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I. Cum manipulam
si cum suntem manipulati

Iuliana Alexa: Cdrti, piese de teatru, filme. Nu
putem trdi fard ele. De ce ne plac povestile?

Dragos Cirneci: De la copiii mici, care sunt adormiti
cu povesti si pAnéla adultii care isi consuma weekendul cu
filme descarcate de pe internet, oamenii sunt dependenti
de povesti. Iar cAnd se intélnesc, 65% din conversatiile lor
sunt despre oameni, actiunile, sentimentele si gandurile
lor. 1i cucerim pe ceilalti cu povestile pe care le spunem.
Talentul inseamna a face o poveste interesanta din orice.
Chiar din cele mai seci lucruri. Cercetatorii de la Smith
College au prezentat oamenilor animatii cu triunghiuri
si cercuri care se miscau in jurul unui patrat si i-au pus
sd descrie ce se intAmpld. Au descoperit faptul cd acestia
au descris actiunea ca si cum formele geometrice aveau



16  DRAGOS CIRNECI TULIANA ALEXA

intentii si dorinte, spunand, de exemplu, cd cercurile
sunt jucause pentru cé ele fugaresc triunghiurile ca sa
le prindéd. Concluzia cercetatorilor a fost cd oamenii, in
general, au predispozitia de a face naratiuni cu personaje
din cam orice exista in jurul lor.

LA.: Existd predispozitii ale oamenilor cdtre anumite
povesti?

D.C.: Povestile par a avea un cod in spate, in sensul
¢é par construite mereu dupa aceleasi formule, indiferent
de culturd. Un studiu realizat la Washington & Jefferson
College a analizat 900 de povesti de pe tot cuprinsul
globului, de la cele din metropole si pani la.cele ale
triburilor africane. S-a descoperit cd exista in ele citeva
teme universale, fapt care spune cd in spatele povestilor
stau mecanisme biologice specifice creierului speciei
noastre. Astfel, doud treimi dintre povestile din lume se
incadreaza in doar trei tipuri narative: romantice, eroice
si cele pe tema om bogat/om sarac. Sau, mai pe scurt,
nevoile bazale ale umanitatii: hrand, reproducere si statut
social. Povestile, in general, presupun personaje care isi
urmairesc scopurile, iar aceste scopuri sunt rezultatul
modului in care ne sunt organizate emotiile in creier. Se
stie cd oamenii cei mai sociabili, dar si cei mai empatici,
care sunt mai capabili sd perceapa emotiile altora si sa
se pund in locul acestora, sunt mai ugsor de captat cu
povesti. Deci, oamenii sunt sensibili la povesti in functie
de felul in care sunt construiti. Creierul omului pare a fi
construit in asa fel incat sa fie vrajit de povesti.
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LA.: Descoperirile acestea pot fi cumva folosite in
mod practic?

D.C.: Cercetatorii de la Vanderbilt University au
gasit cd audienta raspunde mai bine la reclame daci
acestea sunt sub formid de naratiune, decat dacd se
prezintd pe fatd avantajele unui produs. Apoi, studiile
realizate la University of North Carolina au descoperit
ci oamenii sunt mai usor de influentat atunci cand
informatia li se prezinta drept ,fictiune” decat atunci
cind li se prezinti ca un adevir stiintific. In a doua
situatie, mintea lor intra intr-o dispozitie analitica, cauta
posibile greseli, in timp ce prezentata sub forma fictiunii,
informatia patrunde in ei. O ipoteza ar fi aceea cd asa
pare mai inofensiva si nu le ataca convingerile. Dar poate
e mai mult de atit. Cand pacientii care merg la psiholog
si 1si povestesc problemele, lobul frontal preia controlul
asupra amigdalei, iar oamenii se simt mai bine. Creierul
pare o masind de ficut si preluat povesti. Povestile ii
mentin echilibrul. Daca vreti sa aveti succes, inventati
personaje, scenarii cu mizd si mister. Asta va da acces la
comanda creierului celorlati.

LA.: Cum s-ar explica vulnerabilitatea unei persoa-
ne la influente, persuasiune, etc.? "

D.C.: Exista mai multe feluri de persuasiune. Una
dintre ele este hipnoza, dar in publicitate ea nu intra in
discutie. O alta, la fel de celebri, este asa-numitul ,,efect
placebo” — vindecarea prin sugestie sau calmarea durerii
prin sugestie. El se explica prin particularititi de functio-
nare a sistemului de procesare a recompenselor si place-
rii din creier. La oamenii care se bucurd mai puternic la
promisiunea primirii unei recompense, efectul placebo
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merge cel mai bine. Anticiparea unei recompense elibe-
reaza In creier dopamina. La rdndul ei, dopamina duce
la eliberarea de endorfine si la mobilizarea sistemului
imunitar. La oamenii acestia, insd, se manifesta cel mai
puternic si reactia la un mesaj publicitar care anuntd re-
duceri de pret sau faptul ca exista un stoc limitat, sau o
promotie doar pand la o anumitd data, adicd o surpriza
placutd. In publicitate cel mai frecvent este folosita per-
suasiunea. Ea se bazeazd pe conformism social - adica
prezinti un produs asociat cu o vedetd sau il prezinti
drept ,,cel mai vindut, leader de piaté etc.” Oamenii care
sunt mai conformisti sunt astfel mobilizati sa-1 cuampere.

LA.: Ce anume std la baza ,,conformismului” social?

D.C.: Empatia. Simplificat, putem spune ci oame-
nii care sunt mai empatici fatd de emotiile si problemele
altora, dar si care au un stil de gandire intuitiv i nu ana-
litic, sunt mai predispusi sa fie conformisti. Altfel, se mai
practicd manipularea prezentdnd imagini cu copii pen-
tru produsele de femei si imagini cu femei pentru produ-
sele de barbati - in fond, toti stim ca la saloanele auto e
plin de fotomodele care sprijiné bolizi pe care ii conduc
bérbatii. Studiile noastre au aratat cd un procent mare de
oameni sunt conformisti, undeva citre 65-70%. Iar daci
multi sunt conformisti, putem spune fara dubii cé toti
oamenii sunt sugestionabili. Simplul fapt ca ne ,,prinde”
actiunea unui film, desi stim ca este doar o fictiune, de-
monstreaza cit de sugestibili suntem, la fel cum pe copii
ii ,,prinde” povestea cititd de bunicul.
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LA.: Avem mai degrabd reflexul de a crede decdt de
a contesta? Un mesaj publicitar, sau altceva.

D.C.: Depinde de mesaj. Dacd el confirmad ce deja
stim si, eventual, completeaza, atunci se intdmpla acest
»reflex”. Daca el contrazice, apare ,reflexul” de a-l res-
pinge. Iar mesajele care prezinta mesaje din afara zone-
lor noastre de interes sunt ignorate total de noi. Creierul
nostru functioneaza similar cu sistemul imunitar (cu
care se si inrudeste, in mare misura, lucru dovedit si de
studiile noastre). El gestioneazi foarte bine lucrurile cu
care deja are experientd, pe acestea le capteaza si la asi-
mileaz3, punindu-le la locul potrivit. Pe cele care con-
trazic experienta deja stocata in el, le respinge precum
respinge sistemul imunitar microbii - acest fenomen se
numeste ,,imunitate cognitiva”. Practic, noi avem o adic-
tie fatd de lucrurile care ne sunt apropiate ca experien-
td si imunitate fatd de cele care sunt diferite de acestea.
Noi suntem, practic, memoriile noastre. De aceea difera
comportamentul nostru cdnd suntem copii (si ne im-
prietenim cu orice vecin doar pentru ci este acolo) de
comportamentul nostru de adulti (cand devenim foarte
selectivi, in functie de cit de compatibili suntem cu ce-
lalalt). Iar compatibilitatea inseamna gusturi, obiceiuri
si convingeri comune - adicd experientd de viata stoca-
ta in creier. La toate speciile este la fel. Ganditi-va cét
de prietenos este un citel cu toatd lumea din jur si cét
de ,selectiv” ajunge la maturitate, raimanand prietenos
doar cu persoanele apropiate. Aceastd trasaturd nu tine
de ,personalitate”, ci de capacitatea de invdtare — numita
»plasticitate a creierului”. Creierul este foarte plastic in
copilarie si adolescentd, cand invata rapid cum este lu-
mea din jur. Cu varsta, el isi pierde din plasticitate si, ast-
fel, noi devenim mai putin ,,deschisila nou”, mai fixati in
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convingerile noastre, care ne si dicteaza ce mai invatim
in acel moment - adicd doar ce este congruent cu ele.
Mesajele publicitare pe asta se si bazeazi. Ele speculeaza
convingerile noastre despre lume, preferintele noastre,
obiceiuri, traditii — adica lucruri care ne definesc, cele
care dicteaza in creierul nostru fata de ce avem ,,adictie”
si fatd de ce avem ,imunitate”. De aceea, nicio reclama
nu-i atinge pe toti privitorii, ci pe cei pentru care a fost
facutd - adicd cei care au in ei deja afinitate fatd de mesa-
jul ei. Problema apare ulterior, pentru cd oamenii trebuie
de fapt sa ménince produsul respectiv si nu mesajul...

LA.: Ai vorbit despre mesaje publicitare. Ele te
indeamnd si cumperi ceva. Dar mesajele de avertizare de
pe pachetele de tigdri sunt eficiente?

D.C.: Un studiu pe care l-am realizat prin 2010-2011
folosind RMN-ul functional a ardtat cd mesajele verbale
de pe pachete nu au niciun impact asupra creierului fuma-
torilor. Nu are loc nici procesare emotionala si nici macar
verbala. Combinatia mesaj verbal + imagine are efect nu-
mai dacd folosim imagini traumatizante: cele cu tumori la
gét, plamani afectati sau dinti stricati. Aceste imagini ac-
tiveaza niste zone primitive ale creierului, care proceseaza
aversiunea, pericolul. Cu cit imaginea este mai abstracts,
mai simbolicd, cu atét ea are un efect mai slab.

LA.: Dar chiar folosind mesaje ,urdte” majoritatea
fumdtorilor tot nu se lasd de fumat...

D.C.: Ca sa va explic trebuie sa plec putin mai de
departe. Cu totii am auzit de ciinele lui Pavlov. Cel care
se conditionase sa saliveze la auzirea clopotelului. Pro-
cedura de conditionare este des folositd in laboratoare
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atunci cind se studiazi invétarea la animale, dar si cand
se probeaza tehnici terapeutice pentru fobii sau pentru
adictii, care au potentialul de a fi folosite pe om. DEZ-
VATAREA de o conditionare se numegte extinctie. Ea
presupune urmatoarea procedura: sunetul clopotelului
are loc in aceleasi conditii ca si la formarea conditiona-
rii, dar acum nu maij este urmat de nimic. Dupa cateva
asemenea asocieri, animalul nu se mai asteapta sa se in-
tample ceva dupé semnalul respectiv si nu mai saliveaza.
Are loc astfel o re-invitare. Ce numim noi ,,dezvatare”
este de fapt in creier o re-invitare. Surprinzator, cam
acelasi lucru s-a intdmplat cu campania anti-fumat prin
mesajele de avertizare de pe pachete. Adica s-au asociat
mesaje prin care se anuntau tot felul de boli - clopote-
lul - cu obiceiul cotidian al fumatului, fira ca acesta din
urma sd aibd vreo urmare vizibild. $i uite aga mesajul
si-a pierdut orice valoare de avertisment — a avut loc EX-
TINCTIA VALORII SALE.

Dupi cum am dovedit si noi prin acel studiu folo-
sind RMN-ul, zonele limbajului nu se activeaza in creie-
rul fumétorilor la prezentarea pachetelor cu mesaj pe ele.
Asta pentru a fi ,dovedit stiintific”, pentru cd anecdotic,
toti fumadtorii stiu cd nu ii mai ,Jovesc” mesajele respec-
tive in vreun fel. Asocierea mesajului cu o poza urata -
dinti si plaimani stricati sau tumori - face ca mesajul sd
ajunga in creierul fumatorului dar asta nu este suficient.
Foarte putini fumatori se lasi de fumat ca urmare a cam-
paniei, ea avind mai mult efect de descurajare asupra ce-
lor care ar intentiona si se apuce de fumat si nu asupra
celor deja ,,agatati” de drog.

Un fenomen asemanitor cu lipsa activdrii in cre-
ierul fumdtorilor la vederea mesajelor de avertizare se
petrece si intr-un context aparent foarte diferit. Un stu-
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diu realizat la University College din Londra a dovedit
ca creierul mamelor isi inhiba zonele ,gandirii critice”
la vederea copiilor proprii. $i acelasi lucru se intampla si
la vederea partenerului romantic. De aici poate si zicala
»dragostea e oarbi”. Insi e mai mult de atat. In psiholo-
gia sociald e folosit termenul de ,motivated reasoning”
- adicd un fel de decizie emotionala, in care oamenii se
agata de convingeri subiective si nu tin cont de informa-
tiile care sunt in contradictie cu ele. In creier existd zone
ale acestui tip de gandire, iar ele se activeazd spre exem-
plu atunci cind sustindtorii unui partid politic sunt ex-
pusi la informatii neplacute pentru imaginea partidului.
Alte studii au aratat cd la vizionarea unor informatii ne-
gative privind un candidat politic, privitorii carora li se
activau in creier zonele judecitii obiective isi schimbau
optiunea de vot, in timp ce cei carora li se activa reteaua
»motivated reasoning” erau ,,orbi” la mesaj, raménand
fideli candidatului respectiv. Adica creierul lor reactio-
na ca i la imaginea copilului propriu sau a partenerului
romantic din studiul citat mai sus. Acest fenomen al ju-
decitii oarbe nu se manifestd doar fata de copii, iubite si
politicieni preferati ci si in cazul credintelor religioase, in
care credinciosii sunt ,,imuni” la orice informatie care ar
putea sa le ,,destabilizeze” sistemul, ea trecind pe langa
ei ca si citatele din limba japoneza sau ecuatiile din fizica
cuantica.

Cel mai interesant este cd zonele ce duc la ,moti-
vated reasoning” fac parte din ,,scheletul de baza” al cre-
ierului, reteaua cea mai puternic interconectata de ne-
uroni, cea care sustine cea mai mare parte a activitatii
creierului. Ea se strica in bolile grave precum schizofre-
nia sau depresia. Cu alte cuvinte, cand suntem orbi la
informatia care nu ne convine, o facem pentru ca ,,fun-
datia” creierului se opune. E greu de spus cat ne adaptea-
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73 la realitate creierul si cit ne apéra de ea. Probabil, cu
varsta, face mai mult partea a doua.

Deci simpla constientizare a riscului de imbolnavi-
re nu este suficientd pentru a ne lasa de fumat. Succesul
renuntirii la fumat depinde de doi factori: abilitatea de
a-ti aména o recompensa si sentimentul pe care il ai cé tu
controlezi mediul din jurul tiu. Daci primul este usor de
inteles, al doilea poate ci ar trebui explicat: inseamna sa-
ti vezi rezultatele muncii intr-un timp rezonabil, s nu
fii supraincarcat cu sarcini, sa nu ai prea multe decizii de
luat zilnic, sa te potrivesti cu oamenii din jur si sd ai parte
de satisfactii profesionale si personale. Cu cit oamenii
se vid In mai mare masura in acest profil, cu atat au mai
mult succes in a se lasa de fumat.

LA.: Existd mesaje subliminale in publicitate?

D.C.: Sigur ca exista! Cel putin ca procedura expe-
rimentala. In ceea ce priveste existenta lor in mass-me-
dia sau publicitate, asta este ceva discutabil, probabil ca e
mai degraba un fenomen marginal. Insa trebuie lamurit
ce inseamnd ,,subliminal”. Oamenii considerd ca fiind
»subliminal” orice desen care seamand cu ceva sau care
sugereazi ceva, sau un mesaj verbal cu’'aluzie si aga mai
departe. Tehnic vorbind, un mesaj subliminal este orice
mesaj, verbal sau imagine, expus sub pragul de perceptie
congtient. El poate fi prezentat sub forma unui flash (se
cheamad tehnic brief simple exposure) sau sub forma unei
»mdsti” in care stimulul este expus foarte scurt timp,
dupa care este acoperit de un altul ( de regulé o grild de
bare), care este vizibil in mod normal. ,,Expunere foarte
scurtd” inseamna de cAteva zeci de milisecunde (in cazul
imaginilor) sau de cateva sute de milisecunde (in cazul
cuvintelor) pentru cd imaginile sunt mai usor de proce-



