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PREFATA

Inci de la Inceput, cartea Psihologia Persuasiunii — Totul
despre Influentare a fost conceputi pentru cititorul
de rind si, ca atare, s-a Incercat redactarea ei intr-un
stil non-academic, conversational. Recunosc ci am
ficut acest lucru cu o oarecare teama3 ca aceastd carte
va fi privitd ca o formd de psihologie ,pop” de citre
colegii mei din mediul universitar. Am fost Ingrijorat
pentru ci, asa cum a observat cercetitorul in drept
James Boyle: ,Niciodati nu ai cunoscut adevirata
condescendent3 pand cind nu i-ai auzit pe academici-
eni pronuntand cuvantul «popularizator»”. Din acest
motiv, la momentul scrierii primei editii a cartii
Psihologia Persuasiunii, majoritatea colegilor mei
psihologi sociali nu se simteau in sigurantd, din punct
de vedere profesional, si scrie pentru un public non-
academic. Intr-adevir, daci psihologia sociala ar fi
fost o afacere, ar fi fost cunoscuta pentru ca avea
unititi grozave de cercetare si dezvoltare, dar fird
departament de livrare. Noi nu am livrat, cu exceptia
articolelor din revistele academice pe care nimeni
altcineva nu avea sanse si le intalneasca, dardmite sa
le foloseasca.

Din fericire, desi am decis s3 merg mai departe cu un stil
uzual, niciuna dintre temerile mele nu s-a adeverit,
Intrucit Psihologia Persuasiunii nu a fost denigrata pe
motive de psihologie ,,pop”.l in consecintd, in versi-
unile ulterioare, inclusiv in cea de fatd, s-a pastrat
stilul conversational. Bineinteles, mai important este
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faptul c@prezint $i dovezi'colectate in timpul cerce-
tarii cate sustin afirmatiile; recomandarile i conclu-
ziile mele. Degsi concluziile din Psihologia Persuasiunii
sunt evidentiate si coroborate prin strategii precum
interviuri, citate si observatii personale colectate
sistematic, aceste concluzii se bazeaza invariabil pe
cercetari psihologice corect realizate.

COMENTARII LA ACEASTA EDITIE

A

CARTII PSIHOLOGIA PERSUASIUNII

Conturarea editiei actuale a cartii Psihologia Persuasiunii

Pe

a reprezentat o provocare pentru mine. Pe de o
parte, amintindu-mi de axioma: ,Nu repara ceea ce
nu este stricat”, am fost reticent in a efectua o
interventie de reconstructie majora. La urma urmei,
versiunile anterioare s-au vandut in mai multe exem-
plare decdt mi-as fi putut imagina, in mai multe editii
si traduse 1n patruzeci si patru de limbi. In aceasts
ultima privinta, colega mea polonezd, profesoara
Wilhelmina Wosinska, mi-a oferit un comentariu
pozitiv (dar care didea de gandit) pe tema valorii
percepute a cartii. Ea mi-a spus: ,Stii, Robert, cartea
ta Psihologia Persuasiunii este atit de faimoasa in
Polonia, incit studentii mei cred ca esti mort”.

de alta parte, in conformitate cu un citat care era pe
placul bunicului meu sicilian ,Dacd vrei ca lucrurile sa
rimand asa cum sunt, atunci vor trebui sa se schim-
be”, a existat un argument in favoarea unor actualizari
oportune.” Au trecut destui ani de cand a fost
publicatd prima editie a acestei carti. Intre timp s-au
intamplat unele lucruri despre care simt cd merita sa
le acord un loc in aceastd noud editie. Mai Intai,
cunoastem mai mult decit inainte despre procesul de
influentare. Studiul puterii de convingere si al

o ——— s

supunerii a avansat, iar paginile care urmeaza au fost
adaptate pentru a reflecta acest progres. Pe ]ﬁngﬁ o
aducere la zi generald a materialului, am inclus infor-
matii actualizate despre rolul influentei in interactiu-
nea umani de zi cu zi — cum functioneazd procesul de
influentare in lumea reala, mai degrabi decit in
contexte fabricate.

Astfel, am extins si o rubricd care a pornit de la raspun-
surile cititorilor anteriori. Aceste comentarii eviden-
tiazd experientele unor persoane care dupa ce au citit
cartea au recunoscut modul in care a actionat asupra
lor, intr-o anumiti imprejurare, unul dintre principii-
le prezentate si mi-au scris pentru a-mi descrie eveni-
mentul. Relatirile lor, care apar in sectiunea Scrisori
de Ia cititori, aflati la sfarsitul fiecirui capitol, ilus-
treazi cat de usor si cit de des putem cddea victime
fortei de influentare. Existd acum multe relatdri noi,
directe, despre modul in care principiile cdrtii se
aplici in situatii profesionale i personale obignuite.
Doresc si le multumesc urmatoarelor persoane care,
fie direct, fie prin asistentii lor, au contribuit la
sectiunile Scrisori de la cititori utilizate in editiile
anterioare: Pat Bobbs, Hartnut Bock, Annie Carto,
Michael Conroy, William Cooper, Alicia Friedman,
William Graziano, Jonathan Harries, Mark Hastings,
Endayehu Kendie, Karen Klawer, Danuta Lubnicka,
James Michaels, Steven Moysey, Katie Mueller, Paul
Nail, Dan Norris, Sam Omar, Alan ]. Resnik, Daryl
Retzlaff, Geofrey Rosenberger, Joanna Spychala,
Robert Stauth, Dan Swift si Karla Vasks. Multumiri
speciale se cuvin celor care au furnizat noi Rapoarte
ale cititorilor pentru aceast3 editie: Laura Clark, Jake
Epps, Juan Gomez, Phillip Johnston, Paola, Joe St.
John, Carol Thomas, Jens Trabolt, Lucas Weimann,
Anna Wroblewski si Agrima Yadav. De asemenea, ag
dori si invit cititorii si-mi trimit3 relatiri asemana-
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toare pentru o posibild publicare intr-o viitoare editie.
Aceste relatari imi pot fi-trimise la adresa:
ReadersReports@InfluenceAtWork.com. In cele din
urmd, mai multe informatii relevante despre influenti
pot fi obtinute la www.InfluenceAtWork.com.

Pe langd modificirile aduse in aceasta editie, care sunt

extinderi §i actualizari ale unor rubrici deja existente
ale cdrtii, trei elemente apar pentru prima dati. Unul
exploreaza aplicirile din mediul online ale tacticilor
de influentd sociald dovedite. Este clar ¢3 social media
si site-urile de comert electronic au adoptat invita-
mintele stiintei persuasiunii. In consecint3, fiecare
capitol include acum, in e-Boxuri special create,
ilustrdri ale modului in care a fost realizatd aceasti
migrare in tehnologiile actuale. A doua caracteristici
noui este utilizarea sporitd a notelor finale ca loc
unde cititorii pot gési referinte citre rapoartele de
cercetare suplimentare, precum §i lucriri conexe cu
descrieri esentiale. Notele finale permit acum o
relatare mai cuprinzitoare a problemelor in cauzi.
Ultimul element adaugat in carte, si cel mai
semnificativ, este un al saptelea Principiu Universal al
Influentirii — Unitatea. In capitolul dedicat principiu-
lui unitatii, descriu modul in care indivizii care pot fi
convinsi c un transmititor impartiseste un punct de
vedere semnificativ, personal sau o identitate sociald
cu ei devin remarcabil mai susceptibili la apelurile
persuasive ale transmititorului.

INTRODUCERE

Acum pot s3 recunosc deschis. Toata viata mea am fost

un tip care nu poate refuza pe cineva. Din cAte imi
amintesc am fost o prada ugoard pentru tot felul de
vanzitori de fleacuri, persoane care strang fonduri i
altii de soiul acesta. Este adevdrat ca numai unii
dintre acesti oameni cautau sa ma ingele. Altii — re-
prezentantii unor anumite organizatii caritabile, de
exemplu — aveau cele mai bune intentii. Nu are im-
portanti. M-am trezit cu o frecventa alarmanta in
posesia unor nedorite abonamente la tot felul de re-
viste sau a unor bilete la balul lucritorilor din salubri-
tate. Probabil 3 acest lung statut de fraier este res-
ponsabil pentru interesul meu in studierea tendintei
de a te supune. Am ciutat sa aflu care sunt factorii
care fac ca o persoana sa raspundd cu ,da” altei per-
soane si ce tehnici sunt mai eficiente pentru ob‘ginerea
acordului. M-am intrebat de ce o solicitare facuta
intr-un anumit fel va fi respinsa, in timp ce o formu-
lare putin diferitd a aceleiagi solicitari va avea succes.

Prin urmare, ca psihosociolog am inceput sa fac cercetéri

privind psihologia supunerii. La inceput, cercetarea a
luat forma unor experimente efectuate, in cea mai
mare parte, in laboratorul meu impreuni cu colegi
studenti. Am vrut sa aflu ce principii psihologice
influenteazi tendinta oamenilor de a se conforma
unei cereri. In prezent, psihologii stiu destul de putin
despre aceste principii — care sunt ele ¢i cum
functioneazi. Am considerat aceste principii ca fiind

o pentru cd TU E5TI NUMARUL 1%

BUSINESSTECH INTERNATIONAL



RoBERT B. CiaLDINI

N
(=}

PSIHOLOGIA PERSUASIUNIT — EDITIA ACTUALIZATA SI EXTINSA

arme de influentare si'le/vom analiza in capitolele
urmdtoare pe cateva dintre)cele mai importante.

Dupa un timp am realizat ca munca mea experimentala,

desi absolut necesara, nu era suficienta. Ea nu-mi
permitea sa evaluez valoarea principiilor in lumea din
afara laboratorului de psihologie si a campusului stu-
dentesc unde le cercetam. A devenit clar ¢d, daca
voiam sa inteleg pe deplin psihologia supunerii, era
nevoie sd largesc sfera cercetdrilor. Era necesar sa-i
studiez pe profesionistii puterii de convingere — pe
acei oameni care au aplicat principiile asupra mea
toatd viata. Ei stiu ce functioneaza §i ce nu pentru ob-
tinerea acordului. Ca in orice alt domeniu supravietu-
ieste doar cel foarte bine pregitit. Sarcina acestor
oameni este si ne determine sd ne supunem si castiga-
rea existentei lor depinde de asta. Cei care nu stiu sa
1i determine pe oameni sd spuna ,da”, sunt indepartati
curand; cei care reusesc, riman si prospera.

Desigur, profesionistii puterii de convingere nu sunt

singurii care cunosc i folosesc aceste principii pentru
a-si atinge scopurile. Toti folosim aceste principii si le
cadem victimd, in cadrul interactiunii noastre zilnice
cu vecinii, prietenii, partenerii de viata si copiii nos-
tri. Dar, fata de noi ceilalti, expertii puterii de con-
vingere au mult mai mult decat o intelegere vaga a a-
cestor principii. Gandindu-mi la toate acestea, mi-am
dat seama ca acesti oameni reprezentau cea mai boga-
ta sursa de informatii despre puterea de convingere.
Timp de aproape trei ani, am combinat studiile
experimentale cu un program categoric mai distractiv
de imersiune sistematicd in lumea profesionistilor
puterii de convingere — agenti de vanzari, oameni
care strang fonduri, persoane care fac recrutari, cei
care se ocupa de publicitate si altii.

Scopul meu a fost sd observ, din interior, tehnicile si

strategiile folosite cel mai des si cu cea mai mare

eficientd de catre o gama larga de specialisti ai puterii
de convingere. Programul de observatii a luat, une-
ori, forma unor interviuri cu acesti specialisti, iar
alteori a fost vorba de interviuri cu dugmanii lor
naturali (ca, de pilda, ofiteri de politie care se ocupa
de trisorii la jocuri de noroc sau reprezentantii lor
pentru protectia consumatorilor). Alteori a fost vorba
de o analiza intensivd a materialelor scrise prin care
tehnicile de convingere sunt transmise de la o genera-
tie la alta, precum manuale de vanzari si alte lucrari

asemanatoare.

Totusi, cel mai adesea, cercetarea mea a avut loc sub

forma observatiei ca participant direct. Acest tip de
observatie este 0 metoda de cercetare prin care
cercetitorul devine un fel de spion. Cercetatorul se
infiltreazi voit si sub o falsd identitate in mediul de
interes, devenind un membru cu drepturi depline al
grupului ce va fi studiat. Prin urmare, atunci cand
voiam si analizez tacticile de convingere ale organiza-
tiilor care vind enciclopedii (sau aspiratoare, sau fo-
tografii portret, sau suplimente alimentare), raspun-
deam unui anunt din ziar pentru cursuri de instruire
in vanziri si-i lisam s m3 invete metodele lor.
Folosind abordairi similare, dar nu identice, am fost in
misurd s3 mi infiltrez in agentii de publicitate, agentii
pentru relatii publice si organizatii de strangere a
fondurilor pentru a le cerceta tehnicile. Multe dintre
faptele prezentate in aceasta carte provin deci din
experienta mea ca profesionist al puterii de convinge-
re sau ca voluntar intr-o gama larga de organizatii a
ciror menire este sd ne facd sa spunem ,da”.

Din ceea ce am invitat in cei trei ani de observatii ca

participant direct cel mai instructiv a fost sa aflu cd,
desi existd mii de tactici diferite pe care le folosesc
expertii puterii de convingere pentru a face oamenii
sd spund ,da”, majoritatea se incadreazd in sapte cate-
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gorii de baza. Fiecare dintre‘aceste’ categorii este gu-
vernata de un principiu psihologic fundamental care
conduce comportamentul uman si, prin aceasta, isi
imprumuti puterea acestor tactici. Cartea de fati este
organizati in functie de aceste sapte principii, cite
unul pentru fiecare capitol. Aceste principii — reci-
procitate, simpatie, dovada sociald, autoritate, rarita-
te, angajament si consecventd, si unitate — sunt tratate
fiecare din punctul de vedere al rolului lor in societa-
te si al modului in care este exploatatd enorma lor
putere de citre profesionistii puterii de convingere
care le incorporeaza cu abilitate in solicitdrile lor pen-
tru vanzari, donatii, concesii, voturi, consimtimant. '

Fiecare principiu este examinat si din punctul de vedere

A

al capacititii sale de a produce o supunere automats,
lipsita de logicd, din partea oamenilor, adici un im-
puls de a spune ,da” fard a gindi mai Intdi. Realitatea
sugereaza ca ritmul tot mai accelerat si cantitatea
zdrobitoare de informatii specifice vietii moderne vor
face ca aceastd formi deosebiti de supunere neginditi
sa fie din ce in ce mai rispanditd in viitor. Prin urma-
re, va fi tot mai important pentru membrii societitii
s Inteleagi exact care sunt §i cum sunt folosite arme-
le de influentare.

In cele din urmd, in aceasti editie, am ordonat capitolele

astfel Incit sd se armonizeze cu ideile colegului meu,
Dr. Gregory Neidert, cu privire la modul in care
anumite principii sunt mai utile decat altele, in func-
tie de obiectivul persuasiv pe care transmititorul
intentioneaza s3 il atinga printr-un anumit mesaj.
Bineinteles, orice persoand care doreste si influenteze
vrea sd creeze o schimbare in rindul celorlalti; dar,
conform Modelului Motivatiilor de bazi al Persuasi-
unii Sociale al doctorului Neidert, obiectivul principal
al transmititorului in acel moment afecteaza princi-
piile de influentd pe care acesta ar trebui si le prio-

Iy

ritizeze. De exemplu, modelul afirmé ci unul dintre
principalele motive (obiective) ale unui persuasor
implica cultivarea unei relatii pozitive. Cercetarile
aratd ci mesajele au mai multe sanse de succes daca
destinatarii pot fi mai intai facuti sd aibd un sentiment
pozitiv fatd de cel care transmite mesajul. Trei dintre
cele sapte principii ale influentei — reciprocitatea,
simpatia si unitatea — par deosebit de potrivite pentru

indeplinirea acestet sarcini.

In alte situatii, poate atunci cand existd deja o relatie

buni, obiectivul de reducere a incertitudinii poate fi
o prioritate. La urma urmei, a avea o relatie pozitiva
cu un transmitator nu Inseamnd neaparat ca destina-
tarii mesajului se vor ldsa convinsi. Inainte de a se
razgandi, oamenii vor s fie siguri cd orice (Aiecizie pe
care sunt indemnati si o ia este inteleapta. In aceste
conditii, conform modelului, principiile dovezii soci-
ale si autoritatii nu ar trebui sa fie niciodata ignorate
— pentru ci dovezile ci o alegere este bine vazuta de
colegi sau de experti o fac, intr-adevar, si pard chib-

Zuita.

Dar chiar si in cazul in care se cultivd o relatie pozitiva si

se reduce incertitudinea, trebuie atins un alt obiectiv
pentru a creste probabilitatea de schimbare a compor-
tamentului. Intr-o astfel de situatie, scopul de a mo-
tiva actiunea devine obiectivul principal. Adica, un
bun prieten imi poate arita dovezi suficiente ca
aproape toatd lumea crede ca exercitiile fizice zilnice
sunt un lucru @n si ca expertii in medicina de renu-
me sustin in numdr covarsitor beneficiile sale pentru
sanitate, dar aceste dovezi pot sa nu fie suficiente
pentru a mi determina si trec la actiune. Prietenul ar
face bine s3 includa in orice indemn principiile con-
secventei si raritatii. Prietenul ar putea face acest
lucru amintindu-mi, de exemplu, ceea ce am spus
public in trecut despre importanta sanitatii mele
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(consecventd) si despre/satisfactiile deosebite de care
as fi-lipsit daca ay pierde-o (faritate). Acesta este me-
sajul care cel mai probabil m-ar face sd trec de la o
simpl3 decizie de a actiona la pasi concreti pe baza
acestei decizii. In consecint3, este mesajul cu cele mai
mari sanse s3 ma facd s mi trezesc dimineata si sa
plec la sala.

Astfel, ordinea capitolelor tine cont de care dintre prin-

cipii sunt deosebit de potrivite pentru a atinge aceste
trei scopuri ale persoanelor persuasive: reciprocita-
tea, simpatia si unitatea in cazul in care cultivarea
relatiilor este prioritard; urmate de dovada sociald si
autoritatea in cazul in care reducerea incertitudinii
este prioritard; urmate la randul lor de consecventd si
raritate in cazul in care motivarea actiunii este obiec-
tivul principal. Este important de mentionat cd nu
sugerez cd aceste principii conexe sunt singurele
optiuni pentru atingerea obiectivelor respective. Mai
degrabi, sugerez doar cd, in cazul in care acestea sunt
disponibile pentru realizarea unui obiectiv aliniat, a
nu le utiliza ar fi o greseala considerabila.

CAPITOLUL 1

ARME DE INFLUENTARE

INSTRUMENTELE (DE FORTA)
ALE MESERIEI

Civilizatia evolueaza prin sporirea numdrului de actiuni pe
care le putem efectua f3rd a mai trebui sa le gﬁndim.
— Alfred North Whitehead

Simplitatea este rafinamentul suprem.
— Leonardo da Vinci

Aceasta carte expune nenumarate rezultate ale unor cer-
cetdri care, la prima vedere, par deconcertante, dar
care pot fi explicate prin intelegerea inclinatiilor fi-
resti ale omului. Cu ceva timp In urma, m-am con-
fruntat cu o astfel de constatare cand am citit un
studiu 1n cadrul ciruia voluntarii primeau o bautura
energizanti menitd si le creascd abilitafile mentale.
Unii voluntari au plitit pretul de consum al bauturii
(1,89 dolari); altora li s-a spus ci, deoarece cerceta-
torul a ficut o achizitie in vrac, vor trebui sa pliteasca
doar 0,89 dolari. Ambele grupuri au fost apoi rugate
s rezolve cit mai multe puzzle-uri mentale in trei-
zeci de minute. M3 asteptam ca cel de-al doilea grup,
simtindu-se bine cu privire la reducerea de pret, si se
fi striduit mai mult si s fi rezolvat mai multe proble-
me. Gresit, s-a intdmplat exact opusul.'
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Rezultatul m-a dus cu gfmdul la’un telefon pe care il

primisem cu.ani in/urma. Apelul venea de la o prie-
teni care deschisese un magazin de bijuterii indigene
in Arizona. Era uluitd de o situatie curioasd. Tocmai i
se Intdmplase ceva fascinant si se gandea ca eu, in
calitate de 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-1 vanda. Era
varful sezonului turistic, magazinul era neobisnuit de
plin de clienti, bijuteriile cu turcoaze erau de buna
calitate in raport cu pretul pe care-l cerea ea si, 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 schim-
bandu-le locul de expunere intr-o zond centrald; nici
un efect. Le-a spus vanzitorilor sa le promoveze
insistent si tot fard nici un succes.

K " A . s v e A vlw .
In final, In noaptea dinaintea plecérii intr-o calatorie

pentru achizitii in afara oragului, exasperat fiind de
situatie, i-a mézgalit un bilet gefei vanzitorilor: ,Tot
ce se afld in aceastd casetd de expunere se va vinde la
x 1/2 din pret”, sperand sd scape astfel de bijuteriile
in cauzi, chiar daci iesea in pierdere. Atunci cand s-a
intors, cAteva zile mai tirziu, n-a fost surprinsi sa afle
ci toate bijuteriile fuseserd vandute. Dar a fost socata
si descopere ci, datoritd faptului ci angajata intele-
sese ,,1/2” biletul ei mazgilit ca fiind ,,2”, intregul lot
de bijuterii a fost vandut la un pret dublu fatd de cel
initial!

Si de aceea m-a sunat pe mine. Mi-am dat seama ce s-a

intAmplat si i-am spus c3, dacd voia sa-i explic lucru-
rile cum trebuie, este bine si m3 lase sa 1i spun o po-
veste. [-am povestit despre modul in care se creeazd
o relatie intre curcani si puii lor, fapt descoperit de o
stiintd relativ noud numita etologie — studiul anima-
lelor in habitatul lor natural. Clostile de curcan sunt

mame bune — iubitoare, atente i protectoare. Ele isi
petrec majoritatea timpului ingrijind, incilzind, curd-
tand si strangand puii sub ele. Dar existd ceva neobis-
nuit in comportamentul lor. Practic, tot acest com-
portament 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 si joace un rol minor in declansarea
comportamentului matern. Daca un pui scoate res-
pectivul sunet, mama lui va avea grija de el; dacd nu,
mama il ignord sau citeodati chiar il ucide.

Faptul i mamele curcan se bazeaza in exclusivitate pe
sunetul scos de pui a fost ilustrat intr-un mod spec-
taculos in cadrul unui experiment care a implicat o
curci closci si un dihor impaiat. Pentru o closcd,
dihorul este un dusman natural a carei simpla apropi-
ere este salutatd cu caraieli, ciupituri si zgarieturi
manioase. Intr-adevir, experimentul a ardtat cd pana
si un dihor impiiat, atunci cind este tras cu o sfoard
spre o clogcd, reactia era un atac furios §i imediat. Dar
atunci cand acelasi dihor impaiat avea induntru un mic
casetofon carg reproducea sunetul puilor de curcan,
mama nu doar ci accepta dihorul care se apropia, dar
il si tragea sub ea. Atunci cind casetofonul era oprit,
dihorul avea parte de un nou atac violent.

CLIC §1 BAZZZ

Cat de ridicola pare o femela de curcan in aceasta situ-
atie: ea va imbritisa un dusman natural doar pentru
ci scoate sunetul specific puilor si va neglija sau chiar
isi va omori proprii ei pui doar pentru ci nu scot acel
sunet. Curca arati ca un automat ale carui instincte
materne se afla sub controlul acelui singur sunet.
Etologii ne spun cd acest tip de comportament este
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departe de a fi specific'doar curcilor. Ei au reusit s
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 si imperechere. O caracteristicd funda-
mentali a acestor modele este aceea ci secventele de
comportament 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 bandi aflatd in interiorul animalului.
Atunci cand vine timpul pentru curtare, este pusa
banda pentru curtare; cand vine vremea sd fie cres-
cuti puii, este porniti banda cu comportamentul
matern. Clicsi se activeazi comportamentul adecvat;
bazzz banda porneste si se deruleaza secventa de
comportament standard.

Cel mai interesant lucru in toate acestea este modul cum

se activeazi banda. De exemplu, cand un mascul acti-
oneazi pentru a-si apara teritoriul, imixtiunea unui
alt mascul din aceeasi specie este cea care pune in
miscare banda cu comportamentul de apérare terito-
riald care include vigilentd ddrzi, amenintare si, dacd
este nevoie, comportament de Jupta. Dar existd o
ciuditenie. Nu prezenta masculului rival in sine este
declansatorul, ci o anumiti caracteristicd, numita
caracteristica declansatoare. Adesea, aceasta caracte-
risticd declansatoare va fi doar un aspect minor in
cadrul intregului reprezentat de intrus. Cateodatd o
nuanti de culoare poate fi caracteristica declansatoa-
re. Experimentele au ardtat c3, de exemplu, un ma-
cileandru mascul va actiona ca si cum un macalean-
dru rival ar fi intrat pe teritoriul siu si va ataca furios
chiar si o gramadi de pene rosii luate de pe pieptul
unui macileandru. in acelasi timp, el va ignora prac-
tic o replicd impéiati a unui micileandru mascul fard

pene rosii pe piept. Rezultate similare au fost obtinu-
te si cu o altd specie de pasdri, cu gusd albastrd, pen-
tru care declansatorul comportamentului de apdrare
teritoriald este o anumitd nuantd de albastru a penelor
de pe pieptul rivalului.?

inainte de a ne bucura cu ingdmfare de usurinta cu care
pot fi pacilite animalele de niste caracteristici declan-
satoare care le fac sd reactioneze complet nepotrivit
fatd de o situatie datd, ar trebui si intelegem doua
lucruri. In primul rind modelele fixe de actiune
automati ale acestor animale functioneaza corect in
majoritatea timpului. De exemplu, deoarece numai
puii sanatosi perfect normali scot acel piuit specific,
este logic ca o clogca de curcan si raspundd cu un
comportament matern doar la acel unic sunet speci-
fic. Reactionind doar la acest singur stimul, clostile
de curcan se vor comporta aproape intotdeauna
corect. Este nevoie de un siretlic precum cel utilizat
de omul de stiintd pentru ca raspunsul lor mecanic s3
pard prostesc. Al doilea lucru important de inteles
este acela cd gi noi, oamenii, avem comportamente
preprogramate; si, cu toate ca ele functioneazi de
obicei in avantajul nostru, caracteristicile declansatoa-
re care le activeazi pot fi folosite pentru a ne pacali sa
le folosim in momente nepotrivite.

Aceastd formd paraleld a automatismului uman este demon-
stratd in mod adecvat intr-un experiment realizat de
psihosociologul Ellen Langer si de colaboratorii si. Un
principiu bine-cunoscut al comportamentului uman
spune ci atunci cand cerem cuiva sd ne faca o favoare,
vom avea mai mult succes daca oferim un motiv. Pur si
simplu, oamenilor le place sd aiba motive pentru actiu-
nile lor. Langer a demonstrat acest fapt deloc surprin-
zitor solicitind o mici favoare unor oameni care isi
asteptau randul pentru a folosi masina de copiat a unei

biblioteci. Scuzati-md, am cinci pagini de copiat. Imi
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dati voie s folosesc magina de copiat inaintea dumnea-
voastra’ Virog asta deoarece sunt foarte grabitd. Efici-
enta acestei cereri Insotite de motiv a fost aproape tota-
13: 94% dintre cei intrebati au lisat-o s treaca inaintea
lor la coada. S3 comparim aceasta rata de succes cu
rezultatele obtinute atunci cand a facut doar cererea:
Scuzati-md, am doar cinci pagini. Pot sd folosesc copia-
torul? In aceasti situatie, doar 60% dintre cei intrebati
au aprobat solicitarea ei. La prima vedere, pare ci dife-
renta cruciald 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

aritat c nu acesta este adevaratul motiv. Se pare ca
nu Intreaga secventd de cuvinte, ci doar primul cu-
vant, ,deoarece”, este cel care a produs diferenta. In
loc sa introduc un motiv rational pentru a obtine
aprobarea la cel de-al treilea tip de solicitare al lui
Lenger a folosit cuvantul ,deoarece” si apoi, fdra sa
adauge alte informatii, a reafirmat doar un lucru
evident: Scuzati-ma, am doar cinci pagini. Imi dati
voie sd folosesc magina de copiat? Vi rog asta deoa-
rece trebuie sd fac niste copii. Rezultatul a fost ca,
din nou, aproape 93% au fost de acord, desi nu a fost
adiugat niciun motiv rational si nicio informatie noud

inregistrat pe banda, ea si multi alti cercetdtori sunt
convinsi ci, de cele mai multe ori, aga se intimpld.
De exemplu, s3 ne gandim la comportamentul ciudat
al clientilor acelui magazin de bijuterii care s-au
nipustit asupra unor bijuterii cu turcoaze numai dupd
ce pretul lor a fost dublat din greseald. Nu vad nicio
logici pentru acest comportament decit daci este
privit ca un comportament mecanic.

Clientii, cei mai multi cameni cu dare de mani aflati in

vacantd, avand putine cunostinte despre turcoaze, au
folosit un principiu standard — un stereotip — pentru
a-i ghida la cumpdraturi: ,,scump = de calitate”,
Cercetirile arati ci persoanele care nu sunt sigure de
calitatea unui produs folosesc adesea acest stereotip.
Astfel, turistii care doreau bijuterii ,de calitate”, au
considerat piesele cu turcoaze ca fiind in mod sigur
mai valoroase si mai de dorit decit altele desi nimic
nu se schimbase cu exceptia pretului. Pretul in sine a
devenit o caracteristici declansatoare ce semnala cali-
tatea, iar o crestere spectaculoasi a pretului a condus
la o crestere spectaculoasé a vanzirilor printre cum-
paritorii avizi de calitate.
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de la un dihor impdiat —, tot asa cuvantul ,deoarece”
a declansat un rispuns automat de supunere din par-
tea subiectilor psihologului Langer, chiar si atunci
cAnd nu li se oferea niciun motiv in plus ca si se
supuni. Clic si bizzz, banda porneste!’

Desi unele dintre constatarile suplimentare ale lui Langer

arati ci existd multe situatii in care comportamentul
uman nu functioneazi in mod mecanic, ca §i cum ar fi

vechi povesteste cum a invdtat lectia scump = de calitate a
persuasiunii sociale. Un prieten de-al sdu dorea un cadou
special pentru ziua de nastere a logodnicei sale. Asa cd biju-
tierul a ales un colier care s-ar fi vandut n propriul magazin
cu 500 de dolari, dar pe care era dispus sé i-| lase prietenului
sau la 250 de dolari. De Indata ce I-a vazut, prietenul a fost
entuziasmat de bijuterie. Dar cand bijutierul a oferit pretul de
250 de dolari, barbatului i-a picat fata si a inceput sd dea
inapoi pentru ci voia ceva ,foarte frumos” pentru viitoarea
[ui mireasa.
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Cand, o zi.mai tarziu, bijutierul si-a dat searna ce se Intdmplase, |-
a sunat pe prietenul siu si l-a rugat sd se Tntoarcd la magazin
pentrd’ca avea un alt colierde prezentat. De data aceasta, i-a
prezentat noua bijuterie la pretul obisnuit de 500 de dolari.
Prietenului sdu i-a placut suficient de mult incat sa il cumpere
pe loc. Dar, inainte de a face plata, bijutierul i-a spus ca, drept
cadou de nuntd, va scadea pretul la 250 de dolari. Omul a
fost incantat. Acum, in loc sa considere pretul de vanzare de
250 de dolari jignitor, era foarte bucuros — si recunoscator —
pentru oferta.

Nota autorului: Observi ¢4, la fel ca in cazul cumpardtorilor de
bijuterii din turcoaz, persoana care a refuzat articolul la preg
redus a fost cineva care dorea s3 fie asigurat de calitatea mar-
fii. Sunt convins c3, pe 1anga regula scump = de calitate, exista
si un revers, o regula feftin = de calitate proastd, care se
aplicd si in gindirea noastra. La urma urmei, cuvantul jeftin nu
inseamna doar cu cost redus; a ajuns sa fnsemne si inferior.

SIMPLIFICARE PRIN
SCURTATURI MENTALE

Este usor s invinuiesti turistii pentru deciziile lor pros-
testi. Dar o privire mai atentd ofera o viziune mai in-
gaduitoare. Acesti oameni au fost crescuti dupa regu-
la ,,Cat dai, atita face” si au vazut cum aceasta regula
se confirmi 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 proportional cu valoarea sa; de obicei,
un pret mai mare reflecta o calitate mai buna. Asa ci,
atunci cAnd s-au aflat in situatia de a dori sa-si
procure bijuterii cu turcoaze de bund calitate, dar fara
s3 aibd prea multe cunostinte despre aceste pietre
semipretioase, este de inteles cd ei s-au bazat pe pret
ca si caracteristicd de Incredere pentru determinarea
calitatii bijuteriilor. Desi probabil ca nu au realizat
acest lucru, atunci cind au reactionat numai la

caracteristica pret, ei au luat-o pe scurtatura si si-au
asumat un mare risc. In loc si-si mireascd sansele
invitand minutios despre aspectele care indicd valoa-
rea 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 ca
pretul singur le poate spune tot ce aveau nevoie sa
stic. 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 scurtaturi poate
reprezenta cea mai rationald abordare posibila.

Acum suntem in mdisurd s3 explicam rezultatul derutant

al studiului din deschiderea capitolului — cel care
arati ca persoanele cirora li s-a dat o biuturd despre
care se spune cd stimuleazd capacitatea de rezolvare a
problemelor au rezolvat mai multe probleme atunci
cénd au platit mai mult pentru biutura. Cercetatorii
au pus aceasta constatare pe seama stereotipului
scump = de calitate: oamenii au declarat c3 se astep-
tau ca biutura s fie mai eficientd atunci cand costa
1,89 dolari fati de 0,89 dolari; si, in mod remarcabil,
simpla anticipare s-a adeverit. Un fenomen similar a
aparut intr-un studiu separat in care participantilor li
s-a administrat un analgezic inainte de a primi mici
socuri electrice. Jumitate dintre ei au fost informati
ci analgezicul costd 0,10 dolari pe bucata, in timp ce
cealaltd jumitate a fost informata ca acesta costd 2,50
dolari. Desi, in realitate, toti au primit acelasi
analgezic, cei care au crezut cd este mai scump l-au
evaluat ca fiind mult mai eficient in atenuarea durerii
provocate de socuri.*

Un astfel de comportament automat, stereotipizat este

predominant la majoritatea actiunilor umane deoare-
ce, in multe cazuri, este cea mai eficientd forma de
comportament, iar in alte cazuri este pur si simplu
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