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Introducere

În toamna anului 2004, un mogul media din Europa m-a invitat 
la München să particip la ceea ce el a numit „un informal schimb 
de idei între intelectuali“. Nu m-am considerat niciodată un 
„intelectual“ – am făcut studii economice, drept care am devenit, 
sincer, contrariul, dar am scris două romane şi îmi închipui că 
asta m-a îndreptăţit să primesc respectiva invitaţie.

Nassim Nicholas Taleb prezida discuţiile. Pe vremea aceea era 
doar un obscur agent de bursă pe Wall Street cu preocupări filozo-
fice. I-am fost prezentat ca un specialist în iluminismul englez şi 
scoţian şi îndeosebi în filozofia lui David Hume. Evident, fusesem 
confundat cu altcineva. Deşi siderat, am afişat un zâmbet ezitant şi 
am luat tăcerea care a urmat drept dovadă a desăvârşirii mele filo-
zofice. Imediat, Taleb a tras un scaun liber şi a bătut uşor cu palma 
în el. M-am aşezat. După un scurt schimb de replici despre Hume, 
discuţia s-a îndreptat, slavă Cerului, spre Wall Street. Ne-am mi-
nunat cu toţii de erorile de decizie sistematice ale consiliilor de 
administraţie şi ale directorilor de companii, fără a ne exclude nici 
pe noi înşine. Am vorbit despre faptul că evenimentele imprevizi-
bile par mult mai previzibile când le priveşti retrospectiv. Şi ne-am 
întrebat, amuzaţi, de ce investitorii nu pot renunţa la acţiunile pe 
care le deţin când preţul acestora scade sub cel de achiziţie.
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După reuniune, Taleb mi-a trimis câteva pagini din manu-
scrisul lui, o bijuterie de carte pe marginea căreia am comentat şi 
pe care, parţial, am recenzat-o. Paginile au fost ulterior incluse 
în volumul său unanim apreciat, Lebăda neagră, care l-a catapultat 
în elita intelectualităţii mondiale. Între timp, apetitul meu a deve-
nit nesăţios, am început să citesc cărţi şi articole scrise de autori 
din domeniul ştiinţelor sociale şi cognitive pe teme precum „euristica 
şi distorsiunile“, mi-am intensificat corespondenţa prin e-mail 
cu numeroşi cercetători şi le-am vizitat laboratoarele. În 2009 
realizasem deja că, pe lângă „meseria“ mea de romancier, deveni-
sem un învăţăcel în psihologia socială şi cognitivă.

Eşecul de a gândi limpede, sau ceea ce experţii numesc 
„eroare cognitivă“, este o deviere sistematică de la logică – de la 
gândirea şi comportamentul optime, raţionale, cumpănite. 
Adjectivul „sistematică“ denotă că nu avem de-a face doar cu 
erori ocazionale de raţionament, ci cu greşeli de rutină, bariere în 
calea logicii de care ne împiedicăm iar şi iar, repetând respecti-
vele tipare din generaţie în generaţie, timp de secole. De exem-
plu, mult mai des se întâmplă să ne supraapreciem gradul de 
cunoaştere, decât să-l subestimăm. În mod similar, riscul de a 
pierde ceva ne stimulează considerabil mai mult decât perspectiva 
de a câştiga. În prezenţa altor persoane, tindem să ne ajustăm 
comportamentul în funcţie de al lor, şi nu invers. Relatările cu 
caracter anecdotic ne determină să ignorăm distribuţia statistică 
aflată la baza lor, în niciun caz contrariul. Erorile pe care le facem 
urmează acelaşi tipar în mod repetat, acumulându-se într-un 
ungher previzibil, specific, precum rufele murdare, în vreme ce 
colţul celălalt rămâne relativ curat (altfel spus, se acumulează în 
„colţul superîncrederii“, nu în cel al „subîncrederii“).

Pentru a evita pariurile riscante cu bogăţia de informaţii 
strânse în decursul carierei mele literare, am început să alcătu-
iesc o listă cu aceste erori cognitive sistematice, agrementată cu 
note şi istorioare personale, fără intenţia de a le publica vreodată. 
Intenţia mea iniţială a fost aceea de a le folosi doar eu însumi. 
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Unele dintre aceste erori de gândire sunt cunoscute de secole; 
altele au fost descoperite abia în ultimii ani. Unele au câte două 
sau trei nume; am ales în respectivele cazuri termenii folosiţi cel 
mai frecvent. În scurt timp mi-am dat seama că o astfel de com-
pilaţie a capcanelor de raţionament este utilă nu doar pentru mai 
bune decizii privind investiţiile, ci şi în chestiuni personale şi de 
afaceri în general. Odată ce lista a fost gata, m-am simţit mai 
calm şi mai puţin confuz. Am început să-mi recunosc mai repede 
propriile greşeli, izbutind să schimb cursul acţiunii înainte de a 
surveni efecte negative de durată. Şi pentru prima dată în viaţa 
mea, am început să-mi dau seama când alţii cădeau victimă acelo-
raşi erori sistematice. Înarmat cu lista pe care o alcătuisem, eu le 
puteam rezista... şi, cine ştie, aveam chiar posibilitatea de a obţine 
un avantaj în relaţiile cu ceilalţi. Aveam acum termeni, categorii şi 
explicaţii cu ajutorul cărora să alung spectrul iraţionalităţii. Tune-
tele şi fulgerele nu au devenit nici mai rare, nici mai slabe sau mai 
puţin sonore decât erau pe vremea zmeielor lui Benjamin Fran-
klin, dar ne îngrijorează azi mai puţin. Exact aşa mă simt eu acum 
când vine vorba de propriul meu caracter iraţional.

În scurt timp, prietenii au aflat despre micul meu compendiu 
şi s-au arătat interesaţi. Preocuparea lor s-a concretizat în articole 
săptămânale publicate în ziare din Germania, Olanda şi Elveţia, în 
numeroase expuneri (majoritatea adresate medicilor, investitorilor, 
consiliilor de administraţie, directorilor şi oficialilor guverna-
mentali) şi, în cele din urmă, în cartea de faţă.

Citind aceste pagini, este de dorit să reţineţi trei lucruri: în 
primul rând, că lista erorilor cognitive prezentate aici nu este 
completă. Fără îndoială, altele vor fi descoperite în viitor. În al 
doilea rând, cele mai multe dintre aceste erori sunt legate între 
ele – lucru deloc surprinzător dacă ne gândim că toate regiunile 
cerebrale formează un tot. Proiecţiile neurale trec de la o regiune 
a creierului la alta şi nicio zonă nu funcţionează independent de 
celelalte. În al treilea rând, eu sunt în primul rând romancier şi 
om de afaceri, nicidecum specialist în ştiinţe sociale; nu am un 



laborator în care să fac experimente în domeniul erorilor cogni-
tive şi nici o echipă de cercetători care să „vâneze“ şi să analizeze 
distorsiunile comportamentale. Am scris cartea de faţă considerân-
du-mă un fel de traducător, al cărui rol este acela de a interpreta şi 
sintetiza ceea ce a citit şi a învăţat – de a transpune totul într-o formă 
pe care şi ceilalţi s-o poată înţelege. Nu pot decât să-mi exprim 
respectul deosebit pentru specialiştii care, în ultimele decenii, au 
scos la lumină toate aceste erori cognitive şi comportamentale. 
Succesul cărţii mele este, la nivel fundamental, un tribut adus 
activităţii lor, fapt pentru care le sunt profund îndatorat.

Cartea aceasta nu este una de tipul „cum să...“. Nu veţi găsi 
aici tehnici de genul „şapte paşi către o viaţă lipsită de greşeli“. 
Erorile cognitive sunt prea adânc înrădăcinate în noi înşine pen-
tru a le putea elimina complet. Atenuarea lor ar necesita o voinţă 
aproape supraomenească, dar nici nu ar merita să încercăm. Nu 
toate erorile cognitive sunt dăunătoare, iar unele dintre ele sunt 
chiar necesare pentru a duce o viaţă mulţumitoare. Deşi cartea 
de faţă nu deţine cheia fericirii, reprezintă cel puţin o măsură de 
siguranţă împotriva unei doze mari de nefericire autoindusă.

Dorinţa mea, scriind-o, a fost una simplă: dacă putem învăţa 
să recunoaştem şi să eludăm cele mai mari erori de raţionament – 
în viaţa personală, în cea profesională sau în activitatea guverna-
mentală – avem şansa unei noi prosperităţi. Nu avem nevoie de 
abilităţi suplimentare, nici de idei noi, de gadgeturi inutile sau 
de o hiperactivitate frenetică; tot ce ne trebuie este mai puţină 
iraţionalitate.
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DE CE E BINE S| MAI DAI {I PE LA CIMITIR

Distorsiunea supravie]uitorului

Oriunde se uită, Rick vede vedete rock. Apar la televizor, 
pe primele pagini ale revistelor, în programele de concert 
şi pe site-urile web ale fanilor. Melodiile lor sunt atotpre-
zente – la mall, în playlist-ul lui, la sala de antrenament. 
Vedetele rock sunt pretutindeni. Şi sunt multe. Şi au succes. 
Motivat de nenumăratele poveşti cu eroi chitarişti, Rick 
înfiinţează şi el o formaţie. Oare va da lovitura? Probabilitatea 
e doar puţin peste zero. La fel ca atâţia alţii, va ajunge şi el, 
cel mai probabil, în cimitirul muzicienilor rataţi. În necropola 
aceasta se află de zece mii de ori mai mulţi artişti decât pe 
scenă, dar niciun ziarist nu este interesat de eşecul lor – 
excepţie fac doar superstarurile răsuflate. Astfel, cimitirul 
rămâne invizibil pentru ochii celor neavizaţi.

În viaţa de zi cu zi, fiindcă triumful este mult mai vizibil 
decât eşecul, ne supraestimăm în mod sistematic şansele de 
reuşită. Ca outsideri, ne lăsăm vrăjiţi de o iluzie, aşa cum 
a făcut şi Rick, şi nu ne dăm seama cât de minusculă este 
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de fapt probabilitatea de a „da lovitura“. La fel ca atâţia 
alţii, Rick este o victimă a distorsiunii supravieţuitorului.

În spatele fiecărui scriitor de renume se află alţi o sută 
ale căror cărţi nu se vor vinde niciodată. În urma lor se 
înşiră alţi o sută care n-au găsit un editor dispus să le pu-
blice opera. În spatele acestora sunt încă o sută ale căror 
manuscrise neterminate stau şi adună praful prin sertare. 
Iar în spatele fiecăruia dintre aceştia aşteaptă o sută de oa-
meni care visează să scrie o carte... într-o zi. Noi auzim 
însă numai de autorii de succes (mulţi dintre ei autopubli-
caţi) şi, în consecinţă, nu realizăm cât de improbabil este 
succesul în domeniul literar. Ideea este însă la fel de vala-
bilă pentru fotografi, întreprinzători, artişti, sportivi, arhi-
tecţi, laureaţi Nobel, prezentatori TV şi câştigătoare ale 
concursurilor de Miss. Presa nu este interesată să sape 
prin cimitirele celor lipsiţi de succes. Şi nici nu ar fi cazul 
s-o facă. Pentru a nu deveni victime ale distorsiunii supra-
vieţuitorului, trebuie să săpăm noi înşine.

Vom întâlni această distorsiune şi când vom aborda 
chestiuni de bani şi risc financiar. Imaginaţi-vă că un prie-
ten înfiinţează o nouă companie. Vă aflaţi printre potenţi-
alii investitori şi identificaţi o oportunitate reală: poate că 
acesta va fi următorul Google. Poate că dumneavoastră 
veţi avea noroc. Dar care este realitatea? Conform celui 
mai probabil scenariu, tânăra companie nici măcar nu va 
pleca de pe linia de start. Cel de-al doilea în ordinea pro-
babilităţii este că va da faliment în decurs de trei ani. Din-
tre firmele care trec de aceşti primi trei ani, majoritatea nu 
se vor dezvolta niciodată atât încât să aibă mai mult de 
zece angajaţi. Şi atunci, ar trebui să nu vă riscaţi niciodată 
banii greu câştigaţi? Nu neapărat. Dar ar trebui să recu-
noaşteţi că distorsiunea supravieţuitorului acţionează, dena-
turând probabilitatea reuşitei la fel ca oglinzile de la bâlci.

Să luăm, de pildă, indicele bursier Dow Jones. În compo-
nenţa sa intră numai supravieţuitori unul şi unul. Afacerile 
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mici şi rateurile nu ajung pe piaţa bursieră, cu toate că ele 
formează marea masă a companiilor. Un indice bursier nu 
are caracter ilustrativ pentru economia unei ţări. În mod 
similar, presa nu scrie în mod echilibrat despre toţi muzi-
cienii. Numărul uriaş de cărţi şi de cursuri despre cum să 
ai succes ar trebui de asemenea să ne inducă un anume 
scepticism: cei care au dat greş nu scriu cărţi şi nu susţin 
conferinţe despre eşecul lor.

Distorsiunea supravieţuitorului poate deveni şi mai 
periculoasă dacă ajungem să facem parte din echipa „în-
vingătoare“. Chiar dacă succesul se datorează unei pure 
coincidenţe, vom descoperi asemănări cu alţi învingători 
şi vom fi tentaţi să le considerăm „factori ai succesului“. 
Dacă veţi trece însă vreodată prin cimitirul persoanelor şi 
al firmelor care au eşuat, vă veţi da seama că rezidenţii 
aveau în foarte mare parte aceleaşi trăsături care caracteri-
zează şi succesul dumneavoastră.

Dacă un număr suficient de mare de cercetători studiază 
un anumit fenomen, unele dintre studiile lor vor oferi re-
zultate semnificative din punct de vedere statistic dintr-o 
simplă coincidenţă – ca în cazul relaţiei dintre consumul 
de vin roşu şi speranţa de viaţă îndelungată. Astfel de 
studii (false) atrag imediat un nivel ridicat de atenţie şi 
de popularitate. Şi în consecinţă, nu veţi mai citi despre 
studiile cu rezultate „enervante“, dar corecte.

Distorsiunea supravieţuitorului poate fi rezumată astfel: 
oamenii îşi supraestimează în mod sistematic şansele de suc-
ces. Feriţi-vă de ea vizitând des cimitirul în care zac proiecte, 
investiţii şi cariere odinioară promiţătoare. Va fi o plimbare 
tristă, dar una care ar trebui să vă limpezească mintea.

Vezi şi: Distorsiunea autocomplezenţei; Eroarea intenţiei de 
tratare; Iluzia abilităţilor; Inducţia; Neglijarea probabilităţii; 
Neglijarea probabilităţii statistice; Norocul începătorului
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DEVII MAI DE{TEPT DAC| STUDIEZI LA HARVARD?

Iluzia trupului de înot\tor

Când a decis că trebuie să facă ceva în privinţa încăpă-
ţânatelor sale kilograme în plus, eseistul şi agentul de bursă 
Nassim Taleb s-a gândit la diverse sporturi. Din păcate, cei 
care făceau jogging păreau sfrijiţi şi cam amărâţi, cei de la 
sala de forţă arătau mari şi proşti, iar jucătorii de tenis... 
ah, atât de elitişti! Înotătorii însă îi plăceau, cu siluetele lor 
zvelte şi totuşi bine clădite, aşa că a hotărât să-şi facă un 
abonament la piscina din apropierea casei şi să se antreneze 
din greu de două ori pe săptămână.

Câteva zile mai târziu şi-a dat seama că se lăsase purtat 
de o iluzie. Înotătorii profesionişti nu au acel trup perfect 
fiindcă se antrenează asiduu, ci dimpotrivă, sunt înotători 
buni graţie fizicului care îi ajută. Osatura şi musculatura lor 
sunt factori de selecţie, nu rezultatul nataţiei. În mod simi-
lar, firmele de cosmetice apelează la modele şi manechine 
pentru a-şi face publicitate şi, drept urmare, multe femei 
cred că produsele lor le vor face şi pe ele frumoase. Dar nu 
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cosmeticele sunt cele datorită cărora modelele arată superb; 
pur şi simplu fetele aşa se nasc şi numai din acest motiv 
sunt alese pentru a face publicitate respectivelor produse. 
La fel ca în cazul trupului de înotător, frumuseţea este un 
factor de selecţie, nu un rezultat.

Ori de câte ori confundăm factorii de selecţie cu rezul-
tatele, devenim victime ale ceea ce Taleb numeşte iluzia 
trupului de înotător. În lipsa ei, jumătate dintre campaniile 
publicitare nu ar da roade. Însă această distorsiune nu 
implică doar dorinţa de a avea pectorali şi pomeţi frumos 
sculptaţi. Universitatea Harvard, de pildă, are reputaţia 
de a fi una de top. Mulţi oameni de succes au învăţat acolo. 
Dar înseamnă asta oare că este o şcoală bună? Nu ştim. 
Poate că are o calitate a învăţământului execrabilă, dar pur 
şi simplu îi recrutează pe cei mai buni studenţi din lume. 
Am remarcat şi eu acest fenomen la Universitatea din St 
Gallen, în Elveţia. Se spune despre ea că este una dintre cele 
mai bune zece instituţii de învăţământ economic la nivel 
european, dar cunoştinţele pe care le-am primit acolo (deşi 
e bine să reţinem că asta se întâmpla cu douăzeci şi cinci 
de ani în urmă) au fost mediocre. Şi totuşi, mulţi dintre 
absolvenţii cursurilor ei au devenit oameni de succes. 
Motivul este necunoscut – poate că la mijloc este clima din 
acea vale îngustă sau mâncarea de la cantină. Cel mai pro-
ba bil însă, explicaţia rezidă în selecţia riguroasă a studenţilor.

Pretutindeni în lume, şcolile care oferă cursuri MBA îşi 
ademenesc candidaţii cu statistici referitoare la veniturile ce 
vor putea fi obţinute în viitor. Acest calcul simplu este menit 
să sugereze că taxele de şcolarizare exorbitante se vor amor-
tiza în scurt timp. Mulţi doritori cad în respectiva capcană. 
Nu vreau să dau de înţeles că şcolile măsluiesc statisticile, 
însă declaraţiile lor nu trebuie luate drept bune pe de-a-ntre-
gul. De ce? Fiindcă studenţii care urmează un program MBA 
nu sunt la fel ca aceia care nu-l urmează. Diferenţa de venit 
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dintre cele două categorii are la bază o largă diversitate de 
motive care nu au nicio legătură cu diploma în sine. Şi 
de această dată vedem deci la lucru iluzia trupului de înotător: 
factorul de selecţie confundat cu rezultatul. Prin urmare, 
dacă vă tentează ideea unor studii postuniversitare, urmaţi-le 
dintr-un alt motiv decât cel al viitoarelor câştiguri.

Când îi întreb pe diverşi oameni fericiţi care este secretul 
mulţumirii lor, deseori primesc răspunsuri de tipul: „Trebuie 
să vezi jumătatea plină a paharului, nu pe cea goală.“ Ai 
impresia că aceşti oameni nu realizează că s-au născut feri-
ciţi, iar acum tind să vadă partea bună în orice situaţie; nu-şi 
dau seama că – în conformitate cu numeroase studii, precum 
cele conduse de absolventul de Harvard Dan Gilbert – voio-
şia este în mare o trăsătură de personalitate care rămâne 
constantă pe toată durata vieţii. Sau, aşa cum sugerează spe-
cialiştii în ştiinţe sociale Lykken şi Tellegen, „încercarea de a 
fi mai fericit este tot atât de zadarnică pe cât aceea de a fi mai 
înalt“. Prin urmare, iluzia trupului de înotător este totodată o 
autoiluzie. Iar când aceşti optimişti scriu cărţi de dezvoltare 
personală, iluzia riscă să devină înşelătoare. Iată de ce e bine 
să priviţi cu circumspecţie sfaturile şi recomandările acestor 
autori. Pentru milioane de oameni, ele sunt inutile. Dar cum 
persoanele nefericite nu scriu cărţi de dezvoltare personală 
despre eşecurile lor, acest lucru rămâne neştiut.

În concluzie: daţi dovadă de precauţie când sunteţi 
îndemnat să năzuiţi la anumite lucruri – un abdomen cu 
muşchi de oţel, un ten imaculat, un venit mai mare, o viaţă 
mai îndelungată, un comportament aparte sau... fericire. 
Altfel, riscaţi să cădeţi pradă iluziei trupului de înotător. 
Înainte de a decide să faceţi pasul, uitaţi-vă bine în oglindă 
şi fiţi onest cu privire la ceea ce vedeţi.

Vezi şi: Distorsiunea autoselecţiei; Distorsiunea rezultatului; 
Efectul de halou; Eroarea fundamentală de atribuire; 
Ignorarea alternativelor.
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DE CE VEZI DIVERSE FORME ÎN NORI

Iluzia grup\rii

În 1957, solistul de operă Friedrich Jorgensen, din 
Suedia, a cumpărat un casetofon pentru a-şi înregistra 
vocalizele. Când a ascultat ceea ce înregistrase, a auzit 
sunete ciudate, şoapte care păreau nişte mesaje suprana-
turale. Câţiva ani mai târziu, a înregistrat cântecul păsă-
rilor. De data aceasta, la redare a auzit pe fundal vocea 
mamei lui decedate şoptindu-i: „Fried, micuţul meu 
Fried, mă auzi? Sunt mami.“ Nu i-a trebuit nimic mai 
mult. Jorgensen şi-a schimbat radical modul de viaţă şi 
s-a dedicat comunicării cu răposaţii prin intermediul 
înregistrărilor audio.

În 1994, Diane Duyser din Florida a avut şi ea o expe-
rienţă paranormală. După ce a muşcat dintr-o felie de 
pâine şi a pus restul la loc pe farfurie, a remarcat chipul Fe-
cioarei Maria în urma lăsată de dinţii ei. S-a ridicat imediat 
de la masă şi a pus la păstrare mesajul divin (cu o muşcă-
tură lipsă) într-o cutie de plastic. În noiembrie 2004, a scos 
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la licitaţie pe eBay gustarea încă bine conservată. Pâinea ei 
cea de toate zilele i-a adus suma de 28 000 de dolari.

În 1978, o femeie din New Mexico a trăit ceva similar. 
Petele puţin arse de pe tortilla ei aminteau de chipul lui 
Isus. Presa a înhăţat imediat povestea şi mii de oameni s-au 
grăbit să vină în New Mexico să-l vadă pe mântuitorul din 
burrito. Cu doi ani înainte, în 1976, sonda spaţială Viking 
fotografiase o formaţiune stâncoasă care, de la mare înăl-
ţime, semăna cu o faţă umană. „Chipul de pe Marte“ a fi-
gurat pe prima pagină a ziarelor din lumea întreagă.

Dar dumneavoastră? Aţi văzut vreodată figuri de oa-
meni în nori sau siluete de animale pe faţa unor pietre? 
Sigur că da. E perfect normal. Creierul uman caută în-
totdeauna tipare şi reguli. De fapt, merge cu un pas mai 
departe: dacă nu identifică niciun tipar familiar, pur şi 
simplu inventează unele. Cu cât semnalul este mai difuz, 
ca în acel zgomot de fundal de pe caseta audio, cu atât e 
mai uşor să găsim „mesaje ascunse“ în el. La douăzeci şi 
cinci de ani după descoperirea „chipului de pe Marte“, 
sonda Mars Global Surveyor a trimis pe Terra imagini 
clare, net conturate, ale respectivelor formaţiuni stân-
coase: captivanta faţă omenească se transformase în 
simplu grohotiş.

Aceste exemple amuzante fac ca iluzia grupării să pară 
inofensivă. Dar nu e. Să ne gândim la pieţele financiare, 
care emit fluxuri de date la fiecare secundă. Zâmbind cu 
gura până la urechi, un amic mi-a spus că a descoperit un 
tipar anume în vastul ocean de date: „Dacă înmulţeşti pro-
centul cu care variază Dow Jones cu procentul cu care va-
riază preţul ţiţeiului, afli modul în care va varia preţul 
aurului peste două zile.“ Altfel zis, dacă preţurile acţiuni-
lor şi al ţiţeiului urcă sau scad la unison, preţul aurului va 
creşte poimâine. Teoria a funcţionat bine timp de câteva 
săptămâni, până când amicul meu a început să speculeze 
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folosind sume de bani tot mai mari şi în cele din urmă şi-a 
făcut praf economiile. Sesizase el un tipar acolo unde nu 
era niciunul. 

oxxoxxxoxxoooxooxxoo. Şirul vi se pare aleatoriu sau 
intenţionat? Profesorul de psihologie Thomas Gilovich a 
intervievat sute de persoane, solicitându-le opinia. Majori-
tatea au refuzat să creadă că secvenţa de x şi o era arbi-
trară, considerând că ordinea literelor trebuie să fi fost 
dictată de o lege anume. Greşit, a exclamat Gilovich şi 
mi-a arătat nişte zaruri: este posibil să obţii aceleaşi nu-
mere de patru ori la rând, lucru care îi nedumereşte pe 
mulţi. Din câte se pare, avem dificultăţi în a accepta faptul 
că asemenea situaţii pot surveni dintr-o pură întâmplare. 

În timpul celui de-al Doilea Război Mondial, germanii 
au bombardat Londra, folosind printre altele rachete V1, 
un fel de dronă pe autopilot. După fiecare atac, locul im-
pactului era cu atenţie marcat pe o hartă, iar londonezii 
deveneau din ce în ce mai îngroziţi: li se părea că au desco-
perit un tipar şi au început să emită diverse teorii referi-
toare la zonele din oraş care ar fi fost mai sigure. După 
război însă, analiza statistică a confirmat că distribuţia ata-
curilor era total aleatorie. Astăzi este clar de ce: sistemul 
de navigaţie al rachetelor V1 era extrem de ineficient.

În concluzie: când vine vorba de recunoaşterea tipare-
lor, suntem supraperceptivi. Regăsiţi-vă scepticismul. 
Dacă vi se pare că aţi descoperit un tipar, consideraţi-l 
mai întâi rodul întâmplării. Dacă pare prea bun pentru 
a fi adevărat, căutaţi un matematician care să verifice 
datele din punct de vedere statistic. Iar dacă clătita 
dumnea voastră rumenită seamănă cam prea mult cu chipul 
lui Isus, ar fi bine să vă întrebaţi: dacă chiar vrea să se arate 
omenirii, de ce n-o face la CNN sau în Times Square?

Vezi şi: Coincidenţa; Falsa cauzalitate; Iluzia controlului
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4 
 

DAC| 50 DE MILIOANE DE OAMENI 
SUS}IN O PROSTIE,  TOT PROSTIE R|MÂNE

Argumentul social

Sunteţi pe drum spre un concert. La o intersecţie obser-
vaţi un grup de oameni care se uită în sus, spre cer. Fără a 
vă gândi o clipă, ridicaţi şi dumneavoastră privirea. De ce? 
Argumentul social. În toiul concertului, când solistul îşi 
demonstrează absoluta virtuozitate, cineva începe să apla-
ude şi, imediat, întreaga sală i se alătură. La fel şi dumnea-
voastră. De ce? Argumentul social. După concert, vă duceţi 
la garderobă pentru a vă recupera haina şi observaţi că 
oamenii din faţa dumneavoastră pun câte o monedă pe o 
farfurioară, cu toate că, oficial, serviciul este inclus în 
costul biletului. Dumneavoastră ce faceţi? Probabil că lăsaţi 
şi dumneavoastră un mic bacşiş.

În conformitate cu argumentul social, numit uneori, fără 
menajamente, „instinct de turmă“, individul consideră că 
se comportă corect dacă acţionează la fel ca alţi oameni. 
Altfel spus, cu cât sunt mai mulţi cei care acceptă o idee, 



A R T A  D E  A  G Â N D I  L I M P E D E  21

cu atât o considerăm mai bună (sau mai corectă). Şi cu cât 
sunt mai mulţi cei care afişează un anumit comportament, 
cu atât ceilalţi îl privesc ca fiind mai corect. Lucru care 
este, fireşte, absurd.

Argumentul social este răul aflat în spatele speculaţiilor 
şi al panicii stârnite pe pieţele bursiere. Poate fi întâlnit în 
modă, la tehnicile manageriale, în divertisment, religie şi 
diete alimentare. Poate paraliza comunităţi întregi, aşa cum 
se întâmplă când membrii unor secte se sinucid în masă. 

Un experiment simplu, efectuat în anii 1950 de legen-
darul psiholog american Solomon Asch, sugerează nivelul 
până la care presiunea semenilor riscă să deformeze logica 
şi gândirea raţională. Unui subiect i se arată o foaie de hâr-
tie pe care este desenată o linie şi alături de ea, alte trei 
linii, numerotate 1, 2 şi 3 – una mai lungă, alta mai scurtă 
şi cea de-a treia de aceeaşi lungime cu prima. Subiectul tre-
buie să indice care dintre cele trei linii este egală cu etalonul. 
Dacă este singură în încăpere, persoana oferă răspunsul 
corect – deloc surprinzător, fiindcă problema este simplă. 
În faza a doua a experimentului, în sală intră încă cinci 
persoane; toate sunt actori, dar subiectul nu ştie acest 
lucru. Una după alta, toate cele cinci persoane dau un 
răspuns greşit, spunând că linia numărul 1 este cea egală 
cu etalonul, deşi este cât se poate de clar că răspunsul 
corect este „numărul 3“. Când vine din nou rândul subiec-
tului, în o treime din cazuri, el răspunde incorect, pentru a 
se conforma spuselor celorlalţi.

De ce procedăm astfel? În trecut, urmarea oarbă a ce-
lorlalţi constituia o bună strategie de supravieţuire. Să ne 
imaginăm, de pildă, că acum 50 000 de ani, străbăteaţi sa-
vana din Serengeti împreună cu grupul dumneavoastră 
de vânători-culegători, când deodată toţi cei din jur o iau 
la sănătoasa. Dumneavoastră ce-aţi fi făcut? Aţi fi rămas 
locului scărpinându-vă în creştet şi încercând să decideţi 
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dacă animalul la care vă uitaţi este cu adevărat un leu sau 
altă vietate care seamănă cu un leu, dar e de fapt o inofen-
sivă sursă de proteine gustoase? Nu, aţi fi zbughit-o după 
amicii dumneavoastră. Iar mai târziu, când v-aţi fi aflat la 
adăpost, aţi fi avut tot timpul să meditaţi la leul care poate 
nu era leu. Cei care acţionau altfel decât grupul lor – şi nu 
mă îndoiesc că erau câţiva – părăseau rapid bazinul gene-
tic. Iar noi suntem descendenţii direcţi ai indivizilor care 
copiau comportamentul celorlalţi. Tiparul este atât de 
adânc înrădăcinat în noi, încât îl folosim şi astăzi, chiar şi 
atunci când nu ne oferă niciun avantaj în privinţa supra-
vieţuirii, adică mai tot timpul. Îmi vin în minte doar câteva 
cazuri în care argumentul social îşi poate dovedi utilitatea. 
Dacă, de exemplu, vă aflaţi într-un oraş străin, vă e foame 
şi nu ştiţi un restaurant bun, logica dictează să-l alegeţi pe 
cel plin de clienţi. Cu alte cuvinte, să copiaţi comportamentul 
localnicilor.

Comediile şi emisiunile de tip talk-show folosesc 
argumentul social inserând râsete înregistrate în momente 
strategice, determinând astfel spectatorii să râdă şi ei. 
Unul dintre cele mai impresionante cazuri de acest gen, şi 
totodată unul dintre cele mai tulburătoare, este celebrul 
discurs rostit de ministrul nazist al propagandei, Joseph 
Goebbels, în faţa unui public numeros în 1943. (Puteţi să 
vă convingeţi urmărind filmuleţul postat pe YouTube.) 
Cum poziţia Germaniei în conflict devenea din ce în ce 
mai dificilă, Goebbels îşi întreba compatrioţii: „Vreţi un 
război total? Dacă va fi necesar, veţi vrea un război mai 
dur şi mai radical decât tot ce ne putem imagina astăzi?“ 
Mulţimea a izbucnit în urale. Dacă participanţilor li s-ar fi 
pus această întrebare în mod individual, în particular, 
probabil că nimeni nu ar fi acceptat ideea nebunească.

Industria publicitară beneficiază din plin de slăbiciunea 
noastră pentru argumentul social, care funcţionează bine 



când există o situaţie neclară (de pildă, necesitatea de a 
alege dintre mai multe mărci de maşini, de detergenţi, de 
produse cosmetice etc., care nu se remarcă prin avantaje 
sau dezavantaje deosebite) şi când în respectivul clip 
publicitar apar persoane „ca mine şi ca tine“.

Fiţi deci circumspect când o companie susţine sus şi 
tare că produsele ei sunt mai bune fiindcă au „cei mai 
mulţi utilizatori“. Cum poate un produs să fie mai bun 
pentru simplul fapt că se vinde cel mai bine? Şi nu uitaţi cu-
vintele înţelepte ale romancierului W. Somerset Maugham: 
„Dacă 50 de milioane de oameni susţin o prostie, tot 
prostie rămâne.“

Vezi şi: Distorsiunea in-group-out-group; Efectul falsului 
consens; Gândirea de grup, Trândăveala socială


