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Membrilor familiilor noastre, din trecut si din prezent, care au
inraurit modul in care vedem si aborddm viata, si membrilor
familiei din cadrul Centrului de Stiintd a Motivatiei, pentru

bucuria si privilegiul de a putea lucra impreund cu voi.
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Cuvant inainte

Oamenii isi doresc produse bune, idei inovatoare, experiente
placute si vor sd le evite pe cele aflate la polul opus. Dintr-o
abordare binard, cele doua perspective de alegere simplifica
aparent realitatea complex-constientd a motivatiilor noastre.

Focus ofera o explicatie si un instrument de analiza cu baza
stiintificd a motivatiilor fiecaruia dintre noi, fiind recomandata
liderilor si managerilor, specialistilor in marketing, profesorilor
si parintilor. Prin aceastd carte, autorii pun pe piata un continut
de valoare, rezultatul a peste 20 de ani de cercetare la Centrul
de Stiinta a Motivatiei din SUA. Este nu numai o colectie de
observatii pertinent argumentate despre motivatie, dar si un
ghid practic structurat in jurul a doud mari concepte: focusul
promotor si focusul preventiv.

Pentru Halvorson si Higgins, specific oamenilor cu focus
promotor este scopul de a castiga, de a avansa si de a merge
inainte. Ei joaca la victorie, In timp ce specific oamenilor cu
focus preventiv este scopul de a vedea telurile ca pe ocazii de
a-si indeplini responsabilitdtile si de a rdimane In siguranta.
Acestia nu joacd pentru a obtine victoria, ei joaca pentru a
nu pierde.

Cand vorbesc despre focus promotor si focus preventiv,
autorii explicd modul in care oamenii gandesc, simt si se com-
portd, dar si ce ii influenteazi cel mai mult. In momentul in
care gandim si ne exprimam, focusul determind informatia pe
care o selectam si strategiile pe care le folosim pentru a ne
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atinge scopurile. Focusul ne orienteaza si ne influenteaza
modul in care vedem, evaluam si decidem.

Cartea de fata te ajuta si-ti intelegi propriul focus si s
lucrezi cu acesta, sa folosesti astfel de cunostinte in viata de zi
cu zi, pentru a fi mai eficace in a-ti atinge scopurile. In plus, te
sprijina sa utilizezi aceste cunostinte ca instrument de
influentare a celorlalti, pentru a genera incredere, valoare si
performanta. Vazuta dintr-o perspectiva profesionala, cartea
este importantd pentru lideri si manageri. Ii ajutd si puna
oamenii potriviti In posturile potrivite, sa repartizeze proiecte
sisd alcatuiasca echipe cu eficacitate maxima. Este un continut
valoros care imbina rigoarea stiintifica si solutia practica. Este
raspunsul la intrebari de tipul: Ce ne motiveaza pe mine si pe
echipa mea? Cum sd 1i inspir pe oameni si sd conduc eficient?
Ce fel de obiective sa-mi propun pentru a avea succes?

Elena Badea

Director Marketing si Comunicare,
EY Romdnia
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Introducere

Sedintele saptimanale de la Centrul de Stiintd a Motivatiei
al Universitatii Columbia au fost dintotdeauna pe cat de instruc-
tive, pe-atat de pline de veselie - si nu doar din cauza ca tema
noastra de cercetare, de ce fac oamenii lucrurile pe care le fac, este
mai antrenanta ca subiect de discutie decat, sa zicem, pro-
gresele din contabilitatea actuariald. Sala noastra de sedinte e
intesata cu scaune care inconjoara o masa lungd, adeseori
acoperita cu hartii, pahare de bautura si gustari. Tablele noas-
tre de scris sunt pline de diagrame prost desenate si grafice
(despre unele dintre ele discutim de luni intregi). In fiecare
saptamana, un biet suflet curajos isi prezintd munca in fata
restului grupului, ca sa i se puna intrebéri incomode si sa pri-
measca feedback... cateodata laudativ, cateodata critic, ade-
seori plin de umor.

Desi fiecare dintre noi, membrii centrului, avem ciudateniile
noastre - propriul obicei in a lua cuvantul (si a nu mai termina
de vorbit) si propriul stil de a ne imbréca (nu cine stie ce de
bine) -, cand vine vorba de munca noastra, e clar ca ne impartim
in doua tabere distincte. (IntAmplitor, majoritatea oamenilor
din orice firma, orice salé de clasa sau de curs, orice comunitate
socio-culturald de pe planetd, apartin uneia dintre aceste doua
tabere.) Diferenta dintre cele doua tabere poate fi cel mai eloc-
vent ilustrata prezentandu-va pe doi dintre cei mai amuzanti (si
caposi) colegi ai nostri, ale caror nume le-am schimbat pentru
a-i proteja pe cei nevinovati (respectiv pe noi insine): Jon si Ray.
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Jon este genul de individ pe care unii l-ar numi ,,dificil, desi
el (si noi la fel, probabil) ar prefera termenul ,,sceptic”. E o ade-
varata provocare sa ajungi la sfarsitul unei fraze in prezenta lui
Jon, fara a-1 vedea cum te intrerupe ca sa-ti spuna cd, de la bun
inceput ai pornit gresit. Infitisarea lui e impecabild, isi alege
vorbele cu grija si precizie, si nu tergiverseaza niciodata lucru-
rile. De firea lui este un pesimist (genul defensiv, despre care
vom vorbi ceva mai tarziu) - incearca sa-i spui ca totul se va
aranja perfect pana la urma, si vei vedea cum devine din ce in
ce mai stanjenit de atitudinea ta naiva si necugetata.

In acest punct, Jon incepe probabil si para un pic cam ener-
vant, ca persoand cu care s lucrezi, si nimeni nu neaga ca poate
fi asa, uneori. Dar dupa ce ai ajuns sd-1 cunosti bine, e usor sa
vezi de ce lucreaza asa cum lucreaza - e hotdrat sa nu faca
greseli! De fapt, simpla idee cd ar putea comite o greseala il
deranjeazd enorm. (N-am mentionat si ca pare sa fie mai tot
timpul nitel anxios? Bine, o spunem acum.) Drept rezultat,
munca lui este de obicei ireprosabila - argumentele atat de clar
formulate si de elaborat sustinute cu cercetari anterioare, iar
statisticile atat de perfect executate, incat l-ar face sa paleasca
de invidie pe contabilul actuarial de care pomeneam mai devre-
me. Atunci cand critica munca noastrd, o face cu intentia sin-
cerd de a ne ajuta sd elimindm orice urma de greseald. Opiniile
lui nu sunt intotdeauna usor de digerat, dar intotdeauna avem
de castigat din faptul ca l-am ascultat.

Ray este opusul polar al lui Jon. Un fel de anti-Jon. Nu sun-
tem foarte siguri ca lui Ray i se intampla vreodata sa fie ingrijo-
rat de ceva. Si el e la fel de destept, si la fel de motivat, dar isi
vede de munca lui (si de viata personald) cu un optimism neo-
bosit, pe care e imposibil sa nu-l invidiezi. Nu-si consuma
timpul cu chestii marunte - toata energia lui se canalizeaza spre
Urmatoarea Mare Idee. Dar cateodati, aceasta existenta scutita
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de ingrijorari duce la bucluc. Ray s-a vazut nevoit sa-si lipeasca
pe mai toate posesiunile etichete cu mesajul ,,Cine ma gaseste,
sd sune la §55-8797, Ray*“, pentru ca mereu uita pe unde si le-a
lasat. In timp ce toti ceilalti doctoranzi de anul al doilea au pre-
gatit cate o prezentare in PowerPoint pentru lucrarea de cerce-
tare, impodobita cu toate zorzoanele imaginabile, disertatia lui
Ray a constat in doua planse de retroproiector si un biletel
post-it. (IntAmplitor, a fost una dintre cele mai remarcabile
teze din acel an, din punctul de vedere al ideilor - chiar daca nu
si al stilului.)

Munca lui Ray este creativa si inovatoare - nu se teme sa
porneasca pe cdi neumblate si sa-si asume riscuri intelectuale,
chiar dacé unele dintre ele se dovedesc in final fundaturi cro-
nofage. Dar in ce priveste infitisarea... ei bine, Jon a remarcat
odatd, in timpul unei sedinte, cd bluza lui Ray arata asa de
sifonata, de zici cd a tinut-o toatd dimineata in buzunarul de la
pantaloni. Specialitatea lui Ray nu e in niciun caz intretinerea
hainelor pe care le poarta.

La prima vedere, Jon si Ray sunt doi oameni talentati si har-
nici care urmaresc acelasi scop: sa fie niste oameni de stiinta
remarcabili. Atunci cand vrei sa influentezi pe cineva - indife-
rent ca esti psiholog, manager, om de marketing, profesor sau
parinte -, incepi de obicei prin a incerca si-ti dai seama ce
anume vrea persoana respectiva si apoi folosesti aceasta
informatie ca sd-i intelegi comportamentul si sa i-1 prevezi. Dar
daca Jon si Ray vor acelasi lucru, de ce modul lor de a proceda
este in totalitate diferit?!

Stim cu totii cd oamenii isi doresc lucruri bune - produse
bune, idei bune, experiente placute - si ca vor sa le evite pe cele
proaste sau neplacute. Ar fi minunat, pentru psihologi (si pentru
manageri, pentru oamenii din marketing, pentru profesori si
pentru parinti), daca asta ar fi tot ce avem nevoie sa stim despre
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motivatie - daca motivatia ar fi o chestie atat de simpla. Dar nu
e. Ca sd-i intelegem pe Jon si pe Ray, si fiintele umane in gene-
ral, vom Incepe cu o intuitie pe care unul din noi, cei doi autori
ai cartii (respectiv Higgins), a avut-o in urma cu 20 de ani: existd
doud tipuri fundamental diferite de bine (si doud tipuri de rdu).!

Doua tipuri de bine (si de rau):
promovare si prevenire

Oamenii ca Ray, ca sa zicem asa, ,accentueaza partea pozi-
tiva“. Din punctul lor de vedere, telurile pe care le urméresc
sunt ocazii de a cdstiga ceva sau de a avansa, de a merge inainte.
Cu alte cuvinte, atentia lor e concentrata pe toate acele lucruri
marete care li se vor intampla, atunci cand vor reusi in ce si-au
propus: beneficiile si recompensele. Ei ,joacd la victorie“.
Atunci cind oamenii urméresc genul acesta de ,,bine®, noi spu-
nem cd au un focus promotor. Studiile efectuate in laboratorul
nostru (i, in prezent, in multe alte laboratoare) arata cd indivi-
zii cu focus promotor reactioneaza cel mai bine la optimism si
laude, sunt mai inclinati sa-si asume riscuri si sa profite de oca-
ziile favorabile, si exceleaza la capitolul creativitatii si al inova-
rii. Din pacate, toatd aceasta apetentd pentru risc si gandire
pozitiva {i face sa fie, in acelasi timp, mai predispusi la eroare,
mai putin susceptibili sa ducd meticulos o sarcina pana la capat
si, de obicei, complet nepregititi sa aplice un plan de rezerva,
in cazul in care intampind un esec. Pentru o persoana cu focus
promotor, ceea ce este realmente ,,yau‘ este non-cdstigul: o sansé
de care n-a vrut sau n-a putut sa profite, o recompensa pe care
n-a reusit s-o obtind, o nereusita in a progresa. Individul focu-
sat pe promovare preferd sa spund ,,Dal“ si sa se trezeasca in
mijlocul unui urias fiasco, decat sa aiba senzatia ca norocul i-a
batut la usa si el n-a catadicsit sa raspunda.
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Altii, ca Jon, au tendinta sa-si priveasca telurile ca pe ocazii
de a-si indeplini responsabilitdtile si a ramane in siguranta. Ei
se gandesc la ce ar putea merge prost, daca nu muncesc din
greu ca sa aiba performanta. Ei nu joaca pentru a obtine victo-
ria - ei joaca pentru a nu pierde. Ei isi doresc, mai mult decat
orice altceva, sa se simta In sigurantd. Atunci cand oamenii
urmaresc genul acesta de ,,bine, au ceea ce noi numim un focus
preventiv. In studiile noastre, am constatat ca indivizii cu focus
preventiv sunt mai stimulati sa actioneze atunci cand munca
lor e criticata si ii pandeste o posibilitate de esec (dacd, de
exemplu, nu-si dau toatd silinta), decat daca sunt aplaudati si
au in fata o perspectiva trandafirie. Oamenii cu focus preventiv
sunt adeseori mai conservatori si nu-si asuma riscuri, dar
munca lor este, pe de altd parte, mai riguroasd, mai exacta si
mai atent planificata. Bineinteles, cand e prea multa precautie
si hipervigilenta la eroare, acest lucru poate distruge complet
orice potential de crestere, creativitate si inovare. Dar pentru
insul focusat preventiv, ,,riul” suprem consté intr-o pierdere pe
care el n-a reusit s-o preintampine: o greseald comisa, o pedeap-
sd primitd, un pericol pe care n-a reusit sa-l evite. El ar prefera
din tot sufletul sa spuni ,,Nu!“ unei ocazii favorabile, decat si
se trezeasca pana la urma intr-un mare bucluc. Cine-a spus ca
mai bine sa ramai cu un rau pe care-1 cunosti, decat sa dai peste
un altul despre care nu stii nimic, s-ar bucura negresit de apro-
barea entuziasta a lui Jon.

Membrii Centrului de Stiintd a Motivatiei (sau MSC, asa
cum il vom mentiona abreviat de aici incolo), alaturi de cei ai
multor altor laboratoare de cercetare din toatd lumea, muncesc
cu toatd seriozitatea de 20 de ani, explorand cauzele si
consecintele focusului promotor si al celui preventiv in fiecare
aspect al existentei umane. Stim ca, desi pe toti ne preocupa
atdt promovarea, cdt si prevenirea, majoritatea oamenilor au
un focus motivational dominant: cel pe care il utilizeaza ca sa
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abordeze majoritatea dificultatilor si a solicitdrilor cu care se
confruntd in viata. La fel de adevarat este cd focusul poate
depinde de situatie: unii oameni sunt focusati pe promovare in
munca lor, dar mai focusati preventiv cand vine vorba de copiii
lor. Toata lumea este focusata promotor, atunci cand se asaza
la coada sa cumpere un bilet de loterie, dar focusata preventiv
atunci cand coada e la un vaccin antigripal.

Dupa sute de studii de la acea idee initiald, a devenit limpe-
de cd genul de ,,bine“ pe care il urmaresti influenteaza totul la
persoana ta - caror lucrurile acorzi atentie, ce anume pretuiesti,
strategiile pe care alegi sa le folosesti (si care dintre ele functio-
neazd in cazul tdu) si cum te simti atunci cand ai succes sau
esuezi. Iti influenteazi punctele tari si punctele slabe, atét per-
sonal, cat si profesional. Influenteaza modul in care-ti conduci
subordonatii si modul in care-ti cresti copiii (si de ce deciziile
si preferintele sotiei sau sotului pot parea atat de ciudate). Fara
exagerare, focusul pe care-1 ai influenteaza cam tot.

In prima parte a acestei cérti vom explica natura focusului
promotor si a focusului preventiv, si modul in care ele
functioneaza ca mecanisme psihice, si vei ajunge sa te intelegi
pe tine si sa-i intelegi pe cei din jurul tau intr-un mod cu totul
nou. Unele lucruri pe care nu le-ai putut pricepe niciodata vor
incepe sd aibd sens. Veivedea in sfarsit de ce e atat de greu sa te
descurci perfect si cu ideile de anvergura, si cu chestiunile de
detaliu. De ce, in orice cuplu, ,,spontanul® nu este de obicei cel
care tine evidenta banilor de cosnitd. De ce ti se intampla
mereu sa subestimezi cat va dura orice lucru pe care-1 ai de
facut sau sa supraestimezi cat de greu iti va fi si-1 duci la capat -
si de ce un om diferit fatd de tine poate parea atat de ciudat. Vei
intelege alegerile pe care le-ai facut, experientele spre care te
simti atras si de ce ai tendinta sa preferi o anumitd marca de
produs inaintea alteia. Si vei avea putinta sa folosesti toate
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aceste cunostinte pentru a-ti spori starea de bine si a fi mai
eficace in ceea ce faci.

Mareste-ti influenta

Va fi cu deosebire util pentru tine sa intelegi promovarea si
prevenirea, dacd meseria ta este sa-iinfluentezi pe altii - daca
mare parte din ceea ce faci tu in fiecare zi presupune efortul
de a informa, de a convinge si de a motiva. (De remarcat ca
aceastd definitie a ,,influentei“ se aplicé la profesori, antrenori
si parinti, In aceeasi masura in care e valabila pentru oamenii
de marketing, manageri si activisti. Daca stai sa te gandesti,
cei mai multi dintre noi suntem - mai mult sau mai putin -
angrenati in ,afacerea” persuasiunii. Doar daci nu cumva
traiesti izolat pe o insuld pustie, caz in care poti folosi aceasta
carte ca sa Incerci sa crapi nuci de cocos.)

Produsele, activitatile si ideile se pot adresa fie motivatiei
promovdrii, fie motivatiei prevenirii, in functie de tipul de
»bine“ sau de ,,rau” pe care se axeazi. Unele apeluri sunt evi-
dente: centurile de siguranta, sistemele de alarma si mamo-
gramele au rostul de a te ajuta sa eviti o pierdere (focus
preventiv), in timp ce casele de vacantd, biletele la loto si
operatiile estetice au ca scop un castig potential (focus promo-
tor). Alte produse pot satisface ori motivatia promotoare, ori
pe cea preventiva, in functie de cum vorbesti despre ele. Cand
pasta de dinti are treabd cu ,,dintii mai albi“ si ,, respiratia mai
proaspata®, este un produs axat pe motivatia promovirii. Dar
cand are treabd cu ,,combaterea cariilor si a gingivitei®, e vorba
in totalitate de prevenire.

Asa cum arata studiile pe care vile vom impadrtési in partea
a doua a cartii, poti invata sd vorbesti in limbajul motivational
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al persoanelor pe care incerci sa le influentezi. Atunci cand tu iti
formulezi mesajul adresat lor (sau experienta pe care vrei sa le-o
oferi) in asa fel incat sa se potriveasca cu focusul lor
motivational - cu genul de ,,bine” pe care ele si-1 doresc -, ele
vor avea sentimentul ca este corect. Aceasta experienta noi o
numim concordantd motivationald, si stim deja, dupa peste un
deceniu de cercetare, ca da nastere la un grad sporit de increde-
re, credibilitate, angajare si valoare. Mesajele si experientele
neconcordante, in schimb, care nu se potrivesc cu asteptarile
auditoriului, nu creeaza concordanta motivationala - ele vor da
senzatia ca ,e ceva In nereguld, si nu vor avea niciun ecou in
mintea interlocutorilor (ceea ce, din pacate, se intampla mult
prea adesea). Ca sa intelegi ce vrem sd spunem, hai sé ne indrep-
tdm atentia spre problema ,,sexului protejat®, in incercarea de a
intelege cand anume indemnul de a folosi un prezervativ se
potriveste si cand nu.

Cazul prezervativelor

Uite un paradox: de ce vanzarile la prezervative cresc sensibil
intr-o perioada de contractie a economiei, in ciuda faptului ca
ingrijorarea privind situatia financiard 1i determina pe oameni,
conform datelor statistice incontestabile, sa faca mai putin sex?
Raspunsul nu e chiar atat de evident pe cét s-ar crede. Da, e ade-
varat ca, atunci cand economia merge prost, oamenii se arata
mai putin inclinati sa-si doreascd mai multi copii de intretinut -
dar daca intentia de a evita o sarcind nedorita ar fi suficienta,
numai ea, pentru a-i determina pe oameni sa foloseasca prezer-
vativul, atunci te-ai astepta ca ei sa-1 foloseasca mult mai frecvent
si mai constant inclusiv cand economia merge bine.

Din nou, totul se reduce la o chestiune de concordanta
motivationald. In perioadele de prosperitate, sexul are ca
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motivatie principala placerea - faci sex ca sa te simti bine, ca s
te distrezi. (Sau cel putin asa ar trebui.) Prezervativul nu se
potriveste (ma rog, e un fel de a spune...), in sensul ca nu con-
cordd cu motivatia sexului, fiindca utilizarea lui nu este un
mijloc de procurare a placerii - prezervativul are ca scop
protectia, siguranta. i, precum vei vedea curand, mijloacele
care functioneaza in cazul unuia dintre cele doua focusuri
motivationale esueaza lamentabil in cazul celuilalt! Asadar,
daca in clipa in care decizi daca sa folosesti prezervativul, acest
obiect nu concorda cu focusul tiu motivational, nu ti se va pdrea
in reguld sa-1 folosesti.

Mai putin, fireste, daca vremurile sunt grele, in loc sa fie
prospere. Cand economia merge prost, traiesti zilnic experienta
anxietatii, iar acest sentiment se rasfrange si asupra vietii tale
sexuale. Chiar daca sexul in sine ramane in principal un mijloc
de procurare a placerii, viata intr-o perioadd economicé grea
devine mult mai orientata spre siguranta si securitate.
Prezervativele sunt un mijloc ideal pentru scopurile de acest fel,
decidaunastere In mai mare masura concordantei motivationale
cu focusul general al oamenilor, iar folosirea unui prezervativ
incepe sa fie perceputa drept corecta.

Un ghid practic

Aceastd carte este un ghid practic care te ajutd sa-ti intelegi
propriul focus promotor sau preventiv si sa lucrezi cu el.
Foloseste aceste cunostinte in viata ta de zi cu zi si vei fi mai
eficace in a-ti atinge scopurile! Foloseste-le ca instrument de
influenta in relatiile tale cu ceilalti, si vei vedea cé e ca si cum
ai putea crea incredere, valoare si performanta mai buna, din
nimic. Ca un fel de magie. Doar cé e de-adevaratelea.
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Partea | Promovare
intdi | siprevenire






1 Focus pe castig
sau pe evitarea pierderii?

Oamenii vor sa aibd succes. Vor sa cumpere lucruri si sd facd lucruri care
sd le aduca satisfactie si sa le dea sentimentul ca sunt mai eficace. Numai
cd, dupd cum am aflat de la colegii nostri din MSC, Jon si Ray, motivatia
lor poate imbrdca doud forme foarte diferite: poate fi concentratd pe ceea
ce au deja sau pe a avea si mai mult. Focusul pe promovare are ca scop
maximizarea castigurilor si evitarea ocaziilor ratate. Suntem concentrati
pe promovare, |a fel ca Ray cel optimist si orientat spre idei, ori de cate ori
actiunile noastre sunt potentate de dorinta de a progresa, de a iesi in
evidentd, de a ne indeplini aspiratiile sau de a primi laude.

Focusul pe prevenire, pe de alta parte, are ca scop minimizarea
pierderilor, pentru ca lucrurile sa mearga la fel ca pana acum.
Suntem concentrati pe prevenire, la fel ca Jon cel precaut si
orientat spre detalii, ori de cate ori incercam sa ne ferim de ris-
curi si pericole, sa evitam greselile, sa ne indeplinim indatoririle
si responsabilitatile, si sd fim vazuti ca oameni de nadejde, pe
care te poti bizui cd nu se schimba dupa cum bate vantul.

Felul in care percepi lumea din jurul tdu - caror lucruri le
acorzi atentie, cum le interpretezi si cat de mult iti pasa de ele -
va fi determinat in mare masurd de focusul motivational din
acel moment. In acest capitol, vom incerca s sipam mai adanc
in motivatia promovadrii §i in cea a prevenirii, ca sa explicim de
ce existd ele, si vom arata cum anume suntem influentati atunci
cand adoptam fiecare din cele doud focusuri in cursul vietii
noastre de zi cu zi.
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De ce doua tipuri de focus?

Fiinta umana este preprogramata sa aiba doua trebuinte
primare, de a caror satisfacere depinde capacitatea de
supravietuire: nevoia de protectie si nevoia de sigurantd. Ceva
mai simplu spus, avem nevoie sa simtim ca ni se poarta de grija
si cd nu suntem amenintati de pericole.

A fi protejat este un lucru bun, fiindca inseamna ca altii ne
vor da lucrurile (pozitive) pe care ni le dorim: mancare, bautu-
rd, o imbratisare din cand in cand si tot ce ne trebuie ca sd ara-
tam curati si Ingrijiti, si, eventual, sustinere financiara. Sa fii
protejat inseamna ca vei avea ocazii de a obtine un cdstig.

A ti se garanta siguranta este un lucru bun, pentru ca... pai
da, evident, poti sa si mori din cauza lucrurilor periculoase.
Atunci cand altii iti garanteaza securitatea, inseamna ca te vor
ajuta sa eviti lucrurile (negative) susceptibile sa-ti faca rau: ani-
male sdlbatice, otrava si obiecte ascutite, ca sa pomenim doar
cateva. A fi in siguranta inseamna sa fii Intr-o pozitie mai buna
de a evita pierderea.

Nu trebuie sa fii psiholog sau filosof, ca sa-ti dai seama ca
noi, oamenii, vrem sd avem parte de pldcere si sd ne ferim de
durere. Mai putin evident, dar la fel de adevarat, este cd exista
doud feluri de placere si durere, fiecare avand legatura directa
cuuna dintre aceste trebuinte primare: placerea de a fi protejat
(si durerea de a nu fi protejat) si placerea de a te simti in
siguranta (si durerea de a nu te simti in sigurantd). Daca stim
putin sa ne gandim la cateva din propriile experiente de pana
acum, aceste deosebiri vor deveni foarte clare. Placerea pe care
o simti cand un coleg iti laudd munca e foarte diferitd de place-
rea pe care o simti atunci cand ai reusit sa intri in casa fix cu
cateva secunde inainte sd-nceapd sd ploud torential. Ambele

24 Focus Focus pe castig sau pe evitarea pierderii?



experiente sunt placute, dar calitativ diferite (diferenta dintre
»Bravo!“ si ,,Uf, la tanc am scipat!“).

Lucrul de care s-ar putea sa fim mai putin constienti este
acela cd, atunci cand incercam in mod activ sd gasim aceste
tipuri diferite de placere, suntem sensibili la tipuri diferite de
informatii, folosim strategii diferite si ne simtim motivati
de tipuri diferite de feedback.

Motivatia promovarii este, in esenta ei fundamentald, una
de satisfacere a nevoii noastre de protectie. Are legatura cu
dorinta de a avea cat mai multe lucruri pozitive in viata: dra-
goste si admiratie, dar si realizare personald, progres si dezvol-
tare. Telurile promovadrii sunt obiective pe care ne-am dori sa
le atingem la modul ideal (de exemplu: ,,La modul ideal, mi-ar
plicea si fiu mai musculos® si ,,La modul ideal, mi-ar plicea sd
am si eu o relatie“). Atunci cind chiar obtinem acel lucru pozi-
tiv pe care l-am tot cdutat, resimtim tipul de emotii pline de
energie care au legitura cu buna dispozitie: fericire, bucurie si
entuziasm. Sau, cum ar spune Ray, probabil, ne simtim ,cu
toate panzele sus.

Motivatia prevenirii, in schimb, e legata de satisfacerea
nevoii noastre de siguranta. Tine de a face ceea ce este necesar
pentru a avea mai departe o viata care ne satisface: sa ne ferim
de pericole, sa facem ceea ce trebuie si e corect. Telurile preve-
nirii sunt obiective despre care consideram ca s-ar cuveni sa le
realizam - la care ne gandim ca la niste indatoriri, obligatii sau
responsabilitati (cum ar fi: ,,Chiar cd ar trebui sa dau jos cateva
kilograme® si ,,Ar trebui sa-mi gisesc si eu pe cineva®). Atunci
cand reusim s ramanem in siguranta si securitate, resimtim
emotiile cu grad scazut de energie ale starii de liniste: calm,
relaxare si usurare. (Chiar daca sunt hipoenergetice, asta nu
inseamna ca nu ne fac placere - intrebati orice mamica vesnic
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fugarita intre serviciu si casa, care se straduieste din rasputeri
sa se achite de multiplele ei sarcini, ce si-ar dori cel mai mult, si
de obicei primul raspuns va fi ,,s3 am si eu ocazia sd ma relaxez”).

Inainte de a trece mai departe, luati-vd un rigaz ca si
raspundeti la intrebdrile urmatoare. Tineti minte s fiti sinceri -
nu existd rdspunsuri corecte sau raspunsuri gresite.

Ce te motiveaza?

Completati exercitiul cat mai repede posibil. Nu folositi
decat un cuvant sau doua, pentru fiecare raspuns.

1. Scrieti o calitate sau o caracteristicd pe care v-ar placea
s-0 aveti la modul ideal (sau s-o aveti intr-o mdsurd
mai mare).

Scrieti o calitate sau caracteristica despre care credeti ca
ar fi necesar s-o aveti (sau s-o aveti mai accentuatd).
Numiti alta calitate ideald.

Numiti alta calitate necesara.

Numiti alta calitate necesara.

Numiti altd calitate ideala.

Inci o calitate necesara.

Incd o calitate ideala.

g
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Bun, deci ce-ti spun raspunsurile? Daca esti ca majoritatea
oamenilor, n-ai avut nicio problema sa dai primele doua raspun-
suri, dar ai constatat ca e ceva mai greu sd vii cu al treilea sau al
patrulea ,ideal“ si cu al treilea sau al patrulea ,trebuitor*. Iti
poti da seama dacd esti mai inclinat spre mentalitatea promo-
varii sau spre cea a prevenirii, luand aminte pe care dintre ele
le-ai gdsit mai usor: idealele sau trebuitoarele? Daca ti-au venit
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mai repede idealele, inseamna ca esti obisnuit sa gandesti in
termenii idealurilor, deci esti mai inclinat spre mentalitatea
promovarii. Daca trebuitoarele ti-au venit mai repede si mai
usor in minte, esti mai orientat spre prevenire. Daca si idealele,
si trebuitoarele ti-au venit repede si usor, atunci s-ar putea sa
ai un grad inalt motivat atat de promovare, cdt si de prevenire.
Nu e obligatoriu sa ai o singura motivatie dominanta. (Desi
majoritatea oamenilor au una singurd predominanta.)

De ce un focus dominant?

Dupd ce tocmai am spus ca fiintele umane sunt programate
de la natura sa caute atat protectie, cat si securitate, probabil va
intrebati cum se face ca ati ajuns (voi si altii) sa fiti preocupati
mai mult de unul din focusuri, decat de celalalt. Cel mai pro-
babil raspuns ar fi acela cd e din cauza modului in care ati fost
crescuti. Acum va ganditi, probabil, cd focusul pe promovare
este rezultatul unui lung sir de recompense primite de-a lungul
timpului (adica o copilarie plind cu experiente placute), in timp
ce focusul pe prevenire este consecinta pedepselor frecvente
(adica o copilarie plina cu experiente dureroase)... dar daca asta
credeti, va inselati. De fapt, oamenii inclinati spre promovare
si cei Inclinati spre prevenire au fost, pur si simplu, rasplatiti si
pedepsiti in mod diferit.!

Micul Ray a avut niste parinti care nu intarziau sa-1 laude
pentru o treaba bine ficutd. Cand venea acasa cu calificativul
»Foarte bine“, vedea limpede pe fata lor mandria si fericirea, si
se simtea mangaiat de aprobarea lor afectuoasa ca de razele
calde ale soarelui. Era adesea rasplatit pentru realizarile lui:
primea mici cadouri, cum ar fi jucarii si dulciuri, sau i se acor-
dau privilegii speciale, cum ar fi sd ramana treaz si dupa ora
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obisnuita de culcare seara. Cand notele lui de la scoald nu erau
grozave, simtea ca se raceste aerul in jurul lui. Mama si tata
clatinau din cap, oftau, ardtau dezamagiti si plecau sa-si vada
de treburi - iar Ray se simtea gol pe dinduntru si singur. Acesta
este un exemplu elocvent de parenting al promovarii, in care
reusitele sunt intampinate cu exprimarea entuziasta a
admiratiei iubitoare, iar esecurile sunt tratate cu retragerea
afectiunii si a atentiei. Copiii ca Ray, care sunt educati de parinti
in acest mod, ajung sa-si vada telurile ca pe niste ocazii de
a cdstiga aprobarea afectuoasa a parintilor (iar mai tarziu, pe a
tuturor celorlalti). Viata incepe sa aiba ca scop progresul spre
implinirea propriilor idealuri si stradania de a te comporta in
feluri apte sa produca realizari demne de lauda.

Micul Jon a fost crescut mult altfel. Parintii lui aveau niste
asteptari foarte mari cu privire la modul in care trebuia el sa se
comporte, iar daca nu se ridica la inaltimea acestor asteptari,
era criticat fard ezitare. Performanta sub potential nu era in
niciun caz tolerata. Uneori mai si tipau la el, dar cel mai adesea
il pedepseau pur si simplu: sarcini in plus, mai putin timp pen-
tru joaca, interzis la televizor. Cand venea cu note mari de la
scoald, totul era bine si atmosfera din casd raimanea calma.
Parintii lui erau multumiti si el putea sa-si vada de viata nede-
ranjat de nimeni. Jon este produsul unui parenting al prevenirii,
in care esecurile sunt criticate si penalizate, iar succesele
inseamna cd lucrurile stau bine si nu se va intampla nimic rdu.
Copiii ca Jon ajung sd-si vada telurile ca pe niste ocazii de a evita
dezaprobarea parintilor sdi (iar mai tarziu si pe a tuturor celor-
lalti), si de a fi in sigurantd. Viata are ca scop sa-ti indeplinesti
indatoririle si obligatiile si sa te porti in asa fel Incat sa-i
multumesti pe ceilalti si sa fie pace.

Bineinteles, parintii nu sunt singura influenta asupra felului
in care urmarim indeplinirea telurilor noastre de promovare si
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de prevenire. Temperamentul propriu poate si el, cu siguranta,
sa joace un rol important. Daca de la o varsta frageda ai avut
un temperament timid, de exemplu, e foarte probabil sa devii
o personalitate inclinata spre prevenire. Dar chiar si In acest
caz, cel mai probabil este ca s-a intamplat asa fiindca timidita-
tea ta i-a determinat pe parintii tdi sa interactioneze altfel cu
tine: in moduri care te-au facut s fii mai inclinat spre preveni-
re.? La fel, si cultura in care ai fost crescut si educat, si mediul
in care muncesti ca adult vor influenta felul in care cei din jur
reactioneaza in interactiunile lor cu tine - in moduri care te fac
sa fii mai aplecat spre promovare sau mai aplecat spre prevenire.

De exemplu, unele cercetari recente sugereaza ca america-
nii sunt, in medie, mai orientati spre promovare decat oamenii
din Asia de Est.’ Cultura americand pune mare pret pe
independenta si accentueaza importanta realizarilor individua-
le, si, ca atare, favorizeaza o mentalitate a promovarii. Visul
american este de fapt o poveste a motivatiei promovarii - cele-
brandu-l pe pionierul intrepid care vrea sa ajunga la stele, care
isi asuma cu curaj riscuri deloc neglijabile si care nu se multu-
meste cu ,,lucruri mici®. De aceea noi ii idolatrizim pe inova-
torii ca Steve Jobs, pe cei ca Oprah Winfrey, care si-au cladit cu
forte proprii succesul in viatd, si pe cei ca Erin Brockovich, care
nu se impiedica in reguli. (Repede - ganditi-va la ultimul film
pe care l-ati vazut, avand in centrul atentiei viata unei persoane
prudente si precaute, care sd-si concentreze atentia pe preve-
nirea oricaror riscuri. Cred ca vom avea cam mult de asteptat...)
De la chiar inceputurile ei, de cand a fost fondata, libertatea
americand a insemnat ,,ciutarea fericirii“, mai degraba decét
»cdutarea sigurantei‘.

Civilizatiile est-asiatice, In schimb, pun mai mult accent pe
interdependenta si valorizeaza grupurile din care facem parte,
cum ar fi familia, inaintea individului. Cind oamenii se
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