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48% dintre cei care au gustat bauturile au spus cd paharul
albastru continea bautura cea mai racoritoare, 26% au indi-

cat paharul verde, 15% pe cel rosu si 12% pe cel galben.
Totusi, bdutura era aceeasi si temperatura era identica.

Experienta a fost repetata cu o bautura caldd (ciocolata
caldd). Bautura din ceasca rosie a fost consideratd cea mai
calda, iar cea mai rece, aceea din ceasca albastra. Stereo-
tipurile sunt rezistente si ne perturba perceptiile si gustul.

Culorile nu influenteaza doar evaluarea temperaturii
bauturilor. De exemplu, culoarea bomboanelor M&M'’s, un
produs totusi standardizat, influenteaza perceptia asupra
concentratiei de cacao din ciocolata chiar si la persoanele
care au fost antrenate in prealabil sad sesizeze diferentele
dupa intensitatea ciocolatei. Astfel, o bomboand M&M’s
verde este consideratd a avea mai putind cacao decat una
maro, care este $i ea consideratd a contine mai putind
cacao decat cea neagrd. Recipientul insusi influenteaza
perceperea continutului: senzatia asociata cu gustul dulce
sau cu onctuozitatea variazd dupa cum farfuria este albg,
neagra sau coloratd. Gusturi si culori sau gustul culorilor ?

Cat priveste culoarea aurului, aceasta ar incita la...
cheltuiald. In 2018, americanul Na Young Lee si colegii!?
lui au realizat un prim studiu intr-un restaurant pe mai
bine de 250 de clienti. La sfarsitul mesei, cand clientii
cereau nota de platd, aceasta le era prezentata intr-o port-
notd neagrd sau aurie. Cercetarea a fost realizatd in SUA,
unde, dupd cum am spus, clientul trebuie sa le lase obli-
gatoriu bacsis chelnerilor si chelneritelor, dar procentul
reprezentat de bacsis din costul consumatiei variaza in
functie de satisfactia clientului.
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In cazul port-notei de plati negre, clientii au dat bacsisuri
egale in medie cu 18,9% din valoarea consumatiei, fata de
21,5% 1in cazul celei aurii. Aceasta Insemna o crestere a
venitului pentru angajat cu 13%, ceea ce, incd o datd, nu
este deloc neglijabil. Acelasi rezultat a fost obtinut modifi-
cand culoarea fetei de masi: cind fata de masa era aurie,
clientii au dat un bacsis egal cu 22,9% din valoarea consu-
matiei, fatd de 20,3% cand fata de masa era albd, culoarea
clasica a fetelor de masa din restaurante.

Auriul pare sd aiba o putere deosebitd, si nu numai
asupra generozitatii fata de personalul din restaurante.
Astfel, cand clientilor care au raspuns la un chestionar
intr-un magazin li se oferd un tichet de reducere sau de
tombola ca sd li se multumeasca, acestia le preferd pe cele
de culoare aurie cand li se cere sa aleaga dintr-o cutie
transparenta.

Exemplele arata cd nuantele si culorile ce ne influen-
teazd comportamentele, preferintele sau alegerile sunt
nenumadrate. Am amintit aici doar o parte infimd din
cercetdrile privind efectul culorilor, care este studiat si in
sfera modei si a hainelor, in cea a afisdrii preturilor, ba
chiar si a ratelor de credit.

Ambiantele luminoase

Fiinta umana se simte vulnerabila (si chiar este) noaptea,
astfel Incat incearca sa prelungeasca ziua inventand dis-
pozitive de iluminat tot mai elaborate, de la foc, cand trdia
in grote, pand la lampa electrica de astdzi, dupa lampa
cu ulei. Totusi, lumina nu slujeste doar la invingerea
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intunericului, ci vizeaza si crearea de ambiante luminoase
care ne influenteaza considerabil comportamentele.

Ne imaginam cu ugurintd ambianta de lumina discreta
a unei pivnite cu vinuri. Ce se intampld daca incalcdm
codurile ? In 1994, Charles Areni si David Kim'® au obser-
vat clientii din rezerva de vinuri a unui restaurant ame-
rican, unde, dupa cum am spus, acestia pot sd guste sau
sd cumpere vinuri. In acea rezervi, cercetitorii au ficut
ca iluminatul sd varieze pentru a obtine o lumind intensa
sau discretd. Clientii erau observati fara stirea lor si erau
notate diferite comportamente tipice: observarea etiche-
tei, manuirea sticlei, cumpdrarea etc.

Contrar ideii pe care ne-o facem despre luminozitatea dintr-o
pivnitd cu vinuri, aproape 10% dintre clienti au cumparat o
sticld 1n situatia de lumind discretd, fatd de 17% in situatia
de luminad intensa.

Pe de altd parte, in situatia de lumina intensa, clientii
au examinat un numadr mai mare de sticle diferite si au
luat in mand mai multe. Dar au petrecut mai putin timp
in rezerva de vinuri decat in situatia de lumind discreta
si valoarea sticlelor observate a fost inferioard. In functie
de stocurile sale si de sticlele pe care ar dori sd le vanda,
responsabilul unei pivnite cu vinuri va avea tot interesul
sd adapteze luminozitatea!

Acest sfat este valabil pentru fiecare zona dintr-un
magazin. In 2001, americancele Teresa Summers si Paulette
Hebert'® au observat comportamentul catorva mii de cli-
enti dintr-o feronerie si dintr-un magazin care vindea
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haine si marfuri alimentare. Cu ajutorul unor lampi puter-
nice, ele adaugau uneori un iluminat mai intens decat de
obicei. Clientii erau observati cu ajutorul camerelor de
supraveghere video, ceea ce permitea sd li se evalueze cu
precizie comportamentele, fdrd ca ei sd fie constienti de
asta. Se mdsura timpul petrecut in unul si acelasi raion
cu sau fara iluminat suplimentar si se numarau produsele
atinse g1 cumpdrate.

Cand iluminatul era mai intens, clientii au petrecut mai mult
timp 1n raionul cu scule, dar mai putin in raionul de curele
si colanti. Contrar observatiilor facute in cazul vinului, ilu-
minatul suplimentar i-a facut pe clienti sa atingda mai putine
produse, dar sd cumpere mai multe.

Comportamentul consumatorilor se schimba in functie
de luminozitatea mediului inconjurator, dar se manifesta
in mod inconstient $i alt comportament: cand o zona e
mai luminata decat alta, oamenii aruncd automat o privire
intr-acolo. In 2004, Anthony DeMarco® a observat intr-o
galerie comerciald mai bine de 13 000 de persoane cand
ajungeau in apropierea unui magazin care vindea produse
de sdndtate si de nutritie. Bineinteles, galeria era luminatd
ca de obicei, dar vitrina magazinului era, dupd caz, lumi-
natd sau nu. Comportamentul persoanelor a fost filmat
fara stirea lor.

Cand vitrina era luminatd, 4,6% dintre trecdtori au privit-o,
fatd de 2,6% cand nu era luminatd. Timpul petrecut in fata
vitrinei a fost mai mare cand era luminata, lucru care a facut
sa se apropie mai multe persoane. Dintre cei care au privit



94 Arta de a influenta si de a manipula in viata de zi cu zi

produsele prezentate, 33% au cumpdrat un produs cand
vitrina era luminatd, fatd de 14% in absenta iluminatului.

Nu numai comportamentele consumatorilor sunt
influentate de luminozitate, ci si generozitatea! In 2013,
chinezii Wen-Bin Chiou?! si Ying-Yao Cheng au facut sa
varieze iluminarea unei incaperi de 18 m2. In acest scop,
ei au folosit 12 neoane in situatia de iluminat intens, opt
pentru un iluminat moderat $i patru pentru un iluminat
slab. Mai multi studenti se aflau singuri in acea Incapere
si participau la diferite jocuri sau sarcini de cooperare cu
o alti persoand prin intermediul unui computer. Intr-o
prima experienta, studentii participau la o operatiune in
care jucatorul putea sa dea bani ca sd ajute alta persoana.
Jucdtorii s-au dovedit mai generosi fata de aproapele lor
in situatia de lumina intensd si mult mai putin generosi
in penumbra.

Pe de alta parte, intr-o situatie mai naturald, de exem-
plu, intr-o zond bine luminatd din oras (in apropierea
unui stalp cu felinar), oamenii accepta mai frecvent sa
raspunda la un chestionar sau sa dea bani pentru un bilet
de autobuz decat intr-o zona prost luminata. De aseme-
nea, sunt mai putin numerosi cei ce anuntda o persoana
care pierde un obiect fard sda observe intr-o zona prost
luminata (obiectul utilizat in acest caz era usor fosfores-
cent).

Aceste experiente confirma atractia exercitatd asupra
noastrd de lumind, probabil ca urmare a fricii noastre
innascute de intuneric. Rezultatele scot in evidenta unele
dintre masurile pe care le-ar putea lua municipalitdtile
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pentru ca locuitorii sd se simtd In sigurantd $i pentru a
stimula spiritul de Intrajutorare pe timpul noptii. Dar,
intr-o galerie comerciald bine luminata in general, daca
privirea va este atrasd de o zond si mai luminoasa... fiti
circumspect! E posibil ca un comerciant sd incerce sad va
atragd cu unul dintre produsele lui.

% % ¥

Pe scurt

Ca sd evitati o capcand, trebuie sa stiti cd toate simtu-
rile pot sd vi trddeze. Intai, auzul: ritmul si volumul unei
muzici de ambiantd, versurile unui cantec pot sd va incite
sd consumati — i chiar sa beti — mai mult. Apoi, mirosul:
in functie de mireasma locului, veti fi mai mult sau mai
putin generos, cooperant, cheltuitor. Cat priveste parfu-
mul, nu uitati cd acesta este o arma de seductie de temut!
In fine, vederea este simtul cel mai solicitat si la fel de
influentabil ca si celelalte: ambianta luminoasd, intensa
sau discretd, vd modificd comportamentul de cumpdarare
sau de cooperare, iar privirea va va fi intotdeauna atrasa
de o sursa luminoasa.



