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Multumiri

Sunt recunoscator mai multor persoane care au ajutat la
transformarea acestei carti in realitate. Prima pe lista este
Bobette Gorden, care a trdit-o alaturi de mine de la primul
pana la ultimul cuvant, oferindu-mi beneficiile inestimabile
ale gandirii ei viguroase, urechii ei infailibile si inimii ei iubi-
toare. Altii - Doug Kenrick, Greg Neidert, Linda Demaine,
Jennifer Jordan, Gerry Allen si Charlie Munger - au citit capi-
tole individuale sau seturi de capitole si au facut sugestii exce-
lente. Dar si altii mi-au furnizat feedback util pentru acest
manuscris, ca intreg. Nigel Wilcockson a facut o analiza con-
vingatoare si recomandari excelente. Andrew White mi-a ara-
tat cum anumite fragmente ale textului ar putea fiimbunatatite
cu informatii din surse online. Richard Cialdini si Katherine
Wanslee Cialdini au rezistat lungilor lecturi ale ciornelor capi-
tolelor si totusi au ramas suficient de concentrati incat sa-mi
ofere mult apreciatele lor observatii si sustinere. Anna
Ropiecka a facut comentarii extraordinare din dubla perspec-
tiva a unui ganditor profund si a unui vorbitor non-nativ de
engleza, ceea ce m-a determinat sa imi ascut rationamentul
si sd imi simplific limbajul.

In sfarsit, doi profesionisti din domeniul editorial merité o
notd speciala, pentru ca fiecaruia dintre eii se cuvin nu numai
multumirile mele, ci si o recomandare sincera pentru orice
viitor autor. Agentul meu, Jim Levine, a fost un dar divin, pen-
tru ca m-a ghidat permanent cu profesionalism, etica si dis-
cernamant de neclintit. Ben Loehnen, redactorul meu de la

Multumiri Pre-suasiune 9



Simon & Schuster, a fost un puternic sustindtor din interior al
proiectului si o sursa de excelente sugestii editoriale in proce-
sul creativ; produsul final este considerabil mai bun datorita
implicarii sale.

Sunt norocos cd am beneficiat de sustinerea acestor
oameni.

10 Pre-suasiune Multumiri



Nota autorului

In 1946, W.H. Auden a publicat un poem cu un vers care
continea un sfat cam categoric: ,Sa nu ai niciodatd de-a face
cu statisticienii si nici sd nu practici stiintele sociale”. Mult
timp, chiar decidentii de cel mai inalt rang pareau sa fie de
acord, preferand sd-si bazeze alegerile pe intuitie, experienta
personala si povesti cu talc. Cu toate ca de fiecare data a fost
necesari o schimbare de nume (statistica este acum analiza de
date, iar sociologia este acum o stiintd comportamentald), zile-
le acelea au apus.

Au fost inlocuite de o epoca a ,,deciziilor bazate pe dovezi”
in principalele institutii ale societtii: afaceri, guvern, educatie,
aparare, sport. Este o era care pretuieste informatiile furnizate
de specialistii in stiinte comportamentale si de analistii care
lucreaza cu baze mari de date. Nu am informatii directe despre
modul in care s-a produs transformarea in domeniul analizei
statistice, dar am putut observa nemijlocit ascensiunea statu-
tului stiintelor comportamentale, datorita experientei mele de
psihosociolog si din perspectiva de autor al cartii Influence.

Cand a aparut Influence, in 1984, a avut un impact redus.
Vanzarile au fost atat de dezamagitoare, incat editorul meu a
retras fondurile alocate promovarii si reclamei, explicand ca,
daca n-ar face-o, ar insemna ,,sd arunce banii la gunoi”. Prea
putini cititori erau interesati s afle ce avea de spus un psiho-
sociolog despre influenta sociald. Aceasta situatie s-a schimbat
dupa patru sau cinci ani, cand vanzarile cartii au Inceput sa
creascd, intr-un final pana la nivel de bestseller, unde au si
ramas de atunci. Cred ca stiu ce s-a schimbat, determinand
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aceastd ascensiune: timpurile. Cam pe atunci, ideea deciziilor
bazate pe dovezi a cipatat o larga acceptare, iar Influence a
oferit un tip de dovezi valoroase - de la cercetarea stiintifica
si psihosociald, pana la persuasiunea de succes - care nu fuse-
sera disponibile inainte, cel putin nu undeva, la indemana.

Au existat Incd doi factori care au jucat un anumit rol in
popularitatea actuald a analizei psihosociale si, prin extensie,
a lui Influence. Primul este ascensiunea economiei comporta-
mentale, o metoda de a intelege alegerile economice pe care
le fac oamenii, metoda care a contestat si, in anumite domenii,
a eliminat complet orice gandire economica clasica. Desi
ocupa un teritoriu al sdu, economia comportamentala a Incor-
porat aspecte ale gandirii (de exemplu, irationalitatea frecven-
td a comportamentului uman) si ale metodologiei (experimente
aleatorii si controlate) din psihologia sociala.

Unii dintre colegii mei au impresia ca economistii
comportamentalisti le-au furat meritele, prin revendicarea a
tot felul de descoperiri, fara recunoasterea descoperirilor psi-
hosociale existente, foarte asemanatoare. Nu impartasesc
acest resentiment. Desi existd o oarecare suprapunere, aceasta
nu este extinsa. Mai mult, economia comportamentala a con-
tribuit la cresterea statutului public al psihologiei sociale, prin
adoptarea unor trasdturi de baza si prin legitimizarea lor in
mintea decidentilor. In urma cu zece ani a existat o perioada
cand specialistii din domeniul stiintelor sociale nu erau invitati
la conferintele internationale pe tema politicilor guvernamen-
tale sau economice. Din nou, zilele acelea au apus.

Celalalt factor care a contribuit la acceptarea actuala a
metodelor psihologiei sociale este noua disponibilitate a psi-
hologilor din cadrul stiintelor sociale de a prezenta publicului
activitatea pe care o desfisoara (si relevanta acesteia). Imi
place sa cred ca si Influence a contribuit la producerea acestei
schimbiri. Inainte de publicarea sa, majoritatea colegilor mei
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nu se simteau confortabil, din punct de vedere profesional, sa
scrie pentru publicul larg. Intr-adevir, daci psihologia sociald
ar fi fost o afacere, ar fi fost cunoscuté ca avand niste departa-
mente extraordinare de cercetare si dezvoltare, dar nu si un
departament de livrare. Nu livram, cu exceptia unor articole
scrise la reciprocitate in revistele academice pe care un cititor
obisnuit era putin probabil sd le parcurga. O observatie facuta
de juristul James Boyle surprinde principalul motiv: ,Nu ati
vazut niciodatd cu adevarat condescendenta pand cand nu i-ati
auzit pe oamenii de stiinta pronuntand cuvantul a populariza”.
Astazi, lucrurile acestea s-au schimbat. Expertii din domeniul
psihologiei sociale, la fel ca multi alti cercetatori din domeniul
stiintelor comportamentale, comunica bine cu o largd comu-
nitate, ca niciodata pana acum, prin bloguri, articole, videocli-
puri si carti, toate foarte apreciate. Din aceastd privinta,
stiintele comportamentale se afla intr-un fel de Epoca de Aur.

Pre-suasiunea urmareste sa adauge grupei stiintelor com-
portamentale acele informatii pe care cititorii le gdsesc deopo-
triva interesante in esenta lor, cat si aplicabile in viata de zi cu
zi. Identifica acele lucruri pe care le fac toti comunicatorii
experimentati inainte de transmiterea unui mesaj, pentru ca
acesta sa fie acceptat. Aici, elementul de noutate il reprezinta
sincronizarea perfecta. Vocile experimentate stiu ca este
intelept sa intreprinzi actiuni prealabile pentru a-ti asigura suc-
cesul ulterior. Subliniind valoarea planificarii din timp, cunos-
cutul strateg militar chinez Sun Tzu declara: ,, Fiecare batalie
este castigata inainte de a fi purtata”. Consultantii sunt invétati
sa castige un nou contract sau un nou client prin obtinerea, mai
intéi, a statutului de ,consilier de incredere”. Dale Carnegie
ne-a asigurat ci: ,,iti poti face mai multi prieteni in doud luni
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fiind cu adevarat interesat de ceilalti, decat iti poti face in doi
ani, incercand sa-i faci pe oameni interesati de tine”. Toate
sunt sfaturi intelepte. Dar exista un dezavantaj: sunt necesare
zile, sdptdmani sau luni de munca in avans.

Este posibil sa cresti eficienta nu numai in intervale de
timp indelungate, ci si intr-o clipa - ultima clipa Inainte de
transmiterea unui mesaj? Nu numai cé este posibil, este un
lucru deja consacrat. Comunicatorii isi pot consolida succesul
stiind ce sa spuna sau ce sd facd chiar Inaintea unui apel.
Recunoscand greutatea pe care o au asupra comportamentu-
lui uman unele influente cu vechime, Marcus Tullius Cicero,
oratorul roman din secolul Ii.e.n, a proclamat: ,,0, timpuri! O,
moravuri!” Materialul din Pre-suasiune sugereaza o sursa de
influenta mult mai apropiata si gestionabila: O, clipa!

O ultima observatie priveste, in mod adecvat, notele de sub-
sol ale cartii. Acestea prezintd nu doar citate din lucrari
stiintifice relevante, ci si informatii pe teme suplimentare
menite sd largeascd, in directii interesante, volumul de
cunostinte ale cititorilor despre subiectul cartii. Prin urmare,
ar trebui vazute, partial, ca locuri unde puteti gasi ,,comentarii
de culoare”*.

* Versul lui W.H. Auden a aparutin poemul sdu ,Under Which Lyre: A Reactionary Tract
for the Times". Comentariul lui James Boyle provine din cartea sa The Public Domain: Enclosing
the Commons of the Mind, in vreme ce afirmatia lui Sun Tzu si cea a lui Dale Carnegie provin
din lucrarile lor clasice Arta Rdzboiului (editura Nicol, 2012 - n.t.) si, respectiv, Secretele
succesului. Cum sa vd faceti prieteni si sd deveniti influent (editura Curtea Veche, 2010,
traducator Marius Chitosca - n.t.).

O fntrebare interesantd este de ce economistii specializati in stiinte comportamentale ar
putea juca un rol in confirmarea psihologiei sociale in randul multor decidenti. Cred cd aceasta
situatie are legaturd cu locul de cinste detinut in mod traditional de economie, ca discipling,
n afaceri si guvernare. Cand existd persoane catalogate drept economisti comportamentali
care au castigat Premiul Nobel al acestei discipline generale (George Akerlof, Daniel Kahneman,
Robert Shiller, Herbert Simon, Vernon Smith) si exista si altii care ar trebui sa-| castige (ma
gandesc mai ales la Richard Thaler) si cand reiese ca economia comportamentald si psihologia
sociald au in comun anumite elemente esentiale, reputatia celui de-al doilea domeniu este
crescuta de primul (n.a.).
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] Pre-suasiune:
introducere

Ca un fel de agent secret, m-am infiltrat odata in programele de formare
dedicate unei game ample de profesii, programe din care invatai cum sa-i
faci pe ceilalti sd spuna ,da". Timp de aproape trei ani, am inregistrat
lectiile predate vanzdtorilor aspiranti de automobile, specialistilor din
marketing direct, expertilor in publicitate TV, managerilor de la primul
nivel ierarhic, colectorilor de fonduri in scop caritabil, specialistilor in
relatii publice si recrutorilor corporatisti. Intentia mea era sa aflu ce
practici functionau in mod constant, de fiecare data. Asadar, am raspuns
la anunturile organizatiilor pentru inscrierea la curs sau am aranjat in alt
mod ca sd fiu prezent in sald, cu carnetelul in man3a, gata sa sorb
intelepciunea izvorata dintr-o indelungatd experientd in afacerea
persuadarii.

In aceste programe, cursantilor mai avansati li se permitea
adesea sd Insoteasca si sa observe un expert actionand pe
teren. Am profitat intotdeauna de aceste ocazii, pentru ca am
dorit sa vad daca puteam inregistra nu doar ce faceau in gene-
ral specialistii, ca sa aiba succes, ci si ce faceau cei mai buni
dintre ei. Una dintre aceste experiente mi-a zdruncinat presu-
punerile initiale. M asteptasem ca asii meseriei sa petreaca
mai mult timp decat performerii inferiori, pentru elaborarea
elementelor specifice nevoii de schimbare: claritatea, logica
si caracteristicile dorite ale acestora. Insd nu asta am gésit.
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PRE-SUASIUNEA

Cei mai performanti au petrecut mai mult timp slefuind ce
aveau de facut si de spus inainte de a cere ceva. Si-au inceput
misiunea ca niste gradinari priceputi care stiu ca nici cele mai
bune seminte nu vor incolti intr-un sol pietros sau nu vor da
roade bune intr-un pamant pregitit defectuos. Si-au petrecut
o buna parte din timp trudind pe campul influentérii, gandin-
du-se la cultivare si implicandu-se in aceasta - asigurandu-se
ca situatiile cu care aveau sa se confrunte au fost preanalizate
si pregatite pentru crestere. Desigur, cei mai buni specialisti
au luat de asemenea in calcul si s-au Ingrijit si de ce aveau sa
ofere 1n acele situatii. Dar, mai mult decat colegii lor mai putin
eficienti, nu s-au bazat pe meritele legitime ale unei oferte ca
s-o considere acceptata; si-au dat seama ca la fel de mult sau
poate chiar mai mult conteazé contextul psihologic in care
este facuta prima data oferta.

In plus, de multe ori nu erau in misura sa intervind asupra
calitdtii a ceea ce aveau de oferit; altcineva din organizatie
crease produsul, programul sau planul pe care il recomandau,
adesea intr-o forma fixa. Responsabilitatea lor era sa le pre-
zinte in cel mai eficient mod. Pentru a reusi acest lucru, ficeau
ceva ce le oferea un tip unic de atractivitate persuasiva: inain-
te de prezentarea mesajului, faceau astfel incat publicul sa
rezoneze cu acesta, si-1 priveasca cu simpatie.

Din toate acestea se desprinde o idee esentiald pentru toti
aceia dintre noi care vor sa stie cum pot sa-i influenteze pe
ceilalti. Cei mai buni persuadatori devin cei mai buni prin pre-
suadare - procesul prin care destinatarii unui mesaj devin mai
mai receptivi la acesta, chiar inainte de a-1 primi. Asadar, pen-
tru a persuada in mod optim, este necesar sa pre-suadam
optim. Dar cum?
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Partial, raspunsul implicd un principiu esential, dar putin
apreciat, al tuturor comunicérilor: ceea ce prezentam la ince-
put schimba felul in care oamenii recepteaza ceea ce le pre-
zentam in continuare. Sa ne gandim la felul in care o mica
schimbare procedurala a imbunatatit rezultatele unei firme de
consultantd a unui coleg de-al meu din Toronto. Ani la rand,
in licitatiile pentru proiecte mari, devenise ceva obisnuit sa
intampine o rezistentd la pret din partea clientului, care putea
propune o reducere de 10 pana la 15%. Era frustrant, spunea
el, pentru ca nu s-a simtit niciodatd confortabil sa creasca
bugetul pentru a acoperi aceasta potentiald rezistenta la cos-
turi. Daca era de acord cu tiierea, marja profitului sdu deve-
nea atat de mica, incat aproape ca nu renta sa preia afacerea.
Daca nu accepta, fie pierdea afacerea, fie se alegea cu parte-
neri dezamagiti intr-o prima faza de refuzul lui de a coopera
in ceea ce priveste stabilirea pretului final.

Apoi, in timpul unei Intalniri, a descoperit accidental o
manevra care l-a scipat pentru totdeauna de problema. Nu a
fost o incercare treptatd de a detalia sau de a justifica fiecare
cheltuiala implicata in serviciile sale; renuntase de mult la
metoda aceasta, care nu ficea decat sa atraga atentia asupra
facturii. In schimb, dupi prezentarea standard si imediat ina-
inte de a-si anunta onorariul (de 75 ooo de dolari), a glumit:
»Dupa cum iti dai seama, n-o sa te pot taxa cu un milion de
dolari pentru asta”. Clientul si-a ridicat privirea de pe propu-
nerea scrisa pe care o studiase si a spus: ,,Ei bine, cu asta sunt
de acord!” Intalnirea a continuat fira nicio referire ulterioara
la plata si s-a incheiat cu semnarea contractului. Colegul meu
pretinde ca tactica aceasta a mentionarii unui cost evident
nerealist pentru un serviciu nu duce intotdeauna la obtinerea
contractului - sunt implicati prea multi factori -, dar elimina
aproape intotdeauna contestarea pretului.

Pre-suasiune: introducere Pre-suasiune 19



Desi a descoperit intamplator aceastd metoda, prietenul
meu nu este singurul care a experimentat efectele remarcabile
ale simplei lansari a unui numar mare in aer si, in consecinta,
in mintile celorlalti. Cercetatorii au descoperit ca suma de bani
pe care oamenii au spus ca sunt dispusi sa o cheltuiasca pentru
cind a crescut atunci cand restaurantul a fost numit Studio 97,
in loc de Studio 17; ca pretul pe care l-ar plati pentru o cutie de
bomboane de ciocolati belgiene a crescut cand li s-a cerut sa
scrie doua cifre mari (versus mici) din numarul lor de asigurari
sociale; ca participantii la un studiu despre performanta profe-
sionald au anticipat ca eforturile si rezultatele lor se vor
imbunatati cand studiul a fost denumit experimentul 27 (versus
experimentul 9); si cd estimadrile observatorilor asupra
performantelor unui sportiv s-au imbunatétit cand acesta purta
un numar mare (versus unul mic) pe tricou.

Mai mult, puternicul impact al primei impresii nu este limi-
tat la numerele mari livrate initial. Alte studii au aratat ca
studentii care au estimat lungimea fluviului Mississippi ime-
diat dupa ce au trasat pe hartie un set de linii lungi, au spus
cifre mult mai mari decat colegii lor, care trasasera linii scurte.
De fapt, impactul primei impresii nu este deloc limitat la
numere: clientii unui magazin de vinuri vor cumpdra, cel mai
probabil, un vin superior nemtesc dacd, inainte de a face ale-
gerea, aud in magazin un cantec german; la fel, ar fi cumpéarat
probabil vin frantuzesc daca ar fi auzit un cantec francez*.

* Studiile despre numele restaurantului si despre numarul tricoului au fost facute de
Critcher si Gilovich (2007); studiul despre ciocolatele belgiene, de Ariely, Loewenstein si Prelec
(2003); studiul despre performanta profesionald, de Switzer si Sniezek (1991); studiul despre
trasarea liniilor, de Oppenheimer, LeBoeuf si Brewer (2008); si studiul despre magazinul de
vinuri, de North, Hargreaves si McKendrick (1997).

Acest rezultat general - anume c3 orice experimentam la inceput modifica ceea ce
urmeaza, adesea in moduri bizare - nu se limiteazd la comunicare. Teorii recente au inceput
sd foloseasca modelele probabilitatii cuantice (spre deosebire de modelele probabilistice
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Asadar, nu o experientd anume determina ce vom face mai
tarziu. Poate fi expunerea la un numar, lungimea unei linii sau
o piesa muzicala; si, dupda cum vom vedea in capitolele urma-
toare, poate fi o scurta concentrare a atentiei asupra oricaruia
dintre conceptele psihologice selectate. Dar, deoarece aceasta
carte se referd, in principal, la lucrurile care cresc puterea de
convingere, capitolele acelea trateazad in mod special concep-
tele care cresc cel mai mult probabilitatea consimtamantului.
Aici este important sd observati ca am ales cuvantul probabi-
litate, care reflecta o realitate ineluctabild a operarii pe tara-
mul comportamentului uman - pretentiile de certitudine in
aceasta zona sunt ridicole. Nicio metoda de convingere nu
poate functiona fira dubiu, indiferent de momentul cand este
aplicatd. Cu toate acestea, exista metode care pot creste in
mod considerabil probabilitatea acordului. Si asta este sufici-
ent. O crestere semnificativa a acelei probabilitati este sufici-
entd pentru a obtine un avantaj decisiv.

Acasa este suficient sd ne ofere mijloacele de a obtine un
acord cat mai bun cu dorintele noastre - chiar si din partea celui
mai refractar public: copiii nostri. In afaceri, este suficient si
oferim organizatiilor care implementeaza aceste metode de a-si
depasi rivalii - chiar si pe aceia care au argumente solide. De
asemenea, este suficient sa oferim celor care stiu cum sa folo-
seasca aceste metode mijloacele de a deveni mai buni, chiar cei
mai buni performeri dintr-o organizatie.

Sé ludm exemplul unui astfel de expert (ii putem spune Jim
pentru cd, la naiba, asa il chema), care lucra pentru o firma la

clasice) pentru a explica erorile de diverse tipuri ale gandirii umane (Pothos si Busemeyer,
2013). Esenta acestor teorii este ideea cd luarea unei decizii modifica starea de spirit a unei
persoane si creeazd abateri de la ceea ce ar fi fost de asteptat, in mod logic, inainte de decizie
(Busemeyer si altii, Trublood, 2011; Busemeyer si Wang, 2015; Shiffrin, 2010; si Weber si
Johnson, 2009) (n.a.).
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al carei program de formare ma inscrisesem si eu. Compania
producea sisteme scumpe, termosensibile, de alarmare in caz
de incendiu, pentru locuinte, iar Jim era principalul ei vanza-
tor. Desigur, nu incheia fiecare vanzare, dar probabilitatea ca
el sa finalizeze un apel telefonic comercial cu un contract sem-
nat crestea cu fiecare luna, in comparatie cu omologii sai.
Dupa o perioada initiald de pregatire la clasd, am fost desem-
nat sa-mi petrec urmatoarele zile insotind diferiti vanzatori,
ca sa vad cum abordeazi ei procesul vanzarii. Aceasta insem-
na intotdeauna sa facem o vizita acasa unei familii cu care
programasera intalnirea pentru prezentare.

In virtutea statutului siu de vedetd, am urmdrit cu atentie
tehnica lui Jim. O anumitd metoda a iesit in evidenta ca fiind
esentiald pentru succesul lui. Inainte de a-si incepe eforturile
de vanzare stabilea un raport de incredere cu familia vizitata.
Increderea este una dintre acele calititi care conduc la satisfa-
cerea solicitarilor, cu conditia sa fi fost cultivate inainte de pro-
punerea de vinzare. In ciuda numeroaselor comuniciri
stiintifice si a zecilor de carti care au fost scrise pentru a subli-
nia acest argument si pentru a sugera diferite modalitati de
castigare a increderii, Jim reusea intr-un fel pe care nu il intal-
nisem in niciuna dintre ele. O ficea preficandu-se ca este
putin nepriceput.

Procesul de vanzare, asa cum era Invatat de toti
reprezentantii companiei, era relativ standard in industrie.
Dupa o scurtd conversatie menita sd stabileasca o legatura,
potentialii clienti (de obicei un cuplu) primeau un scurt ches-
tionar, care putea fi completat in zece minute, despre preve-
nirea incendiilor, pentru a-i face sa realizeze cat de putin stiau
despre pericolele reale ale unui incendiu domestic. Apoi, dupa
completarea chestionarului, reprezentantii de vanzari lansau
oferta activd de vanzare, prezentand sistemul de alarma si
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parcurgand, impreuna cu prospectii, un dosar cu materiale
despre superioritatea sistemului lor fatd de sistemele compe-
titoare. Toti vanzatorii aduceau dosarul in casa inca de la ince-
put si il tineau in apropiere, la indemana. Dar nu si Jim.
Astepta pana cand cuplul incepea chestionarul, apoi isi dddea
o palma peste frunte si spunea: ,,Oh, am uitat in masina o
informatie foarte importantd, trebuie s ma duc s-o iau. Nu
vreau sa intrerup chestionarul; v-ar deranja daca ies putin si
revin?” Raspunsul era intotdeauna ceva de genul ,,Sigur, nicio
problema”. Adesea, asta insemna ca primeste cheia de la casa.

L-am urmarit pe Jim ficand trei prezentari. De fiecare
data, ,uitarea” lui aparea in acelasi fel si in acelasi moment.
Mai tarziu, pe drumul de intoarcere spre birou, in seara aceea,
l-am intrebat despre asta. De doud ori a ocolit raspunsul,
deranjat ca insistam sa-i descopar secretul de vanzari. Dar
fiindca am insistat, a izbucnit: ,,Gandeste-te, Bob: pe cine ai
lasa sa iasa si sd intre singur in casa ta? Doar pe cineva de
incredere, nu? In mintea acelor oameni, vreau si fiu asociat
cuideea de incredere”.

Era un truc exceptional - nu in totalitate etic, dar stralucit,
in ciuda acestui lucru - pentru cd includea una dintre
afirmatiile esentiale ale acestei cdrti: lucrurile care ne
influenteaza cu adevarat, pe care le spunem si facem mai intai
ne pre-suadeazd publicul, pentru cd reusesc sa modifice aso-
cierile pe care le fac oamenii cu vorbele si faptele noastre ulte-
rioare. In capitolul 7 voi avansa argumentul ci toate activitatile
mintale incep ca modele de asocieri in cadrul unei vaste si
complexe retele neuronale si cd tentativele de influentare vor
avea succes doar in masura in care asocierile pe care le gene-
reaza sunt favorabile schimbadrii.

Tactica lui Jim ofera un bun exemplu. Pentru a deveni van-
zator de top, nu a fost nevoie sa modifice caracteristicile sis-
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temului de alarma pe care il vindea sau logica, exprimarea ori
stilul in care 1l prezenta; de fapt, Jim nu s-a indepértat deloc
de prezentarea standard. In schimb, n-a trebuit decit si fie
asociat, mai intai, cu conceptul de incredere, celelalte asocieri
(intens pozitive) devenind apoi legate de el si de recomanda-
rile lui. Chiar si metoda neortodoxd a lui Jim de a se lega de
conceptul de incredere era pur asociativa. Nu a pretins ca este
tipul de individ - poate un prieten apropiat sau membru de
familie - caruia oamenii ii permit sa aiba acces neingradit in
casa lor. Doar a aranjat sa fie tratat in felul tipic in care i tra-
tam pe cei de incredere. Este remarcabil faptul ca aceasta tac-
tica era singura diferenta reald pe care am observat-o intre
prezentarile lui Jim si cele ale colegilor lui care aveau mult mai
putin succes. Aceasta este puterea simplei asocieri.

Una peste alta, in afara de stabilirea increderii, mai exista
cateva masuri initiale pe care le pot lua vanzatorii pentru a
face publicul mai receptiv la ceea ce urmeaza si ii prezinte.
Masurile acestea pot lua forme multiple si, in consecinta, au
si primit, din partea expertilor in stiinte comportamentale,
numeroase denumiri. Pot fi numite cadre, ancore, elemente
principale, conceptii sau prime impresii. In paginile urmatoa-
re vom Intalni fiecare dintre aceste tipuri, pe care le voi numi,
generic, declansatori - pentru ca declanseaza influentarea in
doui feluri. In primul rand, pur si simplu initiazd procesul;
furnizeaza un punct de plecare, inceputul propunerii persua-
sive. Dar cel de-al doilea rol al lor este de a deschide calea
persuasiunii, prin eliminarea barierelor existente. In acest rol
promoveaza o gandire deschisa si - pentru vanzatorii precum
Jim - deschiderea usilor incuiate protector®.

* Ideea cd succesul este initiat nu atat prin spargerea barierelor, cat prin eliminarea lor, este
reprezentata de descriptorii cuplati intr-o manierd instructiva, atribuiti zeului hindus Ganesha,
,Domnulinceputurilor, eliminatorul obstacolelor”. Alte tipuri de declansatori pre-suasivi, aldturi
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MAREA ASEMANARE

Am auzit o gluma vehiculatéd de specialistii in influentare in
legdturd cu dificultatea de a convinge potentialii clienti sa
meargd In directia dorita. Este vorba despre un schimb de
replici intre reprezentantul de vanzari al unei firme de mar-
keting si un potential client, care vrea sd lanseze o noua marca
de spanac congelat.

Client: Aveti experientd in promovarea si vanzarea
noilor produse alimentare?

Reprezentantul de vanzari: Avem multa experienta.

Client: Inclusiv in vanzarea produselor congelate?

Reprezentantul de vanzari: Da, inclusiv.

Clientul: Si a legumelor congelate?

Reprezentantul de vanzari: Am lansat pe piatd mai
multe tipuri, de-a lungul timpului.

Client: Spanac?

Reprezentantul de vanzari: Da, si spanac.

Client (aplecandu-se in fata, cu vocea tensionata de
anticipare): Cu frunzele intregi... sau maruntite?

La conferintele de afaceri, aceasta gluma provoaca rasetele
cunoscatoare si ironice ale expertilor in stiinta influentei,
prezenti in sala. Desigur, nu era deloc amuzant atunci cand
gluma li se aplica chiar lor - cand pierdeau un contract sau o
vanzare deoarece un potential client, prins in detaliile unei
diferentieri, rata imaginea de ansamblu a ceea ce aveau de
oferit. Reactia dispretuitoare la poanta glumei mi s-a parut

de cel al lui Jim, pot elimina obstacolele ridicate de increderea insuficientd. Prin stabilirea, inainte
de toate, a apropierii de un anumit public, chiar si un comunicator ldudaros consolideaza
increderea si, in consecintd, persuasiunea (Packard, Gershoff si Wooten, sub tipar) (n.a.).
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intotdeauna ciudata, deoarece ii considerasem pe expertii in
stiinta influentei vinovati de acelasi tip de limitare - nu in
intalnirile cu clientii, ci In sesiunile de formare menite si-i
pregateasca pentru acele intalniri.

Nu la mult timp dupa ce am inceput si particip sub acope-
rire la cursurile de formare a expertilor in stiinta influentei am
intalnit ceva curios: participantilor li se spunea aproape intot-
deauna cé persuasiunea trebuia abordata diferit in profesia
lor, fatd de alte profesii. Cand vine vorba despre influentarea
oamenilor, publicitatea lucreaza diferit de marketing; market-
ingul functioneaza diferit de strangerea de fonduri; strangerea
de fonduri functioneaza diferit de relatiile publice; relatiile
publice functioneaza diferit de lobby; lobby-ul functioneaza
diferit de recrutare. Si asa mai departe.

Mai mult, erau subliniate unele deosebiri chiar in interiorul
profesiunilor. Vanzarea de asigurari de viata este diferitd de
vanzarea de asigurdri pe termen determinat; vanzarea de
camioane este diferita de vanzarea de autoturisme; vanzarea
prin posta sau online este diferita de vanzarea In magazine;
vanzarea de produse este diferita de vanzarea de servicii; van-
zarea catre o persoana este diferita de vanzarea cétre o firma;
vanzarea angro este diferita de vanzarea cu amanuntul.

Nu este vorba ca formatorii au gresit in ceea ce priveste
diferentierea domeniului lor de responsabilitate de cel al veci-
nilor lor profesionali. Dar aceasta referire constanta la unicita-
tea lor a generat o serie de erori de rationament. In primul rAnd,
au deviat adesea spre diferente de importantd minora. Mai rau,
in accentul pe care il pun pe diferentele dintre profesiunile de
succes din stiinta influentei, formatorii nu s-au axat suficient
pe o alta intrebare extraordinar de utila: ce este identic?

Aceastd omisiune parea a fi un esec serios, fiindcd, daca
participantilor la curs li s-ar ardta intr-adevar ce s-a dovedit a
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fi convingator in cele mai multe situatii de influentare, acest
lucrui-ar ajuta sa aiba succes in toate imprejurérile, fie ele noi
sau familiare. Daci, Intr-adevir, ar putea fi educati sd inteleaga
si sa foloseasca principiile universale care asigura o persuasi-
une eficientd, detaliile schimbarii pe care spera sa o genereze
nu ar conta, de fapt. S-ar descurca de minune, indiferent daca
tentativa lor de influentare ar implica vanzarea angro sau cu
amanuntul, asigurarile de viata sau pe termen determinat,
spanacul cu frunze intregi sau maruntite*.

In aceastd perioada petrecutd cu analiza programelor de
formare, obiectivul meu a fost sa descopar ce se afla, in para-
lel, dincolo de toate abordarile profesionale, cu adevarat supe-
rioare, ale stiintei influentei. In toatid aceastd perioadi, de
aproape trei ani, una dintre intrebarile presante pentru mine
a fost ,,Care este lucrul pe care il au in comun aceste abordari
si care le face sd functioneze atat de bine?”. M-a surprins
impactul limitat al raspunsului pe care 1-am obtinut. Am iden-
tificat doar sase principii psihologice care pareau s fie folosite
in mod uzual in activititile de influentare cu succes pe termen
lung. Am afirmat ca cele sase principii - al reciprocitatii, al
simpatiei, al consensului, al autoritatii, al penuriei si al
consecventei - reprezinta anumite principii psihologice uni-
versale de persuasiune; le-am tratat pe toate, cate unul in fie-
care capitol, in cartea mea anterioara, Influence.

* In ceea ce m3 priveste, eu nu am aceast3 convingere. De exemplu, in expunerea sa
informativa despre vasta cercetare a tehnicilor sdndtoase de gandire, Michael ]. Mauboussin
(2009, 16) face un pasin spate si concluzioneaza cd , adesea, cele mai bune decizii deriva din
asemanare”. Intr-adevér, un nivel notabil de asem&nare intr-o situatie poate fi, adesea, cel
mai instructiv , diferitd” caracteristica a sa. Jakob Dylan a spus aproximativ acelasi lucru (mai
elocvent decat am spus eu aici) in versurile cantecului sau , The Difference”: , Singura diferenta

pe care o vad / este cd tu esti exact la fel cum erai” (n.a.).

Pre-suasiune: introducere Pre-suasiune 27



MAREA DIFERENTA

Intr-un fragment din Pre-suasiunea am incercat din nou si
interactionez intr-o maniera instructiva cu principiile de mai
sus si In acelasi timp sd operez o schimbare importanta de
directie. Cartea anterioara a fost scrisd pentru a invita consu-
matorii cum sa reziste tentativelor de influentare facute intr-un
mod inoportun si nedorit. Un factor care m-a incurajat sd scriu
aceasta carte este ca, desi Influence a aparut deja in numeroase
editii si s-a vandut In mai multe exemplare decat mi-as fi putut
imagina in mod rational, putine grupuri de consumatori m-au
contactat pentru o continuare. Dar telefonul mi-a sunat incon-
tinuu pentru cereri de la alte doua tipuri de apelanti:
corporatisti care m-au invitat sd vorbesc in organizatiile lor si
cititori care voiau sd stie cum pot deveni mai influenti in
interactiunile de zi cu zi cu colegii, prietenii, vecinii si rudele.
A devenit clar cd, mai mult decat sa invete cum sa o evite sau
sa o respingd, foarte multi oameni sunt extrem de interesati
sa afle cum sa utilizeze persuasiunea.

Spre deosebire de Influence, un obiectiv al acestei carti este
sa contribuie direct la satisfacerea acestui apetit, dar cu cateva
restrictii dietetice. Prima se refera la etica succesului in persu-
asiune. Doar pentru cd putem folosi tactici psihologice pentru
a obtine acordul nu inseamna ca suntem indreptatiti sa o
facem. Tacticile sunt disponibile si pentru a face bine, si pentru
a face rau. Pot fi structurate pentru a insela si, astfel, pentru a-i
exploata pe altii. Dar pot fi structurate si pentru a-i informa si,
astfel, pentru a determina progresul. Capitolul 13 ofera o
motivatie - dincolo de cea traditionala bazata pe consecintele
economice ale unei reputatii distruse - pentru care organizatiile
ar trebui sd renunte rapid la practicile de persuasiune imorale:
aceste practici le vor duce spre atragerea si pastrarea acelor
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angajati care considera ca inselatoria este acceptabila si care,
in consecintd, vor insela la randul lor organizatia.

Aceastd carte respecta si o a doua conditie. Desi materialul
ar putea fi condimentat cu generozitate cu povestiri si exemple
personale, sarcina probei trebuie s aibi o baza stiintifica. In
orice efort de a gestiona cu succes procesul influentarii, abor-
darea fundamentati stiintific oferd un avantaj real. In mod
traditional, persuasiunea a fost considerata o artd ingeldtoare;
domeniul celor putini care au priceperea intuitiva de a sti cum
sd invarteasci fraza. Insd, in ultimii cincizeci de ani, cu studiul
persuasiunii s-a petrecut ceva radical, ceva ce ne permite noua,
celorlalti, sd beneficiem de el ca niste adevarati maestri.

Cercetatorii utilizeaza o abordare riguros stiintifica referi-
tor la tipurile de mesaje care ii fac pe oameni sd cedeze, sa se
conformeze si sa se schimbe. Tot ei au documentat impactul
uneori uluitor al formuldrii unei cereri intr-o maniera stan-
dard, prin comparatie cu formularea aceleiasi cereri intr-un
mod diferit si mai informat. Alaturi de impactul propriu-zis al
efectelor obtinute, mai existd un aspect relevant al rezultate-
lor: procesul persuaddrii este guvernat de legi psihologice,
ceea ce inseamna ca proceduri similare pot produce rezultate
similare intr-o mare varietate de situatii.

Si, daca persuasiunea este legitima, ea este, totodata - spre
deosebire de inspiratia artistica - si invatabila. Fie ca detii sau
nu talentul innascut de a influenta, fie cd esti sau nu receptiv
la metode, fie cd esti sau nu un maestru talentat al limbajului,
este posibil sd inveti in mod stiintific tehnici consacrate care
permit oricaruia dintre noi sa fie mai influent*. Un aspect

* Studiul stiintific concertat al persuasiunii a nceput serios odatad cu programele de
comunicare guvernamentald adoptate in timpul celui de-al Doilea Rézboi Mondial (Hovland,
Lumsdaine si Sheffield, 1949; Lewin, 1947; Stouffer si altii, 1949). Cand era la conducere
tabdra noastrd, le numeam programe de informare; cand erau la conducere adversarii nostri,
le numeam programe de propaganda (n.a.).
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substantial diferit fata de Influence este dovada stiintifica nu
doar a ce este cel mai bine sa spui pentru a convinge, ci si a
momentului in care o faci. Pornind de la acea dovada, este
posibil sa inveti cum sa recunosti si s monitorizezi aparitia
naturald a momentelor potrivite pentru influentare. Este, de
asemenea, posibil (si mai periculos, din punct de vedere etic)
sa inveti cum sa creezi - sa realizezi - acele momente. Fie ca
actioneaza ca un observator al momentului sau ca un creator
al momentului, persoana care stie cum si-si fixeze in mod
adecvat o cerere, o recomandare sau o propunere va avea
rezultate exceptional de bune.

AR CAM FI TIMPUL

Ar cam fi timpul sd finalizez aceastd carte care vorbeste, intr-un
fel, despre coordonare; de fapt, este cu multi ani in intarziere.
Am vrut sa o scriu atunci cand am lipsit de la universitate, in
timpul unei detasari la o bine-cunoscuta scoald economica.
Acolo, m-am gandit, as putea colabora cu colegi bine
informati, care m-ar ajuta sd ma gandesc la probleme relevan-
te, si ag avea un program ordonat, care sa-mi asigure timpul
necesar pentru a scrie.

Cu aproximativ o luna inainte sa fiu relocat, negociam cu
prodecanul anumite aspecte ale vizitei mele care o puteau
face mai productivd - un birou langd colegi respectati,
asistentd pentru munca de secretariat, telefon, parcare si
acces la biblioteca - cand am primit de la el un apel nefast. A
inceput minunat.

— Bob, mi-a spus el, am vesti bune. Am reusit sa-ti fac rost
de biroul pe care il doreai; computerul de acolo este mai puter-
nic decat cel solicitat de tine; nu te ingrijora in legatura cu
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secretara, biblioteca, parcarea si convorbirile interurbane -
vom avea grija de toate.

I-am fost recunoscétor si i-am spus cd apreciez tot ce a
facut pentru mine. A asteptat o secunda si a raspuns:

— Eibine, ai putea face si tu ceva pentru mine. Chiar acum
am nevoie de cineva care sa predea un curs specializat de mar-
keting pentru studentii nostri de la MBA. Sunt intr-o situatie
dificild si m-ar ajuta mult daca ai putea sa o faci.

Stiam ca acceptarea acestei cereri insemna sa imi sabotez
sansele de a finaliza cartea planificata pentru sederea mea,
pentru ca (1) nu mai predasem niciodata la o scoald economi-
ca, ceea ce iInsemna ca trebuie sa invdt un nou set de norme
didactice; (2) nu mai predasem niciodata un curs de market-
ing, ceea ce insemna sa elaborez un intreg curs, cu prelegeri,
lecturi, exercitii si examene coordonate; si (3) nu mai preda-
sem niciodata studentilor de la MBA, ceea ce insemna c4,
pentru prima data in cariera, imi voi aloca cea mai mare parte
a activitatilor din afara orelor pentru a raspunde la intrebarile,
comentariile si necesitatile celor mai intransigenti studenti,
celebri in randul profesorilor: anul I de MBA.

Oricum am acceptat. Nu am vazut nicio alta optiune posi-
bild, cel putin nu in clipa care a urmat multumirilor mele sin-
cere pentru tot ce imi asigurase acest creator de momente.
Daca mi-ar fi adresat rugamintea cu o zi inainte sau o zi dupa,
as fi putut sa refuz, explicand ca trebuie sd scriu o carte in
timpul sederii mele. Dar, in momentul privilegiat pe care sil-a
creat, circumstantele se schimbasera.

Datorita favorurilor pe care tocmai mi le ficuse, nu exista,
din punct de vedere social, nicio alternativa rezonabila in
afara de a accepta propunerea lui. (Nu pot decat s ma bucur
cd nu mi-a cerut un rinichi.) Asadar, datorita cerintelor
momentului, ,,da” a fost necesar. Si, intr-adevir, la sfarsitul
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detasarii mele, aranjata special pentru a scrie aceasta carte,
nu a existat nicio carte. Familia mea a fost dezamagita, la fel
si unii editori, iar eu am fost dezamagit de mine.

Cu toate acestea, pot vedea si cateva avantaje in aceasta
succesiune de evenimente. In primul rAnd, in domeniul stiintei
persuasiunii au aparut noi cercetari utile, pe care le-am incor-
porat in lucrare. In al doilea rAnd, manevra extraordinar de
eficienta a prodecanului ilustreaza perfect o alta asertiune
importantd din carte: metodele pre-suasive creeaza ferestre de
oportunitate care nu raman nici pe departe deschise perma-
nent. Sunt convins cd mi-as fi putut aduna fortele sa declin
solicitarea omului, daca ar fi facut-o intr-un apel telefonic
separat, ulterior.

DECI, OMULE, DACATOTO IN FELUL ASTA, DACA GREVA EI BINE, IN MOD NORMAL, DAR SUNT DROGAT.
SA PLECT, CE-AI ZICE SA FIT ESUEAZA SI TE DAU AFARA, OMULE, AR TREBUI SA DAR? M-AI PRINS INTR-UN
CONDUCATOR DE GREVA? PENTRU TINE NU PREA SPUN NU... ,  MOMENT POTRIVIT.

/

; CONTEAZA, CE ZICI?

v doonesony com

Universal Uclick © 2013 G.B. Trudeau

Iﬁg&‘kxﬂm\({l}\\\g‘\j v S

Cand este momentul potrivit sa ceri. Din fericire, in afard de efectul canabisului mai
existd multi alti factori care cresc probabilitatea de consimtdmant, daci ne coordonim
solicitdrile cu prezenta lor. Doonesbury © 2013 G. B. Trudeau. Retipdrit cu permisiunea
Universal Uclick. Toate drepturile rezervate.

Receptivitatea exclusiv temporara generata adesea in
ceilalti de actiunile pre-suasive reprezinta motivul pentru care
am introdus conceptul de momente privilegiate. Sensul cuvan-
tului privilegiat este direct, referindu-se la un statut special,
elevat. Cu toate acestea, cuvantul moment este mai complex,
pentru cd evoca doua sensuri. Unul sugereaza o perioada limi-
tata: in acest caz, fereastra de oportunitate urmeaza unui
declansator pre-suasiv, cand forta propunerii este maxima.
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Cealalta conotatie vine din fizica si se refera la o forta unica
de influentare, care poate genera o evolutie fara precedent.
Aceste dimensiuni conjugate - temporald, pe de o parte, si
fizica, pe de altd parte - au capacitatea de a genera o schim-
bare extraordinara intr-o a treia dimensiune, psihologica.
Capitolele urmatoare, descrise succint mai jos, va arata cum
se produce acest lucru*.

PARTEA INTAI - PRE-SUASIUNEA:
CONCENTRAREA ATENTIEI LA INCEPUT

Capitolul 2. Momente privilegiate

Capitolul 2 prezintd conceptul momentelor privilegiate, punc-
te identificabile in timp, in care o persoana este deosebit de
receptiva la mesajul unui comunicator. Capitolul prezinta si
sustine o teza fundamentala: factorul cu cele mai mari sanse
sa determine alegerile facute de o persoana intr-o anumita
situatie este, adesea, nu cel care ofera cel mai riguros si mai
util sfat, ci mai degraba acela adus in centrul atentiei (si, prin
aceasta, privilegiat) in momentul deciziei.

* Expresia fizicd a momentului izvordste din recunoasterea puterii de actiune a influentei
de catre primul mare fizician si matematician al lumii, Arhimede (287-2121.e.n.), care a
declarat: ,Dati-mi un punct de sprijin si voi muta Pamantul”. Notiunea de perioada prielnica
(cand este nevoie de actiune) este chiar mai veche, fiind reprezentata de cuvantul din greaca
veche kairos si de conceptul ,moment kairos”, care se referd la un moment in care timpul si
imprejurarea converg in mod favorabil. Intr-adevar, nimeni altul decat Aristotel, profesor in
arta influentarii, vorbea oratorilor despre importanta sesizarii momentului oportun pentru
prezentarea unui argument. Este o chestiune de interes istoric faptul 3, din cauza unor
probleme care tin de traduceri sau clasificari eronate, cercetdtorii au recunoscut abia relativ
recent forta persuasiva considerabild pe care Aristotel o atribuia kairos-ului in Retorica sa
(Kinneavy si Eskin, 2000) (n.a.).
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Capitolul 3. Importanta atentiei... este importanta

Capitolul 3 exploreaza si documenteaza un motiv esential pen-
tru care canalizarea atentiei duce la pre-suasiune: tendinta
umana de a atribui o importanta exageratd unei idei, de indata
ce aceasta ajunge In centrul atentiei. Capitolul urmareste efec-
tele atentiei canalizate in trei domenii diferite: eforturi eficiente
de marketing online, recenzii pozitive facute de consumatori
pentru unele produse si campanii propagandistice de succes,
pe timp de razboi.

Capitolul 4. Ce este central este determinant

Capitolul 4 adauga un al doilea motiv pentru care atentia
canalizatd duce la pre-suasiune. La fel cum concentrarea
atentiei conduce la perceperea importantei intr-un anumit fel,
poate conduce si la perceptii de cauzalitate. Daca oamenii se
surprind acordand atentie speciald unui anumit factor, devine
mai probabil sd se gandeasca la el ca la o cauza. Consecintele
efectului ,,ce este central se presupune a fi determinant” asu-
pra influentei sunt examinate in domenii precum alegerea
numerelor de la loterie si marturisirile false in interogatoriile
politienesti.

Capitolul 5. Comandantii atentiei 1:
punctele de atractie

Daca atentia crescuta asigura o influenta pre-suasiva, exista
anumite caracteristici ale informadrii care atrag automat o ast-
fel de atentie si, prin urmare, nici macar nu necesita eforturile
speciale ale comunicatorului? Capitolul 5§ examineaza o serie
de astfel de comandanti naturali ai atentiei: sexul, amenintarea
si diferentierea.
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Capitolul 6. Comandantii atentiei 2: hipnotizatorii

Alaturi de avantajele atragerii atentiei de ctre un anumit sti-
mulent, este foarte benefic sd reusesti si o mentii.
Comunicatorul care poate stabiliza atentia publicului asupra
elementelor favorabile ale unei argumentatii creste sansele ca
aceasta sa nu fie contestata de opiniile opuse care, in consecinta,
sunt mentinute in afara atentiei. Capitolul 6 trateaza anumite
tipuri de informatii care combina forta initiald de atractie si
forta de mentinere: autorelevante, nefinalizate si misterioase.

PARTEA A DOUA - PROCESELE: ROLUL ASOCIERII

Capitolul 7. Intdietatea asocierilor: unesc, deci gandesc

Odata ce atentia a fost canalizata asupra conceptului selectat,
se pune problema ce anume din acel concept poate conduce
la o schimbare a reactiei? Toatd activitatea mintala este com-
pusa din modele de asociere; tentativele de influentare, inclu-
siv cele pre-suasive, vor avea succes doar in masura in care
asocierile pe care le genereaza sunt favorabile schimbarii.
Capitolul 7 aratd cum atat limbajul, cat si imaginile pot fi uti-
lizate pentru a produce rezultatele dorite, de exemplu o mai
mare performanta profesionald, evaluari mai bune ale perso-
nalului si - intr-un caz cu totul remarcabil - eliberarea prizo-
nierilor rapiti de talibanii afgani.

Capitolul 8. Geograffii persuasive: toate locurile bune,
toate urmele bune

Exista o geografie a influentarii. La fel cum cuvintele si ima-
ginile pot genera anumite asocieri favorabile schimbarii, la fel
pot si locurile. Astfel, devine posibil sa ne trimitem singuri in
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