4. GAIA: PERTSUASIOA ETA JARRERA-ALDAKETA
Bigarren Mundu Gerratik aurrera hasten da azaltzen Pertsuasioaren Psikologia, propaganda bultzatzeko. Eragin social prozesuaren azterketa zientifikoa hasi zen.
Ikertu dena: banako batek beste batengan joeratan edota portaeratan nola eragiten duen, eskaera bat onartzeko asmoz.

Badago asmo bat norbaiten aldetik, norbaitengan jarrera-aldaketa bat emateko. Eragin sozialaren efektu bat badago, ikertzen da zenbateraino ematen den aldaketa bat jarrera-mailan.
Pertsuasioa da elementu transversal bat, Psikologiako hainbat eremutan, eta kaleko hainbat diziplinetan ere.

Pertsuasioa = presio psikologikoa eragitea. Beraz, pentsatzen badugu pertsonengan eragin dezakegula presio psikologikorik eragin gabe, vamos listos. Modu batean edo bestean presio psikologiko maila bat aplikatu beharko dugu.
Presio psikologikoa aplikatzen badugu, deformazio psikologiko bat eragin dezakegu: norbaitengan eragiten badugu presio bat, lortuko dugu “material psikologikoaren” deformazio bat. Oso tinkoa denez material psikologiko hori, bueltatuko da bere aurretiko egiturara (besoan egingo bagenu bezala); baina denbora luzez edo beharrezkoan mantentzen bada, aldaketa eman ez arren, arrasto jakin bat utz dezakegu.
Eragin soziala (pertsuasio-kontzeptu bezala) lotuta dago erauntzun positiboen sorrerarekin. Aplikatzen dugu indarra pertsona batengan, eta bilatzen duguna da onespena, gurekin bat egitea, erantzun positivo bate matea gure proposamenaren aurrean. Hori lortzeko gai bagara, gure harremanak izango dira oparoak, aberatsak, eta ez lotuta porrotarekin. Gure harremanak hobetu daitezke pertsuasio-mailan onak bagara. “Gure harreman sozialak, profesionalak eta pertsonalak aldatzeko gaitasuna dute”.

Psikologo bat pertsuasiboa izan behar da nahitaez.

Baldintzapen hauek dira:

· Elkarrekikotasuna.

Jasotzen duguna, “espeziatan” bueltatzeko derrigortzen gaituen araua unibertsala da. Zorretan geratu. Zerbait eskatu gabe ematen digutenean, bestearekin zorretan geratzen gara: zerbait eman behar diogu truke. Hori arau unibertsal bat da; ez dugu bakarrik aplikatu behar egoera materialetan, baita moraletan.
Testuinguru material batean agertzeaz gain, edota mesedeen kasuan, baita kontzesioen kasuetan ere agertzen da (batez ere, elkarrenganako mailan).
· Askotan esaten digutenean “si no te convence, lo puedes devolver”, normalean ez dugu itzultzen, elkarrekikotasunaren printzipioari jarraki.

· Medikuak oso kaltetuta daude aldagai honi dagokionez. Amaitzean beren jardunaldia, izaten dute vendedores médicos: sartzen dira batik bat farmazeutitekoak eskaintzera produktuak (posizionamendua, lehia, markak…), eta eskaintzen diote gainera bestelako zerbitzuak: joatea kongresu batera doan, ikastaro bat ordaintzea, adibidez.

· Koherentzia.

Koherente izateko edo antzemateko desira (koherente garela itxura ematea), inplikazio altuko giza motibazioa dugu. Beraz, koherente izatea baino garrantzitsuagoa da itxura ematea. Jakinda gizakiak baduela joera koherentzia desiratzeko, horretan estrategia asko daude formulatuta.

Konpromiso publikoek etorkizuneko ekintzak argi eta garbi orientatzen dituzte, portaera bat erakustera derrigortzen dute. Konpromiso bat lortzen dugunean, ia guztia eginda dugu. Nahi badugu zerbait, eta publikoki agertzen bagara esaten “hori egingo dut”, horrek asko laguntzen du: presio psikologikoa egin behar da hasieran, hartzaileak konpromiso publikoak hartzeko gero, eta horren arabera jokatuko du, nahiz eta kontrakoa pentsatu etorkizunean edo dena delakoa. Koherentziarekin dagoen motibazioa da garrantzitsuena.
Adibidez: he firmado zerbait, eta gero etortzen bazaizkit dirua eskatzen (10€). Probableena da esatea baietz. Bestalde, hori esateaz gain, esaten badigu unibertsitario izateagatik gutxiago eskatuko gaituztela (5), antzekotasuna ere emango litzateke.
· Gizarte balidazioa.

Gizarte balidazioak sortzen ditu haluzinazio sozialak; ikusteraino ez dauden gauzak. Zenbat eta jende gehiago, orduan eta pisu gehiago gure portaeraren aurreikuspenean. Probabilitate gehiago berdin jokatzkeo.

Egoera batean zer egin erabaki baino lehen, aurretik besteek zer egin duten edo egiten duten behatzen dugu. Garrantzitsua da zenbat jende dagoen portaera bat egiten. Fenomeno hau ikusten da en las rebajas. Zenbat eta jende gehiago, geroz eta PROBABILITATE GEHIAGO multzo horretako portaerak burutzeko, nahiz eta berritzaileak bakarrik lehenengoak izan. Askotan ez dugu agertu nahi lehenengoak garela; aurretik beste batzuek egin dutenez, guk egiten dugunean legitimoagoa litzateke.
Gertuagoko pertsonek burutzen badituzte portaera horiek, errazago guk ere horrela jokatzea. Adibidez: smartwatch-a erostea kuadrillan: lehenengoak erostean friki, baina gero boom bat denen aldetik.

Zenbat eta banako gehiago (lehenengoak dira benetako berritzaileak) gehitu ekintza zehatz batera, orduan eta aukera gehiago dugu bere portaera adoptatzeko.

Zerbaiten onarpena batzuetan erakusten dugu aurretik beste batzuk dagoeneko onartu dutela adieraziz (ezkutatu egiten da adoptzioaren izaera berritzailea).

Boomerang eragina: “begira zenbat jendek egiten duen gaizki dagoen hori” ( Aplikagarria da: drogen kontsumoarekin (alkohola), suizidioarekin, kutsadura… Jendeari ematen dio indarra ekintza horiek burutzeko.
· Atsegintasuna.

Potenteenetako bat da. Gertutasun-sentimenduan datza, eta oinarritzen da hauetan: afinitate-erakargarritasunean, lankidetzan, antzekotasun-joeran, eta afektuan. Batek funtzionatzearekin nahikoa da, baina denak batera genial.

Gorespenek (cumplidos) funtzionatzen dute, nahiz eta egia ez izan edo mereziak ez izan. Beti dira eraginkorrak. Atsegintasuna sustatzen dute. “Saltzailearen” onarpena.

Atseginak direnei baiezkoa ematen diegu (nahiz eta sozialki ukatu). Gertuko harremanetatik kanpoko transakzio komertzialetan.

Zenbait eta talde kohesio handiagoa izan, orduan eta errazagoa da eskaera baten aurrean bat etortzea, onarpena ematea edo adostasuna lortzea.

Adibidez: tupperware. AEBkoak dira, baina gehiago saltzen dute AEBetatik kanpo. Hots, talde-kohesio handiagoa duten gizarteetan. 
Adibidez: Hauteskundeetan ere aplikatu izan da: zaintzen da asko hautagaiaren itxura fisikoa eta don de gentes izatea (atsegingarritasuna). 
Adibidez: tuppersex. Lagun koadrila batean batek erosten badu zerbait, beste askok ere seguro.

· Autoritatea.
Autoritate sinbolo batzuen aurrean, gure aldetik pentsatzeari uzten diogu (Azkar, ondo eta segurtasunez erabaki dezakegu).

Erabilitako baieztapenak egia badira ez da trukutzat hartzen eragiteko asmoa. Gezurrak dira arazo handi bat.

Norabide zehatz batean orientatzea errazagoa da. Honetara zenbait eta gehiago jo, orduan eta manipulazio sentsazio gehiago sortzen da (autoritate ez-legitimoa).

Autoritateen aurrean, pentsatzeari uzten diogu(despertsonalizazioa. Gurekin autoritate bat badago, nos quitamos la mierda de encima. Jakin behar da jokatzen autoritate bezala: desaktibatuko dugu pertsonen ahalmena.
Adibidez: 9 de cada 10 dentistas recomiendan.

Erabiltzen dira gezurrak publizitatean? Bai, claro. Baina erabiltzen diren egiaztapenak edo argudioak ezkutatuta egon behar dira. Egin daiteke indarra egia erabiliz, presionatzeko, eta luzatu daiteke denboran, orientazio horiek pertsonen portaeretan lortzeko. Luzatzen bada gehiegi, jendeak ulertzen du hor manipulazio bat egon daitekeela. Nahiz eta gezurrik ez egon, pasatzen badugu denbora asko argudiatzen zerbait, manipulazio-alarma aktibatuko zaigu. 
· Eskasia.

Zerbait zenbat eta eskuraezinagoa izan, orduan eta desiragarriagoa bihurtzen da.

Eskasiaren pertzepzioak erabakiak baldintzatzen dituzte. Hau da mugiarazten gaituena jarrera bat azaltzeko edo portaera bat burutzeko.
Informazioaren balorazioa. Esklusiboa pertsuasiboagoa da. “Hau bakarrik erosi dezakezu hemen”. 
Kulturarteko ezberdintasunak baldintzatzaileen inpaktuari dagokionez.
