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Capitolul |

ARME DE INFLUENTARE

Orice lucru trebuie ficut atit 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-as putea da o explicatie. Era vorba despre
un anumit lot de bijuterii cu turcoaze pe care, la un
moment dat, nu putea sa-l 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-l cerea ea i, cu toate
acestea, nu se vindeau. Prietena mea a incercat cateva
siretlicuri specifice vanzarilor pentru a scapa de ele. A
Incercat sa atragd atentia asupra lor schimbandu-le locul
de expunere intr-o zona centrala; nici un efect. Le-a spus
vanzatorilor sa le promoveze insistent si tot fara nici un
succes.

In final, in noaptea dinaintea plecarii intr-o calatorie pentru
achizitii in afara orasului, exasperata fiind de situatie, i-a
mazgilit un bilet sefei vanzitorilor: ,Tot ce se afld In
aceasta 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, cateva zile mai
tarziu, n-a fost surprinsa sa afle ca toate bijuteriile
fusesera vandute. A fost socatd sa descopere cd, datoritd
faptului cd angajata intelesese “1/2” biletul ei mazgalit ca
fiind ,,2”, intregul lot de bijuterii a fost vandut la un pret

dublu fata de cel initial!
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$i de aceea m-a sunat pe mine. Mi-am dat seama ce s-a in-
tamplat si i-am spus cd, daca voia sa-i explic lucrurile cum
trebuie, este bine sa ma lase sa 1i spun o poveste. I-am
. . 9 A
povestit despre modul in care se creeazi o relatie intre
curcani i pui lor, fapt descoperit de o stiinta relativ noua
numita etologie — studiul animalelor in habitatul lor

natural.

Clostile de curcan sunt mame bune — iubitoare, atente si
protectoare. Ele isi petrec majoritatea timpului ingrijind,
incdlzind, curdtand si strangand puii sub ele. Dar exista
ceva neobisnuit 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 arata sau cum se simt la atingere par sa joace un rol
minor in declangarea comportamentului matern. Dacd un
pui scoate respectivul sunet, mama lui va avea grija de el;
dacd nu, mama il ignord sau cateodatd chiar il ucide.

Faptul cd mamele curcan se bazeaza 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
closcd de curcan si un dihor fmpiiat.1

Pentru clogcd, dihorul este un dusman natural a cirei simpla
apropiere este salutata cu caraituri, ciupituri si zgarieturi
manioase.

Experimentatorii au constatat cd, si atunci cand un dihor
Impaiat era tras cu o sfoara spre o closcd, reactia era un
atac furios si imediat. Dar atunci cand acelasi dihor
impdiat avea Inauntru un mic casetofon care reproducea
sunetul puilor de curcan, mama nu doar ca accepta
dihorul care se apropia, dar il si tragea sub ea. Atunci
cand casetofonul era oprit, dihorul avea parte de un nou

atac violent.



Cat de ridicold pare o femeld de curcan in aceastd situatie:
ea va imbritisa un dusman natural doar pentru ca scoate
sunetul specific puilor si va neglija sau chiar isi 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 ca acest tip
de comportament este departe de a fi specific doar
curcanului. Ei au reusit s3 identifice modele mecanice de
actiune, la o larga varietate de specii.

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

Este aproape ca si cum aceste modele comportamentale ar fi
inregistrate pe o banda aflatd in interiorul animalului.
Atunci cand vine timpul pentru curtare, este pusa banda
pentru curtare; cand vine vremea sa fie crescuti puii,
este pornitd banda cu comportamentul matern. Clic si se
activeazd comportamentul adecvat; bazzz banda porneste
si se deruleaza secventa de comportament standard.

Cel 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 teritoriala care include
vigilenta darzd, amenintare si, dacd este nevoie, compor-
tament de luptd. Dar existd o ciuditenie. Nu prezenta
masculului rival in sine este declansatorul, ci o anumita
caracteristicd, numita caracteristica declansatoare.

Adesea, aceasta caracteristica declansatoare va fi doar un
aspect minor in cadrul intregului reprezentat de intrus.
Cateodata o nuanta de culoare poate fi caracteristica
declansatoare. Experimentele au aritat ca, de exemplu,
un macaleandru mascul va actiona ca si cum un
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macileandru rival ar fi intrat pe teritoriul siu si va ataca
furios chiar si o gramada de pene rosii luate de pe pieptul
unui macaleandru.

In acelasi timp, el va ignora practic o replicd impdiatd a unui
macaleandru mascul fard pene rosii pe piept; rezultate
similare au fost obtinute si cu o altd specie de pasari cu
gat albastru pentru care declansatorul comportamentului
de apdrare teritoriald este o anumita nuanta de albastru a
penelor de pe pieptul rivalului.?

Inainte de a ne bucura cu ingamfare de usurinta cu care pot
fi pacilite animalele de niste caracteristici declangatoare
care le fac sd reactioneze complet nepotrivit fata de o
situatie datd, ar trebui sa intelegem doud lucruri. Mai
intai cd modelele fixe de comportament, automatismele
functioneaza foarte bine in majoritatea timpului.

De exemplu, deoarece numai puii sanatosi perfect normali
scot acel piuit specific, este logic ca o clogca de curcan sa
raspunda 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 stiinta care a facut
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
ca ele functioneaza de obicei in avantajul nostru,
caracteristicile declansatoare care le activeaza pot fi
folosite pentru a ne pacali sa le folosim in momente

.. 3
nepotr1v1te .

orma asemanatoare de actiune umana automata a fos
O f t d t ta a fost
ine demonstrata printr-un experiment al specialistei In
bine d trata print p t al specialist
psihologie sociala Ellen Langer de la Harvard. Un
principiu bine cunoscut in legéturé cu comportamentul
uman spune ca, atunci cand cerem cuiva sd ne faci o



favoare, vom avea mai mari sanse de succes daca oferim
un motiv.

Oamenilor le place pur si simplu sa aibd un motiv pentru
ceea ce fac. Langer a demonstrat acest fapt deloc
surprinzator solicitand o mica favoare unor oameni care
15i asteptau randul pentru a folosi masina de copiat a unei
biblioteci. Scuzati-ma, am cinci pagini de copiat. Imi dati
voie sd folosesc magina de copiat inaintea dumneavoastra?
Va rog asta deoarece sunt foarte grabita.

Eficienta acestei solicitari insotite de un motiv a fost aproape
totald: 94% din cei Intrebati i-au permis sa treaca 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 sa folosesc masina de copiat? In
aceasta situatie, doar 60% dintre cei intrebati au aprobat
solicitarea ei. La prima vedere, pare ca diferenta cruciala
intre cele doua solicitari a fost informatia suplimentara
furnizata de cuvintele ,deoarece sunt foarte grabita”. Dar
un al treilea tip de solicitare incercat de Langer a aratat
cd nu acesta este adevaratul motiv. Se pare cd nu intreaga
secventa de cuvinte, ci doar primul cuvant, ,deoarece”,
este cel care a produs diferenta.

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

La fel cum piuitul specific declangeaza la curcan un raspuns
matern automat — chiar cand acest sunet vine de la un
dihor impaiat — tot asa cuvantul ,deoarece” 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 sd se supund. Clic si bazzz, banda
porneste! 4

Desi unele dintre constatarile suplimentare ale lui Langer
arata ca sunt multe situatii In care comportamentul uman
nu functioneazd mecanic, ca si cum ar fi inregistrat pe
bandd, este uimitor, totusi, cat de des se intampla acest
lucru.

De pilda sa ne gandim la comportamentul bizar al clientilor
acelui magazin de bijuterii care s-au repezit la niste biju-
terii cu turcoaze numai dupa ce pretul lor a fost dublat
din greseala. Nu vdd nicio logica pentru acest compor-
tament decat dacd este privit ca un comportament meca-
nic.

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

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

Pretul in sine a devenit o caracteristicd declansatoare
semnaland calitatea; si doar o crestere spectaculoasa a
pretului a condus la o crestere spectaculoasd a vanzarilor
printre cumparatorii avizi de calitate. Clic §i bazzz, banda
porneste!

Este usor sa invinuiesti turistii pentru deciziile lor prostesti.
Dar o privire mai atenta oferd o viziune mai
ingdduitoare. Acesti oameni crescusera cu regula ,,Obtii
exact ceea ce platesti” si care au vazut aceasta reguld
confirmandu-se mereu si mereu in viata lor. Nu a durat
mult ca sd 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 pret mai
mare reflecta o calitate mai buna.



Asa cd, atunci cand s-au aflat in situatia de a dori sa-si
procure bijuterii cu turcoaze de bunid calitate fara sa aiba
prea multe cunostinte despre turcoaze, este de inteles ca
ei s-au bazat pe pret ca si caracteristica de incredere
pentru determinarea calitatii bijuteriilor.

Desi probabil ca nu au realizat acest lucru, atunci cand au
reactionat numai la caracteristica pret, ei au luat-o pe
scurtatura si si-au asumat un mare risc. In loc sa-si
mareascd sansele invatand minutios despre aspectele care
indicd valoarea bijuteriilor cu turcoaze, ei s-au bazat doar
pe un indiciu — acela despre care stiau ca este asociat, de
obicei, cu calitatea unui articol.

Au pariat pe ideea cd pretul singur le poate spune tot ce
aveau nevoie sa stie. De data aceasta, pentru ca cineva a
confundat ,,1/2” cu ,,2” au pariat gresit. Dar, pe termen
lung, luand in consideratie totalitatea situatiilor din viata
unei persoane, alegerea unei astfel de scurtaturi poate
reprezenta cea mai rationala abordare posibila.

Cei care se ocupa de publicitate stiu asta si prin reclamele
create incearca sd comunice cd, desigur, scump inseamna
bun. Exista suficient de multe produse pe cat de scumpe
pe atat de bune incat regula “scump=bun” sa fie cat se
poate de valabild 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 eficienta forma de
comportament iar in alte cazuri este pur si simplu
necesar.

Noi toti traim iIntr-un mediu cu influente extraordinar de
complicate, un mediu complex aflat in rapida schimbare.
Pentru a face fata acestui mediu, avem nevoie de
scurtaturi. Nu este omeneste posibil sa recunoastem si sa
analizdm toate aspectele legate de fiecare persoand,
eveniment si situatie pe care le intalnim. Nu dispunem
de timpul, energia sau capacitatea de a face asa ceva.
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De aceea trebuie sa folosim foarte des stereotipuri si reguli
proprii pentru clasificarea lucrurilor dupa cateva
caracteristici-cheie pentru ca apoi sa putem raspunde fara
sa gandim cand apare una dintre caracteristicile
declansatoare.

Uneori comportamentul nu va fi adecvat situatiei, deoarece
nici cele mai bune stereotipuri sau caracteristici declan-
satoare nu functioneaza de fiecare datd. Dar acceptim
imperfectiunea lor deoarece nu exista alta alternativa.

Fira aceste stereotipuri ne-am bloca evaluand, catalogand si
adaptand 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 mdsura ce stimulii care ne
satureaza viata continua sa devina mai complec§i si mai
variabili, vom depinde tot mai mult de scurtaturi pentru
a putea face fata.

Renumitul filozof britanic Alfred North Whitehead a
recunoscut aceastd caracteristica inevitabila a vietii
moderne cand a afirmat cd ,civilizatia avanseaza prin
extinderea numarului de operatiuni pe care le putem
efectua fara sa ne gandim la ele”. Sd luam, de exemplu,
sprogresul” reprezentat de cuponul pentru reduceri de
preturi care permite consumatorului s3 presupuna ca va
beneficia de o achizitie cu pret redus prezentand acest
cupon.

Masura in care am invatat si operam mecanic bazandu-ne pe
aceasta presupunere este ilustrata de experienta unei
firme producatoare de cauciucuri pentru automobile. Au
fost expediate cupoane de reducere care, datorita unei
erori de tiparire, nu ofereau nicio reducere primitorilor,
dar care au produs din partea clientilor un raspuns egal
cu cel al cupoanelor corecte care ofereau o economie
substantiala.

Ideea evidenta si instructiva este aceea ca ne asteptam ca
aceste cupoane de reducere sa realizeze doua sarcini. Nu
doar sd ne economiseascd banii, dar si sa ne economi-



seasca timpul si energia mentala necesara pentru a lua
decizii.

In lumea de astizi avem nevoie de primul avantaj pentru a
face fata tensiunilor financiare; dar avem nevoie si de cel
de-al doilea avantaj pentru a face fatd unui aspect
potent;ial mai important: tensiunea asupra creierului.

Este ciudat cd, in ciuda folosirii pe scara largd in prezent si a
conturdrii importantei lor tot mai mari in viitor,
majoritatea dintre noi stiu foarte putin despre modelele
de comportament automat. Poate ca este asa tocmai din
cauza modului mecanic in care apar. Oricare ar fi
motivul actualei situatii, este vital sa scoatem 1n evidenta
una dintre proprietitile acestor comportamente: ele ne
fac teribil de vulnerabili fata de oricine le cunoaste
modul de functionare.

Pentru a intelege pe deplin natura acestei vulnerabilitati, sa
mai aruncdm o privire la cercetarile etologilor. Se
dovedeste ca acesti experti In comportament care
folosesc piuituri inregistrate pe banda si gramezi de pene
colorate nu sunt singurii care au descoperit cum sa
activeze benzile de comportament automat ale diferitelor
specii.

Exista un grup de organisme care au un comportament
cunoscut sub numele de mimetism si care copiaza
caracteristicile declansatoare specifice altor animale in
incercarea de a le pacali si a le face sd porneasca benzile
Comportamentale corecte Intr-un moment nepotrivit.
Organismul mimetic va exploata acest comportament
total inadecvat in propriul beneficiu.

Sa luam, de exemplu, siretlicul fatal al femelei ucigase a
unei specii de licurici (Photuris) aplicat masculului altei
specii de licurici (Photinus). fn mod logic masculii
Photinus evita cu grija contactul cu femelele Photuris,
pentru ca le stiu insetate de sange.

Dar, dupa secole de experientd, femelele-vanator au
identificat o sldbiciune a victimelor lor — un cod special
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de variatie a luminozitatii prin care membrii speciei
victima isi comunica unul altuia cd sunt gata de impe-
rechere. Cumva, femela Photuris a descifrat codul de
curtare al speciei Photinus. Imitand variatia luminozitatii
semnalelor de imperechere ale victimei, femela ucigasa
este capabild sa se ospateze cu trupurile masculilor ale
caror benzi de curtare se declangeaza automat
aruncandu-i in imbrdtisarea mortii si nu a dragostei.

Se pare cd insectele sunt cele care exploateaza cel mai crunt
automatismele victimelor lor; nu este ceva neobisnuit ca
victimele sd fie, la propriu, pacilite de moarte. Dar apar
si forme de exploatare mai putin dure. Exista, de pilda,
un mic peste rapitor care profité de un program
neobignuit de cooperare pus la cale de membrii altor
doua specii de pesti.

Pesti mai mari, pe de o parte, si o specie de pesti mult mai
mici pe de altd parte, colaboreaza in beneficiul ambelor
parti. Pestii mici 1i curata pe cei mari care le permit sa se
apropie si chiar sa le intre in gura pentru a culege
ciuperci si alti paraziti care s-au lipit de dintii si branhiile
lor. Este un aranjament minunat!

Pestii cei mari sunt curatati de parazitii daundtori, iar pestii
cei mici obtin cu usurinta hrana. fnh mod normal, pestii
cei mari devoreaza orice alti pesti mai mici care sunt atat
de nesibuiti incat sa le treaca prin apropiere. Dar cand se
apropie pestii curatatori, pestii cei mari se opresc brusc
din miscare si plutesc cu gura deschisa si aproape imobili
drept raspuns la dansul unduios executat de pestii
curatatori.

Acest dans pare sa fie caracteristica declangatoare care acti-
veaza spectaculoasa pasivitate a pestelui cel mare. Ele-
mentul declansator 1i oferd §i micului nostru peste rapi-
tor sansa de a profita de ritualul de curatire.

Acest peste se va apropia de pradatorul mai mare copiind
migcarea unduioasa a pe§telui curatator ceea ce va
produce automat o stare de liniste i nemiscare a pestelui



cel mare. Apoi micul vanitor va smulge rapid o bucatd
bund de carne din pestele mai mare si se va indeparta ca
o) ségeaté Inainte ca victima naucita sa-si poata reveni.®

Exista o puternica dar tristd asemdinare 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 dezvoltd, de obicei, pe baza unor
principii psihologice sau stereotipuri pe care am invatat
sa le acceptam.

Desi forta lor variazd, unele dintre aceste principii poseda o
imensa capacitate de a influenta actiunea umana. Am fost
supusi actiunii lor atat 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 posibila arma
gata de a fi folositd — 0 arma de influentare automata.

Exista un grup de oameni care stiu foarte bine care sunt
armele de influentare automata si care le folosesc in mod
0bi§nuit §i cu pricepere pentru a obt;ine ceea ce vor. Ei
merg de la un eveniment social la altul, cerandu-le altora
sa se supuna dorintelor lor; frecventa cu care au succes
este uluitoare. Secretul eficientei lor st in felul in care
1si 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 angreneazd un puternic
principiu psihologic si declanseaza in noi banda unui
comportament automat.

Si in mod sigur cei care exploateazd comportamentul uman
invata repede cum sa profite la maxim de tendinta
noastra de a raspunde mecanic, in concordanta cu aceste
principii.

Sd ne intoarcem la prietena mea, patroana magazinului de
bijuterii.
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Desi ea prima data a avut de castigat din intamplare, nu i-a
trebuit mult timp ca sd inceapd si exploateze regulat si
cu intentie stereotipul ,scump = bun”. Acum, in timpul
sezonului turistic, de la inceput ea incearca sa accelereze
vanzarea unui articol greu vandabil marindu-i substantial
pretul. Ea sustine ca acest procedeu este minunat de
eficient.

Atunci cand 1l foloseste pentru turisti nebanuitori — asa cum
face frecvent — obtine o rata a profitului enorma. Si chiar
daca initial procedeul nu are mare succes, ea marcheaza
produsul cu ,redus dela 7 si-l vinde la pretul
original profitand totusi de reactia la stereotipul ,,scump
= bun” care apare in fata pretului umflat.

Prietena mea nu este deloc originala in ce priveste acest
ultim mod de folosire a regulii ,scump = bun” pentru a
atrage in cursa turistii care cauta o afacere buna.

Omul de cultura si scriitorul Leo Rosten ne da exemplul
fratilor Drubeck, Sid si Harry, care aveau o croitorie
barbateasca in cartierul unde a crescut Rosten prin 1930.
Ori de cite ori Sid, vanzitorul, avea un nou client care
incerca un costum in fata oglinzii cu trei laturi, el spunea
ca are o problema de auz si, pe cand discuta cu clientul,
1i cerea In mod repetat sd vorbeasca mai tare.

De indatd ce clientul gasea un costum care-i placea si
intreba de pret, Sid il striga pe fratele sau, croitorul sef,
care se afla in camera din spate: ,Harry, cat costa acest
costum?”. Uitandu-se pe deasupra lucrului sau si
exagerand cu mult pretul adevérat al costumului, Harry
raspundea cu voce tare: ,Pentru costumul acela minunat
din 1ana 100%, patruzeci si doi de dolari.”.

Pretinzand ca nu a auzit si ficandu-si mana palnie la ureche,
Sid intreba din nou. Harry repeta: ,patruzeci si doi de
dolari”. In acest moment, Sid se intorcea spre client, zi-
cand: ,,Spune ca douazeci si doi de dolari.” Cei mai multi
se grabeau sa cumpere costumul si s-o steargd din magazin

cu chilipirul inainte ca sdracul Sid sa descopere ,greseala”.



Existd mai multe caracteristici comune majoritatii armelor
de influentare automata ce vor fi descrise 1n aceasta
carte. Am discutat deja despre doua dintre ele: procesul
aproape mecanic prin care puterea acestor arme poate fi
activata, fapt din care deriva si posibilitatea exploatarii
acestei puteri de catre oricine stie cum s-o declanseze.

O a treia caracteristica este modul in care armele de
influentare automata isi imprumuta forta acelora care le
utilizeaza. Sd nu se inteleaga de aici cd aceste arme sunt
ca un fel de bate mari ce-ti sar in ochi si sunt folosite de
O persoand ca s-o ciomégeascé pe o alta si s-o supuna.

Procesul este mult mai sofisticat i mai subtil. Daca executia
este corespunzétoare, exploatatorii acestor arme n-au
nevoie sa miste nici macar un deget pentru a obt;ine ceea
ce vor. Este necesar doar sa elibereze fortele mari de
influentare care exista deja Intr-o situatie si sa le indrepte
catre tinta dorita. In acest sens, abordarea este asemini-
toare artei mar‘giale japoneze numite jiu-jitsu.

O femeie care utilizeaza jiu-jitsu va folosi impotriva oponen-
tului doar un minim din forta ei. in locul fortei proprii,
femeia va folosi actiunea inerenta a unor legi fizice ca
legea gravitatiei, legea parghiilor, legea momentului
mecanic, legea inertiei. Dacd stie cum si unde sd puna la
lucru aceste legi, ea poate invinge cu usurinta un
adversar mai puternic fizic.

La fel se intampla si cu cei care exploateaza armele de influ-
entare automata care actioneaza in mod natural in socie-
tate. Ei pot angaja puterea acestor arme impotriva tinte-
lor vizate in timp ce isi folosesc la minim forta personala.

Aceastd ultimd caracteristica a armelor de influentare
permite acestui tip de exploatatori sa obtina un avantaj
suplimentar enorm: capacitatea de a manipula fara si
para ca manipuleaza. Chiar si victimele tind sa considere
actul lor de supunere ca fiind determinat mai degraba de
forte naturale decat de planurile persoanei care profita

de el.
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lata un exemplu in acest sens. Existd un principiu al

perceptiei umane, si anume principiul contrastului, care
afecteaza modul In care vedem diferenta dintre doud
lucruri atunci cand sunt prezentate unul dupa altul. Mai
simplu spus, daca al doilea obiect este suficient de diferit
fata de primul, vom avea tendinta sa-1 vedem si mai
diferit decat este in realitate.

Astfel, daci ridicam mai intai un obiect usor si apoi un

obiect greu, vom aprecia ca al doilea obiect este mai
greu decat daca am fi ridicat doar obiectul greu, fara sa-1
ridicim mai intai pe cel usor. Principiul contrastului este
consacrat in domeniul psihofizicii i se aplica nu doar
perceptiei asupra greutatii, ci tuturor felurilor de per-
ceptii. Dacd vorbim cu o femeie frumoasa la o petrecere
si apoi ni se alaturd una mai putin atractivd, a doua
femeie ni se va parea inca si mai putin atractiva decat
este In realitate.

De fapt, studiile despre principiul contrastului de perceptie

A

realizate la universitatile statelor Arizona si Montana
sugereaza ca putem fi mai putin satisfacuti de atractivi-
tatea fizica a iubitei sau a iubitului din cauza modului in
care ne bombardeazad mass media cu exemple de modele

nerealist de atractive.

In cadrul unui studiu, studentii au apreciat o fotografie a unui

membru obisnuit al grupului, de sex opus, ca fiind mai
putin atractiv dacd au privit mai intai reclamele dintr-o
revisti. In alt studiu, niste studenti, colegi de camera, au
facut aprecieri asupra fotografiei unei femei necunoscute
pentru o posibild intalnire oarba. Cei care au facut aceasta
in timp ce priveau serialul TV ,,ingerii lui Charlie” au
considerat femeia pentru intalnirea oarba ca fiind mai
putin atractivd comparativ cu cei care au apreciat-o in
timp ce se uitau la un alt program de televiziune.

Dupi cat se pare, frumusetea iesitd din comun a femeilor

din serialul ,,ingerii lui Charlie” au ficut ca femeia pentru

intalnirea oarba sa para mai putin atractivi.®



O simpatica demonstratie privind contrastul de perceptie
este folosita uneori in laboratoarele de psihofizici pentru
a-i familiariza pe studenti cu acest principiu intr-o mani-
era directa.

Fiecare student sta pe rand in fata a trei gileti cu apa: una cu
apa rece, una cu apa la temperatura camerei si una cu apa
fierbinte. Dupd ce pune 0 mana in apa rece si una in apa
fierbinte, studentului i se spune sa bage ambele maini
simultan in gileata cu apd la temperatura camerei.

Expresia consternarii amuzate care apare imediat spune to-
tul: desi ambele maini sunt in aceeasi galeata, mana care a
fost in apa rece da senzatia ca ar fi acum in apa fierbinte,
In timp ce mana care a fost in apa fierbinte da senzatia ca
ar fi acum in apd rece. Ideea este ci acelasi lucru —in
acest caz apa la temperatura camerei — poate fi facut sa
pard foarte diferit functie de natura evenimentului care l-a
precedat.

In mod sigur aceastd micuta si simpaticd arma de influentare
oferita de principiul contrastului nu raimane neexplo-
atata. Marele avantaj al acestui principiu este ca, pe langa
faptul ca functioneaza bine, raimane practic nedetectabil.

Cei care-1 folosesc pot profita de influenta lui fara sa para in
vreun fel ¢ au aranjat situatia in favoarea lor. Vanzatorii
de confectii cu amanuntul sunt un bun exemplu. Sa
presupunem cd un barbat intra intr-un magazin elegant si
spune ca vrea sa-si cumpere un costum in trei piese si un
pulovar.

Daca ai fi in locul vanzitorului, ce produse i-ai arata mai
intai pentru a-1 face sd cheltuiasca cat mai multi bani?
Magazinele de confectii isi invatd personalul de vanzari sa
vanda mai intai articolele scumpe. Bunul simt ar sugera
exact opusul: dacd un barbat tocmai a cheltuit o multime
de bani pentru a cumpara un costum, el ar putea sa nu
doreascd sa mai cheltuiasca foarte multi bani si pe un
pulovar. Dar vanzitorii stiu mai bine. Ei se comporta in
Concordant;é cu ceea ce sugereazé principiul contrastului:
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