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MULTUMIRI

multime de oameni meritd multumirile si aprecierea

Omea pentru contributia pe care si-au adus-o la aparitia
acestei cirti. Mai multi colegi ai mei din mediul
academic au citit intregul manuscris in forma sa initiala si
au ficut comentarii pertinente care au consolidat in bund
masurd versiunea finald. Acesti colegi sunt Gus Levine,
Doug Kenrick, Art Beaman si Mark Zanna. in plus,
versiunea initiali a fost cititd de cdtiva membri de familie
si prieteni — Richard si Gloria Cialdini, Bobette Gorden
si Ted Hall — care mi-au oferit nu doar un foarte necesar
sprijin emotional, dar §i comentariile lor pline de
substanta.

Un al doilea grup, mult mai mare, mi-a oferit sugestii utile
pentru anumite capitole sau grupe de capitole: Todd
Anderson, Sandy Braver, Catherine Chambers, Judy
Cialdini, Nancy Eisenberg, Larry Ettkin, Joanne
Gersten, Jeff Goldstein, Betsy Hans, Valerie Hans, Joe
Hepworth, Holly Hunt, Ann Inskeep, Barry Leshowitz,
Darwyn Linder, Debbie Littler, John Mowen, Igor
Pavlov, Janis Posner, Trish Puryear, Marilyn Rall, John
Reich, Peter Reingen, Diane Ruble, Phyllis Sensenig, '
Roman Sherman §i Henry Wellman.

Anumite persoane si-au adus aportul in mod special in
stadiile de inceput. John Staley a fost primul expert
editorialist care a recunoscut potentialul proiectului. Jim
Sherman, Al Goethals, John Keating si Dan Wegner au
oferit recenzii apreciative in faza initial3, ceea ce a
incurajat atit autorul, cét si editorii. William Morrow si
presedintele de atunci al editurii, Larry Hughes, mi-au
trimis o scurtd, dar entuziastd nota care a constituit un
sprijin semnificativ pentru realizarea sarcinii ce-mi stitea
in fati. Ultima, dar nu §i cea mai putin importantd, este
Maria Guarnaschelli care a crezut de la inceput, la fel de
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mult ca si mine, in cartea pe care voiam s-o scriu. Dato-
rita influentei ei editoriale a rezultat aceast3 carte, mult
imbunitititd. fi sunt extrem de recunoscitor pentru
indrumarea ei patrunzitoare si pentru eforturile ei

’ sustinute.

In plus, ag da dovadi de neglijentd daci nu ag mentiona
priceperea si eficienta lui Sally Carney in ce priveste
pregdtirea manuscrisului, precum si sfaturile intelepte ale

; agentului meu literar, Robert Brandes.

In sfarsit, de-a lungul intregului proiect, cea care mi-a stat
cel mai mult alituri a fost Bobette Gorden care a triit
fiecare cuvant impreun3 cu mine.
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INTRODUCERE

A cum pot sa recunosc deschis. Toatd viata mea am fost un

tip care nu poate refuza pe cineva. De cand pot sd-mi
amintesc am fost o prada ugoard pentru tot felul de
vanzitori de fleacuri, persoane care strang fonduri si altii
de soiul acesta. Este adevirat cd numai unii dintre acesti
oameni ciutau si m3 ingele. Altii — reprezentantii unor
anumite agentii caritabile, de pildd — aveau cele mai bune
intentii. Nu are importanti. M-am trezit cu o frecventa
alarmanti in posesia unor nedorite abonamente la tot
felul de reviste sau a unor bilete la balul lucritorilor din
salubritate. Probabil ci acest lung statut de fraier este
responsabil pentru interesul meu in studierea tendintei de
a te supune. Am ciutat s3 aflu care sunt factorii care fac
ca o persoani sa raspunda cu ,da” altei persoane si ce teh-
nici sunt mai eficiente pentru obtinerea acordului. M-am
intrebat de ce o solicitare ficutd intr-un anumit fel va fi
respinsd, in timp ce o formulare putin diferita a aceleiasi
solicitdri va avea succes.

Prin urmare, ca psihosociolog am inceput si fac cercetari

privind psihologia supunerii. La inceput cercetarea a luat
forma unor experimente efectuate, in cea mai mare

A A ~ . .
parte, in laboratorul meu impreund cu colegi studenti.
Am vrut s3 aflu ce principii psihologice influenteaza

A

tendinta de a te supune unei solicitdri. In prezent,
psihologii stiu destul de putin despre aceste principii —
care sunt ele si cum functioneazi. Am considerat aceste
principii ca fiind arme de influentare si le vom analiza in
capitolele urmitoare pe citeva dintre cele mai
importante.

Dup3 un timp am realizat cd munca mea experimentald, desi

absolut necesard, nu era suficienta. Ea nu-mi permitea sa
evaluez valoarea principiilor in lumea din afara laborato-
rului de psihologie i a campusului studentesc unde le

1@

UMARUL

pentru cd TU ESTI N

-
o

BUSINESSTECH INTERNATIONAL



Capitolul |
ARME DE INFLUENTARE

Orrice lucru trebuie ficut atat de simplu cit este posibil, dar nu mai

simplu de atit.
— ALBERT EINSTEIN

ANTR-O ZI AM PRIMIT UN TELEFON DE LA O

I prietend care si-a deschis recent un magazin de bijuterii
indiene 1n Arizona. Era uluitd de o situatie curioasa.
Tocmai i se intamplase ceva fascinant si s-a gandit ca eu,
ca psiholog, i-ag putea da o explicatie. Era vorba despre
un anumit lot de bijuterii cu turcoaze pe care, la un
moment dat, nu putea si-1 vanda.

Era varful sezonului turistic, magazinul era neobisnuit de
asaltat de clienti, bijuteriile cu turcoaze erau de buna
calitate in raport cu pretul pe care-1 cerea ea si, cu toate
acestea, nu se vindeau. Prietena mea a incercat cateva
siretlicuri specifice vanzirilor pentru a scipa de ele. A
Incercat s3 atragd atentia asupra lor schimbandu-le locul
de expunere intr-o zoni centrald; nici un efect. Le-a spus
vanzatorilor si le promoveze insistent i tot fara nici un
succes.

in final, in noaptea dinaintea plecérii intr-o cilatorie pentru
achizitii in afara oragului, exasperata fiind de situatie, i-a
mazgilit un bilet sefei vanzitorilor: ,Tot ce se afla in
aceastd casetd de expunere se va vinde la X 1/2 din
pret”, sperand sa scape astfel de bijuteriile in cauza, chiar
cu pierdere. Atunci cand s-a intors, citeva zile mai
tarziu, n-a fost surprinsa si afle ca toate bijuteriile
fuseserd vandute. A fost socatd si descopere ca, datorita
faptului cd angajata intelesese “1/2” biletul ei mazgilit ca
fiind ,,2”, intregul lot de bijuterii a fost vandut la un pret
dublu fat3 de cel initial!
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Si de aceea m-a sunat pe mine. Mi-am dat seama ce s-a in-
tamplat si i-am spus ci, daci voia si-i explic lucrurile cum
trebuie, este bine s3 ma lase sd ii spun o poveste. I-am
povestit despre modul in care se creeazi o relatie intre
curcani si pui lor, fapt descoperit de o stiintd relativ noud
numiti etologie — studiul animalelor in habitatul lor

natural.

Clostile de curcan sunt mame bune — iubitoare, atente si
protectoare. Ele isi petrec majoritatea timpului ingrijind,
incilzind, curitind si stringind puii sub ele. Dar existd
ceva neobignuit in comportamentul lor. Practic tot acest
comportament matern este declansat de un singur lucru:
sunetul scos de pui.

Alte caracteristici de identificare ca mirosul puilor, felul
cum arati sau cum se simt la atingere par si joace un rol
minor in declangarea comportamentului matern. Dacd un
pui scoate respectivul sunet, mama lui va avea griji de el;
daci nu, mama il ignori sau citeodatd chiar il ucide.

Faptul cd mamele curcan se bazeazi in exclusivitate pe
sunetul scos de pui a fost ilustrat intr-un mod spectaculos
de expertul in comportament animal, M. W. Fox prin
descrierea unui experiment in care au fost implicati o
closci de curcan si un dihor impiiat.’

Pentru closci, dihorul este un dugman natural a cirei simpld
apropiere este salutati cu carituri, ciupituri si zgarieturi
manioase.

Experimentatorii au constatat ci, si atunci cdnd un dihor
impdiat era tras cu o sfoard spre o closc, reactia era un
atac furios si imediat. Dar atunci cand acelasi dihor
imp#iat avea infuntru un mic casetofon care reproducea
sunetul puilor de curcan, mama nu doar ci accepta
dihorul care se apropia, dar il si trigea sub ea. Atunci
cind casetofonul era oprit, dihorul avea parte de un nou

atac violent.

(at de ridicola pare o femela de curcan in aceastd situatie:
ea va Imbritisa un dusman natural doar pentru ca scoate
sunetul specific puilor si va neglija sau chiar 1si va omori
proprii ei pui doar pentru cd nu scot acel sunet. Curca
aratd ca un automat a carui instincte materne sunt sub
controlul acelui singur sunet. Specialistii spun cd acest tip
de comportament este departe de a fi specific doar
curcanului. Ei au reusit sd identifice modele mecanice de
actiune, la o largd varietate de specii.

Numite modele fixe de actiune, ele pot implica secvente
complicate de comportament ca, de pilda, ritualuri de
curtare si imperechere. O caracteristici fundamentald a
acestor modele este aceea ci secventele de comporta-
ment care-1 compun apar practic in acelasi mod si in
aceeasi ordine de fiecare data.

I'ste aproape ca si cum aceste modele comportamentale ar fi
inregistrate pe o banda aflati in interiorul animalului.
Atunci cand vine timpul pentru curtare, este pusa banda
pentru curtare; cand vine vremea si fie crescuti puii,
este pornitd banda cu comportamentul matern. Clic i se
activeazd comportamentul adecvat; bizzz banda porneste
si se deruleazd secventa de comportament standard.

(‘el mai interesant lucru in toate acestea este modul cum se
activeazd banda. De pildd, cand un mascul actioneaza
pentru a-si apara teritoriul, imixtiunea unui alt mascul
din aceeasi specie este cea care pune in miscare banda cu
comportamentul de aparare teritoriald care include
vigilenta darza, amenintare si, dacd este nevoie, compor-
tament de luptd. Dar exista o ciudatenie. Nu prezenta
masculului rival in sine este declangatorul, ci o anumita
caracteristicd, numitd caracteristica declangatoare.

Adesea, aceasta caracteristica declangatoare va fi doar un
aspect minor in cadrul intregului reprezentat de intrus.
Cateodatd o nuantd de culoare poate fi caracteristica
declansatoare. Experimentele au aritat cd, de exemplu,
un macaleandru mascul va actiona ca §i cum un
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micileandru rival ar fi intrat pe teritoriul sdu si va ataca
furios chiar §i o grimada de pene rosii luate de pe pieptul
unui macileandru.

In acelasi timp, el va ignora practic o replicd impdiata a unui
micileandru mascul f3r pene rosii pe piept; rezultate
similare au fost obtinute si cu o altd specie de pasari cu
gat albastru pentru care declansatorul comportamentului
de apirare teritoriali este o anumitd nuantd de albastru a
penelor de pe pieptul rivalului.?

Inainte de a ne bucura cu ingdmfare de ugurinta cu care pot
fi pacilite animalele de niste caracteristici declangatoare
care le fac si reactioneze complet nepotrivit faté de o
situatie dat3, ar trebui si intelegem doud lucruri. Mai
intdi cd modelele fixe de comportament, automatismele
functioneazi foarte bine in majoritatea timpului.

De exemplu, deoarece numai puii sinatosi perfect normali
scot acel piuit specific, este logic ca o clogca de curcan si
rispundi cu un comportament matern doar la acel unic
sunet specific.

Reactionand doar la acest singur stimul, clostile de curcan
se vor comporta aproape intotdeauna corect. Este nevoie
de un trigor ca acel om de stiintd care a ficut
experimentul pentru a face ca raspunsul lor automat sa
para prostesc.

Al doilea lucru important de inteles este acela cd si noi, oa-
menii, avem comportamente preprogramate; si, cu toate
ci ele functioneazi de obicei in avantajul nostru,
caracteristicile declansatoare care le activeazd pot fi
folosite pentru a ne pacili s le folosim in momente

A 3
nepotr1v1te .

O form3 aseminitoare de actiune umani automatd a fost
bine demonstrata printr-un experiment al specialistei in
psihologie sociald Ellen Langer de la Harvard. Un
principiu bine cunoscut in legiturd cu comportamentul
uman spune cd, atunci cAnd cerem cuiva s3 ne faca o

favoare, vom avea mai mari ganse de succes dacd oferim
un motiv.

Oamenilor le place pur si simplu sa aibd un motiv pentru
ceea ce fac. Langer a demonstrat acest fapt deloc
surprinzator solicitdind o micd favoare unor oameni care
isi asteptau randul pentru a folosi masina de copiat a unei
biblioteci. Scuzati-ma, am cinci pagini de copiat. Imi dati
voie sa folosesc masina de copiat inaintea dumneavoastra?
Vi rog asta deoarece sunt foarte grabita.

Ificienta acestei solicitiri insotite de un motiv a fost aproape
totala: 94% din cei intrebati i-au permis sa treacd in fata.
Sa comparam acest procent de succes cu rezultatul
obtinut cand ea a spus doar: Scuzati-ma, am cinci pagini
de copiat. Imi dati voie si folosesc magina de copiat? in
aceastd situatie, doar 60% dintre cei intrebati au aprobat
solicitarea ei. La prima vedere, pare ci diferenta cruciald
intre cele doud solicitdri a fost informatia suplimentara
furnizatd de cuvintele ,deoarece sunt foarte grabita”. Dar
un al treilea tip de solicitare incercat de Langer a aritat
cd nu acesta este adeviratul motiv. Se pare cd nu intreaga
secventd de cuvinte, ci doar primul cuvént, ,deoarece”,
este cel care a produs diferenta.

In loc s3 introduci un motiv rational pentru a obtine
aprobarea la cel de-al treilea tip de solicitare a folosit
cuvantul ,deoarece” si apoi, fard s adauge alte infor-
matii, a reafirmat doar un lucru evident: Scuzati-md, am
cinci pagini. Imi dati voie s folosesc magina de copiat?
Vi rog asta deoarece trebuie sd fac niste copii. Rezultatul
a fost cd, din nou, aproape 93% au fost de acord desi nu
a fost adaugat nici un motiv rational si nicio informatie
noud pentru a justifica acordul solicitat.

La fel cum piuitul specific declanseazi la curcan un raspuns
matern automat — chiar cand acest sunet vine de la un
dihor impéiat — tot asa cuvantul ,deocarece” a declansat
automat o reactie de supunere din partea subiectilor
psihologului Langer, chiar si atunci cand nu li se oferea
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nici un motiv in plus ca si se supund. Clic §i bdzzz, banda
porneste! 3

Desi unele dintre constatirile suplimentare ale lui Langer
arati ca sunt multe situatii in care comportamentul uman
nu functioneazi mecanic, ca si cum ar fi inregistrat pe
bandi, este uimitor, totusi, cit de des se intdmpld acest
lucru.

De pildi s3 ne gindim la comportamentul bizar al clientilor
acelui magazin de bijuterii care s-au repezit la nigte biju-
terii cu turcoaze numai dupi ce pretul lor a fost dublat
din greseald. Nu vid nicio logicd pentru acest compor-
tament decit daci este privit ca un comportament meca-
nic.

Clientii, cei mai multi oameni cu dare de mani aflati in
vacanti, avand putine cunostinte despre turcoaze, au
folosit un principiu standard — un stereotip — pentru a-i
ghida la camparidturi: ,scump = bun”.

Astfel, turistii care voiau bijuterii ,bune”, au considerat
piesele cu turcoaze ca fiind in mod sigur mai valoroase si
mai de dorit decét altele desi nimic nu se schimbase cu
exceptia pretului.

Pretul in sine a devenit o caracteristicd declangatoare
semnaldnd calitatea; si doar o crestere spectaculoasi a
pretului a condus la o crestere spectaculoasd a vanzirilor
printre cumpéritorii avizi de calitate. Clic si bézzz, banda
porneste! :

Este ugor sa invinuiesti turistii pentru deciziile lor prostesti.
Dar o privire mai atentd oferd o viziune mai
ingdduitoare. Acesti oameni crescusera cu regula ,Obtii

exact ceea ce plitesti” si care au vizut aceastd reguld
confirmandu-se mereu si mereu in viata lor. Nu a durat
mult ca si dea acestei reguli intelesul ,,scump = bun”.

Acest stereotip a functionat pentru ei destul de bine in
trecut deoarece, in mod normal, pretul unui articol
creste in raport cu valoarea sa; de obicei, un pre{ mai
mare reflectd o calitate mai buna.

Asa cd, atunci cénd s-au aflat in situatia de a dori s3-si
procure bijuterii cu turcoaze de buni calitate fard si aibd
prea multe cunostinte despre turcoaze, este de inteles c3
ei s-au bazat pe pret ca si caracteristicd de incredere
pentru determinarea calitatii bijuteriilor.

Desi probabil ca nu au realizat acest lucru, atunci cdnd au
reactionat numai la caracteristica pret, ei au luat-o pe
scurtaturd si si-au asumat un mare risc. in loc sa-si
mireascd gansele invitand minutios despre aspectele care
indica valoarea bijuteriilor cu turcoaze, ei s-au bazat doar
pe un indiciu — acela despre care stiau ci este asociat, de
obicei, cu calitatea unui articol.

Au pariat pe ideea i pret;ul singur le poate spune tot ce
aveau nevoie si stie. De data aceasta, pentru ci cineva a
confundat ,1/2” cu ,,2” au pariat gresit. Dar, pe termen
lung, luénd in consideratie totalitatea situatiilor din viata
unei persoane, alegerea unei astfel de scurtituri poate
reprezenta cea mai rationald abordare posibila.

Cei care se ocupa de publicitate stiu asta §i prin reclamele
create Incearcd sa comunice cd, desigur, scump inseamnd
bun. Exista suficient de multe produse pe cat de scumpe
pe atit de bune incit regula “scump=bun” si fie cat se
poate de valabila pentru societatea de consum si respec-
tatd in mod automat.

De fapt, comportamentul stereotip, automat, este
predominant in multe dintre actiunile umane deoarece,
in numeroase cazuri, este cea mai eficientd form3 de
comportament iar in alte cazuri este pur si simplu
necesar.

Noi toti traim intr-un mediu cu influente extraordinar de
complicate, un mediu complex aflat in rapida schimbare.
Pentru a face fatd acestui mediu, avem nevoie de
scurtaturi. Nu este omeneste posibil s recunoastem i sa
analizam toate aspectele legate de fiecare persoana,
eveniment si situatie pe care le intdlnim. Nu dispunem
de timpul, energia sau capacitatea de a face aga ceva.
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De aceea trebuie si folosim foarte des stereotipuri si reguli

proprii pentru clasificarea lucrurilor dupa cateva
caracteristici-cheie pentru ca apoi sa putem raspunde fara
s& gandim cénd apare una dintre caracteristicile

declangatoare.

Uneori comportamentul nu va fi adecvat situatiei, deoarece

nici cele mai bune stereotipuri sau caracteristici declan-
satoare nu functioneazi de fiecare dati. Dar acceptim
imperfectiunea lor deoarece nu existd alta alternativa.

Fari aceste stereotipuri ne-am bloca evaluand, catalogénd si

adaptind in timp ce momentul actiunii ar zbura. §i, dupa
toate indiciile, ne vom baza pe stereotipuri intr-o masura
si mai mare in viitor. Pe méasura ce stimulii care ne
satureazi viata continud si devini mai complecsi §i mai
variabili, vom depinde tot mai mult de scurtituri pentru

a putea face fata.

Renumitul filozof britanic Alfred North Whitehead a

recunoscut aceastd caracteristicd inevitabila a vietii
moderne cind a afirmat ci civilizatia avanseaza prin
extinderea numirului de operatiuni pe care le putem
efectua féri s3 ne gandim la ele”. 53 ludm, de exemplu,
»progresul” reprezentat de cuponul pentru reduceri de
preturi care permite consumatorului sa presupund ca va
beneficia de o achizitie cu pret redus prezentand acest

CUPOII 5

Misura in care am invitat sa operdm mecanic bazéndu-ne pe

aceastd presupunere este ilustratd de experienta unei
firme producitoare de cauciucuri pentru automobile. Au
fost expediate cupoane de reducere care, datoritd unei
erori de tipdrire, nu ofereau nicio reducere primitorilor,
dar care au produs din partea clientilor un réspuns egal
cu cel al cupoanelor corecte care ofereau o economie

substantiala.

Ideea evidenti si instructiva este aceea cd ne asteptdm ca

aceste cupoane de reducere si realizeze doui sarcini. Nu
doar si ne economiseascd banii, dar si si ne economi-

seasca timpul si energia mentald necesard pentru a lua
decizii.
In lumea de astizi avem nevoie de primul avantaj pentru a

face fat3 tensiunilor financiare; dar avem nevoie si de cel

de-al doilea avantaj pentru a face fatd unui aspect
potential mai important: tensiunea asupra creierului.

Este ciudat cd, in ciuda folosirii pe scard largi in prezent si a

conturarii importantei lor tot mai mari in viitor,
majoritatea dintre noi stiu foarte putin despre modelele
de comportament automat. Poate cd este aga tocmai din
cauza modului mecanic in care apar. Oricare ar fi

motivul actualei situatii, este vital si scoatem in evident3

una dintre proprietitile acestor comportamente: ele ne
fac teribil de vulnerabili fatd de oricine le cunoaste
modul de functionare.

Pentru a intelege pe deplin natura acestei vulnerabilitati, s
mai aruncdm o privire la cercetdrile etologilor. Se
dovedeste cd acesti experti in comportament care

folosesc piuituri inregistrate pe banda si grimezi de pene

colorate nu sunt singurii care au descoperit cum s3

activeze benzile de comportament automat ale diferitelor

specii.

I'xistd un grup de organisme care au un comportament
cunoscut sub numele de mimetism si care copiazi
caracteristicile declansatoare specifice altor animale in
incercarea de a le pacili si a le face sd porneascd benzile
comportamentale corecte intr-un moment nepotrivit.
Organismul mimetic va exploata acest comportament
total inadecvat in propriul beneficiu.

54 ludm, de exemplu, siretlicul fatal al femelei ucigase a
unei specii de licurici (Photuris) aplicat masculului altei
specii de licurici (Photinus). In mod logic masculii
Photinus evitd cu griji contactul cu femelele Photuris,
pentru cé le stiu insetate de sénge.

Dar, dupa secole de experientd, femelele-vanitor au
identificat o sldbiciune a victimelor lor —un cod special
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de variatie a luminozititii prin care membrii speciei
victimi isi comunic3 unul altuia c3 sunt gata de impe-
rechere. Cumva, femela Photuris a descifrat codul de
curtare al speciei Photinus. Imitind variatia luminozitatii
semnalelor de imperechere ale victimei, femela ucigasa
este capabild sd se ospateze cu trupurile masculilor ale
caror benzi de curtare se declangeaza automat
aruncindu-i in imbritisarea mortii si nu a dragostei.

Se pare ci insectele sunt cele care exploateazi cel mai crunt
automatismele victimelor lor; nu este ceva neobisnuit ca
victimele si fie, la propriu, picilite de moarte. Dar apar
si forme de exploatare mai putin dure. Existd, de pilds,
un mic peste rapitor care profitd de un program
neobisnuit de cooperare pus la cale de membrii altor
douad specii de pesti.

Pesti mai mari, pe de o parte, si o specie de pesti mult mai
mici pe de alta parte, colaboreaza in beneficiul ambelor

parti. Pestii mici {i curdta pe cei mari care le permit sd se |

apropie i chiar si le intre in gurd pentru a culege
ciuperci si alti paraziti care s-au lipit de dintii si branhiile
lor. Este un aranjament minunat!

Pestii cei mari sunt curitati de parazitii daundtori, iar pestii
cei mici obtin cu ugurinta hrana. in mod normal, pestii
cei mari devoreazi orice alti pesti mai mici care sunt atat
de nesabuiti incit si le treac prin apropiere. Dar cand se
apropie pestii curatatori, pestii cei mari se opresc brusc
din migcare si plutesc cu gura deschisd si aproape imobili
drept rispuns la dansul unduios executat de pestii
curatatori.

Acest dans pare si fie caracteristica declangatoare care acti-
veazi spectaculoasa pasivitate a pestelui cel mare. Ele-
mentul declansator fi oferd si micului nostru peste rapi-
tor sansa de a profita de ritualul de curdtire.

Acest peste se va apropia de praditorul mai mare copiind
migcarea unduioasi a pestelui curdtator ceea ce va

produce automat o stare de linigte i nemiscare a pestelui

cel mare. Apoi micul vanator va smulge rapid o bucatd
bund de carne din pestele mai mare si se va indeparta ca
0 sageatd inainte ca victima nducitd si-si poata reveni.®

lixistd o puternicd dar tristd asemdnare cu jungla umana.
Sunt si printre noi oameni care imita caracteristici
declansatoare pentru tipurile noastre de comportament
automat. Spre deosebire de secventele mai mult
instinctive ale raspunsului animalelor, comportamentul
uman automat se dezvolta, de obicei, pe baza unor
principii psihologice sau stereotipuri pe care am invitat
sd le acceptam.

D

'§i forta lor variazi, unele dintre aceste principii poseda o
imensa capacitate de a influenta actiunea umana. Am fost
supusi actiunii lor atit de devreme in viata si ele au
actionat In atatea situatii de atunci incoace, incat noi toti
percepem rareori la nivel congtient puterea lor. Pentru
unii fiecare dintre aceste principii este o posibild arma
gata de a fi folositd — o arma de influentare automati.
I'xistd un grup de oameni care stiu foarte bine care sunt
armele de influentare automata si care le folosesc in mod
obignuit si cu pricepere pentru a obtine ceea ce vor. Ei
merg de la un eveniment social la altul, cerandu-le altora
s se supuna dorintelor lor; frecventa cu care au succes
este uluitoare. Secretul eficientei lor st in felul in care
igi formuleaza cererea, in felul cum se inarmeaza cu una
sau alta dintre armele de influentare care actioneaza in
mediul social. Pentru a face aceasta, poate fi suficient un
singur cuvant bine ales care angreneazi un puternic
principiu psihologic si declangeaza in noi banda unui
comportament automat.

41 in mod sigur cei care exploateazd comportamentul uman

invatd repede cum sa profite la maxim de tendinta
noastra de a raspunde mecanic, in concordanti cu aceste
principii.

54 ne intoarcem la prietena mea, patroana magazinului de

bijuterii.
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