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INTRODUCERE

CE IDEI AU LIPICI?

n prieten al unui prieten de-al nostru calatoreste des
cu afaceri. Hai sa-i zicem Dave. Dave a fost recent in
Atlantic City pentru o Intadlnire importanta cu niste
clienti. Dupa aceea, cum mai avea ceva timp de pierdut pana
decola avionul, a intrat intr-un bar din apropiere sa bea ceva.

Abia terminase un pahar, cand o femeie atragatoare s-a
apropiat si l-a intrebat dacd poate sa 1i mai ofere unul. A fost
surprins, dar flatat. Sigur, a spus. Femeia s-a dus la bar si a
mai adus doua bauturi, una pentru ea si una pentru el. I-a
multumit si a luat o Inghititura. Si acesta a fost ultimul lucru
pe care si l-a mai amintit.

De fapt, a fost ultimul lucru pe care si I-a amintit pana
cand s-a trezit, dezorientat, intins intr-o cada de hotel, cu
corpul scufundat sub gheata.

S-a uitat innebunit in jur, incercand sa isi dea seama unde
se afld si cum ajunsese acolo. Apoi a observat biletelul:
NU TE MISCA. SUNA LA 911.

Pe 0 masa mica de langa cada se afla un telefon mobil. L-a
luat si a sunat la 911, cu degetele amortite si stangace din
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cauza ghetii. Operatoarea parea ciudat de familiara cu situa-
tia lui. I-a spus: ,Domnule, vreau sa va duceti mana la spate,
incet si cu grija. Vd iese cumva vreun tub din partea de jos a
spatelui?”.

Si-a pipait Incordat spatele. Binelnteles ca a dat peste un tub.

Operatoarea a spus: ,Domnule, nu va panicati, dar v-a fost
recoltat un rinichi. In oras exista o grupare de hoti de organe.
Paramedicii sunt pe drum. Nu va miscati pana nu ajung”.

Tocmai ai citit una dintre cele mai de succes legende urba-
ne din ultimii cincisprezece ani. Primul indiciu il consti-
tuie inceputul clasic al legendelor urbane: ,Un prieten al unui
prieten...”. Ati observat vreodatd ca prietenii prietenilor nostri
au o viatd mult mai interesanta decat prietenii nostri?

Ai mai auzit probabil povestea cu Jaful Rinichilor. Circula
sute de variante si toate au in comun un nucleu cu trei ele-
mente: (1) bautura cu drog in ea, (2) cada plina cu gheata si
(3) replica finala despre furtul rinichiului. O varianta are ca
personaj principal un barbat casatorit care primeste bautura
cu drog de la o prostituata pe care a invitat-o in camera lui de
hotel din Las Vegas. E o poveste moralizatoare cu rinichi.

Imagineaza-ti ca ai inchis chiar acum cartea, ai facut o
pauza de vreo ora si apoi ai sunat un prieten si i-ai spus po-
vestea, fara sa o recitesti. Probabil ca ai putea s-o spui aproa-
pe perfect. E posibil sa uiti ca respectivul calator se afla in
Atlantic City pentru ,o0 Intdlnire importanta cu niste clienti”,
dar cui ii pasa? Iti vei aminti insi toate aspectele importante.

Jaful Rinichilor este o poveste cu lipici. O intelegem, ne-o

amintim si o putem repovesti mai tarziu. Si daca o credem
adevaratg, s-ar putea sa ne schimbe definitiv comportamentul,
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cel putin cand e vorba de a accepta ceva de baut din partea
necunoscutilor atragatori.

Fa comparatie intre povestea cu jaful rinichilor si urma-
torul pasaj, extras dintr-un articol distribuit de o organizatie
nonprofit: ,Constructia cuprinzidtoare a comunitatii' se pre-
teaza firesc unui rationament privind randamentul investiti-
ei, care poate fi modelat dupa practica existenta”, incepe
respectivul articol, continuand sa sustina ca ,[un] factor care
restrange fluxul resurselor catre CCI-uri” este acela ca finan-
tatorii trebuie sa apeleze adesea la factori de selectie sau la
cerinte categorice in acordarea de donatii, pentru a asigura
responsabilitatea”.

Imagineaza-ti cd ai inchis chiar acum cartea si ai facut o
pauza de o ora. Nici nu lua pauza, de fapt; suna imediat un
prieten si povesteste-i despre ce e vorba in pasaj fara sa il
recitesti. Mult noroc!

Intre o legendi urbana si un pasaj prost, special ales,
exista oare o comparatie cinstita? Bineinteles ca nu. Iata insa
unde devin lucrurile interesante: gandeste-te la cele doua
exemple ca la cei doi poli ai unui spectru al exceptionalitatii.
Care dintre ele seamana mai bine cu acele comunicari de care
te tot lovesti la munca? Daca esti ca majoritatea oameni-
lor, locul tau de munca graviteaza catre polul organizatiei
nonprofit de parca ar fi Steaua Polara.

Poate ca este perfect normal; unele idei sunt inerent inte-
resante si altele sunt inerent neinteresante. O grupare de hoti
de organe este inerent interesanta! Strategia financiara a unei
organizatii nonprofit este inerent neinteresanta. Este vorba
despre acea dezbatere aplicata ideilor privind caracterul lor

* Center for Citizen Initiatives — Centrul pentru initiative cetitenesti.
(n.ed.)
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mostenit si cel dobandit: ideile se nasc interesante sau sunt
facute interesante?

Ei bine, aceasta carte sustine caracterul dobandit.

Asadar, cum sa ne cultivam ideile ca sa aiba succes in
lume? Multi dintre noi se lupta cu felul in care sa isi comunice
eficient ideile, cu modul in care sa le determine sa schimbe
lucrurile. Unui profesor de biologie 1i ia 0o ora intreaga sa
explice mitoza, iar peste o saptamana doar trei copii isi amin-
tesc ce este aceasta. Un manager tine un discurs in care dez-
valuie o strategie noud, pe cand membrii echipei dau din cap
cu entuziasm, iar a doua zi se observa cum angajatii din linia
intai o pun in practica voiosi pe cea veche.

Ideilor bune le este adesea greu sa aiba succes in lume.
Cu toate acestea, povestea ridicola a jafului rinichilor conti-
nua sa circule, fara niciun fel de mijloace care sa o sustina.

De ce? Oare din cauza ca rinichii pradati se vand pur si
simplu mai bine decat alte subiecte? Sau este posibil sa faci o
idee autenticd si valoroasd sa circule la fel de eficient ca aceas-
ta idee falsa?

Adevarul despre floricelele de porumb
de la cinema?

Art Silverman se uita fix la o punga cu floricele de porumb,
una cum sunt acelea care se vand la cinematograf. Parea nela-
locul ei cum stitea asa pe biroul lui. Inciperea se umpluse de
mult cu vaporii aromei artificiale de unt. Silverman stia, dato-
rita cercetarilor organizatiei sale, ca floricelele de pe biroul
lui sunt nesanatoase. Revoltator de nesanatoase, de fapt.
Treaba lui era sa gaseasca o modalitate de a transmite acest
mesaj spectatorilor de film din America, care nu banuiau
nimic.



CE IDEI AU LIPICI? 13

Silverman lucra la Centrul pentru Stiinta in Interes Pu-
blic (CSPI), un grup nonprofit care educa publicul in privinta
nutritiei. CSPI a trimis la un laborator pungi cu floricele de
porumb de la 12 cinematografe din trei orase mari, pentru
analize nutritionale. Rezultatele au surprins pe toatd lumea.

Departamentul pentru Agricultura al Statelor Unite (USDA)"
recomanda ca o alimentatie normald sa nu contina mai mult
de 20 de grame de grasimi saturate pe zi. Potrivit rezultatelor
de laborator, o punga obisnuita de floricele are 37 de grame.

Vinovatul este uleiul de cocos folosit pentru inflorirea
boabelor de porumb; acesta are avantaje mari fata de alte
uleiuri: le confera floricelelor o textura delicata si catifelata si
0 aroma mai placuta si mai naturala decat uleiurile alternative.
Din nefericire, dupa cum au aratat rezultatele de laborator,
uleiul de cocos este si plin de grasimi saturate.

Portia de floricele de pe biroul lui Silverman, o gustare pe
care cineva ar putea sa o hapaiasca Intre mese, continea gra-
simi saturate pentru aproape doua zile. Si cele 37 de grame
de grasimi saturate se inghesuiau intr-o portie medie de flori-
cele. Fara indoiala ca o galetusa de marime decenta ar fi ajuns
la un numar cu trei cifre.

Silverman si-a dat seama ca provocarea o reprezenta fap-
tul ca putini oameni stiu ce inseamna ,37 de grame de gra-
simi saturate”. Cei mai multi dintre noi nu memoreaza
recomandarile nutritionale zilnice ale USDA. 37 de grame e
bine sau rau? Si, chiar daca avem intuitia ca e rau, ne intrebam
daca este ,rau de tot” (ca tigarile) sau doar ,intr-o oarecare
masurad” (ca un fursec sau un milkshake).

Chiar si expresia in sine, ,37 de grame de grasimi saturate”,
era suficienta ca sa-i faca pe majoritatea oamenilor sa o

* USDA - United States Department of Agriculture. (n.ed.)
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treaca cu vedere. ,Grasimea saturata nu are niciun farmec”,
spune Silverman. ,E seaca, academica, cui ii pasa?”

Silverman ar fi putut sa creeze cumva o comparatie vizu-
ala, o reclama poate, care sa compare cantitatea de grasimi
saturate din floricele cu portia zilnica recomandata de USDA.
Gandeste-te la un grafic cu bare, cu una dintre ele de doua ori
mai lunga decat cealalta.

Era insa cumva prea stiintific, prea rational. Cantitatea de
grasime din floricele era, intr-un fel, irationald. Era absurda.
CSPI trebuia sa gaseasca o modalitate de a formula acest me-
saj in asa fel incat sa redea Intocmai aceasta absurditate.

Silverman a venit cu o solutie.

CSPI a convocat o conferinta de presa pe 27 septembrie
1992. lata mesajul pe care l-a prezentat: , 0 portie medie
de floricele cu «unt», de vanzare in orice cinematograf obis-
nuit de cartier, contine mai multe grasimi ce blocheaza arte-
rele decat: un mic dejun cu sunca si ou, un Big Mac si cartofi
prdjiti la pranz si o cina cu friptura si toate «accesoriile» - la
un loc!”.

Oamenii de la CSPI nu au neglijat nici aspectul vizual: au
asezat intreg bufetul cu alimente grase pentru camerele de
televiziune. Toatd mancarea nesanatoasa dintr-o zi, expusa
pe o masa. Toata acea grasime saturatd, indesata intr-o singu-
rd punga de floricele.

Povestea a facut imediat senzatie, fiind difuzata pe CBS,
NBC, ABC si CNN. A ajuns pe prima pagina a ziarelor USA Today,
Los Angeles Times si a sectiunii Stil din Washington Post. Leno
si Letterman au facut glume despre floricelele scaldate in gra-
sime si autorii articolelor de senzatie au etalat cateva perle:
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,Floricelele primesc clasificarea Interzis Minorilor”, ,Lumini,
actiune, colesterol”, ,Floricelele de la cinematograf au dubla
distributie de grasimi”.

Ideea a avut lipici. Oripilati de aceste dezvaluiri, oamenii
care obisnuiau sa meargad la cinematograf au evitat floricelele
de porumb. Vanzarile au scazut brusc. Angajatii cinematogra-
felor s-au obisnuit cu Intrebadrile dificile, de genul: floricelele
au fost ficute in ulei ,rdu”? In curand, majoritatea lanturilor
nationale importante, inclusiv United Artists, AMC si Loews,
au anuntat ca nu vor mai folosi ulei de cocos.

Despre ceea ce face ca ideile
sa aiba lipici
Aceasta este povestea de succes a unei idei. Mai mult decat
atat, este povestea de succes a unei idei pe deplin adevdrate.
Oamenii de la CSPI stiau despre societate un lucru pe care
trebuiau sa il impartaseasca. Au gasit o modalitate prin care

sa comunice ideea, astfel incat oamenii sa asculte si sa le pese.
Si ideea a avut lipici, la fel ca povestea cu jaful rinichilor.

Si hai sa fim sinceri si sa recunoastem ca sansele erau
impotriva celor de la CSPI. Povestii cu ,floricelele de la cine-
ma sunt pline de grasimi” 1i lipseste farmecul sinistru al unei
bande de hoti de organe. Nu s-a trezit nimeni intr-o cada pli-
na cu ulei. Povestea nu a fost senzationala si nici deosebit de
distractiva. In plus, nu a existat nici micar un public familia-
rizat cu acest gen de stire — putini dintre noi fac eforturi pen-
tru a ,fi la curent cu stirile despre floricele”. Nu a implicat
celebritati, modele sau animale de companie adorabile.

Pe scurt, ideea cu floricelele a semanat mult cu ideile pe

care cei mai multi dintre noi le intalnim 1n fiecare zi - idei
care sunt interesante, dar nu senzationale, adevarate, dar nu
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impresionante, importante, dar nu ,de viata si de moarte”.
Daca nu lucrezi in publicitate sau in relatii publice, nu ai pro-
babil multe mijloace ca sa iti sustii ideile. Nu ai un buget pentru
reclame de mai multe milioane sau o echipa de profesionisti
in comunicare. Ideile tale trebuie sa se sustina prin propriile
calitati.

Am scris aceasta carte pentru a te ajuta sa iti faci ideile sa
aiba lipici, adica sa fie Intelese, tinute minte si sa aiba un im-
pact de durata - sa schimbe opiniile sau comportamentul ce-
lor care le recepteaza.

In acest moment, meritd si ne intrebam de ce ai avea
nevoie ca ideile tale sa aiba lipici. La urma urmei, marea ma-
joritate a lucrurilor pe care le comunicam zilnic nu necesita
sa aiba caracter persistent. Formularea ,,da-mi sosul pentru
friptura” nu trebuie sa fie memorabila. Cand le povestim pri-
etenilor despre problemele pe care le avem in relatiile noas-
tre, nu Incercam sa avem un ,impact de durata”.

Asadar, nu orice idee merita sa persiste. Cand {i intrebam
pe oameni cat de des au nevoie sa facd asa incat o idee sa per-
siste, ne spun cd aceastd nevoie apare intre o datd pe luna si o
dati pe saptimani, intre 12 si 52 de ori pe an. In cazul mana-
gerilor, este vorba de ,idei mari”, legate de noi orientari stra-
tegice si instructiuni cu privire la comportament. Profesorii
incearca sa le transmita elevilor teme, conflicte si tendinte,
genul de teme si modalitdti de gandire care vor dura mult
dupa ce informatiile specifice se vor fi atenuat. Autorii de edi-
toriale incearca sa schimbe opiniile cititorilor referitoare la
problemele politice. Liderii religiosi Incearca sa imparta-
seasca intelepciune spirituala credinciosilor. Organizatiile
nonprofit incearca sa ii convinga pe voluntari sa contribuie
cu timpul lor, iar pe donatori sa contribuie cu bani la o cauza
demna.
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Tinand seama cat de important este sa facem ca ideile
sa aiba lipici, este surprinzator cat de putina atentie se da
subiectului. Cand primim sfaturi referitoare la cum sa le co-
municam, acestea privesc adesea doar modalitatea de trans-
mitere: ,Stai drept, stabileste contact vizual, foloseste gesturi
adecvate. Exerseazd, exerseaza, exerseaza (dar nu ldsa im-
presia ca folosesti lozinci)”. Primim uneori sfaturi despre
structura: ,Spune-le despre ce o sa vorbesti. Vorbeste, apoi
spune-le despre ce le-ai vorbit”. Sau: ,Incepe prin a le capta
atentia, spune o gluma sau o poveste”.

Un alt gen de sfaturi se refera la cunoasterea publicului:
,5a stii care sunt lucrurile de care le pasa ascultatorilor tai, ca
sa iti poti adapta discursul in functie de asta”. Si, in sfarsit, cel
mai obisnuit refren din gama sfaturilor privind comunicarea:
foloseste repetitia, repetitia si iar repetitia.

Toate aceste sfaturi au merite evidente, poate cu exceptia
accentului pus pe repetitie. (Daca trebuie sa 1i spui cuiva ace-
lasi lucru de zece ori, probabil ca ideea nu a fost foarte bine
conceputd. Nicio legenda urbana nu trebuie repetata de zece
ori). Dar acest set de sfaturi are un defect evident: nu il ajuta
pe Art Silverman sa gaseasca cea mai buna modalitate de a
explica ca floricelele sunt foarte nesanatoase.

Silverman stie, fara indoiala, ca trebuie sa stabileasca
contact vizual si sa exerseze. Dar ce mesaj ar trebui sa exerse-
ze? Isi cunoaste publicul: sunt oameni cirora le plac floricele-
le de porumb si care nu isi dau seama cat de nesanatoase
sunt. Asadar ce mesaj sa le transmita? Si, pentru ca lucrurile
sa fie si mai complicate, Silverman stie ca nu va beneficia de
luxul repetitiei, cd are o singura sansa sa faca mass-media sa
ii pese de povestea lui.

Sau gandeste-te la o invitadtoare. Isi cunoaste obiectivul:
sa predea materialul autorizat de comitetul de stat pentru
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programa scolard. Isi cunoaste si publicul: elevii de clasa a
treia cu o gama de cunostinte si deprinderi. Stie cum sa vor-
beasca eficient, este 0 maestra in ceea ce priveste postura,
dictia si contactul vizual. Asa ca obiectivul, publicul si forma-
tul sunt clare. Dar formularea mesajului in sine este departe
de a fi clard. La ora de biologie, elevii trebuie sa inteleaga
mitoza - bun, si mai departe? Exista un numar infinit de
modalitati prin care sa predai mitoza. Care va prinde? Si cum
s-o stii dinainte?

Ce a dus la cartea Idei cu lipici

Deci, Intrebarea generala este: cum sa concepi o idee care sa
aiba lipici?

Acum cétiva ani, noi doi (fratii Chip si Dan) ne-am dat
seama cd amandoi studiam de vreo zece ani felul in care per-
sistd ideile. Cercetarile noastre proveneau din domenii foarte
diferite, dar am ajuns la aceeasi intrebare: de ce unele idei au
succes, in timp ce altele dau gres?

Dan a facut o pasiune pentru tot ce tine de educatie. Este
cofondatorul unei edituri start-up, numita Thinkwell, care a
venit cu o idee oarecum eretica: daca ar fi sa creezi un manual
pornind de la zero, folosind imagini video si tehnologie in
locul textului, cum ai face acest lucru? Ca redactor-sef la
Thinkwell, Dan a trebuit sa lucreze cu echipa sa pentru a gasi
cele mai bune modalitati de a preda materii precum econo-
mie, biologie, analiza matematica si fizica. A avut ocazia sa
lucreze cu unii dintre cei mai eficienti si mai iubiti profesori
din tara: profesorul de analiza matematica era si actor de
stand-up comedy; profesorul de biologie fusese numit Profe-
sorul Anului la nivel national; profesorul de economie era si
capelan si dramaturg. In esentd, Dan s-a bucurat de un curs
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intensiv despre ce i face extraordinari pe profesorii extraor-
dinari. Si a descoperit cd, desi fiecare profesor avea un stil
unic, In ansamblu, metodologia lor educationala era aproape
identica.

Chip, ca profesor la Universitatea Stanford, a petrecut
cam zece ani intrebandu-se de ce ideile proaste castiga une-
ori pe piata sociala a ideilor. Cum se poate ca o idee falsda sa o
inlocuiasca pe una adevarata? Si ce face ca unele idei sa fie
mai virale decat altele? Ca punct introductiv in aceste subiec-
te de discutie, el a plonjat in sfera ideilor ,care prind in mod
natural”, cum ar fi legendele urbane si teoriile conspirative.
De-a lungul anilor, a devenit nepldcut de familiar cu unele
dintre cele mai respingatoare si absurde povesti din analele
ideilor. Le-a auzit pe toate. Iata un esantion foarte mic:

e Sobolanul KFC. Serios, orice poveste care asociaza
sobolanii cu mancarea fast-food prinde foarte bine.

e (Coca-Cola iti face oasele sa putrezeasca. Aceasta te-
mere este mare in Japonia, dar pana acum tara nu a
cunoscut vreo epidemie de adolescenti gelatinosi.

e Dacd faci semn cu farurile unei masini oprite cu faruri-
le stinse, vei fi impuscat de membrul vreunei bande.

e Marele Zid Chinezesc este singurul lucru facut de om
care e vizibil din spatiu. (Zidul este foarte lung, dar
nu foarte lat. Ganditi-va: daca Zidul ar fi vizibil, atunci
ar fi vizibila si orice autostrada interstatala si poate
si cateva Wal-Mart-uri).

e Folosim numai 10% din creier. (Daca ar fi adevarat,
acest lucru ne-ar face sa ne Ingrijoram mult mai pu-
tin din cauza leziunilor cerebrale).
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Chip a petrecut sute de ore impreuna de studentii lui,
adunand, sistematizand si analizand ideile care au lipici In
mod natural: legende urbane, zvonuri din timpul razboaielor,
proverbe, teorii conspirative si bancuri. Legendele urbane
sunt false, dar multe idei care au lipici in mod natural sunt
adevarate. De fapt, poate cea mai veche categorie de idei per-
sistente In mod natural este proverbul, o fairama de intelep-
ciune care rezista adesea de-a lungul secolelor si traverseaza
culturile. Ca exemplu, variante ale proverbului ,Nu iese fum
fara foc” au aparut in mai mult de 55 de limbi diferite.

Studiind ideile care au lipici in mod natural, atat pe cele
banale, cat si pe cele profunde, Chip a condus mai bine de 40 de
experimente, cu mai mult de 1.700 de participanti, pe teme ca:

¢ De ce sunt inca citite profetiile lui Nostradamus dupa
400 de ani

e De ce constituie o sursa de inspiratie povestirile In
genul Supei de pui pentru suflet’

e De ce persista leacurile babesti ineficiente?

Acum cétiva ani, el a Inceput sa predea la Stanford un curs
numit ,Cum sa faci ideile sa persiste”. Premisa cursului a fost
cd, daca intelegem ce face ideile sa prinda in mod natural, am
putea sd ne pricepem mai bine sa ne facem propriile mesaje
persistente. In timpul ultimilor cativa ani, a predat acest su-
biect catorva sute de studenti care se pregdteau pentru o ca-
riera de manager, analist politic, jurnalist, designer si regizor
de film.

Pentru a incheia povestea fratilor Heath, in 2004 ne-a fost
clar ca abordaseram aceeasi problema din unghiuri diferite.

* Chicken Soup for the Soul, in original; o serie de cirti motivationale
foarte cunoscuta in SUA. (n.ed.)
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Chip facuse cercetari si tinuse discursuri despre caracteristi-
cile ideilor care au lipici. Dan incercase sa gaseasca modali-
tati pragmatice prin care sa faca ideile sa persiste. Chip
comparase succesul diferitelor legende urbane si povesti.
Dan comparase succesul diferitelor lectii de matematica si
despre guvernare. Chip a fost cercetatorul si profesorul. Dan
a fost cel care a pus in practica si a scris. (Si am stiut ca 1i pu-
tem face fericiti pe parintii nostri daca petrecem mai mult
timp impreuna.)

Am dorit sa descompunem ideile persistente - atat pe
cele naturale, cat si pe cele create - si sa ne dam seama ce le-a
facut sa fie astfel. Ce face legendele urbane atat de convinga-
toare? De ce unele lectii de chimie functioneaza mai bine de-
cat altele? De ce practic in orice societate circula o colectie de
proverbe? De ce unele idei politice au o larga circulatie, in
timp ce altele dispar rapid?

Pe scurt, cautam sa intelegem ce anume persista. Am
adoptat terminologia what sticks, adica ,cu lipici sau care
persista” de la unul dintre autorii nostri preferati, Malcolm
Gladwell. In 2000, Gladwell a scris o carte geniald numita The
Tipping Point™ (Pragul critic), in care a examinat fortele care
fac fenomenele sociale sa se ,lanseze” sau sa faca saltul de la
grupuri mici la grupuri mari, la fel cum se raspandesc rapid
bolile contagioase odatad ce au infectat o anumita masa de
oameni. De ce a trecut Hush Puppies printr-o renastere? De
ce a scazut brusc rata criminalitatii in New York City? De ce a
prins la public cartea Divine Secrets of the Ya-Ya Sisterhood”
(Secretele divine ale ordinului Ya-Ya)?

* Carte aparuti in traducere la Editura Publica cu acelasi titlu, in 2008.
(n.ed.)

** Ecranizat cu titlul Jurnalul unei mame. (n.ed.)
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The Tipping Point are trei sectiuni. Prima aduce in discu-
tie necesitatea de a ajunge la oamenii potriviti si a treia aduce
in discutie nevoia contextului potrivit. Sectiunea de mijloc a
acestui volum, The Stickiness Factor, adica Factorul persisten-
tei, afirma ca inovatiile au sanse mai mari sa se lanseze cand
sunt persistente. Cand a fost publicata The Tipping Point,
Chip si-a dat seama ca stickiness, adica ,persistenta”, era
cuvantul perfect pentru atributul pe care 1l urmarea el in de-
cursul cercetdrilor de pe piata ideilor.

Aceasta carte este o completare a volumului The Tipping
Point, in sensul ca vom identifica acele trdsdturi care fac ca
ideile sa fie persistente, subiect aflat dincolo de sfera de inte-
res a cartii lui Gladwell. Acesta a fost interesat sa afle ce face
epidemiile sociale epidemice. Pe noi ne intereseaza felul in
care sunt create ideile eficiente - ce face ca unele idei sa per-
siste, iar altele sa dispara. Asa c3, desi centrul atentiei noastre
se va indeparta de teritoriul explorat in The Tipping Point,
vrem sa i aducem un omagiu lui Gladwell pentru termenul
stickiness - ,persistenta”. A persistat.

Cine a stricat Halloweenul??

In anii ’60 si 70, traditia colindatului de Halloween a fost
atacata. Au circulat zvonuri despre sadici care pun lame de
ras in mere si mecanisme explozive capcanad in bomboane.
Zvonurile au afectat traditia de Halloween la nivel national.
Parintii au examinat cu grija pungile cu bomboane ale copii-
lor. Scolile si-au deschis portile noaptea, ca sa poata colinda
copiii intr-un mediu sigur. Spitalele s-au oferit sa radiografieze
pungile cu bomboane.

In 1985, un sondaj ABC News a aritat ci 60% dintre pa-
rinti erau Ingrijorati ca copiii lor ar putea sa ajunga victime.
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Chiar si azi, multi parinti isi atentioneaza copiii sa nu manan-
ce nimic care nu este ambalat etans. Este o poveste trista: o
sarbatoare de familie, patata de oameni rai care, inexplicabil,
vor sa le faca rau copiilor. Dar in 1985 povestea a luat o intor-
saturd ciudata. Cercetatorii au descoperit un lucru socant
despre epidemia alterarii bomboanelor: era un mit.

Joel Best si Gerald Horiuchi, cercetatori si sociologi, au
studiat fiecare incident de Halloween raportat din 1958. Nu
au gasit niciun exemplu In care un strain sa fi provocat unui
copil vreun rau care sa i puna viata in pericol, adaugandu-i
ceva in bomboane.

Au murit, intr-adevar, doi copii de Halloween, dar moar-
tea lor nu a fost cauzata de strdini. Un baietel de cinci ani a
dat peste rezerva de heroina a unchiului sau si a luat o supra-
doza. Rudele au incercat initial sa isi acopere urmele, im-
pristiind heroind pe bomboanele copilului. In alt caz, un tats,
sperand sa incaseze o asigurare, a provocat moartea propriu-
lui fiu, contaminandu-i bomboanele cu cianura.

Cu alte cuvinte, cele mai bune dovezi ale stiintelor soci-
ale releva faptul ca e perfect in regula sa accepti bomboane
de la straini. Ar trebui sa iti faci griji in legatura cu propria
familie.

Povestea cu alterarea bomboanelor a schimbat compor-
tamentul a milioane de parinti in ultimii 30 de ani. Din paca-
te, i-a facut pe vecini sa fie suspiciosi in privinta vecinilor.
A schimbat pana si legile acestei tari: atat California, cat si
New Jersey au adoptat legi care dau pedepse speciale celor
care altereaza bomboanele. De ce a avut aceasta idee atata
succes?
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Sase principii ale ideilor cu lipici

Povestea cu bomboanele de Halloween este, intr-un fel, gea-
mana maleficd a povestii CSPIL.

Ambele povesti accentueaza pericolul neasteptat al unei
activitati obisnuite: consumul bomboanelor de Halloween si
al floricelelor la cinema. Ambele povesti cer actiuni simple: sa
examinezi bomboanele copilului si sa eviti floricelele la film.
Ambele fac uz de imagini vii, concrete care se fixeaza usor in
memorie: un mar cu o lama de ras ascunsa in el si 0 masa
care geme de mancaruri grase. Si ambele povesti fac apel la
emotie: fricd, in cazul bomboanelor de Halloween, si dezgust,
in cazul floricelelor de porumb.

Si povestea cu jaful rinichilor prezinta multe dintre aces-
te trasaturi. Un deznodamant total neasteptat: un tip care se
opreste sa bea ceva si ajunge sd aiba cu un rinichi mai putin.
Multe detalii concrete: cada plina cu gheata, tubul ciudat care
ii iese din partea de jos a spatelui. Emotii: frica, dezgust,
neincredere.

Am inceput sa vedem aceleasi teme, aceleasi caracteris-
tici, reflectate Intr-o gama larga de idei de succes. Ceea ce am
aflat datorita cercetarii lui Chip - si analizand cercetarile a
zeci de folcloristi, psihologi, cercetatori in domeniul educatiei,
politologi si culegatori de proverbe - a fost ca ideile persisten-
te au in comun anumite trasaturi esentiale. Nu exista o ,for-
muld” a ideilor persistente, si nu vrem sa Intrecem masura
afirmand ca ar fi. Dar ideile persistente se inspira intr-adevar
dintr-un ansamblu comun de trasaturi, care le ofera mai multe
sanse de succes.

E ca si cum am discuta despre atributele unui mare juca-
tor de baschet. Poti sa fii aproape sigur ca orice mare jucator
are un ansamblu de trasaturi ca Inadltime, viteza, agilitate,
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putere si simt al jocului. Insd nu e nevoie de toate aceste tra-
saturi pentru a fi extraordinar: unii mari aparatori au 1,78m
si sunt costelivi. Chiar daca ai avea toate trasaturile de mai
sus, acest lucru nu ti-ar garanta maretia: fara indoiala ca exis-
ta destui baieti de 2,13m Inceti si neindemanatici. E clar insa
c3, daca esti pe terenul din cartier si vrei sa-ti faci o echipa
alegand dintre necunoscuti, ar trebui sa iti Incerci norocul cu
tipul de 2,13m.

Ideile functioneaza cam la fel. O pricepere pe care o pu-
tem deprinde este capacitatea de a recunoaste ideile care au
un ,talent natural”, ca pe necunoscutul de 2,13m. Mai incolo
vom discuta despre campania de publicitate a celor de la
Subway care s-a concentrat pe Jared, un student de colegiu
obez care a slabit mai mult de 90 kg, mancand 1n fiecare zi
sandvisuri Subway. Campania a constituit un succes urias. Si
nu a fost creata de o agentie de publicitate de pe Madison
Avenue; a pornit de la proprietarul unui magazin care a avut
inspiratia practica de a recunoaste o poveste uimitoare.

[atd Tnsd unde se Intrerupe analogia noastra cu baschetul:
in lumea ideilor, ne putem proiecta jucatorii din punct de vede-
re genetic. Putem crea idei pentru a le maximiza persistenta.

Pe cand studiam asiduu sute de idei cu lipici, am vazut
aceleasi sase principii actionand, In mod repetat.

PRINCIPIUL 1: SIMPLITATEA

Cum gasim esenta ideilor noastre? Un avocat de succes, spe-
cializat in aparare, spune: ,Daca sustii zece chestiuni, chiar
daca fiecare este intemeiata, cand se intorc in camera lor, ju-
ratii nu-si mai amintesc niciuna dintre ele”. Pentru a ajunge la
esenta unei idei, trebuie sa fim maestri ai excluderii. Trebuie
sa prioritizam fara mila. Scopul nu este sa afirmam ceva cat
mai concis posibil, idealul nu 1l constituie declaratiile scurte,
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ci proverbele. Trebuie sa cream idei care sa fie atat simple, cat
si profunde. Regula de Aur reprezinta modelul suprem de
simplitate: o afirmatie nu mai lunga de o propozitie, dar atat
de profunda, incat unui individ i-ar putea lua si o viata intrea-
gd sa invete sd o urmeze.

PRINCIPIUL 2: CARACTERUL NEASTEPTAT

Cum sa facem publicul sa dea atentie ideilor noastre si cum sa
i mentinem interesul atunci cind avem nevoie de timp pen-
tru a le face convingatoare? Trebuie sa incalcam asteptarile
oamenilor. Trebuie sa venim in contradictie cu intuitia lor.
O punga cu floricele de porumb este la fel de nesanatoasa cat
alimentele grase dintr-o zi intreagd! Putem folosi surpriza - o
emotie a carei functie este sa creeze o stare de alerta si sa te
faca sa te concentrezi - pentru a atrage atentia oamenilor.
Ins3 surpriza nu dureazi. Pentru ca ideea noastra si diinuie,
trebuie sa generam interes si curiozitate. Cum 1i mentinem
captivati pe studenti si la cel de al 48-ulea curs de istorie din
an? Putem pastra curiozitatea oamenilor pe o perioada lunga
de timp ,descoperind sistematic lacune” in cunostintele lor si
apoi completandu-le.

PRINCIPIUL 3: CARACTERUL CONCRET

Cum ne facem ideile clare? Trebuie sa le explicam prin pris-
ma actiunilor omenesti, a informatiilor senzoriale. Aici esu-
eaza atat de multe dintre comunicarile din afaceri. Declaratii
ale misiunii, sinergii, strategii, viziuni, toate sunt adesea atat
de ambigue, incat frizeaza absurdul. Ideile persistente in mod
natural sunt pline de imagini concrete - cazi pline cu gheat3,
mere cu lame de ras in ele -, deoarece creierul este progra-
mat sa isi aminteasci date concrete. In proverbe, adevarurile
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abstracte sunt codate adesea intr-un limbaj concret: ,Nu da
vrabia din mana pe cioara de pe gard”. Sa vorbim concret este
singura modalitate prin care ne asigurdam ca ideea noastra va
insemna acelasi lucru pentru toata lumea care o aude.

PRINCIPIUL 4: CREDIBILITATEA

Cum 1i facem pe oameni sa ne creada ideile? Atunci cand fos-
tul chirurg general C. Everett Koop vorbeste despre o proble-
ma de sanatate publica, cei mai multi oameni i accepta ideile
fara scepticism. Dar in majoritatea situatiilor de zi cu zi, nu ne
bucuram de aceeasi autoritate. Ideile persistente trebuie sa
se bucure de Incredere. Avem nevoie de modalitati care sa fi
ajute pe oameni sa verifice singuri ideea - un soi de filosofie
de felul ,incearca inainte sa cumperi”, pentru lumea ideilor.
Cand Incercam sa demonstram ceva, majoritatea apelam in-
stinctiv la cifre concrete. Dar in multe cazuri aceasta este
chiar abordarea gresita. In singura dezbatere prezidentiald
din SUA dintre Ronald Reagan si Jimmy Carter, din 1980,
Reagan ar fi putut sa citeze nenumadrate date statistice care sa
demonstreze lentoarea economiei. In schimb, el a spus un
singur lucru, care le-a permis votantilor sa verifice singuri:
,Inainte s votati, intrebati-vi daca azi vi e mai bine decat va
era acum patru ani”.

PRINCIPIUL 5: EMOTIILE

Cum {i facem pe oameni si le pese de ideile noastre? Ii facem
si simtd ceva. In cazul floricelelor de porumb, 1i facem sa sim-
ta dezgust fata de caracterul lor nesanatos. Cele 37 de grame
in date statistice nu starnesc nicio emotie. Cercetarile arata
cd oamenii au mai multe sanse sa faca un act de caritate pen-
tru un individ nevoias decat pentru o Intreaga regiune saraca.
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Suntem programati sa simtim lucruri pentru oameni, nu pen-
tru notiuni abstracte. Uneori partea dificila este sa gasim
emotia potrivita pe care sa o exploatam. De exemplu, este di-
ficil sa 1i facem pe adolescenti sa renunte la fumat insuflandu-le
frica de consecinte, dar e mai usor sa i facem sa renunte daca
apelam la resentimentele lor fata de duplicitatea Marilor
Companii din industria tutunului.

PRINCIPIUL 6: POVESTILE

Cum i facem pe oameni sa actioneze pe baza ideilor noastre?
Spunem povesti. Pompierii fac schimb de povesti dupa fieca-
re incendiu si in acest fel 1si multiplica experienta: dupa ani
de zile in care au auzit tot felul de povesti, au un catalog mai
bogat si mai complet al situatiilor cu care s-ar putea confrun-
ta In timpul unui incendiu si al reactiilor potrivite in astfel de
situatii. Cercetdrile arata ca repetitia mentala in vederea unei
situatii ne ajuta sa ne descurcam mai bine atunci cand intal-
nim respectiva situatie in realitate. In mod asemanitor, la ni-
vel mental, povestile actioneaza ca un simulator de zbor,
pregdtindu-ne sa reactiondm mai rapid si mai eficient.

Acestea sunt cele sase principii ale ideilor de succes. Pen-
tru a face un rezumat, iatd lista Intocmita de noi cu sco-
pul de a te ajuta sa creezi o idee de succes: o Poveste Simpl3,
Neasteptata, Concretd, Credibila si Emotionanta. Un observa-
tor inteligent va remarca cd aceasta enumerare poate fi con-
centratd in acronimul SUCCES’. Este bineinteles o pura
coincidenta. (Bine, recunoastem, SUCCES e un pic cam rasu-
flat. Am fi putut sa schimbam ,Simpla” cu ,Esentiald” si am fi

*Tn original, Simple, Unexpected, Concrete, Credentialed, Emotional Story
- SUCCES. (n.tr.)
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reasezat cateva litere. Dar trebuie sa recunoasteti ca EUCCES
este un cuvant mai putin memorabil.)

Nu este nevoie de vreo expertiza speciald pentru a aplica
aceste principii. Nu exista experti licentiati In persistentiolo-
gie’. Si mai mult, multe dintre principii sunt de bun-simt: nu
cumva multi dintre noi au deja intuitia ca ar trebui sa ,vor-
beasca simplu” si sa ,spuna povesti”? Nu e ca si cum am avea
de-a face cu o audienta importanta amatoare de un discurs
peste masura de complicat si de lipsit de viata.

Stati putin, insa! Pretindem ca este usor sa folosim aceste
principii. Si cele mai multe dintre ele chiar suna a fi de bun-simf.
De ce nu ne inunda asadar ideile cu lipici, genial concepute?
De ce ne e viata plinda mai mult cu expuneri decat cu proverbe?

Din pacate, in povestea noastra exista si un personaj ne-
gativ, si anume, tendinta psihologica naturala care ne infran-
ge permanent capacitatea de a crea idei, folosind aceste
principii. Se numeste Blestemul Cunoasterii*. (Vom nota cu
litere mari sintagma, pentru a-i conferi efectul dramatic pe
care credem ca il merita.)

Cei care bat tactul si cei care asculta

In 1990, Elizabeth Newton® a obtinut diploma de doctor in
psihologie la Stanford, studiind un joc simplu, in care le-a
atribuit oamenilor unul din urmatoarele doua roluri: ,cei
care bat tactul” sau ,cei care ascultd”. Cei dintdi au primit o
lista cu 25 de melodii bine-cunoscute, cum ar fi Multi ani trd-
iascd si The Star-Spangled Banner. Fiecdruia i s-a cerut sa
aleaga un cantec si sa bata ritmul pentru unul din grupul ce-
lor care ascultau (ciocanind intr-o masa). Treaba acestuia din

* Stickologists, In original; cuvant inventat. (n.ed.)



30 IDEI CU LIPICI

urma era sa ghiceasca melodia, pe baza ritmului batut. (Apro-
po, este amuzant sa Incerci acest experiment acasg, daca ai prin
apropiere vreun candidat bun pentru rolul de , ascultator”.)

In acest joc, treaba celui care asculti este destul de dificil3.
In cadrul experimentului lui Newton, s-a batut tactul pentru
120 de melodii. Ascultatorii au ghicit numai 2,5% dintre ele:
adicg, 3 din 120.

Dar iatd ce a facut ca rezultatul sa fie demn de o dizerta-
tie in psihologie. Inainte ca cei care ascultau si ghiceasci nu-
mele melodiei, Newton le-a cerut celor care bateau tactul sa
faca un pronostic cu privire la sansele ascultatorilor de a ghi-
ci corect. Ei au estimat ca sansele sunt de 50%.

Cei care bateau tactul au reusit sa se faca intelesi o data
din 40, dar au crezut ca vor reusi la fiecare a doua incercare.
De ce?

Cel care bate tactul aude cdntecul in minte. Da-i drumul si
incearca singur, bate ritmul imnului The Star-Spangled Banner.
E imposibil si nu auzi melodia in minte. In tot acest timp, as-
cultatorii nu pot auzi melodia, tot ce aud ei sunt o multime de
batai fara legatura, ca un fel de cod Morse bizar.

In experiment, cei care bat tactul sunt uluiti de cat de
greu par sa reuseasca ascultatorii sa prinda melodia. Nu e
evidentd melodia? Expresia celor care bat tactul cand un as-
cultator crede ca e vorba de Multi ani trdiascd, in loc de The
Star-Spangled Banner, este nepretuita: Cum poti sd fii atdt de
prost?

E greu sa bati tactul. Problema este ca celor care fac asta
le-a fost data cunoasterea (titlul cantecului), astfel ca le e im-
posibil sa 1si imagineze cum e in lipsa acestei cunoasteri.
Cand bat tactul, nu isi imagineaza cum este pentru ascultator
sa auda niste batai izolate, iar nu o melodie. Acesta este Bles-
temul Cunoasterii. Odatad ce stim ceva, ne este greu sa ne
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imaginam cum era sa nu stim. Cunoasterea ne-a ,blestemat”.
Si devine dificil sa impartdsim si altora cunoasterea, deoarece
nu putem sa ne recream usor starea de spirit a ascultatorilor
nostri.

Experimentul cu cel care bate tactul si cel care asculta
este repus In scena in fiecare zi, in toata lumea. Cei care bat
tactul si cei care ascultd sunt directorii executivi si angajatii
din prima linie, profesorii si studentii, politicienii si alegato-
rii, specialistii In marketing si clientii, scriitorii si cititorii.
Toate aceste grupuri se bazeaza pe o comunicare neintrerup-
ta, dar, asemeni celor care bat tactul si celor care il asculta, ei
sufera din cauza unor dezechilibre enorme din punct de ve-
dere al informatilor. Cand un director executiv discuta despre
»deblocarea valorii actiunilor”, In mintea lui canta o melodie
pe care angajatii nu o aud.

Si este o problema greu de evitat, pentru ca s-ar putea ca
un director executiv sa fie afundat de 30 de ani in logica si
conventiile afacerilor. Anularea procesului este la fel de im-
posibild ca si cum ai vrea sa faci un clopotel care suna sa nu
sune. Nu poti sa nu inveti ceea ce ai Invatat deja. De fapt, exis-
ta numai doua modalitati de a invinge sigur Blestemul Cu-
noasterii. Primul este sa nu Inveti nimic. Al doilea este sa iti
iei ideile si sa le transformi.

Aceasta carte te va Invata cum sa iti transformi ideile
pentru a invinge Blestemul Cunoasterii. Cele sase principii
prezentate anterior sunt cele mai bune arme ale tale. Pot fi
folosite ca un fel de lista de bifat. Hai sa il luam pe directorul
executiv care isi anuntd oamenii ca trebuie sa se straduiasca
sa ,maximizeze valoarea actiunilor”.

E simplad ideea? Da, in sensul ca este scurta, dar 1i lipseste
simplitatea folositoare a unui proverb. Este neasteptata? Nu.
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Concreta? Deloc. Credibila? Numai in sensul ca vine din gura
directorului executiv. Emotionanta? Mmm, nu. O poveste? Nu.

Comparati ideea ,sa maximizam valoarea actiunilor” cu
faimosul apel al lui John F. Kennedy, din 1961 de a ,debarca
un om pe Luna si de a-1 aduce Tnapoi in siguranta pana la sfar-
situl deceniului”. Simpla? Da. Neasteptata? Da. Concretd?
Uimitor de concreta. Credibila? Scopul parea unul stiintifico-
fantastic, dar sursa era credibila. Emotionanta? Da. Poveste?
In miniatura.

Daca John F. Kennedy ar fi fost director executiv, ar fi zis:
»,Misiunea noastra este sa devenim liderul international in
industria spatiala, prin inovatii maxime centrate in jurul
echipei si prin initiative aerospatiale urmarite strategic”. Din
fericire, JFK avea mai multa intuitie decat un director execu-
tiv din prezent; el stia ca misiunile opace si abstracte nu fi
captiveaza si nu i inspird pe oameni. Misiunea de pe Luna a
constituit un exemplu clasic in care cel care comunica evita
Blestemul Cunoasterii. A fost o idee geniala si frumoasa, o
singura idee care a motivat actiunile a milioane de oameni
timp de un deceniu.

Creativitatea sistematica

Imagineaza-ti acel gen de persoana care se pricepe de minu-
ne sa vina cu idei. Ai o imagine mentala a acestei persoane?
Cand li se cere sa faca acest lucru, multi oameni descriu un
stereotip familiar - ,geniul creator”, genul de persoana care
elaboreaza sloganuri intr-o agentie de publicitate aflatd in
mare voga. Poate, la fel ca noi, iti imaginezi un individ cu parul
dat cu gel si haine la moda3, cu un carnetel cu colturile indoite
in mana, plin de ironii si revelatii, gata sa lase totul balta si sa
inceapa o sesiune de brainstorming de 4 ore, Intr-o incapere
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plind de cofeinad si table de scris. Sau poate ca imaginea ta
stereotipad nu este chiar atat de elaborata.

Nu fncape indoiala ca unii oameni sunt mai creativi decat
altii. Poate ca pur si simplu asa s-au nascut. Asa ca poate nu
vei fi niciodata un Michael Jordan al ideilor cu lipici. Dar pre-
misa acestei carti este ca elaborarea ideilor persistente se
poate invata.

In 1990, o echipa de cercetare israeliani® a strans un
grup de 200 de reclame foarte bine vazute, finaliste si castiga-
toare de premii In competitiile publicitare de top. Au desco-
perit ca 89% dintre reclamele castigatoare de premii puteau
fi clasificate in sase categorii de baza sau sabloane. E remar-
cabil. Ne-am putea astepta ca acele concepte extraordinare si
creative sa fie cu totul si cu totul deosebite, sa se iveasca din
fanteziile geniului creator innascut. Se dovedeste ca sase sa-
bloane simple sunt suficiente.

Majoritatea acestor sabloane au legatura cu principiul
caracterului neasteptat. De exemplu, sablonul Consecinte ex-
treme atrage atentia asupra consecintelor neasteptate ale
unui atribut al produsului. O reclama subliniaza puterea sis-
temului stereo al unei masini - cand acesta face sa bubuie o
melodie, un pod Incepe sa oscileze 1n ritmul muzicii iar, cand
boxele sunt date la maximum, podul se clatind atat de tare
incat aproape se prabuseste. Acelasi sablon il reprezinta si
celebrul slogan din al Doilea Razboi Mondial, inventat de Ad
Council, o organizatie nonprofit care creeaza campanii in ser-
viciul public pentru alte organizatii nonprofit si agentii gu-
vernamentale: ,,Gura sloboda scufunda navele™. Si daca tot
vorbim despre consecinte extreme, sa nu uitdim de oudle care
sfaraie 1n reclama din 1980: ,Asa arata creierul tau cand iei
droguri” (si ea conceputa de Ad Council). Sablonul apare

* Loose Lips Sink Ships, in original. (n.ed.)
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spontan si in cazul ideilor persistente in mod natural - de
exempluy, legenda conform careia Newton a descoperit gravi-
tatia cand i-a cazut un mar in cap. (Pentru celelalte sabloane,
vezi notele finale.)

Cercetatorii au incercat sa foloseasca cele sase sabloane
si pentru a clasifica 200 alte reclame - pentru aceleasi publi-
catii si pentru acelasi tip de produse - care nu primisera
premii. In mod uimitor, cAnd au incercat si clasifice aceste
reclame ,cu mai putin succes”, nu au reusit decat in cazul a
2% din ele.

Lectia surprinzatoare a acestei povesti este ca reclamele
extrem de creative sunt mai previzibile decat cele necreative.
E ca in citatul lui Tolstoi: ,Toate familiile fericite seamana in-
tre ele, dar fiecare familie nefericita este nefericita in felul ei”.
Toate reclamele creative seamana una cu alta, dar fiecare re-
clama rebut este necreativa in felul sau.

Asadar, daca reclamele creative se folosesc consecvent
de acelasi ansamblu elementar de sabloane, s-ar putea ca
»Creativitatea” sa se poata preda. Probabil chiar si incepatorii,
lipsiti de orice experienta creativa, ar putea produce idei mai
bune, daca ar intelege sabloanele. Curiosi in legatura cu posi-
bilitatea de a preda creativitatea, cercetdtorii israelieni au
hotarat sa vada cat de departe poate sa te duca un sablon.

Au format trei grupuri de Incepatori si au dat fiecaruia
cateva informatii generale despre trei produse: un sampon,
un produs alimentar dietetic si un pantof. Un grup a primit
informatii generale despre produse si a inceput sa creeze re-
clame imediat, fara nicio pregatire. Un director de creatie cu
experientd, care nu stia cum fusese pregatit grupul, a selectat
primele 15 reclame, care au fost apoi testate de consumatori.
Reclamele grupului au iesit in evidenta: consumatorii le-au
evaluat ca fiind ,enervante”. (Ar putea fi aceasta mult
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asteptata explicatie pentru reclamele la reprezentantele auto
locale?)

Cel de-al doilea grup a fost pregatit timp de doua ore de
catre un instructor de creatie cu experientd, care le-a aratat
participantilor cum sa foloseasca o metoda de brainstorming
cu asocieri libere. Aceasta tehnica este o metoda standard de
a preda creativitatea; trebuie sa extinda asocierile, sa stimu-
leze legaturi neasteptate si sd puna pe masa o multime de idei
creative, astfel incat oamenii sa le selecteze pe cele mai bune.
Daca ai participat vreodata la un curs de brainstorming pen-
tru idei extraordinare, ti s-a predat aceasta metoda.

Din nou, cele mai bune 15 reclame au fost selectate de
acelasi director de creatie, care nu stia cum fusese pregatit
grupul, apoi reclamele au fost testate de consumatori. Recla-
mele acestui grup au fost evaluate ca fiind mai putin enervan-
te decat cele ale grupului nepregatit, dar nu mai creative.

Grupul final a fost instruit timp de doua ore cum sa folo-
seasci cele sase sabloane creative. Inci o dat3, au fost selec-
tate de catre directorul de creatie cele mai bune 15 reclame si
prezentate consumatorilor pentru testare. Acesti Incepatori
au dat dovada de creativitate. Reclamele lor au fost evaluate
ca fiind cu 50% mai creative si au generat o atitudine mai
pozitiva cu 55% vizavi de produsele aferente. Este o imbuna-
tatire uluitoare pentru o investitie de doua ore in invatarea
catorva sabloane elementare! Se pare ca exista intr-adevar
modalitati sistematice de a produce idei creative.

Ceea ce a facut aceasta echipa israeliana pentru reclame
este ceea ce face aceastd carte pentru ideile tale. Iti vom
da sugestii pentru a-ti adapta ideile Intr-un mod care sa le
faca mai creative si mai eficiente pentru publicul tau. Am
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creat o lista de urmat care include sase principii exact pentru
acest scop.

Insd nu cumva ne limiteazi utilizarea unui sablon sau a
unei astfel de liste de urmat? Nu cumva sustinem ca o aborda-
re de tipul ,deseneaza unind punctele” va avea ca efect lucrari
mai creative decat o abordare de tipul desenului pe o panza
goala?

De fapt, da, exact asta spunem. Daca vrei sa iti raspan-
desti ideile, ar trebui sa lucrezi in limitele acelor reguli care
au permis si altor idei si aiba succes de-a lungul timpului. In
fond, vrei sa inventezi idei noi, nu reguli noi.

Aceasta carte nu poate oferi o reteta infailibila. Vom recu-
noaste de la inceput: nu iti vom putea arata cum sa i faci pe
copiii de 12 ani sa palavrageasca despre mitoza in jurul focu-
lui de tabara. Si, dupa toate probabilitatile, insemnarea cu
privire la imbunatatirea procesului nu va circula decenii de
acum Tnainte ca proverb in alta cultura.

Iti putem promite insd urmatorul lucru: indiferent de ni-
velul tau de ,creativitate naturald”, iti vom arata cum un efort
mic, dar concentrat, poate face aproape orice idee mai persis-
tentd; iar o idee persistenta este una care are mai multe sanse
sa schimbe lucrurile. Tot ce trebuie sa faci este sa intelegi cele
sase principii ale ideilor remarcabile.



CAPITOLUL 1

SIMPLU

N

n armat3, fiecare miscare pe care o face un soldat este

precedata de un grad uimitor de planificare, care poate fi

urmarita pana la ordinul initial al presedintelui Statelor
Unite. Presedintele le ordona Sefilor Statului Major sa inde-
plineasca un obiectiv si acestia stabilesc parametrii operatiu-
nii. Apoi ordinele si planurile incep sa curga in jos, de la
generali, la colonei si mai departe la capitani.

Planurile sunt destul de detaliate, specificand ,schema
de manevra” si ,conceptul de tragere” - ce va face fiecare uni-
tate, ce echipament va folosi, cum va Inlocui munitia si asa
mai departe. Ordinele se tot aduna pana cand ajung sa aiba
un caracter destul de specific pentru a orienta actiunile fieca-
rui infanterist in anumite momente de timp.

Armata investeste o energie enorma in planificare si
procesele sale s-au rafinat de-a lungul multor ani. Sistemul
constituie o minune a comunicatiilor. Nu exista decat un in-
convenient: planurile se dovedesc adesea inutile.

,Expresia comuna pe care o folosim mereu este: Niciun

plan nu supravietuieste contactului cu inamicul”, spune colo-
nelul Tom Kolditz, seful Diviziei stiinte comportamentale de
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la West Point. ,E posibil sa incepi sa te lupti incercand sa ur-
mezi un plan, dar inamicul are si el un cuvant de spus. Se in-
tampla lucruri imprevizibile, se schimba vremea, este distrus
un avantaj esential, inamicul reactioneaza intr-un fel la care
nu te astepti. Multe armate esueaza, deoarece se bazeaza in
totalitate pe crearea unui plan, care devine inutil la zece mi-
nute dupa inceperea luptei.”

Provocarea cu care se confruntd Armata seamana cu in-
structiunile pe care le lasi unui prieten care joaca sah in locul
tau. Cunosti multe despre regulile jocului si s-ar putea sa stii
multe despre prietenul tau si despre cel cu care joaca. Dar,
daca Incerci sa-i lasi niste instructiuni scrise, miscare cu mis-
care, nu vei reusi. Nu ai cum sa prevezi mai mult de cateva
miscari. La prima miscare surprinzatoare pe care o va face
partenerul de joc, prietenul tau va trebui sa renunte la planu-
rile tale concepute cu grija si sa se bazeze pe instinctele lui.

Colonelul Kolditz spune: ,De-a lungul timpului, am ajuns
sa intelegem din ce in ce mai mult ce 1i face pe oameni sa aiba
succes In operatiunile complexe”. El crede ca planurile sunt
folositoare, in sensul ca fac dovada ca a avut loc o planificare.
Procesul de planificare 1i obligd pe oameni sa examineze in
intregime adevaratele probleme. Dar, in ceea ce priveste pla-
nurile in sine, Kolditz spune: ,Pe campul de lupta ele pur si
simplu nu functioneaza”. Asa c3, in anii ‘80, Armata si-a adaptat
procesul de planificare, inventand un concept numit Intentia
comandantului (IC).

IC reprezinta o afirmatie simpla, precisa care apare la
inceputul fiecarui ordin, specificind scopul planului, starea
finala dorita a unei operatiuni. La nivelurile superioare ale
Armatei, IC-ul poate fi relativ abstract: ,Infrangeti determi-
narea inamicului In regiunea de sud-est”. La nivel tactic, pen-
tru colonei si capitani, este mult mai concreta: ,Intentia mea
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este sa ducem Batalionul Trei pe Dealul 4305, sa il eliberam
de inamici, ca sa avem doar un rest de efective ineficiente,
astfel Incat sa putem apara flancul Brigazii a Treia, In timp ce
trece printre linii”.

Intentia comandantului nu specifica niciodata atatea de-
talii, incat sa riste sa fie depasita de evenimente neprevizibi-
le. ,Poti pierde posibilitatea de a executa planul original, dar
nu pierzi niciodata responsabilitatea de a executa intentia”,
spune Kolditz. Cu alte cuvinte, dacd a mai rdmas un soldat din
Batalionul al Treilea pe Dealul 4305, ar fi bine sa faca ceva
pentru a proteja flancul Brigazii a Treia.

Intentia comandantului reuseste sa egalizeze comporta-
mentul soldatilor de la toate nivelurile, fara sa fie nevoie de
instructiuni detaliate din partea liderilor lor. Cind oamenii
cunosc destinatia dorita, sunt liberi sa improvizeze dupa cum
e nevoie, pentru a ajunge acolo. Colonelul Kolditz da un exem-
plu: ,Sa presupunem ca sunt la comanda unui batalion de
artilerie si spun: Vom face aceasta unitate de infanterie sa
avanseze printre liniile noastre. Aceasta inseamna un lucru
diferit pentru grupuri diferite. Mecanicii stiu ca vor avea ne-
voie de mult sprijin pentru reparatii in timpul operatiunii,
deoarece, daca se stricd un tanc pe un pod, Intreaga operatiu-
ne va ajunge sa se opreasca brusc. Artileria stie ca va trebui sa
produca mult fum sau sa 1i puna pe genisti sa o faca in zona de
jos, pe unde avanseaza unitatea de infanterie, ca sa nu fie im-
puscati in timp ce trec. In calitate de comandant, as putea s
pierd o groaza de timp enumerand fiecare sarcina in parte,
dar, de indata ce oamenii stiu care este intentia, incep sa ga-
seasca singuri solutiile”.

Centrul de instructie in manevre de luptd, unitatea res-
ponsabild cu simularile militare recomanda ca ofiterii sa
ajunga la Intentia comandantului punandu-si doua Intrebari:
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Daca ar trebui sa facem doar un singur lucru in timpul
misiunii de maine, atunci trebuie sa

Singurul si cel mai important lucru pe care trebuie sa il
facem maine este

Niciun plan nu supravietuieste contactului cu inamicul. Fara
indoiala ca acest principiu are rezonanta pentru oamenii care
nu au niciun fel de experienta militara. Niciun plan de vanzdri
nu supravietuieste contactului cu clientul. Niciun plan de lectie
nu supravietuieste contactului cu adolescentii.

E greu sa faci ideile sa persiste Intr-un mediu zgomotos,
imprevizibil si haotic. Daca e sa reusesti, primul pas este
acesta: fii simplu. Nu simplu in sensul de ,simplificare exage-
ratd” sau de ,folosire a sintagmelor”. Nu trebuie sa vorbesti
monosilabic pentru a fi simplu. Ceea ce vrem sa spunem prin
Lsimplu” este sd gdsesti esentialul ideii.

»5a gasesti esentialul” Inseamna sa dezvelesti o idee pana
la esenta sa. Pentru a ajunge la esential, trebuie sa elimini
elementele de prisos si pe cele tangentiale. Aceasta este Insa
partea usoara. Partea dificila este sa elimini ideile care s-ar
putea sa fie foarte importante, dar pur si simplu nu sunt cele
mai importante. In Armati, Intentia comandantului i obliga
pe ofiteri sa scoata in evidenta cel mai important scop al unei
operatiuni. Importanta Intentiei provine din singularitatea
sa. Nu poti avea cinci Stele Polare, nu poti avea cinci , cele mai
importante scopuri” si nici cinci Intentii ale comandantului.
Gasirea esentialului este analoga cu notarea Intentiei coman-
dantului, se refera la inlaturarea multor informatii bune pen-
tru a o lasa sa straluceasca pe cea mai importanta. Aviatorul
si scriitorul francez Antoine de Saint-Exupéry a oferit odata o
definitie cu privire la eleganta proiectarii: ,Un proiectant stie
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cd a atins perfectiunea nu atunci cind nu mai are ce sa adauge,
ci atunci cand nu mai are ce sa dea la o parte”. Un proiectant
de idei simple ar trebui sa aspire catre acelasi tel: sa stie cat
poate fi inlaturat dintr-o idee inainte ca aceasta sa inceapa sa
isi piarda esenta.

De fapt, vom urma propriul sfat si vom dezvalui esenta
acestei carti pana la miezul ei. lata-1: exista doi pasi pentru
a-ti face ideile persistente. Pasul 1 este sa gasesti esentialul si
pasul 2 este sd 1l transpui folosind lista SUCCES. Atat. Vom
dedica urmatoarea jumatate de capitol pasului 1, iar restul
cartii pasului 2. Primul pas in dezvaluirea acestor idei este sa
analizam de ce Southwest Airlines ignora deliberat preferin-
tele culinare ale clientilor sai.

Gasirea esentialului la Southwest Airlines

Se stie bine ca Southwest este o companie de succes, dar exis-
ta o prapastie socanta intre Southwest si competitorii sai in
ceea ce priveste performanta. Desi, In ansamblu, domeniul
companiilor aeriene cunoaste doar tangential profitabilita-
tea, Southwest a fost profitabilda consecvent, timp de mai bine
de 30 de ani.

Motivele succesului celor de la Southwest ar putea sa
umple carti Intregi (si o fac), dar poate ca singurul factor ma-
jor responsabil pentru succesul companiei este concentrarea
sa perseverentd pe reducerea costurilor. Fiecare companie
aerianad ar vrea sa reduca costurile, dar Southwest face acest
lucru de decenii intregi. Pentru ca acest efort sa dea roade,
compania trebuie sa coordoneze mii de angajati, de la specia-
listii in marketing pana la cei care se ocupa de bagaje.



42 IDEI CU LIPICI

Southwest are o Intentie a comandantului, o esenta,
care contribuie la dirijarea acestei coordonari. Iata ce ne spun
James Carville si Paul Begala:

Herb Kelleher [cel mai longeviv director executiv al Southwest]
i-a spus odatd’ cuiva: ,Te pot Invata in 30 de secunde secretul
conducerii acestei companii aeriene. Iata-1: noi suntem ACEA
companie aeriana cu tarife ieftine. Odata ce intelegi acest lu-
cru, poti sa iei orice decizie referitoare la viitorul acestei com-
panii la fel de bine ca mine.

[ata un exemplu. Vine Tracy de la marketing la tine in birou.
Iti spune c studiile ei de piatd indica faptul ca pasagerilor s-ar
putea sa le placa un aperitiv usor in timpul zborului de la
Houston la Las Vegas. Noi oferim doar alune, iar ea crede ca
niste salata Caesar de pui gustoasa ar fi apreciata. Ce 1i spui?”.

Persoana s-a balbait o secunda, asa ca Kelleher a raspuns:
,Spui asa: Tracy, adaugarea salatei Caesar de pui ne va face sa
fim ACEA companie aeriana cu tarife ieftine de la Houston la
Las Vegas? Daca nu ne ajuta sa devenim incontestabila compa-
nie aeriana cu tarife ieftine, nu servim nicio afurisita de salata
cu pui”.

Intentia comandantului in cazul lui Kelleher este urmatoarea:
,Noi suntem ACEA companie aeriana cu tarife ieftine”. Este o
idee simpl3, dar este suficient de utild incat sa ghideze actiuni-
le angajatilor Southwest timp de mai mult de 30 de ani.

Dar bineinteles ca aceasta idee esentiald, ,ACEA compa-
nie aeriana cu tarife ieftine”, nu reprezinta intreaga poveste.
De exempluy, in 1996, Southwest a primit 124.000 de cereri
pentru 5.444 de posturi libere. E cunoscuta ca un loc minunat
de munca, ceea ce este surprinzator de fapt, caci se presupu-
ne ca nu e amuzant sa lucrezi pentru zgarciti. E greu sa iti
imaginezi angajatii Wal-Mart chicotind toata ziua.
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Si cu toate acestea, Southwest a reusit. Hai sa ne gdndim
la ideile care conduc Southwest Airlines ca la niste cercuri
concentrice. Cercul central, esenta, este reprezentat de ,ACEA
companie aeriana cu tarife ieftine”. Dar urmatorul cerc ar pu-
tea sa fie chiar ,Sa ne distram la muncad”. Angajatii Southwest
stiu ca e firesc sa se distreze atata timp cat nu pun in pericol
renumele de ACEA companie aeriana cu tarife ieftine. Un an-
gajat nou poate sa puna cap la cap aceste idei pentru a-si da
seama cum sa actioneze in situatii neprevazute. De exemplu,
se face sa glumesti in legatura cu ziua de nastere a unei Inso-
titoare de bord la microfon? Sigur. Dar sa arunci cu confeti in
cinstea ei e in regula? Probabil ca nu; asta le-ar da o munca in
plus echipelor de curatenie, lucru care ar duce la tarife mai
mari. Este echivalentul lipsit de griji din domeniul afacerilor
al infanteristului care improvizeaza pe baza Intentiei coman-
dantului. O idee simpla si bine gandita poate fi extrem de efi-
cientd pentru modelarea comportamentului.

Avertizare: In viitor, luni de zile dupa ce vei fi lasat din
mana aceasta carte, iti vei aminti de cuvantul ,simplu” ca de
un element din lista de urmat SUCCES. Si vocabularul tau
mental va incepe sd sape cu incredere dupa sensul cuvantului
,simplu”, venind cu asocieri precum simplificare exagerata,
urmadrirea celui mai mic numitor comun, usurarea lucrurilor
si asa mai departe. In acel moment trebuie si i amintesti vo-
cabularului tau de exemplele pe care le-am analizat. ,ACEA
companie aeriana cu tarife ieftine” si celelalte povesti din
acest capitol nu sunt simple pentru ca sunt pline de cuvinte
usoare, ci pentru ca reflecta Intentia comandantului. Este
vorba despre eleganta si prioritizare, nu despre simplificare.
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Ingroparea rezumatului introductiv

Reporterii de stiri sunt Tnvatati sa isi Inceapa articolele cu
cele mai importante informatii. Prima propozitie, numita re-
zumat introductiv, contine elementele esentiale ale stirii. Un
rezumat introductiv bun poate transmite multe informatii, ca
in cele doua de mai jos, apartinand unor articole care au cas-
tigat premii ale Societatii Americane a Redactorilor de Ziar:

Vineri, o inima sanatoasa de 178 ani a pompat darul vietii prin
trupul lui Bruce Murray, de 34 de ani, dupa o operatie de tran-
splant despre care doctorii spun cd a decurs fara probleme.

IERUSALIM, 4 noiembrie® — In seara aceasta, la Tel Aviv, un
evreu extremist de dreapta l-a ucis cu focuri de arma pe
prim-ministrul Yitzhak Rabin, cand acesta pleca de la un mars
pentru pace, la care participau mai mult de 100.000 de persoa-
ne, aruncand in haos guvernarea Israelului si procesul de pace
din Orientul Mijlociu.

Dupa rezumatul introductiv, este prezentata informatia
in ordinea descrescatoare a importantei. Jurnalistii o numesc
structura ,piramidei inverse” - adica, cea mai importanta in-
formatie (partea cea mai extinsa a piramidei) se afla In partea
de sus.

Piramida inversa este foarte buna pentru cititori. Indife-
rent care este durata atentiei cititorului - fie ca citeste numai
rezumatul introductiv, fie ca citeste intreaga poveste -, pira-
mida inversa maximizeaza informatia pe care o percepe aces-
ta. Gandeste-te la alternativa: daca articolele de stiri ar fi
scrise ca niste povesti de mister, cu o recompensa dramatica
la sfarsit, atunci cititorii care le-au abandonat pe la mijloc nu
ar prinde esenta. Imagineaza-ti ca astepti pana la ultima
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propozitie a articolului ca sa afli cine a castigat alegerile pre-
zidentiale sau Super Bowl.

De asemenea, piramida inversa le ajuta pe ziare sa termi-
ne treaba la timp. Sa presupunem ca o stire de ultima ora fi
obliga pe redactori sa fure spatiu de la alte articole. Fara pira-
mida inversa ar fi obligati sa faca o activitate de editare in-
ceata si atenta la toate celelalte articole, retezand de aici un
cuvant, de dincolo o fraza. Folosind structura piramidei
inverse, nu fac decat sa taie paragrafele de la capatul altor
articole, stiind ca acestea sunt (prin constructie) cele mai pu-
tin importante.

Potrivit unei relatari, probabil apocrife, piramida inversa
a aparut® in timpul Razboiului Civil. Toti reporterii voiau sa
foloseasca telegrafele militare ca sa transmita stirile acas3,
dar puteau fi intrerupti in orice moment; puteau fi dati afara
de personalul militar sau puteau pierde de tot linia de comu-
nicatii, o Intdmplare obisnuita in timpul luptelor. Reporterii
nu stiau niciodata cat timp vor avea la dispozitie ca sa trimita
o stire, asa ca trebuiau sa trimita mai Intai cea mai importanta
informatie.

Jurnalistii sunt foarte preocupati de rezumatele lor intro-
ductive. Don Wycliff, castigator al unor premii pentru editori-
ale, spune: ,Am crezut mereu cu tarie ca, daca am doua ore in
care sd scriu un articol, cea mai buna investitie pe care o pot
face este sa petrec 1 ora si 45 de minute scriind un rezumat
introductiv bun, fiindca apoi totul va veni usor”.

Daca gasirea unui rezumat introductiv bun face ca restul
sa fie usor, atunci de ce nu ar reusi un jurnalist sa se gandeas-
ca la unul? O greseala obisnuita pe care o fac reporterii este
ca se cufunda pana la gat in detalii, nereusind sa vada esenta
mesajului, adica acel lucru care li se va parea cititorilor cel
mai important sau mai interesant. Ed Cray, care scrie de mult
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timp pentru ziare, profesor de comunicare la Universitatea
din California de Sud, a predat jurnalismul aproape 30 de ani.
El spune: ,Cu catlucrezi mai mult timp la un articol, cu atat
mai mult te vei trezi ca iti pierzi directia. Niciun detaliu
nu este prea marunt. Pur si simplu nu mai stii care este
povestea”.

Aceasta problema a pierderii directiei, a scaparii povestii
centrale, este atat de obisnuitd, incat jurnalistii i-au dat un
nume: ingroparea rezumatului introductiv. Aceasta apare
atunci cand jurnalistii lasa cel mai important element al po-
vestii sa alunece prea departe in structura acesteia.

Procesul de a scrie un rezumat introductiv - si de a evita
sa il ingropi - reprezintd o metaford de succes pentru gasirea
esentialului. Atat gasirea esentialului cat si scrierea rezuma-
tului introductiv implica o prioritizare fortatd. Sa presupu-
nem ca esti reporter de razboi si poti sa telegrafiezi un singur
lucru Tnainte ca linia sa fie taiata; care ar fi acesta? Nu exista
decat un rezumat introductiv si decat un singur lucru esential.
Trebuie sa alegi.

Prioritizarea fort{ata este foarte grea. Oamenii inteligenti
recunosc valoarea intregului material. Ei vad nuantele, per-
spectivele multiple si, deoarece apreciaza deplin complexita-
tea unei situatii, sunt adesea tentati sa zaboveasca acolo.
Aceasta tendinta de a gravita catre complexitate se afla intr-o
permanenta stare de razboi cu nevoia de a prioritiza. Aceas-
ta cautare dificila, nevoia de a scoate cu forta prioritatile
din complexitate, a fost exact situatia cu care s-a confruntat
James Carville, in campania lui Clinton din 1992.
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»,Daca spui trei lucruri, nu spui nimic.”

0 campanie politica constituie un teren fertil pentru temerile
legate de luarea deciziilor. Daca esti de parere ca organizatia
ta are probleme, imagineaza-ti aceasta provocare: Trebuie sa
creezi de la zero o organizatie la nivel national, folosind in
principal muncitori neplatiti si in mare masura necalificati.
Ai cam un an sa strangi echipa si sa dai drumul unei productii
nelimitate de gogosi. Toata lumea din organizatie trebuie sa
cante dupa aceeasi partitura, dar nu ai prea mult timp pentru
repetitii ale corului. [ar mass-media te Impinge sa canti un alt
cantec in fiecare zi. Pentru a Inrautati si mai mult lucrurile,
trebuie sa concurezi in permanenta cu adversari care vor se-
siza orice cuvant gresit.

Campania din 1992 a lui Bill Clinton a reprezentat un
exemplu clasic al unor idei cu lipici in actiune, intr-un mediu
dificil. Nu numai ca aceasta campanie a avut un numar nor-
mal de complicatii, dar Clinton a adaugat si el cateva proble-
me minore. In primul rand, au fost ,aparitiile pitipoancelor”,
care nu mai trebuie analizate aici. In al doilea rand, Clinton
eradin fire un politician logoreic, ceea ce insemna ca era Inclinat
sa peroreze practic pe orice tema despre care era intrebat, in
loc sa ramana concentrat pe cateva principii-cheie.

In calitate de principal consilier politic al sdu, James Carville
a fost nevoit si faca fatd acestor complicatii. Intr-o zi, stradu-
indu-se sa Isi mentina concentrarea, a scris trei fraze pe o ta-
bla, sa le vada toti cei care lucrau in campanie. Una dintre
frazele de pe lista improvizata era: ,E vorba de economie,
prostule”. Acest mesaj va deveni esenta campaniei de succes
a lui Clinton.

Cuvantul ,prostule” a fost adaugat ca un afront chiar la
adresa celor care lucrau in campanie, reamintindu-le sa nu
piarda din vedere ce era important. ,A fost simplu'! si discret”,
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a explicat Carville. ,Incercam si spun: «Hai s nu facem pe
desteptii aici, sa nu venim cu impresia cd suntem prea inteli-
genti. Hai sa ne amintim doar de elementele de baza»".
Nevoia de concentrare s-a extins la insusi Bill Clinton,
poate in special la el. Intr-un anumit moment, Clinton a fost
frustrat deoarece fusese sfatuit sa nu mai vorbeasca despre
bugetul echilibrat, in ciuda faptului ca Ross Perot, al treilea
candidat la presedintie din 1992, primea atentie pozitiva
pentru pozitia sa referitoare la bugetul echilibrat. Clinton a
spus: ,,Am vorbit despre aceste lucruri timp de doi ani, de ce
nu as mai vorbi si acum, ca este interesat si Perot?”. Consilie-
rii lui Clinton au fost nevoiti sa 1i spuna: , Trebuie sa existe o
triere a mesajului. Daca spui trei lucruri, nu spui nimic”.

»E vorba de economie, prostule” a constituit rezumatul
introductiv al povestii lui Clinton si a fost unul bun, deoarece,
in 1992, economia SUA era impotmolita in recesiune. Dar
daca sintagma ,E vorba de economie, prostule” este rezuma-
tul introductiv, atunci necesitatea unui buget echilibrat nu
poate fi si ea rezumatul introductiv. Carville a trebuit sa il
opreasca pe Clinton sa ingroape rezumatul introductiv.

Paralizia in fata deciziei

De ce este prioritizarea atat de dificila? Teoretic nu suna difi-
cil. Prioritizezi obiective importante in fata unora mai putin
importante. Prioritizezi obiective ,cruciale” In fata unora care
sunt ,benefice”.

Si dacd nu ne dam seama ce e ,crucial” si ce e ,benefic”?
Uneori nu este evident. Adesea trebuie sa alegem intre o ,ne-
cunoscutd” si o alta. Acest gen de complicatie poate fi parali-
zantd. De fapt, psihologii au descoperit ca oamenii pot fi
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tentati sd ia decizii irationale din cauza prea multor compli-
catii si a nesigurantei.

In 1954, economistul L.]. Savage'? a prezentat ceea ce el
a considerat a fi o regula de baza in luarea deciziilor umane.
A numit-o ,principiul certitudinii”. A ilustrat-o prin urmatorul
exemplu: Un om de afaceri se gandeste sa cumpere o proprie-
tate. Se apropie alegerile si, initial, se gdndeste ca rezultatul
lor ar putea sa fie relevant pentru gradul de atractivitate al
achizitiei. Asa ca, pentru a-si clarifica hotararea, examineaza
ambele scenarii. Daca castiga republicanii, se hotaraste el, va
cumpara. Daca castiga democratii, va face la fel. Vazand ca va
cumpara in ambele cazuri, nu mai amana achizitia, in ciuda
faptului ca nu cunoaste rezultatul. Aceasta hotarare pare ratio-
nala si nu multi oameni ar contrazice logica lui Savage.

Insa doi psihologi au contrazis-o. Amos Tversky si Eldan
Shafir®® au publicat ulterior o lucrare in care au demonstrat
ca ,principiul certitudinii” nu e mereu o certitudine. Ei au
dezvaluit situatii In care simpla existenta a nesigurantei pare
sa modifice modul in care oamenii iau decizii, chiar si atunci
cand nesiguranta nu e relevanta pentru rezultat, ca in cazul
omului de afaceri. De exemplu, imagineaza-ti ca esti la cole-
giu si tocmai ai terminat un examen final important, cu vreo
doua saptamani inainte de vacanta de Craciun. Ai invatat sap-
tamani Intregi pentru acest examen, deoarece este o materie
importanta pentru viitoarea ta cariera.

Trebuie sa astepti doua zile pana primesti rezultatele
examenului. Intre timp, afli cd existi ocazia sa cumperi o ex-
cursie In Hawaii pe timpul vacantei, la un pret modic. lata
cele trei optiuni: poti sa cumperi vacanta chiar azi, poti sa
renunti sau poti sa platesti o taxa de cinci dolari pentru a face
o rezervare de doua zile, ceea ce ti-ar permite sa iei decizia
dupd ce primesti nota. Ce ai face?
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E posibil sa simti dorinta de a cunoaste rezultatul exame-
nului Tnainte de a lua decizia, la fel ca studentii care s-au con-
fruntat cu aceastad alternativa in experimentul original. Asa ca
Tversky si Shafir au inldaturat aceasta nesiguranta pentru
doud grupuri de participanti. Acestor grupuri li s-a spus de la
inceput cum s-au descurcat la examen. Unor studenti li s-a
spus ca au trecut examenul, asa ca 57% dintre ei au ales sa
mearga in excursie (la urma urmei, e un prilej numai bun de
sarbatorit). Altor studenti li s-a spus ca au picat examenul,
asa cd 54% dintre ei au ales sa mearga in excursie (la urma
urmei, e o ocazie numai buna sa te recreezi). Atat cei care au
trecut, cat si cei care au picat examenul au ales pe loc sa mearga
in Hawaii.

[ata surpriza: grupul de studenti care, ca si tine, nu au
cunoscut rezultatele examenului final s-au comportat complet
diferit. Majoritatea (61%) au platit cinci dolari ca sa astepte
doua zile. Gandeste-te! Daca treci, vrei sa mergi in Hawaii.
Daca pici, vrei si mergi in Hawaii. In cazul in care nu stii daca
ai trecut sau ai picat... astepti sa vezi? Nu asa ar trebui sa se
comporte ,principiul certitudinii”. E ca si cum omul nostru de
afaceri a hotdrat sa astepte sa treaca alegerile ca sa cumpere
proprietatea, In ciuda faptului ca era dispus sa faca achizitia,
indiferent de rezultatul lor.

Studiul lui Tversky si Shafir ne arata ca nesiguranta, chiar
si cea nerelevantd, ne poate paraliza. Un alt studiu, efectuat
de Shafir impreund cu un coleg, Donald Redelmeier, de-
monstreaza ca paralizia poate fi si ea provocata de alegere.
Imagineaza-ti, de exemplu, ca esti la colegiu si Intr-o seara te
confrunti cu alegerea de mai jos. Ce ai face?

1. Sa participi la prelegerea unui autor pe care il admiri
si care e in vizita doar in seara respectiva sau

2. Sa mergila biblioteca si sa studiezi.
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Comparativ cu o prelegere unica in viata, studiatul nu
pare chiar atat de atragator. Cand li s-a dat realmente aceasta
alternativa unor studenti de colegiu, numai 21% s-au hotarat
sa invete.

Sa presupunem, in schimb, ca ti s-au dat trei alternative:
1. Sa participi la prelegere.
2. Sa mergi la biblioteca si sa studiezi.

3. Sa te uiti la un film pe care doreai sa il vezi.

Difera raspunsul tau? Remarcabil este ca, atunci cand
unui grup diferit de studenti i s-au dat cele trei alternative,
40% s-au hotdrat sa Invete, adica un numar dublu fata de cei
dinainte. In mod paradoxal, daci le dim studentilor doui al-
ternative atragatoare la studiu, in loc de una singura, acest
lucru ii face mai putin dispusi sa aleaga una dintre ele. Acest
comportament nu este ,rational”, dar este omenesc.

Prioritizarea 1i salveaza pe oameni din nisipurile misca-
toare ale temerilor legate de luarea deciziilor si de aceea este
atat de important sa gasim esentialul. Oamenii care ne ascul-
ta vor avea In permanenta de luat decizii intr-un climat de
nesiguranta. Vor suferi nelinistea nevoii de a face o alegere,
chiar si atunci cand alegerea se face intre doua optiuni atra-
gdtoare, ca de pilda prelegerea si filmul.

Mesajele esentiale i ajuta pe oameni sa evite alegerile
proaste, reamintindu-le de ceea ce este important. In parabo-
la lui Herb Kelleher, de exemplu, cineva a trebuit sa aleaga
intre o salata cu pui si nicio salata cu pui, iar mesajul ,ACEA
companie aeriana cu tarife ieftine” l1-a facut sa abandoneze
salata cu pui.
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Studiul clinic al unei idei

Obiectivul acestei carti este sa te ajute sa iti faci ideile persis-
tente. Asa c3, din cand in cand, pe parcursul ei, iti vom pre-
zenta ,studiul clinic al unei idei”, care ilustreaza, in termeni
practici, cum poate fi ficutd o idee mai persistenta. Studiile
au fost inspirate de clasicele fotografii ,inainte si dupa”, folo-
site de centrele pentru slabit, ca dovada evidenta ca dieta lor
functioneaza. La fel ca pacientii care Incearca o dieta noua,
ideile initiale din aceste studii difera din punct de vedere al
nevoii lor de schimbare; unii au nevoie de un ajutor esential,
cum ar fi o operatie de micsorare a stomacului sau o liposuctie,
in vreme ce altii nu au nevoie decat sa dea jos cateva kilograme
din talie.

Ideea studiilor nu este sa va faca sa va minunati de geniul
nostru creator, si acesta este un noroc atat pentru cititori, cat
si pentru autori, deoarece nu suntem genii creatoare. Ideea
este sa prezentam un model al procesului de producere a ide-
ilor persistente. Spre deosebire de avertizarile traditionale,
este un lucru pe care ar trebui sa il Incerci acasa. Gandeste-te
la fiecare mesaj si reflecta la felul In care ai putea sa il imbu-
natatesti, folosind principiile din aceasta carte.

Poti sari fara grija peste studiile clinice; au mai degraba rol
auxiliar fata de text, nu de componente de baza, dar speram
ca le vei gasi utile.
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| STUDIUCLINIC |

Avertisment:
Expunerea la soare este periculoasa.

SITUATIA: Expertii din domeniul educatiei pentru sdndtate de
la Universitatea de Stat din Ohio vor sd informeze comunitatea aca-
demicd despre riscurile expunerii la soare.

MESAJUL 1: latd o pagina de internet a Universitatii de Stat din
Ohio cu date despre expunerea la soare. Am numerotat fiecare
paragraf, pentru a putea sa analizam mai tarziu mesajul:

Expunerea la soare: masuri
de precautie si protectie

(1) Un bronz auriu este considerat adesea un simbol al statutului.
Poate ca acest lucru sprijina ideea conform cdreia oamenii care au
timp sa stea la soare destul de mult incat sa dobandeasca un bronz
intens sau cei care pot sa calatoreasca in tari cu clima mai calda in
timpul iernii au mai multi bani sau timp liber decat ,,oamenii de
rand”. Cu toate acestea, scopul multora este un bronz intens prima-
vara devreme sau sa se intoarca din vacanta cu acea stralucire con-
sistenta si sandtoasa. Fie ca bronzul sugereaza sau nu statutul,
expunerea neglijentd la soare poate fi daunatoare. Razele ultravio-
lete ale soarelui vor deteriora pielea, dar pot sa creeze si probleme
cu vederea, reactii alergice si sa slabeasca sistemul imunitar.

(2) Bronzul si arsurile sunt cauzate de razele ultraviolete ale
soarelui. Aceste raze nu pot fi vazute ori simtite, dar ele penetreaza
pielea si stimuleaza celule ce contin un pigment maroniu numit
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melanina. Melanina protejeaza pielea absorbind si imprastiind ra-
zele ultraviolete. Oamenii cu o piele mai inchisa la culoare au canti-
tati mari de melanind, au o protectie naturald mai mare impotriva
razelor ultraviolete si se bronzeaza mai usor. Blonzii, roscatii si oa-
menii cu piele deschisa la culoare au mai putind melanina si, prin
urmare, se ard mai usor.

(3) Cand melanina este stimulata de razele ultraviolete, aceas-
ta se ridica la suprafata pielii sub forma de bronz si asigura protectie
fmpotriva unor viitoare expuneri la soare. Indivizii cu piele inchisa la
culoare, maslinie, cafenie sau neagra nu sunt imuni in fata arsurilor
si a deteriorarii pielii provocate de expunerea neglijenta la soare.

(4) Exista doua tipuri de raze ultraviolete (UV): UVA si UVB.
UVB cauzeaza arderea pielii sau roseata asociata cu arsurile solare,
cancer de piele si iTmbatranirea prematura a pielii. Razele UVA sti-
muleaza bronzul, dar sunt legate si de alte probleme, cum ar fi afec-
tarea vederii, urticarie, alergii sau alte reactii la medicamente.

(5) Deteriorarea pielii din cauza expunerii in exces la soare este
cumulativa pe parcursul anilor si ireversibila. Odata ce apare, nu mai
poate fi anulata. Deteriorarile cele mai serioase si mai de durata apar
inaintea varstei de 18 ani. Protectia ar trebui sa inceapa devreme, in
special la copiii carora le place sa se joace afara in zilele insorite.

Inainte sd citesti comentariile noastre de mai jos, intoarce-te si reci-
teste Mesajul 1. Ce poti face pentru a-l imbundtadti?

COMENTARII LA MESAJUL 1: Care este rezumatul introductiv aici?
n ce constd esentialul? Primul paragraf intrd repede in subiectul
pielii bronzate ca simbol al statutului, care este pur si simplu un
tertip interesant. (De fapt, textul recunoaste acest lucru atunci cand
spune: ,Fie ca bronzul sugereaza sau nu statutul...”). Pentru noi,
Paragraful 5 sare in ochi ca fiind esentialul: Deteriorarea pielii... este
cumulativa pe parcursul anilor si ireversibild. Uau! Nu acesta este
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cel mai important lucru pe care am vrea sa il spunem celor care
venereaza soarele? Paragrafele 2-4 furnizeaza, din contra, niste as-
pecte inutile. Ca sa facem o analogie, e absolut necesar ca fumatorii
sa inteleaga cum functioneaza plamanii ca sa isi dea seama pe de-
plin de pericolele fumatului?

MESAJUL 2: Tn textul de mai jos, am reordonat ideile si am lucrat un
pic la proza, in speranta ca vom dezgropa rezumatul introductiv.

Expunerea la soare:
cum sa Tmbatranesti prematur

(5) Deteriorarea pielii din cauza expunerii excesive la soare este si-
milara Tmbatranirii: este cumulativa pe parcursul anilor si ireversibi-
|a. Odata ce se produce deteriorarea, nu mai poate fi anulata.
Deteriorarile cele mai serioase si mai de durata apar inaintea var-
stei de 18 ani. Din fericire, spre deosebire de Tmbatranire, deterio-
rarea pielii poate fi prevenita. Protectia fata de soare ar trebui sa
inceapa devreme, in special la copiii carora le place sa se joace afara
in zilele Tnsorite.

(2, 3, 4) Bronzul si arsurile sunt cauzate de razele ultraviolete
ale soarelui. Razele ultraviolete produc arsura solara, care este
semnul temporar al unei deteriorari mai profunde a pielii. Arsurile
solare dispar in cele din urma, dar deteriorarea din profunzime
persista, putand duce in final la imbatranire prematura sau cancer
de piele.

(1) Tn mod ironic, un bronz aramiu, auriu este considerat ade-
sea un semn de sdnatate. Insa razele ultraviolete nu numai ci dete-
rioreaza pielea, dar pot sa creeze si probleme de vedere, reactii
alergice si slabirea sistemului imunitar. Ca atare, in loc de un ,,bronz
sanatos”, poate ca ar trebui sa ii spunem un ,,bronz bolnavicios”.
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COMENTARII LA MESAJUL 2: Esentialul acestui mesaj este ca dete-
riorarea pielii este cumulativa si ireversibild. Asa ca am rescris me-
sajul pentru a sublinia aceasta idee si pentru a elimina informatiile
neesentiale. Am facut acest lucru pentru a ilustra procesul prioriti-
zarii fortate; a trebuit sa eliminam unele lucruri interesante (cum ar
fi referirile la melanina), cu scopul de a lasa esentialul sa sara in
ochi.

Am Tncercat s3 accentudm esentialul in cateva moduri. in pri-
mul rand, am dezgropat rezumatul introductiv, asezand in fata
esentialul. n al doilea rand, am addugat analogia cu imbatranirea,
pentru a fixa ideea c3 deteriorarea este ireversibila. in al treilea
rand, am addugat o imagine concreta si poate neasteptata: arsurile
solare sunt un semn al deteriorarii; poate ca ele dispar, dar deterio-
rarea din profunzime nu.

TABELA DE PUNCTA]J

Lista de urmat Mesajul 1 Mesajul 2
Simplu - v
Neasteptat - v
Concret - v
Credibil = =
Emotionant = =
Poveste = =

CONCLUZIA: Evita sa ingropi rezumatul introductiv. Nu incepe cu
ceva interesant, dar nerelevant, in speranta ca iti vei distra publicul.
Straduieste-te mai degraba sa faci mesajul esential mai interesant.
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Nume, nume si iar nume

Dunn este un oras mic, cam la 64 km sud de Raleigh, Carolina
de Nord. Are 14.000 de locuitori si forta sa de munca este
constituita in principal din muncitori. Dimineata, restauran-
tul local este plin de oameni care iau un mic dejun copios si
beau cafea. Chelneritele iti spun ,dragd”. Orasul are de curand
un Wal-Mart.

Una peste alta, Dunn este un loc relativ normal, cu exceptia
unui singur lucru: aproape toata lumea de aici citeste ziarul
local, Daily Record. De fapt, mai mult decdt toatd lumea din
Dunn citeste ziarul.

Rata de patrundere a ziarului Daily Record in comunita-
tea din Dunn este de 112%, mai mare decat a oricarui ziar din
tara. Pentru ca rata de patrundere intr-o comunitate sa depa-
seasca 100% trebuie sa fie adevarata una din urmatoarele
doua posibilitati: (1) exista si oameni din afara orasului care
cumpara ziarul, poate cei care fac naveta sa mearga la serviciu
in Dunn; sau (2) unele gospodarii cumpara mai mult de un ziar.
Poate ca unor cupluri din Dunn le este greu sa imparta.

Care este explicatia pentru acest succes remarcabil? Oa-
menii din Dunn au cu siguranta destule optiuni in ceea ce
priveste stirile: USA Today, News & Observer din Raleigh, CNN,
internetul si sute de alte surse. Asadar de ce este Daily Record
atat de popular?

Daily Record din Dunn a fost fondat in 1950, de Hoover
Adams. Adams s-a nascut cu cerneala in sange. Numele
i-a aparut pentru prima oara in ziar in vremea cand trimitea
corespondente din tabara de cercetasi. Cand a ajuns la liceu,
era corespondent pentru ziarul din Raleigh, ca reporter
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independent. Dupa al Doilea Razboi Mondial, Adams a deve-
nit redactor la ziarul Dispatch din Dunn. In cele din urmj, la
Dispatch a simtit nevoia unei schimbari si s-a hotarat sa in-
fiinteze propriul ziar, Daily Record. In 1978, dupa 28 de ani de
competitie stransa, Dispatch a renuntat in cele din urma si i-a
vandut lui.

De-a lungul celor 55 de ani in care a detinut functia de
director de ziar, Adams a avut o filozofie redactionala remar-
cabil de consecventa. El crede ca ziarele ar trebui sa se axeze
in mod constant pe reportaje locale. De fapt, este un fanatic al
reportajelor din comunitate.

In 1978, frustrat de ceea ce i se pdrea a fi o concentrare in-
suficientd pe problemele locale 1n ziar, a scris o nota catre
echipa sa, explicandu-si punctele de vedere:

»Cu totii stim ca principalul motiv pentru care cineva ci-
teste un ziar local sunt numele locale si fotografiile. Este sin-
gurul lucru pe care putem sa il facem mai bine decat oricine
altcineva. Si este ceea ce cititorii nostri nu mai pot sa obtina din
alta parte. Nu uitati niciodatd, primarul din Angier si primarul
din Lillington sunt la fel de importanti pentru respectivele orase
cum este primarul din New York pentru oamenii sai”.

Sa fie limpede: concentrarea lui Adams pe reportajele
locale nu este indusa de un sentiment revolutionar. De fapt,
printre directorii de ziare mici acesta ar fi cu totul de necon-
testat. Cu toate acestea, se observa destul de usor cd ideea nu
a fost transpusa In realitate pentru majoritatea ziarelor. Un
ziar local obisnuit este plin de articole de la agentiile de pre-
sa, analize ale echipelor sportive profesioniste si fotografii in
care nu se zdreste nicio persoana.

Cu alte cuvinte, gasirea esentialului nu este sinonima cu
comunicarea lui. Managementul de la varf poate sa stie care
sunt prioritatile, dar sa fie cu totul ineficient In comunicarea
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si realizarea acestora. Adams a reusit sa gaseasca si sa comu-
nice esentialul. Cum a facut-o?

Cum sa comunici esentialul

Adams a gasit esenta actiunilor ziarului sau: concentrarea pe
aspectul local. Apoi si-a indreptat atentia spre comunicarea
acestui mesaj esential: sa il faca sa persiste In mintea echipei
sale. In restul capitolului, de fapt In restul cartii, vom discuta
modalitatile prin care poti face mesajele esentiale sa persiste.
Si vom incepe cu analiza modului in care Adams a facut ca
mesajul sau cu privire la ,concentrarea pe aspectul local” sa
persiste.

Desi multi directori de ziar admira numai din gura valoa-
rea concentrarii pe aspectul local, Adams este fanatic in
aceasta privinta. De dragul concentrarii pe aspectul local,
este dispus ca profitul sa aiba de suferit:

Adevarul este ca un ziar local nu poate sa contina niciodata
destule nume locale. As angaja bucuros inca doi tipografi si as
mai adduga Inca doud pagini la fiecare editie a fiecarui ziar,
dacd am avea nume cu care sa le umplem.

Este dispus sa fie plictisitor pentru a se concentra pe aspectul
local:

Pot sa pun pariu ca, daca Daily Record ar retipari In aceasta
seard Intreaga carte de telefoane din Dunn, jumatate dintre
oameni ar sta si ar verifica, ca sa fie siguri ca numele lor este
inclus... Cand o sa va spuna cineva: ,,0, dar n-ai nevoie de toate
numele astea”, asigurati-l va rog ca exact de asta avem nevoie,
mai presus de orice!
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Adams exagereaza bucuros pentru a scoate in evidentd valoa-
rea concentrarii pe aspectul local, citdnd afirmatia unui prieten,
Ralph Delano, care conduce ziarul local din Benson:

Daca ar cddea o bomba atomica in Raleigh, asta n-ar fi o stire in
Benson decat daca ar ajunge ramasitele si cenusa si in Benson.

De fapt, Intrebat de ce a avut atata succes Daily Record, Adams
araspuns: ,Datoritd a trei lucruri: nume, nume si iar nume”.

Ce se intampla de fapt? Adams a gasit ideea esentiald pe
care vrea sd o comunice: concentrarea pe aspectul local este
cheia succesului pentru ziarul sau. Acesta este Pasul 1. Pasul
2 este sa comunice esentialul si altora. Si o face genial.

Uitd-te la tehnicile pe care le foloseste Adams ca sa co-
munice cat de serios este in privinta concentrarii pe aspectul
local. El foloseste o analogie: il compara pe primarul din Angier
cu primarul din New York. (Vom mai avea ceva de spus des-
pre analogii, mai tarziu in acest capitol.) Spune ca ar angaja
mai multi tipografi, daca reporterii ar putea sa genereze sufi-
ciente nume. Aceasta este o prioritizare fortata: concentrarea
pe aspectul local este mai importanta decat micsorarea cos-
turilor! (Nu este o atitudine obisnuita printre ziarele din ora-
sele mici. Vezi capitolul ,Neasteptat”.)

Vorbeste, de asemenea, intr-un limbaj limpede si clar. Ce
doreste? Nume. Vrea o multime de nume in ziar, In fiecare zi.
(Vezi capitolul ,Concret”.) Aceasta idee este destul de concre-
ta pentru ca toatd lumea din organizatie sa o inteleaga si sd o
foloseasca. E loc de neintelegeri? E cineva din echipa care sa
nu inteleaga ce vrea Adams sa spuna prin ,nume”?

»,Nume, nume si iar nume” este o afirmatie simpl3, care
simbolizeaza un adevar esential. Nu numai ca numele sunt
utile, dar, In gandirea lui Adams, numele depasesc costurile.
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Numele depasesc o proza bine scrisa. Numele depasesc explo-
ziile nucleare din comunitatile Invecinate.

Timp de 55 de ani, de cand Adams a fondat ziarul, valoarea
sa esentiald, aceea a concentrarii pe comunitate, a ajutat sute
de oameni de la ziar, in mii de circumstante, sa ia decizii bune.
Ca director de ziar, a gestionat aproape 20.000 de probleme.
Si fiecare dintre problemele respective a implicat nenumara-
te decizii: Ce povesti relatam? Ce este important in ele? Ce fo-
tografii bagdm? La care renuntam ca sa economisim spatiu?

E imposibil ca Adams sa fie implicat personal In marea
majoritate a acestor sute de decizii minore. Dar angajatii sai
nu sufera de paralizie in fata deciziei, deoarece Intentia co-
mandantului, adica a lui Adams, este clara: ,Nume, nume si
iar nume”. Adams nu poate sa fie peste tot. Gasind insa esen-
tialul si comunicandu-l clar, s-a fdcut omniprezent. Aceasta
este puterea unei idei cu lipici.

Simplu = Esential + Compact

Adams este un maestru abil al vorbelor, dar cel mai folositor
joc de cuvinte al lui este probabil si cel mai putin inteligent:
»,Nume, nume si iar nume”. Aceastd expresie este folositoare
si memorabila deoarece este extrem de concreta, dar si pen-
tru ca este extrem de succinta. Acest exemplu ilustreaza al
doilea aspect al simplitatii: mesajele simple sunt esentiale si
compacte.

Pe de o parte, ideea de caracter compact este indiscutabila.
Rareori vei fi sfatuit sa iti faci comunicarile lungi si intorto-
cheate, in afara de cazul in care scrii informari privind rata
dobanzii pentru o companie de credite. Stim ca propozitiile
sunt mai bune decat frazele. Doua puncte sunt mai bune de-
cat cinci. Cuvintele accesibile sunt mai bune decéat cele
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greoaie. Este o problema de capacitate: cu cat reducem mai
mult cantitatea de informatie dintr-o idee, cu atat va fi mai
persistenta.

Hai sa ne facem intelesi: caracterul compact nu este sufi-
cient de unul singur. Am putea sa ne agatdm de un mesaj
compact, care sa nu reprezinte esentialul; cu alte cuvinte, un
slogan concis care sa nu reflecte Intentia comandantului.
E posibil ca mesajele compacte sa fie persistente, dar acest
lucru nu spune nimic despre valoarea lor. Ne putem imagina
mesaje compacte care sa fie niste minciuni (,Pamantul este
plat”), mesaje compacte irelevante (,Caprelor le place varza”)
si mesaje compacte nechibzuite (,Nu ldsa sa treaca o zi fara
sa cumperi o pereche de pantofi”).

In alte cazuri, caracterul compact in sine poate si nu para
un scop demn. Multi dintre noi suntem experti in anumite
domenii. Sa devenim experti Intr-un anumit lucru inseamna
sa devenim din ce in ce mai fascinati de nuante si complexita-
te. Atunci loveste Blestemul Cunoasterii si Incepem sa uitam
cum este si nu stii ceea ce stim noi. In acel moment, simplifi-
carea poate sa para ,exageratd”. Ca experti, nu vrem sa fim
acuzati ca raspandim sloganuri sau ca acceptam cel mai mic
numitor comun. Ne temem ca simplificarea poate sa decada
in simplism.

Asa c3, daca vom defini notiunea de ,simplu” prin esential
si compact, trebuie sa ne asiguram ca merita sa ne straduim
pentru caracterul compact. Avem deja esentialul, de ce trebu-
ie sa fie si compact? Nu sunt, in mod inerent, ideile ,reduse la
esentd” mai putin folositoare decat ideile extrem de elabora-
te? Sa presupunem ca am dus caracterul compact la forma lui
extrema. E posibil sa spunem ceva plin de inteles printr-un
slogan?
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,Vrabia din mana”

Timp de mii de ani, oamenii au facut schimb de sloganuri numi-
te proverbe. Proverbele sunt simple, dar profunde. Cervantes a
definit proverbele!® ca fiind ,propozitii scurte, provenite din-
tr-o experientd indelungata”. Sa luam ca exemplu urmatorul
proverb din limba engleza: ,Pasarea din mana face cat doua
din tufis”. Care este esentialul? Mesajul esential este avertis-
mentul cu privire la renuntarea la un lucru sigur pentru unul
ipotetic. Proverbul este scurt si simplu, dar include in el un
graunte major de intelepciune, utila in multe situatii.

Dupa cum se dovedeste, proverbul nu exista doar in lim-
ba englez. In Suedia, zicala este: ,Mai bine o pasire in mana
decat zece in padure”. In Spania: ,0 pasire in mani e mai
buna decat o suti in zbor”. In Polonia: ,Vrabia din mani e mai
buna decat porumbelul de pe acoperis”. In Rusia: ,Mai bine cu
un pitigoi in mana decat cu un cocor pe cer”.

Alte variante pot fi gasite In romang, italiana, portugheza,
germang, islandeza si chiar in latina medievala. Prima atesta-
re documentara 1n engleza este din 1678, in Cdldtoria peleri-
nului, de John Bunyan. Dar este posibil ca proverbul sa fie chiar
mai vechi. Intr-una dintre fabulele lui Esop, un soim prinde o
privighetoare, care se roaga pentru viata ei, spunandu-i ca e o
bucatica prea mica ca sa il sature pe soim. Soimul raspunde:
JProst as fi sa dau drumul pasarii pe care o am, ca sa urma-
resc o alta care nici macar nu se vede”. Aceasta povestire da-
teaza din anul 570 1.Hr.

Proverbul cu ,vrabia din mana” este, in acest caz, o idee
extrem de persistenta. A supravietuit mai bine de 2.500 de
ani. S-a raspandit pe mai multe continente, In mai multe cul-
turi si limbi. Tine minte cad nu a finantat nimeni o campanie

* A bird in the hand is worth two in the bush, in original. (n.ed.)
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de publicitate pentru proverbul cu ,vrabia din mana”. S-a ras-
pandit singur. Multe alte proverbe au aceeasi longevitate. De
fapt, In aproape fiecare cultura cercetata s-a gasit un reperto-
riu de proverbe. De ce? Care este scopul lor?

Proverbele ajuta la ghidarea deciziilor individuale, in im-
prejurdri cu standarde comune. Aceste standarde comune
sunt de obicei norme etice sau morale. Proverbele ofera for-
mule empirice pentru comportamentul indivizilor. Regula de
Aur: ,Poarta-te cu ceilalti asa cum ai vrea sa se poarte si ei cu
tine”, este atat de profunda incat poate sa-ti influenteze com-
portamentul o viatd intreaga. Regula de Aur constituie un
simbol extraordinar pentru ceea ce urmarim In acest capitol:
idei suficient de compacte Incat sa fie persistente si suficient
de semnificative Incat sa faca diferenta.

Ideile simple si extraordinare au o eleganta si o utilitate
care le fac sa functioneze precum proverbele. Definitia , pro-
verbelor” data de Cervantes este un ecou al definitiei ideilor
simple date de noi: propozitii scurte (compacte), provenite
dintr-o experientd indelungatd (esentialul). Avem dreptate sa
fim sceptici in fata sloganurilor, deoarece multe dintre ele
sunt seci sau eronate: sunt compacte, fara sa fie si esentiale.
Dar simplitatea pe care o urmarim nu este un slogan, este un
proverb: compacta si esentiala.

Adams a reusit sa isi transforme idea esential3, nevoia de
a se concentra constant pe problemele locale, intr-un pro-
verb jurnalistic. ,Nume, nume si iar nume” este o idee care
contribuie la Indrumarea luarii deciziilor individuale, intr-o
comunitate cu standarde comune. Daca esti fotograf, prover-
bul nu are nicio valoare ca afirmatie luata cuvant cu cuvant,
afara de cazul in care ai de gand sa fotografiezi ecusoane cu
nume. Dar, atunci cand stii ca organizatiei tale 1i merge bine
de pe urma numelor - adica a anumitor actiuni intreprinse de
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anumiti membri ai comunitatii locale -, aceasta informatie
influenteaza genul de ocazii de fotografiere cautate. Sa foto-
grafiezi deliberdrile plictisitoare ale comitetului sau minuna-
tul apus din parc? Raspuns: deliberarile plictisitoare ale
comitetului.

Palm Pilot si proverbul vizual

Ideile compacte i ajuta pe oameni sa retina si sa isi aduca
aminte un mesaj esential. Ele ar putea insa sa fie chiar si mai
importante atunci cand vine vremea sa 1i ajute sa se poarte asa
cum trebuie, mai ales Intr-un mediu in care trebuie sa faca multe
alegeri.

De ce au telecomenzile mai multe butoane decat folosim
vreodata? Raspunsul porneste chiar de la intentiile nobile ale
inginerilor. Majoritatea tehnologiilor si proiectelor de design
de produs trebuie sa se lupte cu ,,acumularea de functii”, ten-
dinta lucrurilor de a deveni din ce in ce mai complexe, pana
ajung sa nu isi mai realizeze foarte bine functiile originale. Un
caz tipic este videocasetofonul.

Acumularea de functii este un proces firesc. Un inginer
care se uitd la prototipul unei telecomenzi ar putea sa se gan-
deasca: ,Hei, mai avem loc aici, pe fata telecomenzii. Si mai
avem si capacitate de procesare pe cip. In loc sd o lisam si se
piarda, ce-ar fi sa le dam oamenilor posibilitatea sa aleaga
intre calendarul lulian si cel Gregorian?”.

Inginerul incearca doar sa ajute, sa mai adauge o functie
impresionanta, care sa imbunatateasca telecomanda. Totoda-
ta, celorlalti ingineri din echipa nu le pasa in mod deosebit de
alternarea unui calendar cu altul. Chiar daca sunt de parere
ca e o idee proastd, probabil nu le pasa suficient de mult incat
sd organizeze un protest: ,Ori dispare butonul pentru
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alternarea calendarelor, ori imi dau demisia!”. In acest fel,
incet si pe nesimtite, telecomenzilor si, prin extensie, si altor
tipuri de tehnologii li se adauga functii pana la refuz.

Echipa Palm Pilot, constienta de acest pericol, a adoptat
o atitudine ferma impotriva acumularii de functii. Cand echi-
pa si-a inceput munca, In prima parte a anilor '90, agendele
personale digitale (PDA") aveau numai esecuri la activ. Fai-
mosul dezastru al celor de la Apple cu produsul Newton PDA
i-a facut pe alti competitori sa se teama.

Unul dintre produsele competitoare de pe piata PDA-urilor
din 1994 arata ca un computer subnutrit. Era un dispozitiv
voluminos, cu tastatura si multiple orificii pentru dispozitive
auxiliare. Jeff Hawkins, conducatorul echipei Palm Pilot, era
hotarat ca produsul sau sa evite aceasta soarta. A vrut ca
Palm Pilot sa fie simplu. El se va ocupa de patru lucruri: ca-
lendar, contacte, notite si liste de sarcini. Palm Pilot avea sa
faca numai patru lucruri, dar avea sa le faca foarte bine.

Hawkins s-a luptat cu acumularea de functii, purtand cu
el tot timpul o bucatd de lemn de marimea lui Palm. Trae
Vassallo, membru in echipa de proiectare a lui Palm V, spune:
,Bucata de lemn era banala, ceea ce rezona cu obiectivele teh-
nologice simple ale produsului, dar era in acelasi timp si mica3,
ceea ce facea produsul elegant si diferit”. Hawkins obisnuia sa
0 scoata ca sa ,ia notite” In timpul unei sedinte sau sa isi
yverifice calendarul” pe hol. Ori de cate ori cineva sugera o
functie in plus, Hawkins scotea bucata de lemn si intreba
unde s-ar potrivi aceasta.

Vassallo a declarat ca Palm Pilot a devenit un produs de
succes ,aproape exclusiv datorita faptului ca a fost definit

* Personal digital assistants, In original; sunt calculatoare mici, de tinut
in man3, proiectate initial pentru a fi agende personale electronice, dar
care in decursul timpului au devenit polivalente. (n.ed.)
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mai mult in termeni de ceea ce nu era, decat in termeni de
ceea ce era”. Tom Kelley, de la IDEO, o firma de proiectare im-
portanta din Silicon Valley, a remarcat un lucru similar: , Ade-
varatul obstacol in fata PDA-urilor de la inceput!® a fost ideea
cd masindria trebuie sa facd aproape orice”.

Hawkins stia ca ideea esentiald a proiectului sau trebuia
sa fie eleganta si simplitatea (si o evitare tenace a acumularii
de functii). Comunicand aceasta idee esentiala, Hawkins si
echipa sa au folosit ceea ce era, in esentd, un proverb vizual.
Bucata de lemn a devenit un memento vizual pentru a face
putine lucruri si pentru a le face bine.

Exista o paralela izbitoare intre dezvoltarea lui Palm Pilot
si campania lui Clinton, condusi de James Carville. In ambele
cazuri, echipele au fost compuse din oameni experimentati si
pasionati de munca lor. Ambele echipe se laudau cu numerosi
oameni care aveau capacitatea si dorinta de a face o multime
de lucruri diferite - sa discute orice problema si sa proiecteze
orice functie. Si totusi, In ambele cazuri, echipele au avut ne-
voie de un memento simplu pentru a se lupta cu tentatia de a
face prea multe. Cand spui trei lucruri, nu spui nimic. Cand
telecomanda are 50 de butoane, nu mai poti sa schimbi
canalul.

Cum sa folosesti ceea ce ai

Mesajele noastre trebuie sa fie compacte, deoarece putem sa
invatam si sa tinem minte o cantitate limitata de informatie.
Sd presupunem Insa cd am stabilit esenta mesajului nostru si
avem prea multd informatie ca sa aspiram la caracterul com-
pact al unui proverb. Cum transmitem o cantitate mare de
informatie atunci cand avem nevoie s-o facem? Urmatorul
exercitiu este creat pentru a consolida nevoia caracterului
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compact si pentru a ne da o idee despre cum sa integram mai
multd informatie Intr-un mesaj compact.

[ata regulile exercitiului: Analizeaza literele de mai jos nu
mai mult de 10-15 secunde. Inchide apoi cartea, scoate o foaie
de hartie si scrie cat mai multe litere iti amintesti. Avertizare:
nu Intoarce pagina pand nu termini acest exercitiu.

J FKFB INAT OUP'” SNA SAI RS

Daca esti ca majoritatea oamenilor, ti-ai amintit probabil
7-10 litere. Adica nu prea multe. Caracterul compact este
esential, deoarece exista o limita pentru cantitatea de infor-
matie pe care o poti manevra la un moment dat.

Intoarce acum pagina si incearca din nou exercitiul.

De data aceasta, avem o surpriza. Nu am schimbat litere-
le sau ordinea lor. Tot ce am schimbat este modul in care sunt
grupate. Inci o dati, analizeazi literele timp de 10-15 secun-
de, inchide apoi cartea si testeaza-ti memoria.

JFK FBI NATO UPS® NASA IRS™

Probabil ca te-ai descurcat mult mai bine a doua oara. Din-
tr-odatg, literele au insemnat ceva, ceea ce le-a facut mai usor
de tinut minte. La runda 1, Incercai sa iti amintesti date brute.
La runda 2, iti aminteai concepte: John F. Kennedy, FBI, Orga-
nizatia Tratatului Atlanticului de Nord, UPS, NASA, IRS.

Dar stai putin. De ce este mai usor sa tii minte ,John F.
Kennedy” decat literele la intamplare F, J, K? Cu siguranta ca
John F. Kennedy inseamna o cantitate de informatie mai mare

* United Parcel Service - companie de curierat din Statele Unite, cel mai
mare curier din lume. (n.tr.)

** Internal Revenue Service - Agentia de Administrare Fiscali a Statelor
Unite. (n.tr)
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decat trei litere la intamplare! Gandeste-te la toate asocierile
cu JFK - politic3, relatii, asasinarea si celebra lui familie. Daca
amintirea ar fi un proces asemanator cu ridicarea greutatilor,
ar fi ridicol sa ne gandim ca l-am putea ,ridica” pe JFK mai
usor decat am ridica trei litere micute.

Secretul, bineinteles, este ca nu 1l ,ridicam” pe JFK. Tot
procesul de memorie legat de JFK e deja realizat. Ne-am cla-
dit deja muschii respectivi - conceptul JFK cu toate asocierile
lui este deja intipdrit In memoria noastra. Ceea ce ne amintim
este doar un indicator cdtre aceasta informatie; asezam un
stegulet pe terenul memoriei noastre. In cazul literelor brute,
asezam trei steaguri separate. In cele din urm3, avem un frag-
ment de informatie (sau un steag) contra a trei steaguri, asa
cd nu e de mirare ca unul e mai usor de tinut minte.

Ei si? E vorba doar de un fleac interesant cu privire la
creier? latd incotro ne indreptam: am vazut ca ideile compac-
te sunt mai persistente, dar ca de unele singure nu sunt valo-
roase; numai ideile cu un caracter compact profund sunt
valoroase. Asa ca, pentru a face o idee profundd compacta,
trebuie sa comprimi intregul inteles intr-un mesaj micut. Si
cum faci asta? Folosesti stegulete. Valorifici terenul memoriei
existent la publicul vostru. Folosesti ceea ce se afla deja
acolo.

Schema Pomelo

Pana acum, am prezentat situatii in care o idee simpla sau
cateva idei simple au fost utile pentru indrumarea comporta-
mentului. S3 fim Tnsa sinceri si sa recunoastem ca majorita-
tea oamenilor fac lucruri complicate. Nu avem intentia sa
afirmam ca lucrurile complicate - dreptul, medicina, con-
structiile, programarea, Invatdamantul - pot fi reduse la doua
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sau trei mesaje compacte. Evident ca nu putem sa inlocuim
scoala de arhitectura cu o singura idee compacta (,Mentineti
cladirea in picioare”).

Aceasta ne conduce catre o problema importanta pe care
nu am discutat-o inca: Cum transformi un student din anul I
fntr-un arhitect? Cum apare complexitatea din simplitate?
Vom demonstra cd este posibil sa creezi complexitate printr-o
utilizare priceputa a simplitatii. Daca ideile simple sunt eta-
pizate si ordonate corect, pot sa ajunga complexe foarte
repede.

Hai sa te Invatam ce este un ,pomelo”. (Daca stii deja ce
este un pomelo, fii de treaba si prefa-te ca nu stii.) lata un
mod In care iti putem explica ce este un pomelo:

EXPLICATIA 1: Pomelo este cel mai mare fruct citric. Coaja lui
este foarte groasd, dar moale si usor de curatat. Fructul ramas
are o pulpa de un galben deschis spre roz-corai si poate varia
de la zemoasa pana la usor uscata si de la un gust seducator
dulce-parfumat pana la unul amarui si acrisor.

Intrebare rapida: Pe baza acestei explicatii, daci ai ames-
teca o parte suc de pomelo cu o parte suc de portocald, bautu-
ra obtinuta ar avea gust bun? Ai putea sa iti dai cu presupusul,
dar raspunsul este probabil un pic ambiguu. Sa trecem mai
departe, la o explicatie alternativa:

EXPLICATIA 2: Un pomelo este practic un grepfrut supradi-
mensionat, cu o coaja foarte groasa si moale.

Explicatia 2 infige un stegulet intr-un concept pe care
deja il ai: un grepfrut. Cand iti spunem ca un pomelo este ca
un grepfrut, in minte iti vine imaginea unui grepfrut. Iti



