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PREFATA

Inci de la inceput, cartea Psihologia Persuasiunii — Totul
despre Influentare a fost conceputa pentru cititorul
de rand si, ca atare, s-a Incercat redactarea ei intr-un
stil non-academic, conversational. Recunosc cd am
facut acest lucru cu o oarecare teamad ca aceastd carte
va fi privitd ca o forma de psihologie ,pop” de citre
colegii mei din mediul universitar. Am fost ingrijorat
pentru cd, asa cum a observat cercetatorul in drept
James Boyle: ,Niciodata nu ai cunoscut adevarata
condescendenta pand cand nu i-ai auzit pe academici-
eni pronuntand cuvantul «popularizator»”. Din acest
motiv, la momentul scrierii primei editii a cartii
Psihologia Persuasiunii, majoritatea colegilor mei
psihologi sociali nu se simteau in siguranta, din punct
de vedere profesional, sd scrie pentru un public non-
academic. Intr-adevir, daci psihologia sociala ar fi
fost o afacere, ar fi fost cunoscuta pentru cd avea
unitati grozave de cercetare si dezvoltare, dar fara
departament de livrare. Noi nu am livrat, cu exceptia
articolelor din revistele academice pe care nimeni
altcineva nu avea sanse sa le intalneascd, daramite sa
le foloseasca.

Din fericire, desi am decis sa merg mai departe cu un stil

uzual, niciuna dintre temerile mele nu s-a adeverit,
intrucat Psihologia Persuasiunii nu a fost denigratd pe
motive de psihologie »pop”.’ In consecintd, in versi-
unile ulterioare, inclusiv in cea de fatd, s-a pastrat
stilul conversational. Bineinteles, mai important este
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faptul ca prezint si dovezi colectate in timpul cerce-
tarii care sustin afirmatiile, recomandarile si conclu-
ziile mele. Desi concluziile din Psihologia Persuasiunii
sunt evident;iate si coroborate prin strategii precum
interviuri, citate §i observatii personale colectate
sistematic, aceste concluzii se bazeaza invariabil pe
cercetdri psihologice corect realizate.

COMENTARII LA ACEASTA EDITIE
A CARTII PSIHOLOGIA PERSUASIUNII

Conturarea editiei actuale a cartii Psiho]ogia Persuasiunii

Pe

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

de altd parte, in conformitate cu un citat care era pe
placul bunicului meu sicilian ,Daca vrei ca lucrurile sa
ramand aga cum sunt, atunci vor trebui sd se schim-
be”, a existat un argument in favoarea unor actualizari
oportune.” Au trecut destui ani de cind a fost
publicata prima editie a acestei carti. Intre timp s-au
intamplat unele lucruri despre care simt ca meritd sa
le acord un loc in aceastd noua editie. Mai intai,
cunoastem mai mult decat inainte despre procesul de
influentare. Studiul puterii de convingere si al



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

Astfel, am extins si o rubrica care a pornit de la raspun-

surile cititorilor anteriori. Aceste comentarii eviden-
tiaza experientele unor persoane care dupa ce au citit
cartea au recunoscut modul in care a actionat asupra
lor, intr-o anumita imprejurare, unul dintre principii-
le prezentate §i mi-au scris pentru a-mi descrie eveni-
mentul. Relatérile lor, care apar in sectiunea Scrisori
de la cititori, aflata la sfarsitul fiecarui capitol, ilus-
treaza cat de usor si cat de des putem cadea victime
fortei de influentare. Exista acum multe relatari noi,
directe, despre modul in care principiile cartii se
aplicd 1n situatii profesionale si personale obisnuite.
Doresc sa le multumesc urmatoarelor persoane care,
fie direct, fie prin asistentii lor, au contribuit la
sectiunile Scrisori de la cititori utilizate in editiile
anterioare: Pat Bobbs, Hartnut Bock, Annie Carto,
Michael Conroy, William Cooper, Alicia Friedman,
William Graziano, Jonathan Harries, Mark Hastings,
Endayehu Kendie, Karen Klawer, Danuta Lubnicka,
James Michaels, Steven Moysey, Katie Mueller, Paul
Nail, Dan Norris, Sam Omar, Alan J. Resnik, Daryl
Retzlaff, Geofrey Rosenberger, Joanna Spychala,
Robert Stauth, Dan Swift si Karla Vasks. Multumiri
speciale se cuvin celor care au furnizat noi Rapoarte
ale cititorilor pentru aceastd editie: Laura Clark, Jake
Epps, Juan Gomez, Phillip Johnston, Paola, Joe St.
John, Carol Thomas, Jens Trabolt, Lucas Weimann,
Anna Wroblewski si Agrima Yadav. De asemenea, as
dori sa invit cititorii sa-mi trimita relatari asemana-
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Pe

toare pentru o posibild publicare intr-o viitoare editie.
Aceste relatari imi pot fi trimise la adresa:
ReadersReports@InfluenceAtWork.com. in cele din
urmad, mai multe informatii relevante despre influenta
pot fi obtinute la www.InfluenceAtWork.com.

langd modificdrile aduse in aceasta editie, care sunt
extinderi si actualizari ale unor rubrici deja existente
ale cartii, trei elemente apar pentru prima data. Unul
exploreaza aplicarile din mediul online ale tacticilor
de influenta sociald dovedite. Este clar ca social media
si site-urile de comert electronic au adoptat invata-
mintele stiintei persuasiunii. in consecinta, fiecare
capitol include acum, in e-Boxuri special create,
ilustrari ale modului 1n care a fost realizati aceasta
migrare in tehnologiile actuale. A doua caracteristica
noua este utilizarea sporita a notelor finale ca loc
unde cititorii pot gasi referinte citre rapoartele de
cercetare suplimentare, precum si lucrari conexe cu
descrieri esentiale. Notele finale permit acum o
relatare mai cuprinzitoare a problemelor in cauza.
Ultimul element adaugat in carte, si cel mai
semnificativ, este un al saptelea Principiu Universal al
Influentarii — Unitatea. In capitolul dedicat principiu-
lui unitatii, descriu modul in care indivizii care pot fi
convingi ca un transmitator impért§§e§te un punct de
vedere semnificativ, personal sau o identitate sociald
cu ei devin remarcabil mai susceptibili la apelurile

persuasive ale transmitatorului.



CAPITOLUL 2
RECIPROCITATEA

A DA ST A LUA

S4 nu fie mana ta intinsd pentru a lua
si inchisa pentru a restitui!

— Ben Sirah 4:31

Acum cativa ani, un profesor universitar a incercat un

mic experiment. El a trimis felicitri de Craciun unui
grup de oameni absolut straini. Desi se astepta la o
oarecare reactie, raspunsul pe care l-a primit a fost
uimitor — au inceput sa curga felicitari de Craciun
adresate lui de catre oameni care nu-l intalnisera si nu
auziserd despre el niciodatd. Cei mai multi dintre cei
care i-au trimis o felicitare de raspuns, nu au pus
intrebari niciodatd despre identitatea necunoscutului
profesor. Ei au primit felicitarea de la profesor, clicsi
bazzz, au trimis automat o felicitare de raspuns.

Desi Incercat intr-o sferd restransa, acest studiu eviden-

tiaza foarte bine actiunea uneia dintre cele mai puter-
nice arme de influentare — regula reciprocitatii.
Aceasta reguld spune ca ar trebui sa incercam sa rds-
platim intr-un mod asemandtor gestul unei alte
persoane. Daca o femeie iti face o favoare, ar trebui,
la randul tdu, si-i acorzi o favoare; daca un barbat iti
trimite un cadou de ziua ta, ar trebui s3-ti amintesti
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sa-i trimiti, la randul tdu, un cadou de ziua lui; daca o
familie te invita la o petrecere, ar trebui sa te asiguri
ca-i inviti §i tu la o petrecere. Felicitarile, cadourile
de ziua de nastere si invitatiile la petreceri pot parea
dovezi firave ale fortei acestei reguli. Nu te ldsa paca-
lit; regula poate determina schimbarea unor compor-
tamente semnificative. Cercetitorii care lucreazi cu
organizatii caritabile de strangere de fonduri din
Marea Britanie au abordat bancheri de investitii cand
veneau la lucru si le-au cerut o donatie caritabild de
proportii — salariul pe o zi intreagd, adica mai bine de
o mie de dolari in unele cazuri. in mod remarcabil,
dacd cererea era precedata de un pachetel cu dulciuri
oferit cadou, contributiile erau aproape de doua ori

mai mari.

Regula se extinde panad si la comportamentul national.

Magna Carta din anul 1215 a folosit-o pentru a defini
modul in care tarile ar trebui sa trateze negustorii din
natiunea dugmana, la izbucnirea unui razboi: ,Daca
oamenii nostri sunt in siguranta acolo, ceilalti trebuie
sd fie in sigurantd pe pamanturile noastre”. In virtutea
regulii reciprocitatii, asadar, suntem obligati la raspla-
tirea favorurilor, darurilor, invitatiilor, actiunilor
prietenesti si a altora asemenea. Este atat de obignuit
sa raspunzi in aceeasi maniera cand primesti asemenea
lucruri incat expresia ,iti raman recunoscator” a
devenit sinonima cu ,multumesc”, nu numai in limba
englezd, dar si in alte limbi (in portughezd, de
exemplu, termenul este obrigado, sugerand obligatia
gestului). Viitoarea amploare a obligatiei este cono-
tatd interesant intr-un cuvant japonez care inseamna
ymultumesc”, si anume sumimasen, care, in forma sa
literald, Inseamna ,acest lucru nu se va sfarsi”.

Aspectul impresionant al regulii reciprocitatii si al simtu-

lui obliga‘giei care deriva din ea consta 1n universali-
tatea pe care o are in cultura umani. Acest aspect



este atat de raspandit incat Alvin Gouldner, impreuna
cu alti sociologi, afirmd ca nu existd societate umana
care sd nu respecte aceastd regulé. Regula este
valabila in orice tip de societate si influenteaza orice
fel de schimburi. Intr-adevir, se prea poate ca
sistemul dezvoltat de indatorare rezultat din regula
reciprocitatii sa fie o caracteristica definitorie a
culturii umane. Cunoscutul arheolog Richard Leakey
atribuie esenta naturii umane sistemului de indatorare
bazat pe reciprocitate. El sustine ca suntem fiinte
umane pentru ca stramosii nostri au Invatat sa-si
imparta hrana si cunostintele ,in cadrul unei retele
pretuite de obligatii”. Antropologii culturali precum
Lionel Tiger si Robin Fox vad aceasta ,retea a inda-
torarii” ca pe un mecanism de adaptare specific fiintei
umane, mecanism care a permis diviziunea muncii,
schimbul diverselor forme de bunuri, schimbul unor
variate servicii si crearea unei multimi de interdepen-
dente care leaga indivizii in comunitati de inalta
eficienta.

Orientarea spre viitor, inerentd obligatiei, este decisiva

pentru capacitatea de a produce progres social in
viziunea celor doi savanti, Tiger si Fox. Un sentiment
al obligatiei viitoare, puternic si impartasit pe scara
largd, a insemnat enorm pentru evolutia societatii
umane deoarece a insemnat ca o persoana 1i poate da
ceva (de exemplu, hrana, energie sau asistenta) alteia
cu increderea ca nu va ramane in pierdere. Pentru
prima data in istoria evolutiei, un individ putea oferi
oricare dintr-o varietate de resurse fara a renunta
practic la ele. Cresterea increderii a avut drept rezul-
tat scaderea inhibitiei naturale fatd de tranzactiile care
trebuie initiate de un individ ce 1si furnizeaza resur-
sele personale altuia. Au devenit posibile sisteme
sofisticate si armonioase de Intrajutorare, oferire de
cadouri, apdrare si schimburi comerciale care au adus
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CAPITOLUL 3

SIMPATIA

HOTUL CEL PRIETENOS

Nu existd nimic mai eficient pentru a putea vinde
orice oricui decat a-i face pe clienti sa creada
cd 1i simpatizezi din tot sufletul.

— Joe Girard, ,,Cel mai grozav vanzitor
de masini din lume” conform Guinness Book

Putini oameni ar fi surprinsi sa afle cd, de regula, ne la-

sam mai influentati de persoane pe care le cunoastem
si le simpatizam — de exemplu, de prietenii nostri.
Ceea ce ar putea fi uimitor de observat este faptul ca
aceastd regula simpla a simpatiei se poate aplica unor
persoane cu care nu am interactionat niciodata indea-
proape sau pe care nici micar nu le-am cunoscut.
Gandeste-te cum aceasta tendinta oferd o solutie la o
problema care 1i nedumereste pe comunicatorii din
domeniile stiintei de decenii intregi: cum sd-i convin-
gé pe mai mulgi oameni sa accepte teoria evolu‘gionis—
ta a lui Darwin, care afirmad ca toate fiintele vii, inclu-
siv oamenii, au ajuns la forma lor actuald in totalitate
prin procese sistematice de evolutie, cum ar fi selec-
tia naturala. Acestor comunicatori le este greu sa
,vandd” aceastd teorie, deoarece afirmatiile evolu-
tioniste contrazic deseori convingerile grupurilor
religioase care considerd ca Dumnezeu a stabilit ceea

—
—
~
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ce ne face oameni. De fapt, intr-un sondaj recent asu-
pra acestui subiect, doar 33% din americani au fost
de acord ca ne-am dezvoltat ca specie numai prin

procese naturale de evolutie.

Drept raspuns, cercetatorii, profesorii §i sustinatorii

stiintelor au Incercat sa creasca procentajul celor care
cred In aceasta teorie In urmatoarele moduri: (a)
descriind consensul aproape general in randul oame-
nilor de stiintd cu privire la valabilitatea teoriei evolu-
tioniste, (b) ardtand miile de studii care au confirmat
gandirea evolutionistd, (c) evidentiind progresele din
medicind, geneticd, agriculturd si farmacologie care
au aparut in urma aplicarii principiilor evolutioniste si
(d) promovand o acceptare mai larga a logicii teoriei
evolugioniste prin predarea mai intensiva a acesteia.
Toate cele patru moduri nu au avut cine stie ce
succes. De exemplu, ultima dintre abordari — incer-
carea de a spori numarul celor care cresc in teoria
evolutiei prin intermediul unei educatii mai bune —
este inutild deoarece cercetarile aratd ci nu exista
nicio legdturd intre faptul cd o persoand crede in
evolutie si dacd aceasta intelege sau nu logica teoriei.
Exist3d un motiv bun pentru aceasta deconectare:
rezistenta fatd de teoria evolutionista nu provine din
neconsecventele percepute in logica sa, ci provine din
neconsecventele percepute ale teoriei cu preferintele,
convingerile si valorile bazate pe emotii ale
oamenilor, care sunt inradacinate frecvent in afilierile

religioase existente.

Asadar, este o nesabuinta sa incerci sa depagesti convin-

gerile bazate pe credintd si emotie contracarandu-le
cu argumente logice, deoarece fiecare reprezinta o
cale separata a cunoasterii. Scriitorul britanic
Jonathan Swift a observat acest lucru acum trei sute
de ani si a declarat: ,Este inutil s3 incerci sa-i oferi

argumente unui om pentru un lucru de care nu a fost



convins cu argumente” — si astfel a oferit o lectie de
tactica pe care comunicatorii din domeniul stiintelor
nu au reusit totusi sa o invet;e. Deoarece acestia prio-
ritizeaza gandirea in detrimentul tuturor celorlalte
lucruri ca pe o cale a cunoasterii, au persistat in pre-
supunerea ca faptele vor cuceri publicul care nu reac-
tioneaza la faptele despre evolutie, ci la sentimentele
lor cu privire la aceasta idee. Existd vreo abordare
persuasiva care ar putea veni in ajutorul acestor
comunicatori rataciti?

S3 intre 1n scena regula simpatiei. O echipa de psihologi

A

canadieni s-a gandit cd ar putea creste numarul celor
care se declard in favoarea evolutiei prin simpla veste
ca o persoand simpatizatd de un numar mare de

oameni sustine teoria evolutionista. Pe cine l-au ales
drept campion al principiilor darwiniene? Pe George

Clooney.

In acest studiu, cand oamenii au fost facuti sa creadd ca

George Clooney a facut comentarii favorabile despre
o carte care adopta o pozitie pro-evolutionista, aces-
tia au acceptat teoria intr-un numar semnificativ mai
mare. Ba mai mult, schimbarea s-a produs indiferent
de varsta, sexul sau gradul de religiozitate al partici-
pantilor la studiu. Pentru a se asigura ca rezultatul nu
se datoreaza vreunei trasaturi unice lui George
Clooney sau unei vedete de sex masculin, cercetatorii
au refacut studiul folosind o vedeta de sex feminin
simpatizatd de multa lume, pe actrita Emma Watson
(celebrd din filmele cu Harry Potter) si au constatat
acelasi tipar. Pentru cei care doresc sd ii convinga pe
altii, mesajul este clar: pentru a schimba sentimente,
contracareaza-le cu alte sentimente, iar pentru un
comunicator, simpatia oferd o sursa folositoare de
astfel de sentimente.

Pentru a-ti face o idee despre cat de puternice pot fi sen-

timentele de simpatie in ghidarea alegerilor oameni-

—
—
o
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CAPITOLUL 6
RARITATEA

REGULA RARITATII
LUCRURILOR PUTINE

Calea spre a iubi ceva sau pe cineva
este sa intelegi ca-1 poti pierde.
— G. K. Chesterton

O prietena de-ale mele, Sandy, este o avocata de succes

in domeniul solutionarii litigiilor maritale (adicd avo-
cat de divorturi). Deseori, are rolul de mediator intre
cei doi soti care divorteaza si care vor sa ajunga la o
intelegere cu privire la conditiile divortului fara tim-
pul consumat, batdile de cap si cheltuielile pe care le
implicd un proces. Inainte si inceapa una dintre
medierile lui Sandy, partenerii sunt dusi (impreuna
cu reprezentantii lor legali) in camere separate pentru
a evita urletele, fetele inrosite de furie si venele um-
flate care apar cand adversarii se afla in acelasi spatiu
fizic. Fiecare dintre cei doi i-a Inaintat deja o propu-
nere scrisa lui Sandy, care face slalom intre cele doua
camere In ciutarea unui compromis care sa producé
niste conditii finale cu care sa fie de acord ambii
parteneri. Ea sustine ca procesul 1i solicitd mai mult
intelegerea psihologiei umane decat cea a dreptului
divorturilor. De aceea s-a Intrebat daci eu, in calitate
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de psiholog, nu as putea s-o ajut cu un impas deseori
fatal care apare chiar spre sfarsitul multor negocieri si
care este atat de rezistent la compromisuri incat
uneori va arunca in aer intregul proces de mediere si
va trimite cuplul la tribunal.

Problema pe care se bazeaza impasul poate fi una majo-

ra, cum ar fi conditiile unui acord de custodie si vizite
care 1i implica pe copii (sau cainele familiei, pentru
care partenerii luptd cu aceeasi ferocitate); poate fi si
relativ minor, cum ar fi suma pe care o persoana ar
trebui sd o pliteasca pentru a cumpara partea celuilalt
dintr-un contract de inchiriere a casei de vacanta.
Indiferent care ar fi problema, combatantii isi infig
calcaiele in pamant si refuza si se clinteasca in vreun
fel semnificativ in ceea ce priveste aceasta ultima
portiune a acordului, zadarnicind orice progres ulte-
rior. Am intrebat-o pe Sandy ce le spune in mod nor-
mal adversarilor in aceasta situatie. Ea mi-a raspuns
ca ia ultima oferta dintr-o camera in alta, o prezinta si
spune: , Tot ce trebuie sa faci e sa fii de acord cu
propunerea asta si vom ajunge la o intelegere”. M-am
gandit ca recunosc problema si am sugerat o modifi-
care minord a formularii, spunandu-i sd aleaga:
»2Avem o intelegere. Tot ce trebuie sa faci e sa fii de

»
acord cu propunerea asta”.

Cateva luni mai tarziu, la o petrecere, Sandy a venit la

mine cu un zambet larg si mi-a spus ca modificarea
aceea a avut un succes uluitor. ,Functioneaza de fie-
care data”, a declarat ea. Sceptic, am intrebat: ,Hai,
fii serioasa, de fiecare datd?”. Ea mi-a pus mana pe
brat si a spus: ,Bob, de fiecare data”.

Desi eu raman sceptic in ce priveste rata de succes de

100% a acestei abordari — aici e vorba de stiinta
Comportamentalé, nu despre magie —, Cu siguran‘gi
am fost multumit de eficienta acestei modificari reco-

mandate. Ca sa fiu sincer, insd, nu am fost surprins.



[-am facut acea sugestie deoarece stiam douad lucruri.
Y . A ~ . A
In primul rand, cunosteam lucréri relevante in dome-
niul stiintei comportamentale. De exemplu, stiam
despre un studiu realizat pe studentii de la Florida
State University care, la fel ca majoritatea studentilor
intervievati, au evaluat calitatea mancarii de la cantina
facultdtii ca fiind nesatisficitoare. Noud zile mai tar-
ziu, conform unui al doilea sondaj, acestia s-au raz-
N N i o o .
gandlt. S-a Intamplat ceva care sa-i faca sa aprecieze
mancarea de la cantini semnificativ mai mult ca 1na-
A
inte. In mod interesant, evenimentul care i-a facut si
isi schimbe parerea nu avea nicio legéturé cu calitatea
serviciului alimentar, care nu s-a schimbat absolut
A
deloc. In ziua celui de-al doilea sondaj, studentii au
aflat ca din cauza unui incendiu, au pierdut sansa de a
A D o oo A
manca la cantina timp de doud saptimani.

Al doilea lucru relevant pe care 1l stiam venea de la un

eveniment pe care l-am vazut la un canal de televizi-
une local cam in aceeasi perioada in care Sandy mi-a
cerut ajutorul. A devenit o imagine obisnuita: in zile-
le dinaintea lansarii unei noi generatii de iPhone, cozi
lungi de cumparatori se incolacesc pe strazile din
oras, iar unii asteapta toatd noaptea in saci de dormit
ca sa se deschidd usile magazinului i sa dea navala
Induntru pentru a pune mana pe un telefon mult
dorit. In dimineata lansarii noului model iPhone, unul
dintre posturile de televiziune din orasul meu natal a
trimis un reporter care sa relateze fenomenul. Apro-
piindu-se de o femeie care sosise cu mult mai devre-
me si care era numarul 23 la coada, reporterul a
intrebat-o cum si-a petrecut orele cat a stat sa astepte
si, iIn mod specific, daca si-a petrecut o parte din acel
timp socializand cu cei din jurul sau. Ea a raspuns ca
si-a ocupat mult timp discutand despre caracteristicile
noului model iPhone, dar si discutand unii despre
altii. De fapt, a dezviluit cd a Inceput asteptarea la
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