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f. Amorsarea simbolisticii „războinice” sau „domestice” 
în influenţarea deciziei

În acelaşi registru asociativ implicit se încadrează şi studiile care operează cu procedura 
de priming şi examinează raportul dintre atracţie şi stimuli ameninţători, inductori de 
simbolistică războinică, sau „paşnici”, inductori de simbolistică domestică (Chang, Lu, 
Li & Li, 2011). Subiecţii, bărbaţi într-o condiţie şi femei în cealaltă, care sunt incluşi în 
acest design original sunt expuşi în prima secvenţă a cercetării, pentru 400 de milisecunde, 
la un stimul reprezentat de 20 de fotografii ale unor chipuri atractive de gen opus, respectiv 
20 de fotografii ale unor chipuri neatractive, urmate de 116 milisecunde de ecran „gol”, 
iar mai apoi la imaginea-ţintă, care într-o versiune prezintă o scenă de război, cu un 
bărbat purtînd în mînă o armă, şi într-o altă versiune un fermier, care poartă o unealtă 
agricolă. Participanţilor li se cere să identifice dacă figura de bărbat apare în stînga sau 
în dreapta imaginii, apăsînd pe un buton al tastaturii, iar variabila dependentă este viteza 
de reacţie în această sarcină de reperare. Se observă că pentru subiecţii bărbaţi există o 
interacţiune semnificativă între stimulul primar şi stimulul-ţintă. Astfel, subiecţii de gen 
masculin răspund statistic semnificativ mai repede la scenele de război, cînd asocierea 
se produce cu o femeie atractivă, decît cu o femeie neatractivă, fenomen care nu se petrece 
pentru stimulul domestic. De asemenea, tendinţa respectivă nu apare la subiecţii femei. 
Aşadar, pentru bărbaţii expuşi în prealabil la un stimul reprezentat de o femeie atractivă, 
răspunsul produs va fi semnificativ mai rapid în reperarea unor imagini care sunt amorsate 
în simbolistica războiului, pe baza a aceea ce autorii numeau asocierea atracţie-ameninţare 
(mating‑warring association). Cadrul teoretic mai larg care e furnizat pentru a lămuri 
aceste rezultate contrariante este structurat în jurul teoriei selecţiei sexuale, care se bizuie 
pe o serie de presupoziţii implicite legate de alegerea partenerului, în care etichetele 
agresive joacă un rol care nu poate fi neglijat (Cosmides & Tooby, 1993, 2010; Smith, 
2007), iar studiile lui V. Griskevicius şi ale colaboratorilor săi (2009) indică înclinaţia 
subiecţilor bărbaţi, encodată genetic, de a fi mai „mobilizaţi” în activarea unor ancore 
comportamentale agresive pentru a „impune” în faţa unei femei, decît femeile în raport 
cu bărbaţii. O dată în plus, alegerile noastre nu sunt modelate doar de procese conştiente 
şi deliberate, ci sunt influenţate de asemenea ancore simbolice care ordonează tacit 
procesările cognitive.

g. Amorsarea „prieteniei” şi „generozitatea” deciziei

Fenomenul este evidenţiat în studiul coordonat de G. Fitzsimons şi J. Bargh (2003), în 
cadrul căruia participanţii răspund în prealabil la un chestionar în care sunt rugaţi să se 
gîndească la un prieten vs un coleg de serviciu pe care „îl ştiu cel mai bine”. Apoi, 
subiecţii scriu pe o foaie de hîrtie iniţiala numelui prietenului/colegului şi răspund la opt 
întrebări ce estimează cît de bine cunosc persoana respectivă. După ce termină sarcina de 
evaluare, participanţii citesc un enunţ în care li se mulţumeşte pentru participarea la studiu şi sunt 
informaţi că experimentatorul este interesat în aflarea opiniilor privitoare la studii de genul 
celor în care tocmai au fost implicaţi, dar efectuate în spaţii publice. Prima întrebare încearcă 
să afle disponibilitatea subiecţilor de a participa într-un studiu mai lung (de 10-15 minute). 
Apoi, sunt întrebaţi dacă ar fi dispuşi să participe la un asemenea studiu (de 10-15 minute) 
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imediat după finalizarea deplină a studiului curent. Ceea ce semnalează rezultatele 
este că subiecţii plasaţi în condiţia amorsării (asocierii implicite) cu „prietenul” (friend‑priming 
condition – varianta 1) au fost statistic semnificativ mai dipuşi să participe la un studiu 
ulterior, faţă de cei din condiţia asocierii implicite cu „colegul de serviciu” (coworker‑priming 
condition – varianta 2). Nouă din 17 subiecţi în varianta 1, faţă de trei din 16 în varianta 2, 
au fost de acord (decizie globală, în termeni de „da” sau „nu”), manifestîndu-şi deschi-
derea pentru implicare în studiul viitor (decizie ponderată, în termeni de atitudini mai 
permisive). De asemenea, se observă şi o diferenţă de gen în activarea mecanismului 
descris mai sus, în sensul că bărbaţii, în mai mare măsură decît femeile, îşi manifestă 
disponibilitatea de a ajuta în condiţia asocierii cu „prietenul”, decît în cea a asocierii cu 
„colegul de serviciu”. Astfel, o reţea de semnificaţii neconştientizate, dar mai dezirabile 
relaţional, ordonează investiţia noastră efectivă în angajamente viitoare.

h. Amorsarea „performanţei” şi performanţa efectivă

Tot o procesare controlată a cogniţiilor prin valorificarea asocierilor implicite (social 
priming) pun în evidenţă J. Bargh şi colaboratorii săi (2001), într-un studiu despre „voinţa 
automată”. În cadrul procedurii, participanţii completează un puzzle alcătuit din cuvinte 
încrucişate, care conţine o matrice de 10 × 10, cu 13 cuvinte care sunt intercalate în 
conţinutul său. Într-o condiţie experimentală de „performanţă ridicată”, careul de cuvinte 
încrucişate cuprinde şase cuvinte neutre şi şapte cuvinte relaţionate cu performanţa, în 
timp ce în condiţia de control toate cele 13 cuvinte sunt neutre. După completarea 
puzzle-ului, participanţii completează alte trei careuri similare, centrate tematic pe 
„insecte”, „mîncăruri” şi „culori”, şi care au zece cuvinte în interiorul matricii 
proprii. Variabila dependentă este reprezentată de numărul de cuvinte pe care subiecţii 
izbutesc să le descopere în aceste ultime trei careuri. Se remarcă obţinerea unui rezultat 
statistic semnificativ mai bun pentru subiecţii care au experimentat condiţia „performanţă” 
(26 de cuvinte găsite), faţă de condiţia-martor (21,5 cuvinte indicate), fără ca subiecţii 
să poată intui care este sursa acestei reuşite.

i. Influenţa subliminală şi amorsarea afectivă în luarea deciziei

Influenţa subliminală în procesul de priming a fost de asemenea atestată de studii, precum 
cel coordonat de D. Bem (2011). În cadrul procedurii, o sută de subiecţi erau puşi să stea 
în faţa monitorului unui computer şi rugaţi să răspundă la doi itemi evaluaţi pe o scală 
specifică. Sarcina era urmată de o perioadă de 3 minute de relaxare. Apoi, la fiecare nouă 
expunere, participanţilor li se arată o imagine neincitantă (low arrousal), neutră afectiv, 
şi imaginea ei în oglindă, una lîngă cealaltă. Apoi, subiecţii erau rugaţi să apese pe una 
dintre cele două taste desemnate în prealabil pentru a indica, dintre cele două imagini 
neutre (cea „de bază” sau cea în oglindă), care „le place mai mult”. D. Bem a folosit un 
soft care genera aleatoriu una dintre cele două imagini drept „ţintă” preferată. Atunci 
cînd subiectul indica un răspuns convergent cu „ţinta” şi o „aprecia” mai mult decît 
imaginea cealaltă, computerul afişa de trei ori consecutiv o imagine puternic încărcată 
afectiv pozitiv, dar prezentată dincolo de pragul discriminativ de percepţie (expunerea 
dura 33 de milisecunde). Dimpotrivă, de fiecare dată cînd subiectul alegea imaginea care 
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nu era ţinta proiectată, computerul producea o expunere similară subliminală, dar cu o 
valenţă puternic negativă. Ceea ce se observă este că tonalitatea afectivă a expunerii 
subliminale influenţează alegerea finală a subiecţilor, care devine mai pozitivă sau mai 
negativă nu datorită deliberării conştiente şi alegerii lor voluntare, ci contaminării afective, 
de care subiecţii nu sunt conştienţi.

j. Teorii cauzale a priori şi judecată socială

Un studiu deja clasic al cogniţiei sociale, care atestă cum oamenii nu sunt conştienţi de 
impactul exercitat de indicii contextuali (contextual cues) asupra judecăţilor explicite, a fost 
coor donat de R. Nisbett şi N. Bellows (1977). Astfel, în secvenţa „informativă”, participanţii 
citeau un profil ipotetic al unei tinere care candida pentru o poziţie oarecare dintr-o 
organizaţie, care includea (condiţia 1) sau nu includea (condiţia 2) cinci piese de infor-
maţie, dispuse ortogonal. În această etapă, subiecţii aflau că femeia respectivă este fizic 
foarte atractivă, are un excelent background academic, a vărsat o ceaşcă de cafea peste 
biroul intervievatorului, a fost implicată într-un accident auto care i-a provocat o durere 
considerabilă şi, în cele din urmă, că o vor întîlni nemijlocit după finalizarea interviului 
(condiţia 1) sau nu aflau nimic despre ea (condiţia 2). Apoi, în secvenţa „judecată”, subiecţii 
evaluau candidata pe o scală în 7 trepte, răspunzînd la o serie de întrebări care vizau patru 
dimensiuni specifice – „cît de mult crezi că îţi va place această persoană?”/„cît de 
empatică ar putea fi această persoană în raport cu sentimentele altora?”/„cît de inteligentă 
crezi că este această persoană?”/„cît de flexibilă ar putea fi această persoană în rezolvarea 
de probleme?” – şi estimau, în toate combinaţiile posibile care rezultau (cinci informaţii × 
patru dimensiuni), în ce măsură informaţiile iniţiale le-au influenţat judecata. Se estima 
că inteligenţa şi performanţa academică pe care le-a probat candidata stau la baza unor 
inferenţe explicite, încurajate în practicile de socializare, care atestă pertinenţa reuşitei 
în raport cu aceste achiziţii prealabile. Acurateţea inferenţelor era de aşteptat să fie mai 
modestă pentru celelalte tipuri de informaţii (cafeaua, accidentul, întîlnirea potenţială). 
Se observă cum nu există o corelaţie între evaluarea pe baza dimensiunilor şi estimarea 
legată de măsura în care aceste dimensiuni le-au influenţat judecata. Tendinţa semnalează 
particularităţile proceselor introspective, care sunt mai puţin bazate pe introspecţie, 
cît pe teorii cauzale a priori, modulate de experienţe socializatoare implicite.

k. Amorsarea lui „mai puţin este mai bun” ca secret al „succesului”

Un studiu simplu şi original, care evidenţiază faptul că judecata noastră nu este influenţată 
de date obiective, ci este un construct ad-hoc dependent de reperele conjuncturale folosite 
în comparaţiile pe care le avem „la îndemînă” în momentul efectiv al evaluării, este 
realizat de C.K. Hsee (1998). Cu un titlu evocator – „Mai puţin este mai bine (Less is 
better)” – , demersul experimental imaginat aduce participanţii în situaţia de a privi, în 
primă instanţă, o serie de ilustraţii care prezintă nişte porţii de îngheţată de la unul sau 
doi potenţiali vînzători. Subiecţii realizează fie o evaluare separată a „ofertei”, fie o 
evaluare a porţiilor „împreună”. Cei care sunt plasaţi în condiţia „evaluare separată” 
primesc informaţia doar pentru una dintre porţiile de îngheţată şi îşi arată disponibilitatea 
de a plăti un anumit preţ pentru ea. Vînzătorul H vinde o îngheţată cu un volum mai 
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mare, dar care este plasată şi într-o cutie cuprinzătoare, spre deosebire de vînzătorul L, 
care vinde o îngheţată cu un volum ceva mai redus decît competitorul său şi care este 
pusă într-un pahar în care partea superioară a îngheţatei rămîne pe dinafară. Cei din 
condiţia „evaluare împreună” primesc informaţii despre ambele porţii de îngheţată şi îşi 
arată, de asemenea, disponibilitatea de a oferi un anumit preţ pentru acestea. Ceea ce se 
remarcă este tendinţa subiecţilor de a produce efectul „mai puţin este mai bun”, precum 
şi preferinţa inversă între condiţia „separată” şi condiţia „împreună”. Astfel, în condiţia 
„separată”, participanţii sunt dispuşi să plătească mai mult pentru porţia mai „concentrată, 
mai mică” (L) din punctul de vedere al volumului, spre deosebire de evaluarea „împreună”, 
în care subiecţii preferă să plătească mai mult pentru porţia mai „voluminoasă” (H). Prin 
urmare, în evaluarea separată, tendinţa este de activa acest bias inferenţial, chiar dacă 
subiecţii consumă mai puţină îngheţată şi alegerea lor este neraţională, în termeni de 
costuri şi beneficii. Multe din strategiile de vînzare a unor produse comerciale valorifică 
lucrativ această eroare inferenţială, care ne face să cheltuim „obiectiv” mai mult, pentru 
achiziţii simbolice care sunt înrădăcinate într-o semantică ascunsă.

De asemenea, un studiu cu implicaţii importante în procesele de marketing, realizat 
de K. Weaver, S. Garcia şi N. Schwarz (2012), ilustrează precaritatea raţională a deciziilor 
noastre atunci cînd obiectul supus analizei şi alegerii este un stimul rîvnit, precum un 
produs nou, „la modă”, care „tocmai a apărut” pe piaţă. În cadrul designului experimental, 
subiecţii citesc următorul mesaj: „Imaginaţi-vă că sunteţi în situaţia de a căuta să 
cumparaţi un cadou pentru un prieten şi aveţi în vedere achiziţionarea ultimului model 
de iPod Touch. În magazinul în care aţi păşit descoperiţi acest produs într-un pachet expus 
pentru vînzare”. Într-o condiţie experimentală, subiecţii află că acel iPod este ambalat 
într-un pachet „corespunzător”, iar în cealaltă condiţie experimentală produsul se află în 
acelaşi pachet, dar care mai conţine, „gratuit”, un mp3 download. Toţi participanţii 
sunt rugaţi să estimeze „cît de mult ar fi dispuşi să plătească pentru acel cadou”. Aparent 
surprinzător, subiecţii vor înclina să plătească mai mult pentru pachetul mai mic, care 
conţine doar iPod-ul (în medie 242 de dolari), spre deosebire de pachetul mai „cuprinzător”, 
care conţine şi celălalt produs „gratuit” (media în acest caz fiind de 177 de dolari), căci 
în acest caz se activează o inferenţă „ascunsă” concentrată apreciativ asupra stimulului 
preţuit, care, în cazul în care este „contaminat” de un simbol „comun” (precum un produs 
„oarecare”), devine mai puţin „valoros”. Multe strategii de vînzare valorifică această 
înclinaţie „naturală” pentru „unicitatea” şi „noutatea” unui produs, manipulînd într-un 
sens foarte lucrativ sensibilitatea noastră pentru „ceea ce e la modă” şi care e vîndut în 
jurul unei naraţiuni ancorate în simbolistica „excepţionalismului”.

l. Manipularea riscului perceput şi a „jocului destinului” 
ca sursă a deciziei

Un studiu iconoclast, publicat în Psychological Science de Y. Rottenstreich şi K. Hsee 
(2001), cu un titlu foarte sugestiv – „Bani, săruturi şi şocuri electrice. Despre psihologia 
afectivă a riscului” –, ne indică puterea tiparelor afective în procesarea cognitivă. Astfel, 
subiecţii invitaţi la cercetare trebuie, în primă instanţă, să completeze un chestionar 
oarecare. Designul e construit în două condiţii, care sunt legate de nivelul de probabilitate 
al unui scenariu asumat de participanţi. În condiţia „certitudine”, subiecţii sunt rugaţi 
să îşi imagineze că ar putea avea parte „fie de oportunitatea de a întîlni nemijlocit şi a 
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primi un sărut de la actorul/actriţa de film favorit(ă)”, fie aceea de intra în posesia a „50 de 
dolari, bani-gheaţă”. Aceşti participanţi decid ce alegeri preferă. Participanţii din condiţia 
„probabilitate redusă” sunt rugaţi să îşi imagineze că ar putea participa la o loterie care 
le oferă şansa de 1% de a „cîştiga oportunitatea întîlnirii şi obţinerii unui sărut de la 
actorul/actriţa de film favorit(ă)”, fie şansa de 1% de a „cîştiga 50 de dolari cash”. În 
condiţia descrisă mai sus, de asemenea, subiecţii trebuie să aleagă varianta preferată. Se 
observă cum în condiţia „certitudine” 70% dintre participanţi preferă „banii din mînă” 
în locul „sărutului prezumtiv”, în schimb, în condiţia „probabilităţii reduse”, 65% dintre 
participanţi optează pentru „cîştigul sărutului la loterie”. Explicaţiile autorilor pentru 
aceste alegeri lămuresc cum, în dileme care implică riscul, trăirea unor afecte specifice 
(speranţă, frică) poate avea consecinţe decisive asupra deliberărilor noastre (pro babilitatea 
de 1% pentru un „sărut” – infimă – nu este la fel de costisitoare în termeni de experienţe 
emoţionale potenţial negative ca cea pentru ratarea a 50 de dolari „fermi”, care ne pot 
„scăpa din mînă”). Preferinţele depind aşadar de reacţiile afective asociate unor poten ţiale 
rezultate provocate de alegerile riscante. Deci subiecţii sunt mult mai predispuşi să opteze 
pentru soluţii fantasmatice şi nerealiste în versiunea în care proba bilitatea lor de activare 
este redusă, ceea ce poate fi manipulat deseori în reţelele sociale şi poate îndemna subiecţii 
să opereze cu aceste decizii dincolo de calculele pretins raţionale care, credem noi, ne 
ordonează judecata.

Studiile de cogniţie socială sunt preocupate să evidenţieze şi impactul unor credinţe 
comune, dar neasumate explicit, asupra alegerilor noastre, aşa cum arată studiul efectuat 
de J. Risen şi T. Gilovich (2008), interesat de felul în care oamenii îşi gestionează opţiunile 
în raport cu o serie de convingeri ascunse, dar funcţionale, precum cea de a „nu forţa 
mîna destinului” (tempting fate). Într-un prim experiment, participanţii citesc un scenariu 
în care Jon tocmai a absolvit liceul şi aplică pentru diverse universităţi, printre care 
prestigioasa universitate Stanford, „visul” său. În scenariu se menţionează că mama sa, 
optimistă din fire, îi trimite prin poştă fiului un tricou inscripţionat cu sigla universităţii 
Stanford. Apoi, subiecţii sunt informaţi că Jon fie a decis să îşi aşeze tricoul, frumos 
împăturit, în partea superioară a dulapului în care îşi depozitează hainele, în aşteptarea 
potenţialei decizii a universităţii Stanford în ceea ce-l priveşte (condiţia 1), fie să îmbrace 
tricoul chiar a doua zi (condiţia 2). Apoi, subiecţii sunt rugaţi să aprecieze pe o scală de 
la 0 la 10 „cît de probabil” consideră că cei de la Universitatea Stanford îi vor adresa 
efectiv invitaţia lui Jon de a studia la prestigioasa instituţie academică. Rezultatele atestă 
cum participanţii care au „forţat mîna destinului” îmbrăcîndu-se imediat cu tricoul 
respectiv, au statistic semnificativ mai puţine „şanse” să primească acceptul de la Stanford 
decît cei care au pus tricoul în dulap.

Într-un alt experiment raportat în acelaşi articol publicat în Journal of Personality and 
Social Psychology, subiecţii sunt rugaţi să îşi imagineze că vor intra într-o loterie cu un 
premiu de 500 de dolari. Mai apoi, citesc următoarea afirmaţie: „Puteţi renunţa la 
numărul pe care l-aţi ales la loterie şi îl puteţi schimba pentru un alt număr selectat 
aleatoriu”, iar dacă acceptă această variantă vor primi „un premiu de 10 dolari”. Subiecţii 
sunt invitaţi să îşi urmeze „propriile instincte” (gut feelings) şi să indice una dintre cele 
trei posibilităţi: a) „a accepta tîrgul ar putea face ca vechiul meu număr să îşi sporească 
şansele de cîştig”; b) „a accepta tîrgul nu ar influenţa în nici un fel modul în care acesta 
ar deveni mai mult sau mai puţin probabil numărul cîştigător”; c) „a accepta tîrgul ar 
putea transforma vechiul meu număr într-unul cu şanse mai mici să fie cîştigător”.
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Cogniţiile privitoare la „manevrabilitatea” loteriei, chiar dacă asumate de mulţi oameni 
în viaţa reală, sunt, desigur, ilicite şi neraţionale, deşi subiacent asumăm că „schimbarea 
unui bilet la loterie ar putea transforma acel număr de pe bilet într-unul cu mai mari şanse 
de cîştig”. 22 (46%) din cei 48 de participanţi au selectat răspunsul conform căruia 
numărul lor şi-ar spori şansele să devină cîştigător dacă ar accepta tîrgul, doi (4%) au 
declarat că şi-ar diminua şansele şi 24 (50%) au dat răspunsul raţional, adică versiunea 
b), deşi, fireşte, nu există nici o legătură probată factual între probabilitatea cîştigului, 
tîrg şi numărul ales iniţial. Prin urmare, o judecată nerostită în jurul „jocului destinului” 
care ordonează vieţile noastre e în măsură să explice alegerile pe care le producem în 
condiţii de risc şi incertitudine, în care maximizarea beneficiilor nu este neapărat corelată 
cu argumentele raţionale care întemeiază cîştigurile.

Dileme morale, raţionalitate şi angajament emoţional

Un studiu important în aria psihologiei morale a fost semnat de J. Greene şi colaboratorii 
săi (2001) şi examina rolul angajamentului emoţional în decizia morală, sugerînd că 
resursele emoţionale au o influenţă mai importantă decît raţionalitatea în deciziile cu 
implicaţii morale, dacă sunt direct angajante.

În psihologie, dilemele morale reprezintă confruntarea cu un scenariu cît mai realist, 
în care personajul implicat trebuie să producă o alegere între două opţiuni, ce generează 
un conflict etic între acţiuni, principii, comportamente sau valori concurente. Agentul în 
act înţelege că este „tras în direcţii contrare” de temeiuri morale opuse şi este pe deplin 
conştient că cele două opţiuni sunt incompatibile, deşi fiecare are „îndreptăţirea” sa, dar 
dintr-o perspectivă diferită (Christensen & Gomila, 2012).

Participanţilor li şi s-a oferit să citească 60 de dileme morale. Acestea erau de tipul 
„dilemei tramvaiului” (trolley dilemma), în care un vatman rămas brusc fără frîne trebuie 
să aleagă între a omorî cinci muncitori care lucrează la şine şi care îi „stau în cale” sau 
să devieze abrupt pe o rută vecină pe care o descoperă pe loc, unde ar ucide „numai” un 
singur om care e de-a curmezişul drumului. Studiile sunt interesate de examinarea setului 
de reacţii comportamentale în termeni de viteză de reacţie la judecăţile lor morale. O altă 
dilemă care a pornit din scenariul anterior este „dilema macazului” (switch dilemma), în 
care protagonistul se află în poziţia de observator şi poate decide să devieze, prin acţionarea 
unei manete, cursul unui vagon care a „scăpat de sub control” şi care îi va strivi pe cei 
cinci lucrători la linie, spre deosebire de „unul singur” care va fi ucis dacă „vagonul 
rătăcit” va fi direcţionat pe linia secundară. O altă variantă din acelaşi registru folosită 
de psihologi este „dilema pasarelei” (the footbridge dilemma), în care participanţii, prin 
intervenţie directă, pot alege să împingă brusc o persoană foarte corpolentă de pe o 
pasarelă înaintea vagonului care a „luat-o razna pe şine”, oprind deriva acestuia cu preţul 
vieţii celui aruncat de pe pod, dar salvînd viaţa celor cinci muncitori care erau „puţin 
mai încolo”.

Observaţia principală în procedura experimentului coordonat de J. Greene evidenţia 
cum răspunsurile „potrivite” erau statistic semnificativ mai „încete” decît răspunsurile 
„nepotrivite” în cadrul condiţiei experimentale „morală personală” (răspunsuri angajante, 
care presupuneau interacţiunea directă cu „victimele”), după cum nu existau diferenţe 
statistic semnificative în privinţa timpilor de reacţie între răspunsurile „potrivite” şi cele 


