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Prefazione all’edizione italiana degli Autori

L’Ttalia & conosciuta in tutto il mondo per molte ragioni di-
verse. La prima, naturalmente, ¢ il cibo: pizza, pasta, salumi e
formaggi di qualita eccellente... Ma I'Ttalia ¢ rinomata anche
per i suoi monumenti unici, per la sua storia straordinaria e per
i suoi paesaggi spettacolari. Tuttavia, ¢’¢ un’altra eccellenza ita-
liana che forse non viene sempre ricordata tra le prerogative di
questo Paese, ma che & molto importante per alcune persone, ed
¢ il settore delle auto sportive. Tutti conoscono la feroce rivali-
ta tra “il cavallino rampante” e “il toro”, ossia tra la Ferrari e la
Lamborghini. Forse vi sorprendera sapere che questa inimicizia
non sarebbe mai esistita se non fosse per uno dei principi fonda-
mentali dell'influenza sociale: il principio di scarsita.

Molti italiani probabilmente conoscono gia questa storia, ma
la riassumeremo brevemente in modo che i lettori possano ren-
dersi conto di come viene percepita fuori dal loro Paese. Fonda-
re una casa d’auto di lusso non era mai stata I'intenzione di Fer-
ruccio Lamborghini. Ferruccio nacque in Emilia Romagna nel
1916, in un periodo molto difficile della storia italiana. I suoi ge-
nitori erano viticoltori; Ferruccio li aiutava nei campi, ma il suo
vero interesse non erano le vigne, bensi le macchine utilizzate
per coltivarle. La sua passione non passo inosservata e Ferruccio
si iscrisse alla Facolta di Ingegneria meccanica dell’Universita
di Bologna. Dopo la laurea in Ingegneria, si arruolo nell’eserci-
to e, una volta terminata la seconda guerra mondiale, partecipo
alla ricostruzione del suo Paese. In questo periodo, realizzo che
I'Ttalia aveva bisogno di un’industria agraria pitt moderna, co-
si inizio a produrre trattori. Nel giro di dieci anni la sua ditta,



PREFAZIONE ALUEDIZIONE ITALIANA DEGLI AUTORI

la Lamborghini Trattori, si affermo come la piu grande azienda
produttrice di trattori in Italia e una delle piti importanti anche
a livello mondiale.

La vera passione di Ferruccio, pero, erano sempre state le au-
to e, nel tempo, ne aveva acquistate parecchie. Il suo interesse
riguardava soprattutto le auto sportive, e in particolare quelle
prodotte dalla Ferrari. Nel 1958 Ferruccio acquistd una Ferra-
ri 250 GT e si reco a Modena per ritirarla personalmente. Ne-
gli anni successivi, amplio la sua collezione, aggiungendo una
Ferrari 250 SWB Berlinetta, una 250 GT 242 e altri 250 model-
li di serie. Anche se amava molto queste auto, spesso le critica-
va aspramente, sostenendo che avevano buone prestazioni solo
su pista, che gli interni erano sgradevoli e che i modelli avreb-
bero potuto essere migliorati con qualche semplice modifica al
design. Un giorno Ferruccio visito lo stabilimento di produzio-
ne Ferrari, dove offri i suoi suggerimenti agli ingegneri presen-
ti affinché potessero risolvere i problemi da lui segnalati. Spe-
rava anche di essere ricevuto da Enzo Ferrari per discuterne
di persona con lui, ma I'incontro non avvenne. Tempo dopo,
scopri che Enzo non aveva voluto incontrarlo intenzionalmente
in quanto — sue affermazioni — non era interessato ad accettare
consigli da un «produttore di trattori». Proprio in quel momen-
to le regole dell’influenza sociale produssero il loro effetto: se mi
dici che una certa cosa non fa per me, che non mi riuscira o che
non ¢ alla mia portata, questa cosa diventera straordinariamente
interessante e desiderabile ai miei occhi.

E quale fu la reazione di Ferruccio? Decise di aprire una casa
automobilistica tutta sua, che producesse auto migliori, pit ve-
loci e pit lussuose di quelle realizzate da Ferrari. Cosi, nel 1963
nacque la Automobili Lamborghini. Il successo dell’azienda nel
corso del tempo fu altalenante: si alternavano periodi floridi a
momenti di difficolta, ma la casa produceva sempre auto spor-
tive straordinarie. Se non fosse stato per 'orgoglio ferito di Fer-
ruccio Lamborghini di fronte all’idea di non essere considerato
all’altezza di quel compito, non avremmo avuto modelli come la
Gallardo, la Murciélago, la Aventador o la Huracan. Il successo
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di questo marchio ¢ evidente anche nella sua popolarita attuale:
durante la prima mondiale della Lamborghini Revuelto (model-
lo sostitutivo della Aventador) sono state vendute tutte le unita
previste in produzione per i due anni successivi!

Ad essere sinceri, gli autori di questo libro non guidano una
Lamborghini, anche se i figli di uno dei due giocano spesso con
i modellini del marchio. Anche noi, perd, abbiamo un episodio
personale riguardo all’'Italia e alle tecniche di influenza sociale.
Una decina di anni fa, uno di noi trascorse le vacanze sul mare
Adriatico, nella caratteristica cittadina di Caorle. Mentre era a
passeggio per il centro con la moglie, entro in un negozio che
vendeva bigiotteria e souvenir. «Da dove venite?» chiese il com-
merciante, sentendo una lingua straniera. «Dalla Polonia» rispo-
sero lui e la moglie. «Oh! La Polonia!» esclamo allegramente
I'uomo dietro il bancone, felice come se avesse appena trovato
500 euro per strada. Si tratta di un trucchetto semplice e, a dire
il vero, fin troppo abusato dai commercianti in presenza dei tu-
risti: ti comunico che ti apprezzo, percio ricambia il mio apprez-
zamento e compra un sacco di cose nel mio negozio. Tuttavia,
come i nostri protagonisti stavano per scoprire, 'uomo aveva so-
lo iniziato a tessere la sua tela di ragno esperto, ma la parte mi-
gliore doveva ancora venire. Ecco cosa aggiunse: «Mi piacciono
i polacchi perché i turisti degli altri Paesi girano per il negozio e
fanno mille domande senza comprare niente, invece i polacchi,
quando entrano, comprano sempre qualcosa!». E quindi, dato
che i coniugi erano polacchi, dovevano assolutamente compra-
re qualcosa.

Siamo sicurissimi che, se i visitatori fossero stati giapponesi, i
presunti turisti che compravano sempre qualcosa sarebbero sta-
ti giapponesi e che, se i due fossero stati francesi, allora sareb-
bero stati i turisti francesi a non uscire mai dal negozio a mani
vuote. Un trucco semplice che evidentemente dava buoni frutti.
«E anoi piace entrare nei negozi italiani» rispose il nostro prota-
gonista. «Perché?» chiese 'uomo. «Perché quando entro da tu-
rista nei negozi degli altri Paesi e non compro niente, i commer-
cianti mi guardano con aria seccata, mentre qui in Italia hanno
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sempre il sorriso sulle labbra e sono gentili anche se la visita non
si conclude con un acquisto». A queste parole, 'uomo scoppio
a ridere. «Questa ¢ buona!» esclamo. «Venga, le offro un bic-
chiere di vino!». Quella bevuta decreto I'inizio di una bella ami-
cizia italo-polacca.

Speriamo di poter instaurare un’altra bella amicizia italo-po-
lacca attraverso le pagine che seguono. Noi autori ne saremmo
davvero felici. Buona lettura!

Dariusz Dolinski
Tomasz Grzyb
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Introduzione

Oltre ad essere psicologi e autori di questo libro, ogni tanto
entrambi partecipiamo a eventi sociali in cui chiacchieriamo di
football, politica o letteratura con le nuove conoscenze. Parla-
re del tempo non ci piace ma a volte, quando qualcuno porta la
conversazione su questo argomento, il problema delle tempera-
ture troppo basse o troppo alte, o delle precipitazioni scarse o
abbondanti diviene il tema centrale di conversazioni cortesi ma
terribilmente banali. Tuttavia, prima o poi, € inevitabile restare
a corto di argomenti “neutri” e incappare in un momento di si-
lenzio imbarazzante. E a questo punto che uno dei due interlo-
cutori manifesta interesse per 'occupazione dell’altro. «Dimmi,
che lavoro fai?» ci sentiamo domandare. La risposta “Sono uno
psicologo» provoca una reazione immediata, che noi chiamiamo
“I’effetto inverno russo». Il nostro interlocutore indietreggia di
qualche passo e ci guarda con un misto di incredulita e terrore.
Infine, dopo un momento di silenzio (che si puod protrarre an-
che per qualche decina di secondi), riesce a ritrovare la calma e
replica con la seguente osservazione, che vuole essere quasi una
domanda: «Allora ci avrai osservato e analizzato tutti questa se-
ra». Naturalmente, ci affrettiamo a spiegare che, proprio come
gli altri invitati alla festa, anche noi siamo Ii solo per gustarci un
buon vino o della vodka, chiacchierare, fare qualche battuta o
ridere delle battute degli altri e che non ci passa neanche per la
testa di provare ad analizzare la personalita dei presenti. Pur-
troppo nessuno ci crede. E infatti risaputo che, anche quando
bevono vodka e chiacchierano del piti e del meno, gli psicologi
sono costantemente impegnati in complesse osservazioni fina-
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INTRODUZIONE

lizzate a elaborare diagnosi a partire da indizi che le persone co-
muni non sono in grado di cogliere e di comprendere. Ok. Ora
che ¢ tutto chiaro, possiamo cambiare argomento.

Ma va davvero cosi? Nient’affatto! In realta la parte peggio-
re deve ancora venire. Il nostro interlocutore, cercando di es-
sere gentile, ci dice: «Immagino che avrai tanti pazienti in que-
sti tempi cosi difficili» (c’¢ da dire, come nota a margine, che i
tempi sono sempre difficili in questo genere di conversazioni;
I'unica cosa che cambia ¢ la causa: a volte ¢ la recessione eco-
nomica, altre volte un boom che ha esacerbato la concorrenza
tra le aziende e aumentato la pressione sui dipendenti, altre an-
cora una pandemia da coronavirus, ma nella maggior parte dei
casi ¢ piuttosto difficile stabilire quale sia la fonte dei problemi.
Questi discorsi ci ricordano una vignetta satirica pubblicata sul
The New Yorker dove un uomo dice a un altro: «A quanto pare
siamo in un periodo di crisi, ma come mai nessuno mi ha avvi-
sato quando eravamo in un momento favorevole?»). A questo
punto, ci troviamo costretti a precisare che non ci occupiamo di
pratica clinica e di psicoterapia. «Ah no?» risponde con sorpre-
sa I'interlocutore, come se non 'avesse mai sfiorato il pensiero
che uno psicologo potesse fare altro. «E allora cosa fai?» chiede.
Gli spieghiamo con gentilezza che siamo psicologi sociali e che
da diversi anni ci occupiamo di tecniche di influenza sociale. E
questo ¢ il passo che segna definitivamente la nostra rovina. Il
nostro nuovo conoscente ha gia capito che ce ne stiamo chiusi
in un laboratorio sotterraneo dell’'universita a cercare nuovi me-
todi per manipolare gli altri, modificare la loro personalita, far-
gli il lavaggio del cervello e indurli a prendere decisioni che non
si sarebbero mai sognati in vita loro. Noi proviamo a spiegargli
che cosa sia la psicologia sociale “a ciclo completo”, ma a questo
punto I’altro ha ormai smesso di ascoltare.

Per fortuna, in questa sede possiamo spiegare in maniera
chiara e metodica il concetto di psicologia sociale a ciclo comple-
to. Uno psicologo specializzato in tecniche di influenza sociale
che tenta di scoprire qualcosa di interessante, raramente inven-
ta nuove tecniche di influenza sociale di sua iniziativa. Il suo
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lavoro consiste, pit che altro, nell’osservazione delle strategie
utilizzate dalle persone che, a causa della professione che svol-
gono o del ruolo sociale che ricoprono, sono particolarmente
brave a influenzare gli altri (come ad esempio, gli accorgimen-
ti adottati dai concessionari d’auto che vendono piu degli altri,
dalle cameriere che ricevono mance piu alte delle colleghe, dai
politici che riescono a convincere gli interlocutori a votarli o dai
dialogatori delle associazioni benefiche che sono dei veri mae-
stri nell’ottenere donazioni per una nobile causa). La principale
domanda che uno psicologo esperto di influenza sociale si pone
dopo tali osservazioni riguarda la reale efficacia di queste stra-
tegie. E davvero la strategia in questione a incrementare le ven-
dite del concessionario o forse gli aspetti davvero determinan-
ti sono la location, ’ampia scelta di vetture disponibili e il fatto
che i clienti possono effettuare una prova su strada senza pren-
dere appuntamento? E lo stratagemma utilizzato dalla camerie-
ra ogni volta che consegna il conto ai suoi clienti & davvero effi-
cace come sembra oppure il fatto che ¢ una bellissima ragazza ¢
I'unico e il solo fattore a determinare I'entita delle sue mance? 11
dialogatore dell’associazione benefica ha davvero un asso nella
manica che spinge i suoi interlocutori a chiedere i dati bancari
dell’associazione per fare una donazione oppure ispira un senso
di affidabilita tale che le persone decidono di sborsare dei soldi
solo perché sentono di potersi fidare di lui (e solo di lui)? In che
modo possiamo verificarlo? Chiedendo a queste persone come
fanno a sapere che le loro strategie funzionano davvero? Contra-
riamente a quanto si potrebbe pensare, questa non ¢ una buona
idea. Le persone appena descritte potrebbero essere cosi sicu-
re dell’efficacia dei loro metodi che, con ogni probabilita, non
hanno mai provato a scoprire cosa accadrebbe se non li utiliz-
zassero (del resto si tratta di un atteggiamento pitl che logico: se
una certa cosa si ¢ dimostrata efficace, perché dovrei smettere di
farla?). Soprattutto, pero, potrebbero non sapere che ricorrere a
questo genere di “trucchetti” aumenta il livello di fiducia verso
Iefficacia delle proprie azioni e, di conseguenza, questo porta la
persona a comportarsi in maniera leggermente diversa da come
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farebbe in una situazione in cui non utilizza tali strategie. C’¢
anche un altro aspetto molto importante da considerare: il fatto
che una tecnica sia efficace quando viene utilizzata da una cer-
ta persona non significa automaticamente che funzionera anche
quando viene impiegata da qualcun altro. A causa di tutti questi
fattori, lo scambio di idee con chi pratica I'influenza sociale & so-
lo il punto di partenza per elaborare altri metodi di verifica del-
la reale efficacia di una determinata tecnica di influenza sociale.

E allora cosa dovremmo fare? La migliore soluzione in assolu-
to ¢ quella di verificare la reale efficacia di una tecnica di influen-
za sociale attraverso esperimenti meticolosamente pianificati.

Prima di approfondire questo tema, perd, dobbiamo sfatare
un mito molto diffuso: si, & vero, noi ricercatori conduciamo de-
gli “studi sulle persone”, ma questo non significa che ci trasfor-
miamo in diabolici dottor Frankenstein che testano i limiti della
resistenza al dolore o tentano di ipnotizzare le persone affinché
eseguano i loro ordini, come il Golem di Praga delle leggende
ebraiche. I nostri esperimenti sono concepiti in modo tale che
i soggetti osservati non si rendano nemmeno conto di aver da-
to un contributo alla scienza. In altre parole, il nostro obiettivo,
nella maggior parte dei casi, ¢ quello di creare un contesto che
si avvicini il pit possibile alle situazioni che tutti viviamo nella
nostra quotidianita. Vediamo come avviene questo processo at-
traverso un esempio.

Di solito, il nostro punto di partenza & un evento che ci la-
scia interdetti o meravigliati; generalmente, quindi, parte tutto
da una circostanza specifica vissuta da uno dei due. Ad esem-
pio, potrebbe trattarsi (ed € una storia vera) dell’incontro con
un venditore porta a porta di un dispositivo per la depurazio-
ne dell’acqua corrente. Un giorno, questo venditore suono il
campanello di uno degli autori e chiese di presentare il suo
prodotto. La verita ¢ che entrambi troviamo a dir poco oltrag-
giosa Iidea di bere dell’acqua depurata, non certo perché pre-
feriamo I’acqua contaminata, ma perché approviamo con con-
vinzione il proverbio bavarese secondo cui bere acqua ¢ solo
uno spreco di risorse naturali preziose. L'acqua, infatti, ¢ una
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INTRODUZIONE

materia prima essenziale per la produzione della birra, percio
berla & un vero e proprio spreco di risorse fondamentali. Tutta-
via, per noi il confronto con una persona che utilizza I'influen-
za sociale ¢ sempre una buona occasione per osservare nuove
tecniche (o nuove versioni di quelle che conosciamo gia), per-
cio un attimo dopo il venditore era gia seduto sul divano di
casa e stava presentando il dispositivo e tutte le sue funzioni.
Naturalmente, si trattava di un prodotto americano costruito
con componenti prodotte in Giappone e, neanche a dirlo, ve-
niva utilizzato in una stazione spaziale internazionale; inoltre,
conteneva elementi in oro puro («Del resto, con 'oro non si
sbaglia mai»). Fino a quel punto, le argomentazioni del vendi-
tore non avevano nulla di nuovo né di sorprendente. A un cer-
to punto, pero, sfoderd un commento che non poteva passare
inosservato: «Voglio essere sincero: la gente comune non com-
pra questo prodotto perché non lo capisce, ma si vede subito
che lei & una persona di un certo livello».

Avviso di spoiler: nessuno dei due ha acquistato un dispositi-
vo magico per la depurazione dell’acqua. Tuttavia, qualche gior-
no dopo abbiamo preparato un esperimento finalizzato a verifi-
care se sottolineare “’eccezionalita” o “I'unicita” della persona
a cui ci rivolgiamo influisce sulla sua disponibilita ad accordare
una richiesta. Abbiamo predisposto il materiale per un’attivita
impegnativa che richiedeva molto tempo (la nostra intenzione
era quella di scoraggiare la maggior parte dei soggetti dall’ac-
cettare la nostra richiesta). Lattivita consisteva nel partecipare
a un sondaggio che conteneva ben 248 domande, da proporre
alle persone che si trovavano alle fermate dei mezzi pubblici.
Eravamo certi (e non ci sbagliavamo) che, proponendo un’atti-
vita cosi impegnativa in simili circostanze, avcemmo ricevuto un
rifiuto da gran parte dei soggetti interpellati. Abbiamo quindi
elaborato due messaggi diversi da utilizzare. Il primo, destina-
to al cosiddetto gruppo di controllo, era un messaggio standard
che non faceva uso della tecnica utilizzata dal venditore porta a
porta. Questo era il testo: «Buongiorno, posso chiederle un fa-
vore? Sono uno studente di psicologia e devo condurre uno stu-
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dio per ottenere i crediti di uno dei corsi che seguo. Questo ¢
un sondaggio di 248 domande. Potrebbe aiutarmi rispondendo
a tutte le domande?».

L’altro messaggio era formulato in maniera molto simile; la
prima parte era identica, ma poi, alla fine, c’era una frase in piu:
«Oggi stiamo raccogliendo le risposte delle persone con un’in-
telligenza sopra la media e lei sembra appartenere a questa ca-
tegoriax».

Una volta costruiti i messaggi, potevamo iniziare a pianifica-
re 'esecuzione dell’esperimento. Innanzitutto, dovevamo deter-
minare il numero di soggetti da testare. Preferiamo risparmiar-
vi la spiegazione di nozioni come la dimensione dell’effetto, la
potenza statistica di un esperimento o la significativita statistica;
vi basti sapere che, se i ricercatori vogliono ottenere dei risulta-
ti che vengano considerati applicabili alla popolazione generale,
devono eseguire I'esperimento su una quantita sufficiente (ma
non eccessiva!) di persone. Nel nostro caso, stabilimmo che il
numero di soggetti da testare era 1060.

Sapevamo gia dove condurre I'esperimento (alle fermate dei
mezzi pubblici), in che modo testare i soggetti (attraverso i mes-
saggi gia elaborati) e quanti soggetti esaminare (1060). Restava
ancora un aspetto da chiarire: a che genere di soggetti ci rivolge-
vamo? Si deve tenere presente che, quando i risultati di uno stu-
dio vengono analizzati, spesso emerge la seguente domanda: «E
possibile che il gruppo sperimentale comprendesse degli indi-
vidui fuori dalla norma?». Si tratta di una questione importante
perché, se cosi fosse, I'intero esperimento sarebbe privo di vali-
dita. E proprio per evitare che si verifichi una simile eventualita
che si utilizza la randomizzazione, ossia la selezione casuale dei
soggetti (la cosiddetta randomizzazione di primo livello), non-
ché I’assegnazione causale dei soggetti al gruppo sperimentale e
al gruppo di controllo (randomizzazione di secondo livello). At-
traverso un software che utilizza i numeri casuali, abbiamo pre-
parato le istruzioni per gli assistenti dei ricercatori (ossia, coloro
che sarebbero andati alle fermate dei mezzi pubblici a chiedere
aiuto ai passanti). Nelle istruzioni, si stabiliva chi doveva essere
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testato e a quale gruppo quel particolare individuo andava asse-
gnato; il concetto importante da tenere presente ¢ che I'intero
processo avveniva in maniera del tutto casuale. In questo modo,
avremmo ottenuto due gruppi con soggetti molto simili.

Fatto questo, abbiamo raccomandato ai nostri assistenti di
formulare le domande sempre nello stesso modo e li abbiamo
“sguinzagliati”. Se tutto fosse andato secondo i piani, presto
avremmo potuto esaminare i risultati. Questo & sempre il mo-
mento piu elettrizzante di un esperimento. Il professor Andrzej
Szmajke, nostro stimatissimo collega prematuramente scompat-
so, diceva sempre: «Non sei un vero ricercatore se non ti met-
ti subito a fare i calcoli quando ricevi un’e-mail che contiene
dei dati». E infatti abbiamo iniziato a fare i nostri calcoli ap-
pena possibile. Quali sono stati i risultati? Nel gruppo di con-
trollo, pit dei 2/3 dei rispondenti si era rifiutato di completa-
re il sondaggio e solo il 32.3% aveva acconsentito. Nel gruppo
sperimentale (cioé quando cercavamo persone “particolarmente
intelligenti”), invece, pitt del 50% dei rispondenti avevano ac-
cettato di rispondere al sondaggio! La percentuale esatta era il
51.8% dei soggetti. La differenza era statisticamente significa-
tiva e la dimensione dell’effetto era ridotta ma chiara (il cosid-
detto phi = 0.22). Di conseguenza, i risultati ci hanno consenti-
to di concludere che I'effetto esiste realmente e non ¢ di natura
accidentale.

Qual era lo step successivo, a quel punto? Quando un esperi-
mento conferma I’efficacia della tecnica oggetto di studio (come
nel caso menzionato), il passo seguente ¢ spiegare le ragioni per
cui essa produce I'effetto desiderato nelle persone. Per far que-
sto, utilizziamo le nostre conoscenze di psicologia e varie teorie
che spiegano i meccanismi alla base del comportamento umano.
La correttezza di queste spiegazioni deve poi essere verificata
empiricamente; si deve quindi ricorrere di nuovo alle valutazio-
ni empiriche per confermare o rifiutare le spiegazioni teorizza-
te. Inoltre, grazie alla quantita di ricerche ormai svolte a questo
punto del processo, siamo in grado (in parte involontariamente)
di ampliare le nostre conoscenze circa le condizioni di efficacia
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della tecnica in questione, ossia, possiamo stabilire in quali si-
tuazioni e con che genere di persone la tecnica ¢ particolarmente
efficace, in quali situazioni la sua efficacia diminuisce e in qua-
li condizioni puo perdere del tutto il suo potere. Solo a questo
punto la tecnica entra a pieno titolo nella sfera del sapere psico-
logico e, di conseguenza, diviene uno strumento di comprovata
utilita per chi ne fa uso.

Da dove viene, quindi, 'espressione “psicologia sociale a ci-
clo completo”? Questa definizione & stata coniata da un vero
guru dell’influenza sociale, il professor Robert Cialdini (1980)
della Arizona State University, autore di innumerevoli e brillan-
ti studi sulle tecniche di influenza sociale, oltre che di diversi
best-seller che trattano lo stesso argomento. Una tecnica di in-
fluenza sociale “nasce” nella vita sociale reale e viene applicata
dalle persone in determinate situazioni (ad esempio, allo scopo
di vendere auto o assicurazioni sulla vita). Gli psicologi osserva-
no le persone che utilizzano la tecnica in questione e ne verifica-
no Defficacia effettuando degli esperimenti; elaborano poi delle
spiegazioni teoriche che chiariscano il meccanismo alla sua base,
le verificano con ulteriori esperimenti di follow-up e descrivono
gli esiti raggiunti e le indagini teoriche svolte negli articoli scien-
tifici che pubblicano. A questo punto, le nuove conoscenze sulla
tecnica in questione vengono diffuse: diventano oggetto di for-
mazione e di corsi specialistici, oltre che di libri destinati a tutti
coloro che ne fanno uso nella vita quotidiana. E solo in seguito
a questo processo che il ciclo completo (della psicologia sociale)
si puo considerare concluso. La tecnica ¢ apparsa in un contesto
di vita reale, ¢ divenuta oggetto dell’interesse degli accademici e
poi & tornata alla sua applicazione pratica.

Anche il libro che state leggendo in questo momento rappre-
senta la conclusione di un ciclo come quello descritto. Vogliamo
portarvi con noi in un viaggio intellettuale attraverso le tecniche
di persuasione sociale. Per ogni tecnica, inizieremo dando delle
informazioni generali, che serviranno da introduzione, poi par-
leremo di un solo studio empirico (selezionato dagli autori con
la massima cura) che dimostra la sua efficacia e infine forniremo
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una spiegazione che chiarisce i motivi per cui la tecnica ¢ effica-
ce. Da qui viene il sottotitolo: Comze portare le persone dalla no-
stra parte. Ci teniamo a precisare che, per ognuna delle tecniche
descritte, forniremo solo la spiegazione prevalente nella lettera-
tura psicologica o quella che riteniamo piu corretta. Ci saranno
sempre dei ricercatori in disaccordo con determinate argomen-
tazioni e il dibattito sulle ragioni che giustificano I'efficacia di al-
cune tecniche non avra mai fine. In questa sede, preferiamo non
addentrarci in queste complesse (seppur appassionanti) dispute,
perché esulano dallo scopo del libro.

Abbiamo chiarito quali sono le ragioni che giustificano il sot-
totitolo del libro, ma ora dobbiamo parlare del titolo: 100 zec-
niche efficaci di persuasione sociale. La domanda piu ovvia ri-
guarda il numero 100. Dobbiamo ammettere che non ¢’¢ alcuna
ragione logica per cui abbiamo scelto di descrivere esattamen-
te 100 tecniche. A dire il vero, da un punto di vista puramente
pragmatico, il numero 88 o il 104 sarebbero andati altrettanto
bene. Abbiamo scelto una cifra tonda, ossia il 100, perché... col-
pisce di piti. In matematica, 100 ¢ un numero speciale: ¢ la som-
ma dei primi nove numeri primi 2 +3 +5+7 + 11 + 13 + 17
+ 19 + 23) e il quadrato della somma dei primi quattro numeri
naturali (1 + 2 + 3 + 4). La Bibbia narra che Abramo avesse 100
anni quando nacque suo figlio Isacco e che Re David abbia do-
vuto portare in dote a Saul 100 prepuzi di Filistei. Cento gradi
Celsius ¢ la temperatura di ebollizione dell’acqua e la linea di
Karman, che segna il confine tra I'atmosfera terrestre e lo spa-
zio, ¢ situata a un’altezza di 100 chilometri dalla Terra. In molti
Paesi slavi, in varie occasioni, si usa augurare alle persone di vi-
vere fino a 100 anni. Queste ragioni ci sembrano sufficienti (per
quanto, in tutta sincerita, molto poco razionali) a dimostrare la
natura magica del numero 100 e a giustificare la scelta di descri-
vere 100 tecniche di persuasione sociale in questo libro.

A questo punto ci si potrebbe chiedere: ma quante sono le
tecniche di influenza sociale, in tutto? Onestamente, non co-
nosciamo la risposta a questa domanda e non ¢ possibile tro-
varla. Chi utilizza I'influenza sociale trova sempre nuove idee
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per portare gli altri a comportarsi in un certo modo. Allo stesso
tempo, gli psicologi sociali verificano continuamente, attraver-
so esperimenti, se (quando e perché) queste tecniche funzio-
nano davvero. In ogni caso, siamo ragionevolmente certi che i
100 esempi illustrati in questo libro comprendano (quasi) tut-
te le tecniche descritte fino ad ora dalla letteratura psicologica
e verificate empiricamente. Se qualche tecnica rilevante ¢ stata
omessa, la mancanza non ¢ frutto di una scelta intenzionale ma
di un nostro errore.

Questo libro descrive solo quelle tecniche la cui efficacia &
stata dimostrata da psicologi che hanno realizzato degli espe-
rimenti. Alcune tecniche sono state testate dai sottoscritti in
quanto — come abbiamo gia detto — lavoriamo stabilmente in
questo campo da diversi anni, ormai. Altre tecniche sono sta-
te verificate da colleghi di tutto il mondo, che a volte incontria-
mo a conferenze e seminari, mentre altre ancora sono state te-
state da professionisti che non abbiamo mai avuto 1'occasione
di conoscere personalmente. Va precisato che, sebbene la mag-
gioranza delle tecniche di influenza sociale descritte siano sor-
te in un contesto di vita reale, alcune sono state inventate dagli
psicologi sociali. Queste tecniche sono state elaborate a parti-
re dalle teorie psicologiche e non provengono dall’osservazione
del comportamento di soggetti particolarmente abili nell utiliz-
zo dell’influenza sociale. Vogliamo sottolineare anche un ulte-
riore aspetto importante: in questo libro, non vengono analiz-
zate tecniche volte a influenzare le emozioni, gli atteggiamenti o
le convinzioni degli altri. Ci concentriamo quasi esclusivamente
sulle tecniche finalizzate a indurre le persone a comzportarsi in un
certo modo (ad esempio, ad acconsentire a completare un son-
daggio, ad acquistare un prodotto, a fare una donazione per be-
neficenza o ad aiutare una donna incinta a portare un borsone
pesante fino all’autobus).

In un certo senso, le tecniche di influenza sociale sono come
la dinamite: possono essere utilizzate per demolire in fretta un
vecchio edificio o per estrarre marmo o granito da una cava, ma
anche per uccidere le persone in guerra. Queste strategie posso-
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no essere utilizzate per persuadere pit efficacemente le persone
a fare beneficenza, a risparmiare elettricita o a votare per poli-
tici onesti e intelligenti, ma possono servire anche a convincere,
ad esempio, un pensionato a spendere i suoi soldi per un cusci-
no pieno di piselli che lo proteggera da qualsiasi tipo di cancro,
o per persuadere gli automobilisti a stipulare un’assicurazione
contro gli incidenti con gli UFO. Abbiamo scritto questo libro
nella speranza che fosse utile alle persone che desiderano au-
mentare le buone azioni su questo pianeta, aiutandole a convin-
cere gli altri a compiere gesti che contribuiscano a questo obiet-
tivo, e che allo stesso tempo permettesse alle persone soggette a
un esercizio scorretto dell’influenza sociale di rendersene conto.
Sapere che qualcuno sta utilizzando una certa tecnica di influen-
za sociale con noi non significa necessariamente essere vittime di
manipolazione, ma ¢ meglio prestare attenzione.

Consegniamo questo libro nelle vostre mani. Quanto a noi,
probabilmente cominceremo a portare il libro agli eventi sociali
per regalarlo a tutti quelli che restano sorpresi quando scoprono
che siamo psicologi e che non ci occupiamo di terapia. Forse ci
rendera anche piu credibili quando cerchiamo di spiegare che
non stiamo rinchiusi in un laboratorio sotterraneo dell’universi-
ta a cercare nuovi modi di manipolare le persone.
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