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Mala-wielka zmiana a milo$é

25 czerwca 1967 roku blisko 400 milionow telewidzéw na calym $wiecie obejrzato pierwsza
w historii transmisj¢ satelitarng na zywo. Byt to dwuipdlgodzinny program Our world,
eklektyczna mieszanka wystepoOw rozmaitych artystow z blisko dwudziestu krajow $wiata, od
spiewakow operowych 1 choréow chiopiecych po poganiaczy bydia. Program przeplatano
wstawkami o charakterze edukacyjnym, z ktérych mozna si¢ bylo dowiedzie¢, jak dziala
system kolei podziemnej w Tokio i co to sg strefy czasowe. Wigkszos¢ widzow jednak
najlepiej zapamigtala zakonczenie tego zorganizowanego z rozmachem przedsigwzigcia.

Zespot The Beatles, ktéremu telewizja BBC powierzyla wykonanie utworu o
uniwersalnym, jasnym dla wszystkich przestaniu, zaspiewal All you need is love. Poniewaz
program byl emitowany w kulminacyjnym momencie wojny w Wietnamie, pojawity si¢
przypuszczenia, ze autor piosenki, John Lennon, chce wykorzysta¢ swoja muzyke do
szerzenia ideologii pacyfistycznej. Niezaleznie od tego, czy powodowaty nim takie ukryte
motywy, trudno zaprzeczy¢ przestaniu Lennona, ze mito$¢ uzdrawia i jednoczy ludzi.

Jako specjalisci zajmujacy si¢ zjawiskiem perswazji chcemy w tym miejscu doda¢, ze
mito§¢ ma réwniez moc wywierania wptywu. Nie zamierzamy oczywiscie sugerowac, ze w
tym celu musisz $piewa¢ przed calym $wiatem. Wystarczy co$ znacznie prostszego —
uzupetnij swoje proby perswazji jakim$ elementem kojarzacym si¢ z mito$cia.

Od najdawniejszych czasow wiemy, ze mito$¢ ma przemozny wptyw na ludzkie zycie.
Dziwi¢ wiec moze fakt, ze do niedawna stosunkowo niewiele badan naukowych poswigcano
analizowaniu zwigzku mito$ci ze sztukg wywierania wplywu.

Zespot francuskich behawiorystow, Jacques Fischer-Lokou, Lubomir Lamy 1 Nicolas
Guéguen, przeprowadzit jeden z takich eksperymentow na ttocznej ulicy handlowej'. Badacze
zatrzymywali samotnych przechodniéw i proponowali im udziat w sondazu. Ankietowanych
proszono, aby przypomnieli sobie jaka$ histori¢ mitosng lub utwor muzyczny, ktoére odegraty
wazng role w ich zyciu. Po kilku minutach od zakonczenia sondazu do tych samych osob
podchodzil pomocnik badaczy z mapa, pytajac o drogg. Ci przechodnie, ktérych mysli
wczesniej skierowano na pojecie mitosci, byli znacznie bardziej uczynni i poswigcali wigcej

czasu osobie pytajacej o drogg.
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W innych badaniach Guéguen i Lamy wykazali, ze prosty zabieg polegajacy na
dodaniu stowa ,,mito$¢” w tresci apeli charytatywnych moze skutkowaé znacznym wzrostem
darowizn. Kiedy badacze umiescili na puszkach na datki hasto ,,Datek = pomoc”, zebrali o
14% wigcej pieniedzy niz wtedy, gdy na puszkach widniala tylko zwykla informacja o
kwescie. Kiedy za$ stowo ,,pomoc” zastgpiono stowem ,,mito$¢”, datki wzrosty o ponad 90%.
Jak na tak mala, wymagajaca tylko jednego stowa, zmiane to niesamowity wzrost?.

Sita perswazji tkwigca w miloSci moze tez przynie$¢ korzysci pracownikom
restauracji. W jednym z eksperymentéw Guéguena proszeni o rachunek kelnerzy kladli na
stoliku rachunek wsuniety pod talerzyk®. Nastepnie na talerzyku ktadli dwa cukierki i si¢
oddalali. Zespot Guéguena przeprowadzat ten eksperyment setki razy w réznych wariantach.
Pod koniec catego cyklu badan przeanalizowano wszystkie dane, by stwierdzi¢, jaki wplyw
miala ta mata zmiana na wysoko$¢ napiwkow zostawianych przez klientow. Okazalo sig, ze
pewna grupa klientow nie tylko dawala napiwki znacznie cze$ciej, ale tez znacznie wyzsze.
Co ich do tego przekonywato?

Co zrozumiale, mozesz pomysle¢, ze mialo to zwigzek z cukierkami zostawianymi na
talerzyku. Moze byly w czerwonym papierku, czerwony za$ — jak wiadomo — to kolor
kojarzony z milo$ciag, a moze miaty ksztatt serduszka? Okazalo si¢, Zze cheé zostawiania
napiwkow nie miata nic wspdlnego z cukierkami, ale zalezata od ksztattu talerzyka, pod ktory
wsuwano rachunek. W badaniach postuzono si¢ trzema rodzajami talerzykéw — okraglymi,
kwadratowymi 1 w ksztalcie serca, o czym badani nie wiedzieli. Gos$cie, ktorzy dostali
rachunek pod talerzykiem w ksztalcie serca, zostawiali napiwki o 17% wyzsze niz ci, ktdrych
rachunek wsuwano pod okragly talerzyk, i o 15% wyzsze niz ci, ktorych talerzyk byt
kwadratowy.

Z czego to wynikalo? Badacze uwazaja, ze kiedy ludzie widza symbol jednoznacznie
kojarzacy si¢ z mitoScig — w tym przypadku talerzyk w ksztalcie serca — budzi si¢ w nich
sktonnos¢ do zachowan powigzanych z mitoscig. W tym badaniu byta to cheé¢ pomocy i
obdarowania wyrazona w napiwku.

Skoro skojarzenie z mito$cia moze zapewni¢ hojniejsze napiwki kelnerom, ktorzy
podaja rachunek na talerzykach w ksztalcie serca (a takze tym, ktorzy po prostu narysuja
serduszko na rachunku), to by¢ moze sklepy charytatywne mogtyby zwigkszy¢ sprzedaz

uzywanej odziezy, rezygnujac z okragtych czy prostokatnych metek i1 zastepujac je metkami
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w ksztalcie serca? Organizacje dobroczynne moga zamieszczaé na swoich stronach
internetowych wiecej zdje¢ w tym ksztalcie. Na podobnej zasadzie twoje dzieci moga zebrad
wiecej srodkow na zorganizowanie szkolnych zawodéw pltywackich, ozdabiajac wielkim

sercem liste¢ ewentualnych sponsoréw, nim poproszg ich o patronat nad impreza.



