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Magiczne zwierciadïo korporacji. 
Rola narracji biograficznej lidera 

wbksztaïtowaniu toĝsamoĂci przedsiÚbiorstwa

Michaï Szukaïa*

Artykuï jest próbÈ refleksji nad zjawiskiem mitów zaïoĝycielskich konstruowanych w biogra-
fiach wybitnych menedĝerów  i zaïoĝycieli waĝnych dla gospodarki amerykañskiej przedsiÚ-
biorstw. Dobór postaci i tworzonych przez nich narracji zostaï podyktowany wyróĝniajÈcÈ ich 
cechÈ bycia self-made manem oraz prowadzeniem dziaïalnoĂci w najbardziej innowacyjnych 
branĝach gospodarki USA. 
Podstawowym celem analizy jest zarysowanie wpïywu biograficznych mitów zaïoĝycielskich na 
ksztaïtowanie wizerunku korporacji i jej lidera w kontekĂcie ich otoczenia rynkowego: konsu-
mentów oraz konkurencyjnych podmiotów. Istotnym elementem rozwaĝañ jest równieĝ spraw-
dzenie wystÚpowania  w biografiach self-made manów odniesieñ do wartoĂci uznawanych za 
kluczowe dla klasycznie pojmowanego etosu kapitalistycznego oraz ich wpïywu na wizerunek 
korporacji. W tym kontekĂcie celem autora jest przeĂledzenie wystÚpujÈcych w narracjach 
biograficznych deklaracji wartoĂci; ich zwiÈzku z klasycznym etosem przedsiÚbiorczoĂci, ich 
przemianami w czasie, archetypami wyróĝnianymi w zarzÈdzaniu humanistycznym oraz 
amerykañskÈ kulturÈ kapitalizmu charakteryzujÈcÈ siÚ dÈĝeniem do niezaleĝnoĂci i innowa-
cyjnoĂciÈ metod zarzÈdzania. Istotnym celem prezentowanych badañ jest równieĝ zwrócenie 
uwagi na rolÚ mitu zaïoĝycielskiego korporacji w okresie kryzysu zagraĝajÈcego jej stabilnoĂci, 
gdy niezbÚdne okazuje siÚ uwiarygodnienie i wzmocnienie przywództwa. 
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Magic Mirror of Corporation.
The Significance of the Leader Autobiographical Story in the Process 

ofbCreating the Identity of the Organization

The article is an attempt to reflect on the phenomenon of the founding myths constructed 
in the biographies of outstanding managers and founders of companies important for the 
american economy. The choice of characters and narratives created by them was justifiable 
by their distinguishing feature being a self-made man and operating in the most innovative 
sectors of the american economy. 
The primary objective of the analysis is to outline the impact of biographical founding myths 
on creating the image of the corporation and its leadership in the context of the market envi-
ronment: consumers and market competitors. An important element of the considerations 
is also verification of the appearance of values   considered to be essential for the classically 
conceived the capitalist ethos and their impact on the image of the corporation. In this con-
text, the aim of the author is to follow the declaration of values; their relationship with the 
classic work ethos, their changes over time, archetypes typical for humanistic management 
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1. Wprowadzenie

¥miaïoĂÊ gospodarczych przedsiÚwziÚÊ jest 
pierwszÈ przyczynÈ szybkich postÚpów,

siïy ibwielkoĂci narodu. (…) Dlatego wïaĂnie 
wbStanach Zjednoczonych tak ïatwo

o pobïaĝliwoĂÊ dla kupca, który bankrutuje – 
jego honor wcale na tym nie cierpi

Alexis de Tocqueville (2005, s. 597)

Sïowa francuskiego dyplomaty uĂwiada-
miajÈ gïÚbiÚ tradycji amerykañskiej przed-
siÚbiorczoĂci siÚgajÈcej okresu ksztaïtowania 
siÚ spoïeczeñstwa Stanów Zjednoczonych. 
Symbolem budowy podstaw toĝsamoĂci 
narodu amerykañskiego jest postaÊ Benja-
mina Franklina. Kreowany wb jego ¿ywocie 
wïasnym etos dobrego mieszczanina byï 
jednym zb fundamentów caïej kultury ame-
rykañskiej przedsiÚbiorczoĂci opartej na 
spoïecznym egalitaryzmie. Kupiecki honor 
wbzaïoĝeniu powinien byÊ zaleĝny wyïÈcznie 
od osobistych osiÈgniÚÊ jednostek ib pracy 
wkïadanej wb ich osiÈganie. Wynikaïo to 
zb faktu, ĝe spoïeczeñstwo zïoĝone zb przy-
byïych zbEuropy, wbwiÚkszoĂci ubogich, imi-
grantów pozbawione byïo znanych ze „sta-
rego Ăwiata” podziaïów stratyfikacyjnych. 
Jego otwartoĂÊ stwarzaïa okazjÚ do osiÈga-
nia karier „od pucybuta do milionera”.

PrzedsiÚbiorczoĂÊ nigdy nie jest jednak 
stanem wspólnym dla caïego spoïeczeñstwa. 
Badaczom kapitalizmu lub poszczególnych 
obszarów jego rzeczywistoĂci, takich jak 
przywództwo wbbiznesie, pozostaje skupie-
nie siÚ na najbardziej charakterystycznych 
grupach ksztaïtujÈcych obraz kapitalizmu. 
Max Weber uwaĝaï drobnych ib Ărednich 
kupców za grupÚ najpeïniej wyraĝajÈcÈ 
etos kapitalizmu. WspóïczeĂni nam mene-
dĝerowie wydajÈ siÚ swoistym uosobieniem 
wartoĂci dominujÈcych wbdzisiejszej gospo-
darce. Uĝytecznym do tego rodzaju docie-
kañ narzÚdziem badawczym wydajÈ siÚ byÊ 
materiaïy biograficzne. Narracje dotyczÈce 

przedsiÚbiorców zawsze odgrywaïy istotnÈ 
rolÚ wbksztaïtowaniu ich publicznego wize-
runku oraz toĝsamoĂci firmy. Zdaniem 
badaczy tego zjawiska corporate image „to 
sposób wbjaki organizacja postrzegana jest 
przez wszystkich jej odbiorców (konsumen-
tów, klientów, Ărodowiska opiniotwórcze, 
instytucje publiczne itp.)” (Snarska, 2005, 
s. 162). ToĝsamoĂÊ korporacyjna (corporate 
indentity) to wyznaczony wbramach organi-
zacji kierunek, wb jakim ksztaïtowany ma 
byÊ jej publiczny wizerunek. Podstawowe 
czynniki, poprzez które organizacja tworzy 
swój wizerunek to:
• obecna aktywnoĂÊ,
• wartoĂci ibcele uznawane przez organiza-

cjÚ za istotne,
• dÈĝenie do odróĝnienia siÚ od innych 

organizacji,
• historia organizacji wpïywajÈca na jej 

postrzeganie wbotaczajÈcym jÈ Ărodowisku,
• potencjaï ibmoĝliwoĂci przyszïych dziaïañ 

(Snarska, 2005, s. 161–169). 
Wspóïczesne potÚĝne korporacje dys-

ponujÈ szerokim wachlarzem Ărodków 
budowania toĝsamoĂci. Podstawowymi 
uĝywanymi narzÚdziami sÈ symbole wizu-
alne ibprzekazy reklamowe. Coraz czÚĂciej 
firmy stosujÈ metody pozwalajÈce na gïÚb-
szÈ identyfikacjÚ klientów zbkorporacjÈ czy 
raczej stojÈcymi u jej podstaw wartoĂciami. 
NarzÚdziem pomocnym wbrealizacji takich 
zamysïów mogÈ byÊ Ăwiadomie konstru-
owane narracje zawierajÈce przekaz obtoĝ-
samoĂci lidera iborganizacji. 

Klasyczny badacz zjawiska mitu Geor-
ges Dumézil stwierdziï, ĝe „kaĝdy system 
teologiczny ib mitologiczny coĂ oznacza 
ib pomaga wyznajÈcemu go spoïeczeñstwu 
wbrozumieniu samego siebie, wbsamoakcep-
tacji, wbdumie zbprzeszïoĂci, wbzaufaniu do 
tego, co jest ibco bÚdzie” (Dumézil, 1958, 
s.b31). Mit jest noĂnikiem archetypów rozu-
mianych jako wspólne wzorce ibwyobraĝe-
nia ksztaïtujÈce ĂwiadomoĂÊ ib zachowania 

and with American organizational culture characterized by the desire for independence and 
innovative management methods. An important objective of this study is also highlight the 
role of the founding myth during the crisis threatening its stability, when it appears necessary 
to strengthen the reliability and leadership.

Keywords: self-made man, innovation, corporation, myth, identity. 

Submitted: 25.06.2014 | Accepted: 24.08.2014

JEL: L14 



140 Studia i Materiaïy 2014 (17)

grup ib jednostek (Kostera, 2012, s. 157). 
W kontekĂcie kultury organizacji opowieĂÊ 
archetypiczna, sïuĝy przekazaniu waĝnego 
zbpunktu interesów ibtoĝsamoĂci organizacji 
zestawu wartoĂci. Szczególnie istotnÈ rolÚ 
archetypy odgrywajÈ wbmomentach wpro-
wadzania do struktury przedsiÚbiorstwa 
nowych form organizacyjnych ibwzmacnia-
nia przywództwa. Zdaniem wielu badaczy 
szerokie moĝliwoĂci interpretacji opartych 
na archetypach mitów ma spajanie organi-
zacji ibjej lepsze zakorzenienie wbprzeszïoĂci 
(Kostera, 2012, s. 158–159). 

Szczególnym przypadkiem opowie-
Ăci majÈcej na celu wzmocnienie kultury 
organizacji jest mit zaïoĝycielski. Podobnie 
jak inne rodzaje narracji, zawiera przekaz 
obwaĝnych, konstytutywnych dla korpora-
cji wartoĂciach ib ideach definiujÈcych jej 
toĝsamoĂÊ ib jak mity ob herosach, tak ib te 
nie powinny byÊ traktowane jako opowieĂci 
sensu stricto fikcyjne. SÈ raczej symbolicznÈ 
wersjÈ pewnych wydarzeñ uïatwiajÈcÈ ich 
zrozumienie oraz utrwalenie grupowej toĝ-
samoĂci grupy, obktórej opowiada mit. 

Eric Godelier (2007, s. 1–20) wyróĝnia 
dwa podstawowe rodzaje mitów leĝÈcych u 
podstaw karier przedsiÚbiorców ib rozwoju 
ich firm. W najbardziej znanej wersji jest 
to jedna zbodmian klasycznej ibpowszechnie 
znanej opowieĂci obself-made manie podÈ-
ĝajÈcym drogÈ od pucybuta do milionera. 
Na uĝytek niniejszej analizy wystarczajÈce 
wydaje siÚ przyjÚcie definicji okreĂlajÈcej 
self-made mana jako specyficzny dla spo-
ïeczeñstw industrialnych archetyp, zawiera-
jÈcy wyobraĝenie jednostki zawdziÚczajÈcej 
swoje powodzenie wbsferze biznesu wyïÈcz-
nie osobistym przymiotom intelektualnym 
ibcharakterologicznym, abnie np. przywile-
jom stanowym czy dziedziczeniu pozycji. 
Archetyp ten wb swojej klasycznej formie 
zawieraï siÚ najczÚĂciej wbprostych, wrÚcz 
dydaktycznych narracjach ob zwyciÚstwie 
jednostki nad przeciwnoĂciami losu. Przy-
kïadem tego rodzaju narracji jest wydana 
poĂmiertnie autobiografia Andrew Carne-
giego (1920). 

W drugiej poïowie XX wieku mity zaïo-
ĝycielskie ewoluowaïy wb kierunku „mitu 
garaĝu”. Odróĝnia go od pierwowzoru 
mocniejsze podkreĂlenie wartoĂci wiedzy 
ib umiejÚtnoĂci organizacyjnych dla powo-
dzenia przedsiÚwziÚcia. W nowej wersji 
„American Dream” nie spotykamy juĝ osa-
motnionego geniusza, lecz grupy przyjacióï 
pracujÈcych nad wielkim projektem (Gode-

lier 2007, s. 1–2). Typowym przykïadem 
tego rodzaju narracji sÈ fragmenty biografii 
Steve’a Jobsa opisujÈce powstawanie firmy 
Apple (Isaacson, 2011).

DokonujÈc krytycznego oglÈdu zary-
sowanej przez Godeliera typologii mitów, 
naleĝy zauwaĝyÊ, ĝe ïÈczÈcÈ je ponad wyraě-
nymi róĝnicami cechÈ jest wyraĝanie wbnich 
archetypu „poszukiwacza przygód”. Bohater 
opowieĂci personifikujÈcy ten archetyp dÈĝy 
do staïego podejmowania nowych wyzwañ 
ibposzukiwania nowych, czÚsto ryzykownych 
dla siebie iborganizacji doĂwiadczeñ. Nabyte 
przez herosa doĂwiadczenia sïuĝÈ przedsiÚ-
biorstwu na drodze dalszego rozwoju, wska-
zujÈc kierunki rozwoju ib zabezpieczajÈ je 
przed przekroczeniem granicy nadmiernego 
ryzyka (Kostera, 2012, s. 161).  

Wydaje siÚ jednak, ĝe dla peïnego zro-
zumienia wpïywu mitów na kulturÚ orga-
nizacji ib jego wizerunek niezbÚdne jest 
wykroczenie poza opowieĂci obpoczÈtkach 
karier biznesowych self-made manów. 
Wb ramach niniejszych rozwaĝañ naleĝy 
równieĝ przeĂledziÊ sposoby konstruowania 
narracji dotyczÈcych kryzysowych okresów 
wbfunkcjonowaniu przedsiÚbiorstw ibczÚsto 
zwiÈzanego zbtym zjawiska upadku autory-
tetu przywództwa. Naleĝy odpowiedzieÊ na 
pytanie: czy odgrywajÈ one funkcjonalnÈ 
rolÚ archetypu wskazujÈcego „kolejnym 
pokoleniom” menedĝerów korporacji wïa-
Ăciwy model zachowania. Czasowy dystans 
wobec zachowañ lidera ib odmiennych 
warunków funkcjonowania przedsiÚbior-
stwa wydaje siÚ nie mieÊ wb takich wypad-
kach wiÚkszego znaczenia dla skutecznoĂci 
narracji. KluczowÈ rolÚ odgrywa bowiem 
przesïanie obmoĝliwoĂci odniesienia zwy-
ciÚstwa nad przeciwnoĂciami.

PrzeĂledzenie sposobów budowania 
narracji wb dwóch kluczowych dla przed-
siÚbiorstwa momentach: budowania firmy 
ibzwalczania zagraĝajÈcego jej kryzysu moĝe 
pomóc wbstworzeniu spójnego obrazu sïu-
ĝÈcego odpowiedzi na pytanie: wbjaki spo-
sób narracja biograficzna wpïywa na caïo-
Ăciowy wizerunek firmy. Równie istotne 
wydaje siÚ dokonanie próby okreĂlenia 
kierunku przemian narracji na przestrzeni 
czasu. Czy cechÈ ïÈczÈcÈ wspóïczesne 
ibdawne opowieĂci jest wystÚpowanie wbnich 
archetypu bohatera walczÈcego obprzetrwa-
nie przedsiÚbiorstwa. Czy poza funkcjÈ 
autokreacji wizerunku biografie sÈ manife-
stami ideowym ducha kapitalizmu. Próba 
refleksji nad tymi problemami prowadzi 
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do próby udzielenia odpowiedzi obwkïad 
tworzonych przez przedsiÚbiorców narracji 
wb budowanÈ przez nich toĝsamoĂÊ firmy. 
MetodologicznÈ podstawÈ rozwaĝañ nad 
tak zdefiniowanymi pytaniami badawczymi 
bÚdzie zarysowana powyĝej teoria opowie-
Ăci archetypicznej.

Dobór opowieĂci biograficznych lide-
rów, bÚdÈcych self-made manami ma mieÊ 
wb zamiarze autora charakter reprezenta-
tywny, to znaczy obejmowaÊ kluczowe dla 
amerykañskiej prosperity branĝe gospo-
darki ib waĝnych liderów wb dïugim okre-
sie rozwoju. Przedmiotem rozwaĝañ bÚdÈ 
nastÚpujÈcego narracje poĂwiÚcone:
• menedĝerom przemysïu motoryza-

cyjnego: twórcy Forda T, Henry’emu 
Fordowi, Walterowi P. Chryslerowi, zaïo-
ĝycielowi Chrysler Company oraz preze-
sowi Ford Motor Company ibChryslera 
wblatach 70. ib80. XX w., Lee Iacocce; 

• przedstawicielowi branĝy usïug, zaïo-
ĝycielowi sieci kawiarni Starbucks, 
Howardowi Schultzowi;

• dwóm przedstawicielom branĝy IT: Ste-
ve’owi Jobsowi, twórcy Apple ibJeffowi 
Bezosowi, zaïoĝycielowi ksiÚgarni inter-
netowej Amazon.
Ze wzglÚdu na rozlegïoĂÊ materiaïu 

ěródïowego niemoĝliwe jest dokonanie 
analizy kaĝdego wÈtku biografii. Wybór 
elementów narracji biograficznych zostaï 
dokonany wb oparciu ob kryterium znacze-
nia dla budowanego wizerunku. Swoistym 
uzupeïnieniem bÚdÈ cytaty zbdzieï najbar-
dziej klasycznych amerykañskich self-made 
manów: Benjamina Franklina ib Andrew 
Carnegiego.

2. Mit zaïoĝycielski: 
rodzinne korzenie sukcesu 
ibpomysï na biznes 
Istotne znaczenie dla tworzonego przez 

self-made manów wizerunku majÈ czynniki 
wykraczajÈce poza sferÚ skutecznego zarzÈ-
dzania. Biografie wszystkich self-made 
manów cofajÈ siÚ wbposzukiwaniu korzeni 
biznesowego powodzenia do okresu dzie-
ciñstwa lub dziejów przodków. Przywoïy-
wany juĝ na wstÚpie Benjamin Franklin, 
wzór etosu przedsiÚbiorczoĂci na poczÈtko-
wych stronach ¿ywotu wïasnego, ksztaïtuje 
swój wizerunek czïowieka zawdziÚczajÈcego 
pozycjÚ spoïecznÈ pracy. Czyni to poprzez 
odniesienie siÚ do dziejów swojej rodziny. 
PodkreĂla jej przedsiÚbiorczoĂÊ, cytujÈc 

epitafium na kamieniu nagrobnym swo-
ich rodziców: „bez majÈtku ani stanowiska 
pïatnego, nieustannÈ pracÈ ibprzemysïem, 
zb bïogosïawieñstwem boĝym utrzymywali 
dostatnio licznÈ rodzinÚ” (Franklin, 1960, 
s. 15). Franklin wskazuje, ĝe podstawÈ kaĝ-
dej, uĝytecznej spoïecznie kariery musi byÊ 
oparcie jej na wïasnych talentach, ab nie 
dziedziczeniu przywilejów ibmajÈtku.

Inny archetypiczny dla amerykañskiej 
kultury self-made man, Andrew Carnegie, 
wb wykïadzie skierowanym do mïodzieĝy 
mówiï: „winszujÚ chïopcom biednym, ĝe 
pochodzÈ zbtej warstwy (…) którÈ koniecz-
noĂÊ zmusza do poĂwiÚcenia siÚ pracy 
ciÚĝkiej” (1904, s. 27). Wypowiedě ta jest 
charakterystyczna dla myĂlenia self-made 
manów obdziedziczeniu majÈtku. Carnegie 
dokonuje wb niej swoistego samookreĂle-
nia poprzez negacjÚ, polegajÈcego wb tym 
wypadku na Ăwiadomym odciÚciu siÚ od 
zjawisk zwiÈzanych ze sferÈ spoïeczno-
gospodarczÈ kapitalizmu postrzeganych 
przez niego negatywnie (Bucholc, 2012, 
s. 97). Carnegie dÈĝy do odróĝnienia od 
coraz czÚĂciej pojawiajÈcych siÚ wbamery-
kañskiej „Erze Pozïacanej” rodów bizne-
sowych umacniajÈcych swojÈ pozycjÚ spo-
ïecznÈ poprzez eksploatowanie majÈtku 
zgromadzonego przez poprzednie pokole-
nia (Lewicki, 2012, s. 159). Jego zdaniem 
powodzenie przedsiÚbiorcy powinno opie-
raÊ siÚ na osobistych talentach ibpracy zaïo-
ĝyciela, abnie umiejÚtnoĂciach przodków.

Wspóïczesny nam menedĝer zbDetroit 
Lee Iacocca wykorzystuje wspomnienia 
rodzinne dla podkreĂlenia, ĝe jednym zbfun-
damentów jego kariery byïo pochodzenie 
zbniezamoĝnej rodziny. Iacocca jest synem 
wïoskich imigrantów, którzy zgromadzili 
wb latach dwudziestych niewielki majÈtek, 
wystarczajÈcy do zapewnienia rodzinie sta-
bilnej sytuacji materialnej (Iacocca, 1990, 
s.b13–18). Wielki Kryzys spowodowaï spadek 
poziomu ĝycia rodziny ibmiaï nab psychikÚ 
mïodego Iacocci znaczÈcy wpïyw: „Kryzys 
uczyniï mnie materialistÈ.(…) Nie intere-
sowaï mnie snobistyczny stopieñ naukowy 
– wolaïem forsÚ” (1990, s. 19). DoĂwiad-
czenie przeïomu lat 20. ib 30. wyksztaïciïo 
wb przyszïym menedĝerze Forda poczucie 
niepewnoĂci losu, ale takĝe pogardÚ dla 
nadmiernych ib niepotrzebnych wydatków. 
W jednym zb kluczowych momentów jego 
kariery menedĝerskiej podejĂcie do kwestii 
oparcia kariery na dziedziczonym majÈtku 
bÚdzie wbjego opinii jednÈ zbosi konfliktu.
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Takĝe dla Forda dzieciñstwo znaczone 
pracÈ stanowi element relacji autobio-
graficznej: „ĝycie na farmie popchnÚïo 
mnie ku obmyĂlaniu sposobów ib Ărodków 
lepszego transportu” (Ford, 2006, s. 28). 
WÈtek dÈĝenia do odnajdywania coraz 
doskonalszych rozwiÈzañ technicznych 
przewija siÚ wbcaïej autobiografii, stajÈc siÚ 
idée fixe Forda ibwartoĂciÈ przyĂwiecajÈcÈ 
caïej firmie. OpowieĂÊ obwïasnym geniuszu 
technicznym sprzyja uwiarygodnieniu wize-
runku korporacji toĝsamego zbosobowoĂciÈ 
swojego zaïoĝyciela.  

Inny menedĝer motoryzacji, zaïoĝy-
ciel wïasnego koncernu Walter Chrysler, 
pochodzÈcy zbubogiej rodziny niemieckich 
imigrantów osiadïych na prerii Kansas, 
wspomina ksztaïtujÈcÈ ĝycie jego rodziny 
purytañskÈ kulturÚ oszczÚdnoĂci ib pracy. 
Podobnie jak jego ojciec, pracowaï poczÈt-
kowo wb branĝy kolejowej. Szybko jednak 
daï siÚ oczarowaÊ tworzonej przez Forda 
wizji nowoczesnego ib szczÚĂliwego spoïe-
czeñstwa, wbktórym kaĝdy ma wïasny Ăro-
dek transportu ibmimo skromnych zarob-
ków zaciÈgnÈï kredyt na zakup samochodu, 
aby poznaÊ szczegóïy jego konstrukcji 
ibdziaïania (Chrysler, 1937, rozdz.b1).

Podobieñstwa do wspomnieñ Chryslera, 
Forda ib Iacocci dostrzegamy wb biografii 
Jeffa Bezosa. WiÚkszoĂÊ wakacji do ukoñ-
czenia szesnastego roku ĝycia przyszïy wïa-
Ăciciel ksiÚgarni Amazon spÚdzaï na tek-
sañskim ranczu swego dziadka, pomagajÈc 
mu wb wykonywaniu nawet najciÚĝszych 
prac. Wedïug Bezosa byïa to najlepsza 
szkoïa samodzielnoĂci: „doĂwiadczenia na 
ranczu pomogïy mu zasiaÊ wb sobie ziarno 
przedsiÚbiorczoĂci”. Wedïug wspomnieñ 
jego matki: „Jeff nauczyï siÚ miÚdzy innymi, 
ĝe nie ma problemu, którego nie daïoby siÚ 
rozwiÈzaÊ” (Brandt, 2012, rozdz.b2).

Dzieciñstwo Steve’a Jobsa byïo nazna-
czone dramatem porzucenia przez matkÚ 
ibadopcji przez maïĝeñstwo nieposiadajÈce 
wïasnych dzieci. Jobs wiedziaï, ĝe nie jest 
biologicznym dzieckiem swoich rodziców. 
Zdaniem wielu obserwatorów jego dziaïal-
noĂci, ĂwiadomoĂÊ porzucenia sprawiaïa, 
ĝe brakowaïo mu empatii wobec innych: 
„zostaï porzucony ib teraz sam porzuca” 
(Isaacson, 2011, s. 25). Prezes Apple kon-
sekwentnie odrzucaï te sugestie: „Ăwiado-
moĂÊ bycia adoptowanym mogïa sprawiÊ, 
ĝe miaïem wiÚksze poczucie niezaleĝno-
Ăci. (…) Zawsze miaïem poczucie pew-
nej wyjÈtkowoĂci” (Isaacson, 2011, s. 26). 

OdrzucajÈc opór przed mówieniem obspra-
wach osobistych, Jobs staje siÚ dla zwiÈza-
nych zbproduktami Apple „przezroczysty”, 
tworzy osobistÈ wiÚě pomiÚdzy korporacjÈ 
ibjej klientami. 

Zaïoĝyciel sieci Starbucks Howard 
Schultz za wzór stawiaï sobie ciÚĝkÈ pracÚ 
swego ojca. PiszÈc obokresie gïÚbokich pro-
blemów finansowych swojej firmy wblatach 
2007–2009, stwierdziï „majÈc na gïowie tyle 
spraw, od czasu do czasu wracaïem myĂlami 
do moich rodziców. Ta sama nieszczÚsna 
dola pracownicza ojca, która popchnÚïa 
mnie wbmïodoĂci do pogoni za marzeniami, 
odpowiadaïa po czÚĂci za decyzjÚ obpowro-
cie na stanowisko CEO” (Schultz, 2012, 
s.b61). Tak jak wbprzypadku wspomnieñ Lee 
Iacocci, narracja Schultza odwoïuje siÚ do 
zakorzenionej wb jego rodzinie klasycznej 
etyki pracy stanowiÈcej inspiracjÚ do podej-
mowania waĝnych dla przyszïoĂci firmy ibjej 
lidera decyzji.

Narracje poĂwiÚcone dziejom rodziny 
sÈ jednym zbfundamentów opowieĂci auto-
biograficznych kreujÈcych wizerunek self-
made manów. Charakterystyczne sÈ wbnich 
odwoïania do klasycznych wartoĂci etosu 
kapitalizmu, takich jak szacunek wobec 
pracy iboszczÚdnoĂÊ. Ich podstawowÈ cechÈ 
jest podkreĂlenie wïasnej wyjÈtkowoĂci przy 
jednoczesnym zachowywaniu skromnoĂci 
typowej dla wszystkich self-made manów, 
przyszïych menedĝerów waĝnych przedsiÚ-
biorstw. Kolejnym elementem skïadowym 
opowieĂci archetypicznej sÈ relacje poĂwiÚ-
cone poczÈtkom karier biznesowych self-
made manów.

„PomyĂlnoĂÊ przedsiÚbiorcy zaleĝy od 
sïuĝby jakÈ wypeïnia” napisaï wb swoich 
wspomnieniach Henry Ford (2006, s. 17). 
MisjÈ, którÈ pragnÈï wypeïniÊ byïa idea 
produkcji samochodu dostÚpnego dla nie-
mal wszystkich. RozpoczynajÈc karierÚ 
zawodowÈ, uzyskaï intratnÈ posadÚ wbbÚdÈ-
cych symbolem nowoczesnoĂci zakïadach 
Detroit Electric Company. Potraktowaï 
to jako okazjÚ do zdobycia Ărodków na 
budowÚ wïasnej wersji powozu bez koni. 
Po kilku latach pracy, przygotowawszy pro-
totypowÈ wersjÚ automobilu, nawiÈzaï kon-
takty zbgrupÈ „ludzi ob spekulacyjnym kie-
runku myĂlenia”, która utworzyïa „Detroit 
Motor Company, celem eksploatacji 
mojego wozu” (Ford, 2006, s. 43). Ford 
zdecydowanie krytykuje metody zarzÈdza-
nia spóïki, której inwestorzy byli zainte-
resowani wyïÈcznie sprzedaĝÈ niewielkiej 
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liczby nieco udoskonalonej ibbardzo drogiej 
wersji pierwszego „czterokoïowca”. Forda 
jednak najbardziej irytowaïo, ĝe „nowa 
spóïka nie sïuĝyïa urzeczywistnianiu moich 
pomysïów” (Ford, 2006, s. 43). Odnajdu-
jemy wb sïowach Forda cechy typowe dla 
mentalnoĂci lidera: niezaleĝnoĂÊ ib inno-
wacyjnoĂÊ. W 1902 roku Ford odszedï 
zbDetroit Motor Company, stwierdzajÈc, ĝe 
jego firma „musi polegaÊ na czymĂ innym 
niĝ moje pierwsze przedsiÚbiorstwo” (Ford, 
2006, s. 44). Ford buduje swojÈ toĝsamoĂÊ 
wbopozycji wobec postaw byïych partnerów. 
Jest innowacyjny wbpodejĂciu do produkcji 
ibklientów, którym chce zaoferowaÊ wyĝszÈ 
niĝ konkurencja jakoĂÊ. Nie mogÈc osiÈ-
gnÈÊ tych celów wb ramach Detroit Motor 
Company, zakïada wïasnÈ firmÚ ib podej-
muje wb ten sposób ryzyko niezaleĝnego 
dziaïania.

WyjÈtkowoĂÊ narracji Iacocci polega na 
tym, iĝ nie byï zaïoĝycielem nowego przed-
siÚbiorstwa, lecz dÈĝyï do nadania firmie, 
wbktórej pracowaï, poĝÈdanego przez siebie 
wizerunku. Lee Iacocca zwraca uwagÚ na 
dwie strategie realizowane przez niego od 
pierwszego dnia pracy wbFord Motor Com-
pany: zdobywanie zaufania przeïoĝonych 
ib nawiÈzywanie kontaktów. Co charakte-
rystyczne, wb jego opinii nie oznaczaïo to 
jednoczeĂnie wpisywania siÚ wb schematy 
wewnÈtrzkorporacyjne, lecz staïe podej-
mowanie nowatorskich inicjatyw, takich 
jak miÚdzy innymi nowatorski system 
sprzedaĝy ratalnej znaczÈco poprawiajÈcy 
wyniki koncernu (Iacocca, 1990, s. 54). Pod 
koniec lat 50. staï siÚ jednym zbfaworytów 
ówczesnego mïodego wiceprezesa Forda, 
póěniejszego sekretarza obrony Roberta 
S. McNamary: „tyraïem na uboczu, przez 
caïÈ dekadÚ, aby teraz mieÊ swoje wielkie 
wejĂcie” (Iacocca, 1990, s. 55). W roku 
1960 Iacocca zostaï nominowany przez 
prezesa korporacji Henry’ego Forda II 
(wnuka Forda seniora) dyrektorem grupy 
Forda. WciÈĝ jednak brakowaïo mu wïa-
snych, autorskich osiÈgniÚÊ: „nie byïo 
jeszcze ĝadnego samochodu, który ludzie 
mogliby wskazaÊ ib powiedzieÊ: Ten model 
stworzyï Iacocca” (Iacocca, 1990, s. 62). 
Zdobycie pozycji na menedĝerskich szczy-
tach koncernu Forda nie jest dla Iacocci 
ukoronowaniem kariery. Jego marzeniem 
jest realizacja, wspólnie zbMcNamarÈ ibjego 
wspóïpracownikami nazywanymi „cudow-
nymi dzieÊmi”, autorskiej wizji zarzÈdza-
nia ib uksztaïtowania oferty firmy zgodnie 

ze swoimi marzeniami. Iacocca kreuje 
swój wizerunek peïnego potencjaïu inno-
watora dÈĝÈcego do zmiany skostniaïych 
mechanizmów korporacji. Wyraĝa wartoĂci 
zawierajÈce siÚ wbarchetypie poszukiwacza 
przygód rzucajÈcego wyzwanie zastaïemu 
porzÈdkowi. 

Jeszcze dalej od Iacocci wb tym sposo-
bie budowania wizerunku idzie zaïoĝyciel 
Apple. Dla autokreowanego mitu Steve’a 
Jobsa istotny jest buntowniczy styl ĝycia. 
W wywiadach iboficjalnej biografii przyznaï 
siÚ do zaĝywania dostarczajÈcego niezwy-
kïych wraĝeñ LSD: „dziÚki temu wzmoc-
niïo siÚ we mnie poczucie tego co naprawdÚ 
waĝne: nie robienie pieniÚdzy, lecz tworze-
nie wielkich rzeczy ibwytÚĝanie wszystkich 
siï, aby umieĂciÊ je wb strumieniu historii 
ib ludzkiej ĂwiadomoĂci” (Isaacson, 2011, 
s. 75). Wkrótce potem zrezygnowawszy ze 
studiów wyjechaï do Indii. Zafascynowany 
tamtejszÈ kulturÈ ibreligijnoĂciÈ stwierdziï, 
ĝe „intuicja to potÚĝna sprawa, moim zda-
niem potÚĝniejsza niĝ intelekt” (Isaacson, 
2011, s. 82).

ToĝsamoĂÊ powstajÈcej firmy równieĝ 
musiaïa byÊ „inna”. Wiele na temat mental-
noĂci twórców przyszïego komputerowego 
giganta mówi opis powstania nazwy firmy. 
Zdaniem jej twórców znakomicie odwzo-
rowywaïa charakter firmy byïa powiem 
„alternatywna” ib normalna „jak kawaïek 
domowego ciasta” (Isaacson, 2011, s. 98). 
Zarazem odróĝniaïa siÚ od nazw wiÚkszo-
Ăci ówczesnych firm zawierajÈcych nazwiska 
zaïoĝycieli (Hewlett-Packard) czy swoisty 
opis prowadzonej dziaïalnoĂci (Interna-
tional Business Machines Corporation). 
Zaïoĝyciele Apple zdobyli siÚ na posuniÚcie 
speïniajÈce dwa warunki skutecznie two-
rzonego wizerunku: prezentowanie warto-
Ăci uznawanych przez nich za istotne oraz 
dÈĝenie do samookreĂlenia poprzez zane-
gowanie wizerunku konkurencji.

BrakujÈcym elementem autokreowania 
wartoĂci stanowiÈcych fundament przyszïej 
korporacji byïa nowatorska wizja oferowa-
nego produktu. OkazjÈ do zaprezentowa-
nia garaĝowej firmy szerszej publicznoĂci 
byïy targi komputerowe wb 1977 r. Sprze-
dawane tam pierwsze egzemplarze kompu-
tera Apple II wyróĝniaïy siÚ na tle konku-
rencji elegancjÈ ibprostotÈ. Co istotniejsze 
natychmiast po rozpakowaniu byïy gotowe 
do pracy, co wyróĝniaïo ich zbrzeszy maszyn 
przeznaczonych wyïÈcznie dla hobbystów. 
Komputer wedïug Jobsa musiaï byÊ „zen”, 
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to znaczy wyraĝaÊ styl ĝycia uĝytkownika 
(Isaacson, 2011, s. 112). 

Istotny dla mitu zaïoĝycielskiego Apple 
jest wizerunek tworzÈcego firmÚ zespoïu. 
Jobs nigdy nie sugerowaï bycia samotnym 
skupionym na swoich ideach wynalazcÈ. 
Praca wbgaraĝu wedïug niego ibjego przyja-
cióï byïa misjÈ: „wydawaïo mi siÚ, ĝe uczest-
niczymy wbnajwiÚkszej rewolucji, jaka kie-
dykolwiek miaïa miejsca” (Isaacson, 2011, 
s. 105). Potwierdzeniem silnego zwiÈzku 
Jobsa ib jego przyjacióï zb tworzonym pro-
jektem  jest odrzucenie przez Apple hoj-
nej oferty wykupienia przez Commodore 
(Isaacson, 2011, s. 110). Wizerunek Jobsa 
ibjego firmy moĝna traktowaÊ jako swoiste 
uosobienie mitu garaĝu.  

W narracji Schultza naleĝy dostrzec 
wysublimowane metody ksztaïtowania 
wizerunku, przenoszÈce rolÚ mitu zaïoĝy-
cielskiego na wyĝszy poziom funkcjonalny. 
Tytuïy czÚĂci autobiografii Schultza niosÈ 
wbsobie wyraěny przekaz ideowy:
– I „MiïoĂÊ”,
– II „PewnoĂÊ siebie”,
– III „Ból”,
– IV „Nadzieja”,
– V „Odwaga”.

Ten manifest ideowy konstytuuje 
autorski program zarzÈdzania korporacjÈ 
ibksztaïtowania jej wizerunku, czego prak-
tycznym rozwiniÚciem jest idea „trzeciego 
miejsca”. W rozdziale „Historia miïosna” 
napisaï: „skoro dom jest podstawowym 
ibpierwszym miejscem, wbktórym czïowiek 
spotyka innych ludzi, abdrugim jest praca, 
to trzecie takie miejsce stanowi wedïug 
mnie kawiarnia. Taki jest Starbucks. To 
przestrzeñ publiczna, abzarazem indywidu-
alna” (Schultz, 2012, s. 26). Idea wykra-
czania swoimi celami poza sprzedaĝ kawy 
sïuĝy ĂciĂlejszemu zwiÈzaniu sieci ibkonsu-
mentów majÈcych postrzegaÊ Starbucksa 
przez pryzmat osobistych emocji zwiÈza-
nych zbtÈ markÈ. Dowodem na powodzenie 
planu Schultza sÈ e-maile nadsyïane przez 
klientów przejÚtych groěbÈ zamkniÚcia ich 
kawiarni wb okresie ograniczania kosztów 
dziaïalnoĂci (Schultz, 2012, s. 157). CEO 
Starbucksa moĝna uwaĝaÊ za propagatora 
idei zarzÈdzania spóïkÈ poprzez emocje 
zwiÈzane zbpozytywnymi wraĝeniami klien-
tów: „odnieĂliĂmy sukces dziÚki wykreowa-
niu oĝywczego doĂwiadczenia” (Schultz, 
2012, s. 39).

Budowaniu mitu zaïoĝycielskiego poprzez 
tworzenie wizerunku odróĝniajÈcego firmÚ 

od jej konkurencji poĂwiÚcono wiele miej-
sca wbbiografii Jeffa Bezosa. Pionier sprze-
daĝy internetowej od poczÈtku pragnÈï, aby 
jego firma byïa postrzegana jako lider nie 
tylko rozwoju technologicznego, lecz takĝe 
obsïugi konsumentów: „gdyby klienci byliby 
jednak niezadowoleni, odbijaïoby siÚ to na 
reputacji marki, która wb tej chwili ma dla 
nas zdecydowanie wiÚkszÈ wartoĂÊ niĝ pie-
niÈdze” (Brandt, 2013, rozdz. 9).

Równieĝ moment triumfu lidera moĝe 
staÊ siÚ elementem korporacyjnego mitu. 
„Full authority is what I want!” (Chrysler, 
1937, rozdz. 9) stwierdza wb swoich wspo-
mnieniach Walter P. Chrysler. Zaïoĝenie 
wbpoïowie lat 20. po odejĂciu zbGM kon-
cernu Chrysler jest ukoronowaniem jego 
ambicji, osiÈgniÚciem peïni wïadzy pozwa-
lajÈcÈ na realizacjÚ wïasnych ideaïów. Sym-
bolem tego zwyciÚstwa byïa budowa pod 
koniec lat 20. sïynnego Chrysler Building 
wbNowym Jorku.  Zdaniem Chryslera po 
wejĂciu do wieĝowca ludzie mieli doĂwiad-
czaÊ duchowego uniesienia pozwalajÈcego 
na wiarÚ wb realizacjÚ postawionych sobie 
celów, miaï byÊ rodzajem katedry ludzkich 
moĝliwoĂci, ab zarazem ukoronowaniem 
kariery biznesowej jej twórcy (Chrysler, 
1937).

3. Bohater wbwalce zbkryzysem
Francuski ekonomista, Daniel Cohen, 

rozwaĝajÈc zjawisko okresowo powraca-
jÈcych kryzysów gospodarczych, porównaï 
je do greckiego mitu: „hojnoĂÊ Promete-
usza jest nieustannie neutralizowana przez 
zachïannoĂÊ jego siostry Pandory” (Cohen, 
2011, s. 260). ¥wiatowy kryzys gospodar-
czy, który zb caïÈ mocÈ wybuchï jesieniÈ 
2008 r. przypomniaï obserwatorom ĝycia 
gospodarczego ib spoïecznego na caïym 
Ăwiecie zapomnianÈ, ale oczywistÈ prawdÚ 
ob niemoĝnoĂci przewidzenia wiÚkszoĂci 
dramatycznych zdarzeñ. Jednakĝe poza 
wieloma negatywnymi zjawiskami spoïecz-
nymi ibgospodarczymi kryzys, niczym wojna, 
sprzyja narodzinom bohaterów. Do zaryso-
wanego juĝ znaczenia mitu zaïoĝycielskiego 
wbnarracjach biograficznych naleĝy obecnie 
dodaÊ ich inny aspekt funkcjonalny: zna-
czenie dla wychodzenia korporacji iblidera 
zbgïÚbokiego kryzysu. 

Zdaniem Carla Gustava Junga znaczenie 
zawartych wbkulturze mitów ibuosabianych 
wb nich wartoĂci ujawnia siÚ zb caïÈ mocÈ 
wb najtrudniejszych momentach egzysten-
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cji jednostek ib spoïeczeñstw (Jung 1990, 
s. 33–34). CechÈ amerykañskiej kultury 
jest budowanie wzorów bohaterów podej-
mujÈcych walkÚ ze zïem wb momentach 
najwiÚkszego zagroĝenia jego triumfem. 
W analizach dotyczÈcych ĝycia gospodar-
czego szczególnie czÚsto przywoïuje siÚ 
archetyp osamotnionego rewolwerowca 
staczajÈcego pojedynek na gïównej ulicy 
miasteczka amerykañskiego pogranicza 
(Hampden ib Trompenaars, 2012, s. 67). 
PostaÊ kowboja zbDzikiego Zachodu jest 
metaforÈ menedĝera samotnie walczÈcego 
ob przyszïoĂÊ przedsiÚbiorstwa. OtaczajÈca 
go zbiorowoĂÊ zbreguïy odrzuca jego hero-
iczne próby naprawy Ăwiata: „w istocie nie-
mal caïe miasto musi opuĂciÊ go wbpotrze-
bie, ĝeby zapracowaÊ na jego bohaterstwo” 
(Hampden ib Trompenaars, 2012, s. 69). 
Archetyp bohatera heroicznego jest jed-
nym zbwaĝnych elementów narracji ksztaï-
tujÈcych wizerunek przedsiÚbiorstwa ibjego 
lidera. Jego istotnÈ cechÈ jest osobiste 
zaangaĝowania menedĝera wbsprawy przed-
siÚbiorstwa wyraĝajÈce siÚ deklarowaniem 
staïego przywiÈzania do firmy, gotowoĂciÈ 
poĂwiÚcenia siÚ dla niej oraz co najwaĝ-
niejsze zdecydowanego odrzucenia kolek-
tywizmu afirmujÈcego rolÚ zbiorowoĂci 
wbzarzÈdzaniu korporacjÈ. Co waĝne, ame-
rykañscy menedĝerowie wyróĝniajÈ siÚ na 
tle pochodzÈcych zb innych krajów wysoko 
rozwiniÚtych wykorzystywaniem tego typu 
narracji wbcelach autokreacyjnych (Hamp-
den ibTrompenaars, 2012, s. 69). 

Naleĝy jednoczeĂnie zauwaĝyÊ, iĝ mit 
„nieustraszonego Ămiaïka” bÚdÈcego self-
made manem (Hampden ib Trompenaars, 
2012, s. 68), tak atrakcyjny zbpunktu widze-
nia wizerunku przedsiÚbiorstwa, nie odpo-
wiada wb peïni rzeczywistoĂci wspóïpracy 
pomiÚdzy caïÈ organizacjÈ ab jej liderem 
wbwarunkach kryzysu. RolÈ lidera jest zmo-
tywowanie swoich podwïadnych do wysiïku 
ibpodjÚcia walki obprzetrwanie firmy. Pod 
koniec 2013 r. Instytut Gallupa opubliko-
waï wyniki badañ nad zaangaĝowaniem 
pracowników wbwykonywanie obowiÈzków 
zawodowych. Wedïug badañ prowadzonych 
wb 142 krajach ze wszystkich stron Ăwiata 
jedynie 13% pracowników angaĝuje siÚ 
wbswojÈ pracÚ ibczerpie zb jej wykonywania 
satysfakcjÚ (Gallup, 2013, s. 6). Jak wska-
zujÈ eksperci Instytutu Gallupa, pomimo 
ĝe zaangaĝowani pracownicy stanowiÈ 
niewielkÈ mniejszoĂÊ, to wpïywajÈ wbdecy-
dujÈcy sposób na wyniki firm ibbudujÈ jej 

markÚ. Wedïug raportu kluczowÈ rolÚ 
wb zwiÚkszaniu zaangaĝowania pracow-
ników odgrywajÈ menedĝerowie ib podej-
mowane przez nich dziaïania motywujÈce 
najwaĝniejszych dla przyszïoĂci firmy pra-
cowników (Gallup, 2013, s. 10).

SpecyficznÈ sytuacjÈ kryzysowÈ jest kon-
flikt personalny pomiÚdzy menedĝerami na 
szczycie hierarchii korporacji na tle róĝ-
nie pojmowanych istotnych dla organiza-
cji wartoĂci. W drugiej poïowie lat 70. na 
szczytach koncernu Ford Motor Company 
doszïo do starcia pomiÚdzy dwoma posta-
ciami kluczowymi dla przyszïoĂci korpora-
cji: Lee IacoccÈ ibHenrym Fordem II.  Byï 
to jeden zbnajbardziej dramatycznych kryzy-
sów wbcaïej historii tej wielkiej korporacji. 
Ford II, wnuk zaïoĝyciela firmy, rozpoczy-
naï wbniej swojÈ karierÚ tuĝ po zakoñcze-
niu drugiej wojny Ăwiatowej. Mïody Ford 
nie byï dobrym kandydatem na menedĝera 
wielkiego koncernu. Dla Henry’ego sta-
nowisko „nadprezesa” stwarzaïo okazjÚ 
do korzystania zb nagromadzonego przez 
rodzinÚ majÈtku. „a wiÚc to ob to chodzi 
wbrodzinnej firmie” (Landes, 2007, s. 161) 
miaï wyznaÊ, korzystajÈc zb uroków posia-
dania bogactwa. Ford II byï prawdziwym 
arystokratÈ biznesu, których styl ĝycia potÚ-
piali wszyscy self-made mani, ïÈcznie zbjego 
sïynnym dziadkiem. 

Na poczÈtku tych przeïomowych dla 
firmy wydarzeñ Lee Iacocca byï juĝ wów-
czas, dziÚki sukcesowi Forda Mustanga, 
legendÈ branĝy. Sukcesem nie okazaï siÚ 
inny samochód: Ford Pinto. Wady kon-
strukcyjne spowodowane stosowaniem 
posuniÚtych do granic absurdu oszczÚd-
noĂci skutkowaïy tragicznymi dla uĝyt-
kowników konsekwencjami. OczywiĂcie 
inĝynierowie Forda zdawali sobie sprawÚ 
zb popeïnionych przez siebie bïÚdów, ale 
hierarchiczna struktura firmy ib nacisk na 
szybkÈ finalizacjÚ projektu sprawiïy, ĝe nie 
mogli powiedzieÊ obtych problemach swoim 
menedĝerom. Autorytarny styl zarzÈdzania 
dobrze sprawdzajÈcy siÚ wbczasach produk-
cji Forda T spowodowaï kryzys, na który 
Iaccoca nie posiadaï skutecznej odpowie-
dzi, co niemal zakoñczyïo jego karierÚ biz-
nesowÈ. Nie sprawdziïo siÚ równieĝ typowe 
do tamtego momentu dÈĝenie caïej branĝy 
do zastosowania jak najoszczÚdniejszych 
metod produkcji.

U podstaw opisywanego kryzysu znajdo-
waïa siÚ sprawa, jak wydawaïo siÚ zupeïnie 
pozabiznesowa, abmianowicie – pochodze-
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nie spoïeczne. W kontekĂcie pochodze-
nia naleĝy zastanowiÊ siÚ nad stosunkiem 
Iacocci do wielkiej osobistoĂci biznesu; 
Henry’ego Forda II, którego pozycja spo-
ïeczna uksztaïtowana byïa wb ogromnym 
stopniu na odziedziczonym majÈtku. Kon-
flikt Iaccoci zbFordem II doprowadziï do 
utraty wb1978 roku przez IacoccÚ stanowi-
ska prezesa Ford Motor Company (Landes, 
2007, s. 166). Z tego powodu, oczywistym 
jest, ĝe nie pozostaïo to bez wpïywu na 
poglÈdy Iaccoci na temat swojego byïego 
pracodawcy. Mimo to konieczne jest 
poĂwiÚcenie uwagi wyjÈtkowemu starciu 
dwóch spoïecznych typów osobowoĂci: self-
made mana zbkimĂ, zasïugujÈcym na miano 
biznesowego arystokraty. Iaccoca wyjaĂnia 
brak odpowiedzialnoĂci ib racjonalnoĂci, 
jaki jego zdaniem byï udziaïem Forda II: 
„(…) to wïaĂnie jest prawdziwym nieszczÚ-
Ăciem dzieci dziedziczÈcych ogromne for-
tuny. (…) Biedny narzeka, ĝe nikt nie daï 
mu szansy, natomiast bogaty nie wie czy 
osiÈgnÈïby cokolwiek wïasnym wysiïkiem” 
(Iacocca, 1990, s. 123).

To swoiste starcie sposobów myĂlenia, 
biografii ibideaïów widaÊ wbopisie kulmina-
cyjnych momentów konfliktu na menedĝer-
skich szczytach koncernu Forda. Iacocca 
cytuje fragment anonimowej wypowie-
dzi prasowej jednego zb przedstawicieli 
rodziny Forda: „syna wïoskiego imigranta 
urodzonego wbAllentown, wb Pensylwanii, 
zawsze bÚdzie dzieliï wielki dystans od 
Grosse Pointe” (elitarnej, willowej dziel-
nicy Detroit) (Iacocca, 1990, s. 166). Po raz 
kolejny podkreĂliÊ naleĝy, ĝe paradoksalnie 
podïoĝem tego wewnÈtrzkorporacyjnego 
kryzysu byïa chÚÊ zachowania przez Forda 
II rodzinnego charakteru firmy ib staïe 
oparcie jej na zasadach gïoszonych przez 
jego dziadka,  Henry’ego Forda I. Fakt ten 
jest oczywiĂcie „niewygodny” dla autokre-
acji Iacocci, pomimo ĝe wiara wbwartoĂÊ 
„rodzinnych interesów” jest wspólna dla 
obu bohaterów tych rozwaĝañ. Wkrótce 
potem po raz kolejny okazaïo siÚ, ĝe próby 
stosowania tak zwanych starych, sprawdzo-
nych sposobów zarzÈdzania zakoñczyïy siÚ 
niepowodzeniem. SpadajÈce na przeïomie 
lat 70. ib80. przychody Ford Motor Com-
pany skïoniïy Forda II do odejĂcia na eme-
ryturÚ.

Dïugotrwaïy destrukcyjny kryzys byï 
walkÈ ob wpïywy, karierÚ, pieniÈdze, ale 
co niezwykle istotne – wartoĂci. Iacocca 
nie miaï szans na zwyciÚstwo wbkonflikcie 

zbrodzinÈ biznesowych arystokratów ibwizjÈ 
zarzÈdzania Forda II. Ostatecznie starcie 
zakoñczyïo siÚ pyrrusowym zwyciÚstwem 
dawnych ideaïów dynastycznych. Iacocca, 
ambitny self-made man kierujÈcy siÚ etykÈ 
biznesowÈ pochodzÈcÈ zb „prowincjonal-
nego Allentown”, poniósï chwilowÈ klÚskÚ, 
ale wykorzystaï jÈ do budowania swojego 
wizerunku twardego menedĝera ibself-made 
mana zdecydowanie walczÈcego nie tyle 
ob swoje wpïywy, ile obwizjÚ prowadzenia 
przedsiÚbiorstwa. Dla Iacocci konflikt jest 
jednÈ zb gïównych osi budowanego przez 
niego wizerunku self-made mana. 

„Tylko wb Stanach Zjednoczonych 
ibinnych krajach anglojÚzycznych [...] indy-
widualiĂci wb rodzaju T. Boone Pickensa, 
lorda Hansona, Ruperta Murdocha ibBel-
lsburgów mogÈ zdobywaÊ ibdezintegrowaÊ 
wielkie korporacje – braÊ za kark gnuĂne 
kolektywy ib silnie nimi potrzÈsaÊ (Hamp-
den ibTrompenaars, 2012, s. 69). Do powyĝ-
szej listy architektów sfery gospodarki 
moĝna dodaÊ Lee IacoccÚ wbokresie jego 
prezesury wb Chryslerze. Jako odwieczny 
konkurent tej korporacji nie byï obciÈĝony 
ciÚĝarem sentymentów mogÈcych ograni-
czaÊ radykalizm jego dziaïañ. Co równie 
istotne dla byïego menedĝera Forda zapaĂÊ 
Chryslera stwarzaïa okazjÚ odbudowy 
nadszarpniÚtego wizerunku menedĝera 
ibprzywódcy. W swoich wspomnieniach nie 
ukrywa, ĝe jego dziaïanie niejednokrotnie 
nie miaïy wiele wspólnego zbtym, co zwykïo 
siÚ okreĂlaÊ spoïecznÈ odpowiedzialnoĂciÈ 
biznesu. Celem poniĝszych rozwaĝañ jest 
zarysowanie mechanizmu stopniowej odbu-
dowy upadïego przywództwa opartego na 
wizerunku nieustraszonego Ămiaïka ratujÈ-
cego korporacyjnÈ spoïecznoĂÊ.

Gdy pod koniec 1978 r. Lee Iacocca 
zostaï prezesem konkurencyjnego wobec 
Forda Chryslera, jego zadaniem staïo siÚ 
wdroĝenie programu naprawczego wbprzy-
noszÈcym ogromne straty koncernie. Pod-
stawÈ do podjÚcia zdecydowanych dzia-
ïañ byïo zidentyfikowanie podstawowych 
problemów nurtujÈcych strukturÚ spóïki. 
Iacocca nie rozpoczÈï swojej diagnozy stanu 
spóïki od wyników finansowych, lecz oceny 
morale zaïogi Chryslera. Pracownicy nie 
wykazywali elementarnej lojalnoĂci wobec 
swojego pracodawcy, rozprzestrzeniaïo siÚ 
szpiegostwo gospodarcze. Wedïug Iacocci 
niebezpieczeñstwo takich zjawisk jest szcze-
gólnie wysokie wbokresach, gdy stabilnoĂÊ 
firmy jest zagroĝona (Iacocca, 1990, s. 192).
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Iacocca krytykuje równieĝ sposób pro-
wadzenia przedsiÚbiorstwa przez dotych-
czasowÈ kadrÚ kierowniczÈ: „do fiaska 
Chryslera doszïo po trzydziestu latach 
powojennego, ‘naukowego’ zarzÈdzania” 
(Iacocca, 1990, s. 192). Struktura spóïki 
byïa niewydolna miÚdzy innymi zbpowodu 
skrajnie rozbudowanego pionu zarzÈdzajÈ-
cego obsadzonego specjalistami do spraw 
inĝynierii finansowej, którzy nie posiadali 
specjalistycznej wiedzy na temat zarzÈdza-
nia przemysïem motoryzacyjnym: „w swej 
karierze zawodowej kaĝdy powinien wcze-
Ănie poznaÊ techniki zarzÈdzania” (Iacocca, 
1990, s. 191). 

Najwaĝniejszym zarzutem Iacocci wobec 
przejmowanej spóïki byïo zupeïne niezro-
zumienie rynku. Iacocca traktuje Chryslera 
nie tylko jako spóïkÚ zarzÈdzanÈ starymi 
niesprawdzajÈcymi siÚ juĝ metodami, ale 
co znacznie istotniejsze – nie rozumie-
jÈcÈ ewolucji wb pojmowaniu samochodu, 
jaka dokonaïa siÚ od czasów rynkowego 
debiutu Forda Mustanga. Podstawowym 
problemem byïa wiÚc toĝsamoĂÊ korporacji, 
zbktórÈ nie identyfikowali siÚ jej potencjalni 
klienci. Wedïug przeprowadzonych na jego 
zlecenie badañ rynkowych „samochody pro-
dukowane przez Chryslera miaïy opinie sta-
tecznych ibmaïo ciekawych” (Iacocca, 1990, 
s. 194). Dla Iacocci podstawÈ uzdrowienia 
jest zmiana grupy, do której kierowane sÈ 
produkty koncernu (Iacocca, 1990, s. 194). 
„Targetem” dla Chryslera miaïa staÊ siÚ 
mïodzieĝ ze sïonecznych stanów zachod-
niego wybrzeĝa USA. Auta najmniejszego 
zb koncernów Detroit miaïy staÊ siÚ, tak 
jak Ford Mustang, elementem stylu ĝycia 
ib symbolem innowacyjnoĂci. Dopiero na 
kolejnym etapie naprawy sytuacji wbChry-
slerze Iacocca skupiï siÚ na wprowadzeniu 
zupeïnie nowatorskich samochodów, takich 
jak pierwsze na rynku minivany. 

Kwestie zarzÈdzania nie sÈ jedynymi 
elementami wizerunkowej ib rynkowej 
przemiany Chryslera pod rzÈdami Iacocci. 
Wedïug niego lojalnoĂÊ wobec firmy naka-
zywaïa mu dostosowanie siÚ do ograniczeñ 
narzucanych caïej spóïce: „zaczÈïem od 
zredukowania moich poborów do jednego 
dolara rocznie” (Iacocca, 1990, s. 274). 
Menedĝer proponuje „równoĂÊ wyrzeczeñ” 
uwiarygodniajÈcÈ caïy autorski program. 
Przywództwo wb jego wykonaniu ma cha-
rakter egalitarny, nie jest wïadzÈ narzuconÈ 
zbzewnÈtrz, dziaïania lidera wraz zbzespo-
ïem sÈ przykïadem „wspóïdziaïania ibdemo-

kracji wb najlepszym wydaniu” (Iacocca, 
1990, s. 275). 

Mimo tak wzniosïych zaïoĝeñ Iacocca 
nie ukrywa, ĝe zarzÈdzanie wbwarunkach 
kryzysu wymaga podejmowania niejedno-
krotnie trudnych decyzji. Dla szefa Chry-
slera najbardziej bolesne byïy momenty 
masowych zwolnieñ pracowników, podczas 
których, jak sam twierdzi, popeïniono wiele 
bïÚdów: „mamy na rÚkach trochÚ krwi, ale 
to byï stan katastrofy, trzeba byïo dziaïaÊ 
moĝliwie skutecznie ib sprawnie” (Iacocca, 
1990, s. 230).

Ukoronowaniem dïugotrwaïego pro-
cesu odbudowy przedsiÚbiorstwa ib jego 
wizerunku jest zdobycie przez IacoccÚ 
powszechnego zaufania. Dla Iacocci takim 
potwierdzeniem wïasnych umiejÚtnoĂci 
przywódczych byïy pojawiajÈce siÚ wb1983 
r. spekulacje na temat jego startu wbwybo-
rach prezydenckich. Przy tej okazji mene-
dĝer krytykuje zjawisko braku wielkich 
przywódców we wspóïczesnej polityce. 
Dopiero wb tej czÚĂci narracji ob kryzysie 
Iacocca ujawnia swoje osobiste odczucia: 
„Wreszcie musimy znaleěÊ kogoĂ, kto moĝe 
byÊ prawdziwym przywódcÈ. To dla mnie 
olbrzymi zaszczyt, ĝe wielu ludzi sÈdzi, iĝ 
mógïbym nim byÊ ja. Juĝ sam ten fakt daje 
mi ogromnÈ satysfakcjÚ” (Iacocca, 1990, s. 
325). WÈtek osobistych ambicji pojawia siÚ 
dopiero wbkoñcowych fragmentach narracji 
obChryslerze. Fakt ten traktowaÊ moĝna jako 
kolejne potwierdzenie podkreĂlanej wbdzie-
ïach przywódców etyki pracy ibkoniecznoĂci 
wyrzeczeñ. KilkanaĂcie lat póěniej, juĝ jako 
byïy prezes Chryslera, wbksiÈĝce pt. Gdzie 
siÚ podziali ci wszyscy przywódcy? rozwinÈï 
swoje refleksje nad zanikiem zjawiska przy-
wództwa wbUSA (Iacocca, 2007).

Dziaïania Iacocci podjÚte dla ratowania 
Chryslera nie majÈ cechy innowacyjnoĂci 
wb zarzÈdzaniu. WiÚkszoĂÊ zastosowanych 
metod wykorzystywaï wb okresie pracy 
wbFord Motor Company. Tak jak wbprzy-
padku kierowania pierwszym koncernem 
zbDetroit, jego narracja nie ma charakteru 
spójnej instrukcji, którÈ mogliby kiero-
waÊ siÚ inni menedĝerowie znajdujÈcy siÚ 
wb podobnych warunkach, lecz wydaje siÚ 
byÊ raczej swoistym manifestem majÈcym 
na celu wzmocnienie swojego publicznego 
wizerunku. Dla Iacocci najwaĝniejsze sÈ 
wartoĂci, na których budowana jest pozy-
cja firmy. W przypadku Chryslera dÈĝyï 
on do peïnej zmiany dotychczasowego 
modelu dziaïania korporacji. Zastoso-
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wanie sprawdzonego wb przypadku Forda 
Mustanga pomysïu samochodu jako oznaki 
stylu ĝycia ibprestiĝu spoïecznego wbmiejsce 
anachronicznego traktowania aut wyïÈcznie 
poprzez pryzmat ich uĝytkowej roli speïniïo 
swoje zadanie ibpozwoliïo Chryslerowi na 
odbudowÚ  pozycji rynkowej. 

Przywództwo Iacocci wbwarunkach kry-
zysu ksztaïtuje jego wizerunek menedĝera 
kierujÈcego siÚ zestawem prostych wartoĂci 
zgodnych zb archetypem self-made mana, 
takich jak oszczÚdnoĂÊ, poĂwiÚcenie dla 
interesów firmy ibetyka ciÚĝkiej pracy. Co 
równie istotne wbswojej narracji nie pomija 
zaangaĝowania podlegïej sobie rzeszy pra-
cowników. Ta ograniczona wspóïpraca 
wydaje siÚ skutecznym narzÚdziem dla 
zapewnienia jego przywództwu wiarygod-
noĂci nie tylko wboczach osób bezpoĂred-
nio zwiÈzanych zbChryslerem, lecz takĝe 
amerykañskiej opinii publicznej ze swoich 
podatków finansujÈcej program napraw-
czy przedsiÚbiorstwa. Dla Iacocci chwilÈ, 
wb której jego misja koñczy siÚ powodze-
niem jest spïata przed ustalonym terminem 
ostatniej raty rzÈdowej poĝyczki (Chrysler, 
1990, s. 401). Jest to moment kluczowy 
dla potwierdzenia spoïecznej legitymizacji 
przedsiÚbiorstwa, jakĝe odmiennego od 
tego, jaki przypisywano korporacji, gdy 
na jej czele stawaï Iacocca. Nowa toĝsa-
moĂÊ odrodzonego Chryslera jest swoistym 
zwierciadïem Lee Iacocci, wb które moĝe 
spojrzeÊ, aby ujrzeÊ firmÚ, której wizerunek 
uksztaïtowaï on sam.

4. Podsumowanie
Obrazy mitu sÈ odbiciami duchowych moĝli-

woĂci tkwiÈcych wbkaĝdym zbnas.
Z kontemplowania ich czerpiemy moc dla 

wïasnego ĝycia. 
Joseph Campbell 

(Campbell ibMoyers, 2013)

W spoïeczeñstwach kapitalistycznych 
powstajÈ wzorce przedsiÚbiorczych boha-
terów wyraĝajÈcych etos przedsiÚbiorczoĂci. 
Jednym zbnajbardziej wyrazistych noĂników 
narracji na temat etosu tworzÈcego wize-
runek przedsiÚbiorstw sÈ narracje biogra-
ficzne ich liderów. Autobiografie Forda 
ibChryslera formowaïy podstawowy zbiór 
wartoĂci, takich jak oszczÚdnoĂÊ ibpracowi-
toĂÊ, którymi kierowali siÚ, budujÈc potÚgÚ 
swojej autorskiej firmy. Zabieg ten miaï 
sïuĝyÊ stworzeniu wizji uczciwego ibwiary-

godnego przedsiÚbiorstwa zapewniajÈcego 
konsumentom dostÚp do nowatorskich pro-
duktów.

Przywódcy, szczególnie ci nam wspóïcze-
Ăni, tacy jak Howard Schultz ibSteve Jobs, 
budujÈ swojÈ pozycjÚ, stwarzajÈc znacznie 
gïÚbsze zwiÈzki zbklientami swoich korpo-
racji, stale obserwujÈcymi poprzez nowo-
czesne media ich dziaïania zmierzajÈce do 
zaspokojenia ich potrzeb konsumpcyjnych. 
Naleĝy wiÚc zauwaĝyÊ, ĝe przemiany wbspo-
sobie tworzenia narracji ibjej znaczenia dla 
przedsiÚbiorstwa sÈ powodowane zmia-
nami wb sposobach konsumpcji. Badacze 
tego zjawiska zauwaĝajÈ rosnÈcÈ rolÚ kon-
sumpcji wbmanifestowaniu indywidualnej 
toĝsamoĂci jednostek. W spoïeczeñstwie 
konsumpcyjnym gïównym mechanizmem 
jej tworzenia jest wybór okreĂlonych marek 
(Graszewicz ibUlidis, 2011, s. 19–30). Tak 
definiowane pojÚcie stylu ĝycia jest najlep-
szÈ podstawÈ dla zrozumienia metody two-
rzenia wizerunku firmy iblidera, szczególnie 
wbnarracjach Jobsa, Schultza ibBezosa. 

Mimo tak wyraěnych róĝnic narracyj-
nych ib funkcjonalnych pomiÚdzy opowie-
Ăciami pochodzÈcymi zb róĝnych okresów, 
podkreĂliÊ naleĝy trwaïoĂÊ wystÚpujÈcego 
wb nich archetypu wyraĝajÈcego etos self-
made mana. Poza waĝnÈ funkcjÈ autokre-
acyjnÈ ib znaczeniem dla wizerunku firmy 
ib jej lidera, owa niezmiennoĂÊ wydaje siÚ 
byÊ przesïankÈ do stwierdzenia trwaïoĂci 
wyraĝanych wb opowieĂciach archetypów 
ibwartoĂci wbkulturze amerykañskiego kapi-
talizmu. Z tego punktu widzenia przywoïy-
wane biografie moĝna traktowaÊ jako swo-
iste deklaracje wartoĂci, zbktórymi pragnÈ 
byÊ utoĝsamiani ich autorzy. 

Przedstawiona analiza nie wyczerpuje 
wszystkich kierunków badañ przywództwa 
liderów biznesu opartych na ich narracjach 
biograficznych. Z zaïoĝenia stanowi ogra-
niczony wb swej formie wstÚp do szerzej 
zakrojonych dociekañ. Szczególnie intere-
sujÈce wydajÈ siÚ próby dokonania porów-
nañ pomiÚdzy menedĝerami ibprzedsiÚbior-
stwami wywodzÈcymi siÚ zb innych kultur. 
Pozwoliïoby to na okreĂlenie wpïywu róĝ-
nego rodzaju czynników obcharakterze kul-
turowym na sposoby tworzenia toĝsamoĂci 
korporacji wb systemach róĝniÈcych siÚ od 
amerykañskiego kapitalizmu. Szczególnie 
obiecujÈce wydaje siÚ przeprowadzenie 
badañ poĂwiÚconych liderom zbdynamicz-
nie rozwijajÈcych siÚ rynków wschodzÈcych, 
np. polskiego. 
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