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INTRODUCERE

CE IDEI AU LIPICI?

n prieten al unui prieten de-al nostru calatoreste des
cu afaceri. Hai sa-i zicem Dave. Dave a fost recent in
Atlantic City pentru o Intalnire importanta cu niste
clienti. Dupa aceea, cum mai avea ceva timp de pierdut pana
decola avionul, a intrat intr-un bar din apropiere sa bea ceva.

Abia terminase un pahar, cand o femeie atragatoare s-a
apropiat si I-a intrebat daca poate sa 1i mai ofere unul. A fost
surprins, dar flatat. Sigur, a spus. Femeia s-a dus la bar si a
mai adus doud bauturi, una pentru ea si una pentru el. I-a
multumit si a luat o Inghititura. Si acesta a fost ultimul lucru
pe care si l-a mai amintit.

De fapt, a fost ultimul lucru pe care si I-a amintit pana
cand s-a trezit, dezorientat, intins intr-o cada de hotel, cu
corpul scufundat sub gheata.

S-a uitat innebunit in jur, incercand sa isi dea seama unde
se afld si cum ajunsese acolo. Apoi a observat biletelul:
NU TE MISCA. SUNA LA 911.

Pe 0 masa mica de langa cada se afla un telefon mobil. L-a
luat si a sunat la 911, cu degetele amortite si stangace din
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cauza ghetii. Operatoarea parea ciudat de familiara cu situa-
tia lui. I-a spus: ,Domnule, vreau sa va duceti mana la spate,
incet si cu grija. Vd iese cumva vreun tub din partea de jos a
spatelui?”.

Si-a pipait incordat spatele. Binelnteles ca a dat peste un tub.

Operatoarea a spus: ,Domnule, nu va panicati, dar v-a fost
recoltat un rinichi. In oras exista o grupare de hoti de organe.
Paramedicii sunt pe drum. Nu va miscati pana nu ajung”.

Tocmai ai citit una dintre cele mai de succes legende urba-
ne din ultimii cincisprezece ani. Primul indiciu il consti-
tuie inceputul clasic al legendelor urbane: ,Un prieten al unui
prieten...”. Ati observat vreodata ca prietenii prietenilor nostri
au o viatd mult mai interesanta decat prietenii nostri?

Ai mai auzit probabil povestea cu Jaful Rinichilor. Circula
sute de variante si toate au in comun un nucleu cu trei ele-
mente: (1) bautura cu drog in ea, (2) cada plina cu gheata si
(3) replica finala despre furtul rinichiului. O varianta are ca
personaj principal un barbat casatorit care primeste bautura
cu drog de la o prostituata pe care a invitat-o in camera lui de
hotel din Las Vegas. E o poveste moralizatoare cu rinichi.

Imagineaza-ti ca ai inchis chiar acum cartea, ai facut o
pauza de vreo ora si apoi ai sunat un prieten si i-ai spus po-
vestea, fara sa o recitesti. Probabil ca ai putea s-o spui aproa-
pe perfect. E posibil sa uiti ca respectivul calator se afla in
Atlantic City pentru ,0 Intdlnire importanta cu niste clienti”,
dar cui ii pasa? Iti vei aminti insi toate aspectele importante.

Jaful Rinichilor este o poveste cu lipici. O intelegem, ne-o

amintim si o putem repovesti mai tarziu. Si daca o credem
adevaratg, s-ar putea sa ne schimbe definitiv comportamentul,
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cel putin cand e vorba de a accepta ceva de baut din partea
necunoscutilor atragatori.

Fa comparatie intre povestea cu jaful rinichilor si urma-
torul pasaj, extras dintr-un articol distribuit de o organizatie
nonprofit: ,Constructia cuprinzidtoare a comunitatii' se pre-
teaza firesc unui rationament privind randamentul investiti-
ei, care poate fi modelat dupa practica existenta”, incepe
respectivul articol, continuand sa sustina ca ,,[un] factor care
restrange fluxul resurselor catre CCI-uri” este acela ca finan-
tatorii trebuie sa apeleze adesea la factori de selectie sau la
cerinte categorice in acordarea de donatii, pentru a asigura
responsabilitatea”.

Imagineaza-ti cd ai inchis chiar acum cartea si ai facut o
pauza de o ora. Nici nu lua pauza, de fapt; suna imediat un
prieten si povesteste-i despre ce e vorba in pasaj fara sa il
recitesti. Mult noroc!

Intre o legendi urbana si un pasaj prost, special ales,
exista oare o comparatie cinstita? Bineinteles ca nu. Iata insa
unde devin lucrurile interesante: gandeste-te la cele doua
exemple ca la cei doi poli ai unui spectru al exceptionalitatii.
Care dintre ele seamana mai bine cu acele comunicari de care
te tot lovesti la munca? Daca esti ca majoritatea oameni-
lor, locul tau de munca graviteaza catre polul organizatiei
nonprofit de parca ar fi Steaua Polara.

Poate ca este perfect normal; unele idei sunt inerent inte-
resante si altele sunt inerent neinteresante. O grupare de hoti
de organe este inerent interesanta! Strategia financiara a unei
organizatii nonprofit este inerent neinteresanta. Este vorba
despre acea dezbatere aplicata ideilor privind caracterul lor

* Center for Citizen Initiatives — Centrul pentru initiative cetitenesti.
(n.ed.)
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mostenit si cel dobandit: ideile se nasc interesante sau sunt
facute interesante?

Ei bine, aceasta carte sustine caracterul dobandit.

Asadar, cum sa ne cultivam ideile ca sa aiba succes in
lume? Multi dintre noi se lupta cu felul in care sa isi comunice
eficient ideile, cu modul in care sa le determine sa schimbe
lucrurile. Unui profesor de biologie 1i ia 0 ora intreaga sa
explice mitoza, iar peste o saptamana doar trei copii isi amin-
tesc ce este aceasta. Un manager tine un discurs in care dez-
valuie o strategie noud, pe cand membrii echipei dau din cap
cu entuziasm, iar a doua zi se observa cum angajatii din linia
intai o pun in practica voiosi pe cea veche.

Ideilor bune le este adesea greu sa aiba succes in lume.
Cu toate acestea, povestea ridicola a jafului rinichilor conti-
nua sa circule, fara niciun fel de mijloace care sa o sustina.

De ce? Oare din cauza ca rinichii pradati se vand pur si
simplu mai bine decat alte subiecte? Sau este posibil sa faci o
idee autenticd si valoroasd sa circule la fel de eficient ca aceas-
ta idee falsa?

Adevarul despre floricelele de porumb
de la cinema?

Art Silverman se uita fix la o punga cu floricele de porumb,
una cum sunt acelea care se vand la cinematograf. Parea nela-
locul ei cum stitea asa pe biroul lui. Inciperea se umpluse de
mult cu vaporii aromei artificiale de unt. Silverman stia, dato-
rita cercetarilor organizatiei sale, ca floricelele de pe biroul
lui sunt nesanatoase. Revoltator de nesanatoase, de fapt.
Treaba lui era sa gaseasca o modalitate de a transmite acest
mesaj spectatorilor de film din America, care nu banuiau
nimic.
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Silverman lucra la Centrul pentru Stiinta in Interes Pu-
blic (CSPI), un grup nonprofit care educa publicul in privinta
nutritiei. CSPI a trimis la un laborator pungi cu floricele de
porumb de la 12 cinematografe din trei orase mari, pentru
analize nutritionale. Rezultatele au surprins pe toatd lumea.

Departamentul pentru Agricultura al Statelor Unite (USDA)"
recomanda ca o alimentatie normald sa nu contina mai mult
de 20 de grame de grasimi saturate pe zi. Potrivit rezultatelor
de laborator, o punga obisnuita de floricele are 37 de grame.

Vinovatul este uleiul de cocos folosit pentru inflorirea
boabelor de porumb; acesta are avantaje mari fata de alte
uleiuri: le confera floricelelor o textura delicata si catifelata si
0 aroma mai placuta si mai naturala decat uleiurile alternative.
Din nefericire, dupa cum au aratat rezultatele de laborator,
uleiul de cocos este si plin de grasimi saturate.

Portia de floricele de pe biroul lui Silverman, o gustare pe
care cineva ar putea sa o hdpaiasca Intre mese, continea gra-
simi saturate pentru aproape doua zile. Si cele 37 de grame
de grasimi saturate se inghesuiau intr-o portie medie de flori-
cele. Fard indoiala ca o galetusa de marime decenta ar fi ajuns
la un numar cu trei cifre.

Silverman si-a dat seama ca provocarea o reprezenta fap-
tul ca putini oameni stiu ce inseamna ,37 de grame de gra-
simi saturate”. Cei mai multi dintre noi nu memoreaza
recomandarile nutritionale zilnice ale USDA. 37 de grame e
bine sau rau? Si, chiar daca avem intuitia ca e rau, ne intrebam
daca este ,rau de tot” (ca tigarile) sau doar ,intr-o oarecare
masurad” (ca un fursec sau un milkshake).

Chiar si expresia in sine, ,37 de grame de grasimi saturate”,
era suficienta ca sa-i faca pe majoritatea oamenilor sa o

* USDA - United States Department of Agriculture. (n.ed.)
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treaca cu vedere. ,Grasimea saturata nu are niciun farmec”,
spune Silverman. ,E seaca, academica, cui ii pasa?”

Silverman ar fi putut sa creeze cumva o comparatie vizu-
ala, o reclama poate, care sa compare cantitatea de grasimi
saturate din floricele cu portia zilnica recomandata de USDA.
Gandeste-te la un grafic cu bare, cu una dintre ele de doua ori
mai lunga decat cealalta.

Era insa cumva prea stiintific, prea rational. Cantitatea de
grasime din floricele era, intr-un fel, irationalad. Era absurda.
CSPI trebuia sa gaseasca o modalitate de a formula acest me-
saj in asa fel incat sa redea Intocmai aceasta absurditate.

Silverman a venit cu o solutie.

CSPI a convocat o conferinta de presa pe 27 septembrie
1992. lata mesajul pe care l-a prezentat: , 0 portie medie
de floricele cu «unt», de vanzare in orice cinematograf obis-
nuit de cartier, contine mai multe grasimi ce blocheaza arte-
rele decat: un mic dejun cu sunca si ou, un Big Mac si cartofi
prdjiti la pranz si o cina cu friptura si toate «accesoriile» - la
un loc!”.

Oamenii de la CSPI nu au neglijat nici aspectul vizual: au
asezat intreg bufetul cu alimente grase pentru camerele de
televiziune. Toatd mancarea nesanatoasa dintr-o zi, expusa
pe o masa. Toata acea grasime saturatd, indesata intr-o singu-
ra punga de floricele.

Povestea a facut imediat senzatie, fiind difuzata pe CBS,
NBC, ABC si CNN. A ajuns pe prima pagina a ziarelor USA Today,
Los Angeles Times si a sectiunii Stil din Washington Post. Leno
si Letterman au facut glume despre floricelele scaldate in gra-
sime si autorii articolelor de senzatie au etalat cateva perle:
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,Floricelele primesc clasificarea Interzis Minorilor”, ,Lumini,
actiune, colesterol”, ,Floricelele de la cinematograf au dubla
distributie de grasimi”.

Ideea a avut lipici. Oripilati de aceste dezvaluiri, oamenii
care obisnuiau sa meargad la cinematograf au evitat floricelele
de porumb. Vanzarile au scazut brusc. Angajatii cinematogra-
felor s-au obisnuit cu Intrebarile dificile, de genul: floricelele
au fost ficute in ulei ,rdu”? In curand, majoritatea lanturilor
nationale importante, inclusiv United Artists, AMC si Loews,
au anuntat ca nu vor mai folosi ulei de cocos.

Despre ceea ce face ca ideile
sa aiba lipici
Aceasta este povestea de succes a unei idei. Mai mult decat
atat, este povestea de succes a unei idei pe deplin adevdrate.
Oamenii de la CSPI stiau despre societate un lucru pe care
trebuiau sa il impartaseasca. Au gasit o modalitate prin care

sa comunice ideea, astfel incat oamenii sa asculte si sa le pese.
Si ideea a avut lipici, la fel ca povestea cu jaful rinichilor.

Si hai sa fim sinceri si sa recunoastem ca sansele erau
impotriva celor de la CSPI. Povestii cu ,floricelele de la cine-
ma sunt pline de grasimi” 1i lipseste farmecul sinistru al unei
bande de hoti de organe. Nu s-a trezit nimeni intr-o cada pli-
na cu ulei. Povestea nu a fost senzationala si nici deosebit de
distractiva. In plus, nu a existat nici micar un public familia-
rizat cu acest gen de stire — putini dintre noi fac eforturi pen-
tru a ,fi la curent cu stirile despre floricele”. Nu a implicat
celebritati, modele sau animale de companie adorabile.

Pe scurt, ideea cu floricelele a semanat mult cu ideile pe

care cei mai multi dintre noi le intalnim 1n fiecare zi - idei
care sunt interesante, dar nu senzationale, adevarate, dar nu
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impresionante, importante, dar nu ,de viata si de moarte”.
Daca nu lucrezi in publicitate sau in relatii publice, nu ai pro-
babil multe mijloace ca sa iti sustii ideile. Nu ai un buget pentru
reclame de mai multe milioane sau o echipa de profesionisti
in comunicare. Ideile tale trebuie sa se sustina prin propriile
calitati.

Am scris aceasta carte pentru a te ajuta sa iti faci ideile sa
aiba lipici, adica sa fie Intelese, tinute minte si sa aiba un im-
pact de durata - sa schimbe opiniile sau comportamentul ce-
lor care le recepteaza.

In acest moment, meritd si ne intrebim de ce ai avea
nevoie ca ideile tale sa aiba lipici. La urma urmei, marea ma-
joritate a lucrurilor pe care le comunicam zilnic nu necesita
sa aiba caracter persistent. Formularea ,,da-mi sosul pentru
friptura” nu trebuie sa fie memorabila. Cand le povestim pri-
etenilor despre problemele pe care le avem in relatiile noas-
tre, nu Incercam sa avem un ,impact de durata”.

Asadar, nu orice idee merita sa persiste. Cand {i intrebam
pe oameni cat de des au nevoie sa facd asa incat o idee sa per-
siste, ne spun cd aceastd nevoie apare intre o datd pe luna si o
dati pe saptimani, intre 12 si 52 de ori pe an. In cazul mana-
gerilor, este vorba de ,idei mari”, legate de noi orientari stra-
tegice si instructiuni cu privire la comportament. Profesorii
incearca sa le transmita elevilor teme, conflicte si tendinte,
genul de teme si modalitdti de gandire care vor dura mult
dupa ce informatiile specifice se vor fi atenuat. Autorii de edi-
toriale incearca sa schimbe opiniile cititorilor referitoare la
problemele politice. Liderii religiosi Incearca sa imparta-
seasca intelepciune spirituala credinciosilor. Organizatiile
nonprofit incearca sa ii convinga pe voluntari sa contribuie
cu timpul lor, iar pe donatori sa contribuie cu bani la o cauza
demna.
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Tinand seama cat de important este sa facem ca ideile
sa aiba lipici, este surprinzator cat de putina atentie se da
subiectului. Cand primim sfaturi referitoare la cum sa le co-
municam, acestea privesc adesea doar modalitatea de trans-
mitere: ,Stai drept, stabileste contact vizual, foloseste gesturi
adecvate. Exerseazd, exerseaza, exerseaza (dar nu ldsa im-
presia ca folosesti lozinci)”. Primim uneori sfaturi despre
structura: ,Spune-le despre ce o sa vorbesti. Vorbeste, apoi
spune-le despre ce le-ai vorbit”. Sau: ,Incepe prin a le capta
atentia, spune o gluma sau o poveste”.

Un alt gen de sfaturi se refera la cunoasterea publicului:
,5a stii care sunt lucrurile de care le pasa ascultatorilor tai, ca
sa iti poti adapta discursul in functie de asta”. Si, in sfarsit, cel
mai obisnuit refren din gama sfaturilor privind comunicarea:
foloseste repetitia, repetitia si iar repetitia.

Toate aceste sfaturi au merite evidente, poate cu exceptia
accentului pus pe repetitie. (Daca trebuie sa 1i spui cuiva ace-
lasi lucru de zece ori, probabil ca ideea nu a fost foarte bine
conceputd. Nicio legenda urbana nu trebuie repetata de zece
ori). Dar acest set de sfaturi are un defect evident: nu il ajuta
pe Art Silverman sa gdseasca cea mai buna modalitate de a
explica ca floricelele sunt foarte nesanatoase.

Silverman stie, fara indoiala, ca trebuie sa stabileasca
contact vizual si sa exerseze. Dar ce mesaj ar trebui sa exerse-
ze? Isi cunoaste publicul: sunt oameni cirora le plac floricele-
le de porumb si care nu isi dau seama cat de nesanatoase
sunt. Asadar ce mesaj sa le transmita? Si, pentru ca lucrurile
sa fie si mai complicate, Silverman stie ca nu va beneficia de
luxul repetitiei, cd are o singura sansa sa faca mass-media sa
ii pese de povestea lui.

Sau gandeste-te la o invitadtoare. Isi cunoaste obiectivul:
sa predea materialul autorizat de comitetul de stat pentru
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programa scolard. Isi cunoaste si publicul: elevii de clasa a
treia cu o gama de cunostinte si deprinderi. Stie cum sa vor-
beasca eficient, este 0 maestra in ceea ce priveste postura,
dictia si contactul vizual. Asa ca obiectivul, publicul si forma-
tul sunt clare. Dar formularea mesajului in sine este departe
de a fi clard. La ora de biologie, elevii trebuie sa inteleaga
mitoza - bun, si mai departe? Exista un numar infinit de
modalitati prin care sa predai mitoza. Care va prinde? Si cum
s-o stii dinainte?

Ce a dus la cartea /dei cu lipici

Deci, Intrebarea generala este: cum sa concepi o idee care sa
aiba lipici?

Acum cétiva ani, noi doi (fratii Chip si Dan) ne-am dat
seama ca amandoi studiam de vreo zece ani felul in care per-
sistd ideile. Cercetarile noastre proveneau din domenii foarte
diferite, dar am ajuns la aceeasi intrebare: de ce unele idei au
succes, in timp ce altele dau gres?

Dan a facut o pasiune pentru tot ce tine de educatie. Este
cofondatorul unei edituri start-up, numita Thinkwell, care a
venit cu o idee oarecum eretica: daca ar fi sa creezi un manual
pornind de la zero, folosind imagini video si tehnologie in
locul textului, cum ai face acest lucru? Ca redactor-sef la
Thinkwell, Dan a trebuit sa lucreze cu echipa sa pentru a gasi
cele mai bune modalitati de a preda materii precum econo-
mie, biologie, analiza matematica si fizica. A avut ocazia sa
lucreze cu unii dintre cei mai eficienti si mai iubiti profesori
din tara: profesorul de analiza matematica era si actor de
stand-up comedy; profesorul de biologie fusese numit Profe-
sorul Anului la nivel national; profesorul de economie era si
capelan si dramaturg. In esentd, Dan s-a bucurat de un curs
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intensiv despre ce i face extraordinari pe profesorii extraor-
dinari. Si a descoperit cd, desi fiecare profesor avea un stil
unic, In ansamblu, metodologia lor educationala era aproape
identica.

Chip, ca profesor la Universitatea Stanford, a petrecut
cam zece ani intrebandu-se de ce ideile proaste castiga une-
ori pe piata sociala a ideilor. Cum se poate ca o idee falsda sa o
inlocuiasca pe una adevarata? Si ce face ca unele idei sa fie
mai virale decat altele? Ca punct introductiv in aceste subiec-
te de discutie, el a plonjat in sfera ideilor ,care prind in mod
natural”, cum ar fi legendele urbane si teoriile conspirative.
De-a lungul anilor, a devenit neplacut de familiar cu unele
dintre cele mai respingatoare si absurde povesti din analele
ideilor. Le-a auzit pe toate. Iata un esantion foarte mic:

e Sobolanul KFC. Serios, orice poveste care asociaza
sobolanii cu mancarea fast-food prinde foarte bine.

e Coca-Cola iti face oasele sa putrezeasca. Aceasta te-
mere este mare in Japonia, dar pana acum tara nu a
cunoscut vreo epidemie de adolescenti gelatinosi.

e Dacd faci semn cu farurile unei masini oprite cu faruri-
le stinse, vei fi impuscat de membrul vreunei bande.

e Marele Zid Chinezesc este singurul lucru facut de om
care e vizibil din spatiu. (Zidul este foarte lung, dar
nu foarte lat. Ganditi-va: daca Zidul ar fi vizibil, atunci
ar fi vizibila si orice autostrada interstatala si poate
si cateva Wal-Mart-uri).

e Folosim numai 10% din creier. (Daca ar fi adevarat,
acest lucru ne-ar face sa ne Ingrijoram mult mai pu-
tin din cauza leziunilor cerebrale).
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Chip a petrecut sute de ore impreuna de studentii lui,
adunand, sistematizand si analizand ideile care au lipici In
mod natural: legende urbane, zvonuri din timpul razboaielor,
proverbe, teorii conspirative si bancuri. Legendele urbane
sunt false, dar multe idei care au lipici in mod natural sunt
adevarate. De fapt, poate cea mai veche categorie de idei per-
sistente In mod natural este proverbul, o fairama de intelep-
ciune care rezista adesea de-a lungul secolelor si traverseaza
culturile. Ca exemplu, variante ale proverbului ,Nu iese fum
fara foc” au aparut in mai mult de 55 de limbi diferite.

Studiind ideile care au lipici in mod natural, atat pe cele
banale, cat si pe cele profunde, Chip a condus mai bine de 40 de
experimente, cu mai mult de 1.700 de participanti, pe teme ca:

¢ De ce sunt inca citite profetiile lui Nostradamus dupa
400 de ani

e De ce constituie o sursa de inspiratie povestirile In
genul Supei de pui pentru suflet’

e De ce persista leacurile babesti ineficiente?

Acum cétiva ani, el a Inceput sa predea la Stanford un curs
numit ,Cum sa faci ideile sa persiste”. Premisa cursului a fost
cd, daca Intelegem ce face ideile sa prinda in mod natural, am
putea sd ne pricepem mai bine sa ne facem propriile mesaje
persistente. In timpul ultimilor cativa ani, a predat acest su-
biect catorva sute de studenti care se pregdteau pentru o ca-
riera de manager, analist politic, jurnalist, designer si regizor
de film.

Pentru a incheia povestea fratilor Heath, in 2004 ne-a fost
clar ca abordaseram aceeasi problema din unghiuri diferite.

* Chicken Soup for the Soul, in original; o serie de cirti motivationale
foarte cunoscuta in SUA. (n.ed.)
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Chip facuse cercetari si tinuse discursuri despre caracteristi-
cile ideilor care au lipici. Dan incercase sa gaseasca modali-
tati pragmatice prin care sa faca ideile sa persiste. Chip
comparase succesul diferitelor legende urbane si povesti.
Dan comparase succesul diferitelor lectii de matematica si
despre guvernare. Chip a fost cercetatorul si profesorul. Dan
a fost cel care a pus in practica si a scris. (Si am stiut ca 1i pu-
tem face fericiti pe parintii nostri daca petrecem mai mult
timp impreuna.)

Am dorit sa descompunem ideile persistente - atat pe
cele naturale, cat si pe cele create - si sa ne dam seama ce le-a
facut sa fie astfel. Ce face legendele urbane atat de convinga-
toare? De ce unele lectii de chimie functioneaza mai bine de-
cat altele? De ce practic in orice societate circula o colectie de
proverbe? De ce unele idei politice au o larga circulatie, in
timp ce altele dispar rapid?

Pe scurt, cautam sa intelegem ce anume persista. Am
adoptat terminologia what sticks, adica ,cu lipici sau care
persista” de la unul dintre autorii nostri preferati, Malcolm
Gladwell. In 2000, Gladwell a scris o carte geniald numita The
Tipping Point™ (Pragul critic), in care a examinat fortele care
fac fenomenele sociale sa se ,lanseze” sau sa faca saltul de la
grupuri mici la grupuri mari, la fel cum se raspandesc rapid
bolile contagioase odatd ce au infectat o anumita masa de
oameni. De ce a trecut Hush Puppies printr-o renastere? De
ce a scazut brusc rata criminalitatii in New York City? De ce a
prins la public cartea Divine Secrets of the Ya-Ya Sisterhood”
(Secretele divine ale ordinului Ya-Ya)?

* Carte aparuti in traducere la Editura Publica cu acelasi titlu, in 2008.
(n.ed.)

** Ecranizat cu titlul Jurnalul unei mame. (n.ed.)
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The Tipping Point are trei sectiuni. Prima aduce in discu-
tie necesitatea de a ajunge la oamenii potriviti si a treia aduce
in discutie nevoia contextului potrivit. Sectiunea de mijloc a
acestui volum, The Stickiness Factor, adica Factorul persisten-
tei, afirma ca inovatiile au sanse mai mari sa se lanseze cand
sunt persistente. Cand a fost publicata The Tipping Point,
Chip si-a dat seama ca stickiness, adica ,persistenta”, era
cuvantul perfect pentru atributul pe care 1l urmarea el in de-
cursul cercetdrilor de pe piata ideilor.

Aceasta carte este o completare a volumului The Tipping
Point, in sensul ca vom identifica acele trdsdturi care fac ca
ideile sa fie persistente, subiect aflat dincolo de sfera de inte-
res a cartii lui Gladwell. Acesta a fost interesat sa afle ce face
epidemiile sociale epidemice. Pe noi ne intereseaza felul in
care sunt create ideile eficiente - ce face ca unele idei sa per-
siste, iar altele sa dispara. Asa c3, desi centrul atentiei noastre
se va indepadrta de teritoriul explorat in The Tipping Point,
vrem sa 1i aducem un omagiu lui Gladwell pentru termenul
stickiness - ,persistenta”. A persistat.

Cine a stricat Halloweenul??

In anii ’60 si 70, traditia colindatului de Halloween a fost
atacata. Au circulat zvonuri despre sadici care pun lame de
ras in mere si mecanisme explozive capcanad in bomboane.
Zvonurile au afectat traditia de Halloween la nivel national.
Parintii au examinat cu grija pungile cu bomboane ale copii-
lor. Scolile si-au deschis portile noaptea, ca sa poata colinda
copiii intr-un mediu sigur. Spitalele s-au oferit sa radiografieze
pungile cu bomboane.

In 1985, un sondaj ABC News a aritat ci 60% dintre pa-
rinti erau Ingrijorati ca copiii lor ar putea sa ajunga victime.
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Chiar si azi, multi parinti isi atentioneaza copiii s nu manan-
ce nimic care nu este ambalat etans. Este o poveste trista: o
sarbatoare de familie, patata de oameni rai care, inexplicabil,
vor sa le faca rau copiilor. Dar in 1985 povestea a luat o intor-
sdturd ciudata. Cercetatorii au descoperit un lucru socant
despre epidemia alterarii bomboanelor: era un mit.

Joel Best si Gerald Horiuchi, cercetatori si sociologi, au
studiat fiecare incident de Halloween raportat din 1958. Nu
au gasit niciun exemplu In care un strain sa fi provocat unui
copil vreun rau care sa i puna viata in pericol, adaugandu-i
ceva in bomboane.

Au murit, intr-adevar, doi copii de Halloween, dar moar-
tea lor nu a fost cauzata de strdini. Un baietel de cinci ani a
dat peste rezerva de heroina a unchiului sau si a luat o supra-
doza. Rudele au incercat initial sa isi acopere urmele, im-
prastiind heroind pe bomboanele copilului. In alt caz, un tats,
sperand sa incaseze o asigurare, a provocat moartea propriu-
lui fiu, contaminandu-i bomboanele cu cianura.

Cu alte cuvinte, cele mai bune dovezi ale stiintelor soci-
ale releva faptul ca e perfect in regula sa accepti bomboane
de la straini. Ar trebui sa iti faci griji in legatura cu propria
familie.

Povestea cu alterarea bomboanelor a schimbat compor-
tamentul a milioane de parinti in ultimii 30 de ani. Din paca-
te, i-a facut pe vecini sa fie suspiciosi in privinta vecinilor.
A schimbat pana si legile acestei tari: atat California, cat si
New Jersey au adoptat legi care dau pedepse speciale celor
care altereaza bomboanele. De ce a avut aceasta idee atata
succes?
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Sase principii ale ideilor cu lipici

Povestea cu bomboanele de Halloween este, intr-un fel, gea-
mana malefica a povestii CSPIL.

Ambele povesti accentueaza pericolul neasteptat al unei
activitati obisnuite: consumul bomboanelor de Halloween si
al floricelelor la cinema. Ambele povesti cer actiuni simple: sa
examinezi bomboanele copilului si sa eviti floricelele la film.
Ambele fac uz de imagini vii, concrete care se fixeaza usor in
memorie: un mar cu o lama de ras ascunsa in el si 0 masa
care geme de mancaruri grase. Si ambele povesti fac apel la
emotie: frica, in cazul bomboanelor de Halloween, si dezgust,
in cazul floricelelor de porumb.

Si povestea cu jaful rinichilor prezintd multe dintre aces-
te trasaturi. Un deznodamant total neasteptat: un tip care se
opreste sa bea ceva si ajunge sd aiba cu un rinichi mai putin.
Multe detalii concrete: cada plina cu gheata, tubul ciudat care
ii iese din partea de jos a spatelui. Emotii: frica, dezgust,
neincredere.

Am inceput sa vedem aceleasi teme, aceleasi caracteris-
tici, reflectate Intr-o gama larga de idei de succes. Ceea ce am
aflat datorita cercetarii lui Chip - si analizand cercetarile a
zeci de folcloristi, psihologi, cercetatori in domeniul educatiei,
politologi si culegatori de proverbe - a fost ca ideile persisten-
te au in comun anumite trasaturi esentiale. Nu exista o , for-
muld” a ideilor persistente, si nu vrem sa Intrecem masura
afirmand ca ar fi. Dar ideile persistente se inspira intr-adevar
dintr-un ansamblu comun de trasaturi, care le ofera mai multe
sanse de succes.

E ca si cum am discuta despre atributele unui mare juca-
tor de baschet. Poti sa fii aproape sigur ca orice mare jucator
are un ansamblu de trasaturi ca Inadltime, viteza, agilitate,
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putere si simt al jocului. Insd nu e nevoie de toate aceste tra-
saturi pentru a fi extraordinar: unii mari aparatori au 1,78m
si sunt costelivi. Chiar daca ai avea toate trasaturile de mai
sus, acest lucru nu ti-ar garanta maretia: fara indoiala ca exis-
ta destui baieti de 2,13m Inceti si neindemanatici. E clar insa
c3, daca esti pe terenul din cartier si vrei sa-ti faci o echipa
alegand dintre necunoscuti, ar trebui sa iti Incerci norocul cu
tipul de 2,13m.

Ideile functioneaza cam la fel. O pricepere pe care o pu-
tem deprinde este capacitatea de a recunoaste ideile care au
un ,talent natural”, ca pe necunoscutul de 2,13m. Mai incolo
vom discuta despre campania de publicitate a celor de la
Subway care s-a concentrat pe Jared, un student de colegiu
obez care a slabit mai mult de 90 kg, mancand 1n fiecare zi
sandvisuri Subway. Campania a constituit un succes urias. Si
nu a fost creata de o agentie de publicitate de pe Madison
Avenue; a pornit de la proprietarul unui magazin care a avut
inspiratia practica de a recunoaste o poveste uimitoare.

[atd Tnsd unde se Intrerupe analogia noastra cu baschetul:
in lumea ideilor, ne putem proiecta jucatorii din punct de vede-
re genetic. Putem crea idei pentru a le maximiza persistenta.

Pe cand studiam asiduu sute de idei cu lipici, am vazut
aceleasi sase principii actionand, In mod repetat.

PRINCIPIUL 1: SIMPLITATEA

Cum gasim esenta ideilor noastre? Un avocat de succes, spe-
cializat in aparare, spune: ,Daca sustii zece chestiuni, chiar
daca fiecare este intemeiata, cand se intorc in camera lor, ju-
ratii nu-si mai amintesc niciuna dintre ele”. Pentru a ajunge la
esenta unei idei, trebuie sa fim maestri ai excluderii. Trebuie
sa prioritizam fara mila. Scopul nu este sa afirmam ceva cat
mai concis posibil, idealul nu 1l constituie declaratiile scurte,
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ci proverbele. Trebuie sa cream idei care sa fie atat simple, cat
si profunde. Regula de Aur reprezinta modelul suprem de
simplitate: o afirmatie nu mai lunga de o propozitie, dar atat
de profunda, incat unui individ i-ar putea lua si o viata intrea-
gd sa invete sd o urmeze.

PRINCIPIUL 2: CARACTERUL NEASTEPTAT

Cum sa facem publicul sa dea atentie ideilor noastre si cum sa
i mentinem interesul atunci cind avem nevoie de timp pen-
tru a le face convingatoare? Trebuie sa incalcam asteptarile
oamenilor. Trebuie sa venim 1n contradictie cu intuitia lor.
O punga cu floricele de porumb este la fel de nesanatoasa cat
alimentele grase dintr-o zi intreagd! Putem folosi surpriza - o
emotie a carei functie este sa creeze o stare de alerta si sa te
faca sa te concentrezi - pentru a atrage atentia oamenilor.
Ins3 surpriza nu dureazi. Pentru ca ideea noastra si diinuie,
trebuie sa generam interes si curiozitate. Cum 1i mentinem
captivati pe studenti si la cel de al 48-ulea curs de istorie din
an? Putem pastra curiozitatea oamenilor pe o perioada lunga
de timp ,descoperind sistematic lacune” in cunostintele lor si
apoi completandu-le.

PRINCIPIUL 3: CARACTERUL CONCRET

Cum ne facem ideile clare? Trebuie sa le explicam prin pris-
ma actiunilor omenesti, a informatiilor senzoriale. Aici esu-
eaza atat de multe dintre comunicarile din afaceri. Declaratii
ale misiunii, sinergii, strategii, viziuni, toate sunt adesea atat
de ambigue, incat frizeaza absurdul. Ideile persistente in mod
natural sunt pline de imagini concrete - cazi pline cu gheat3,
mere cu lame de ras in ele -, deoarece creierul este progra-
mat sa isi aminteasci date concrete. In proverbe, adevarurile
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abstracte sunt codate adesea intr-un limbaj concret: ,Nu da
vrabia din mana pe cioara de pe gard”. Sa vorbim concret este
singura modalitate prin care ne asiguram ca ideea noastra va
insemna acelasi lucru pentru toata lumea care o aude.

PRINCIPIUL 4: CREDIBILITATEA

Cum 1i facem pe oameni sa ne creada ideile? Atunci cand fos-
tul chirurg general C. Everett Koop vorbeste despre o proble-
ma de sanatate publica, cei mai multi oameni i accepta ideile
fara scepticism. Dar in majoritatea situatiilor de zi cu zi, nu ne
bucuram de aceeasi autoritate. Ideile persistente trebuie sa
se bucure de Incredere. Avem nevoie de modalitati care sa fi
ajute pe oameni sa verifice singuri ideea - un soi de filosofie
de felul ,incearca Tnainte sa cumperi”, pentru lumea ideilor.
Cand Incercam sa demonstram ceva, majoritatea apelam in-
stinctiv la cifre concrete. Dar in multe cazuri aceasta este
chiar abordarea gresita. In singura dezbatere prezidentiald
din SUA dintre Ronald Reagan si Jimmy Carter, din 1980,
Reagan ar fi putut sa citeze nenumadrate date statistice care sa
demonstreze lentoarea economiei. In schimb, el a spus un
singur lucru, care le-a permis votantilor sa verifice singuri:
,Inainte s votati, intrebati-vi daca azi vi e mai bine decat va
era acum patru ani”.

PRINCIPIUL 5: EMOTIILE

Cum 1i facem pe oameni si le pese de ideile noastre? Ii facem
si simtd ceva. In cazul floricelelor de porumb, 1i facem sa sim-
ta dezgust fata de caracterul lor nesanatos. Cele 37 de grame
in date statistice nu starnesc nicio emotie. Cercetarile arata
cd oamenii au mai multe sanse sa faca un act de caritate pen-
tru un individ nevoias decat pentru o Intreaga regiune saraca.
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Suntem programati sa simtim lucruri pentru oameni, nu pen-
tru notiuni abstracte. Uneori partea dificila este sa gasim
emotia potrivita pe care sa o exploatam. De exemplu, este di-
ficil sa 1i facem pe adolescenti sa renunte la fumat insuflandu-le
frica de consecinte, dar e mai usor sa i facem sa renunte daca
apelam la resentimentele lor fata de duplicitatea Marilor
Companii din industria tutunului.

PRINCIPIUL 6: POVESTILE

Cum i facem pe oameni sa actioneze pe baza ideilor noastre?
Spunem povesti. Pompierii fac schimb de povesti dupa fieca-
re incendiu si in acest fel 1si multiplica experienta: dupa ani
de zile in care au auzit tot felul de povesti, au un catalog mai
bogat si mai complet al situatiilor cu care s-ar putea confrun-
ta In timpul unui incendiu si al reactiilor potrivite in astfel de
situatii. Cercetarile arata ca repetitia mentala in vederea unei
situatii ne ajuta sa ne descurcam mai bine atunci cand intal-
nim respectiva situatie in realitate. In mod asemanitor, la ni-
vel mental, povestile actioneaza ca un simulator de zbor,
pregdtindu-ne sa reactiondm mai rapid si mai eficient.

Acestea sunt cele sase principii ale ideilor de succes. Pen-
tru a face un rezumat, iatd lista Intocmita de noi cu sco-
pul de a te ajuta sa creezi o idee de succes: o Poveste Simpl3,
Neasteptata, Concretd, Credibila si Emotionanta. Un observa-
tor inteligent va remarca cd aceasta enumerare poate fi con-
centratd in acronimul SUCCES’. Este bineinteles o pura
coincidenta. (Bine, recunoastem, SUCCES e un pic cam rasu-
flat. Am fi putut sa schimbam ,Simpla” cu ,Esentiald” si am fi

*Tn original, Simple, Unexpected, Concrete, Credentialed, Emotional Story
- SUCCES. (n.tr.)
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reasezat cateva litere. Dar trebuie sa recunoasteti ca EUCCES
este un cuvant mai putin memorabil.)

Nu este nevoie de vreo expertiza speciald pentru a aplica
aceste principii. Nu exista experti licentiati In persistentiolo-
gie’. Si mai mult, multe dintre principii sunt de bun-simt: nu
cumva multi dintre noi au deja intuitia ca ar trebui sa ,vor-
beasca simplu” si sa ,spuna povesti”? Nu e ca si cum am avea
de-a face cu o audienta importanta amatoare de un discurs
peste masura de complicat si de lipsit de viata.

Stati putin, Tnsa! Pretindem ca este usor sa folosim aceste
principii. Si cele mai multe dintre ele chiar suna a fi de bun-simf.
De ce nu ne inunda asadar ideile cu lipici, genial concepute?
De ce ne e viata plina mai mult cu expuneri decat cu proverbe?

Din pacate, in povestea noastra exista si un personaj ne-
gativ, si anume, tendinta psihologica naturala care ne infran-
ge permanent capacitatea de a crea idei, folosind aceste
principii. Se numeste Blestemul Cunoasterii*. (Vom nota cu
litere mari sintagma, pentru a-i conferi efectul dramatic pe
care credem ca il merita.)

Cei care bat tactul si cei care asculta

In 1990, Elizabeth Newton® a obtinut diploma de doctor in
psihologie la Stanford, studiind un joc simplu, in care le-a
atribuit oamenilor unul din urmatoarele doua roluri: ,cei
care bat tactul” sau ,cei care ascultd”. Cei dintdi au primit o
lista cu 25 de melodii bine-cunoscute, cum ar fi Multi ani trd-
iascd si The Star-Spangled Banner. Fiecdruia i s-a cerut sa
aleaga un cantec si sa bata ritmul pentru unul din grupul ce-
lor care ascultau (ciocanind intr-o masa). Treaba acestuia din

* Stickologists, In original; cuvant inventat. (n.ed.)
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urma era sa ghiceasca melodia, pe baza ritmului batut. (Apro-
po, este amuzant sa Incerci acest experiment acasg, daca ai prin
apropiere vreun candidat bun pentru rolul de ,ascultator”.)

In acest joc, treaba celui care asculti este destul de dificil3.
In cadrul experimentului lui Newton, s-a batut tactul pentru
120 de melodii. Ascultatorii au ghicit numai 2,5% dintre ele:
adicg, 3 din 120.

Dar iata ce a facut ca rezultatul sa fie demn de o dizerta-
tie in psihologie. Inainte ca cei care ascultau si ghiceasci nu-
mele melodiei, Newton le-a cerut celor care bateau tactul sa
faca un pronostic cu privire la sansele ascultatorilor de a ghi-
ci corect. Ei au estimat ca sansele sunt de 50%.

Cei care bateau tactul au reusit sa se faca intelesi o data
din 40, dar au crezut ca vor reusi la fiecare a doua incercare.
De ce?

Cel care bate tactul aude cdntecul in minte. Da-i drumul si
incearca singur, bate ritmul imnului The Star-Spangled Banner.
E imposibil si nu auzi melodia in minte. In tot acest timp, as-
cultatorii nu pot auzi melodia, tot ce aud ei sunt o multime de
batai fara legatura, ca un fel de cod Morse bizar.

In experiment, cei care bat tactul sunt uluiti de cat de
greu par sa reuseasca ascultatorii sa prinda melodia. Nu e
evidentd melodia? Expresia celor care bat tactul cand un as-
cultator crede ca e vorba de Multi ani trdiascd, In loc de The
Star-Spangled Banner, este nepretuita: Cum poti sd fii atdt de
prost?

E greu sa bati tactul. Problema este ca celor care fac asta
le-a fost data cunoasterea (titlul cantecului), astfel ca le e im-
posibil sa 1si imagineze cum e in lipsa acestei cunoasteri.
Cand bat tactul, nu isi imagineaza cum este pentru ascultator
sa auda niste batai izolate, iar nu o melodie. Acesta este Bles-
temul Cunoasterii. Odatad ce stim ceva, ne este greu sa ne



