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PPRREEFFAA¥¥åå

çnc` de la \nceput, cartea Psihologia Persuasiunii – Totul
despre Influen]are a fost conceput` pentru cititorul
de r~nd [i, ca atare, s-a \ncercat redactarea ei \ntr-un
stil non-academic, conversa]ional. Recunosc c` am
f`cut acest lucru cu o oarecare team` c` aceast` carte
va fi privit` ca o form` de psihologie „pop” de c`tre
colegii mei din mediul universitar. Am fost \ngrijorat
pentru c`, a[a cum a observat cercet`torul \n drept
James Boyle: „Niciodat` nu ai cunoscut adev`rata
condescenden]` p~n` c~nd nu i-ai auzit pe academici-
eni pronun]~nd cuv~ntul «popularizator»”. Din acest
motiv, la momentul scrierii primei edi]ii a c`r]ii
Psihologia Persuasiunii, majoritatea colegilor mei
psihologi sociali nu se sim]eau \n siguran]`, din punct
de vedere profesional, s` scrie pentru un public non-
academic. çntr-adev`r, dac` psihologia social` ar fi
fost o afacere, ar fi fost cunoscut` pentru c` avea
unit`]i grozave de cercetare [i dezvoltare, dar f`r`
departament de livrare. Noi nu am livrat, cu excep]ia
articolelor din revistele academice pe care nimeni
altcineva nu avea [anse s` le \nt~lneasc`, dar`mite s`
le foloseasc`.

Din fericire, de[i am decis s` merg mai departe cu un stil
uzual, niciuna dintre temerile mele nu s-a adeverit,
\ntruc~t Psihologia Persuasiunii nu a fost denigrat` pe
motive de psihologie „pop”.11 çn consecin]`, \n versi-
unile ulterioare, inclusiv \n cea de fa]`, s-a p`strat
stilul conversa]ional. Bine\n]eles, mai important este
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faptul c` prezint [i dovezi colectate \n timpul cerce-
t`rii care sus]in afirma]iile, recomand`rile [i conclu-
ziile mele. De[i concluziile din Psihologia Persuasiunii
sunt eviden]iate [i coroborate prin strategii precum
interviuri, citate [i observa]ii personale colectate
sistematic, aceste concluzii se bazeaz` invariabil pe
cercet`ri psihologice corect realizate.

CCOOMMEENNTTAARRIIII  LLAA  AACCEEAASSTTåå EEDDII¥¥IIEE  
AA  CCååRR¥¥IIII  PPSSIIHHOOLLOOGGIIAA  PPEERRSSUUAASSIIUUNNIIII

Conturarea edi]iei actuale a c`r]ii Psihologia Persuasiunii
a reprezentat o provocare pentru mine. Pe de o
parte, amintindu-mi de axioma: „Nu repara ceea ce
nu este stricat”, am fost reticent \n a efectua o
interven]ie de reconstruc]ie major`. La urma urmei,
versiunile anterioare s-au v~ndut \n mai multe exem-
plare dec~t mi-a[ fi putut imagina, \n mai multe edi]ii
[i traduse \n patruzeci [i patru de limbi. çn aceast`
ultim` privin]`, colega mea polonez`, profesoara
Wilhelmina Wosinska, mi-a oferit un comentariu
pozitiv (dar care d`dea de g~ndit) pe tema valorii
percepute a c`r]ii. Ea mi-a spus: „ßtii, Robert, cartea
ta Psihologia Persuasiunii este at~t de faimoas` \n
Polonia, \nc~t studen]ii mei cred c` e[ti mort”.

Pe de alt` parte, \n conformitate cu un citat care era pe
placul bunicului meu sicilian „Dac` vrei ca lucrurile s`
r`m~n` a[a cum sunt, atunci vor trebui s` se schim-
be”, a existat un argument \n favoarea unor actualiz`ri
oportune.22 Au trecut destui ani de c~nd a fost
publicat` prima edi]ie a acestei c`r]i. çntre timp s-au
\nt~mplat unele lucruri despre care simt c` merit` s`
le acord un loc \n aceast` nou` edi]ie. Mai \nt~i,
cunoa[tem mai mult dec~t \nainte despre procesul de
influen]are. Studiul puterii de convingere [i al
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supunerii a avansat, iar paginile care urmeaz` au fost
adaptate pentru a reflecta acest progres. Pe l~ng` o
aducere la zi general` a materialului, am inclus infor-
ma]ii actualizate despre rolul influen]ei \n interac]iu-
nea uman` de zi cu zi – cum func]ioneaz` procesul de
influen]are \n lumea real`, mai degrab` dec~t \n
contexte fabricate.

Astfel, am extins [i o rubric` care a pornit de la r`spun-
surile cititorilor anteriori. Aceste comentarii eviden-
]iaz` experien]ele unor persoane care dup` ce au citit
cartea au recunoscut modul \n care a ac]ionat asupra
lor, \ntr-o anumit` \mprejurare, unul dintre principii-
le prezentate [i mi-au scris pentru a-mi descrie eveni-
mentul. Relat`rile lor, care apar \n sec]iunea Scrisori
de la cititori, aflat` la sf~r[itul fiec`rui capitol, ilus-
treaz` c~t de u[or [i c~t de des putem c`dea victime
for]ei de influen]are. Exist` acum multe relat`ri noi,
directe, despre modul \n care principiile c`r]ii se
aplic` \n situa]ii profesionale [i personale obi[nuite.
Doresc s` le mul]umesc urm`toarelor persoane care,
fie direct, fie prin asisten]ii lor, au contribuit la
sec]iunile Scrisori de la cititori utilizate \n edi]iile
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 J. Resnik, Daryl
Retzlaff, Geofrey Rosenberger, Joanna Spychala,
Robert Stauth, Dan Swift [i Karla Vasks. Mul]umiri
speciale se cuvin celor care au furnizat noi Rapoarte
ale cititorilor pentru aceast` edi]ie: Laura Clark, Jake
Epps, Juan Gomez, Phillip Johnston, Paola, Joe St.
John, Carol Thomas, Jens Trabolt, Lucas Weimann,
Anna Wroblewski [i Agrima Yadav. De asemenea, a[
dori s` invit cititorii s`-mi trimit` relat`ri asem`n`-
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toare pentru o posibil` publicare \ntr-o viitoare edi]ie.
Aceste relat`ri \mi pot fi trimise la adresa:
ReadersReports@InfluenceAtWork.com. çn cele din
urm`, mai multe informa]ii relevante despre influen]`
pot fi ob]inute la www.InfluenceAtWork.com.

Pe l~ng` modific`rile aduse \n aceast` edi]ie, care sunt
extinderi [i actualiz`ri ale unor rubrici deja existente
ale c`r]ii, trei elemente apar pentru prima dat`. Unul
exploreaz` aplic`rile din mediul online ale tacticilor
de influen]` social` dovedite. Este clar c` social media
[i site-urile de comer] electronic au adoptat \nv`]`-
mintele [tiin]ei persuasiunii. çn consecin]`, fiecare
capitol include acum, \n e-Boxuri special create,
ilustr`ri ale modului \n care a fost realizat` aceast`
migrare \n tehnologiile actuale. A doua caracteristic`
nou` este utilizarea sporit` a notelor finale ca loc
unde cititorii pot g`si referin]e c`tre rapoartele de
cercetare suplimentare, precum [i lucr`ri conexe cu
descrieri esen]iale. Notele finale permit acum o
relatare mai cuprinz`toare a problemelor \n cauz`.
Ultimul element ad`ugat \n carte, [i cel mai
semnificativ, este un al [aptelea Principiu Universal al
Influen]`rii – Unitatea. çn capitolul dedicat principiu-
lui unit`]ii, descriu modul \n care indivizii care pot fi
convin[i c` un transmi]`tor \mp`rt`[e[te un punct de
vedere semnificativ, personal sau o identitate social`
cu ei devin remarcabil mai susceptibili la apelurile
persuasive ale transmi]`torului.
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CAPITOLUL 2

RREECCIIPPRROOCCIITTAATTEEAA

A DA ßI A LUA

S` nu fie m~na ta \ntins` pentru a lua 
[i \nchis` pentru a restitui!

– Ben Sirah 4:31

Acum c~]iva ani, un profesor universitar a \ncercat un
mic experiment. El a trimis felicit`ri de Cr`ciun unui
grup de oameni absolut str`ini. De[i se a[tepta la o
oarecare reac]ie, r`spunsul pe care l-a primit a fost
uimitor – au \nceput s` curg` felicit`ri de Cr`ciun
adresate lui de c`tre oameni care nu-l \nt~lniser` [i nu
auziser` despre el niciodat`. Cei mai mul]i dintre cei
care i-au trimis o felicitare de r`spuns, nu au pus
\ntreb`ri niciodat` despre identitatea necunoscutului
profesor. Ei au primit felicitarea de la profesor, clic [i
b~zzz, au trimis automat o felicitare de r`spuns. 

De[i \ncercat \ntr-o sfer` restr~ns`, acest studiu eviden-
]iaz` foarte bine ac]iunea uneia dintre cele mai puter-
nice arme de influen]are – regula reciprocit`]ii.
Aceast` regul` spune c` ar trebui s` \ncerc`m s` r`s-
pl`tim \ntr-un mod asem`n`tor gestul unei alte
persoane. Dac` o femeie \]i face o favoare, ar trebui,
la r~ndul t`u, s`-i acorzi o favoare; dac` un b`rbat \]i
trimite un cadou de ziua ta, ar trebui s`-]i aminte[ti
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s`-i trimi]i, la r~ndul t`u, un cadou de ziua lui; dac` o
familie te invit` la o petrecere, ar trebui s` te asiguri
c`-i invi]i [i tu la o petrecere. Felicit`rile, cadourile
de ziua de na[tere [i invita]iile la petreceri pot p`rea
dovezi firave ale for]ei acestei reguli. Nu te l`sa p`c`-
lit; regula poate determina schimbarea unor compor-
tamente semnificative. Cercet`torii care lucreaz` cu
organiza]ii caritabile de str~ngere de fonduri din
Marea Britanie au abordat bancheri de investi]ii c~nd
veneau la lucru [i le-au cerut o dona]ie caritabil` de
propor]ii – salariul pe o zi \ntreag`, adic` mai bine de
o mie de dolari \n unele cazuri. çn mod remarcabil,
dac` cererea era precedat` de un pache]el cu dulciuri
oferit cadou, contribu]iile erau aproape de dou` ori
mai mari.

Regula se extinde p~n` [i la comportamentul na]ional.
Magna Carta din anul 1215 a folosit-o pentru a defini
modul \n care ]`rile ar trebui s` trateze negustorii din
na]iunea du[man`, la izbucnirea unui r`zboi: „Dac`
oamenii no[tri sunt \n siguran]` acolo, ceilal]i trebuie
s` fie \n siguran]` pe p`m~nturile noastre”. çn virtutea
regulii reciprocit`]ii, a[adar, suntem obliga]i la r`spl`-
tirea favorurilor, darurilor, invita]iilor, ac]iunilor
prietene[ti [i a altora asemenea. Este at~t de obi[nuit
s` r`spunzi \n aceea[i manier` c~nd prime[ti asemenea
lucruri \nc~t expresia „\]i r`m~n recunosc`tor” a
devenit sinonim` cu „mul]umesc”, nu numai \n limba
englez`, dar [i \n alte limbi (\n portughez`, de
exemplu, termenul este obrigado, suger~nd obliga]ia
gestului). Viitoarea amploare a obliga]iei este cono-
tat` interesant \ntr-un cuv~nt japonez care \nseamn`
„mul]umesc”, [i anume sumimasen, care, \n forma sa
literal`, \nseamn` „acest lucru nu se va sf~r[i”.

Aspectul impresionant al regulii reciprocit`]ii [i al sim]u-
lui obliga]iei care deriv` din ea const` \n universali-
tatea pe care o are \n cultura uman`. Acest aspect
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este at~t de r`sp~ndit \nc~t Alvin Gouldner, \mpreun`
cu al]i sociologi, afirm` c` nu exist` societate uman`
care s` nu respecte aceast` regul`. Regula este
valabil` \n orice tip de societate [i influen]eaz` orice
fel de schimburi. çntr-adev`r, se prea poate ca
sistemul dezvoltat de \ndatorare rezultat din regula
reciprocit`]ii s` fie o caracteristic` definitorie a
culturii umane. Cunoscutul arheolog Richard Leakey
atribuie esen]a naturii umane sistemului de \ndatorare
bazat pe reciprocitate. El sus]ine c` suntem fiin]e
umane pentru c` str`mo[ii no[tri au \nv`]at s`-[i
\mpart` hrana [i cuno[tin]ele „\n cadrul unei re]ele
pre]uite de obliga]ii”. Antropologii culturali precum
Lionel Tiger [i Robin Fox v`d aceast` „re]ea a \nda-
tor`rii” ca pe un mecanism de adaptare specific fiin]ei
umane, mecanism care a permis diviziunea muncii,
schimbul diverselor forme de bunuri, schimbul unor
variate servicii [i crearea unei mul]imi de interdepen-
den]e care leag` indivizii \n comunit`]i de \nalt`
eficien]`.

Orientarea spre viitor, inerent` obliga]iei, este decisiv`
pentru capacitatea de a produce progres social \n
viziunea celor doi savan]i, Tiger [i Fox. Un sentiment
al obliga]iei viitoare, puternic [i \mp`rt`[it pe scar`
larg`, a \nsemnat enorm pentru evolu]ia societ`]ii
umane deoarece a \nsemnat c` o persoan` \i poate da
ceva (de exemplu, hran`, energie sau asisten]`) alteia
cu \ncrederea c` nu va r`m~ne \n pierdere. Pentru
prima dat` \n istoria evolu]iei, un individ putea oferi
oricare dintr-o varietate de resurse f`r` a renun]a
practic la ele. Cre[terea \ncrederii a avut drept rezul-
tat sc`derea inhibi]iei naturale fa]` de tranzac]iile care
trebuie ini]iate de un individ ce \[i furnizeaz` resur-
sele personale altuia. Au devenit posibile sisteme
sofisticate [i armonioase de \ntrajutorare, oferire de
cadouri, ap`rare [i schimburi comerciale care au adus
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CAPITOLUL 3

SSIIMMPPAATTIIAA

HO¥UL CEL PRIETENOS

Nu exist` nimic mai eficient pentru a putea vinde 
orice oricui dec~t a-i face pe clien]i s` cread` 

c` \i simpatizezi din tot sufletul.
– Joe Girard, „Cel mai grozav v~nz`tor 

de ma[ini din lume” conform Guinness Book

Pu]ini oameni ar fi surprin[i s` afle c`, de regul`, ne l`-
s`m mai influen]a]i de persoane pe care le cunoa[tem
[i le simpatiz`m – de exemplu, de prietenii no[tri.
Ceea ce ar putea fi uimitor de observat este faptul c`
aceast` regul` simpl` a simpatiei se poate aplica unor
persoane cu care nu am interac]ionat niciodat` \ndea-
proape sau pe care nici m`car nu le-am cunoscut.
G~nde[te-te cum aceast` tendin]` ofer` o solu]ie la o
problem` care \i nedumere[te pe comunicatorii din
domeniile [tiin]ei de decenii \ntregi: cum s`-i convin-
g` pe mai mul]i oameni s` accepte teoria evolu]ionis-
t` a lui Darwin, care afirm` c` toate fiin]ele vii, inclu-
siv oamenii, au ajuns la forma lor actual` \n totalitate
prin procese sistematice de evolu]ie, cum ar fi selec-
]ia natural`. Acestor comunicatori le este greu s`
„v~nd`” aceast` teorie, deoarece afirma]iile evolu-
]ioniste contrazic deseori convingerile grupurilor
religioase care consider` c` Dumnezeu a stabilit ceea
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ce ne face oameni. De fapt, \ntr-un sondaj recent asu-
pra acestui subiect, doar 33% din americani au fost
de acord c` ne-am dezvoltat ca specie numai prin
procese naturale de evolu]ie.

Drept r`spuns, cercet`torii, profesorii [i sus]in`torii
[tiin]elor au \ncercat s` creasc` procentajul celor care
cred \n aceast` teorie \n urm`toarele moduri: (a)
descriind consensul aproape general \n r~ndul oame-
nilor de [tiin]` cu privire la valabilitatea teoriei evolu-
]ioniste, (b) ar`t~nd miile de studii care au confirmat
g~ndirea evolu]ionist`, (c) eviden]iind progresele din
medicin`, genetic`, agricultur` [i farmacologie care
au ap`rut \n urma aplic`rii principiilor evolu]ioniste [i
(d) promov~nd o acceptare mai larg` a logicii teoriei
evolu]ioniste prin predarea mai intensiv` a acesteia.
Toate cele patru moduri nu au avut cine [tie ce
succes. De exemplu, ultima dintre abord`ri – \ncer-
carea de a spori num`rul celor care cresc \n teoria
evolu]iei prin intermediul unei educa]ii mai bune –
este inutil` deoarece cercet`rile arat` c` nu exist`
nicio leg`tur` \ntre faptul c` o persoan` crede \n
evolu]ie [i dac` aceasta \n]elege sau nu logica teoriei.
Exist` un motiv bun pentru aceast` deconectare:
rezisten]a fa]` de teoria evolu]ionist` nu provine din
neconsecven]ele percepute \n logica sa, ci provine din
neconsecven]ele percepute ale teoriei cu preferin]ele,
convingerile [i valorile bazate pe emo]ii ale
oamenilor, care sunt \nr`d`cinate frecvent \n afilierile
religioase existente.

A[adar, este o nes`buin]` s` \ncerci s` dep`[e[ti convin-
gerile bazate pe credin]` [i emo]ie contracar~ndu-le
cu argumente logice, deoarece fiecare reprezint` o
cale separat` a cunoa[terii. Scriitorul britanic
Jonathan Swift a observat acest lucru acum trei sute
de ani [i a declarat: „Este inutil s` \ncerci s`-i oferi
argumente unui om pentru un lucru de care nu a fost
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convins cu argumente” – [i astfel a oferit o lec]ie de
tactic` pe care comunicatorii din domeniul [tiin]elor
nu au reu[it totu[i s` o \nve]e. Deoarece ace[tia prio-
ritizeaz` g~ndirea \n detrimentul tuturor celorlalte
lucruri ca pe o cale a cunoa[terii, au persistat \n pre-
supunerea c` faptele vor cuceri publicul care nu reac-
]ioneaz` la faptele despre evolu]ie, ci la sentimentele
lor cu privire la aceast` idee. Exist` vreo abordare
persuasiv` care ar putea veni \n ajutorul acestor
comunicatori r`t`ci]i?

S` intre \n scen` regula simpatiei. O echip` de psihologi
canadieni s-a g~ndit c` ar putea cre[te num`rul celor
care se declar` \n favoarea evolu]iei prin simpla veste
c` o persoan` simpatizat` de un num`r mare de
oameni sus]ine teoria evolu]ionist`. Pe cine l-au ales
drept campion al principiilor darwiniene? Pe George
Clooney.

çn acest studiu, c~nd oamenii au fost f`cu]i s` cread` c`
George Clooney a f`cut comentarii favorabile despre
o carte care adopta o pozi]ie pro-evolu]ionist`, ace[-
tia au acceptat teoria \ntr-un num`r semnificativ mai
mare. Ba mai mult, schimbarea s-a produs indiferent
de v~rsta, sexul sau gradul de religiozitate al partici-
pan]ilor la studiu. Pentru a se asigura c` rezultatul nu
se datoreaz` vreunei tr`s`turi unice lui George
Clooney sau unei vedete de sex masculin, cercet`torii
au ref`cut studiul folosind o vedet` de sex feminin
simpatizat` de mult` lume, pe actri]a Emma Watson
(celebr` din filmele cu Harry Potter) [i au constatat
acela[i tipar. Pentru cei care doresc s` \i conving` pe
al]ii, mesajul este clar: pentru a schimba sentimente,
contracareaz`-le cu alte sentimente, iar pentru un
comunicator, simpatia ofer` o surs` folositoare de
astfel de sentimente. 

Pentru a-]i face o idee despre c~t de puternice pot fi sen-
timentele de simpatie \n ghidarea alegerilor oameni-
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CAPITOLUL 6

RRAARRIITTAATTEEAA

REGULA RARITå¥II 
LUCRURILOR PU¥INE

Calea spre a iubi ceva sau pe cineva 
este s` \n]elegi c`-l po]i pierde.

– G. K. Chesterton

O prieten` de-ale mele, Sandy, este o avocat` de succes
\n domeniul solu]ion`rii litigiilor maritale (adic` avo-
cat de divor]uri). Deseori, are rolul de mediator \ntre
cei doi so]i care divor]eaz` [i care vor s` ajung` la o
\n]elegere cu privire la condi]iile divor]ului f`r` tim-
pul consumat, b`t`ile de cap [i cheltuielile pe care le
implic` un proces. çnainte s` \nceap` una dintre
medierile lui Sandy, partenerii sunt du[i (\mpreun`
cu reprezentan]ii lor legali) \n camere separate pentru
a evita urletele, fe]ele \nro[ite de furie [i venele um-
flate care apar c~nd adversarii se afl` \n acela[i spa]iu
fizic. Fiecare dintre cei doi i-a \naintat deja o propu-
nere scris` lui Sandy, care face slalom \ntre cele dou`
camere \n c`utarea unui compromis care s` produc`
ni[te condi]ii finale cu care s` fie de acord ambii
parteneri. Ea sus]ine c` procesul \i solicit` mai mult
\n]elegerea psihologiei umane dec~t cea a dreptului
divor]urilor. De aceea s-a \ntrebat dac` eu, \n calitate
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de psiholog, nu a[ putea s-o ajut cu un impas deseori
fatal care apare chiar spre sf~r[itul multor negocieri [i
care este at~t de rezistent la compromisuri \nc~t
uneori va arunca \n aer \ntregul proces de mediere [i
va trimite cuplul la tribunal.

Problema pe care se bazeaz` impasul poate fi una majo-
r`, cum ar fi condi]iile unui acord de custodie [i vizite
care \i implic` pe copii (sau c~inele familiei, pentru
care partenerii lupt` cu aceea[i ferocitate); poate fi [i
relativ minor, cum ar fi suma pe care o persoan` ar
trebui s` o pl`teasc` pentru a cump`ra partea celuilalt
dintr-un contract de \nchiriere a casei de vacan]`.
Indiferent care ar fi problema, combatan]ii \[i \nfig
c`lc~iele \n p`m~nt [i refuz` s` se clinteasc` \n vreun
fel semnificativ \n ceea ce prive[te aceast` ultim`
por]iune a acordului, z`d`rnicind orice progres ulte-
rior. Am \ntrebat-o pe Sandy ce le spune \n mod nor-
mal adversarilor \n aceast` situa]ie. Ea mi-a r`spuns
c` ia ultima ofert` dintr-o camer` \n alta, o prezint` [i
spune: „Tot ce trebuie s` faci e s` fii de acord cu
propunerea asta [i vom ajunge la o \n]elegere”. M-am
g~ndit c` recunosc problema [i am sugerat o modifi-
care minor` a formul`rii, spun~ndu-i s` aleag`:
„Avem o \n]elegere. Tot ce trebuie s` faci e s` fii de
acord cu propunerea asta”.

C~teva luni mai t~rziu, la o petrecere, Sandy a venit la
mine cu un z~mbet larg [i mi-a spus c` modificarea
aceea a avut un succes uluitor. „Func]ioneaz` de fie-
care dat`”, a declarat ea. Sceptic, am \ntrebat: „Hai,
fii serioas`, de fiecare dat`?”. Ea mi-a pus m~na pe
bra] [i a spus: „Bob, de fiecare dat`”.

De[i eu r`m~n sceptic \n ce prive[te rata de succes de
100% a acestei abord`ri – aici e vorba de [tiin]`
comportamental`, nu despre magie –, cu siguran]`
am fost mul]umit de eficien]a acestei modific`ri reco-
mandate. Ca s` fiu sincer, \ns`, nu am fost surprins.
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I-am f`cut acea sugestie deoarece [tiam dou` lucruri.
çn primul r~nd, cuno[team lucr`ri relevante \n dome-
niul [tiin]ei comportamentale. De exemplu, [tiam
despre un studiu realizat pe studen]ii de la Florida
State University care, la fel ca majoritatea studen]ilor
intervieva]i, au evaluat calitatea m~nc`rii de la cantina
facult`]ii ca fiind nesatisf`c`toare. Nou` zile mai t~r-
ziu, conform unui al doilea sondaj, ace[tia s-au r`z-
g~ndit. S-a \nt~mplat ceva care s`-i fac` s` aprecieze
m~ncarea de la cantin` semnificativ mai mult ca \na-
inte. çn mod interesant, evenimentul care i-a f`cut s`
\[i schimbe p`rerea nu avea nicio leg`tur` cu calitatea
serviciului alimentar, care nu s-a schimbat absolut
deloc. çn ziua celui de-al doilea sondaj, studen]ii au
aflat c` din cauza unui incendiu, au pierdut [ansa de a
m~nca la cantin` timp de dou` s`pt`m~ni.

Al doilea lucru relevant pe care \l [tiam venea de la un
eveniment pe care l-am v`zut la un canal de televizi-
une local cam \n aceea[i perioad` \n care Sandy mi-a
cerut ajutorul. A devenit o imagine obi[nuit`: \n zile-
le dinaintea lans`rii unei noi genera]ii de iPhone, cozi
lungi de cump`r`tori se \ncol`cesc pe str`zile din
ora[, iar unii a[teapt` toat` noaptea \n saci de dormit
ca s` se deschid` u[ile magazinului [i s` dea n`val`
\n`untru pentru a pune m~na pe un telefon mult
dorit. çn diminea]a lans`rii noului model iPhone, unul
dintre posturile de televiziune din ora[ul meu natal a
trimis un reporter care s` relateze fenomenul. Apro-
piindu-se de o femeie care sosise cu mult mai devre-
me [i care era num`rul 23 la coad`, reporterul a
\ntrebat-o cum [i-a petrecut orele c~t a stat s` a[tepte
[i, \n mod specific, dac` [i-a petrecut o parte din acel
timp socializ~nd cu cei din jurul s`u. Ea a r`spuns c`
[i-a ocupat mult timp discut~nd despre caracteristicile
noului model iPhone, dar [i discut~nd unii despre
al]ii. De fapt, a dezv`luit c` a \nceput a[teptarea la
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