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INTRODUCERE

79 % dintre posesorii de telefoane inteligente î�ș� i verifică 
dispozitivul î�n fiecare dimineaț�ă, î�n răstimp de 15 minute 
de la trezire¹. Ș� i, chiar mai uimitor, o treime dintre ameri-
cani afirmă că ar prefera mai degrabă să renunț�e la sex, 
decât să î�ș� i piardă telefonul mobil².

Rezultatele unui studiu universitar din 2011 arată că 
oamenii î�ș� i verifică telefoanele de 34 de ori pe zi³. Cu toate 
acestea, cei care lucrează î�n domeniu cred că cifrele se 
apropie mai curând de 150 de sesiuni î�n fiecare zi⁴, cifre 
de-a dreptul uimitoare.

Trebuie să recunoaș�tem, suntem captivaț�i.
Tehnologiile pe care le folosim s-au transformat î�n dorin-

ț�e nestăpânite, dacă nu chiar î�n dependenț�e î�n toată regula. 
E acel impuls de a verfica notificarea că am primit un mesaj. 
Simț�im atracț�ia de a intra pe YouTube, pe Facebook sau pe 
Twitter pentru doar câteva minute, ș� i apoi constatăm că o 
oră mai târziu î�ncă atingem ecranul ș� i dăm scroll. Este un 
impuls pe care-l simț�i cel mai probabil de-a lungul î�ntregii 
zile, dar abia dacă î�ț�i dai seama de el.

Reprezentanț�ii psihologiei cognitive definesc obiș�nuin-
ț�ele drept „comportamente automate, care sunt declanș�ate 
î�n urma unor repere de situaț�ie”: lucruri pe care le facem 
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î�n mod inconș�tient sau fără să stăm prea mult pe gânduri.5 
Produsele ș� i serviciile pe care le folosim î�n mod obiș�nuit 
ne modifică comportamentul zilnic, făcându-ne să ne com-
portăm după cum au intenț�ionat designerii lor.⁶ Acț�iunile 
noastre au fost proiectate î�n avans.

Cum reuș�esc aceste companii, care nu produc altceva 
decât linii de cod afiș�ate pe un ecran, aparent să controleze 
mintea utilizatorilor? Cum reuș�esc unele produse să con-
ducă la formarea obiș�nuinț�elor?

Î�n cazul multor produse, formarea obiș�nuinț�elor este 
imperativă pentru supravieț�uirea lor. De vreme ce o multi-
tudine de atracț�ii se iau la î�ntrecere pentru atenț�ia noastră, 
companiile î�nvaț�ă să utilizeze tactici inedite pentru a ră-
mâne relevante î�n mintea utilizatorilor. Astăzi, nu mai e 
suficient să atragi milioane de utilizatori. Companiile des-
coperă tot mai mult că valoarea lor economică depinde de 
cât de durabile sunt obiș�nuinț�ele pe care le creează. Pentru 
a câș�tiga loialitatea utilizatorilor ș� i pentru a crea un pro-
dus care să fie folosit cu regularitate, companiile trebuie să 
î�nveț�e nu doar ce anume î�i face pe utilizatori să dea clic pe 
ceva, dar ș� i care sunt motivele din spatele acț�iunilor lor.

Deș� i unele companii de-abia au ajuns să descopere 
această nouă realitate, altele deja obț�in profit de pe urma 
ei. Stăpânind designul de produs care duce la formarea 
obiș�nuinț�elor, companiile descrise î�n această carte reuș�esc 
să-ș� i facă bunurile indispensabile.
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„Primul lucru care îți vine în minte”  
e varianta câștigătoare
Companiile care î�ș� i fac utilizatorii să deprindă obiș�nuinț�e 
mai durabile se bucură de câteva avantaje pentru profitul 
lor. Ele ataș�ează produsului lor un „trigger intern”. Prin 
urmare, utilizatorii sunt atraș� i de produs fără a fi nevoie de 
un stimul extern. 

Î�n loc să se bazeze pe campanii de marketing costisi-
toare, companiile care mizează pe formarea obiș�nuinț�elor 
stabilesc o legătură î�ntre serviciile lor ș� i rutina zilnică ș� i 
emoț�iile utilizatorilor lor⁷. Atunci când utilizatorii se simt 
un pic plictisiț�i ș� i deschid imediat Twitter, intervine o obiș�-
nuinț�ă. Se simt dintr-odată singuri ș� i, î�nainte să inter-
vină gândirea raț�ională, ei dau scroll prin feed-ul de pe 
Facebook. Le trece prin minte o î�ntrebare ș� i, î�nainte să-ș� i 
frământe mintea î�n căutarea unui răspuns, caută pe Google. 
Soluț�ia la care te gândeș�ti prima dată câș�tigă. Î�n capitolul 
î�ntâi, această carte examinează avantajele competitive ale 
produselor care creează obiș�nuinț�e.

Cum reuș�esc produsele să creeze obiș�nuinț�e? Răspunsul: 
le fabrică. Deș� i fanii serialului de televiziune Mad Men* 
sunt familiarizaț�i cu metodele prin care industria de publi-
citate stârnea cândva dorinț�ele consumatorului î�n epoca 
de aur de pe Madison Avenue, acele vremuri sunt de mult 
apuse. O lume cu ecrane multiple, î�n care consumatorii 
sunt precauț�i faț�ă de publicitate, a făcut ca tehnicile de 
spălare pe creier cu buget mare folosite de Don Draper să 
devină inutile, cu excepț�ia celor mai mari branduri.

*  Nebunii de pe Madison Avenue (n.red.)
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Astăzi, echipele mici din startup-uri pot schimba pro-
fund comportamentul utilizatorilor, ghidându-i printr-o 
serie de experienț�e pe care eu le numesc „capcane”. Cu cât 
utilizatorii trec mai des prin aceste capcane, cu atât sunt 
mai multe ș�anse ca ei să î�ș� i formeze obiș�nuinț�e.

Cum am devenit „captivat”   
Î�n 2008, făceam parte dintr-o echipă de absolvenț�i de MBA 
de la Standford care î�nființ�ase o companie susț�inută de cei 
mai străluciț�i investitori din Silicon Valley. Misiunea noas-
tră era să dezvoltăm o platformă pentru a plasa publicitate 
î�n lumea social gaming-ului din mediul online, pe atunci î�n 
plină expansiune.

Companii importante câș�tigau miliarde de dolari vânzând 
vaci virtuale pentru fermele virtuale, î�n vreme ce agenț�iile 
de publicitate cheltuiau sume enorme de bani pentru a-i 
influenț�a pe oameni să le cumpere produsele sau servicii-
le. Recunosc că la î�nceput nu am î�nț�eles cum funcț�ionează 
ș� i m-am trezit stând pe margine ș� i î�ntrebându-mă: „Oare 
cum reuș�esc să facă asta?”.   

Aflându-mă la intersecț�ia acestor două industrii care 
se bazează pe manipularea minț�ii, am pornit la drum pen-
tru a afla cum reuș�esc produsele să influenț�eze acț�iunile 
noastre ș� i, din când î�n când, cum reuș�esc să creeze dorinț�e 
nestăpânite. Cum modificau aceste companii comporta-
mentul utilizatorului? Care erau implicaț�iile morale ale 
dezvoltării unor produse care au potenț�ialul de a crea de-
pendenț�ă? Ș� i, mai important, era posibil ca aceleaș� i forț�e 
care făceau aceste experienț�e atât de convingătoare să fie 
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folosite ș� i pentru a dezvolta produse care să î�mbunătă-
ț�ească viaț�a oamenilor?

Unde puteam găsi planurile detaliate pentru formarea 
obiș�nuinț�elor? Spre dezamăgirea mea, nu am găsit niciun 
ghid care să mă î�ndrume. Firmele experimentate î�n designul 
comportamentului î�ș� i păstrau secretele ș� i, deș� i am desco-
perit cărț�i, rapoarte ș� i postări pe blog legate tangenț�ial de 
subiect, nu exista niciun manual cu instrucț�iuni practice 
despre cum să dezvolț�i produse care creează obiș�nuinț�ă.

Am î�nceput să î�mi consemnez observaț�iile referitoare 
la sute de companii, pentru a descoperi anumite tipare le-
gate de designul ș� i de funcț�ionalitatea experienț�ei utiliza-
torilor. Deș� i fiecare companie avea o trăsătură unică, am 
î�ncercat să identific elementele comune pe care le î�ntru-
neau companiile de succes ș� i să î�nț�eleg ce anume lipsea î�n 
cazul companiilor care nu aveau succes.

Am căutat informaț�ii î�n mediul academic: am analizat 
elemente de psihologie a consumatorului, interacț�iunea 
dintre om ș� i computer ș� i cercetările despre aspectele eco-
nomice comportamentale. Î�n 2011, am î�nceput să î�mpărtă-
ș�esc ș� i altora ce am aflat ș� i să ofer servicii de consultanț�ă 
pentru o serie de companii din Silicon Valley, de la startup-uri 
mici, până la companii aflate î�n topul 500 al revistei 
Fortune. Fiecare client mi-a dat ocazia să î�mi testez teorii-
le, să obț�in noi informaț�ii ș� i să vin cu idei mai bune. Am 
î�nceput să scriu pe un blog despre descoperirile mele, pe 
NirAndFar.com ș� i eseurile mele au fost distribuite ș� i pe alte 
site-uri. Î�n curând, cititorii au î�nceput să scrie propriile lor 
observaț�ii ș� i exemple.
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Î�n toamna anului 2012, eu ș� i dr. Baba Shiv am creat ș� i  
predat la Stanford Graduate School of Business un curs 
despre ș�tiinț�a influenț�ării comportamentului uman. Anul 
următor, am intrat î�n parteneriat cu dr. Steph Habif pentru 
a preda un curs similar la Hasso Plattner Institute of Design.

La finalul acestor ani î�n care am făcut cercetări î�nsem-
nate ș� i î�n care am acumulat experienț�ă î�n situaț�ii concrete, 
am creat Modelul Capcanei: un proces î�n patru etape, pe 
care companiile î�l folosesc pentru a crea obiș�nuinț�ele. Prin 
cicluri consecutive î�n care consumatorii sunt prinș� i î�n cap-
cană, produsele de succes î�ș� i ating scopul suprem, acela de 
a atrage spontan utilizatorii, făcându-i să revină î�n mod 
repetat, fără a avea nevoie de reclame costisitoare sau de 
mesaje agresive.

Deș� i fac apel la multe exemple din companiile de teh-
nologie, având î�n vedere domeniul î�n care am activat, 
capcanele există peste tot - î�n aplicaț�ii, î�n sport, filme, jocuri 
ș� i chiar ș� i la locurile noastre de muncă. Ele se regăsesc î�n 
aproape orice experienț�ă care pătrunde î�n mintea noas-
tră (ș� i adesea ș� i î�n portofelul nostru). Cei patru paș� i ai 
Modelului Capcanei asigură cadrul pentru capitolele 
acestei cărț�i.  

1. Triggerul
Triggerul este elementul care declanș�ează comportamen-
tul - bujia din motor. Triggerii pot fi de două tipuri: externi 
ș� i interni.⁸ Produsele care creează obiș�nuinț�ă î�ncep să 
atragă atenț�ia utilizatorilor prin intermediul triggerilor 
externi, precum un e-mail, un link către un site web sau 
prin simbolul aplicaț�iei de pe ecranul telefonului.
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Modelul Capcanei

De exemplu, să presupunem că Barbra, o tânără din 
Pennsylvania, vede î�ntâmplător î�n news feed-ul ei de pe 
Facebook o fotografie făcută de un membru al familiei, 
dintr-o zonă rurală din statul ei. Este o fotografie frumoasă 
ș� i, de vreme ce plănuieș�te să meargă acolo î�ntr-o excursie 
î�mpreună cu fratele ei Johnny, apelul la acț�iune al triggerului 
extern o face curioasă ș� i ea dă clic. Trecând periodic prin 
capcane succesive, utilizatorii î�ncep să î�ș� i formeze asocieri 
cu triggerii interni, care sunt legaț�i de comportamentele ș� i 
de emoț�iile existente.
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Atunci când utilizatorii î�ncep să î�ș� i formeze noul com-
portament î�n mod automat, noua obiș�nuinț�ă devine parte 
din rutina lor zilnică. Cu timpul, Barbra asociază Facebook-ul 
cu nevoia ei de conexiune socială. Capitolul doi analizează 
triggerii interni ș� i externi, pentru a răspunde la î�ntrebarea 
referitoare la modul î�n care designerii de produs determi-
nă care sunt triggerii cei mai eficienț�i.

2. Acțiunea
Triggerul este urmat de acț�iune: comportamentul efectuat 
î�n aș�teptarea unei recompense. Simpla acț�iune de a da clic 
pe o fotografie interesantă din news feedul ei o duce pe 
Barbra pe un site web numit Pinterest, un site „tip panou 
unde poț�i distribui fotografii”.⁹

Această fază a capcanei, după cum este descrisă î�n capi-
tolul trei, se inspiră din arta ș�i din ș�tiinț�a designului utilităț�ii, 
pentru a dezvălui metodele prin care produsele determină 
anumite acț�iuni din partea utilizatorilor. Companiile profi-
tă de doi piloni de bază ai comportamentului uman pentru 
a creș�te ș�ansele ca o acț�iune să aibă loc: uș�urinț�a de a efec-
tua o acț�iune ș� i motivaț�ia psihologică pentru a face acea 
acț�iune¹⁰.

Odată ce Barbra î�ș� i dă seama cât de simplă este acț�iu-
nea de a da clic pe o fotografie, ea este fascinată de ceea ce 
vede î�n continuare.

3. Recompensa variabilă
Ceea ce deosebeș� te Modelul Capcanei de un feedback 
standard simplu este capacitatea capcanei de a crea o dorin-
ț�ă arzătoare. Feedback-ul este la tot pasul, dar cel previzibil 
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nu creează nicio dorinț�ă. Faptul că lumina din interiorul 
frigiderului tău se aprinde atunci când deschizi uș�a e o re-
acț�ie care nu te ia prin surprindere ș� i acest lucru nu te face 
să o tot î�nchizi ș� i deschizi î�ntruna. Ș� i totuș� i, adaugă î�n ecu-
aț�ie o mică schimbare - să zicem că o delicatesă diferită 
apare ca prin farmec î�n frigider de fiecare dată când î�l des-
chizi - ș� i iată, ai reuș�it să stârneș�ti curiozitatea. 

Recompensele variabile sunt unele dintre cele mai efi-
ciente instrumente pe care companiile le pun î�n aplicare 
pentru a-i captiva pe utilizatori; capitolul patru le explică 
mai î�n profunzime. Cercetările arată că nivelul dopaminei, 
un neurotransmiț�ător, creș� te pe neaș�teptate atunci când 
creierul aș� teaptă o recompensă¹¹. Faptul că recompensa 
are un caracter variabil sporeș�te efectul, creând o stare de 
concentrare, care suprimă zonele din creier asociate cu 
judecata ș� i raț�iunea, dar care le activează pe cele asociate 
cu dorinț�a ș� i pofta12. Deș� i exemplele clasice includ automa-
tele pentru jocuri de noroc ș� i jocul la loterie, recompensele 
variabile se regăsesc î�n cazul multor alte produse ce creea-
ză obiș�nuinț�ă. 

Când Barbra ajunge pe Pinterest, ea vede nu doar ima-
ginile pe care intenț�iona să le găsească, ci i se oferă ș� i o 
mulț�ime de alte lucruri atrăgătoare. Imaginile au legătură 
cu ceea ce o interesează pe ea î�n general – î�n principal este 
vorba despre anumite lucruri pe care le poate vedea î�n vii-
toarea ei excursie î�n Pennsylvania rurală - dar mai sunt ș� i 
alte lucruri care î�i atrag atenț�ia. Alăturarea exaltantă a ceea 
ce e relevant ș� i irelevant, tulburător ș� i simplu, frumos ș� i 
obiș�nuit stimulează sistemul de eliberare a dopaminei din 
creier, făcându-l să aș�tepte recompensa. Acum ea petrece 
mai mult timp pe Pinterest, î�n căutarea următoarei 
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descoperiri deosebite. Până să î�ș�i dea seama, a petrecut 45 de 
minute derulând pagina. 

Capitolul patru analizează ș� i motivul pentru care unii 
oameni î�ș� i pierd gustul pentru anumite experienț�e ș� i cum 
influenț�ează variabilitatea păstrarea lor.

4. Investiția
Ultima fază a Modelului Capcanei este cea î�n care utilizato-
rii trebuie să depună puț�in efort. Faza investiț�iei creș� te 
ș�ansele ca pe viitor utilizatorii să mai treacă o dată prin 
ciclul capcanei. Investiț�ia apare atunci când utilizatorii in-
vestesc un anumit lucru î�n produsul pe care î�l utilizează, 
cum ar fi timp, date, capital social sau bani.

Cu toate acestea, î�n faza investiț�iei nu este vorba des-
pre utilizatorii care sunt dispuș�i să plătească ș� i care î�ș� i văd 
mai departe de treabă. Investiț�ia presupune mai degrabă o 
acț�iune care î�mbunătăț�eș� te serviciul pentru următoarea 
rundă. Faptul că inviț�i prieteni, că î�ț�i declari preferinț�ele, 
că î�ț�i construieș�ti un capital virtual ș� i că î�nveț�i să foloseș�ti 
noi funcț�ionalităț�i, toate acestea sunt investiț�ii pe care uti-
lizatorii le fac pentru a-ș� i î�mbunătăț�i experienț�a. Se poate 
profita de pe urma acestor angajamente pentru ca triggerul 
să devină mai atrăgător, ca acț�iunea să devină mai uș�oară 
ș� i recompensa să devină mai captivantă la fiecare trecere 
prin ciclul capcanei. Capitolul cinci cercetează amănunț�it 
modul î�n care investiț�iile î�i î�ncurajează pe utilizatori să 
treacă printr-un ciclu de capcane succesive.

Pe măsură ce Barbra se distrează dând scroll la nesfârș�it 
prin abundenț�a de imagini de pe Pinterest, ea î�ncepe să-ș� i 
dorească să păstreze lucrurile care o î�ncântă. Colecț�ionând 
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articole, ea î�i va oferi site-ului date referitoare la preferin-
ț�ele ei. Î�n curând, va urmări site-ul, va adăuga pinuri, le va 
readăuga ș�i va face alte investiț�ii care au rolul de a accentua 
legătura ei cu site-ul ș� i care o pregătesc pentru viitoarele 
cicluri ale capcanei.

O nouă superputere
Avem deja tehnologia care formează obiș�nuinț�e ș� i ea este 
folosită pentru a ne modela vieț�ile. Faptul că accesul nos-
tru la internet este tot mai bun, datorită diverselor noastre 
dispozitive conectate - telefoane inteligente ș� i tablete, tele-
vizoare, console pentru jocuri ș� i tehnologie portabilă - le 
oferă companiilor o posibilitate mult mai mare de a ne 
afecta comportamentul.

Pe măsură ce companiile se folosesc de faptul că sunt 
tot mai conectate cu consumatorii ș� i de posibilitatea de a 
colecta, de a exploata ș� i de a prelucra datele clienț�ilor cu o 
viteză mai mare, suntem puș� i î�n faț�a unui viitor î�n care 
orice lucru ajunge să creeze mai multă obiș�nuinț�ă. După 
cum scrie bine cunoscutul investitor din Silicon Valley, 
Paul Graham: „Dacă formele progresului tehnologic care a 
produs aceste lucruri nu se supun unor legi diferite faț�ă de 
progresul tehnologic î�n general, lumea va deveni un loc cu 
mai mult potenț�ial de a dezvolta dependenț�ă î�n următorii 
40 de ani, decât a fost î�n ultimii 40 de ani”¹³. Capitolul ș�ase 
analizează această nouă realitate ș� i dezbate moralitatea 
manipulării.

Recent, un cititor al blogului mi-a scris: „Dacă nu poate 
fi folosită pentru a face rău, atunci nu este o superputere”. 
Are dreptate. Ș� i, definită astfel, crearea produselor care 
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dau obiș�nuinț�ă este î�ntr-adevăr o superputere. Iar dacă 
această superputere este folosită î�n mod iresponsabil, obi-
ceiurile proaste pot degenera rapid, transformându-se î�n 
dependenț�e iraț�ionale, de tip zombi.

I-ai recunoscut pe Barbra ș� i pe fratele ei, Johnny, din 
exemplul de mai sus? Pasionaț�ii de filme cu zombi sigur 
i-au recunoscut. Sunt personaje din filmul de groază clasic 
Night of the Living Dead (Noaptea morților vii), o poveste 
despre oameni posedaț�i de o forț�ă misterioasă care le dic-
tează fiecare acț�iune.14

Cu siguranț�ă ai observat reapariț�ia filmelor cu zombi 
î�n ultimii câț�iva ani. Jocuri precum Resident Evil, seriale de 
televiziune ca The Walking Dead (Invazia zombi) ș� i filme, 
inclusiv World War Z (Ziua Z: Apocalipsa) sunt o dovadă a 
unei atracț�ii tot mai mari faț�ă de aceste creaturi. Dar de ce 
au devenit zombii atât de fascinanț�i dintr-odată? Poate că 
progresul de neoprit al tehnologiei - din ce î�n ce mai gene-
ralizat ș� i mai insistent - ne-a prins î�ntr-o stare terifiantă la 
gândul că suntem controlaț�i fără voia noastră. 

Deș�i frica este reală, noi suntem ca eroii din orice film 
cu zombi – suntem ameninț�aț�i, dar î�n cele din urmă deve-
nim mai puternici. Am ajuns să aflu că produsele care cre-
ează obiș�nuinț�ă pot face mult mai mult bine decât rău. 
„Arhitectura alegerilor”, după cum este ea descrisă de bi-
necunoscuț�ii savanț�i Thaler, Sunstein ș� i Balz oferă tehnici 
pentru a influenț�a deciziile oamenilor ș� i pentru a afecta 
rezultatele comportamentale. Totuș� i, î�n cele din urmă, 
această practică ar trebui să fie „folosită pentru a te ajuta 
să î�i stimulezi pe oameni să facă alegeri mai bune (aș�a cum 
le consideră ei)”¹⁵. De aceea, această carte î�i î�nvaț�ă pe in-
ventatori cum să creeze produse care să î�i ajute pe oameni 
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să facă lucrurile pe care ș� i-au dorit să le facă dintotdeauna, 
dar pe care, î�n lipsa unei soluț�ii, nu le fac.

Captivat î�ș� i propune să dezlănț�uie extraordinarele pu-
teri noi pe care le au inventatorii ș� i antreprenorii pentru a 
influenț�a viaț�a de zi cu zi a miliarde de oameni. Cred că cei 
trei factori, accesul, datele ș� i viteza prezintă oportunităț�i 
nemaiî�ntâlnite pentru a crea obiș�nuinț�e pozitive. Atunci 
când este exploatată corect, tehnologia poate î�mbunătăț�i 
viaț�a prin intermediul comportamentelor sănătoase, care 
ne perfecț�ionează relaț�iile, care ne fac mai inteligenț�i ș� i 
mai productivi.

Modelul Capcanei explică raț�iunea fundamentală care 
se află î�n spatele multor produse care creează obiș�nuinț�ă 
ș� i al serviciilor pe care le folosim zilnic. Deș� i nu este com-
plet, dat fiind volumul vast de literatură academică dispo-
nibilă, modelul este menit a fi mai degrabă un instrument 
practic (nu unul teoretic) creat pentru antreprenorii ș� i in-
ventatorii care intenț�ionează să folosească obiș�nuinț�ele 
î�ntr-un scop bun. Î�n această carte, am adunat cele mai rele-
vante cercetări, am oferit date concrete ș� i am furnizat un 
cadru practic destinat să mărească ș�ansele de succes ale 
inventatorilor.

Capcanele au rolul de a pune î�n legătură problemele 
utilizatorilor cu soluț�iile oferite de companii destul de 
frecvent pentru a forma o obiș�nuinț�ă. Scopul meu este să 
î�ț�i ofer o î�nț�elegere mai profundă a modului î�n care anumi-
te produse schimbă ceea ce facem ș� i, prin extensie, ceea ce 
suntem.

***
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Cum să folosești această carte
La sfârș� itul fiecărei secț�iuni, vei găsi câteva idei principale, 
pe scurt. Dacă revii asupra lor, dacă le notezi î�ntr-un carneț�el 
sau dacă le distribui pe o reț�ea socială, î�ț�i creezi metode 
extraordinare pentru a te opri, a reflecta la ceea ce ai citit 
ș� i pentru a-ț�i consolida cunoș�tinț�ele.

Creezi ș� i tu un produs care formează obiș�nuinț�ă? Dacă 
da, secț�iunea „Ce ai de făcut acum” de la sfârș�itul capitolelor 
care urmează te va ajuta ș�i te va ghida î�n etapele următoare.

***

De ținut minte și de dat mai departe
•	 Obișnuințele sunt definite drept comportamente pe 

care le avem fără să stăm prea mult pe gânduri sau 
în mod inconștient.

•	 Convergența accesului, datelor și vitezei face lumea 
un loc care creează mai multe obișnuințe.

•	 Afacerile care creează obișnuințe în rândul clienți-
lor câștigă un avantaj competitiv semnificativ.

•	 Modelul Capcanei descrie o experiență menită să co-
necteze problema utilizatorului cu o soluție, destul 
de frecvent pentru a crea obișnuință.

•	 Modelul capcanei are patru faze: trigger, acțiune, 
recompensă variabilă și investiție.¹⁶



1. ZONA OBIȘNUINȚEI

Atunci când alerg, uit de mine. Nu mă gândesc la ce face 
corpul meu ș� i de obicei mintea î�mi hoinăreș�te î�n altă parte. 
Mi se pare relaxant ș� i revigorant ș� i alerg dimineaț�a, cam de 
trei ori pe săptămână. Recent, î�n timpul alergării mele 
obiș�nuite de dimineaț�ă, am fost nevoit să răspund la apelul 
unui client din străinătate. „Nu-i mare lucru”, m-am gândit. 
„Pot să alerg seara”. Ș� i totuș� i, schimbarea de orar a dat naș�-
tere unor comportamente stranii î�n seara aceea. 

Am plecat de acasă la alergat pe î�nserat ș� i tocmai pe 
când treceam pe lângă o femeie care ducea gunoiul, ea s-a 
uitat la mine ș� i mi-a zâmbit. I-am dat politicos „Bună dimi-
neaț�a!”- apoi mi-am dat seama de greș�eală. „Adică, bună 
seara! Scuze!” M-am corectat, realizând că am estimat greș�it 
momentul din zi, fiind cam cu 10 ore î�n urmă. S-a î�ncruntat 
ș� i a schiț�at un zâmbet nervos.

Uș�or jenat, mi-am dat seama că mintea mea nu fusese 
conș�tientă de momentul zilei. M-am mustrat singur să nu mai 
fac asta altădată, dar î�n câteva minute am trecut pe lângă un 
alt alergător ș�i, din nou - de parcă eram posedat – mi-a scă-
pat fără să vreau un „Bună dimineaț�a!”. Ce se î�ntâmpla?

După ce m-am î�ntors acasă, î�n timpul duș�ului meu 
obiș�nuit de după alergare, mintea mea a î�nceput din nou să 
hoinărească, aș�a cum se î�ntâmplă adesea î�n timp ce fac 
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baie. Pilotul automat al creierului meu s-a activat ș� i am 
continuat cu rutina mea zilnică, nefiind conș�tient de acț�iu-
nile mele.

Doar atunci când am simț�it aparatul de ras ciupindu-mă 
de faț�ă mi-am dat seama că m-am dat cu spumă de bărbie-
rit ș� i că î�ncepusem să mă bărbieresc. Deș�i e ceva ce fac î�n 
fiecare dimineaț�ă, bărbieritul era cât se poate de inutil seara. 
Ș� i totuș� i, aș�  fi continuat, fără să î�mi dau seama.

Faptul că alergarea mea de dimineaț�ă a avut loc seara 
a declanș�at o serie  de comportamente care mi-a pus corpul 
să desfăș�oare activităț�ile mele obiș�nuite legate de alergare 
- totul fără o atentă conș� tientizare. Aceasta este natura 
obiș�nuinț�elor î�ntipărite - sunt comportamente pe care le 
facem fără să ne gândim prea mult la ele sau pe care le facem 
î�n mod inconș�tient - care, după unele estimări, ne dirijează 
aproape jumătate dintre acț�iunile zilnice.17

Obiș�nuinț�ele sunt una dintre metodele prin care creie-
rul î�nvaț�ă comportamente complexe. Oamenii de ș� tiinț�ă 
din domeniul neurologiei cred că obiș�nuinț�ele ne oferă po-
sibilitatea de a ne concentra atenț�ia asupra altor lucruri, 
î�nmagazinând răspunsuri automate î�n nucleii bazali, o 
zonă a creierului asociată cu acț�iunile involuntare.¹⁸

Obiș�nuinț�ele se formează atunci când creierul urmează 
scurtături ș� i nu mai deliberează activ la ce să facă î�n conti-
nuare.¹⁹ Creierul î�nvaț�ă rapid să codifice comportamente 
care oferă o soluț�ie pentru orice situaț�ie pe care o î�ntâlneș�te.

De exemplu, rosul unghiilor este un comportament 
obiș�nuit care apare fără să ne gândim prea mult sau î�n mod 
inconș�tient. La î�nceput, cel care î�ș� i roade unghiile ar putea 
să î�nceapă să î�ș� i roadă cuticulele dintr-un anumit motiv 
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-  pentru a î�nlătura o pieliț�ă ruptă, care arată urât. Cu toate 
acestea, atunci când comportamentul apare fără niciun scop 
conș�tient - pur ș� i simplu ca răspuns automat la un stimul 
- atunci intervine obiș�nuinț�a. Pentru mulț�i dintre cei care 
î�ș� i rod mereu unghiile, triggerul inconș� tient este senti-
mentul neplăcut de stres. Cu cât cel care î�ș� i roade unghiile 
asociază mai mult actul de a muș�ca din ele cu senzaț�ia tempo-
rară de calm pe care o oferă, cu atât devine mai greu să 
schimbe răspunsul condiț�ionat.

La fel ca rosul unghiilor, multe dintre deciziile pe care 
le luăm î�n fiecare zi intervin doar pentru că aș�a am găsit 
soluț�ia î�n trecut. Creierul deduce automat că, din moment 
ce ieri decizia a fost bună, atunci ș� i azi e lipsită de riscuri ș� i 
acț�iunea devine o rutină.

Î�n timpul alergării, creierul meu a asociat contactul 
vizual cu o altă persoană din timpul alergării cu salutul 
obiș�nuit, „Bună dimineaț�a!”, astfel că am rostit aceste cu-
vinte indiferent cât de nepotrivit era momentul.

De ce sunt bune obișnuințele pentru afaceri
Dacă comportamentele noastre programate au o influenț�ă 
atât de mare asupra acț�iunilor noastre de zi cu zi, cu sigu-
ranț�ă că exploatarea aceleiaș� i puteri a obiș�nuinț�ei poate fi 
un avantaj pentru cei din industrie. Î�ntr-adevăr, pentru cei 
care sunt capabili să le modeleze î�ntr-un mod eficient, 
obiș�nuinț�ele pot fi foarte bune pentru a obț�ine profit.

Produsele care creează obiș�nuinț�ă ne schimbă com-
portamentul ș� i creează o implicare spontană din partea 
utilizatorilor. Scopul este să influenț�ezi clienț�ii astfel î�ncât 
să folosească singuri produsul tău, fără să te bazezi pe 
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apeluri la acț�iune evidente, cum ar fi reclamele sau promo-
ț�iile. Odată ce se formează obiș�nuinț�a, utilizatorii sunt mo-
tivaț�i î�n mod automat să folosească produsul î�n timpul 
activităț�ilor de rutină, cum ar fi când stau la coadă ș� i vor să 
treacă timpul mai repede.

Ș� i totuș� i, cadrul ș� i practicile analizate î�n această carte 
nu se potrivesc tuturor ș� i nu se aplică î�n orice afacere sau 
î�n orice domeniu. Antreprenorii ar trebui să evalueze modul 
î�n care obiș�nuinț�ele utilizatorilor le influenț�ează modelul 
individual de afacere ș� i obiectivele lor. Deș� i viabilitatea 
unor produse depinde de formarea obiș�nuinț�elor pentru a 
prospera, lucrurile nu stau î�ntotdeauna aș�a.

De exemplu, companiile care vând produse sau servicii 
care nu sunt cumpărate sau folosite frecvent nu au nevoie 
de utilizatori fideli - cel puț�in nu î�n sensul unui angajament 
zilnic. De exemplu, companiile de asigurări de viaț�ă profită 
de pe urma agenț�ilor de vânzări, a publicităț�ii, a referinț�elor 
ș� i a recomandărilor directe pentru a-i î�ndemna pe consu-
matori să cumpere poliț�e. Odată ce poliț�a este cumpărată, 
clientul nu mai are nimic de făcut.

Î�n această carte, eu mă refer la produse î�n contextul 
companiilor care necesită o implicare continuă ș� i sponta-
nă din partea utilizatorilor ș� i care au nevoie să le creeze 
acestora obiș�nuinț�e. Nu iau î�n calcul companiile care î�i 
conving pe clienț�i să acț�ioneze prin alte mijloace. 

Î�nainte să î�ncepem să studiem modul î�n care se for-
mează obiș�nuinț�ele, trebuie să î�nț�elegem mai î�ntâi impor-
tanț�a generală ș� i beneficiile competitive pentru afaceri. 
Formarea obiș�nuinț�elor este benefică pentru afaceri î�n 
mai multe moduri.
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Creșterea valorii de viață a clientului  
Masteranzii î�n administrarea afacerilor î�nvaț�ă că valoarea 
unei afaceri este dată de suma profiturilor ei viitoare. Această 
valoare de referinț�ă reprezintă modul î�n care investitorii 
calculează preț�ul corect al acț�iunilor unei companii.

Directorii executivi ș� i echipele lor de manageri sunt 
evaluaț�i î�n funcț�ie de capacitatea lor de a creș�te valoarea 
acț�iunilor - ș� i astfel sunt foarte preocupaț�i de capacitatea 
companiilor lor de a genera flux de numerar. Conform 
acț�ionarilor, misiunea managementului este să pună î�n 
aplicare strategii care să sporească profiturile viitoare prin 
creș�terea veniturilor sau prin reducerea cheltuielilor.

Stimularea obiș�nuinț�elor consumatorilor reprezintă 
un mod eficient de a creș� te valoarea unei companii prin 
prelungirea valorii de viaț�ă a clientului (CLTV – customer 
lifetime value). CLTV reprezintă suma de bani obț�inută de 
la un client î�nainte ca el să treacă de partea concurenț�ei, 
să nu mai folosească produsul sau să moară. Obiș�nuinț�ele 
utilizatorului cresc durata ș� i frecvenț�a cu care un client 
foloseș�te un produs, rezultând o CLTV mai mare.

Unele produse au o CLTV foarte mare. De exemplu, clien-
ț�ii băncilor care folosesc carduri de credit tind să rămână 
fideli foarte mult timp ș� i valorează mult. Prin urmare, com-
paniile producătoare de cărț�i de credit sunt dispuse să 
cheltuie sume de bani considerabile pentru a dobândi noi 
clienț�i. Acest lucru explică motivul pentru care primeș�ti 
atât de multe oferte promoț�ionale, care variază de la cadouri 
gratuite, la kilometri bonus oferiț�i de companiile aeriene, 
pentru a te atrage să mai adaugi un card sau să î�l î�nnoieș�ti 
pe cel curent. Valoarea de viaț�ă potenț�ială a clientului 



26 CAPTIVAT

justifică investiț�ia companiei de cărț�i de credit î�n activităț�i 
de marketing.

Flexibilitatea în stabilirea prețurilor
Renumitul investitor ș� i director al Berkshire Hathaway, 
Warren Buffet, a spus cândva: „Poț�i determina cât de solidă 
va fi o afacere î�n timp, î�n funcț�ie de cât de dificilă este perioa-
da pe care o traversează atunci când creș� te preț�urile”²⁰. 
Buffet ș� i partenerul său, Charlie Munger ș� i-au dat seama că 
pe măsură ce clienț�ii î�ș� i formează rutine legate de un pro-
dus, ei ajung să depindă de el ș� i devin mai puț�in sensibili î�n 
privinț�a preț�ului. Cei doi au indicat că psihologia consuma-
torului este motivul pentru care au făcut celebrele lor in-
vestiț�ii î�n companii precum See’s Candies ș� i Coca-Cola.²¹ 
Buffet ș�i Munger î�nț�eleg că obiș�nuinț�ele le dau companiilor 
o flexibilitate mai mare pentru a creș�te preț�urile.

De exemplu, î�n afacerile cu jocuri gratuite, o practică 
obiș�nuită î�n rândul creatorilor de jocuri este să amâne să 
le ceară utilizatorilor să plătească, până când aceș�tia nu ș�i-au 
format un obicei din a se juca î�n repetate rânduri. Odată ce 
se instalează dorinț�a nestăpânită de a juca ș� i odată ce do-
rinț�a de a progresa î�n joc e tot mai mare, e mult mai uș�or să 
converteș�ti utilizatorii î�n clienț�i plătitori. Companiile obț�in 
bani frumoș�i din vânzarea de articole virtuale, de vieț�i î�n 
plus ș� i de puteri speciale.

Din decembrie 2013, peste 500 de milioane de oameni 
au descărcat Candy Crush Saga, un joc care î�n general este 
jucat pe dispozitive mobile. Modelul freemium* al jocului î�i 

*  Software care poate fi utilzat fără plată, dar care are mai multe carac-
tristici avansate ce necesită plată.
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converteș�te pe unii dintre acei utilizatori î�n clienț�i plătitori, 
aducând producătorilor jocului un câș� tig net de aproape 
un milion de dolari pe zi.²²

Acest tipar se aplică ș� i altor servicii. De exemplu, 
Evernote, software-ul popular pentru notiț�e ș� i arhivare. 
Utilizarea software-ului este gratuită, dar compania oferă 
caracteristici avansate precum vizualizarea offline ș� i in-
strumente de colaborare contra cost - iar mulț�i utilizatori 
pasionaț�i acceptă să plătească.

Directorul executiv al Evernote, Phil Libin, a î�mpărtăș�it 
câteva informaț�ii revelatoare despre modul î�n care trans-
formă compania utilizatorii neplătitori î�n utilizatori care 
generează venit.²³ Î�n 2011, Libin a publicat un grafic cu-
noscut acum sub numele de „graficul zâmbetului”. Cu pro-
centajul î�nscrierilor reprezentat pe axa Y ș� i timpul petrecut 
pentru folosirea serviciului pe axa X, graficul arăta că, deș� i 
iniț�ial utilizarea era î�n cădere liberă, ea creș�tea vertiginos 
pe măsură ce oamenii î�ș� i formau obiș�nuinț�a de a folosi ser-
viciul. Linia curbă rezultată, care descreș�te ș� i apoi urcă, i-a 
dat graficului forma emblematică de zâmbet (ș� i i-a oferit ș� i 
directorului executiv al Evernote un rânjet pe măsură).

Î�n plus, î�n timp, pe măsură ce creș�tea utilizarea, a cres-
cut ș� i disponibilitatea clienț�ilor de a plăti. Libin a remarcat 
că, după prima lună, numai 0,5% dintre utilizatori plăteau 
pentru utilizarea serviciului; totuș� i, această rată a crescut 
treptat. Până î�n cea de-a 33-a lună, 11% dintre utilizatori 
î�ncepuseră să plătească. Î�n cea de-a 42-a lună, un procent 
remarcabil de 26% dintre clienț�i plăteau pentru ceva ce, 
iniț�ial, folosiseră gratuit.²⁴
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Accelerarea creșterii
Utilizatorii care consideră că un produs este valoros sunt 
mai predispuș�i să le spună prietenilor despre el. Utilizarea 
frecventă creează mai multe ocazii pentru a-i î�ncuraja pe 
oameni să î�ș� i invite prietenii, să răspândească conț�inutul ș� i 
să dea vestea mai departe. Utilizatorii captivaț�i devin pro-
motori ai brandului - sunt o portavoce pentru compania ta, 
aducând utilizatori noi cu costuri scăzute sau chiar cu cos-
turi zero.

Produsele ce presupun o implicare mai mare din partea 
utilizatorilor au ș� i potenț�ialul de a creș�te mai repede decât 
rivalele lor. Un exemplu potrivit: Facebook ș� i-a depăș�it cu 
mult concurenț�ii, inclusiv MySpace ș� i Friendster, deș� i a 
ajuns relativ târziu să fie o reț�ea socială populară. Deș�i cei 
doi concurenț�i ai săi aveau rate de creș�tere considerabile ș� i 
milioane de utilizatori î�n momentul î�n care, î�n spatele uș� i-
lor î�nchise ale mediului academic s-a lansat site-ul novice 
al lui Mark Zuckerberg, compania lui a ajuns să domine 
industria. 

Î�n parte, succesul obț�inut de Facebook a fost rezultatul 
a ceea ce eu numesc principiul mai mult duce la mai mult - 
o utilizare mai frecventă duce la o creș�tere virală mai mare. 
După cum precizează David Skok, antreprenorul din dome-
niul tehnologiei care a devenit investitor: „Cel mai impor-
tant factor al intensificării creș�terii este... Ciclul de Timp 
Viral”.²⁵ Ciclul de Timp Viral reprezintă durata de timp ne-
cesară ca un utilizator să invite un alt utilizator, ș� i acesta 
poate avea un impact masiv. „De exemplu, după 20 de zile cu 
un ciclu de timp de două zile, vei avea 20 470 de utiliza-
tori”, scrie Skok. Î�nsă dacă ai î�njumătăț�i timpul la o zi, ai 
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avea peste 20 de milioane de utilizatori! E logic că ar fi mai 
bine să aibă loc mai multe cicluri, e mai puț�in evident cât 
de avantajos ar fi acest lucru”.

Faptul că un număr mai mare de utilizatori revine zil-
nic pentru a utiliza un serviciu creș�te dramatic Ciclul de 
Timp Viral, din două motive: Î�n primul rând, utilizatorii 
zilnici iniț�iază mai des legături (gândeș�te-te la etichetarea 
unui prieten î�ntr-o fotografie de pe Facebook); î�n al doilea 
rând, mai mulț�i utilizatori zilnici activi î�nseamnă mai mulț�i 
oameni care răspund ș� i care reacț�ionează la fiecare invita-
ț�ie. Acest ciclu nu doar că perpetuează procesul - cu un 
angajament din ce î�n ce mai mare din partea utilizatorului, 
dar î�l ș� i accelerează.

Creșterea avantajului competitiv
Obiș�nuinț�ele utilizatorilor reprezintă un avantaj compe-
titiv. Produsele care schimbă rutinele clienț�ilor sunt mai 
puț�in susceptibile la atacuri din partea altor companii.

Mulț�i antreprenori cad î�n capcana creării unor produ-
se care sunt doar parț�ial mai bune decât soluț�iile existente, 
sperând că inovaț�ia lor va fi destul de bună pentru a-i face 
pe clienț�i să nu mai folosească produsele existente. Î�nsă 
atunci când trebuie să î�i dezveț�e pe clienț�i de vechile obiș�-
nuinț�e, aceș�ti antreprenori naivi descoperă adesea că pro-
dusele mai bune nu câș�tigă î�ntotdeauna - mai ales dacă un 
număr mare de utilizatori a adoptat deja un produs 
concurent.

O lucrare clasică a lui John Gourville, profesor de market-
ing de la Harvard Business School stipulează că „Multe 
inovaț�ii eș�uează deoarece consumatorii supraapreciază î�n 
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mod iraț�ional ceea ce este vechi, î�n vreme ce companiile 
supraapreciază î�n mod iraț�ional ceea ce este nou”.²⁶

Gourville afirmă că, dacă cei care sunt noi pe piaț�ă vor 
să aibă o ș�ansă, nu e suficient doar ca ei să fie mai buni, ci 
trebuie să fie de nouă ori mai buni. De ce un standard atât 
de î�nalt? Deoarece obiș�nuinț�ele vechi dispar greu ș� i produ-
sele ș�i serviciile noi trebuie să ofere î�mbunătăț�iri dramatice 
pentru a-i dezvăț�a pe utilizatori de vechile lor obiceiuri. 
Gourville scrie că produsele care necesită un grad mai 
mare de schimbare comportamentală sunt menite să eș�ueze, 
chiar dacă beneficiile folosirii acestui nou produs sunt clare 
ș� i substanț�iale.

De exemplu, tehnologia pe care o folosesc să scriu 
această carte este inferioară alternativelor existente din 
multe puncte de vedere. Mă refer la tastatura QWERTY 
care a fost dezvoltată prima oară î�n anii 1870 pentru de 
acum antica maș� ină de scris. QWERTY a fost proiectată 
astfel î�ncât caracterele folosite î�n mod obiș�nuit să fie aș�e-
zate la mare distanț�ă. Această configuraț�ie î�i î�mpiedica pe 
cei care scriau să blocheze tastele de metal ale maș�inilor 
de scris î�n perioada lor de î�nceput.²⁷ Bineî�nț�eles că această 
limitare fizică este un anacronism î�n era digitală dar, cu 
toate acestea, utilizarea tastaturii QWERTY rămâne o prac-
tică obiș�nuită, î�n ciuda inventării unor configuraț�ii mult 
mai bune. 

De exemplu, designul tastaturii create de profesorul 
August Dvorak plasa vocalele pe rândul din mijloc, sporind 
viteza de tastare ș� i precizia. Deș� i a fost patentată î�n 1932, 
s-a renunț�at la tastatura simplificată Dvorak.

QWERTY a rezistat datorită costurilor mari de a schim-
ba comportamentul utilizatorilor. Când facem cunoș�tinț�ă 
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cu tastatura pentru prima oară, apăsăm tastele una câte 
una, folosind de obicei doar unul sau două degete. După 
luni î�ntregi î�n care am exersat, î�nvăț�ăm î�n mod instinctiv să 
ne punem î�n funcț�iune toate degetele, ca răspuns la gându-
rile noastre, cu un efort conș�tient minim sau chiar fără ni-
ciun efort ș� i cuvintele î�ncep să curgă uș�or, aș�ternându-se 
din mintea noastră direct pe ecran. Trecerea la o tastatură 
nefamiliară - chiar dacă este mai eficientă - ne-ar forț�a să 
î�nvăț�ăm din nou cum să tastăm. Sunt slabe ș�anse să facem 
asta!

După cum vom afla î�n capitolul cinci, utilizatorii devin 
tot mai dependenț�i de produsele lor care creează obiș�nu-
inț�ă datorită faptului că stochează lucruri valoroase - redu-
când ș� i mai mult probabilitatea de a trece la o alternativă. 
De exemplu, fiecare e-mail trimis ș� i primit folosind servi-
ciul Gmail de la Google este păstrat pe termen nelimitat, 
oferindu-le utilizatorilor un depozit de durată al conversa-
ț�iilor lor din trecut. Urmăritorii noi pe Twitter cresc influ-
enț�a utilizatorilor ș� i le amplifică capacitatea de a transmite 
mesaje către comunităț�ile lor. Amintirile ș� i experienț�ele 
captate pe Instagram sunt adăugate albumului digital al 
unei persoane. Trecerea la un alt serviciu de e-mail, la o 
altă reț�ea socială sau la o altă aplicaț�ie pentru distribuirea 
de fotografii devine tot mai dificilă cu cât oamenii le folo-
sesc mai mult. Valoarea netransferabilă, stocată î�n aceste 
servicii î�i descurajează pe utilizatori să renunț�e la ele.

Î�n cele din urmă, obiș�nuinț�ele utilizatorilor cresc rata 
de recuperare a investiț�iei î�n cazul unei companii. O valoa-
re de viaț�ă mai mare, o mai mare flexibilitate î�n stabilirea 
preț�urilor, creș� terea accelerată ș� i un avantaj competitiv 
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sporit, toate acestea contribuie la obț�inerea unor beneficii 
mai mari pentru capitalul companiei.

***

Cum să creezi monopol asupra minții
Deș� i obiș�nuinț�ele utilizatorilor sunt un avantaj pentru 
companiile destul de norocoase pentru a le crea, existenț�a 
lor face î�n mod inerent ca succesul să fie mai puț�in proba-
bil î�n cazul invenț�iilor noi ș� i î�n cazul startup-urilor care 
î�ncearcă să perturbe statu-quoul. Adevărul este că foarte 
rar poț�i obț�ine schimbarea cu succes a obiș�nuinț�elor utili-
zatorilor pe termen lung.

Pentru a modifica comportamentul nu este nevoie 
doar de o î�nț�elegere a modului î�n care să î�i convingi pe oa-
meni - de exemplu, prima oară când ajung pe o pagină web 
- dar este nevoie ș� i să î�i faci să repete anumite comporta-
mente pe perioade lungi de timp, î�n mod ideal pentru tot 
restul vieț�ii.

Companiile care reuș�esc să creeze o afacere care formea-
ză obiș�nuinț�ă sunt adesea asociate cu invenț�ii ce schimbă 
regulile jocului ș� i care au un succes teribil. Î�nsă la fel ca 
orice disciplină, designul obiș�nuinț�elor are reguli ș�i restric-
ț�ii care definesc ș� i care explică motivul pentru care unele 
produse schimbă vieț�i, iar altele nu.

Î�n primul rând, comportamentele noi au o perioadă de 
„î�nflorire” scurtă, deoarece mintea noastră tinde să revină 
la modurile vechi de a gândi ș� i de a acț�iona. Experimentele 
arată că animalele din laborator care au deprins compor-
tamente noi tind să revină cu timpul la comportamentele 
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î�nvăț�ate prima dată.²⁸ Ca să î�mprumutăm un termen din 
contabilitate, comportamentele sunt ca LIFO - „last in, first 
out” (ultimul intrat, primul ieș� it). Cu alte cuvinte, obiș�nu-
inț�ele pe care le-ai dobândit cel mai recent sunt ș� i cel mai 
probabil să dispară primele.

Acest lucru ne ajută să explicăm dovezile copleș� itoare 
potrivit cărora oamenii î�ș� i schimbă rar obiș�nuinț�ele pen-
tru mult timp. Două treimi dintre alcoolicii care termină 
un program de dezalcoolizare se vor apuca din nou de 
băut ș� i î�ș� i vor relua vechile obiș�nuinț�e î�n decurs de un an.²⁹ 
Cercetările arată că aproape toț�i cei care slăbesc după ce ur-
mează o dietă pun la loc kilogramele î�n răstimp de doi ani.³⁰

Duș�manul formării noilor obiș�nuinț�e sunt comporta-
mentele din trecut, iar cercetările sugerează că vechile 
obiș�nuinț�e dispar greu. Chiar ș� i atunci când ne schimbăm 
rutinele, căile neuronale rămân gravate adânc î�n creierele 
noastre, gata să fie reactivate atunci când ne pierdem con-
centrarea.³¹ Acest lucru prezintă o provocare deosebit de 
dificilă pentru designerii produselor care î�ncearcă să 
creeze linii noi sau afaceri bazate pe formarea unor noi 
obiș�nuinț�e.

Pentru ca noile comportamente să preia cu adevărat 
controlul, ele trebuie să intervină de multe ori. Î�ntr-un stu-
diu recent de la University College din Londra, cercetătorii 
i-au urmărit pe participanț�i î�n timp ce aceș�tia î�ncercau să 
î�ș� i formeze obiceiul de a-ș� i curăț�a dinț�ii cu aț�ă dentară.³² 
Î�n cazul uneia dintre descoperiri, studiul a concluzionat că, 
cu cât noul comportament era mai frecvent, cu atât obiș�-
nuinț�a devenea mai puternică. La fel ca î�n cazul curăț�ării 
cu aț�ă dentară, contactul frecvent cu un produs - mai ales 
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după o perioadă scurtă de timp - creș�te probabilitatea de 
formare a unor rutine noi.

Motorul de Căutare Google oferă un exemplu de serviciu 
creat pe baza unui comportament frecvent, care a ajutat 
la formarea obiș�nuinț�elor utilizatorilor. Dacă eș�ti sceptic 
legat de faptul că Google creează obiș�nuinț�ă (ș� i eș�ti un uti-
lizator frecvent al Google), î�ncearcă să foloseș�ti Bing. Î�ntr-o 
comparaț�ie de la egal la egal privind eficacitatea unei cău-
tări incognito, produsele sunt aproape identice.³³ Chiar 
dacă geniile de la Google au perfecț�ionat de fapt un al-
goritm mai rapid, timpul economisit este imperceptibil 
pentru toată lumea, î�n afară de roboț�i ș� i de dl Spock. 
Milisecundele contează, dar nu î�i captivează pe utilizatori.

Aș�adar, de ce nu au trecut mai mulț�i dintre utilizatorii 
serviciului Google la Bing? Obiș�nuinț�ele fac ca utilizatorii 
să rămână fideli. Dacă un utilizator este familiarizat cu in-
terfaț�a Google, trecerea la Bing necesită un efort cognitiv. 
Deș� i multe aspecte ale motorului de căutare Bing sunt si-
milare cu ale lui Google, chiar ș� i o uș�oară schimbare î�n am-
plasarea pixelilor î�l obligă pe potenț�ialul utilizator să 
î�nveț�e un nou mod de a interacț�iona cu site-ul. De fapt, 
adaptarea la diferenț�ele din interfaț�a Bing, nu tehnologia 
î�n sine, este cea care î�i î�ncetineș�te pe utilizatorii obiș�nuiț�i 
care folosesc Google ș� i face ca Bing să li se pară inferior.

Căutările pe internet au loc atât de frecvent, î�ncât 
Google este capabil să se consolideze drept singura soluț�ie 
din mintea utilizatorilor obiș�nuiț�i cu el. Utilizatorii nu mai 
trebuie să se gândească dacă să folosească sau nu Google, 
pur ș�i simplu o fac. Î�n plus, ori de câte ori compania poate să 
identifice utilizatorul prin tehnologia de urmărire, ea î�mbu-
nătăț�eș�te rezultatele căutării pe baza comportamentelor 
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din trecut, pentru a furniza o experienț�ă mai precisă ș� i mai 
personalizată, reî�ntărind legătura utilizatorului cu moto-
rul de căutare. Cu cât produsul este folosit mai mult, cu 
atât algoritmul devine mai bun ș� i, prin urmare, cu atât este 
folosit mai mult. Rezultatul este un ciclu virtuos al unui 
comportament, determinat de obiș�nuinț�ă, care duce la do-
minaț�ia de piaț�ă a Google.³⁴

Obișnuința ca strategie 
Uneori, un comportament nu apare la fel de frecvent ca î�n 
cazul curăț�ării dinț�ilor cu aț�ă dentară sau ca î�n cazul căută-
rii pe Google, dar devine totuș� i o obiș�nuinț�ă. Pentru ca o 
acț�iune ocazională să devină obiș�nuinț�ă, utilizatorii tre-
buie să perceapă un grad î�nalt de utilitate, fie datorită 
faptului că le provoacă plăcere, fie datorită faptului că evi-
tă neplăcerile. 

Să luăm ca exemplu Amazon. Comerciantul online este 
hotărât să devină magazinul unic cel mai popular la nivel 
mondial. Amazon are atât de multă î�ncredere î�n capacita-
tea sa de a crea obiș�nuinț�e ale utilizatorilor, î�ncât vinde ș� i 
difuzează pe site-ul său reclame pentru produse oferite de 
concurenț�i direcț�i.³⁵ Clienț�ii văd adesea articolul pe care 
sunt pe cale să î�l cumpere afiș�at la un preț� mai ieftin ș�i pot da 
clic pentru a face tranzacț�ia î�n altă parte. Unele persoane 
ar putea considera asta o adevărată reț�etă pentru dezastru. 
Î�nsă pentru Amazon, este o strategie de afaceri subtilă. 

Amazon nu face bani doar din difuzarea reclamelor de 
la companiile concurente, dar mai ș� i utilizează banii pe 
care alte companii î�i investesc î�n marketing pentru a forma 
o obiș�nuinț�ă î�n mintea celui care face cumpărături. Amazon 
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urmăreș� te să devină soluț�ia pentru o nevoie care apare 
frecvent - dorinț�a clientului de a găsi articolele pe care le 
vrea.

Pentru că ț�ine cont de preocuparea cumpărătorilor faț�ă 
de preț�, Amazon câș�tigă fidelitate, chiar dacă nu face vân-
zarea, ș� i ajunge să pară demn de î�ncredere î�n acest proces. 
Tactica este susț�inută de un studiu din 2003, care a de-
monstrat că preferinț�a consumatorilor pentru un comerci-
ant online creș� te atunci când le sunt oferite informaț�ii 
privind preț�urile concurente.³⁶ Tehnica a fost folosită ș� i de 
Progressive, compania pentru asigurări de maș�ini, pentru 
a obț�ine peste 15 milioane de dolari din vânzările de asigu-
rări, de la doar 3,4 milioane, î�nainte ca tactica să fie pusă î�n 
aplicare.

Permiț�ându-le utilizatorilor să compare preț�urile di-
rect de pe site, Amazon le furnizează clienț�ilor săi o extra-
ordinară utilitate. Deș� i cumpărăturile pe Amazon poate că 
nu apar la fel de frecvent ca ș� i căutările de pe Google, com-
pania î�ș� i consolidează locul cu fiecare tranzacț�ie reuș� ită, 
poziț�ionându-se ca soluț�ia implicită pentru nevoile de 
cumpărături ale clienț�ilor. De fapt, oamenii se simt atât de 
confortabil să compare preț�urile pe Amazon, î�ncât folosesc 
frecvent aplicaț�ia mobilă a companiei pentru a verifica 
preț�urile, atunci când stau pe culoarele magazinelor fizice 
- făcând adesea o achiziț�ie chiar din magazinul unui co-
merciant concurent.37
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În zona obișnuinței
O companie poate î�ncepe să determine potenț�ialul produ-
sului ei de a forma obiș�nuinț�e reprezentând grafic doi factori: 
frecvenț�a (cât de des apare un comportament) ș� i utilitatea 
aparentă (cât de folositor ș� i de satisfăcător este comporta-
mentul conform utilizatorilor, î�n comparaț�ie cu soluț�iile 
alternative).

Căutarea pe Google are loc de mai multe ori pe zi, dar 
orice căutare individuală este neglijabil mai bună decât 
serviciile rivale, precum Bing. Dimpotrivă, utilizarea 
Amazon poate fi un eveniment mai puț�in frecvent, dar uti-
lizatorii primesc o valoare extraordinară, ș�tiind că vor găsi 
orice au nevoie la unicul „magazin cu de toate”.³⁸

După cum este reprezentat î�n figura 1, un comportament 
care are loc destul de frecvent ș� i care are o utilitate eviden-
tă, intră î�n Zona Obișnuinței, ceea ce î�l ajută să devină un 
comportament implicit. Dacă oricare dintre aceș�ti factori 
lasă de dorit ș� i comportamentul se află sub un anumit 
prag, atunci este mai puț�in probabil ca acel comportament 
dorit să devină obiș�nuinț�ă.

Observă faptul că linia se î�nclină î�n jos, dar nu atinge 
î�ntru totul axa utilităț�ii evidente. Unele comportamente nu 
devin obiș�nuinț�e pentru că nu au loc destul de frecvent. 
Indiferent de utilitatea lor, comportamentele rare rămân 
acț�iuni conș�tiente ș� i nu creează niciodată răspunsul auto-
mat caracteristic obiș�nuinț�elor. Totuș� i, pe cealaltă axă, 
chiar ș� i un comportament care oferă un beneficiu minim 
aparent poate deveni obiș�nuinț�ă doar pentru că are loc 
frecvent.
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Figura 1

Acest concept se vrea a fi o teorie care să te ghideze, 
iar scara graficului este lăsată necompletată î�n mod inten-
ț�ionat. Din nefericire pentru companii, cercetările de până 
acum nu au descoperit un interval de timp universal pentru 
transformarea tuturor comportamentelor î�n obiș�nuinț�e. 
Un studiu din 2010 a descoperit că unele obiș�nuinț�e se pot 
forma î�n decurs de câteva săptămâni, î�n timp ce pentru 
altele poate dura mai bine de cinci luni.³⁹ Cercetătorii au mai 
descoperit ș�i că gradul de complexitate al comportamentului 
ș� i importanț�a obiș�nuinț�ei pentru acea persoană au influ-
enț�at mult rapiditatea cu care s-a format rutina.
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Există câteva reguli atunci când trebuie să răspundem 
la î�ntrebarea: „Cât de des este suficient de des?” ș� i probabil 
că răspunsul diferă î�n cazul fiecărei companii ș� i î�n cazul 
fiecărui comportament. Cu toate acestea, după cum de-
monstrează studiul cu aț�a dentară menț�ionat mai devreme, 
ș�tim că un comportament mai frecvent este mai bun.

Gândeș�te-te la produsele ș� i la serviciile pe care poț�i le 
să identifici ca fiind din categoria celor care creează obiș�-
nuinț�ă. Majoritatea dintre ele sunt folosite zilnic, dacă nu 
chiar de mai multe ori pe zi. Ș� i acum hai să analizăm moti-
vul pentru care folosim aceste produse atât de des.

***

Vitamine vs. calmante 
E mai uș�or ca niciodată să lansezi un produs sau un servi-
ciu nou ș� i totuș� i, cea mai mare parte dintre iniț�iativele noi 
eș�uează. De ce? Produsele eș�uează dintr-o mulț�ime de mo-
tive: Companiile nu mai primesc finanț�are, produsele intră 
pe piaț�ă prea devreme sau prea târziu, piaț�a nu are nevoie 
de ceea ce oferă companiile sau, pur ș� i simplu, fondatorii 
se dau bătuț�i. Aș�a cum eș�ecul intervine din mai multe mo-
tive, tot aș�a ș� i succesul poate fi atribuit mai multor factori. 
Totuș� i, toate invenț�iile de succes au î�n comun un anumit 
lucru - ele rezolvă probleme. Poate că pare un lucru evi-
dent, dar î�nț�elegerea genului de problemă pe care un pro-
dus nou o rezolvă poate fi subiect de controversă.

„Creezi o vitamină sau un calmant?” este o î�ntrebare 
obiș�nuită, aproape o î�ntrebare cliș�eu pe care mulț�i investi-
tori o pun fondatorilor dornici să î�ncaseze primul lor cec 
de capital de risc. Răspunsul corect, din perspectiva celor 
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mai mulț�i investitori este următorul: un calmant. Î�n mod 
similar, inventatorilor din companiile mari ș� i mici li se cere 
constant să dovedească că ideea lor este suficient de im-
portantă pentru a merita timpul ș� i banii necesari pentru 
dezvoltarea ei. Cei care veghează, the gatekeepers, precum 
investitorii ș� i managerii, vor să investească î�n rezolvarea 
problemelor reale - sau î�n satisfacerea unor nevoi imedia-
te - susț�inând calmantele.

Calmantele rezolvă o nevoie evidentă, alinând o anu-
mită durere ș� i având adesea categorii de cumpărători 
cuantificabile. Gândiț�i-vă la Tylenol, versiunea numelui de 
brand al paracetamolului ș� i la promisiunea produsului, ș� i 
anume alinarea sigură a durerii. Este genul de soluț�ie la 
care poț�i apela ș� i pentru care oamenii plătesc bucuroș�i.

Î�n schimb, vitaminele nu rezolvă neapărat o nevoie 
evidentă. Prin comparaț�ie, ele fac apel mai degrabă la ne-
voile emoț�ionale ale utilizatorilor, decât la cele funcț�ionale. 
Atunci când ne luăm î�n fiecare dimineaț�ă pastila de multi-
vitamine, nu ș� tim cu adevărat dacă efectiv devenim mai 
sănătoș� i. De fapt, dovezile recente arată că un consum de 
multivitamine poate face de fapt mai mult rău decât bine.⁴⁰

Î�nsă nouă nu prea ne pasă, nu-i aș�a? Motivul pentru 
care luăm vitamine nu este eficacitatea lor. Luarea unei 
vitamine este un comportament de tip „bifăm de pe listă”, 
pe care î�l apreciem mai degrabă din punct de vedere al 
alinării psihologice, decât al celei fizice. Atunci când facem 
ceva bun pentru corpul nostru avem un sentiment de sa-
tisfacț�ie - chiar dacă nu ne dăm seama cât de mult bine ne 
face de fapt.

Spre deosebire de un calmant, fără de care nu putem 
funcț�iona, nu e mare lucru că uităm să ne luăm vitaminele 
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timp de câteva zile, cât suntem î�n vacanț�ă, să zicem. Aș�a că 
poate managerii ș� i investitorii se pricep cel mai bine? 
Poate că strategia potrivită este să creezi î�ntotdeauna cal-
mante ș� i nu vitamine.

Să nu ne grăbim.
Hai să examinăm câteva dintre companiile cele mai î�n 

vogă î�n rândul consumatorilor de azi din domeniul tehno-
logiei - să zicem Facebook, Twitter, Instagram ș� i Pinterest. 
Ce vând ele - vitamine sau calmante? Majoritatea oameni-
lor ar presupune că vitamine, gândindu-se că utilizatorii 
nu fac ceva important, î�n afară poate de faptul că urmăresc 
să obț�ină rapid o validare socială tot mai mare. La urma 
urmei, gândeș�te-te la perioada dinainte să î�ncepi să folo-
seș�ti prima oară aceste servicii. Nu s-a trezit nimeni nicio-
dată î�n toiul nopț�ii strigând: „Am nevoie de ceva care să mă 
ajute să î�mi actualizez statusul!”.

Dar la fel ca î�n cazul multor altor invenț�ii, nu am ș�tiut 
că aveam nevoie de ele până când nu au devenit parte a 
vieț�ii zilnice. Î�nainte să te decizi asupra dezbaterii legate 
de vitamine sau calmante, î�n cazul unora dintre cele mai 
de succes companii din domeniul tehnologiei, gândeș�te-te 
la această idee: O obiș�nuinț�ă apare atunci când lipsa unei 
acț�iuni provoacă un pic de durere.

E important să clarificăm că termenul „durere”, aș�a cum 
este el folosit î�n ș�colile de afaceri ș�i î�n cărț�ile de marketing 
este oarecum exagerat. Î�n realitate, experienț�a despre care 
vorbim seamănă mai degrabă cu o nevoie, un sentiment 
care apare ș� i care provoacă disconfort, până când primeș�te 
alinare. Produsele pe care le folosim ș� i care creează obiș�-
nuinț�ă există pur ș� i simplu pentru a ne furniza o anumită 
alinare. Folosirea unei tehnologii sau a unui produs pentru 
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a oferi o soluț�ie pentru o nevoie ne oferă o satisfacț�ie mai 
rapidă decât dacă am ignora-o. Odată ce ajungem să depin-
dem de un instrument, nimic nu va mai fi la fel de bun.

Răspunsul meu la î�ntrebarea cu vitaminele ori calman-
tele este că tehnologiile care creează obiș�nuinț�ă sunt ș�i una, 
ș� i alta. La î�nceput, aceste servicii par să ofere vitamine pe 
care e bine să le iei, dar de î�ndată ce se stabileș�te obiș�nuinț�a, 
ele oferă un remediu necontenit pentru durere.

Căutarea plăcerii ș� i evitarea durerii sunt doi factori 
motivaț�ionali cheie î�n cazul tuturor speciilor. Când simț�im 
o stare de disconfort, î�ncercăm să scăpăm de senzaț�ia ne-
plăcută. Î�n capitolul următor vom analiza modul î�n care 
emoț�iile, adesea cele negative, î�i impulsionează pe utiliza-
tori să caute soluț�ii. Deocamdată î�nsă, lucrul important 
pe care să-l ai î�n vedere este că produsele care dau obiș� -
nuinț�ă creează asocieri î�n mintea utilizatorilor - ș� i că 
atunci când folosesc produsul tău, au parte de soluț�ia 
pentru nevoia lor.

Vom discuta despre cât de morală este manipularea î�n 
capitolul opt; merită totuș� i să remarcăm că, deș� i unii oa-
meni folosesc interș�anjabil termenii, obiș�nuinț�ele nu sunt 
acelaș� i lucru cu dependenț�ele. Dependenț�ele sunt per-
sistente, sunt dependenț�e compulsive de un comporta-
ment sau de o substanț�ă. Prin definiț�ie, dependenț�ele sunt 
auto-distructive. Este aș�adar iresponsabil să faci produse 
care se bazează pe crearea ș� i menț�inerea dependenț�ei uti-
lizatorului, de vreme ce acest lucru ar î�nsemna că le faci 
rău oamenilor î�n mod intenț�ionat. 

Pe de altă parte, o obiș�nuinț�ă este un comportament 
care poate avea o influenț�ă pozitivă asupra vieț�ii unei per-
soane. Obiș�nuinț�ele pot fi sănătoase sau nu ș� i probabil că 



431. Zona obișnuinței

ai câteva obiș�nuinț�e care î�ț�i sunt de folos ș� i la care apelezi 
de-a lungul zilei. Te-ai spălat pe dinț�i azi? Ai făcut duș�? Ț� i-ai 
exprimat recunoș�tinț�a spunând „mulț�umesc”? Sau, î�n cazul 
meu „Bună dimineaț�a” î�n timpul alergării de seara? Acestea 
sunt comportamente obiș�nuite, pe care le facem fără a de-
libera prea mult sau chiar fără a delibera deloc - sunt 
obiș�nuinț�e.

***

Să analizăm în profunzime Modelul Capcanei
Eș�ti gata să î�nveț�i mai multe despre crearea unor obiș�nuin-
ț�e pozitive pentru utilizatori? Citeș�te mai departe pentru a 
dobândi o î�nț�elegere mai profundă a Modelului Capcanei: 
o metodă simplă ș� i totuș� i eficientă de a-ț�i ajuta clienț�ii să 
î�ș� i formeze obiș�nuinț�e care fac o conexiune î�ntre problema 
lor ș� i soluț�ia ta.

Î�n următoarele capitole vom aborda fiecare fază a 
Modelului Capcanei. Pe parcurs, î�ț�i voi oferi exemple pe 
care le poț�i folosi pentru a proiecta propriul tău produs 
sau serviciu. Î�nvăț�ând despre câteva aspecte fundamenta-
le ale modului î�n care funcț�ionează mintea, î�ț�i vei spori 
ș�ansele de a crea mai repede produsul potrivit. 

Făcându-i pe utilizatori să î�nainteze prin cei patru paș� i 
ai Modelului Capcanei - trigger, acț�iune, recompensă varia-
bilă ș� i investiț�ie - capcanele formează obiș�nuinț�e.

***
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De ținut minte și de dat mai departe
•	 Pentru unele companii, formarea obișnuințelor este 

o componentă crucială pentru a avea succes, dar nu 
orice afacere necesită un angajament curent din 
partea utilizatorilor.

•	 Atunci când are succes, formarea unor obișnuințe 
mai puternice ale utilizatorilor poate avea câteva 
beneficii pentru afacere, inclusiv: valoarea de viață 
a clientului mai ridicată, o mai mare flexibilitate în 
stabilirea prețurilor, creșterea accelerată și un avan-
taj competitiv sporit.

•	 Obișnuințele nu se pot forma în afara „Zonei Obișnu
inței”, acolo unde comportamentul apare destul de 
frecvent și are o utilitate evidentă.

•	 Produsele care creează obișnuință încep adesea ca 
niște lucruri pe care e bine să le ai (vitamine), dar 
odată ce se formează obișnuința, ele devin lucruri 
pe care trebuie să le ai (calmante).

•	 Produsele care creează obișnuință ușurează dure-
rea utilizatorilor, alinând o nevoie considerabilă.

•	 Proiectarea produselor ce creează obișnuință este o 
formă de manipulare. Creatorilor de produse le-ar 
prinde bine puțină introspecție înainte să încerce să 
îi captiveze pe utilizatori, pentru a se asigura că 
dezvoltă obișnuințe sănătoase, nu dependențe nesă-
nătoase (mai mult despre acest subiect în capitolul 
opt).

***
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Ce ai de făcut acum
Dacă creezi un produs care dă obiș�nuinț�ă, scrie răspunsul 
la aceste î�ntrebări:

•	 Care sunt obișnuințele de care are nevoie modelul 
tău de afacere?

•	 Ce problemă vor să rezolve utilizatorii apelând la 
produsul tău ?

•	 Cum rezolvă utilizatorii în prezent acea problemă și 
de ce are ea nevoie de o soluție?

•	 Cât de frecvent te aștepți ca utilizatorii să intre în 
contact cu produsul tău?

•	 Care este comportamentul utilizatorului pe care 
vrei să îl transformi în obișnuință?





2. TRIGGERUL

Yin (nume fals) are î�n jur de 25 de ani, locuieș�te î�n Palo 
Alto ș� i urmează cursurile Universităț�ii Standford. Este 
echilibrată ș� i are prestanț�ă, aș�a cum te-ai aș�tepta să fie o 
studentă a unei ș�coli prestigioase ș�i totuș�i, de-a lungul zilei, 
ea cade pradă unui obicei persistent. Nu se poate abț�ine; 
este captivată î�n mod compulsiv de Instagram.

Reț�eaua socială pentru distribuirea de fotografii ș� i cli-
puri video, cumpărată de Facebook î�n 2012, pentru un mi-
liard de dolari, a pus stăpânire pe mintea ș� i atenț�ia lui Yin 
ș� i ale altor 150 de milioane de utilizatori asemenea ei.⁴¹ 
Achiziț�ia companiei demonstrează puterea crescândă a 
tehnologiei care creează obiș�nuinț�ă ș� i valoarea bănească 
imensă pe care aceasta o creează. Bineî�nț�eles că preț�ul de 
achiziț�ie al companiei Instagram a fost determinat de o 
mulț�ime de factori, inclusiv de zvonurile despre un război 
al ofertelor pentru companie.⁴² Î�nsă, î�n esenț�ă, Instagram 
reprezintă exemplul unei echipe î�ntreprinzătoare - familiari-
zată atât cu psihologia, cât ș�i cu tehnologia - care a realizat un 
produs ce creează obiș�nuinț�ă pentru utilizatorii care l-au 
transformat ulterior î�ntr-un element din rutina lor zilnică.⁴³ 

Yin nu î�ș� i dă seama că este captivată, deș� i recunoaș�te 
că face zeci de fotografii pe zi și le postează regulat folosind 
aplicaț�ia. „Pur ș� i simplu e ceva distractiv”, spune ea î�n timp 
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ce trece î�n revistă ultima ei colecț�ie de instantanee melan-
colice, care au filtre graț�ie cărora arată de parcă ar fi fost făcu-
te î�n ultima parte a anilor 1970. „N-am o problemă sau ceva 
de genul ăsta. O folosesc doar atunci când văd ceva grozav. 
Simt să trebuie să surprind momentul î�nainte să dispară”.

Ce a condus la formarea obiș�nuinț�ei lui Yin legată de 
Instagram? Cum a devenit această aplicaț�ie aparent simplă 
o parte atât de importantă a vieț�ii ei? După cum vom afla î�n 
curând, obiș�nuinț�ele ca cea a lui Yin se formează î�n timp, 
dar reacț�ia î�n lanț� care formează o obiș�nuinț�ă î�ncepe î�ntot-
deauna cu un trigger.

Obișnuințele nu sunt create, se bazează pe ceva
Obiș�nuinț�ele sunt ca perlele. Scoicile creează perle natura-
le, acumulând strat peste strat dintr-o substanț�ă numită sidef, 
formând î�n cele din urmă, de-a lungul anilor, comoara lustruită. 
Dar care este motivul pentru care sideful formează o perlă? 
Apariț�ia unui mic factor iritant, cum ar fi un firicel de nisip sau 
un parazit nedorit, face ca organismul scoicii să î�nceapă să aco-
pere invadatorul cu straturi de depuneri strălucitoare.

Î�n mod similar, noile obiș�nuinț�e au nevoie de o fundaț�ie 
care să le susț�ină. Triggerii oferă baza pentru o schimbare 
de durată a comportamentului.

Gândeș�te-te o clipă la viaț�a ta. Ce te-a făcut să te trezeș�ti 
azi-dimineaț�ă? Ce te-a făcut să te speli pe dinț�i? Ce te-a de-
terminat să citeș�ti această carte?

Triggerii pot fi niș�te indicii evidente precum alarma de 
dimineaț�ă, dar apar ș� i sub forma unor semnale mai subtile, 
uneori subconș�tiente, care ne influenț�ează la fel de eficient 
comportamentul zilnic. Triggerul este dispozitivul care ne 
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face să acț�ionăm ș� i să adoptăm un anumit comportament 
- nisipul din scoică, care iniț�iază depunerea perlei. Fie că 
ș�tim sau nu care sunt ei, triggerii ne î�mping să acț�ionăm.

Triggerii sunt de două tipuri: externi ș� i interni.

Triggerii externi
Tehnologiile care creează obiș�nuinț�ă î�ncep să modifice 
comportamentul, impulsionând la î�nceput utilizatorii 
printr-un apel la acț�iune. Aceș� ti stimuli senzoriali sunt 
transmiș� i printr-o grămadă de lucruri din mediul nostru. 
Triggerii externi vin cu anumite informații, care le spun uti-
lizatorilor ce să facă în continuare.

Un trigger extern comunică următoarea acț�iune pe 
care ar trebui să o facă utilizatorul. Adesea, acț�iunea dorită 
este exprimată clar. De exemplu, ce triggeri externi vezi pe 
acest automat Coca-Cola din figura 2?

Figura 2


