phát biểu để giúp nhận diện những hiểu biết sau đây:
• Đường nét: Bài phát biểu của King chuyển đổi nhanh chóng giữa điều đang là và điều có thể trở thành, đây là nhịp độ phù hợp với nguồn năng lượng dâng cao của buổi tụ họp.
• Những khoảng dừng đầy kịch tính: Chúng tôi đặt một dấu ngắt dòng trong biểu đồ sparkline mỗi khi ông dừng lại. Khi bạn đọc, hãy hít thở một hoặc hai giây ở cuối mỗi dòng để cảm nhận được cách bài phát biểu đã được đọc lên.
• Sự lặp lại: King thường xuyên sử dụng biện pháp tu từ lặp lại. Xuyên suốt bài phát biểu, ông lặp lại các chuỗi từ để tạo sự nhấn mạnh. Về cuối, ông lặp lại cụm từ "I Have a Dream" nhiều lần, như điệp khúc của một bài thánh ca.
• Ẩn dụ/từ ngữ gợi hình: King sử dụng ngôn ngữ miêu tả một cách điêu luyện để tạo nên những hình ảnh trong tâm trí. Ví dụ, ông nói: "Now is the time to rise from the dark and desolate valley of segregation to the sunlit path of racial justice."
• Những bài hát quen thuộc, Kinh Thánh và văn học: King tạo dựng điểm chung bằng cách nhắc đến nhiều bài thánh ca và đoạn Kinh Thánh quen thuộc với khán giả. Ông thậm chí còn diễn đạt lại một đoạn ngắn từ Shakespeare: "This sweltering summer of the Negro's legitimate discontent will not pass until there is an invigorating autumn . . ."
• Những dẫn chiếu chính trị: King lấy các câu từ nhiều nguồn chính trị như Tuyên ngôn Độc lập Hoa Kỳ, Tuyên cáo Giải phóng, Hiến pháp Hoa Kỳ và Diễn văn Gettysburg.
• Tiếng vỗ tay: Có nhiều mức độ vỗ tay khác nhau xuyên suốt, từ vỗ tay đơn thuần đến vỗ tay kèm reo hò lớn. Trong bài phát biểu dài mười sáu phút, khán giả vỗ tay hai mươi bảy lần. Tức là khoảng ba mươi lăm giây lại có tiếng vỗ tay một lần.
• Nhịp độ: King tăng tốc và giảm tốc để thay đổi số lượng từ được nói mỗi phút. Điều này tạo ra ba đợt bùng nổ hay cao trào riêng biệt trong bài phát biểu của ông, dẫn đến phần kết đầy nhiệt huyết mô tả niềm hạnh phúc mới.
Bài phát biểu của King đã nâng cao nhận thức về các vấn đề dân quyền trên khắp đất nước, tạo thêm áp lực lên Quốc hội để thúc đẩy luật dân quyền và chấm dứt phân biệt chủng tộc cùng sự kỳ thị.
Năm 1963, King được tạp chí Time vinh danh là Nhân vật của Năm. Chỉ bốn mươi sáu năm sau, Hoa Kỳ đã bầu ra vị tổng thống người Mỹ gốc Phi đầu tiên, Barack Obama.
Những người giao tiếp tài ba tạo nên các phong trào.
Hãy cùng lắng nghe tại www khi King đọc bài phát biểu của mình.
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Martin Luther King Jr. Nhà hoạt động dân quyền
Để xem hình này rõ hơn, vui lòng truy cập www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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Nghiên cứu tình huống: Martha Graham
Đã cho thế giới thấy bà cảm nhận như thế nào
Dù chủ yếu được biết đến như một vũ công, Martha Graham cũng là một người giao tiếp đầy quyền năng. Bà đã phát triển những phẩm chất mà bất kỳ ai khao khát trở thành một người thuyết trình tuyệt vời đều phải rèn luyện và nuôi dưỡng. Bà nổi bật bằng cách đi ngược lại dòng chảy của xã hội. Bà kiên trì bất chấp những trở ngại tưởng chừng như không thể vượt qua. Bà đã chiến đấu chống lại và vượt qua nỗi sợ hãi của chính mình. Bà tôn trọng và kết nối sâu sắc với khán giả của mình. Và bà chưa bao giờ ngần ngại truyền đạt những cảm xúc sâu thẳm nhất của mình.
Graham đã dành cả cuộc đời mình để thách thức quan niệm về khiêu vũ là gì và một vũ công có thể làm được gì. Bà nhìn nhận khiêu vũ như một cuộc khám phá, một sự tôn vinh cuộc sống, và một tiếng gọi tôn giáo đòi hỏi sự tận tâm tuyệt đối.
Graham đã trở thành một vũ công bất chấp mọi nghịch cảnh. Bà lớn lên trong một môi trường mà khiêu vũ bị xem là nghề không đáng theo đuổi. Khi cuối cùng bà bắt đầu học khiêu vũ với ý định biến nó thành nghề nghiệp của mình, bà bị coi là quá già, quá thấp, quá nặng, và quá kém hấp dẫn để được xem trọng. "Họ nghĩ tôi đủ giỏi để làm giáo viên, nhưng không đủ để làm vũ công," bà hồi tưởng. Nhưng bà biết mình muốn làm gì và theo đuổi mục tiêu ấy với cường độ đã đánh dấu cả cuộc đời bà. Khiêu vũ là lý do sống của bà. Sẵn sàng mạo hiểm mọi thứ, được thôi thúc bởi một niềm đam mê cháy bỏng, bà cống hiến tuyệt đối cho nghệ thuật của mình. "Tôi không chọn trở thành vũ công," bà thường nói. "Tôi được chọn."
Với Graham, ballet châu Âu truyền thống có vẻ suy đồi và thiếu dân chủ. Ballet cổ điển ra đời từ hơn ba trăm năm trước, khi nó khởi nguồn như một màn trình diễn tao nhã trong các cung đình hoàng gia châu Âu. Ballet là một hình thức khiêu vũ được kiểm soát chặt chẽ, đặc trưng bởi sự duyên dáng và chính xác trong chuyển động—nhưng không có sự tự do biểu đạt.
Graham đã sẵn sàng gạt bỏ ballet truyền thống. Bà phát minh ra một ngôn ngữ khiêu vũ mang tính cách mạng, một cách chuyển động hoàn toàn mới mà qua đó bà bộc lộ những niềm vui, đam mê, và nỗi buồn chung của trải nghiệm con người. Thay cho những cú bật nhảy duyên dáng vút lên không trung, bà giới thiệu những chuyển động khô cứng, góc cạnh, những cử chỉ dứt khoát, và những nét mặt nghiêm nghị khi bà tìm cách phơi bày những tâm trạng và cảm xúc cơ bản của con người. Những điệu nhảy của bà mang ý nghĩa thách thức và gây xáo trộn.
Loại khiêu vũ mới này không hợp gu của tất cả mọi người, vì nó vừa không đẹp lại vừa không lãng mạn. Graham thường là đối tượng bị chế giễu và là trò cười cho những lời đùa ác ý. Phụ nữ ở Mỹ chỉ mới giành được quyền bầu cử vài năm trước đó, vào năm 1920, và nhiều người vẫn còn thấy khó chịu với hình ảnh "người phụ nữ mới" - người theo đuổi sự nghiệp và đi bầu cử. Việc trở thành một cô gái trong dàn hợp xướng với những cú đá cao, ăn mặc hở hang thì được chấp nhận, nhưng một người phụ nữ điều hành một công ty khiêu vũ và sáng tạo ra những tác phẩm bình luận về chiến tranh, đói nghèo, và sự bất dung thì bị coi là không tự nhiên và đáng ngờ.
Bà đang phản kháng. Khô cứng. Và mang chất Mỹ. Có người gọi bà là xấu xí, người khác gọi bà là nhà cách mạng. Nhưng Graham kiên định với mong muốn truyền đạt cảm nhận của mình.
"Có một sức sống, một sinh lực, một nguồn năng lượng, một sự thôi thúc được chuyển hóa qua bạn thành hành động, và bởi vì chỉ có một mình bạn trên toàn cõi thời gian, sự biểu đạt này là độc nhất. Và nếu bạn chặn nó lại, nó sẽ không bao giờ tồn tại qua bất kỳ phương tiện nào khác và nó sẽ biến mất."
Martha Graham
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Martha Graham Vũ công, Công ty Martha Graham
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Graham tin rằng thế giới bí ẩn, đầy cảm xúc được hiển lộ qua chuyển động của người vũ công không phải lúc nào cũng có thể diễn đạt bằng lời. Bà muốn những điệu múa của mình được "cảm nhận" hơn là "hiểu". Graham lấy cảm hứng từ mặt tối của cuộc sống và phơi bày nó ra. Mỗi điệu múa của bà đều mang ý nghĩa đặc biệt với chính bà, bởi chúng thể hiện một nỗi sợ mà bà đã chinh phục được trong đời mình.
Năm 1930, Graham công diễn lần đầu một điệu múa đơn u buồn, ám ảnh về sự thương tiếc mang tên Lamentation. www Những bức ảnh hiếm hoi này cho thấy bà ngồi trên một chiếc ghế băng thấp, khoác tấm vải liệm hình ống chỉ để lộ khuôn mặt, đôi bàn tay và đôi chân trần. Trong điệu múa, bà bắt đầu đung đưa qua lại trong đau đớn, vùi sâu đôi tay vào tấm vải co giãn, quằn quại và vặn xoắn như thể đang cố thoát ra khỏi chính làn da của mình. Bà là hiện thân của nỗi buồn và đau khổ không thể chịu đựng nổi. Bà không múa về nỗi đau buồn mà tìm cách trở thành chính hiện thân của nỗi đau buồn.
Graham nhớ lại: "Một trong những lần đầu tôi biểu diễn nó là ở Brooklyn. Sau đó một người phụ nữ đến gặp tôi và nhìn tôi. Mặt bà ấy rất tái nhợt và rõ ràng là bà đã khóc. Bà nói 'bà sẽ không bao giờ biết được đêm nay bà đã làm gì cho tôi, cảm ơn bà' rồi bỏ đi. Sau đó tôi hỏi về bà ấy và có vẻ như bà đã chứng kiến đứa con trai chín tuổi của mình bị một chiếc xe tải cán chết ngay trước mặt. Bà đã cố gắng hết sức để khóc nhưng không thể. Nhưng khi xem Lamentation, bà nói bà cảm thấy nỗi đau buồn là điều cao quý và phổ quát, và bà không nên xấu hổ khi khóc vì con trai mình. Tôi nhớ câu chuyện đó như một câu chuyện sâu sắc trong đời mình, khiến tôi nhận ra rằng luôn có một người nào đó trong khán phòng mà bạn đang nói với họ. Một người thôi."
Graham chuyển động theo cách trả lại sự giận dữ và đau buồn cho khán giả của bà. Bà có thiên tài trong việc kết nối chuyển động với cảm xúc. Bà có thể làm hiển lộ tất cả những cảm xúc mà con người mang trong lòng nhưng không thể diễn đạt thành lời.
Truyền đạt qua bất kỳ phương tiện nào cũng là công việc khó nhọc. Những điệu múa của Graham không đến với bà một cách dễ dàng. Khi ý tưởng cho một điệu múa mới bắt đầu thành hình, đó là "khoảng thời gian vô cùng khổ sở". Graham làm việc đến tận đêm khuya, tựa lưng trên giường, ghi lại những suy nghĩ, quan sát, ấn tượng, những câu trích dẫn từ sách vở—bất cứ thứ gì có thể nuôi dưỡng trí tưởng tượng của bà. "Tôi đặt chiếc máy đánh chữ lên một chiếc bàn nhỏ trên giường, kê mình bằng gối, và viết suốt đêm."
Bà đọc rộng khắp để tìm kiếm ý tưởng và cảm hứng, nghiên cứu tâm lý học, yoga, thơ ca, thần thoại Hy Lạp và Kinh Thánh. Dần dần, những ý tưởng chất đầy trong sổ tay của bà bắt đầu hé lộ một khuôn mẫu, và bà viết ra một kịch bản chi tiết.
Trong tác phẩm của mình, Graham liên tục khắc họa một người phụ nữ được kêu gọi đến một vận mệnh cao cả và buộc phải vượt qua nỗi sợ trước khi có thể đáp lại tiếng gọi ấy. Điều này mang tính cá nhân, bởi chính Graham tin rằng bà đã được ban cho "những món quà cô đơn, đáng sợ"—một dạng mệnh lệnh thiêng liêng phải thâm nhập vào nội tâm của tinh thần con người, bất kể bà có thể tìm thấy những sự thật không chút an ủi nào ở đó.
Năm 1955, chính phủ Hoa Kỳ đề nghị Graham đi lưu diễn qua các thành phố lớn ở bảy quốc gia với tư cách đại sứ văn hóa. Bà thuyết trình ở mỗi điểm dừng nhưng là một người trình bày rất hồi hộp. Trong cuốn tiểu sử Martha, tác giả Agnes de Mille mô tả cảnh tượng ấy. "Bà bám chặt vào thanh vịn, dán mình vào tường. Bà không thể nghĩ ra phải làm gì với đôi tay, với tấm áo choàng, với đôi chân của mình." Cuối cùng, bà trốn vào phòng thay đồ và khóa cửa lại. Nhưng Graham đã thử lại hết lần này đến lần khác, và bà đã vượt qua nỗi sợ của mình. Về sau, các quan chức Bộ Ngoại giao đã gọi Graham là "đại sứ vĩ đại nhất mà chúng ta từng cử đến châu Á".
Cho đến năm chín mươi tuổi, Graham vẫn tiếp tục thuyết trình, thứ mà bà đã phát triển thành một loại hình nghệ thuật. Một nhân vật nổi bật với giọng nói quyến rũ, những hiểu biết thấm đẫm chất thơ và cảm giác về thời điểm không chút sai sót, bà đã học được cách giữ khán giả say đắm.
Có thể nói rằng bằng cách cố gắng khám phá chính mình, bà đã sáng lập nên thế giới của múa hiện đại. Trong hành trình dài của mình, bà đã phát minh ra một cách chuyển động mới, một ngôn ngữ múa độc đáo đã làm say mê khán giả khắp thế giới và mở rộng hiểu biết của chúng ta về ý nghĩa của việc làm người.
Tất cả chúng ta đều độc nhất. Mỗi người có khuôn mẫu sáng tạo riêng của mình, và nếu chúng ta không thể hiện nó, nó sẽ mất đi mãi mãi. Graham đã thách thức các phong tục, phá vỡ các rào cản và trình bày những ý tưởng mới. Bà được yêu mến lẫn bị chê bai, nhưng vẫn kiên trì vượt qua nỗi sợ của mình để truyền đạt những gì bà cảm nhận trong tâm hồn. Bằng cách giữ vững cam kết truyền đạt cảm xúc của mình, bà đã thay đổi múa mãi mãi.
Hãy Minh Bạch Để Mọi Người Thấy Ý Tưởng Của Bạn
Bạn phải sẵn sàng là chính mình, sống thật, và khiêm nhường phơi bày trái tim mình nếu bạn muốn những người trong khán phòng mở lòng họ. Bạn phải minh bạch, và điều này thật khó. Đứng trước khán giả vốn đã là một thách thức. Khi nỗi sợ sân khấu cộng thêm với yêu cầu mới đặt lên các nhà lãnh đạo là phải minh bạch, nó thật sự đáng sợ.
Sự minh bạch gạt xu hướng tự nhiên là quảng bá bản thân của bạn sang một bên để có thêm chỗ cho ý tưởng của bạn được chú ý. Khán giả có thể nhìn xuyên qua bạn và thấy được ý tưởng.
Có ba chìa khóa để trở nên minh bạch:
• Hãy trung thực: Trung thực với khán giả và cho họ thấy con người thật của bạn. Bạn không hoàn hảo; họ hiểu điều đó. Nếu bạn trung thực với chính mình và với họ, bài thuyết trình của bạn sẽ có nhiều khoảnh khắc bộc lộ sự mong manh và chân thành hơn. Thật không trung thực khi thể hiện mình như một kẻ toàn năng-biết-tuốt-mọi-thứ-không-có-khuyết điểm nào. Nếu bạn chân thật, sự người của bạn sẽ tỏa sáng. Điều này có nghĩa là chia sẻ những câu chuyện mở lòng người nghe, chia sẻ cách bạn đã thất bại và cách bạn đã vượt qua, và để mọi người thấy rằng bạn là thật. Cởi mở chia sẻ những khoảnh khắc đau đớn hay vui sướng sẽ khiến khán giả yêu mến bạn nhờ sự minh bạch.
"Trung thực với chính mình bao gồm việc thể hiện và chia sẻ cảm xúc. Tinh thần thúc đẩy hầu hết những người kể chuyện vĩ đại là 'Tôi muốn bạn cảm nhận được điều tôi cảm nhận,' và một câu chuyện hiệu quả được thiết kế để làm điều đó xảy ra. Đó là cách thông tin gắn kết với trải nghiệm và trở nên khó quên."
Peter Guber
• Hãy độc đáo: Không có hai người nào trải qua những thử thách và chiến thắng giống hệt nhau trong cuộc đời. Trong suốt cuộc đời mình, bạn đã tích lũy những câu chuyện và cảm xúc mà không ai khác có. Chính những khác biệt đó khiến bạn thú vị. Dù chúng ta thường có xu hướng che giấu sự khác biệt của mình để hòa nhập và được chấp nhận, nhưng góc nhìn độc đáo của chúng ta mới là thứ mang đến những hiểu biết mới cho một chủ đề. Hãy chia sẻ ý tưởng của bạn và chấp nhận rằng đôi khi bạn là người duy nhất nhìn thấy điều bạn nhìn thấy.
• Đừng thỏa hiệp: Nếu bạn thực sự tin vào điều mình đang truyền đạt, hãy nói về nó một cách tự tin và đừng lùi bước. Thật đáng sợ khi bị chế giễu hay từ chối, nhưng đôi khi đó là cái giá phải trả. Sẽ không dễ dàng khi thử điều chưa ai từng làm hay nói to về một chủ đề mà không ai đủ can đảm đối mặt. Hãy lấy cảm hứng từ đứa trẻ trong câu chuyện "Bộ quần áo mới của Hoàng đế", người đã đủ gan để nói ra sự thật đang diễn ra và qua đó đập tan những giả tạo của cả triều đình. Hãy nói thẳng sự thật.
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Bạn Có Thể Thay Đổi Thế Giới Của Mình
Dù cơ hội truyền đạt niềm đam mê của bạn đến qua công việc hay các hoạt động khác, sẽ có một khoảnh khắc trong cuộc đời bạn khi việc làm rõ một ý tưởng đóng vai trò quan trọng trong việc định hình con người bạn trở thành—và di sản bạn để lại.
Ý tưởng của bạn có thể đơn giản, hoặc chúng có thể chứa những chìa khóa mở ra những bí ẩn chưa biết. Tuy nhiên, nếu bạn không truyền đạt chúng tốt, chúng sẽ mất đi giá trị và không đóng góp gì cho nhân loại.
Giá trị bạn đặt vào ý tưởng của mình nên được phản ánh qua mức độ chăm chút bạn dành cho việc truyền đạt nó. Niềm đam mê với ý tưởng của bạn nên thúc đẩy bạn đầu tư vào việc truyền đạt nó.
Trong cuốn sách này, chúng ta đã xem xét một số người mà bài thuyết trình của họ đã thay đổi hiện trạng. Những truyền đạt của họ đã tô điểm cho thế giới và làm cho nó trở thành một nơi tốt đẹp hơn. Những người thuyết trình này đến từ các tín ngưỡng khác nhau, các tầng lớp xã hội khác nhau, và những đam mê khác nhau; vậy mà tất cả họ đều đã đầu tư cá nhân cần thiết để truyền đạt hiệu quả và thay đổi thế giới của mình. Khi nhìn vào tác động sâu sắc mà tất cả họ đã tạo ra, thật dễ để tự nhủ rằng bạn sẽ không đạt được tiêu chuẩn của họ vì việc thuyết trình đến với họ một cách tự nhiên còn với bạn thì không. Điều đó đơn giản là không đúng.
Những người được giới thiệu trong cuốn sách này đã đầu tư nhiều giờ vào bài thuyết trình của họ và trăn trở về từng từ ngữ, cấu trúc, và cách truyền đạt ý tưởng. Bài thuyết trình của họ không đến với họ một cách dễ dàng, nhưng tất cả họ đều tận tâm truyền đạt quan điểm của mình theo cách thuyết phục thành công. Một số người thậm chí đã liều mạng vì ý tưởng của mình.
Nếu bạn không được truyền cảm hứng bởi điều mình làm—hoặc nếu bạn không có thông điệp nào mà bạn đam mê để truyền đạt—hãy tìm tiếng gọi của mình. Cuốn sách này đã xem xét một nhà động viên, một nhà tiếp thị, một chính trị gia, một nhạc trưởng, một giảng viên, một nhà thuyết giáo, một giám đốc điều hành, một nhà hoạt động, và một nghệ sĩ. Tất cả họ đều có giếng ý tưởng truyền cảm hứng của riêng mình và cách truyền đạt độc đáo của riêng mình. Bạn cũng có thể. Bạn chỉ cần tìm ra điều khơi dậy niềm đam mê trong bạn. Sau đó bạn phải áp dụng cùng kỷ luật để truyền đạt nó như các nhạc sĩ hay vũ công áp dụng cho nghề của họ.
Ngày nay, hơn bất kỳ thời điểm nào khác, mọi người đang khao khát những ý tưởng truyền cảm hứng nổi bật và đáng để tin tưởng. Có quá nhiều tiếng ồn giả tạo trong văn hóa của chúng ta đến nỗi khi một ý tưởng được trình bày với sự chân thành và đam mê, nó nổi bật và cộng hưởng.
Chúng ta sinh ra để tạo ra ý tưởng; khiến mọi người cảm thấy họ có phần trong điều chúng ta tin tưởng mới là phần khó.
Có vẻ không công bằng khi giá trị của một ý tưởng được đánh giá qua việc nó được trình bày tốt đến đâu, nhưng điều đó xảy ra mỗi ngày. Vì vậy, nếu bạn có thể truyền đạt một ý tưởng tốt, bạn có, trong chính mình, sức mạnh để thay đổi thế giới.
[image: ]
[image: ]
[image: ]
KẾTCảm hứng ở khắp mọi nơi
Nghiên cứu tình huống: Wolfgang Amadeus Mozart
Linh hoạt trong khuôn khổ
Nhạc cổ điển có một cấu trúc gọi là hình thức sonata (sonata form), tương tự như hình thức thuyết trình. Một bản sonata có những "quy tắc" chuẩn mực để tuân theo, nhưng mỗi bản sonata lại nghe rất độc đáo. Sonata không hề gượng gạo hay rập khuôn, và chúng ta có thể lấy cảm hứng cho bài thuyết trình của mình từ đó.
Cấu trúc trong hình thức sonata ba phần
Cấu trúc giúp người nghe đoán trước được điều gì sẽ đến tiếp theo. Hình thức sonata có ba phần:
1. Mở đầu (exposition): Các chủ đề âm nhạc được giới thiệu và thường được lặp lại để người nghe có thể nhận diện ý tưởng âm nhạc trung tâm. Điều quan trọng là người nghe phải hiểu thật kỹ chủ đề ban đầu, để họ có thể nhận ra nó khi nó bị biến đổi (tạo ra một khoảng cách dễ nhận thấy giữa điều đang là và điều có thể là).
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2. Giữa (development): Chủ đề âm nhạc được biến đổi và phát triển thêm. Đây là phần thú vị nhất của bản nhạc, vì người nghe bị cuốn hút bởi cách nhà soạn nhạc biến đổi ý tưởng trung tâm. Người nghe có thể cảm nhận được sự căng thẳng giữa chủ đề lúc ban đầu và chủ đề nó đã trở thành trong phần phát triển. Có một yếu tố bất ngờ.
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3. Kết (recapitulation): Sau khi các ý tưởng được biến đổi trong phần phát triển, bản nhạc chuyển trở lại chủ đề ban đầu. Có một cảm giác đặc biệt khi chủ đề đó được tái hiện sau khi đã bị biến đổi trong phần phát triển.
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Tương phản giữ cho mọi thứ thú vị
Tương phản giữ cho bài thuyết trình luôn thú vị. Âm nhạc cũng vậy.
1. Tương phản về tông (tonal contrast): Nói đơn giản, tương phản về tông là sự thay đổi tông (key changes). Ben Zander đề cập trong bài thuyết trình của mình (trang 48) rằng âm nhạc có một "ngôi nhà" hay điểm giải quyết mà nó khao khát hướng về. Ngôi nhà đó là tông chủ (tonic key). Vẻ đẹp của hòa âm nằm ở chỗ tai người nhận ra khi nào ta rời xa nhà và khi nào ta đã về nhà.
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2. Tương phản về cường độ (dynamic contrast): Tương phản về cường độ được tạo ra khi âm nhạc luân phiên giữa to và nhỏ. Đôi khi sự chuyển đổi diễn ra đột ngột, có khi lại dần dần.
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3. Tương phản về kết cấu (textural contrast): a. Đa âm/Đơn âm (Polyphony/Monophony)—Xuyên suốt bản nhạc luôn có một dòng giai điệu rõ ràng. Có lúc tất cả các nhạc cụ cùng chơi một giai điệu (đơn âm), có lúc một nhạc cụ chơi giai điệu còn các nhạc cụ khác bổ trợ và đệm theo giai điệu đó (đa âm). b. Mật độ (Density)—Số nốt được chơi trong mỗi ô nhịp quyết định mật độ. Có khi chỉ có vài nốt mỗi ô nhịp, có khi lại có rất nhiều nốt, thường được chơi cùng lúc.
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Nền tảng cho một bản sonata thú vị là nó có sự tương phản ở nhiều tầng lớp khác nhau, tương tự như một bài thuyết trình. Cũng giống như một bản sonata tuyệt vời, một bài thuyết trình tuyệt vời nên tuân theo cấu trúc của hình thức thuyết trình nhưng vẫn linh hoạt trong khuôn khổ của nó. Với tư cách là người sáng tác bài thuyết trình của mình, bạn cần tạo ra sự tương phản kịch tính để giữ cho sự hứng thú của khán giả luôn được khơi gợi.
Mỗi mục được đánh số trong các vòng tròn màu xanh ở trên đều được thể hiện trong biểu đồ sparkline ở các trang tiếp theo.
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Hình thức Sonata
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Wolfgang Amadeus Mozart
Nhà soạn nhạc người Áo
Biểu đồ Sparkline Sonata
Dưới đây là phân tích của con trai tôi về cấu trúc và sự tương phản trong chương đầu tiên của tác phẩm Eine kleine Nachtmusik của Mozart. Bạn có thể thấy rõ cấu trúc của phần mở đầu (1), phần phát triển/giữa (2), và phần tái hiện/kết thúc (3). Sự tương phản quan trọng nhất trong âm nhạc là tương phản về âm điệu (4). Cũng hãy để ý xem hai hình thức tương phản còn lại phong phú đến mức nào, (5) và (6). Tương phản rất quan trọng.
Không có hai bản sonata nào giống nhau vì các nhà soạn nhạc vĩ đại biết cách làm việc linh hoạt trong khuôn khổ hình thức này. Để truyền cảm hứng cho bạn, có những bản sonata được trực quan hóa và phổ nhạc trên trang web của cuốn sách này. www
Để dễ đọc hơn trên hình này, vui lòng xem www.duarte.com/book/resonate/#assets.
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Nghiên cứu tình huống: Alfred Hitchcock
Hãy là một Nhà Tầm nhìn Cộng tác
Người thuyết trình là hình ảnh công chúng của một cá nhân duy nhất, nhưng trên thực tế, những bài thuyết trình hay nhất là kết quả của nỗ lực cộng tác từ một đội ngũ được trao quyền phía sau hậu trường.
Alfred Hitchcock kiểm soát các khía cạnh sáng tạo cốt lõi trong phim của mình, nhưng ông dựa rất nhiều vào đội ngũ của mình trong quá trình phát triển sáng tạo và sản xuất. Các ý tưởng được viết ra và vẽ ra trước khi chúng được quay thành phim. Hitchcock làm việc với một biên kịch để phát triển khung nội dung bằng chữ viết (kịch bản). Sau đó ông làm việc với một nhà thiết kế sản xuất để tạo ra khung hình ảnh (bản phác thảo và bảng phân cảnh).
• Khung chữ viết: Đối với Hitchcock, công việc sáng tạo thực sự của một bộ phim diễn ra trong văn phòng của người viết kịch bản. “Chúng tôi ngồi lại với nhau và dần dần, từ những cuộc thảo luận, tranh luận, những gợi ý ngẫu nhiên, những câu chuyện phiếm rời rạc, và những cuộc cãi vã trí tuệ gay gắt về việc nhân vật này trong tình huống kia sẽ làm hay không làm gì, kịch bản bắt đầu thành hình.” Không còn nghi ngờ gì nữa, Hitchcock đã khơi dậy những gì tốt đẹp nhất ở các biên kịch của mình. Họ tạo ra những câu chuyện cuốn hút, phát triển những nhân vật thú vị, và mang đến những đoạn đối thoại hấp dẫn. Kết hợp với sự chỉ đạo của Hitchcock, kết quả là một khối tác phẩm không gì sánh bằng trong lịch sử điện ảnh.
• Khung hình ảnh: Hitchcock liên tục hình dung hóa các bộ phim của mình. Ông bắt đầu với một câu chuyện hoặc ý tưởng và nhanh chóng phát triển diện mạo cho bộ phim. Mỗi bước trong quá trình—thiết kế trang phục, thiết kế sản xuất, thiết kế bối cảnh, hiệu ứng hình ảnh, mô tả cảnh bằng chữ viết, danh sách cảnh quay, bảng phân cảnh, và bản vẽ góc máy—đều bao gồm một cuộc trao đổi với các trưởng bộ phận liên quan. Những người cộng tác với Hitchcock thường lấy một gợi ý của đạo diễn và mở rộng nó, tích hợp ý tưởng của họ vào quá trình tập thể. Hitchcock đã hình dung chi tiết các bộ phim của mình trước khi máy quay bắt đầu chạy. Khi được đạo diễn phim người Pháp Francois Truffaut phỏng vấn vào năm 1962, Hitchcock đã khoe: “Tôi không bao giờ nhìn vào kịch bản khi đang quay. Tôi thuộc lòng toàn bộ bộ phim.” Nữ diễn viên Janet Leigh đã mô tả cách làm việc của ông: “Trong tâm trí ông, và được phác thảo trên các trang kịch bản, bộ phim đã được quay xong rồi. Ông cho tôi xem các mô hình bối cảnh và di chuyển chiếc máy quay thu nhỏ qua những món đồ nội thất tí hon về phía những con búp bê nhỏ xíu, đúng theo cách ông định làm trong đời thực. Tỉ mỉ kỹ lưỡng đến từng chi tiết nhỏ nhất.”
Quá trình tạo ra một bộ phim là một quá trình mang tính cộng tác cao, trong đó mỗi người tham gia đều đóng góp một lớp giá trị. Chúng ta càng hiểu rõ quá trình sáng tạo đằng sau các tác phẩm điện ảnh, thì càng hiểu rõ quá trình sáng tạo đằng sau một bài thuyết trình hiệu quả.
Những nhà lãnh đạo vĩ đại tôn vinh những người đứng sau hậu trường, những người giúp họ tỏa sáng trên sân khấu. Lãnh đạo đòi hỏi bạn phải khơi dậy những gì tốt đẹp nhất ở đội ngũ hỗ trợ mình. Hãy sử dụng điểm mạnh và tài năng của họ để xây dựng dựa trên ý tưởng của bạn. Hãy cởi mở với việc điều chỉnh tầm nhìn của mình bằng cách đón nhận giá trị độc đáo mà họ mang đến cho dự án.
Mặc dù Hitchcock là người được chú ý, ông vẫn để nhiều người khác ảnh hưởng đến tác phẩm của mình.
Bố tôi, người mà cuốn sách này được đề tặng, là một cộng tác viên của Alfred Hitchcock’s Mystery Magazine. Tôi đã đăng những truyện ngắn của ông lên mạng. www
Trong mỗi bộ phim, Hitchcock đều lên kế hoạch tỉ mỉ cho từng cảnh quay, chuyển động của máy quay, và thậm chí cả những chi tiết như số lượng chim trong khung hình và khoảng cách từ máy quay đến hành động. Sau đó, một họa sĩ vẽ storyboard (bảng phân cảnh) phác họa lại tầm nhìn của ông.
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Alfred Hitchcock
Nhà làm phim và nhà sản xuất người Anh
Nghiên cứu tình huống: E. E. Cummings
Phá vỡ các quy tắc
E. E. Cummings là một nhà thơ, họa sĩ, nhà tiểu luận, tác giả và nhà viết kịch người Mỹ. Ông tốt nghiệp Harvard với bằng danh dự magna cum laude và sau đó tiếp tục (vẫn tại Harvard) để lấy bằng Thạc sĩ về Văn học Anh và Nghiên cứu Cổ điển. Ông yêu thích viết lách, nên để trở thành một nhà văn giỏi hơn, ông đăng ký một lớp học viết nâng cao, nơi giáo viên dạy ông cách làm cho bài viết của mình rõ ràng hơn, chính xác hơn và ít dài dòng hơn. Cummings luyện viết đến mức cổ tay đau nhức. Mặc dù ông được coi là một nhà thơ tiên phong, phần lớn tác phẩm của ông vẫn nằm trong các thể thơ truyền thống. Ví dụ, nhiều bài thơ của ông là sonnet (nhưng với nét hiện đại), và đôi khi ông sử dụng thể thơ blues và thơ acrostic (thơ chữ đầu).
Cummings biết cách viết đúng. Ông không phá vỡ các quy tắc cho đến khi ông hiểu chúng một cách đầy đủ. Cummings liên tục tự hỏi mình: "Ngôn ngữ còn có thể được làm cho làm được những gì nữa?"
Ông kết hợp tình yêu thơ ca và nghệ thuật của mình bằng cách sử dụng chính văn bản như một hình thức. Ông xé toạc các từ ra như một cách tách các chữ cái và âm thanh của các âm tiết khỏi ý nghĩa của chúng. Ông cũng kéo dài các từ và sử dụng các dấu câu và chữ in hoa để thêm ý nghĩa hoặc tạo ra các hiệu ứng thị giác và thính giác. Ông buộc người đọc phải đọc chậm, để thưởng thức âm thanh khi họ dần dần ghép các từ lại với nhau và khám phá ra ý nghĩa thực sự của bài thơ.
Công chúng ban đầu không thích tác phẩm của ông—ông phá vỡ quá nhiều quy tắc, và những ý tưởng của ông quá xa lạ để công chúng nói chung có thể tiếp nhận. Trong nhiều thập kỷ, ông bị cộng đồng thơ ca chê bai, và ông phải vật lộn để kiếm sống. Khi ông háo hức gửi thơ đến các nhà xuất bản, hết người này đến người khác nói với ông: "Không, cảm ơn." Sau khi mười bốn nhà xuất bản từ chối cuốn sách của ông, ông tự in nó. Ông đặt tên nó là No Thanks, và trong đó ông in tên của mười bốn nhà xuất bản đã từ chối ông trong một danh sách có hình dạng như một chiếc bình đựng tro cốt.
Mãi đến khi ông năm mươi sáu tuổi, thơ của ông mới bắt đầu nhận được sự công nhận mà nó xứng đáng có. Khi sự nghiệp của ông ngày càng khởi sắc, ông đi du lịch và tổ chức các buổi đọc thơ của mình tại các hội trường chật kín người, trở thành nhà thơ nổi tiếng nhất ở Hoa Kỳ. Không có nhà thơ Mỹ nào tinh nghịch hơn Cummings, và không ai khéo léo hơn trong việc sắp xếp các từ trên trang giấy. Nhiều nhà thơ đã bắt chước phong cách của ông, nhưng những nỗ lực của họ chỉ chứng minh rằng việc làm chủ phong cách đó khó đến nhường nào. Ông là một nhà cách mạng thực sự.
Điều quan trọng là phải biết các quy tắc để bạn hiểu cách uyển chuyển và thậm chí phá vỡ chúng nhằm tạo ra ý nghĩa.
Nhiều người đã thay đổi thế giới đều phá vỡ các quy tắc và đi ngược lại quy ước chuẩn mực. Họ nổi bật, khác biệt, và thậm chí đôi khi bị chê bai. Đôi khi một ý tưởng nổi bật đến mức gây sốc cho mọi người, nhưng đó là điều cần thiết để được chú ý. Ý tưởng của bạn ban đầu có thể bị từ chối—nhưng hãy can đảm lên—sự kiên trì sẽ đưa nó từ bị từ chối đến được xem xét và cuối cùng là được chấp nhận. Hãy truyền đạt nó cho đến khi bạn biết mình đã làm mọi thứ trong khả năng của mình để giúp những người hùng của bạn trên hành trình của họ.
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Đôi khi Cummings tách một từ ra bằng một cụm từ được bọc trong dấu ngoặc đơn để cho thấy rằng hai sự kiện hoặc suy nghĩ đang diễn ra cùng một lúc.
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Trong Thế chiến thứ hai, chính phủ Hoa Kỳ đã vây bắt những người Mỹ gốc Nhật ở Bờ Tây—nhiều người trong số họ là công dân Hoa Kỳ—và buộc họ phải sống trong các trại giam. Sự phẫn nộ của Cummings được thể hiện qua thơ ca, mô phỏng sự không khoan dung dựa trên sự thiếu hiểu biết.
(Nếu ý nghĩa không rõ ràng, hãy thử đọc to các dòng thơ lên.)
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Cummings tưởng tượng mẹ và cha mình ở trên Thiên đường. Ông để một số từ không viết ra, nhắc nhở chúng ta về cách lời nói có thể lắng dần vào suy nghĩ và cách những từ không nói ra vẫn có thể được hiểu.
Những ý tưởng của bạn rất mạnh mẽ. Một ý tưởng duy nhất từ trí óc con người có thể thay đổi thế giới. Mozart, Hitchcock và Cummings đều đã cách mạng hóa lĩnh vực của họ bằng cách khám phá và phát triển những ý tưởng mới chưa từng tồn tại.
Bạn có cơ hội định hình tương lai bằng trí tưởng tượng của mình. Hình dung về một tương lai nơi ý tưởng của bạn đã được hiện thực hóa sẽ giữ cho bạn luôn được truyền cảm hứng để truyền đạt ý tưởng của mình một cách đầy nhiệt huyết.
Vậy nên hãy linh hoạt, hãy có tầm nhìn xa, và giờ thì hãy đi viết lại toàn bộ các quy tắc.
[image: ]
Tài liệu tham khảo
CHƯƠNG 1
1. 1. Guber, Peter. “The Four Truths of the Storyteller.” Harvard Business Review. December 1, 2007.
2. 2. Godin, Seth. “Too Much Data Leads to Not Enough Belief.” From Seth Godin’s Blog. January 21, 2010. http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2010/01/too-much-data-leads-to-not-enough-belief.html.
3. 3. Aristotle. The Art of Rhetoric. London: Penguin Books, 1991.
4. 4. Guy De Maupassant, Henri René Albert. The Works of Guy de Maupassant: Volume VIII. New York: Bigelow, Smith, and Co, 1909.
5. 5. Sturm, Brian W. “The ‘Storylistening’ Trance Experience.” Journal of American Folklore. 113, 2000.
6. 6. McKee, Robert. “Storytelling That Moves People.” Harvard Business Review. June 1, 2003.
7. 7. Chad Hodge as quoted in: Guber, Peter. “The Four Truths of the Storyteller.” Harvard Business Review. December 1, 2007.
CHƯƠNG 2
1. 1. Hart, Jack. A Writer’s Coach: The Complete Guide to Writing Strategies That Work. New York: Anchor Books, 2006.
2. 2. Reynolds, Garr. Presentation Zen: Simple Ideas on Presentation Design and Delivery. Berkeley: New Riders, 2008.
3. 3. McKee, Robert. Story: Substance, Structure, Style, and The Principles of Screenwriting. New York: ReganBooks, 1997.
4. 4. Field, Syd. Screenplay: The Foundations of Screenwriting. New York: Delta, 2005.
5. 5. © Syd Field 1980, 2000.
6. 6. Vogler, Chris. The Writer’s Journey: Mythic Structure for Writers, 3rd Edition. Studio City: Michael Wiese Productions, 2007.
7. 7. Campbell, Joseph. The Hero with a Thousand Faces. Novato: New World Library, 2008.
8. 8. Euripides. Aegeus.
9. 9. McKee, Robert. Story: Substance, Structure, Style, and The Principles of Screenwriting. New York: ReganBooks, 1997.
10. 10. Hazlitt, William. Selected Writings. Oxford: Oxford University Press, 1991.
11. 11. Vogler, Chris. The Writer’s Journey: Mythic Structure for Writers, 3rd Edition. Studio City: Michael Wiese Productions, 2007.
12. 12. Guber, Peter. “The Four Truths of the Storyteller.” Harvard Business Review. December 1, 2007.
13. 13. Eliot, T. S. “Little Gidding.” Four Quartets. San Diego: Harcourt, Inc., 1943.
CHƯƠNG 3
1. 1. Ken Haemer as quoted in: Zelazny, Gene. Say It with Presentations: How to Design and Deliver Successful Business Presentations. New York: McGraw-Hill, 2006.
2. 2. Broad, William J. “The Shuttle Explodes.” New York Times. January 29, 1986.
3. 3. 4. 5. Eidenmuller, Michael E. Great Speeches for Better Speaking. New York: McGraw-Hill, 2008. 31–37.
4. 6. Snyder, Blake. Save the Cat! The Last Book on Screenwriting You’ll Ever Need. Studio City: Michael Weise Productions, 2005.
5. 7. Defoe, Daniel. The Complete English Tradesman. London: Biblio Bazaar, 2006.
CHƯƠNG 4
1. 1. James, Geoffrey. “Tạo một bài thuyết trình bùng nổ trong 6 bước đơn giản.” Sales Machine. Bài viết trên BNET. http://blogs.bnet.com/salesmachine/?p=9603.
2. 2. Kotter, John P. “Dẫn dắt sự thay đổi: Vì sao các nỗ lực chuyển đổi thất bại.” Harvard Business Review. Ngày 1 tháng 1 năm 2007.
3. 3. Snyder, Blake. Save the Cat! Cuốn sách cuối cùng về viết kịch bản mà bạn sẽ cần. Studio City: Michael Weise Productions, 2005.
4. 4. Kotter, John P. và Leonard A. Shlesinger. “Lựa chọn chiến lược cho sự thay đổi. Harvard Business Review. Tháng 7–8 năm 2008.
CHƯƠNG 5
1. 1. Aristotle. Nghệ thuật hùng biện. London: Penguin Books, 1991.
2. 2. Pascal, Blaise. Pensées. London: Penguin Books, 1995.
3. 3. Olson, Randy. Đừng làm nhà khoa học như thế. Washington, D.C.: Island Press, 2009.
4. 4. Martin, Roger. Thiết kế trong kinh doanh: Vì sao tư duy thiết kế là lợi thế cạnh tranh tiếp theo. Boston: Harvard Business Press, 2009.
5. 5. Boettinger, Henry M. Dời núi: Nghệ thuật giúp người khác nhìn mọi thứ theo cách của bạn. New York: Macmillan Publishing Company, 1969.
6. 6. Heritage, John và David Greatbatch, “Tạo ra tràng pháo tay: Một nghiên cứu về hùng biện và phản hồi tại các hội nghị chính trị của đảng.” American Journal of Sociology. 1986.
7. 7. Gargiulo, Terrence. Những câu chuyện nơi công sở. Portsmouth: Greenwood Publishing Group, 2006.
8. 8. McKee, Robert. Câu chuyện: Chất liệu, cấu trúc, phong cách và các nguyên tắc viết kịch bản. New York: ReganBooks, 1997.
9. 9. 10. 11. Hughes, Glenn. Mẫu kể chuyện © HuesWorks.com.
10. 12. Few, Stephen. Giờ thì bạn đã thấy rồi. Oakland: Analytics Press, 2009.
11. 13. 14. Brown, Tim. Thay đổi bằng thiết kế. New York: Harper Business, 2009.
12. 15. Quiller-Couch, Sir Arthur. On the Art of Writing. Cambridge: Cambridge University Press, 1916.
CHƯƠNG 6
1. 1. Boettinger, Henry M. Moving Mountains: The Art of Letting Others See Things Your Way. New York: Macmillan Publishing Company, 1969.
2. 2. “The Pleasure of Finding Things Out.” Horizon BBC Interview, 1983.
3. 3. 4. 5. Feynman, Richard. Classic Feynman: All the Adventures of a Curious Character. New York: WW Norton and Company, 2006.
4. 6. Bligh, Donald A. What’s the Use of Lectures? San Francisco: Jossey-Bass Publishers, 2000.
5. 7. Guber, Peter. “The Four Truths of the Storyteller.” Harvard Business Review. December 1, 2007.
6. 8. McKee, Robert. Story: Substance, Structure, Style, and The Principles of Screenwriting. New York: ReganBooks, 1997.
7. 9. Duarte, Nancy. Slide:ology: The Art and Science of Creating Great Presentations. Sebastopol: O’Reilly, 2008.
CHƯƠNG 7
1. 1. Feynman, Richard. Classic Feynman: All the Adventures of a Curious Character. New York: WW Norton and Company, 2006.
2. 2. TED.com. http://www.ted.com/talks/lang/eng/bill_gates_unplugged.html.
3. 3. Gallo, Carmine. The Presentation Secrets of Steve Jobs. New York: McGraw-Hill, 2010.
4. 4. Carreau, Mark. “One Small Step for Clarity.” Houston Chronicle. October 3, 2006. http://www.chron.com/disp/story.mpl/front/4225856.html.
5. 5. “The Long Island Index’s Scary Movie.” Newsday. January 24, 2010.
6. 6. Gallo, Carmine. The Presentation Secrets of Steve Jobs. New York: McGraw-Hill, 2010.
7. 7. Evangelist, Mike. “Behind the Magic Curtain.” Guardian. January 5, 2006. http://www.guardian.co.uk/technology/2006/jan/05/newmedia.media1.
8. 8. 9. Gallo, Carmine. The Presentation Secrets of Steve Jobs. New York: McGraw-Hill, 2010.
CHƯƠNG 8
1. 1. Shannon, C. E. “A Mathematical Theory of Communication.” The Bell System Technical Journal, Vol. 27, pp. 379–423, 623–656, July, October, 1948. (Mô hình Shannon-Weaver đã được chỉnh sửa đôi chút và điều chỉnh để phù hợp với truyền thông thuyết trình.)
2. 2. Gallo, Carmine. The Presentation Secrets of Steve Jobs. New York: McGraw-Hill, 2010.
3. 3. Olson, Randy. Don’t Be Such A Scientist. Washington, D.C.: Island Press, 2009.
4. 4. Tiến sĩ Rollin D. Hotchkiss được trích dẫn trong phần giới thiệu của: Keller, Evelyn Fox. A Feeling for the Organism: Life and Work of Barbara McClintock. New York: Henry Holt, 2003.
5. 5. Everett, Edward. Papers of Edward Everett: an inventory. Harvard: Harvard University Press, 2008.
6. 6. Mayer, Richard E. Multimedia Learning. Cambridge: Cambridge University Press, 2009.
7. 7. McKee, Robert. Story: Substance, Structure, Style, and The Principles of Screenwriting. New York: ReganBooks, 1997.
8. 8. Olson, Randy. Don’t Be Such A Scientist. Washington, D.C.: Island Press, 2009.
9. 9. Omnibus: Leonard Bernstein. Sản xuất bởi Robert Saudek Associates. RSA Venture, 1990.
10. 10. Haws, Barbara. Leonard Bernstein: American Original. New York: Collins, 2008.
11. 11. Bernstein, Leonard. Young People’s Concerts DVD. West Long Branch: Kultur.
12. 12. 13. 15. 17. Haws, Barbara. Leonard Bernstein: American Original. New York: Collins, 2008.
13. 14. 16. Từ một cuộc phỏng vấn với Barbara Haws, Nhà lưu trữ của NY Philharmonic, do Nancy Duarte thực hiện, tháng 5 năm 2010.
CHƯƠNG 9
1. 1. Boettinger, Henry M. Moving Mountains: The Art of Letting Others See Things Your Way. New York: Macmillan Publishing Company, 1969.
2. 2. Câu chuyện về người lao công của NASA là một dạng truyền thuyết đô thị.
3. 3. Hugo, Victor. The History of a Crime. Boston: Little, Brown and Company, 1909.
4. 4. Neumeier, Marty. The Designful Company: How to build a culture of nonstop innovation. Berkeley: New Riders, 2009.
5. 5. http://www.justice.gov/.
6. 6. USA Today. Ngày 15 tháng 9 năm 2002.
7. 7. Boje, David và Grace Ann Rosile. “Enron Spectacles: A Critical Dramaturgical Analysis.” Organization Studies. Tập 25, Số 5, 751–774. New Mexico State University, 2004.
8. 8. Banerjee, Neela. “At Enron, Lavish Excess Often Came Before Success.” New York Times. Ngày 26 tháng 2 năm 2002.
9. 9. 10. 12. http://www.justice.gov/
10. 10. 11. Behr, Peter và April Witt. “The Fall of Enron Series.” Washington Post. Ngày 1 tháng 8 năm 2002.
11. 13. 14. 15. 16. 17. 19. 20. 23. 24. 25. Freedman, Russell. Martha Graham: A Dancer’s Life. New York: Clarion Books, 1998.
12. 18. Bản gỡ băng video YouTube. http://www.youtube.com/watch?v=Pb4-kpCIZns.
13. 21. 22. Acocella, Joan. “Martha Graham on Film.” Từ: Martha Graham Dance on Film DVD. Criterion Collection, 2007.
14. 26. Guber, Peter. “The Four Truths of the Storyteller.” Harvard Business Review. Ngày 1 tháng 12 năm 2007.
PHẦN KẾT
1. 1. Copeland, Aaron. Nghe gì trong âm nhạc. New York: Signet Classic, 1985.
2. 2. 5. 6. 8. Đổ bóng. Biên tập bởi Will Schmenner và Corinne Granof. Evanston: Northwestern University Press, 2007.
3. 3. Hitchcock, Alfred. Hitchcock nói về Hitchcock. Biên tập bởi Sidney Gottlieb. Berkeley: University of California Press, 1995.
4. 4. 7. Mogg, Ken. Câu chuyện Alfred Hitchcock. London: Titan Books, 1999.
5. 9. 10. 11. 12. 13. 15. 16. 19. Reef, Catherine. E.E. Cummings: Cuộc đời một nhà thơ. New York, Clarion Books, 2006.
6. 14. “f/eeble a blu.” Bản quyền © 1958, 1986, 1991 thuộc Trustees for the E. E. Cummings Trust.
7. 17. “ygUDuh.” Bản quyền 1944, © 1972, 1991 thuộc Trustees for the E. E. Cummings Trust.
8. 18. “l(a”. Bản quyền © 1958, 1986, 1991 thuộc Trustees for the E. E. Cummings Trust, trích từ COMPLETE POEMS: 1904–1962 của E. E. Cummings, biên tập bởi George J. Firmage. Được sử dụng với sự cho phép của Liveright Publishing Corporation.
Ghi nguồn hình ảnh
THUYẾT PHỤC RẤT MẠNH MẼ
Benjamin Zander: TED/Andrew Heavens, Beth Comstock: Chụp bởi Frank Mari, Ronald Reagan: Courtesy Ronald Reagan Library, Leonard Bernstein: AP Photo/Terhune, Richard Feynman: Courtesy of the Archives, California Institute of Technology, Mục sư John Ortberg: Courtesy of Menlo Park Presbyterian Church, Steve Jobs: AP Photo/Paul Sakuma, Martin Luther King Jr.: AFP/Getty Images, © Barbara Morgan/Courtesy of the Martha Graham Center of Contemporary Dance
CỘNG HƯỞNG TẠO RA THAY ĐỔI
Đĩa Chladni: Chụp bởi Anthony Duarte
BÀI THUYẾT TRÌNH THẬT NHÀM CHÁN
[image: ]
Bàn tay: ©iStockphoto.com/
KẺ NHẠT NHẼO DẪN DẮT KẺ NHẠT NHẼO
Người đàn ông ngụy trang: Symphonie/Getty Images
HAI THẾ GIỚI: © BOTH WORLDS, 2010, Cecilia Paredes, Ruiz Healy Fine Arts. Bảo lưu mọi quyền.
CON NGƯỜI THẬT THÚ VỊ
Anh chàng sau tấm bảng: Chụp bởi Mark Heaps
Bảng nút bần: ©iStockphoto.com/Maxim Sergienko
CÂU CHUYỆN TRUYỀN TẢI Ý NGHĨA
Màn chiếu: ©iStockphoto.com/Nancy Louie
BẠN KHÔNG PHẢI LÀ NGƯỜI HÙNG
Anh chàng chỉ nói về mình (Ryan Orcutt): Chụp bởi Mark Heaps
KHÁN GIẢ MỚI LÀ NGƯỜI HÙNG
Luke Skywalker & Yoda: Được cung cấp bởi Lucasfilm Ltd. Star Wars: Episode V — The Empire Strikes Back TM & © 1980 và 1997 Lucasfilm Ltd. Bảo lưu mọi quyền. Sử dụng theo giấy phép. Sao chép trái phép là vi phạm pháp luật hiện hành.
PHẦN GIỮA: SỰ TƯƠNG PHẢN
M.C. Escher: “Circle Limit IV” của M.C. Escher © 2009 The M.C. Escher Company-Holland. Bảo lưu mọi quyền. www.mcescher.com
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: BENJAMIN ZANDER
Ben Zander: TED/Andrew Heavens
BẠN CỘNG HƯỞNG VỚI NHỮNG NGƯỜI NÀY NHƯ THẾ NÀO?
Duarte Heroes: Chụp bởi Mark Heaps
PHÂN KHÚC KHÁN GIẢ
Beers: ©iStockphoto.com/Julián Rovagnati
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: RONALD REAGAN
Ronald Reagan: Được cung cấp bởi Thư viện Ronald Reagan
THỪA NHẬN RỦI RO
Butterflies: ©iStockphoto.com/Jordan McCullough
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: GENERAL ELECTRIC
Beth Comstock: Chụp bởi Dave Russell
MỌI THỨ VÀ CẢ BỒN RỬA BÁT
Stack of sticky notes: ©iStockphoto.com/Marek Uliasz
ĐỪNG QUÁ NẶNG VỀ LÝ TRÍ
Arnold Schwarzenegger: ©Mirkine/Sygma/Corbis
BIẾN Ý TƯỞNG THÀNH Ý NGHĨA
Nancy’s Gram: Chụp bởi Barbara Childs
Nancy’s Gram’s teacup: Chụp bởi Paula Tesch
KỂ LẠI CÂU CHUYỆN
Norma, chị gái của Nancy
CHUYỂN TỪ DỮ LIỆU SANG Ý NGHĨA
Hans Rosling: TED/Robert Leslie
THIẾT LẬP CẤU TRÚC
Các nhân vật (James Wachira và Krystin Brazie) sau tấm kính: Ảnh chụp bởi Mark Heaps
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: RICHARD FEYNMAN
Richard Feynman: Lịch sự của Archives, California Institute of Technology
TẠO NÊN KHOẢNH KHẮC S.T.A.R.
Richard Feynman: Diana Walker/TIME & LIFE Images/Getty Images
Bill Gates: TED/James Duncan Davidson
Steve Jobs: AP Photo/Paul Sakuma
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: MICHAEL POLLAN
Michael Pollan: flickr/Pete Foley
NHỮNG CÂU NÓI ĐẮT GIÁ LẶP LẠI
Ronald Reagan: AP Photo/J. Scott Applewhite
Winston Churchill: Ảnh AP
Johnnie Cochran, Jr.: Ảnh AP/Vince Bucci, Pool
Muhammad Ali: Ảnh AP
Neil Armstrong: Ảnh AP/NASA
HÌNH ẢNH GỢI CẢM
Phụ nữ Iraq: Ảnh AP/Hermann J. Knippertz
Phụ nữ Zimbabwe: © Emmanuel Chitate/Reuters
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: MỤC SƯ JOHN ORTBERG
Mục sư Ortberg: Chụp bởi Jeanne DePolo, DePolo Photography
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: STEVE JOBS
Steve Jobs với iPhone: Ảnh AP/Paul Sakuma
BIỂU ĐỒ SPARKLINE CỦA JOBS
Cử chỉ của Steve Jobs: Ảnh AP/Paul Sakuma
TẠO ẤN TƯỢNG ĐẦU TIÊN TÍCH CỰC
Nancy Duarte đeo kính: Chụp bởi Mark Heaps
Nancy Duarte ngoài cánh đồng: Chụp bởi Jordan Brazie
HÃY BƯỚC XUỐNG KHỎI TÒA THÁP CỦA BẠN
Tháp Babel: SuperStock/Getty Images
HÃY COI TRỌNG SỰ NGẮN GỌN
Abraham Lincoln: Wikimedia Commons
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: LEONARD BERNSTEIN
Leonard Bernstein: AP Photo/Terhune
Trẻ em tại buổi hòa nhạc: Courtesy NY Philharmonic
Bản thảo: © Amberson Holdings LLC, được tái bản với sự cho phép của The Leonard Bernstein Office, Inc. thông qua Bộ sưu tập Leonard Bernstein, Thư viện Quốc hội
Bản đánh máy của “Humor in Music” được cung cấp bởi Joy Harris Literacy Agency
THAY ĐỔI THẾ GIỚI LÀ ĐIỀU KHÓ KHĂN
Áp phích cổ: Được chụp bởi Mark Heaps
ĐỪNG DÙNG BÀI THUYẾT TRÌNH VÀO VIỆC XẤU
Phiên điều trần Enron: ©Martin H. Simon/Corbis
GIÀNH LỢI THẾ CẠNH TRANH
Những người giấy: Được vẽ bởi Michaela Kastlova, được chụp bởi Mark Heaps và Paula Tesch
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: MARTIN LUTHER KING JR.
Martin Luther King Jr.: AFP/Getty Images
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: MARTHA GRAHAM
© Barbara Morgan/Courtesy of the Martha Graham Center of Contemporary Dance
Martha Graham Lamentations: Courtesy the United States Library of Congress, Music Division, Photographed by Herta Moselsio
HÃY MINH BẠCH ĐỂ MỌI NGƯỜI THẤY Ý TƯỞNG CỦA BẠN
Transparent woman: ©iStockphoto.com/Joshua Hodge Photography, treatment by Erik Chappins, writing by Michaela Kastlova
BẠN CÓ THỂ THAY ĐỔI THẾ GIỚI CỦA MÌNH
flickr/Christopher Peterson, flickr/Domain Barnyard, flickr/Joi, Joel Levine, flickr/technotheory, flickr/CIPD, flickr/cliff1066™, David Shankbone, flickr/squidish, flickr/libbyrosof, flickr/sskennel, flickr/sillygwailo, flickr/Acumen Fund, flickr/etech, flickr/Paula R. lively - fisher, flickr/cliff1066™, flickr/dbking, flickr/david_shankbone, flickr/Robert Scoble, flickr/whiteafrican, flickr/Wendy Piersall (@eMom), Jasonschock, Túrelio, flickr/Derek K. Miller, South Africa The Good News, flickr/Viajar24h.com, flickr/rajkumar, flickr/Alan Light, flickr/Meanest Indian, flickr/Jim Epler, flickr/Floyd Nello, flickr/Hamed Saber, flickr/Andrew®, flickr/wwarby, flickr/Ministério da Cultura, flickr/Mister-E, flickr/Acumen Fund, flickr/Ray Devlin, flickr/Daniel Zanini H., flickr/Neil Hunt, flickr/promise, flickr/rajkumar1220, Martin Kozák
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: WOLFGANG AMADEUS MOZART
Mozart: SuperStock/Getty Images
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: ALFRED HITCHCOCK
Hitchcock: Michael Ochs Archives/Stringer/Getty Images
The Birds sketch: Courtesy Alfred Hitchcock Trust, Taylor and Faust
NGHIÊN CỨU TÌNH HUỐNG: E. E. CUMMINGS
Poems reprinted with permission from Liveright Publishing
Mục lục
CÁC CON SỐ
• quy tắc 10/20/30
• quy tắc 3 giây cho văn bản
• nền 2D
• nền 3D
• 3M
A
• cấu trúc lợi thế - bất lợi
• cuộc phiêu lưu, lời kêu gọi
• quảng cáo, sự hấp dẫn cảm xúc trong
• Alfred Hitchcock’s Mystery Magazine
• sự mơ hồ, cách xử lý
• American Journal of Sociology
• phép loại suy
• sức hấp dẫn phân tích
• khán giả phân tích, cân bằng cảm xúc và
• nội dung phân tích
• nội dung cảm xúc cân bằng với
• nội dung cảm xúc so với
• các chủ đề cho
• các công cụ phân tích, trong các bài giảng của Feynman
• tiếng vỗ tay, phân tích các mô hình của
• Apple
• buổi ra mắt iPod
• Steve Jobs ra mắt iPhone tại MacWorld 2007
• Aristotle
• Armstrong, Neil
• Arthur Andersen
• khán giả
• giải quyết sự phản kháng ở
• phân tích họ là ai
• cân bằng cảm xúc với nhu cầu của
• điểm chung được tạo ra với
• kết nối với
• nhường theo nhu cầu của
• tần suất của, hòa mình vào
• như người hùng
• giữ sự chú ý của
• hành trình của
• thích các thành viên của
• ấn tượng đầu tiên tích cực cho
• lời kêu gọi hành động mẫu cho
• phân khúc
• ở trạng thái nghỉ trừ khi bị buộc phải thay đổi
• cấu trúc và
• siêu anh hùng trong
• ngưỡng bị vượt qua bởi
• biến đổi, thuyết phục và
• điều chỉnh thông điệp của bạn cho
• những gì người cố vấn trao đi
• sự quan tâm của khán giả, tương xứng với
• sự chuẩn bị của người trình bày
• phân khúc khán giả, bài phát biểu về tàu con thoi Challenger của Reagan và
• hành trình của khán giả
• lập kế hoạch
• chuẩn bị cho
• Avatar
• B
các giám đốc điều hành ngành bia, thuyết trình trước
• phần mở đầu, của bài thuyết trình
• lợi ích, phần thưởng và
• Bernstein, Leonard
• nghiên cứu tình huống: Young People’s Concerts
• 
• như một người giao tiếp tuyệt vời
• nhiễu do thiên kiến
• những ý tưởng lớn
• xây dựng nội dung để hỗ trợ cho
• các thành phần của
• chỉ tần số cộng hưởng và
• những ý tưởng hỗ trợ, được lọc xuống còn
• pha trộn
• Boettinger, Henry M.
• những bài thuyết trình nhàm chán
• Dàn nhạc Giao hưởng Boston
• sự ngắn gọn, coi trọng
• Brown, Tim
• chuyển đổi doanh nghiệp
• con bướm, sự biến thái của
C
• lời kêu gọi hành động
• trong bài Diễn văn Gettysburg
• các bài thuyết trình và
• lời kêu gọi phiêu lưu
• phần mở đầu bài thuyết trình và
• cho buổi ra mắt sản phẩm
• Cameron, James
• ngụy trang, mục đích của
• Campbell, Joseph
• nghiên cứu tình huống
• Alfred Hitchcock
• bài nói chuyện TED của Benjamin Zander
• Cisco Systems
• E. E. Cummings
• General Electric và việc cho thấy lợi ích của sự thay đổi
• John Ortberg: kể chuyện giàu cảm xúc
• Các buổi hòa nhạc dành cho giới trẻ của Leonard Bernstein
• Markus Covert
• Martha Graham
• Martin Luther King, Jr.: bài phát biểu “I Have a Dream”
• Michael Pollan: màn kịch hóa đáng nhớ
• Rauch Foundation: những số liệu gây sốc
• Richard Feynman: cấu trúc bài giảng về trọng lực
• Ronald Reagan: bài phát biểu về thảm họa tàu con thoi Challenger
• Steve Jobs ra mắt iPhone tại MacWorld 2007
• Wolfgang Amadeus Mozart cấu trúc nhân quả
• Causey, Richard
• Cerminaro, John
• thay đổi
• thừa nhận rủi ro trong
• khán giả gắn kết với ý tưởng của bạn và
• khán giả bị thôi thúc phải
• vượt qua ngưỡng để đến với
• những kết nối chân thật và
• như là lành mạnh
• các bài thuyết trình và
• sự phản kháng đối với
• sự cộng hưởng như nguyên nhân của
• cho thấy lợi ích của: nghiên cứu tình huống General Electric
• Change by Design (Brown)
• thay đổi thế giới
• công việc vất vả liên quan đến
• các bài thuyết trình và
• vòng cung nhân vật, chất lượng của
• cấu trúc theo trình tự thời gian
• Churchill, Winston
• điện ảnh, những câu chuyện trong
• nghiên cứu tình huống Cisco Systems
• hoạt động vì quyền công dân
• cấu trúc cao trào
• gom nhóm ý tưởng theo chủ đề
• Cochran, Johnny
• nỗ lực hợp tác, thuyết trình và
• mục tiêu chung, sự kết nối và
• điểm chung, tạo dựng, với khán giả
• phản ứng cảm xúc tập thể
• giao tiếp
• các thành phần của
• đường nét của
• sự tương phản ở trung tâm của
• bốn cơ quan của Olson về
• vai trò của tiếng ồn trong
• người giao tiếp
• hòa trộn và
• tuyệt vời
• cấu trúc so sánh-đối chiếu
• lợi thế cạnh tranh, giành được
• tình tiết phức tạp, trong mô hình câu chuyện
• Comstock, Beth
• bài thuyết trình của General Electric bởi
• với tư cách là người giao tiếp tuyệt vời
• sự tự tin, người cố vấn và
• vùng an toàn, sự từ chối lời kêu gọi và
• các mối liên hệ
• cảm xúc
• hình thành
• giá trị cá nhân và
• thông qua những câu chuyện
• Conservation International
• nội dung
• phân cụm
• tương phản trong
• điểm đến và
• chỉnh sửa
• đường nét, độ tương phản và việc tạo ra
• độ tương phản
• trong nghiên cứu tình huống GE của Beth Comstock
• đường nét được tạo ra bởi
• trong các phương thức truyền tải
• cảm xúc, việc tạo ra
• trong các bài giảng của Feynman
• phần giữa của bài trình bày và
• trong âm nhạc
• các bài trình bày có nhịp đập và
• trong sparkline sonata
• xác minh
• trong bài TED talk của Zander
• ý tưởng chủ đạo
• tư duy hội tụ
• Định luật Conway
• lòng dũng cảm
• Covert, Markus, nghiên cứu tình huống: người đoạt giải Pioneer Award
• kết quả sáng tạo, chấp nhận rủi ro và
• sự sáng tạo, nuôi dưỡng
• uy tín, điểm chung và
• tạp âm uy tín
• vượt qua ngưỡng, trong các bài thuyết trình
• cummings, e.e.
• sự quan tâm của khách hàng, mẫu cho câu chuyện về
D
• khiêu vũ, Martha Graham và ngôn ngữ của
• dữ liệu, biến thành ý nghĩa
• Defoe, Daniel
• phương thức truyền tải, sự tương phản trong
• de Maupassant, Henri René Albert Guy
• de Mille, Agnes
• nhân khẩu học, phân khúc khán giả theo
• cấu trúc gây mất động lực
• mật độ, trong âm nhạc
• khao khát, ở trung tâm của câu chuyện
• điểm đến
• dứt khoát
• cho các bài thuyết trình
• vận mệnh, phần thưởng và
• Dickens, Charles
• tư duy phân kỳ
• tài liệu, cấu trúc, hoạt động, kết quả,
• và việc truyền tải
• người thực hiện, trong khán giả
• Douzinas, Nancy Rauch
• Drake, Francis
• Duarte, Mark, bài trình bày tầm nhìn của
• Duncan, David
• tương phản động, trong âm nhạc
E
• chỉnh sửa
• bản nhạc
• ý tưởng của bạn
• Eidenmuller, Michael E.
• Eine kleine Nachtmusik (Mozart), sparkline cho
• Eliot, T. S.
• cảm xúc
• cân bằng trong bài trình bày
• ý tưởng lớn và
• sự thật được trình bày với
• sức hút cảm xúc
• nội dung cảm xúc
• nội dung phân tích cân bằng với
• nội dung phân tích so với
• các chủ đề cho
• sự tương phản cảm xúc
• tạo ra
• trong bài TED talk của Zander
• các thủ pháp cảm xúc, trong các bài giảng của Feynman
• khán giả bị dẫn dắt bởi cảm xúc, cân bằng
• cảm xúc và
• kể chuyện giàu cảm xúc
• sự đồng cảm, tạo dựng cho khán giả
• phần kết của bài trình bày
• bê bối Enron
• bài thuyết trình trong cuộc họp công bố kết quả kinh doanh và
• các bài thuyết trình trong thời kỳ sụp đổ
• môi trường, nổi bật giữa
• E.T.
• sức hấp dẫn đạo đức
• Euripides
• Everett, Edward
• hình ảnh gợi cảm xúc
• bởi Steve Jobs
• bỏ phiếu: dân chủ so với chuyên chế
• kinh nghiệm, sự hồi tưởng về
• tiếng ồn trải nghiệm
• phần trình bày chủ đề
• trong Eine kleine Nachtmusik của Mozart
• trong hình thức sonata
F
• những sự thật, không tạo được tiếng vang với
• nội dung quen thuộc, nội dung đối lập và
• Fastow, Andrew
• nỗi sợ
• thay đổi và
• sự từ chối lời kêu gọi và
• Few, Stephen
• Feynman, Richard
• cấu trúc bài giảng về trọng lực
• với tư cách là người truyền đạt tuyệt vời
• sparkline
• khoảnh khắc S.T.A.R.
• Field, Syd
• lọc dần các ý tưởng
• ấn tượng đầu tiên, tích cực
• tần suất của khán giả, hòa mình vào
• Freytag, Gustav
• kim tự tháp Freytag
G
• Gallo, Carmine
• Gargiulo, Terrence
• Gates, Bill, khoảnh khắc S.T.A.R.
• Diễn văn Gettysburg (Lincoln)
• Godin, Seth
• Gore, Al
• Graham, Martha
• giao tiếp qua điệu nhảy
• với tư cách là nhà giao tiếp tài ba
• Greatbatch, David
• Great Speeches for Better Speaking
• (Eidenmuller)
• Gretzky, Wayne
• bẹn
• Guber, Peter
• hướng dẫn, cố vấn và
• Gulati, Ranjay
• ruột
H
• Haemer, Ken
• tài liệu phát tay
• Harvard Business Review
• Hazlitt, William
• trái tim
• Hemingway, Ernest
• Heritage, John
• anh hùng
• cuộc họp
• phần thưởng và
• hành trình của người hùng
• hành trình của khán giả và
• tiếng gọi phiêu lưu trong
• vượt qua ngưỡng cửa và
• cấu trúc của
• bản mẫu cho phiên bản rút gọn của
• Hero’s Journey, The (Campbell)
• “High Flight” (Magee)
• Hitchcock, Alfred
• Hodge, Chad
• các dạng câu chuyện Hollywood
• mô-típ trong
• các bản mẫu cho cấu trúc
• sự trung thực, minh bạch và
• Hugo, Victor
• lợi ích nhân đạo, phần thưởng và
• khiêm tốn, cộng hưởng qua
• Hussein, Saddam
I
• tạo ý tưởng, tư duy tích hợp và
• vòng đời ý tưởng, trong việc vạch ra hành trình
• khán giả
• ý tưởng
• khán giả được kết nối với
• thổi luồng sinh khí mới vào
• phân nhóm theo chủ đề
• thu thập
• bao quát toàn diện
• sự tương phản trong
• tạo ra
• lọc dần
• tạo ra
• đến các thông điệp
• loại trừ lẫn nhau
• đam mê, sức mạnh biến đổi của
• nhìn thấy, sự minh bạch và
• biến đổi thành ý nghĩa
• bài phát biểu "I Have a Dream" (King, Jr.)
• hình ảnh, gợi cảm
• trí tưởng tượng, thực tại được tạo ra bằng
• Immelt, Jeff
• sự kiện khơi mào
• Inconvenient Truth, An (phim)
• In Defense of Food (Pollan)
• ảnh hưởng, của các thành viên khán giả
• người có sức ảnh hưởng, trong khán giả
• thông tin, biến thành câu chuyện
• đổi mới sáng tạo
• thay đổi và
• General Electric và
• những người đổi mới, trong khán giả
• tư duy tích hợp, tạo ý tưởng và
• buổi ra mắt iPhone
• buổi ra mắt iPod
• cử tri Iraq
J
• việc giam giữ người Mỹ gốc Nhật (Thế chiến II), sự phẫn nộ của cummings về
• thuật ngữ chuyên ngành
• Jarvis, Gregory
• Jobs, Steve
• với tư cách là người giao tiếp tuyệt vời
• buổi ra mắt iPhone tại MacWorld 2007
• sparkline của
• khoảnh khắc S.T.A.R.
• cấu trúc hành trình, của người hùng
• Jung, Carl
K
• Karate Kid, The (phim)
• Kennedy, John F., bài phát biểu về mặt trăng của
• King, Martin Luther, Jr.
• với tư cách là bậc thầy giao tiếp
• bài phát biểu “I Have a Dream” của ông
• kiến thức, của khán giả
• Kotter, John P.
L
• Lamentation
• ngôn ngữ, chung và thống nhất
• Lay, Ken
• lãnh đạo, sự thay đổi và
• Leigh, Janet
• lối sống, của khán giả
• thích khán giả
• Lincoln, Abraham, Diễn văn Gettysburg của
• văn học
• lập luận logic
• cây logic
• Long Island Index
• Luke Skywalker
• bài phát biểu về mặt trăng
• của John F. Kennedy
M
• MacBook Air, màn ra mắt của
• Magee, John
• vạch ra hành trình của khán giả
• đến đích của bài thuyết trình
• vòng đời ý tưởng trong
• công cụ cho
• March on Washington (1963)
• Matrix, The
• McAuliffe, Christa
• McClintock, Barbara
• McKee, Robert
• McNair, Ronald
• ý nghĩa
• dữ liệu được biến thành
• ý tưởng được chuyển hóa thành
• trong các câu chuyện
• MECE. Xem Mutually Exclusive và
• Collectively Exhaustive
• những màn kịch hóa đáng nhớ, bởi Steve Jobs
• những khoảnh khắc đáng nhớ, lặp lại và truyền
• tải lại
• những ký ức
• mang tính kết nối, gợi lên
• phác họa
• những người cố vấn
• vượt qua ngưỡng cửa và
• gặp gỡ
• những người trình bày như
• vai trò của
• những gì họ trao cho khán giả
• những thông điệp
• sắp xếp
• tạo ra
• từ ý tưởng đến
• mỗi trang một ý
• sắp xếp thứ tự để tạo ấn tượng
• trực quan hóa
• ẩn dụ
• giữa
• trong Eine kleine Nachtmusik của Mozart
• trong các bài thuyết trình
• trong hình thức sonata
• hiểu lầm, từ chối tiếng gọi và
• cấu trúc thúc đẩy
• động lực, của các thành viên khán giả
• làm phim, quá trình hợp tác của
• Mozart, Wolfgang Amadeus
• nghiên cứu tình huống
• đường sparkline sonata
• Mugabe, Robert
• Muhammad Ali
• Loại trừ lẫn nhau và bao quát
• toàn diện
• thần thoại, hành trình của người hùng trong
N
• các hệ thống tổ chức tiêu cực
• Neumeier, Marty
• niềm hạnh phúc mới, trong các bài thuyết trình
• kỹ năng thế giới mới, phát triển
• New York Philharmonic
• tiếng ồn
• giảm thiểu
• vai trò của nó, trong giao tiếp
• No Thanks (Cummings)
• Now You See It (Few)
O
• Obama, Barack
• sự mơ hồ, kẻ thù của thuyết phục
• những trở ngại, sự từ chối lời kêu gọi và
• Olson, Randy, bốn cơ quan của
• giao tiếp
• Omnivore’s Dilemma, The (Pollan)
• Onizuka, Ellison
• những ý tưởng đối lập
• nội dung đối lập, nội dung quen thuộc và
• thế giới thường nhật
• vượt qua ngưỡng cửa và
• hành trình của người hùng và
• thay đổi tổ chức, bản mẫu cho câu chuyện
• về
• cấu trúc tổ chức, các loại
• các tổ chức, sự thay đổi trong
• Ortberg, John
• nghiên cứu tình huống: kể chuyện giàu cảm xúc
• với tư cách là người giao tiếp tuyệt vời
• sparkline của
• Otelini, Paul
• kết quả, câu chuyện trong bài thuyết trình và hiệu ứng
• trên
• đề cương
• chồng chéo, giao tiếp từ
P
• Pascal, Blaise
• đam mê
• biến đổi thế giới của bạn và
• giải phóng
• Pausch, Randy
• PC World
• niềm tin cá nhân
• giá trị cá nhân, sự kết nối và
• sự thuyết phục
• cảm xúc và
• như kẻ thù của sự mờ nhạt
• sức mạnh của
• nhu cầu thể chất, phần thưởng và sự hấp dẫn đối với
• hình ảnh, ngôn từ được biến thành
• Giải thưởng Pioneer
• các điểm cốt truyện
• được định nghĩa
• cho Shawshank Redemption
• tính đối cực, trong các câu chuyện
• chính trị, sự từ chối lời kêu gọi và
• Pollan, Michael, được dramatize hóa đầy ấn tượng bởi
• tính đa âm
• PowerPoint
• các bài thuyết trình
• khán giả là người hùng trong
• tệ, các mẫu từ
• nhàm chán
• lời kêu gọi hành động trong
• thay đổi và
• thay đổi thế giới bằng
• những nỗ lực hợp tác đằng sau
• ngôn ngữ chung và thống nhất trong
• các loại nội dung cho
• đường nét của giao tiếp và
• sự tương phản ở giữa
• sự tương phản trong các bản sonata và trong
• vượt qua ngưỡng trong
• xác định khán giả cho
• điểm đến cho
• cảm xúc trong
• cảm xúc được cân bằng trong
• kết thúc của
• bê bối Enron và
• cái nhìn toàn diện về cấu trúc của
• cấu trúc cố hữu trong
• những hiểu biết từ thần thoại và phim ảnh trong
• tận dụng sức mạnh của câu chuyện trong
• gặp gỡ người hùng trong
• cấu trúc tổ chức cho
• tóm tắt quy trình
• thực tế
• nhớ lại câu chuyện cho
• kịch bản phim và
• nội dung lấy bản thân làm trung tâm trong
• mạng xã hội và
• sparklines và
• những khoảnh khắc S.T.A.R. trong
• giá trị chiến lược của
• cấu trúc, hoạt động, kết quả và cách truyền đạt của
• cấu trúc được thiết lập cho
• khai mở tiềm năng câu chuyện trong
• thiếu tính người
• Presentation Zen (Reynolds)
• người thuyết trình, như người kể chuyện khôn ngoan
• chuẩn bị của người thuyết trình, sự quan tâm của khán giả
• tương xứng với
• thông cáo báo chí, những câu nói ấn tượng lặp lại được và
• giải thưởng, phần thưởng và
• cấu trúc vấn đề-giải pháp
• phân đoạn quy trình, trong việc vạch ra
• hành trình của khán giả
• sản phẩm, bài thuyết trình và vòng đời của
• nhân vật chính, biến cố khởi phát và
Q
• trình độ chuyên môn, sự kết nối và
• Quiller-Couch, Arthur
R
• tiếng hô tập hợp, những câu nói đáng nhớ lặp đi lặp lại và
• Quỹ Rauch: những số liệu thống kê gây sốc
• Reagan, Ronald
• với tư cách là bậc thầy giao tiếp
• bài phát biểu trước quốc dân về Tàu con thoi Challenger của
• thực tại, trí tưởng tượng và sự sáng tạo của
• những bài thuyết trình chân thực
• hồi tưởng lại các câu chuyện
• phần tái hiện (kết)
• trong Eine kleine Nachtmusik của Mozart
• trong hình thức sonata
• người tiếp nhận
• nguyên tắc gần đây
• sự tiếp nhận
• sự công nhận, phần thưởng và
• hồi tưởng về những trải nghiệm
• sự từ chối lời kêu gọi, giải quyết sự phản kháng
• và
• các buổi tổng duyệt, Bernstein và Những buổi hòa nhạc dành cho giới trẻ
• Các buổi hòa nhạc
• các mối quan hệ, phần thưởng và
• những câu nói ấn tượng lặp đi lặp lại
• các biện pháp tu từ cho
• bởi Steve Jobs
• các báo cáo, những câu chuyện so với.
• sự phản kháng
• khai thác
• sự từ chối lời kêu gọi và
• nguồn của
• Resnik, Judith
• giải pháp, trong mô hình câu chuyện
• cộng hưởng, thay đổi gây ra bởi
• tần số cộng hưởng, ý tưởng lớn và
• tôn trọng, đối với khán giả
• phần thưởng
• xác định
• làm cho nó đáng giá
• Reynolds, Garr
• rủi ro
• thừa nhận
• kết quả sáng tạo và
• đồng cảm với cảm giác của khán giả về
• đồng cảm với sự hy sinh và
• chấp nhận
• Rosling, Hans, TED talk của
S
• hy sinh
• được định nghĩa
• đồng cảm với cảm xúc của khán giả về
• phần thưởng tương ứng với
• Saint Paul (Sứ đồ của người Cô-rinh-tô)
• họa tiết muối, sóng âm thanh và
• cảnh "save the cat"
• tiền tiết kiệm, phần thưởng và
• Schlesinger, Leonard A.
• Scobee, Dick
• buổi chiếu phim, tổ chức với những nhà phê bình trung thực
• Screenplay (Field)
• kịch bản phim
• hành trình nhân vật trong
• các bài thuyết trình và
• bảo mật, phần thưởng và
• phân khúc, khán giả và
• nội dung lấy bản thân làm trung tâm, trong các bài thuyết trình
• nhu cầu tự hoàn thiện bản thân, phần thưởng và sức hấp dẫn
• đến
• nhiễu ngữ nghĩa
• người gửi
• cấu trúc tuần tự
• những trải nghiệm chung, sự kết nối và
• Shaw, George Bernard
• Shawshank Redemption, các hồi và điểm cốt truyện
• cho
• những số liệu thống kê gây sốc
• trong bài thuyết trình ra mắt iPhone của Steve Jobs
• trong nghiên cứu tình huống của Rauch Foundation
• mẫu truyện ngắn
• tín hiệu, khuếch đại
• tỷ lệ tín hiệu trên nhiễu
• tình huống, trong mô hình câu chuyện
• phác họa ký ức
• Skilling, Jeff
• slide
• thiết kế tối giản, rõ ràng cho
• lạm dụng
• dựng storyboard
• tự mình từ bỏ dần
• Smith, Michael
• Snow White
• Snyder, Blake
• mạng xã hội
• các bài thuyết trình được xem qua
• những câu nói truyền cảm hứng lặp đi lặp lại và
• các phong trào xã hội, giao tiếp tuyệt vời và
• sonata
• biểu đồ đường thu nhỏ
• cấu trúc của
• những câu nói truyền cảm hứng, lặp đi lặp lại
• sóng âm thanh, các mô hình muối và
• thảm họa tàu con thoi Challenger
• lời giải thích của Feynman về vòng đệm O-ring
• bài phát biểu của Reagan trước toàn quốc về
• biểu đồ đường thu nhỏ
• Benjamin Zander
• John Ortberg
• bài phát biểu "I Have a Dream" của Martin Luther King, Jr.
• bản sonata của Mozart
• Richard Feynman
• Steve Jobs
• cấu trúc không gian
• thế giới đặc biệt
• vượt qua ngưỡng cửa và
• trong hành trình người hùng
• phạm vi ảnh hưởng, phần thưởng và
• những khoảnh khắc S.T.A.R.
• Bill Gates
• tạo dựng
• kể chuyện giàu cảm xúc
• hình ảnh gợi cảm xúc
• những màn kịch tính đáng nhớ
• những câu nói ấn tượng dễ lặp lại
• Richard Feynman
• những số liệu gây sốc
• Steve Jobs
• các loại
• Star Wars: Episode VI, hành trình người hùng trong
• số liệu thống kê, gây sốc
• những câu chuyện
• trong nghiên cứu tình huống Cisco Systems
• như tiền tệ của các mối quan hệ con người
• khao khát ở trung tâm của
• thông tin được biến thành
• tận dụng sức mạnh của
• ý nghĩa trong
• tính đối cực trong
• sức mạnh của
• hồi tưởng lại
• báo cáo so với.
• trên màn ảnh bạc
• cấu trúc, hoạt động, kết quả và cách truyền đạt của
• nhà phân tích câu chuyện
• kể chuyện bằng bảng trình bày, cho các slide
• mô-típ câu chuyện
• nghệ thuật kể chuyện
• giàu cảm xúc
• khó quên
• các mẫu câu chuyện, cấu trúc được tạo ra bởi
• sự tương phản về cấu trúc, trong bài TED talk của Zander
• cấu trúc
• làm mất động lực
• thiết lập
• của bài giảng về trọng lực của Feynman
• lớn hơn tổng các phần của nó
• tạo nên ý nghĩa với
• tạo động lực
• thuộc về tổ chức
• trong hình thức sonata
• các mẫu truyện và việc sáng tạo
• siêu anh hùng, trong khán giả
• nhà cung cấp, trong khán giả
• các luận điểm bổ trợ, việc thêm vào
• Mô hình Syd Field
T
• Tale of Two Cities, A (Dickens)
• tách trà, ý nghĩa của
• đội nhóm, việc trao quyền
• từ vựng chuyên ngành
• TED.com
• TED (Technology, Entertainment,
• Design) talks
• bởi Benjamin Zander
• bởi Bill Gates
• của Hans Rosling
• máy nhắc chữ (teleprompter), máy tính như là
• căng thẳng, giải quyết thông qua tương phản
• tương phản về kết cấu (textural contrast), trong âm nhạc
• ngưỡng, vượt qua
• tương phản về âm sắc (tonal contrast), trong âm nhạc
• công cụ, được người cố vấn trao cho
• sự biến đổi của khán giả, sự hóa thân
• của con bướm và
• biến đổi thế giới của bạn
• sự truyền đạt
• sự minh bạch, nhìn thấy ý tưởng và
• Truffaut, Francois
• những bước ngoặt
• đầu tiên, trong các bài thuyết trình
• tăng cường
• trong cấu trúc của bài thuyết trình
U
• cách tiếp cận không khoan nhượng, sự minh bạch
• và
• những ý tưởng khó quên, sống thật với chính mình
• và
• sự độc đáo, sự minh bạch và
V
• giá trị, của các thành viên khán giả
• phương tiện trực quan hỗ trợ
• trực quan hóa
• thông điệp
• từ việc viết đến
• các mối quan hệ trực quan, các kiểu
• hình ảnh trực quan, gợi cảm xúc
• Vogler, Christopher
• lỗ hổng, từ chối lời kêu gọi và
W
• WaterPartner.org
• Watkins, Sherron
• Welch, Jack
• Wilson, Woodrow
• từ ngữ, biến thành hình ảnh
• Wozniak, Steve
• Hành trình của người viết, The (Vogler)
• viết lách, từ trực quan hóa đến
X
• trục x trong chuyển động
• chiều cao chữ x cho phông chữ
• XPLANE
Y
• Nghiên cứu tình huống Young People’s Concerts
• YouTube
Z
• Zander, Benjamin
• với tư cách là người giao tiếp tuyệt vời
• biểu đồ đường (sparkline) của
• bài nói chuyện TED của
• Zimbabwe, cử tri bị đe dọa ở
Lời cảm ơn đặc biệt
Cần cả một ngôi làng để viết nên một cuốn sách trực quan. Xin gửi lời cảm ơn đặc biệt đến những người sau đây vì sự hỗ trợ của họ:
Chỉ đạo nghệ thuật và Thiết kế bìa: Diandra Macias
Bố cục trang: Michaela Kastlova
Hỗ trợ thiết kế: Ryan Orcutt, Erik Chappins, James Nepomuceno, Kristin Bialaszewski, Shirley Ng-Benitez, và Nichole Nye
Quản lý dự án: Krystin Brazie
Biên tập phát triển: Eric Albertson và Michael Moon
Biên tập bản thảo: Mike Stevens và Krystin Brazie
Nghiên cứu viên: Barbara Childs, Shuquio Song, Jim Vogt, James Ford, Monica Bolger, Lisa Klein, Tracy Barba, Jeremy Wick, Trish Gilfoil, Lisa Gallo, Sunni Brown, và Bernhard Kast
Phản hồi khái niệm: Raymond Nasr, Glenn Hughes, Sheri Benjamin, James Buckhouse, W. Hugo Van Vuuren, Jan Shultink, Lisa Gallo, Alex Varanese, Ezra Barany, và Anthony Duarte
Nhiếp ảnh: Mark Heaps, Paula Tesch, và Jordan Brazie
Chỉnh sửa ảnh: Mark Heaps
Thiết kế Quy tắc Cộng hưởng: Ryan Orcutt
Tìm nguồn hình ảnh: Krystin Brazie, Juli Walwyn, Tina Salvatore. Cảm ơn Barbara Haws và Richard Wandel thuộc kho lưu trữ New York Philharmonic, Marie Carter thuộc Văn phòng Leonard Bernstein, Suzy Upton thuộc Trung tâm Khiêu vũ Martha Graham, Jason Wishnow và Laura Galloway thuộc TED, Kho lưu trữ CalTech, The Writer's House (MLK), và Thư viện Quốc hội Hoa Kỳ.
Chép lại văn bản: Kristin Zailer và Melissa Duarte
Kiểm lỗi: Anthony Duarte, Marisa Serapio, và Jeff Pena
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Đến và nhận lấy đi.
Dù bạn cần chốt một thương vụ, thúc đẩy một mục tiêu xã hội, hay thu hút đội ngũ, khả năng trình bày sẽ mang lại cho bạn lợi thế cạnh tranh. Các buổi hội thảo từ Duarte Academy giúp bạn nắm vững phương pháp VisualStory™ của chúng tôi để bạn có thể bắt đầu kích hoạt khán giả ngay lập tức.
training@duarte.com | 650.964.6745 | www.duarte.com
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THỎA THUẬN CẤP PHÉP NGƯỜI DÙNG CUỐI CỦA WILEY
Truy cập www.wiley.com/go/eula để xem EULA ebook của Wiley.
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RULE #7

Memorable moments are
repeated and retransmitted
so they cover longer distances.
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VISUAL AIDE

- Only project material
on the screen that helps
the audience remember
your message.

TELEPROMPTER

Use your computer as a
teleprompter by having (&=}
it display Your notes.
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Model-driven discovery will

REVOLUTIONIZE

biological research.

Effect of Research Breakthroughs on Life Expectancy

Additional Years of Life Expectancy (Projected)
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BERNSTEIN  (CONT'D)
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RULE #8

Audience interest is
directly proportionate to
the presenter’s preparation.
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ORIGINAL IDEAS PRESENTATION

An understanding of the strategic value of a presentation s
mportant to your career. Make sure your world-changing
's presentations. If not, you'l

.

ACTVITIES
After the ideas are presented and

agreed to, work activities are generated
from the presentations. Most presenta-
tions persuade people to take action, so
ns spawn a lot of act

MEDIA
Also, after the brilliant thi
presentation s solidified, t ripples
through and informs other related
materials needed to support and
spread the idea like web sites, social
media, brochures, and so forth.
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SlackBerrias naiy sudence of SEC imestgation

Ley conductsbve webcast 10 nslysts sayin, “We'renct hiding anying.”

Envon putiicly sanouncesthey overstated profts for five years.

“A fortuns made by  ing tongueis  flesting vapor and s deadly snare”
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What is

110m hapoy to join with you today
' what wil 60 down i history
0 the areatast domanstration for freadom n the history of our naton. |

Five score years ago.
a great American, in Whose symboli shadow we stand today.
i ]

"This momentous decreo come
25 3 great beacon light of hape to millons of Negro saves
"Wha had been seared in the lames of withering Injustice.
1t como as ajoyous daybreak

to/end the long gt of ther coptivity.

But
e

is o fro.

the ife of the Negro s stl sadly crippled by the manacles of segregation
‘and the chains of discrimination.

s on a lonely lsland of poverty
nthe midst o a vast ocean of material prosperit:

the Nearo is st langushed i the corners of American society
nctfindis himaolfan sxilo i his own and,

S we have come hers toc
to dramatize » shameful condition

1na sense we have coma to our nation's capital to cash a check.
Whan the architects o out republc

[rote e mosmicent v
and the

hey wore signing a promissory
0 which avery Amorican was to fal heir
"This note was » promie that il men,

‘hote

ves.
black men as wel a5 white men.
Tibarty;

‘and the pursuit of happiness.”

it1s obvious todoy
that America has defauited on this promissory note
nsofar s her ciizans of color aré concorned.
inteadof b i socred slaton
America has given the Negro people a
acheckwhien s Come Dok marked-mecHcon s |

would be guaranteed the

We have also come to this hallowed spot
o remind America of the ferco urgency of now.

This s no time
[t #ooesein o ey of cootng off or o
the tranauilizing drug of gradualism. |

- 100

o

‘What could be

Soasking
Ropetton

Wetaonon Vi Words

Famiar Songe, Scrptre Liestre
Poltical Reteence

Aoplasse

11 ey Aoplouse

Il Sustanacs Appiouse an Croerng
13 Nopouso ot and of oo brask

Bt we rofuse to believethot the bank of justicais Bankrupt |
We refuse to baleve that there are nsuffcien funds in the great vaults of
‘opportunity of this nation.

56 we have come to cash tis check.

 check that il ive us upon demand the rches of reedom

nd the security of usice | |
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1t woukd be fatal fo the nation
overiook the urgency of the moment
s swltering summerof o NGro's egmats dcomtant

il there i an invigorating autumi offreedom and equaliy.
Nineteen sixty-three i not an end. but a beginning.

Those who hope.

that the Negro needed to blow off steam

 will now be content

will have a rude awakening if the naion returns to business as usual. ||
“There will be neither rst nor tranauity in America

Until the Nearo is aranted his citizenship rights.

The whirwinds of revolt willcontinue to shaka the founditions of our nation
unti the bright day of ustce emerges.

“The marvelous new miltancy
which has enguifed the Negro community

must not iead us to. disrust of al white peopie,

for many of aur white brothers, a2 evicenced by ther presence here today.
ave come to ealze tha their destiny is tied up with our destiny ||

They have come to realize that thir fresdom 1< nextricably bound

o our freedom.

we o walk .

d as we wak.

w.mmm-mm».n.u.m.nmm.m

We cannot turn back.

There are those who are asking the devotees of civilights.
“When will you be satsfied?”

‘We can never be satisfied a long as
the Negro i the vietim of the unspeakable horrors
of polce brut
ur bodies, heavy with the fatiaue of travel,
cannot gainlodging in the motels o the highways and the hotel of the cities. |

5100 25 the Negro's basic mabiity i from a smaller Ghetto 10, larger one.
510G a5 our children are stripped of thei sefhood and robbed of their dig-
ity by signs stating “For Whites Only. |

We cannot be satisfied aslong as a Negro

n Misisippi cannot vote
‘and a Negro in New York belleves he has nthing for which to vote. |

Nowis the time
o make real the promises of democracy.

torise from the dark and desolate alley of segregation to the sunit path
of racial ustice.

o1 ot naionfom the aicksands o il nstice o th sl rock |
erhood.

Nowls the time.
tomake ustice a eaityfor all o God's children.

But there s something that | must say to my people
who stand on the warm threshold which leads nto the palace of usice.
In the process o Ganing our rightul place

We must not be Uity of wrongful deeds

rst
rinking from the cup of bitterness and hatred. |

‘We must forever conduct our strugale on the high plan of dignity and discipine,

‘Wemust not llow our creative protest

to degenerate into physicalviolence.

Again and again

e st rse o the majesti heights

of meeting physical force with soul forc
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Wnatis

1 am not unmindful

that

out of grea trias and tribulations.
resh from narrow i cells.

‘Contine to work with the faith
that unearned suffering
is recemptive.

15t have a creom.
s dream deaply rooted inthe American dream.

‘oven the sate of Missssipp, a state sweltering with the heat of ijustce,
‘sweltering withthe heat of oppression,

Ihave a dream today. |
Thave a dream

==

o0+

Fm

Wnat could be

No. we are not satisfied, and we will ot be
satsted ur e rols down ke waters
righteousness ke a mighty stream? |||

Goback to Mississippl 60 back to Alabama, g0 back to South Carolina, 50 back
t0 Georoia. 5o back o Lousiana, 50 back 1o the sums and.

ghettos of our northern cites

Knowing that somehow this situation can and willbe changed

Let us not wallow in the valley of despa

15070 you tadoy my fands |

50 aven thou

eoen e aitcuties

of today and tomorrow.

that one day
this nation wil rse up.
0 e out the true mesning of s creect

“We hold these truths to be self-evident, that il men are created equal ||

that one day on the red hilsof Georgia
the sons of former saves and the sons of former slave owners
il be abi t0 it down togther at the table o brotherhood.

that one day

will b transformed into an 0asisof freedom and justce:

that my four lte children
ilnecday v n i whare thy il nt e udged b th colr ot kn
but by the content of theircharacter.

that one day,
doun
in Alabama, with ts vicious racits,

having s 15 dripping with the words of nterposiion and nulficaton:
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—Spesing
J— Repetion

Metapror, Vil Worc
Famiar Songs, Scrptue, isature

. Potcal Feeronce

Avpluse

1| Hoavy Aopiause

Il Sustane Acplause and Chesrng

L1 Nopauso t end o ine ek

Ihavea dream today. ||
{ave a dream

re00+]

630+

fgh there in Alabama it black boys and black gir's wil be able to
6 hands with 118 whie boys 3nd whis i o€ Ssters and Brothrs

that one day every vally shall be exated
‘very illand mountain shal be made low;the rough places willbe made plai,

1 hope:
s the fith that 1 90 back o the South with.

With this

e wil be able o hew out o the mountain of despai astone of hope.

e wil be abla to transform the fangling discords of our nation
to'a beautiulsymphony of brotherhood.
With this faith

e wil be able to work together o pray together, o struggle together,
gotolal

forreadom together, knowing

Pt we il b roe ane oy |

A s il e

i il b th iy whn il of G chicren

e s i o e

Sy county ot

swtiana of Ibery: o hee sng

L whare my fatars e, of th i pride
from overy mountainside.

ot reedom ing? Anc f America i o b a grest nation
it st acore o

ot sl iltops o New Hampsi.
oo Ay mountans of New Yk
orminengariog Alegheres o Pennsyhania
omnesnoweapped Rockis o Coloradel

from the curvaceous slopes of Calforniat
Bt not oy that
Stone Mountain of Georgia|
Lt fraadom fing from Lookout Mountain of Tennessee |
from every hilland molehilof Misisippi.

From every mountainside.
et freedom ing. And when this happens, |
when we sllow
when we lt t ing from every vilage and every hamiet,
from every state
and every ciy,
e wil be able o speed up that day when alof God'schicren, black men
and white m
Jews and Gentiles, rotestants and Catholics,
il be able o join hands and sing i the words of the old Negro spirtual
“Froe at las! free at last

we are ree atlost |
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A coda is additional material
that's plyed after the reca-
pitulation has ended. Steve
Jobs's presentations often
have "codas” Just when you
think he's umeled everything,
hehas an “Oh, wait There's

moret momet.
° °
[ Goopment | Racaptaton £

¢ swmn | : ! [ - e oo
: i i ; | i i [
: 1 5 | o N
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“Texture contrast s represented by color and bar height. Yellow represents
musicians playing in unison,blue represents each playing something difer-
ent,and green is 2 blend of the two. The height of the bars represents the
‘Gersity o the music. Short bars represent fower notes per measure (typical
of slow music), and longer bars represent more notes per measure (typical
of fast music)
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if there are any heavens my mother will (all by herself)have
one. Tt will not be a pansy heaven nor

a fragile heaven of lilies-of-the-valley but

it will be a heaven of blackred roses

my father will be(deep like a rose
al like a rose)

standing near my

(swaying over her
silent)
with eyes which are really petals and see

nothing with the face of a poet really which
is a flower and not a face with

hands

which whisper

“This is my beloved my

(suddenly in sunlight
he will bow,

& the whole garden will bow)"*
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RULE #9

Your imagination
can create a reality.

James Cameron
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there.

from her to there,
elop astory, and

When you are ready to move your aucior
Duarte can help you simplfy complex ideas, v
imunicate in a strikingly visual way. Focused exchisively on
presentalions, we offer best-in-class content, desin, training,
‘and tecnology,
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ALXYZCo. wa crata new, imova- |
tva busingssss that would minimiza
the return-on-Invesment pricd for f

|

both stategioand fnancil inves-
tors, o experencing signifcant
rovenue expansion.

XV Co i an temational comp
of mora than twerty akented
Sionas dadicated tomaximizing
Sales opportunties and rovenues
tughout Europe and Norh Amer.
icafr ity mada owners Wit
loaing onine andlor pnt b

XYZ Co. improves qualty of f by
improving capabity maturty.

XYZ Co. i a oniine global resource
cantar and mambeeship community
dedicated to holping smal-busincss
owners ucosed and presper.

for goval performance-based
mutchanel commerce,
techoiogy, senves,

best.of bre
and network to make more money
with th intemet.

XVZ Co. provides averyatiets —rom
professionai o receationslrumers
10 kidson the playground—with e
opportunty, preducts, and nspie-
0110 do grea things. XYZ Co. heips
consumers, atetos, artts, patners,
and employees raach heights hey
may have thoughturraachable,

XYZ Co, creates a catar forrapid
prototyping of nnovations that

create bothan ibeund and aut-
bound gradient.
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Campfives_have beon replacd
with projector bulbs, and the

Story has eluded
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RULE #1

Resonance
causes change.
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B By oramstc
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Informational and factual, ampha-
sizing accuracy and exhaustive
details, facts, and figures

Persuasive and motivating,
‘emphasizing explanation and
making the meaning clear

Experiential and emotional, emphasiz-
ing evocative and implied information

Structure  Topical, hierarchical Dual, alternating between facts Dramatic (exposition, rising action,
and storytelling climax, denouement)
Activities Survey, collect, record, evaluate,  Unfold, simplify, clarify, interpret,  Experience, express, emote, sense
notity, update iluminate, elucidate
Result  Findings, evidence, facts, datails  Motivation, activation, engagement  Memories, links, associations
Delivery  Communicate ina plain, direct,  Communicatein a believable, Communicate in an expressive and

and precise manner

credible, and engaging manner

theatrical manner
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RELATABLE ARD LIRABLE RERG

ENCOUNTERS ROADBLOLES

EMERGES TRANSFORMED

Snow Whie
Situation: Snow White takes refuge
in the forest with seven dwarfs

to hide from her stepmother, the
wicked queen.

Complication: Snow White s more
beauiful than her stepmother so,
disguised asa peddler, she poisons
‘Snow White with an apple.

Resolution: The prince, who has
fallen in love with Snow White,
awakens her from the spell with
“loves fist kiss."

er.
Situation: A group of alien botanists
visit earth. After a hasty takeoff, one
of them is left behind. And he wants
to get back home.

Complication: Ten-year-old Elliott
forms an emotional bond with ET.

a task force tries to hunt down ET.,

and he and Elliott get very sick.

Resolution: ET. and Elliott build a
communication device and escape
on abicycle. ET.s rescued and tells
Ellitt he'l be n his heart.

Avatar
Situation: Jake Sully is a paralyzed
ex-Marine who s selected for the
Avatar program, which will enable
him to walk through a proxy Na'vi
body n the land of Pandora.

Complication: Jake fals in love with
aNa'vi woman, Neytir, in Pandora.
As the humans encroach on the
forest seeking valuable minerals,
Jake is forcad to choose sides in
an epic battle.

Resolution: Under Jake's leadership,
the Na'Vi defeat the humans. Jake
s permanently transformed nto a
Na'vi and gets to live on Pandora
with Neytiri




image27.jpg
AcT1 AcT2 AcT3
Set-Up Confrontation Resolution
First Half Second Half
AcT1 PLOTPOINT1 ACT 24 MIDPOINT AcT28 PLOTPOINT 2 AcT3
Andyis Andy asks Andy forms Ancyplays  Andypasses  Andyescapes  Andyand
convicted Red for rock relationship with operaaia  hisknowiedge from prison Red reunite
and enters hammer Redandadepts  overprison  ontoinmates In Mexico
Shawshank o prison life orkeoesker
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The powsr of the Eul
acTs Empre Is destroyed.
“The team members are
honored as heroes and
peace s restored to

“The Evil Empire
oppresses the galaxy. act1
Luke dreams of foning

the academy but fesis he

Is going nowhers cn his

In the final battle, Luke the galaxy Uncets desclate fam ReD2 plays a portion of
hears Obl-Wan's volce and Princess Lofals call for
s th Frcto ks (-] () k. L s st

an impossible shot that the vision and wants to

destroys the Daath Star. T e help the maiden
o e o "=
Ok iensactoss Pl atempt Incressed
il hlp e ata o crange Ao avarnoos et
{eam escape. The winpe | OOy bl
Death St olows B s it

them to the Rebels, A e obligated to stay.

determined to destroy @ ° and help his aunt
theirbase. Luke jons. & £ Reluctance and undie on
Doreoaataskon ] Modedeato i .

ey

Conse- ReD2 plays the

= Jiigeidg

mmemnan | e overomig || g hevie

; st Toucanss ol e hopars o

pulled undervater
by a creature but
Is resced by his
fiends. They begin
to work together as.
ateamto escape
the Death Star.

O the Deatn st O
Wan gives Luke is
father' Ighiseber
and el him of s
hertage. Luke
wanis to heb.

and
Attempiing a the lnmast Enemies Gommiting
big change &0 to change

Prpatngtor | Expermentng o

On the Death Star, they abigchange | with frst change Luke's aunt and uncle

ol
S © o e
attempt to rescue her.

They ars discoversd and plans to Alderazn. He

tested as they engage. On the Milennium In the cantina, Luke Is and Ob-Wan travel to
with enemy troops. Fobice Gt et eechen saved by Ob-Wans use of Mos Eisey fo hre a
Liko chr o Force The he Force, The two reHan ST for thelfourney.
ship is captured by the Death ‘Solo and Chewbacca, who
~rm ‘Star, and the group finds itseff become thelr alles. They evade ACT2A

Imperial Stormiroopers who try

Inside s stronghold.
SR SRS to pravent the escape.

gray text = outer joumey
‘green text = inner journey (character transformation)
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Theideals Alkabe aud-
widely adopted | enca s unaware
andthe galaxyls | thatthey havea
better piace. problem or
Utizing thernew'\, * °°1°" P iy
tools,they try one

gl tme to push
the kdea foward
and are victorus.

They ars shown

that brings thelr

aunique idea

world Into an
Imbalance.

They decide B> calto
O cmneonwina Adventurs e et @) — one ot the tings that
e, and resisant
renewed exclement, mekes an audience fo-
even though the oLl i) sistant Is they can see
£ Refusal it will require change, o
resisiance around e s e ow tough stages s
them s chrcnic. . through sleven are go-
Ing to be. It's your job
“They get discour- Mesting with Bt presenter o acknowledgo that
aged and consider e you know how tough
aling up on the valuable insights, the journey wil be.
ides, bt they begin and magial toos
t0.868 some beneit willhelp on the

from thek efors,

Idea, and it doesn't

auite work outas /They are deter-
they'd thougft. /mined to push the

Idea forward and

Now the real
work begins, but
its herd. People.

begh to worken | and things
L new kil tobe. | oppose the fort
Thelrcommitment sucossiul ‘o change.

Wil be tested, and
they'l nesd to renew
thelroyaly to the
Idea over and over
before s realty.

aray text = The Hero's Journey
o e T

S0 they decide to
Jump in and com-

@ — s wisty

skepiical and won'tcross

the threshold nto your
Troge. e
1 ot/

special perspective un-
less you have wisdom to

Your goal i to get them

to commit o crossing the

quide them and a useful
Idea or ool to give the.
threshold and adopting
you perspective. Onc the
audience commits to jumping
In, the real adventure begins.

..., loumey.

it to the ldea.
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What is

Dramatic tension
is created by
contrasting the
commonplace
with the lofty.
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What coud be.

Wratis

Establish What Could Be
Zander is passionate about showing the
audience howto love classical music. He says,
“It doesn't work for me to [have] a wide gulf
between those who understand, love, and
are passionate about classical music, and
those who have no relationship toit at all..fm
not going to go until every single person in
this room..comefs] to love and understand
classical music.

Emotional Contrast
Zander taught the audience how a chord pulls the music toward the
home key like 2 magnet. As the music moves away from home into.
other chords, the music feels persistently unresolved. As the music.
persists inlong, unresolved chords, it reates a sense of longing until
it finally comes back to the home key. The music wants to resolve.
and go home. Then he says, “Would you think of somebody who
You adore who is no longer there—a beloved grandmother,  lover,
somebody in your life who you love with all our heart but that
person s no longer with you. Bring that person nto your mind and
at the same time follow the line all the way from B to E, and you'l
hear everything that Chopin had to say”"

“This time when he plays the piece, the beauty of
longing and desire that was built into the piece
manifests itselfin the hearts of the audience. They.
canfeel themselves in'the music. People in the
audience fal inlove with classical music when they
canunderstand it emotionally.

Callto Action
Zander concludes by sharing a ife-changing
realization that his job is to awaken the
possibilty in others. “And do you know how to
find out [If you succeeded]? You look at their
eyes. Iftheir eyes are shining, you know you're
doing 1" He challenges the audience to ask the
question of themselves: “Whoare we being 25 we
go backinto the world? I's not about wealth and
fame and power. It's about how many shining
eyes are around you

— Sty

— P

— Spoaking
- STAR Moment

Establish What is
After hooking the
audience with a story,
Zander states, “There
are some people who
think that classical
musicis dying.”

Teach Them to Listen
Zander teaches the audience how
to lsten for “impulses” in the music.
and challenges the audience to
listen for them in his playing. He
educates them about music theory
and performance.

008 008

Engage by Singing.

When he describes the Chopin prelude,
he plays descending notes o a scale—B,
.G, F—then withholds the last note
(B and invites the audience to sing it
They're reluctant at frst so he repeats
his request. When the audience sings.
the final note, he remarks, “Oh, the TED
choirl” eliciting laughter.

Engage by Singing.

‘Though not shown n the video, Zander comes.
back for an encore in which he leads the “TED
choir*in arousing rendition of Beethoveris Ode.
to Joyin German.
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RULE #2

Incorporating story
into presentations
has an exponential
effect on outcomes.
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RULE #3
If a presenter knows the audience’s
resonant frequency and tunes to that,
the audience will move.
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Audience Journey

AUDIENCE JOURNEY
FOR JFK'S LUNAR SPEECH
TO CONGRESS IN 1961

WOVE From

MOVE FROM ONE MANNER OF
BEING (INWARD CHANGE)

MOVE FROM ONE MANNER OF
DOING (OUTWARD CHANGE)

nove Vo

MOVE FROM

Feeling the plan is too
risky and impossible
within the ten-year

time constraint.

Move from approving
only a portion of
the budget.

MOVETO A NEW
MANNER OF BEING

MOVETO A NEW
MANNER OF DOING

MOVETO

Asense of urgency
because the Soviets have
ahead start and could
remain in the lead.

Move to approving entire.
$7 t0 $9 billion additional
PO SR
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oM —=MovETo € FROM — MOVETO € FROM — MOVE 1O
Abstain + Try Disengage + Engage Misunderstand + Understand
Accuse + Defend Dislike + Like Naysayer + Advocate
Apathy - Interest Disregard + Examine Nemesis « Ally
Aware + Buy Dissuade + Persuade Obligated + Passionate
Cancel + Implement Divide + Unite Passivist + Activist
Chaos - Structure Doubt + Believe Pessimistic + Optimistic

Close-minded + Open-minded Exclude « Include + Accept

Complicate + Simplify Exhaust - Invigorate * Yield
Conceal + Familiarize Forget + Remember + Pursue
Confused + Clear Hesitant + Willing + Secure
Control + Empower Hinder + Facilitate + Promote

Deconstruct « Establish lgnorant + Learn Skeptical + Hopeful
Delay + Do lgnore + Respond Standardize + Differentiate
Despise + Desire Impotence + Influence Stay Put + Begin
Destroy + Create Improvise + Plan Think + Know
Disagree « Agree Individual + Collaborator Unclear + Clear

Disapprove « Recommend Invalidate « Validate Uncomfortable + Comfortable
Disband + Assemble Irresponsible + Responsible. Undermine + Support

Discontent + Content Keep Guict + Report

Blsconiats © Brcodabe Maintain *+ Change
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RULE #4

Every audience will persistina
state of rest unless compelled
to change.
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BIHICAL APPRAL
Garner respect through
crediblity and character

A
/ \\

/ Ethos \

EMOTIONAL APPEAL
Stir emotions and imagi-
nation of the audience  /

LOGICAL APPEAL

Logos \  Provide evidence through

. words, structure. and data
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WHATGORb e

Alternate point of view
Past/Present
Pain

Problem
Roadblocks
Resistance
Impossible
Need
Disadvantage
Information
Ordinary

Question

Your point of view
Future

Gain

Solution

Clear Passage

Action

Possible

Fulfiliment

Advantage (Opportunity)
Insight

special

Answer
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atataesid

When Transition Who/What Where

Once upon a time. there was a manager in marketing

in1993 Iheard about a person (name) in Singapore

Two months ago Ibought a computer oneBay

Years ago Isaw acar inagarage

inten years there will be an event somewhere

MIDDLE

Context Conflict Proposed Resolution  Complication

Atthetime Which put us in conflict with so (Optional but effective)

This was happening We knew that couldn't continue  We tried this + What risks were there?
The results weren't acceptable + Were you worried?

« What if it failed?

eND
Actual Resolution MIP (Most Important Point)
intheend .. (doesn't  What's the moral or core message?

have to be positive)
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POINT YOU
WANT TOMAKE

STORY ABOUT ORGANIZATIONAL CHANGE™

Every cross-divisional function could
benefit froma steering committee.

STORY ABOUT CUSTOMER INTEREST

Midsized companies would save money
if they bought this software.

BEGINNING

When, Who,
Where

Afew years ago, the sales team tackled
a problem that demonstrates the cross-
divisional issues I'm talking about.

Last year | met with Susan, the CEO from
2 company very similar to yours.

MIDDLE

Context

Conflict

Proposed
Resolution

Complication

At the time, all sales groups
were independent.

This means we were confusing the
customers with many different rules
processes, and formats

So we decided to create a sales-
steering committee.

You can imagine how hard it was to
reach agreement on anything.

She was strategically wicked-smart, and,
just like you, she was curious whether our
software could help her business

She knew that her organization wouldn't
scale if she didn't have software that
worked ina global environment.

We installed a trial version for the
employees in the Dallas office only.

She was concerned that the employees
would have a dip in productivity while
learning a new program.

eND

Actual
Resolution

But we agreed to mest every two weeks
to discuss common ground. Over the

next year, we standardized all our pro-
cesses and learned a lot from each other.
The customers were much happier with

Instead, employee productivity increased,
and Susan received numerous e-mails
about how the software will help them
‘gainmarket advantage.

It took her less than a week to agree to an
organization-wide installation.

MosT
IMPORTANT
sy

I think every cross-divisional function
could benefit from asteering committee.

Your company has the same challenges
‘and would benefit, too.
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Davels president of a large microbrewery. Unfortunately, while gearing up to brew.

He's won more regional beer competitions  a batch of his new beer for the competi-
than anyone else, and he's hungry for his tion, he discovers his secret ingredient,
next one, confident that his award-winning  his prize hops, hasn't arrived.

recipe will land him another victory.

Just then, Dave's supply-chain manager
receives a notification—the shipment
of hops has been delayed in customs.
‘The network detected the message and
fouted it to Dave's brewing company,
Where a text message alerts Dave's
ks
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Now Dave has big problems. His hops
haven't arrived, and there’s no telling
now long they'l be held up in customs.
He needs to launch his new brew at the
competition because he's depending on
the press coverage to make it a top seller
this year. And he's shut down a big part
of his operation in anticipation of the
event, so he'lllose revenue if he can’t
make his deadine.

But there may be a solution: On the other
side of the country, another hop supplier
growing the same variety has had a
bumper year and needs to unload his
product before it goes bad. What will
happen to Dave? Will he be able to
defend his title? Will the competition
organizers be able to draw the crowds
they need? Will the alternate hop
supplier find his customer? Find out

in the exciting conclusion...

altwas

NOT WELL

When last we left our heroes, all was not
well. Fortunately, when the shipment was
stopped at customs, Dave and his team
were notified immediately.
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The production manager determines.
the exact shortage based on the new.
recipe, then checks potential sources at
other key suppliers through his secure
network connection.

He identifies the alterate hop supplier, which, of course, he wins again.
indicates the needed quantity, verifies
the variety, and places an order.

The grower's sales rep recelves the
order, finds the available production
supervisor, and clicks to connect to
him—via multiple devices—confirming
that he can ship the hops right away.
‘The domestic supplier confirms the ship.
date with Dave, who s able to confirm
B s e o B s G s
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DIVERGE CONVERGE
CREATE MAKE
CHOICES CHOICES
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RULE #5

Use the big idea to filter out
all frequencies other than the
resonant frequency.
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Big ldea
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AUDIENCES

~ Nancy Duarte

author of slide:ology
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oA WMOVE From

Q3 revenue is down, and we're Unsure about the company's future  —  Confident we will succeed
stil in the lead, but if we slow
down, we'll lose market share Financial distractions breeding Motivated to create even

—

low productivity better products next quarter
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Revemue

da’“SM

Script
Welcome, every-
body, to the G3
update. | just
want to let you
know that the
Q3 revenue was
down. The rumors
oy

#
b

up 157

The numbers
are down. But
hey, we're up
15 percent in
number of new
clients. That's
good. Good
[y

Our market
Shave (s up

Our market
share is also up,
5o that's not bad.

mealv»%/s

And you guys
were able to tum
out some new.
products this
quarter, and 'm
really proud of
you for that.

LAMI
tampaﬂm

We're not doing
to0 bad com-
pared to our
competitors.

we wissed
our 12’9'
forecast—

Al this happened in
aquarter in which
the analysts pre-
dicted we'd be down,
5o it was expected.
Thanks for coming
today, and have a
i
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script
Welcome, every-
body, to the G3
update. When
the forecasters
looked at this
quarter, they said
ourindustry—our
company in par-
ticular—was the
little engine that
couldn't. They
said we wouldn't
be able to make
the climb,

In spite of that,
we have shaken
up the market
ina down econ-
omyl Our new-
client wins are up
15 percent over
last year. In fact,
four of the new
clients are large
multinational
organizations
that have been
on our target

list for over
three years!

The way information is structured makes
Sl g

Yes, revenue s
down, but let's
give that context:
The economy is
down; our indus-
try tracks with
the economy,
and'so it's down:
our company is
aleaderin our
industry and
tracks withit,

50 of course our
revenue would
be down.

But how did we
do compared

t0 our competi-
tors? SuperCo is
down12 percent.
DuperCo is down
8 percent. How
far down are we?
<pause> We

are down only

2 percent

So how has that
impacted our
market share?
We have made
significant
gains—not only
domestically but
also abroad,

Eventhough
the marketplace
has endured a
season of chaos
and uncertainty,
you have made
this season one
of my proudest
moments.

Justlook at the
products we'l be
rolling out in Q4.
Wow, aren't they
beautiful? It takes
innovation and
tenacity to create
stunning products
with this magnitude
of market disrup-
tion,and you did

it you can be
this creative in an
uncertain environ-
ment, | can't wait to
see what you'll do
when the market
turns around. We're
not only the engine
that could; we're an
engine that can't
be stopped!
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TRADITIONAL  NONTRADITIONAL

Stage
Be the main event + Share the main event

Hide behind podium « Be free to roam
Use stage as-is + Use stage as a setting

Style
Serious business tone « Humor and enthusiasm

Confined expressiveness « Large expressiveness
Monotone « Vocal and pace variety

Visuals
Read slides + Minimize slides
Static images + Moving images
Talk about your product + Show them your product

Interaction
Minimize disruptions + Plan disruptions
Resist live feedback + Embrace real-time feedback
Request silence + Encourage exchanges

Content
Familiarity with features « Wonderment and awe at features
Flawless knowledge « Self-deprecating humanness
Long-winded rambles + Memorable, headline-sized sound bites

Involvement
One-way delivery * Polling, shout-outs, game playing,
writing, drawing, sharing, singing,

and question-asking
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