P -

Scienza

1 pensiero
fluente

Drake Bennett, The Boston Globe, Stati Uniti
Foto di Quentin Bertoux

quelle con nomi difficili. Secondo altristu-

Un concetto espresso in modo chiaro o un testo scritto in
forma piti leggibile non servono solo a far capire agli altri
le nostre idee. Ma anche a influenzare il loro giudizio
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n bel giorio il vostro
. consulente finanziario
ol'amico che vi di con-
sigli sulla borsa chiama
per annunciarvi che ha -
scoperto una nuova’
strategia d'investimento. Non serve pitl,
dice, conoscere la redditivitd, i debiti, i di-
rigenti olaqualit’ deiprodotti delle azien-
de, basta investire in quelle che hanrmoun .
nome facile da pronunciare. Non sembra :
unagrandeidea, eppurese bisognadarret-
ta ad alcuni studi recenii potrebbe essere
un'ideabrillante,
Uno dei temi centrali della psicologia *
contemporanea & la cosiddetta “fluenza
cognitiva”, che misura quantoé facitepen- -
sare a un determinato argomento. A quan-
to pare, le persone preferiscono pensare
alle cose facili pit che a quelle difficili. -
Messa cosl, Ia cosa sembra abbastanza in- -
tuitiva, ma ora gl psicologi stanno comin- -
ciando a scoprire fino a che puntola fluen- -
za orienta i nostri gindizi quandomenoce-;
lo aspettiamo. Un gruppo di ricercatori,
peresempio, haosservatocheilrendimen- -
toin borsa delle azieride connomifacilida -
pronunciare & sensibilmente migliore di

di, quando una persona deve leggere un
testo, qualsiasi intervento che ne facilitila
comprensione (bastano anche cambia-
menti formali, come usate un carattere pilt
chiaro omettere le parole inrima) pudmo-.
dificare il grado di veridiciti attribuito a
quelle parole, oltre che la valutazione
sull’intelligenza dell’autore ¢ la fiducia -
nelle proprie capacita di giudizio, Inter- :
venti di questo tipo possono spingere le
persone a essere piil comprensive, pil
espansive o piltsincere sui loro difetti.
Proprio perché influisce sul modo di-
pensare, la fluenza cognitivaha un pesoin_
quasi tutte le nostre decisioni: dai prodotti
che compriamo alle persone da cui siamy
attratti ai candidati che votiamo. In altr
parole, ha un ruolo ogni volta che dobbia-:
mo valutare delle informazioni. Eun ele-”
mento chiave per capire cosa c’e dietro
sensazioni come Pattrazione, la convinzio-.
neoil sospetio. Lol
Lescopette deiricercatori sullafluenza
sono importanti per chi & interessatoa sti-
molare queste sensazioni. “Ogni acquisto.
che facciamo, ogni volta che interagiamo -
con qualcuno, ogni giudizio che esprimia-
mo pud essere collocato su un contingum
tra fluente e non fluente”, spiega Adam Al-
tet, psicologo della New York University
Stern School. “Seriusciamoacapirein che
modo la fluenza cognitivaincide sul gindi-




-
" zio, capiremo meglioi meccanismi concul
gindichiamo”.

Ungruppodistudiosiha cominciatoad
approfondire il modoin cui queste scoper-
te possono essere sfruttate dapubblicitari,
insegnanti, politici e in genere da tutti
quelli che nellaloroprofessione esercitano
delle forme di persuasione. Alcuni risultati
sono sorprendenti. Per esempio, se voglia-
mo far riflettere gualeunc su una doman-
da, pud essere meglio formulariain modo
poco chiaro. Se invece dobbiamo dare fi-
ducia, la cosa migliore & scrivere una lista
dettagliata di tuttii nostri difetti.

La nostra sensibilith e 1a nostra simpa-
tia nei confronti della fluenza sone scor-
ciatoie adattive. Secondo gli psicologi per-
mettono di ottimizzare Puso defle risorse
cerebrali quando pit elementi si conten-
dono la nostra attenzione e dobbiamo de-
cidere in fretta su quali concentrarci. La
maggior parte delle volte questa scorctato-
ia funziona.

Se qualcosa ci sembra particolarmente
facile da decifrare (per esempiountesto, la
forma di un oggetto o i particolari del viso
di una persona), probabilmente significa
che Pabbiamo gi vista ed elaborata. La
fluenza cognitiva, infatti, indica familiari-
th. Secondo alcuni psicologi, per esempio,
il déjé vu consiste semplicemente nell'es-
sere ingannati dalla facilita imprevista con
cui raccogliamo un’informazione senso-
riale: per questo la interpretiamo comeun
ricordo diqualcosache abbiamo gia vistoo
diun luogo dove siamo gia stati.

Oggetti familiari
Gl psicologi ipotizzano che una preferen-
zaistintiva per cid che & familiare & coeren-
te con I'ambiente preistoricoin cuisié svi-
luppatoil nostro cervello. Prima distabilire
se delle cose sconosciute fosseroinnocue,
dovevamo sottoporle a un'attenta valuta-
zione. Le cose familiari eranoquelle sucui
avevamo gia espresso ungiudizio, e quindi
era normale non sprecare tempo ed ener-
gie nell’esaminarle. Norbert Schwarz, do-
cente dipsicologia all'universith del Michi-
gan, racconta che lo psicologo Robert Za-
jone di solito spiegava cosi la logica evolu-
tiva afla base di questo comportamento:
“Se & familiare, non ti ha ancora mangia-
10", E aggiungeva: “La sensazione stintiva
di familiarith determinata dalla facilita di
elaborazione & una specie di stenografia.
Non conviene mettersi ogni volta ad ana-
lizzare qualcosa che & familiare”.

La nostra inclinazione verso cio che &
familiare, tuttavia, pud scattare anche in
situazioni che nonlorichiedono. Negli an-

ni sessanta Zajonc fece degli esperimenti
che rivelaronoil cosiddetto effetto di “me-
ra esposizione”. Attraverso una serie di
stimoli, tra cui parole sconnesse, immagini
divolti, figure geometriche astratte eideo-
grammi cinesi (i soggetti del test non par-
lavanoil cinese e quindi non ne capivanoil
significato), Zajonc scopri che bastava ri-
petere lo stesso stimolo pii voite per farlo
preferire agli aleri.

Ricerche piti recenti indicano che le
persone attribuiscono una caratteristica
specificaa cid che avvertongcome familia-
re. Prendiamo la bellezza. Gli psicologi
hanno scoperto il cosiddetto effetto beau-
ty-in-averageness:se si chiede aqualcuno di
indicare il voltopili attraente all'internodi
un gruppo, disolito}a sceltaricade su quel-
1o che riassume i tratti pit frequentitra tut-
ti i componenti del gruppo. Questo nogt
vale solo per le facce: succede Ja stessa co-
sa quando si tratta di un cane, di un'auto-
mobile o di un orologio. Secondo alcuni

ricercatori, percepiamo come belliivolti, 1
cani e gli orologi pit comuni perché sono
anche i pii facili da elaborare. In altre pa-
role, hanno pil tratti in comune con altri
volti, altri cani e aftxi orologi che abbiamo
gih visto. “Questi volti corrispondono al
modelloideale: ne abbiamo gia assimilato
i tratti e quindi ci piacciono”, spiega Piotr
Winkielman, psicologo dell"universita del-
la California di San Diego e autore didiver-
si studi su fluenza e attrazione. Secondo
Winkielman, la fluenza cognitiva non pud
spiegare interamente la bellezza, ma cun
elemento moltopotente, tantopitchenon
ne siamo consapevoli. Inoltre la potenza di
questo effetto, insieme alla facilitd con cui
gli psicologiriescono a indurre le persone
a scambiare 1a fluenza per familiarith vera
e propria, spiega la popolarith delle ricer-
che in questo campo.

“Le persone sono molto sensibilia sen-
sazioni come la facilit} ola difficolta, ma
non alla loro origine”, dice Schwarz. Un
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elemento ingannevole, per esempio, & il
carattere di stampa. Quando leggiamo un
testo scritto in un caratiere poco leggibile,
trasferiamo inconsapevolmente la sensa-
zigne della difficolth sull'argomento tratta-
to. Schwarz e il suo ex allievo Hyunjin Song
hanno scoperto che quandoleistruzionidi
unesercizio sonoscritte in uncarattere po-
coleggibile, il lettore tende 2 considerarlo
piudifficile e complicato.

Giocare conlaleggibilith pudalterare le
nostre percezioni anche in modi piti sottili.
Adam Alter e it suo collega Daniel Oppen-
heimer, dell’universith di Princeton, han-
no scoperto che Ie persone tendono a ri-
spondere in modo meno sincero se un
questionario personale & scritto con carat-
teri difficili da leggere. Alter e altridue psi-
cologi, Simon Laham e Geoffrey Goodwin,
hanno dimostrato che quandouna persona
deve leggere la descrizione di un compor-
tamento immorale, il lettore diventa pili
tollerante se il testo & reso piti leggibile at-
traverso accorgimenti grafici.

son: rima uguale ragione. il potere persua-
sivo della ripetizione, della chiarezza ¢
delta semplicita & noto a chi per mestiere
deve guadagnarsi la fiducia del prossimo
(esperti dimarketing, politici, corteggiato-
r, insegnanti). Ma avolte la disfluenza pud
essere preferibile. Lericerche diSchwarze
Hyejeung Cho sul marketing, peresempio,
hanno dimostrato che il senso di disfluen-
za spinge un cliente a considerare un pro-
dottomeno familiare ma allo stesso tempo
pittinnovativo. Aleuni studi, inoltre, indi-
cano che la disfluenza pud indurre le per-
sone a rifleitere e a trovare gli errori. Alter
e Oppenheimer hanno riscontrato che
l'uso di un carattere di stampa poco leggi-
bile pud influenzare positivamente i risul-
tati del Cognitive reaction test, un esame
basato su tre domande che spesso trae in
inganno gli studentt, inducendoliarxispon-
dere in modo intuitivo.

Secondo un altro studio, grazie alla di-
sfluenza si pud pensare in termini pit
astratti. Schwarz e Song hanno scoperto

Quando siamo tristi cerchiamola

stabilita e un senso di sicurezza,
quando siamofeliciinvece siamo

piuapertiall’insolito

Secondo Alier questa non & tanto una
dimostrazione del potere della fluenza
quanto del suo opposto, quelia che gli psi-
cologi chiamano “disfluenza”, che rende le
persone diffidenti e le mette a disagio. Una
sensazione, sostiene Alter, sufficiente a
renderci menoespansivie anche menotol-
leranti nei nostri giudizi morali. “La di-
sfluenza funziona come un allarme cogni-
tive”, spiega lopsicologo. “E come unbloc-
co stradale cognitivo, che spinge I'indivi-
duo ariflettere scatenando una sensazione
di rischio e dipreoccupazione”.

Indizi auditivi

Non sono soloisegnali visivi ad avere que-
sto effetto. Anche quelli uditivi, spiega
Matthew McGlone, psicologo delf’univer-
sith del Texas, possono influenzare la per-
cezione individuate della veritd. McGlone
ha sottoposto a un gruppo di persone una
serie di aforismi, alcuniin rimaealtrino, e
ha riscontrato che quelli espressi in rima
sono percepiti come pil veritieri, anche
quandoil contenuto éidentico. Le frasiche
suzonano meglio non sono solo pii orec-
chiabili e facilt da ricordare, sostiene Mc-
Glone, ma sembrano intrinsecamente pit
vere. E il cosiddetio effetto riyme-as-rea-
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che un carattere poco leggibile fa aumen-
tare in modo sostanziale il numero di ri-
sposte esatte alla domanda: “Quanti ani-
mali di ogni specie ha portato sull’arca
Mosé?”, La risposta ¢ “nessuno”, perché
Mosé non era sull’arca. In altre parole, per
spingere qualcuno ariflettere e a impedir-
gli di commettere errori sciocchi bisogna
fargli elaborare Ia domanda attraverso un
carattere di difficile lettura, una cadenza
bizzarra o un uso insolito delle parole.

Alcuni ricercatori stanno cercando di
capire come si pub modificare la reazione
delle persone alla fluenza cognitiva. Win-
kielman fa parte di un gruppo di studiosi
che ha esaminato il rapporto tra stato
d'animo e desiderio di fluenza. I soggetti
felici sonomeno sensibili alla familiacithe
alla fluenza, che nell'esperimento sono
presentate attraverso stimoli in forma di
figure astratte.

E un risultato coerente, sostiene Win-
kielman: quando siamo tristi cerchiamola
stabilitd e un senso di sicurezza, quando
siamo felici ci apriamo di pit all'insolito,
“Tuttocid che & fluente & familiare, maan-
che noioso e prevedibile”, aggiunge. “La
disfluenza, invece, & intrigante e nuova. A
volte cerchiamo dei cibi rassicuranti, per

esempio quando siamo malati. Quandn.
invece stiamo bene, snamo pit dlSpOStl a:
provare qualcosa dinuovo”.

La disfluenza pud essere usata anche
per migliorare la nostra vita. Schwarz ha
notato che a volte la faciliti o la difficolthdi.|
pensare a qualcosa pud neutralizzare il |
contenuto del pensiero stesso. Con la col- |
laborazione di Lawrence Sanna, dell’uni-
versitd del North Carolina, Schwarz ha-
studiato il rapporto tra fluenza e fiduciain |
se stessi. 1due studiosi hanno scopertoche
per dare un'iniezione di fiducia a uno stu-
dente prima diunesame é meglio dirglidi’|
scrivere una lista breve dei motivi per i
quali sard promoesso: pensare a2 molti moti-
vitdifficile, e lo sudente tendera ad avere_" :
menofiduciain se stessodovendo scrivere |
unalista lunga. =

Schwarz e Sanna hanno constatato 'ef”
fetto contrario guando hanno chiesto agli |
studenti di scrivere i potenziali motivi di
una loro bocciatura: chi deve scrivere una
lista lunga & piti fiducioso. [1livello di fidu-
cia & addirittura lo stesso registrato neghi
studenti a cui & stato chiesto di elaborare”
una lista breve dei motivi di successo: se- |
condo i calcoti degli autori, scrivere dodici ¢
motividi bocciatura halo stesso effettoche |
scriverne tre dipromozione.

Schwarz ha notato un effetto simile |
quando si parla di felicith coniugale. Le |
coppie a cui é stato chiesto discrivereuna !
lista breve di qualiti positive del coniuge
hanno evidenziato un livello di felicita co-
niugale superiore alle altre. Lo stesso vale
per le coppie che hanno compilatouna lun-
galistadidifett.

“Dover pensare a molte cose positive
sul proprio partner & terribile”, spiega Sch-
warz. "B un eompito difficile e guindi sia-
mo portati a pensare che chi sta al nostro
fianco non sia una persona cosi meravi-
gliosa. Pensare a pochi difetti, invece, ha
un effetto negativo proprio perché & facile.
Al contrario, pensare una lunga lista di di-
fetti & difficile, ¢ questo ci spinge a credere
che il nostro coniuge non sia poi cosimale.
La difficoltd che incontriamo ci fa pensare
cheisuoi difetti non siano molti”. ,

Questirisultati indicano che stare hene:
conse stessidipende almenoinparte dalle
difficoltl che si provano quando sista ma-
le, e chela fiducia e pérfineil successo pos-
sono derivare da una serie di elementi che
fanno solo apparire il fallimento come la |
possibilitd piiminacciosa. Il cervellouma-
no, con tutte la sue capacita, diffida delle
difficolta. Forse, perd, possiamo imparare
a sfruttare questa caratteristica a nostro -
vantaggio. 4 fsa :




