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ЧТО ТАКОЕ 
МЕТАФОРИЧЕСКАЯ  
ДЕЛОВАЯ ИГРА

ЛЕГКОСТЬ В ТРЕНИНГЕ  
И НОВЫЙ ЗАПАС ЭНЕРГИИ

Любая деловая игра  — это метод организа-
ции активной работы участников тренинга, на-
правленный на смену их установок и/или на вы-
работку определенных рецептов эффективности 
в  той или иной профессии. Деловая игра позво-
ляет организовать пространство тренинга таким 
образом, что участники, опираясь на свой про-
фессиональный опыт, могут создать новый про-
дукт, предназначенный для решения их реаль-
ных проблем. Деловая игра всегда несет в  себе 
содержательный результат, что очень важно для 
участников тренинга. 

Все эти качества есть и у Метафорической де-
ловой игры. Уникальность ее в том, что для реше-
ния бизнес-проблем в  качестве сюжета берется 
метафора. Напомним: метафора  — это анало-
гия, которая построена на общем признаке, сход-
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стве явления или предмета. Она может содержать-
ся в  сказке, притче, легенде, анекдоте, которые 
по аналогии передают проблематику отношений  
вымышленных героев и  их проблем с  реальны-
ми ситуациями в  бизнесе: в  сферах маркетинга, 
менеджмента, закупок, продаж, телефонных пере-
говоров. Использование метафоры позволяет ак-
тивизировать у  участников тренинга творческие 
процессы, снять психологические и/или менталь-
ные блоки и  стереотипы, которые уже сформи-
ровались при неудачных попытках решить ту или 
иную проблему на практике. Также метафоры по-
могают мягко переключить внимание участников 
с видения преград на видение возможностей. Про-
ведение Метафорической деловой игры дает осо-
бую легкость в тренинге, пробуждает новый запас 
энергии у ее участников. 

НА ЧЕМ БАЗИРУЕТСЯ МЕТОД ИГРЫ

Метод МДИ и его влияние на людей базирует-
ся на следующих положениях:

1. �Сказка  — это форма безопасного метафо-
рического описания реальности, где отно-
шения между героями повторяют отношения 
людей в реальности, а за счет виртуальности 
(говоря современным языком) персонажей 
делают описание безопасным для психики. 
И поэтому при слушании сказок не включа-
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ются личностные защиты. Сюжет проникает 
глубоко в  бессознательное и  там начинает 
вести свою работу  — передавать ключи от 
эффективного поведения, которое позволит 
справиться с той или иной ситуацией. Неда-
ром говорится: «Сказка ложь, да в  ней на-
мек — добрым молодцам урок».

2. �Метафора, как утверждают ученые, своей 
образностью активирует правое полушарие 
головного мозга, отвечающее за восприятие 
визуальных образов, цветов, творчество, об-
разное мышление, восприятие происходяще-
го в целом, местоположение, пространствен-
ную ориентацию. Использование метафор 
в  деловых играх, таким образом, включает 
в первую очередь в работу правое полуша-
рие мозга каждого участника игры.

3. �Наша цивилизация в  основном левополу-
шарная: мы воспринимаем информацию 
через слова и  цифры, последовательно. 
И бизнес-процессы устроены тоже последо-
вательно. Усиленная работа энергетически 
затратного левого полушария с годами при-
водит человека к  функциональной асимме-
трии мозга, к накоплению усталости, что на-
чинает мешать решению проблем.

4. �Что касается МДИ, то она, наоборот, с помо-
щью метафор активирует правое полушарие 
участников и тем самым возвращает симме-
трию в функционирование мозга, добавляет 
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много энергии. За счет этого люди во вре-
мя игры в  МДИ получают дополнительный 
ресурс для решения бизнес-проблем, в том 
числе ускоряются процессы поиска всевоз-
можных вариантов и комбинаций.

5. �Метод МДИ заменяет собой мозговой штурм. 
При этом по количеству и качеству идей и их 
продуктивности МДИ более эффективна, 
чем метод brainstorming — опять же за счет 
своей метафоричности и  правополушарно-
сти. Метафорическая деловая игра создает 
более легкую атмосферу творения, игры, где 
все возможно.

6. �И это еще не все. Кроме генерации новых 
идей и  создания из них оптимального ре-
шения бизнес-проблем и/или бизнес-задач, 
МДИ помогает решить еще одну не менее 
важную проблему деловой деятельности 
при развитии персонала  — смену уста-
новок. Наверняка многим из вас знаком 
пресловутый человеческий фактор, когда 
человек все знает и  умеет, но на деле по-
ступает неэффективно, потому что так отно-
сится к своей работе, а то и к себе самому 
или к  другим людям. Например, продавцы 
могут не любить своих клиентов, начальни-
ки — не верить в свою команду/коллектив, 
подчиненные  — не уважать руководителя, 
сотрудники  — обесценивать цели бизне-
са и  т. д. И  вот из-за такого неправильно-
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го отношения к делу и оно страдает, и вся 
жизнь человека порой летит под откос. 
Это сродни тому, что если армия потеряет 
силу духа, то она уже ни за что не победит. 
И если спортсмен веру в победу потеряет, 
то первое место никогда ему не достанет-
ся. Что с этим делать? Как лечить эту «бо-
лезнь» человеческого фактора? Вот как раз 
МДИ и помогает преобразовать отношение 
человека к  своему делу из неэффектив-
ного в  оптимальное. На психологическом 
языке это называется сменить установку. 
Советский ученый-психолог Дмитрий Уз-
надзе, который изучал феномен установки, 
дал ей такое определение: «Установка  — 
это комплекс осознаваемых и  неосознава-
емых мыслей и  чувств». Безусловно, есть 
в  этом что-то иррациональное, корни ко-
торого уходят глубоко в  бессознательное. 
А ведь и сказка туда же проникает. Вот по-
чему Метафорической деловой игре по си-
лам трансформировать установку из неэф-
фективной в оптимальную.

7. �Как этого добиться? Сначала важно понять, 
какую задачу вы собираетесь решить. За-
тем подобрать под нее метафору. И третьим 
шагом станет проведение МДИ строго по 
алгоритму. На выходе будет четко сформу-
лированное решение и/или новая оптималь-
ная установка у всех, кто в МДИ участвовал. 
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КАК ПРОВОДИТЬ МДИ 
ПРИ ГРУППОВОЙ РАБОТЕ 

КОГДА В ТРЕНИНГЕ,  
А КОГДА МОЖНО ОБОЙТИСЬ БЕЗ НЕГО

…Шел однажды мужик по проселочной доро-
ге. Идет и видит: на высоком дереве сидит дядька 
и истошно орет: «Помогите! Спасите».

Неравнодушен был путник к  чужой беде. Ре-
шил мимо не проходить, а помочь. Спрашивает не-
счастного:

—  Ты чего орешь?
—  Да вот, понимаешь, давеча мой кот забрал-

ся на это самое дерево, а слезть не может, мяука-
ет, о помощи просит. Я забрался на дерево, а кот 
спрыгнул и  убежал. И  тогда я  понял, что высоты 
боюсь. И не могу уже от страха ни одного движе-
ния сделать. Хуже кота я теперь…

—  Не волнуйся. Я  тебя спасу! Вот у  меня ве-
ревка, видишь?

—  Вижу.
—  Я  тебе один конец веревки сейчас наверх 

закину, а второй сам буду держать. Поймаешь?
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—  Поймаю.
С этими словами путник размотал веревку. 

Один конец в  руке держит крепко, а  второй под-
брасывает вверх. Поймал бедолага на дереве дру-
гой конец веревки, еле-еле справился.

—  Держишь?
—  Держу.
—  Крепко?
—  Крепко!
—  Тогда прыгай!
Прыгнул дядька с  дерева, да чуть не убился. 

Ушибся здорово, ибо высоко было. С обидой и до-
садой стал упрекать мужика: 

—  Я тебе поверил с твоей веревкой, а ты меня 
чуть жизни не лишил! Зачем эта веревка? Как она 
мне помогла… да и как могла помочь? Я бы и без 
тебя смог бы прыгнуть, да опасно это.

—  Странно… А  я  на прошлой неделе одного 
мужика из колодца вытаскивал, так тогда верев-
ка помогла!

О чем эта метафора-сказка-анекдот? О  том, 
что один и  тот же способ выхода из сложно-
го положения не всегда помогает. Потому что 
задачи бывают разных типов. И  важно сначала 
учесть условия, прежде чем подбирать способ. 
В  ситуации с  колодцем сила тяжести работает 
на нас, когда мы вытягиваем человека с  помо-
щью веревки. А  в  ситуации с  деревом  — про-
тив нас.
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