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    Voorwoord


    Een aantal jaren geleden stond ik op het schoolplein te wachten op mijn dochter. Een bonte verzameling Gooische ouders stond in groepjes in een lauw lentezonnetje elkaar de maat te nemen. Zoals altijd zocht ik naar een veilige haven, een groepje waarbij ik kon aansluiten of een bekende met wie ik een praatje kon aanknopen. Gelukkig zag ik de vader van het vriendinnetje van mijn dochter, een vakgenoot consultant en trainer. Al enige tijd was ik bezig met het ontwikkelen en uitvoeren van workshops gericht op gedragsverandering. Daarbij raakte ik gefascineerd door het mindhacking karakter van sommige interventies. Ik vertelde hem over de nieuwe trainingen die ik had ontwikkeld, waarbij het vooral ging om het gebruikmaken van bestaande kennis over menselijk gedrag en gedragsverandering en deze te vertalen naar praktische toepassingen.


    De volgende dag drukte deze vader mij een boek in handen vol aantekeningen en tekeningen: het boek Invloed van psycholoog Robert Cialdini. Het boek gaf een beschrijving van zes fundamentele technieken die bij elkaar het fenomeen ‘beïnvloeding’ weergeven. Het boek heeft mij aangezet om verder na te denken over beïnvloeden als gedragsfenomeen in het algemeen en ‘mindhacking’ in het bijzonder. Mijn eigen ervaringen en de wetenschappelijke kennis over beïnvloeding hebben de kaders gegeven. Ruim dertig jaar werkervaring met mensen die keuzes (moeten) maken en vermijden, levert honderden praktijkvoorbeelden van beïnvloeding en mindhacking. De wetenschap heeft met haar experimenten en onderzoeken mechanismen en patronen aangetoond. Door in dit boek de praktijkervaring en de wetenschap te combineren, geef ik de lezer zicht op de achtergronden en toepassingsmogelijkheden van het begrip mindhacking.


    Voor mij is mindhacking een techniek om mensen van A naar B te brengen waarbij B van tevoren bepaald is. Ik licht verder toe hoe gewoon het begrip is en hoe normaal het is om in het dagelijks gebruik in te zetten. Er is grote weerstand tegen het gebruik van woorden als manipuleren of mindhacking, het roept snel negatieve associaties op. Mensen zijn bang om gemanipuleerd te worden en ze worden boos als ze vermoeden dat zijzelf of anderen worden gemanipuleerd. Daarbij denken mensen dan dat ze geen invloed meer hebben op hun handelen. Tegelijkertijd bestaat er bij velen ook het besef dat we altijd bezig zijn om zaken naar onze hand te zetten en dat we altijd bewust en onbewust bezig zijn de gedachten en de motivatie van anderen te beïnvloeden. Mindhacking is dus de gewoonste zaak van de wereld.


    Dit boek is bedoeld als handboek voor gerichte beïnvloeding. In het eerste hoofdstuk wordt het begrip mindhacking toegelicht en in het perspectief gezet van de dagelijks leef- en werkomstandigheden. Naast deze toelichting op het begrip is er in het boek een indeling gemaakt naar de basisprincipes van mindhacking: framing, priming, coping, choices, nudging en reinforce­ment. Ik maak gebruik van Engelse terminologie omdat in de Neder­landse vertaling van genoemde begrippen een wat krampachtige betekenis zit: nudging wordt ‘aanstoten’ en priming wordt ‘grondverf’ of ‘ingepompte kennis’. Dat zijn geen handige begrippen om te gebruiken en dit is de reden om alle onderdelen in het Engels te benoemen, ook al is het begrip choices wel erg makkelijk in de Nederlandse betekenis te gebruiken.


    Doelgerichtheid is het basisprincipe achter mindhacking, want zonder richting is mindhacking niet mogelijk. Je moet een doel voor ogen hebben om mensen mee te kunnen nemen. Het tweede principe is een voorwaardelijk element: inlevingsvermogen. Je inleven in een ander levert de aanknopingspunten om aan te sluiten bij drijfveren en motivatie. Door aan te sluiten bij drijfveren kan je een ander makkelijker meekrijgen. Beïnvloeden is het derde principes achter mindhacking en kan worden gezien als de techniek achter het handelen; het gaat over vaardigheden en toepasbaarheid, over richtlijnen, tips en procedures. Deze drie principes komen bij elkaar in het keuzeproces dat mindhacking is. Het maken en afdwingen van keuzes zijn de kern van mindhacking en als zodanig een resultante van de andere drie principes.


    In het afsluitende hoofdstuk 7 worden tips en adviezen gegeven om mindhacking in de praktijk toe te passen. In dit boek gaat het om de herhaling van de boodschap die onder effectieve mindhacking schuilgaat: bepaal je doel, laat je niet afleiden en zorg voor commitment ofwel verbinding tussen doelen en zowel eigen overtuigingen als die van anderen. Herhaal de boodschap voor jezelf en voor anderen: doel, focus en verbinding. Neem mindhacking serieus: zet een doel, hou focus en verbind je met dat doel. Doe dit rigide en frequent. Als je last hebt of krijgt van het woord, neem dan een ander woord: beïnvloeden en overtuigen mogen ook. Maar blijf de mantra herhalen: doel, focus en verbinding. Het levert uiteindelijk het gewenste resultaat. En dat is toch wat we allemaal willen?

  


  
    Inleiding


    Welk woord gebruik je liever: manipuleren, mindhacking of beïnvloeden? Manipuleren roept direct weerstand op. Dat komt vooral omdat het begrip nu eenmaal een negatieve lading heeft. Het woord ‘beïnvloeden’ is meer algemeen geaccepteerd, zeker in de wereld van management en advies. Mindhacking als begrip is nieuw. Het is de actie die je onderneemt als je mensen wilt beïnvloeden of manipuleren. Het woord manipulatie alleen al roept heftige reacties op. Manipulatie wordt immers gezien als de ultieme vorm van misleiding. In de media wordt dankbaar gebruikgemaakt van de emotionele lading achter het begrip. Een greep uit de pers op een willekeurige zaterdagochtend:


    
      
        
      

      
        
          	
            ‘Testen voor CO2 uitstoot van auto’s worden gemanipuleerd om een positievere uitkomst te krijgen.’


            ‘Amerikaanse toezichthouders onderzoeken mindhacking van de goudprijs.’


            ‘Manipuleren van het onderzoek naar de bende van Nijvel niet bewezen, noch uitgesloten.’


            ‘Weerbaarheidstrainingen tegen grensoverschrijdend gedrag zoals manipuleren, verbaal of fysiek geweld.’

          
        

      
    


    Mindhacking ligt dicht in de buurt van ‘manipulatie’ en daarom ben ik ook op zoek gegaan naar de betekenis van en de beleving achter het woord manipulatie. Dan kom je in een dichotomie; er wordt meteen een twee­deling gemaakt: positief of negatief. De associaties met het woord manipulatie zijn veelal gekoppeld aan negatieve voorbeelden: het manipuleren van individuen en groepen mensen in een richting die ze niet willen of waar ze zelf geen weet van hebben. Het gaat daarbij om de afhankelijkheid van anderen. Er wordt dan misbruik gemaakt van die afhankelijkheid en de kwetsbaarheid van mensen. Als het woord wordt gebruikt in een gesprek, een presentatie of een statement, dan hoort er altijd een uitleg bij. Het voordeel is overigens wel dat er meteen aandacht is.


    Het begrip manipuleren heeft etymologisch gezien de oorsprong in het Latijn. Manipulus betekent ‘een handvol’, afgeleid van manus (hand) en plere (vol). Rond 1730 werd het gebruikt om verschillende behandelingen en technieken te beschrijven voor het opgraven en behandelen van mineralen, waaronder erts. Het was de Franse militair Frezier, die ook als ‘ingenieur ordinaire’ verbonden was aan het Franse koningshuis, die het woord gebruikte in zijn boek over zijn reizen naar Zuid-Amerika waarin hij schreef over het behandelen van mineralen, met name ijzererts. Het woord ‘manipule’ wordt rond 1765 ook gebruikt als maat door apothekers (een hand-vol). In 1826 wordt het begrip voor het eerst gebruikt om het vakkundig bewerken van objecten te beschrijven. In de late negentiende eeuw wordt het steeds vaker gebruikt om mentale beïnvloeding aan te geven. Pas later (rond 1900) wordt het gebruikt om behandeling van mensen te illustreren. De in die tijd meest populaire verklaring van het woord is ‘de met de hand afgedwongen beweging’. Daardoor werd het in de jaren twintig van de twintigste eeuw als eufemisme gebruikt voor masturbatie. Manipulatie wordt heden ten dage óf gebruikt om aan te geven dat men iets wil bereiken door mensen naar de hand te zetten, óf het wordt gebruikt in de geneeskunde c.q. wetenschap. Voorbeelden daarvan zijn de fysiotherapie die manipulatie gebruikt als techniek en de manipulatie van gewassen en dieren door een verandering in de genetische samenstelling. In wetenschappelijke experimenten wordt manipulatie gebruikt om aan te geven welke gegevens worden veranderd om te toetsen of bepaalde uitkomsten te veranderen.


    In dit boek gebruiken we de woorden manipulatie en mindhacking als neutraal geladen woorden. Ondanks dat deze woorden in onze cultuur een negatieve lading hebben, wil ik laten zien dat mindhacking op zich niets te maken heeft met het uitbuiten van anderen, maar dat het een vast onderdeel is van ons leven en dat iedereen het doet.


    Woordgebruik is essentieel voor het overbrengen van boodschappen. Als een woord negatieve reacties oproept, dan kun je overwegen om een ander woord te gebruiken. Dit principe heet ‘framing’ en wordt in hoofdstuk 3 verder uitgewerkt. We spreken daarom in managementtaal liever niet over mindhacking, maar over beïnvloeden of overtuigen. Op het begrip beïnvloeden komen we nog menigmaal terug. Bij het begrip ‘overtuigen’ hoort een heel ander verhaal. Het is de kunst van de retoriek. Retorica is het effectief spreken en schrijven met de bedoeling mensen te overtuigen.


    Rationeel als we zijn, denken we dat inhoud en logica daarbij doorslag­gevend zijn. Echter, de effectiviteit van een boodschap is voor een groot deel afhankelijk van bewust en onbewust ingezette ingrediënten die losstaan van ratio en logica. Soms is het de stem of het uiterlijk, soms is het een enkel woord of een specifieke omgeving. Dat gebeurt vaak onbewust. Tegelijkertijd zijn er talloze adviseurs die zich specialiseren in het begeleiden van mensen die een boodschap moeten overbrengen. Overtuigen is een vaardigheid die voor sommige beroepsgroepen doorslaggevend is. Denk aan spindoctors, politici, presentatoren en CEO’s. Die vaardigheid wordt in de kunst van de retorica, vooral aan de hand van de metafoor van een oosterse vechtsport, ook wel eens vergeleken met een gevecht: met de sierlijkheid van de bewegingen, de uiterst getrainde vaardigheden en vooral het respect voor de tegenstander. Ook hier kan je kiezen voor de positieve of de zwarte benadering. Als we ‘overtuigen’ in het rijtje van begrippen plaatsen waarmee we anderen naar de hand willen zetten, dan is ook de retorica een techniek om te manipuleren. Retorica kan bijvoorbeeld worden ingezet om toehoorders te misleiden met een verzameling communicatietrucs. Het gaat hier bijvoorbeeld om drogredenen en het inspelen op vooroordelen en mindere gevoelens van het publiek. Populisten zijn meesters in het gebruik van deze technieken waarbij karikaturen en angsten gekoppeld worden aan het afdwingen van keuzes. Het ‘minder-­minder’ incident over Marokkanen in Nederland is daarvan een triest voorbeeld. Ook kleding, stemvolume en stemhoogte spelen hierop in. Het doel heiligt daarbij de middelen. In deze zin heeft retorica een negatieve connotatie. Het gaat dan niet om een evenwaardige relatie of om een professionele uitdaging voor een debat zoals in de politieke arena van de Tweede Kamer. In hoofdstuk 3 wordt nader ingegaan op taalconstructies, spreekvaardigheid en een bepaald woordgebruik om gedrag te beïnvloeden.


    Manipulatie wordt hier beschreven als een proces: een proces om mensen van A naar B te brengen, waarbij B van tevoren bepaald is. Daar zit de kern van de benadering: door een eindresultaat te definiëren en dus een doel te formuleren, wordt manipulatie nuttig. Het helpt je resultaten te bereiken en prestaties te verbeteren. Mindhacking en beïnvloeden is daarbij een techniek. Net zo goed als motiveren, stimuleren en enthousiasmeren.


    In de voorbereidingen van dit boek heb ik vele discussies gevoerd over het onderwerp en de titel. Voornamelijk gingen de discussies over de impact die het woord kan hebben op onderwerpen als betrouwbaarheid, profes­sionaliteit en vertrouwen. Daarbij ontkwam ik zelf ook niet aan de vraag of ik als persoon of als professional beschadigd zou worden en met mij mijn businesspartners en de organisatie waaraan ik verbonden ben. Kunnen bestaande klanten of toekomstige relaties omgaan met dit onderwerp en het feit dat ik als manipulator pur sang zou worden geïdentificeerd? In gesprekken zijn sommige gesprekspartners op hun hoede en vragen zich soms hardop af of ze al door mij zijn of worden gemanipuleerd. Meestal wordt dat met een grapje afgedaan, maar het basaal onrustige gevoel blijft aanwezig. Natuurlijk kan ik aangeven dat iedereen manipuleert en dat het bewust en onbewust in relaties plaatsvindt. Natuurlijk kom ik mensen tegen die mijn benadering volledig omarmen. Toch blijft er een zweem van ongemak bestaan. Ook het gebruik van een begrip als beïnvloeden kan dat niet voorkomen. Vandaar dat een inkadering van het begrip mindhacking en het gebruik ervan relevant is.


    De inkadering helpt met het relativeren van de impact en de bewustwording van de eigen invloed. Daarbij maak ik gebruik van twee dimensies die in elke discussie over mindhacking naar voren komen: de relatie tussen mindhacking en beïnvloeden en het gebruik van mindhacking op bewust en onbewust niveau. Daarnaast kan je zelf actief beïnvloeden maar ook beïnvloed worden. Die relaties tussen de dimensies worden geïllustreerd in de matrix. In de matrix wordt enerzijds onderscheid gemaakt tussen bewust en onbewust handelen; anderzijds wordt een indeling gemaakt in beïnvloeden en beïnvloed worden. De verschillende combinaties leveren zicht op de scope waarbinnen het woord mindhacking kan worden gebruikt.


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            

          

          	
            Bewust

          

          	
            Onbewust

          
        

      

      
        
          	
            Beïnvloeden

          

          	
            Overte mindhacking


            Op een doelgerichte wijze anderen beïnvloeden.

          

          	
            Authenticiteit


            Beïnvloeden van anderen op een onafhankelijke, transparante wijze.

          
        


        
          	
            Voorbeeld: bij het referendum over Oekraïne in april 2016 werd door partijen zeer bewust gebruikgemaakt van mindhacking om keuzes te beïnvloeden.

          

          	
            Voorbeeld: een charismatische leider of ondernemer zoals Richard Branson neemt op zijn eigen wijze mensen mee in zijn enthousiasme.

          
        


        
          	
            Beïnvloed worden

          

          	
            Overtuiging


            Op basis van intrinsieke keuzes beïnvloed of geïnspireerd willen worden door anderen.

          

          	
            Coverte mindhacking


            Onbewust van de beïnvloeding door anderen.

          
        


        
          	
            Voorbeeld: kiezers van de PVV die zich bewust laten meeslepen door Wilders en zich graag door hem laten beïnvloeden in hun keuzes.

          

          	
            Voorbeeld: binnen een cultuur geaccepteerde, niet ter discussie staande positie van iemand, zoals paus Franciscus.

          
        

      
    


    Aan mijn dochter van veertien gaf ik een toelichting aan de hand van het popidool Justin Bieber. Toen hij pas met zingen begon, overtuigde hij platenbazen en producers door zijn natuurlijke wijze van handelen en zingen. Die platenbazen en producers zagen direct de commerciële waarde. Heel bewust gebruikten zij de authentieke uitstraling van Bieber om er een merk van te maken. Zij wisten wat het publiek wilde en ze vormden een antwoord op die behoefte. Daarbij manipuleerden zij het publiek. Sommige fans zijn zo overtuigd van hun relatie met Bieber dat ze zichzelf bewust laten beïnvloeden door zijn gedrag en zijn optredens. Daarbij worden zij onbewust beïnvloed door de marketingmachine achter het fenomeen Bieber.


    In de praktijk van management en consultancy is het niet anders.


    Een organisatie moet zich herpositioneren omdat de markt opengaat en andere aanbieders zich komen melden. Het bestaande monopolie wordt bruut doorbroken. De leiding gebruikt deze verandering van de markt als argument om de medewerkers te beïnvloeden hun gedrag en hun betrokkenheid te veranderen. Er wordt meer ondernemend gedrag verwacht en de efficiency moet omhoog. Het doel van de organisatie en haar leiding is duidelijk: overleven en een positie behouden in de nieuwe marktverhoudingen. De beïnvloeding van haar medewerkers is overduidelijk en instrumenteel. Een voorbeeld van ‘overte mindhacking’: wij kunnen en willen als leiders niet anders.


    Binnen genoemde organisatie zijn er medewerkers die de transitie van monopolist naar openmarktpartij hebben omarmd. Zij geloven in de kansen die de transitie met zich meebrengt en kiezen ervoor om hun kwaliteiten actief in te zetten. Het zijn marketeers die vanuit hun vakgebied opeens worden uitgedaagd om scherper te functioneren en kansen te zien. Het zijn managers die hun medewerkers meenemen en een voorbeeld zijn in de ontwikkeling van competenties. Zij maken de bewuste keuze om beïnvloed te worden door de gepresenteerde strategie van de onderneming. Zij omarmen de keuze die vanuit overtuiging wordt ingegeven.


    Een van de leidinggevenden is een vrouw die op een natuurlijke en authentieke wijze het voortouw neemt. Zij wordt geroemd door haar duidelijkheid en haar communicatieve vaardigheden. Ze is een charismatisch figuur waar collega’s zich graag aan spiegelen. De sympathie die zij uitstraalt geeft haar in combinatie met de beschreven kwaliteiten de mogelijkheid om als ‘natuurlijk leider’ en authentiek persoon mensen mee te nemen in de transitie die zij gaat vormgeven.


    De sfeer binnen de organisatie verandert langzaam maar zeker. De cultuur van de arrogante monopolist waar alles kan, gaat met schokken over naar een cultuur waar men elkaar scherp houdt en aanspreekt. In bijeenkomsten met medewerkers wordt gewerkt aan de invloed die zij hebben op het proces en de keuzes die ze hebben op individueel niveau. In meerdere sessies wordt gewerkt aan nieuwe afspraken en procedures binnen het kader van de ingezette strategie. Een hele set aan activiteiten leidt onbewust tot een veranderende houding: ‘coverte’ of wel ‘impliciete mindhacking’. Het overkomt je.


    In elke relatie gebeurt hetzelfde. We zweven continu door het kwadrant heen. Of het nu gaat om leiderschap en management, om commerciële activiteiten of om jeugdzorg: wij beïnvloeden en worden beïnvloed. Probeer het maar eens uit:


    
      	
        De manager

        
          	Gerichte (overte) mindhacking door vanuit een jaarplan en een visie te werken aan het vaststellen van doelen die door medewerkers moeten worden uitgewerkt.


          	Authenticiteit van de charismatische leider die vanuit origineel gedrag en transparante communicatie medewerkers meekrijgt in een veranderingsproces (onbewust beïnvloeden).


          	De medewerker die zingeving zoekt voor het werkende leven en de intrinsieke keuze maakt om bij te dragen aan de continuïteit van de organisatie en daarbij zijn manager te volgen als leider naar een andere toekomst. Een bewuste keuze van de medewerker om zich door de leider te laten beïnvloeden.


          	Onbewuste beïnvloeding van de medewerker die een trainings­traject volgt om adequaat te kunnen handelen en werken. Onbewust wordt de deelnemer beïnvloed om zich te confirmeren naar de normen en waarden van een organisatie. Het is coverte (niet-openlijke) mindhacking.

        

      


      	
        De verkoper

        
          	Het is actieve en doelgerichte mindhacking als aan een potentiële klant waardevolle informatie wordt weggegeven vanuit het idee dat daarmee de relatie ontwikkeld kan worden. Een vorm van bewuste beïnvloeding.


          	De authentieke, zelfbewuste en sympathieke verkoper die al bij binnenkomst het voordeel heeft van zijn verschijning. Onbewuste beïnvloeding van de omgeving door ‘uitstraling’.


          	De keuze van een klant om op basis van een set aan overwegingen die zijn aangedragen door de verkoper, bewust de keuze te maken om een relatie aan te gaan en in stand te houden, bijvoorbeeld een onderhoudscontract bij de aanschaf van een wasmachine. De klant is zich bewust van de beïnvloeding.


          	Aan de hand van onbewuste impulsen en uitingen (potentiële) klanten beïnvloeden om te kiezen voor een product of dienst. Deze coverte mindhacking komt voort uit de kunst van communicatie en marketing, waardoor mensen onbewust beïnvloed worden.

        

      


      	
        De jeugdwerker

        
          	Door bewust gebruik te maken van gesprekstechnieken en procedures worden kinderen op een veiliger niveau gebracht. Het is een vorm van mindhacking, omdat, met het positieve eind voor ogen, bewuste beïnvloeding van ouders en instanties plaatsvindt.


          	De verschijning van een authentieke en zelfbewuste jeugdwerker roept een automatische reactie op. Dat is een onbewuste beïnvloeding van de situatie.


          	Op enig moment bestaat de kans dat gezinssystemen de intrinsieke keuze maken om zich te gaan richten naar de afspraken en de voorwaarden van jeugdzorg. Daarbij zijn mensen overtuigd om een bewuste keuze te maken om beïnvloed te worden en zo naar een veiliger omgeving van het kind te komen.


          	Publicaties, campagnes en het bestaande waarden-en-normen­patroon helpen om op onbewust niveau de omgeving van het kind veiliger te maken. Zo worden mensen op onbewuste wijze gemanipuleerd.

        

      

    


    Bewust beïnvloeden van anderen is een vorm van mindhacking. Binnen dit kader komt de definitie die in dit boek wordt gehanteerd het sterkst naar voren: van tevoren bepalen waar je naartoe wilt en technieken gebruiken om daar te komen.


    Het onbewust beïnvloeden van anderen betekent dat er in de interactie tussen personen volgers en leiders zijn. Daarbij wordt onbewust gebruikgemaakt van de uitstraling van aanwezige eigenschappen en symbolen. Charisma is een voorbeeld. Onuitgesproken cultuursymbolen en uitingen zoals een stropdas of een uniform zijn dat ook. Het zijn ingesleten waarden en normen die voorbijgaan aan de bewuste waarneming waarbij gehandeld wordt omdat het ‘zo hoort’. Door het onbewuste gedrag wordt hier niet gesproken over mindhacking. Het gaat om authentiek handelen. Zodra er echter bewust gebruik van wordt gemaakt, verschuift het denkkader naar de eerste cel van de matrix: bewuste (overte) beïnvloeding.


    Bewust beïnvloed worden betreft de vrije keuze van het individu of van groepen om anderen toe te laten in het denkproces en de keuzes die worden gemaakt. Er is geen sprake van mindhacking omdat hier de vrije keuze wordt gemaakt. Denk maar aan inspirerende boeken of goeroes, filosofen en geloofsgroepen.


    Zodra echter de persoon of het instituut dat wordt gevolgd, gebruikmaakt van de kwetsbaarheid van de ander, is er weer sprake van mindhacking en verschuift het handelen naar cel 1, bewuste (overte) beïnvloeding. Hierbij lijkt het dat de ander een bewuste keuze maakt om beïnvloed te worden, maar is er sprake van bewuste beïnvloeding. Dan verschuift de beleving van geloofsgroep naar sektes, van de kerk naar groepen zoals die van Jim Jones, die uiteindelijk eindigde in een collectieve zelfmoord.


    Onbewust beïnvloed worden betreft de actie van anderen om te beïnvloeden waarbij ontvangers geen enkel benul hebben dat keuzes en gedrag door de informatie van buiten wordt bepaald. Dit is mindhacking waar veel mensen allergisch op reageren. Hoewel men er zich niet bewust van is als het gebeurt, is het simpele feit dat je dingen doet die anderen hebben bepaald en bedacht een gruwel op zichzelf.


    Het nut van de matrix is gericht op zelfreflectie. Het is bij mindhacking van belang dat je weet waar je zelf staat in het proces. Daarbij wordt eerst de vraag gesteld of je een verandering wilt realiseren. Zodra je bewust bezig bent om doelen te behalen en daarbij anderen te beïnvloeden, ben je aan het mindhacken. Zo is elke opleiding tot veranderkunde een cursus mindhacking en zijn succesvolle projectmanagers manipulatoren ‘pur sang’.


    Mindhacking hoeft geen zwarte magie te zijn. Openheid over de doelen die bereikt moeten worden en transparantie over de ambities geven inzicht in het proces. Nog steeds is er dan sprake van mindhacking, zij het dat er geen verborgen agenda aan vastzit.


    Dit boek is geschreven om in de dagelijkse praktijk gebruik te maken van de kennis en inzichten rondom beïnvloeden en mindhacking. Het moet leiden tot succesvolle interventies die gewenste resultaten en gedragsverandering tot resultaat hebben. De lijst van voorbeelden en toepassingsgebieden is oneindig: van het opvoeden van kinderen tot de productiviteit van medewerkers en van verkoopsucces tot onderwijs.


    Er is al veel kennis verzameld over gedragsverandering: boeken, onderzoek vanuit de wetenschap en ervaringen van professionals. In dit boek is een selectie gemaakt van wetenschappelijke kennis, experimenten en praktijkvoorbeelden. Daarbij is gekeken naar bijvoorbeeld kennisgebieden zoals marketing, psychotherapie, godsdienst, technieken (zoals NLP, Neuro Linguïstisch Programmeren) en modellen, waaronder ELM (Elaboration Likelihood Model).


    Verder worden de principes van mindhacking toegelicht, uitgewerkt en gekoppeld aan praktische toepassingen. Doelgerichtheid, inlevingsvermogen, beïnvloeden en keuzes maken worden gekoppeld aan de realiteit van samenwerken binnen organisaties.


    In dit boek help ik u om grip te krijgen op de verschillende emoties die vastzitten aan het begrip mindhacking. Hieronder geef ik u de onderwerpen die in de verschillende hoofdstukken aan bod komen.


    De zeven hoofdstukken


    1. Mindhacking


    Het begrip mindhacking kent al snel een negatieve invulling. In deze inleiding wordt het begrip geanalyseerd en wordt de verbinding gemaakt tussen de theorie en de praktijk van beïnvloeden en mindhacking.


    Mindhacking is een techniek om te beïnvloeden. Daarbij geldt dat het einddoel van tevoren is bepaald. Om van A naar B te komen heb je technieken en instrumenten nodig en de technieken zijn veelvormig: van beïnvloeden tot motiveren. Elke techniek kan je inzetten om anderen te benadelen. Dat is ook mindhacking. Er zijn echter voorbeelden te over waarbij authentiek en transparant gewerkt wordt aan het bereiken van een vastgesteld doel.


    Dit hoofdstuk wordt afgesloten met een vragenlijst die een indicatie geeft van je eigen vermogen om mindhacking toe te passen.


    2. Framing


    Bij framing gebruik je een woord of een symbool waarmee je in één keer alle aandacht naar je toe trekt, neem bijvoorbeeld het woord ‘mind­hacking’. Het mooie van framing is dat het geen negatieve lading krijgt. Je noemt het dus beïnvloeden, terwijl iedereen weet dat het gaat om mindhacking.


    Om effectief te kunnen ‘mindhacken’, zal je de technieken van beïnvloeden moeten kennen en beheersen. De sterkste beïnvloeding vindt plaats vanuit authenticiteit: gewoon jezelf zijn is een basis voor het realiseren van succes. Het is daarbij nuttig om kennis te nemen van beïnvloedingstechnieken en mechanismen die bewust en onbewust op ons inspelen. Het is met de subtiele kracht van een tandarts dat de kies met wortel en al kan worden getrokken. Maar als het niet goedschiks kan, dan leert Machiavelli ons dat het kwaadschiks ook een succesvol resultaat kan opleveren.


    Onze hersenen vormen de haast oneindige bron voor ons gedrag. Er is veel onderzoek gedaan naar het effect van patronen en de haast onverklaarbare reacties op impulsen. Bewuste en onbewuste processen beïnvloeden ons leven. Zicht op die patronen helpt ons met mindhacking of helpt juist ons daartegen te wapenen. De kennis moet beschikbaar komen voor iedereen die de ambitie heeft om succes te boeken. Het is niet bedreigend om een compliment te krijgen. Het voelt goed en het brengt je in een ‘flow’. Als je een compliment geeft, weet je dus het effect op de ander en dat kun je gebruiken.


    3. Priming


    Priming gaat over het inrichten van de omgeving op een zodanige manier dat mensen hun gedrag daarop aanpassen: een schone omgeving bijvoorbeeld die netjes is opgeruimd en fris ruikt. Mensen maken dan minder fouten. Op het moment dat je mensen met bepaalde woorden of bepaalde kleuren confronteert, laten ze ander gedrag zien. Veel gedrag is onbewust ingegeven. Dus als je de omgevingsfactoren beïnvloedt, kun je richting geven aan gedrag. Kijk maar naar het klassieke verhaal over aandacht geven, het Hawthorne-effect. Als je mensen aandacht geeft, presteren ze beter.


    Mindhacking is onmogelijk als je geen doel voor ogen hebt. Doelgericht werken is essentieel bij het beïnvloeden van mensen en processen. Een mooi voorbeeld is de historische figuur Napoleon. Voor hem was een intensieve doelgerichte voorbereiding essentieel. Daarnaast vertrouwde hij op zijn jarenlange ervaringen en werkte op een intuïtieve naar zijn vastgestelde einddoel. Door zijn sterke overtuigingen nam hij vele mensen mee op zijn weg naar victorie, mensen die hij op velerlei wijzen voor zich wist te winnen en met behulp van zijn secondant Talleyrand wist te manipuleren in de richting van onvoorwaardelijke steun. Die wijze van handelen heeft hem (tot 1812) zeer succesvol gemaakt. Aan de hand van dit voorbeeld en op basis van vele praktijksituaties uit verschillende organisaties wordt doelgerichtheid als voorwaarde voor effectieve mindhacking in dit hoofdstuk geïllustreerd. Een andere illustratie is die van de Cheshire Cat uit Alice in Wonderland. De quote ‘if you don’t know where to go to, any road will take you there’, is de kern van de wijsheid achter doelgerichtheid.


    Het lijkt in onze prestatiegerichte maatschappij een open deur: doelen stellen. Het geeft immers de mogelijkheid om de voortgang te bewaken en resultaten vast te stellen. In projectmanagement of bij veranderprogramma’s is het zelfs een voorwaarde om de regie te kunnen voeren. In commerciële organisaties kennen medewerkers hun ‘targets’ en ook in de zorg wordt gewerkt met prestatie-indicatoren. Te vaak gaat het om doelen die door anderen worden gesteld. Door doelen voor onszelf te stellen, kunnen we ons gedrag beter reguleren. Een doel geeft richting en zin aan ons handelen. Door de verbinding aan te gaan tussen je eigen inzet en het geformuleerde doel ben je eerder in staat om succes te realiseren. Daarbij kan je jezelf mindhacken. Door anderen een doel te geven of een doel te laten formuleren, realiseer je hetzelfde effect.


    Aan het einde van het hoofdstuk wordt in zes stappen aangegeven hoe je het stellen van doelen tot een intrinsiek onderdeel van je leven kan maken als basis voor effectieve beïnvloeding.


    4. Coping


    Coping: hoe ga je met problemen om? Als je iemand bent die heel praktisch gericht is en een doener is, pak je problemen anders aan dan wanneer je eerst wilt reflecteren en goed wilt kijken wat er eigenlijk aan de hand is. Omgaan met problemen is richting geven aan oplossingen. De een doet dat door risico’s te nemen, te vallen en weer op te staan. De ander zet voorzichtig stapjes en kijkt wat er gebeurt. De verschillende copingstrategieën moet je kennen, van anderen en van jezelf, om optimaal te kunnen beïnvloeden. Ik vertel mensen geen lange theorieën, maar ik houd het praktisch en klein.


    De kunst van mindhacking en beïnvloeden is gebaseerd op de kennis van drijfveren van anderen. Wat mensen beweegt, welke mechanismen een rol spelen en hoe wordt gereageerd op signalen en impulsen. De wetten van de persoonlijkheidsleer waarvan de grondslag is gelegd door Carl Jung in het begin van de twintigste eeuw, en de toepassingen die op basis daarvan zijn ontwikkeld door bijvoorbeeld Isabel Meyers-Briggs, geven het kader van dit hoofdstuk. Vanuit de persoonlijkheidsleer worden veel aanknopingspunten gegeven om gedrag te verklaren. Het verklaren van gedrag levert een aanknopingspunt om het te beïnvloeden.


    Er zijn mensen die snel handelen, onrustig zijn en door willen naar de volgende stap en andere mensen die houden van gezelligheid en enthousiasme. Als die twee elkaar tegenkomen, is diegene die zich bewust is van deze mechanismen als eerste in staat de communicatie te mindhacken en naar de hand te zetten.


    Aan de hand van eenvoudig toe te passen schema’s wordt in dit hoofdstuk een instrumentarium aangereikt om patronen in gedrag te herkennen en daarop effectief in te haken.


    5. Choices


    Hoe maken mensen keuzes en hoe kun je die keuzes beïnvloeden? Soms wordt maar één keuze voorgelegd. Eén keuze is geen keuze. Dan komt er een alternatief met twee keuzes. Maar mensen houden niet van twee keuzes, want dan verliezen ze er altijd één. Het beste is om drie keuzes voor te leggen. Het blijkt dat mensen meestal voor de middelste keuze gaan. Ik geef in de topclass een aantal voorbeelden hoe je het maken van keuzes beïnvloedt door drie keuzes neer te leggen en dan perceptueel contrast toe te passen. Daarmee bedoel ik de verschillen tussen de keuzes te vergroten of te verkleinen en daardoor het keuzeproces te beïnvloeden.


    De essentie van gedragsverandering zit in de verankering ervan in regulier gedrag. Het duurzame effect geeft het bewijs van een geslaagde interventie. Een kwartslag draaien is geen kunst, met je andere hand gaan schrijven vraagt al meer. Een paradigmaverandering bereiken, is een hele opgave. Daarmee bereik je niet alleen een ‘next level’, maar zet je ook de basis voor duurzame verandering. De ongemakkelijke waarheid is dat wij als mens maar moeilijk loskomen van onze patronen. We hebben confrontaties en wellicht trauma’s nodig om een werkelijke verandering aan te brengen.


    Duurzaamheid is niet alleen een modewoord. Het is een begrip waarmee wordt aangegeven dat er geen sprake is van een eenmalig effect. Het gaat om keuzes maken. Mindhacking heeft te maken met keuzes maken. Soms zijn die keuzes afgedwongen en beleef je dat als een beperking van je vrije wil. Soms gaat het op een natuurlijke manier. Met dit inzicht herken je het proces en kan je het gebruiken. Als we dit mechanisme van keuzes maken aan mensen voorleggen, komen ze al snel met opvoedingsvoorbeelden. Moeder tegen kind: ‘Je mag kiezen tussen een boterham met kaas of een boterham met ham’. Tegelijkertijd is het maken van keuzes een continu proces op allerlei terreinen. Door de context te mindhacken of de ingrediënten te veranderen, krijg je grip op de keuzes.


    6. Reinforcement


    De dingen die wij leren, zijn we de volgende dag voor 75 procent vergeten. De kunst is om mensen voortdurend te triggeren om datgene wat ze hebben geleerd toe te passen. Reinforcement is daarbij doorslaggevend. In dit hoofdstuk val ik terug op de grondlegger van reinforcement denken: B.J.Skinner. Aan de hand van het kader dat hij heeft geschetst, maak ik duidelijk dat mindhacking via reinforcement kan leiden tot duurzame gedragsverandering. De wijze waarop gewenst gedrag kan worden opgeroepen en versterkt, verschilt van de omstandigheden en het doel dat wordt nagestreefd. In het kader van lerende organisaties kunnen reinforcementtechnieken bijdragen leveren aan het realiseren van veranderingen in cultuur. Dat kan onder andere door kleine stappen te zetten binnen een groot veranderschema. Micro-learning is daarvan een voorbeeld: kleine reinforcement, kleine toepassingen of noem het mind markers. Hiermee versterk je gedragsverandering, niet één keer maar elke week weer. Denk aan de kracht van herhaling, maar ook aan de attentiewaarde hoog houden en verleiden.


    7. Mindhacking in de praktijk


    Toepassingen op het gebied van beïnvloeden en mindhacking moeten leiden tot effectiever gedrag. Er zijn genoeg bewezen theorieën en experimenten die je kunnen helpen om gedrag van jezelf en van anderen naar je hand te zetten. Niet iedereen is even bedreven in het toepassen van technieken en vaardigheden. Toch is er veel te leren van de praktijkervaringen en valkuilen van anderen.


    Succes en falen liggen dicht bij elkaar. Bij het mindhacken van mensen kom je snel in een grijs gebied. Zoals eerder aangegeven, is het van belang dat je transparant blijft. Zodra je werkelijke bedoelingen gaat verstoppen, ga je over de grens van betamelijkheid. Er zijn veel tips te geven over de praktische kanten van beïnvloeden. Zo leren we van mensen die fouten hebben gemaakt en van mensen die succes kunnen afdwingen. Op basis van best practices en bewezen werkwijzen levert dit hoofdstuk de praktische handvatten om effectiever te mindhacken en beïnvloeden.


    De doelgroep


    De doelgroep van dit boek zijn die lezers die willen weten hoe wij als sociale wezens reageren op situaties, hoe ons brein reageert op signalen en hoe ons gedrag daardoor bepaald wordt; lezers die deze kennis willen inzetten voor gebruik in de praktijk van alledag; lezers die antwoord willen hebben op de vragen: hoe worden wij gemanipuleerd, hoe kunnen wij mindhacken en kunnen we ons daartegen wapenen. Het boek is voor diegenen die willen weten hoe ze hun eigen kracht kunnen inzetten. Het zijn mensen die effectiever willen worden, die meer uit zichzelf en uit anderen willen halen, die resultaten willen boeken en die duurzaam gedrag willen veranderen. Sluit dit aan bij jouw behoeften?


    Voor de lezer die wil weten hoe mindhacking en beïnvloeden werkt en wat we zelf in huis hebben om het in te zetten: dit boek gaat over het losmaken van potentie van menselijk talent om richting te geven. Iedereen heeft die mogelijkheid omdat het gaat om universele processen. Met dit boek wordt de lezer in staat gesteld dat talent voor beïnvloeding bij zichzelf en anderen te herkennen en los te maken. Met dat talent kunnen we duurzaam gedrag veranderen. Duurzaam omdat het over langere tijd heen consistent is.


    Het gaat om ouders die hun puberkinderen willen begrijpen door inzicht te krijgen in keuzeprocessen en motivatie te herkennen. Het gaat om verkopers die een commerciële relatie willen opbouwen door te lezen over de werking van inlevingsvermogen. Het gaat om de voorman die zijn team tot betere prestaties wil brengen en de welzijnswerker die effectiever wil zijn in zijn interventies. Het gaat over jou. In welke situatie je ook zit. Dit boek leert je gebruik te maken van je talent en je kracht en het talent van anderen.


    De kennis waarop dit boek is gebaseerd, komt uit verschillende disciplines: de psychologie heeft een groot aandeel maar ook de neurologie, de marketing en ervaringen van psychotherapeuten worden gebruikt. Op onze wereld is al veel bekend over hoe ons brein werkt in relatie tot ons gedrag. Voor dit boek heb ik een rondgang gemaakt door een deel van de wetenschap. Ik heb uit de dagelijkse praktijk een inventarisatie gemaakt van bewezen feiten. Deze feiten laten zien hoe wij mindhacken en hoe wij gemanipuleerd worden. Vanuit de combinatie van wetenschap en praktijkervaringen worden tips gegeven om grip te krijgen op prestaties van onszelf en die van anderen.


    Het behoeft geen betoog dat de rode lijn van dit boek gaat over het nuttige effect van mindhacking en de demystificatie van manipuleren. We moeten echter wel oppassen voor inflatie van het begrip. Het is een krachtig woord met een enorme lading die er door anderen aan wordt gegeven. Door het te verklaren en er een cognitief geaccepteerd geheel van te maken, verliest het ook een deel van zijn charme. De charme van het zwart-witdenken, dat soms heel handig kan worden ingezet om zaken op scherp te zetten. Niet de scherpte van het pijn doen, maar de scherpte in het debat of de duidelijkheid van de stellingname: ‘Jij manipuleert … en ik ook, altijd en overal.’

  


  
    1. Mindhacking


    Het is de vooravond van het jaar 1503 als Machiavelli de laatste hand legt aan zijn rapport voor de Florentijnse Kanselarij. In opdracht van de bestuurders van Florence was hij al sinds oktober bezig met een diplomatiek offensief. Doel was om te voorkomen dat de machtige en wrede heerser van Romagna ten strijde zou trekken tegen Florence. Hij had die avond gegeten met een bijzonder persoon. Een man met vreemde ideeën, maar ook iemand die prachtige kunstwerken produceerde. De naam van die man zou hij niet snel vergeten: Leonardo da Vinci, een beschermeling van Cesare Borgia, de hertog van Romagna. Terwijl hij zich opmaakt voor de nacht, hoort Machiavelli schreeuwende mensen op de binnenplaats. Nieuwsgierig slaat hij een doek om zijn schouders en loopt naar het raam. Daar herkent hij tussen de soldaten van Borgia, de heer Borgia zelf en twee van zijn trouwste bevelhebbers: de condottieri Vitellozzo Vitelli en Oliverotto da Fermo. Ze staan echter niet fier naast hun heerser maar zitten op hun knieën. Machiavelli ontwaart dat de heren beiden een wurgstok om hun nek hebben. Voordat het volledig tot hem doordringt, wurgt Borgia eigenhandig zijn twee veldheren. Misselijk van het aanzicht strompelt hij naar zijn werktafel. Daar schrijft hij langdurig aan wat voor hem de logica van het heerserschap is:


    ‘Een nieuwe vorst moet eerst al zijn rivalen liquideren. Iedere verovering brengt veel geweld, onrechtvaardigheden en ongemakken met zich mee. Alle gewapende profeten werden overwonnen en de ongewapende vernietigd. Voor een vorst die een staat nieuw te besturen krijgt, is het onmogelijk niet wreed te zijn. Om zijn onderdanen verenigd en in trouw gebonden te houden, moet een vorst zich om de schande die nu eenmaal altijd aan wreedheid verbonden is, niet al te zeer bekommeren. Door het laten uitvoeren van enkele gevoelige straffen zal hij toch veelal veel menslievender zijn dan zij die uit overmaat van zachtmoedigheid wanordelijkheden, waaruit doodslag en plundering ontstaan, toelaten.’


    Als iemand in de historie wordt vereenzelvigd met het begrip manipulatie, dan is dat wel Machiavelli. Bij het machtsdenken dat hij heeft gepredikt past de tactiek van mindhacking uitstekend. Hij had de overtuiging dat zijn denkbeelden uiteindelijk ten goede zouden komen aan het volk: mindhacking als gewogen activiteit om het volk in alle rust en welzijn te laten werken aan de stabiliteit van de samenleving.


    Een verkoopstrategie van Porsche is dat precies bekend is hoe groot de behoefte is bij potentiële kopers van een nieuw model en dat er bewust te weinig auto’s op de markt worden gebracht, zodat de vraag altijd veel groter blijft dan het aanbod.


    De Republikeinen in de Verenigde Staten van Amerika suggereren dat een Democratische presidentskandidaat een hersenbeschadiging heeft, zodat potentiële kiezers ervan afzien om op haar te stemmen.


    De rechercheurs in de zaak van de moord op de weduwe Wittenberg houden informatie achter, waardoor een verdachte veroordeeld kan worden door de rechter.


    De manager organiseert jaarlijks een uitje met de afdeling om ervoor te zorgen dat de binding van de medewerkers met het bedrijf goed blijft.


    Mindhacking is een techniek van gedragsbeïnvloeding waarbij het eind­resultaat is bepaald door anderen. In dat proces worden mensen stap voor stap en heel bewust meegenomen. Er worden verschillende technieken gebruikt, die een beroep doen op bestaande mechanismen in gedrag. Zo weten we dat als je iets aan mensen geeft, dat er onbewust onmiddellijk een reactiemechanisme wordt opgewekt: mensen willen iets teruggeven. Dat gebeurt overigens voor een groot gedeelte onbewust. In mijn activiteiten als trainer gebruik ik dit principe heel bewust. Ik zorg ervoor dat ik voor de deelnemers koffie of water inschenk. Deze kleine interventie lijkt onbeduidend, maar heeft direct effect op de houding van de deelnemers. Door bewust die (soms kleine) mechanismen aan te spreken en te gebruiken, ‘hack’ je het brein. Daarmee beïnvloed je bewust mensen die onbewust zijn van de bedoeling van de beïnvloeder. (Het is immers in dit voorbeeld mijn bedoeling als trainer een groep deelnemers te hebben die bereid zijn met mij samen te werken en opdrachten uit te voeren.)


    Het brein kan op verschillende manieren worden beïnvloed met een direct gevolg op gedrag. Het gebeurt al door simpel woordgebruik en door het ‘schema’ dat daardoor wordt opgeroepen. Een woord als ‘terrorist’ roept een totaal andere reactie op dan het woord ‘patriot’. Dat ‘schema’ is een bestaande set aan verbindingen in de hersenen die een associatieve of logische keten van gedachten oproept. Ons brein reageert direct op impulsen als daarbij evolutionaire processen worden aangesproken. Dan gaat het om overleven, over vechten of vluchten en over voortplanten. Als je weet hoe je deze gevoelens en emoties bij mensen kunt oproepen, dan is het effect evident. Angst is daarvan een voorbeeld: anderen weten hoe ze de angst om te verliezen of pijn te hebben kunnen gebruiken om gedrag af te dwingen.


    Kennis van de patronen en mechanismen in hersenen vormen een basis voor mindhacking en het beïnvloeden van gedrag. De interpretatie van informatie die in je hersenen plaatsvindt, kan worden beïnvloed door de manier waarop die informatie wordt aangeboden. Het gaat dan bijvoorbeeld om conditionering: een combinatie van een boodschap en een signaal op basis waarvan gedrag wordt opgeroepen. Het meest klassieke voorbeeld hiervan is de hond die gaat kwijlen als er een bel klinkt, omdat de Russische wetenschapper Pavlov direct na het geluid van de bel, de hond eten gaf. Bij Neuro Linguïstisch Programmeren (NLP) wordt hier ook gebruik van gemaakt, door een beleving op te roepen en tegelijkertijd iemand bijvoorbeeld op de schouder te tikken. Zo wordt het tikje op de schouder uiteindelijk de ‘trigger’ voor de (her)beleving.


    Kennis over wat cultureel bepaald is, geeft ook een basis voor gedragsbeïnvloeding. Sociaal wenselijk gedrag of maatschappelijke normen zijn daarvan voorbeelden. Door een beroep te doen op ons normen- en waardensysteem kunnen boodschappen sterker overkomen en eerder leiden tot gedragsverandering. Met andere woorden, als we weten wat goed en slecht is, kunnen we boodschappen een bepaald ‘frame’ meegeven om bepaald gedrag te realiseren.


    Wij zijn bang om gemanipuleerd te worden en slachtoffer te worden van mensen die ons brein binnendringen en er ‘bezit’ van nemen. Dan doen we dingen die we liever niet doen en verliezen we de vrije wil om zelf te bepalen hoe we handelen. Het is ons veel waard om de mindhacker te ontmaskeren en te begrijpen hoe we ons kunnen verdedigen. Zodra we bewust communiceren over mindhacking, worden mensen alert. Zolang het niet manifest is, laten we het ons gebeuren. Het overkomt ons dagelijks. De beïnvloeder zit overal, het zijn bijvoorbeeld managers die hun medewerkers motiveren om de productiviteit omhoog te krijgen, het zijn marketeers die ons verleiden om producten en diensten af te nemen en wetenschappers die uitkomsten van onderzoeken zo presenteren dat hun hypothese wordt bevestigd. Precies deze alledaagse mindhacking behandelen we in dit hoofdstuk. Niet zonder te beseffen dat wij allen mindhacker zijn als verkoper, adviseur, ouder, leraar, collega en liefdespartner: de Homo Manipulus.


    1.1. De angst voor de manipulator


    ‘Er zat een vreemde man bij mijn ouders op de bank. Wij werden weggestuurd om een wandeling te maken. Typisch iets voor ouders als ze willen dat hun kinderen ergens niet bij kunnen zijn.’ Rebecca Moore vertelt over haar eerste ontmoeting met Jim Jones, een dominee van de Peoples Temple in Indianapolis. ‘Ik wist meteen dat er wat fout was met die rare man. Mijn zusje werd door Jones gezien als zijn nieuwe vrouw ondanks haar minderjarigheid. Hij kwam bij mijn ouders om haar mee te nemen.’ Ook al waren de meeste leden van de kerk meteen onder de indruk van de charismatische Jim Jones, Rebecca had vanaf het eerste moment haar twijfels. De leden van de kerk werden stap voor stap klaargemaakt om de grote leider Jones te volgen. Kwetsbare mensen, zoals Stanley Clayton, drugs- en alcoholverslaafde uit San Francisco, zagen enthousiaste levenslustige mensen die vrij van verslavingen zongen en speelden. Hij nam de beslissing van zijn leven: lid worden van de sekte van Jim Jones. Daar kreeg hij zekerheid en erkenning. Hij zou zijn leven geven, letterlijk en figuurlijk. Uiteindelijk zag Clayton de waanzin van Jones en ontsnapte hij uit Jamestown in Guyana de dag voordat Jones 909 mensen zo ver kreeg om limonade met cyanide te drinken. De zus van Rebecca had minder geluk. Zij behoorde tot de slachtoffers.’


    Bij alle invalshoeken die we gebruiken om mindhacking te beschrijven en te bespreken, komt de angst naar boven dat anderen ons naar de hand kunnen zetten. Die basale angst heeft een psychologische en een filosofische oorzaak. De psychologische kant is gebaseerd op de angst voor het ontbreken van een eigen identiteit. De filosofische kant van angst voor mind­hacking zit in het existentiële: het besef dat wij hier en nu in staat zijn om anderen in het hier en nu te beïnvloeden. Dit is lang niet voor iedereen iets om je bij op je gemak te voelen. Mindhacking wordt ook wel omschreven als beïnvloeding van anderen om waarnemingen of gedrag te veranderen met achterbakse, bedrieglijke en corrumperende technieken. Dit alles ten voordele van de mindhacker en ten koste van anderen. Als je dit zo leest, kán mindhacking domweg niets goeds betekenen. De heftigheid waarmee ik soms word benaderd over het gebruik van het woord in communicatie-uitingen is zo groot dat het duidelijk maakt dat sommige mensen in de kern van hun bestaan worden geraakt. Maar als negatieve mindhacking iets is wat wij niet willen, dan kunnen we ons daartegen wapenen. Wij kunnen immers ook kiezen om niet mee te doen aan oplichten, chanteren en bedriegen. Om geen negatieve reacties op te roepen met het woord mindhacking, gebruiken we in de wetenschap, in de bestuurskunde en bij management liever woorden als ‘beïnvloeding’ en ‘overtuigen’.


    Mindhacking zien als kunst en overlevingstactiek maakt het minder negatief. In dit boek gaat het over die positieve kant, maar je wordt wel attent gemaakt op negatieve uitwassen. Emotionele chantage is daarvan een voorbeeld. Het is een vorm van mindhacking. Het is echter precies wat het beschrijft: chantage. Chantage is een techniek die je kunt gebruiken om mensen te mindhacken, zoals beïnvloeden en motiveren ook technieken zijn. Slechts het doel van de manipulator geeft het een negatieve lading, bijvoorbeeld als iemand uit is op eigen gewin ten koste van een ander. Overigens zijn er dan nog genoeg mensen die niet gevoelig zijn voor mindhacking. In sommige situaties en bij sommige beroepen wordt bewust gezocht naar mensen die inderdaad niet gevoelig zijn voor mindhacking.


    In de VS is onderzoek gedaan naar chantage van gevangenisbewaarders door gedetineerden. In zijn boek Manipulation and Fear over het mind­hacken van cipiers door gevangenen, beschrijft Mike Plourde hoe cipiers op geniepige wijze stap voor stap worden opgenomen in het web van de gevangenen. Hij beschrijft ook op welke wijze je je ertegen kan wapenen. De gevangenen proberen in eerste instantie de cipiers zo ver te krijgen dat ze bepaalde regels overtreden. Als een cipier eenmaal een regel heeft overtreden, dan worden ze kwetsbaar, zeker als een onschuldig lijkende overtreding (zoals een gunst verlenen die eigenlijk niet kan: toch een sigaretje roken in de cel of vijftien minuten extra tijd op de luchtplaats) telkens wordt uitgebreid met een volgend verzoek. Op een gegeven moment kan de bewaarder niet meer terug. Als de angst het overneemt, is de controle weg:


    ‘There are many unfortunate stories of staff who crossed the line of discretion, only to become ensnared in a web of inmate manipulation. Staff who fall victim to this become unwitting or unwilling vessels of contraband. The set-up, quite simply, introduces more danger in this already perilous environment. These stories are in the media and are well-covered in training. Therefore, most corrections staff are cautious about being set up.’


    ‘In the end, when we are controlled by our fear, we lose our ability to work well in an often difficult environment. Balance is the key to all of this. A good perspective on what inspires fear is important. This creates a healthy and productive professional. And that can determine the difference between merely surviving and thriving in the profession.’ – Mike Plourde, an Institutional Training Officer and Joe Bouchard, a Librarian. Both are employed with the Michigan Department of ­Corrections.


    De zwarte kant van mindhacking wordt te pas en te onpas gebruikt. Daarbij speelt het gevoel van onmacht een grote rol. Dat kan op heel persoonlijk vlak zijn, zoals de vriendin die aangeeft dat zij niet op kan tegen haar moeder waarbij het woord mindhacking valt, of bij grote gebeurtenissen die het bevattingsvermogen van mensen te boven gaat. Dan komt een bizarre kant boven waarbij onverklaarbare of onbegrijpelijke zaken worden verklaard door het grote ‘samenzweringsdenken’. Wat te denken van een separatist uit het oostelijk deel van de Oekraïne die beweert dat het neerschieten van de MH17 van Malaysia Airlines in opdracht van de USA is gebeurd… Zo bestaat er ook een hele beweging die beweert dat de aanslagen van 11 september 2001 of de verschillende schietpartijen op scholen zijn gemanipuleerd door de Amerikaanse regering. Dit denken sluit aan bij de angst die wordt gecreëerd door een beeld te scheppen van een manipulatieve overheid. Een machtig gremium dat bepaalt wat er wel en niet gebeurt zonder dat we het doorhebben. Het gaat bij de angst voor mindhacking om angst voor het ontbreken van een vrije wil.


    De manipulator wordt gezien als diegene die grip wil krijgen op ons leven door onze basale angsten aan te spreken en daarmee ons handelen te beïnvloeden. Het gaat om de angst dat je tekortkomt, dat je eenzaam blijft en de angst voor de dood. Deze latente angsten worden aangesproken door reclame-uitingen, loverboys en de kerk. Onzekere mensen zien de manipulator als de bron van wijsheid en degene die bezit en macht vertegenwoordigt. Ze hopen dat ze in de nabijheid mogen komen. De manipulator krijgt zo grip op de gedachten en gedragingen van mensen. Het effect is dat ze zich richten naar de manipulator.


    1.2. Mindhacking in management


    Mindhacking is een onderdeel van onze overlevingstactiek en wordt te weinig gezien als een proces om voor elkaar te krijgen wat je zelf hebt gedefinieerd. In die zin is het een normaal onderdeel van management. Waar anders dan in het proces van managen ben je bezig om voor elkaar te krijgen wat je van tevoren hebt bedacht: het resultaat van de afdeling, het target voor het lopende jaar, het lagere ziekteverzuim van je team en de kwaliteit van de procesvoering. In dit kader wordt het begrip mindhacking niet gekoppeld aan destructief gedrag, hoewel veel managers hun vaardigheden onvoldoende onder de knie hebben waardoor ze wel zeker destructief zijn. Het gaat om het beïnvloeden en overtuigen van mensen als ­individu en als groep, om bij te dragen aan een groter geheel. In de managementliteratuur wordt dan verwezen naar motivatie van mede­werkers, het creëren van participatie of het inspireren van een groep. Het zijn allemaal technieken om in te zetten: om te bereiken wat je als einddoel hebt gedefinieerd.


    Bij de verkiezing van het managementboek van het jaar 2011 werd gekeken naar punten als leiderschap en mensenkennis. Aan het woord Harry Starren, toenmalig directeur van de Baak, opleidingscentrum voor managers: ‘Een leider moet mensen kunnen raken op het emotionele vlak. Een leider moet mensen aanvoelen, moet zien wat hen motiveert, imponeert en hen beweegt. Om mensen echt te kunnen doorgronden, moet je metaforisch kunnen praten en visionair zijn. Het romantische idee is terug: zin en betekenis geven en liefde opwekken als kern van leiderschap.’ (Interview met NRC weekblad februari 2011).


    Het waarom van de noodzaak voor die kwaliteiten wordt als vanzelfsprekend weggezet: ‘om te kunnen managen’. Brengen wij het terug naar de kern, dan is management gebaat bij de kunst van het mindhacken. In de zakelijke context en de huidige maatschappelijke trend zitten wij niet in een romantische omgeving waar participatief management het hoogst bereikbare is. Een helder doel, een duidelijke keuze en verbinding tussen jezelf en het doel vormen de kaders voor succesvolle managers. Daar heb je mensen en middelen bij nodig. De verschaffers van middelen en geld ­kijken daarbij naar de helderheid van de richting en de overtuigingskracht van de argumenten. Daarbij gelden dezelfde spelregels als bij het ‘mee­krijgen’ van de mensen in een organisatie: een helder doel, focus op gemaakte keuzes en commitment.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            In een middelgrote professionele organisatie die in de internationale advieswereld actief is, moet een heroriëntatie op de toekomst plaatsvinden. Aanleiding is het wegvallen van grote opdrachtgevers en de noodzaak om zich te richten op nieuwe markten. De organisatiecultuur wordt bepaald door een hoge participatiebehoefte. Het woord mindhacking is in deze cultuur een taboe. Het proces dat de organisatie moet doormaken, wordt gekenmerkt door een aantal fasen: de erkenning van de noodzaak tot verandering, het opstellen van een nieuw perspectief/strategieplan, het creëren van een draagvlak op managementniveau, het meekrijgen van de or en de medewerkers, de acceptatie van het reorganisatieplan en de uitvoering daarvan. Dit alles in een sfeer van transparantie en respect. In een nadere analyse van de krachtenvelden en de stappen in het proces hebben we de volgende kenmerken in kaart gebracht: de directeur wist vanaf het begin welke strategische lijnen hij wilde uitzetten, hij wist welke mensen hij mee moest krijgen en wist ook dat een externe adviseur als afleider kon worden gebruikt voor het doorbreken van impasses. De organisatie moest naar een volgend niveau gebracht worden, met behoud van de cultuurwaarden.

          
        

      
    


    Nogmaals: ik definieer mindhacking hier als een techniek; de eindsituatie is gedefinieerd en jij wilt die bereiken. Jij brengt bewust anderen in een proces naar de gewenste eindsituatie.


    De technieken die je daarbij gebruikt zijn veelvormig. Elke managementtechniek die hierna wordt aangehaald, vertegenwoordigt een school op zichzelf. In elke techniek wordt gerefereerd aan het gebruik ervan om mensen in een bepaalde richting te krijgen. Elke keer wordt gesuggereerd dat het de mens zelf is die bepaalt of de techniek landt in het denken en dat gedrag vanuit dat inzicht wordt veranderd. Niets is minder waar: niet de keuze van het individu maar de beïnvloeding door technieken bepaalt het succes van de verandering. Elke managementtechniek laat zien hoe basaal het begrip mindhacking is verankerd in ons denken.


    Motivatie is een sleutelbegrip geworden in het organiseren van mens en arbeid of breder gezien: in de relatie tussen mens en presteren. Vanuit motivatie werkt de mens makkelijker aan het realiseren van doelen. De managementtheorieën op dit onderwerp geven stuk voor stuk inzicht in de mogelijkheden om mensen te beïnvloeden. Hier is sprake van mind­hacking, omdat er heel bewust wordt nagedacht over de inzet van technieken en concepten om mensen te beïnvloeden in de richting van een einddoel.


    De managementtheorieën en daaraan ontleende technieken worden gebruikt om gedrag te veranderen en prestaties te verbeteren. Hierna staat een aantal wetenschappers die stuk voor stuk naam hebben gemaakt in de wereld van management en organisatiekunde. Hun modellen en theorieën worden al jaren gebruikt. Ze vormen achter elkaar gezet de basis voor een checklist voor de mindhackingmanager (met dank aan Ron Jacobs voor de samenvatting).


    Cialdini


    De al eerdergenoemde Cialdini heeft de beïnvloedingstechnieken samengevat in zes principes (2002). Hij is daarmee een van de grote namen geworden in het moderne managementdenken. De zes basisgedachten zijn:


    
      	wederkerigheid: ik geef jou iets en ik krijg iets terug (onbaatzuchtig);


      	autoriteit: mensen volgen symbolen van autoriteit: bijvoorbeeld een witte jas;


      	sociale bewijskracht: als een ander het heeft gedaan, zal het wel goed zijn;


      	consistentie: een eenmaal ingezette richting wordt niet snel veranderd;


      	schaarste: wat er niet is, wil je hebben;


      	vriendelijkheid: met een lach kom je overal.

    


    Dat het werkt is allang bewezen en de voorbeelden en onderzoeken staven dat. Het gebruik ervan is eenvoudig. Je moet je alleen bewust zijn van de techniek en die koppelen aan het resultaat dat je wilt realiseren. Het heel bewust hanteren van deze handvatten kan de effectiviteit én de grip op het functioneren van anderen vergroten.


    Maslov


    Nog steeds zijn de klassieke theorieën van Maslov, Herzberg en McGregor populair. De kern is de piramide van Maslov waar de basale behoeftes in kaart worden gebracht die je met de juiste aandacht kan stimuleren. Het uitgangspunt bij Maslow is dat behoeften de motivatie tot handelen bepalen en dat tussen die behoeften een hiërarchisch verband bestaat. Eerst moet er aan de behoeften op een lager niveau voldaan zijn. Pas daarna kan motivatie ontstaan om aan de behoeften van een hoger niveau toe te komen, er door gemotiveerd te raken.


    De behoeftehiërarchie van Maslov ziet er als volgt uit, met onderaan de basisbehoeften en op 1 het hoogste niveau:


    
      	ontplooiingsbehoefte (groei);


      	waarderingsbehoeften (eer, respect);


      	sociale behoeften (geborgenheid, contact);


      	veiligheidsbehoeften (bedreiging, zekerheid);


      	fysiologische behoeften (zuurstof, drinken, eten).

    


    Zeker in situaties waar onzekerheid speelt, is het besef van belang dat de piramide ook in de praktijk werkt. Bij reorganisaties, bij economische crisis, bij verandering van processen en bij nieuw beleid is er altijd sprake van onzekerheid. Onzekerheid over de gevolgen voor het individu. Door stil te staan bij dit principe en ervoor te zorgen dat je de dimensie een plek geeft, kan je ervoor zorgen dat mensen eerder gaan doen wat je ze voorstelt om te doen: mindhacking!


    Herzberg


    Herzberg onderscheidt twee groepen van factoren die een geheel verschillende rol spelen bij motivatie en werktevredenheid: satisfiers en dissatisfiers.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Satisfiers

          

          	
            Dissatisfiers

          
        

      

      
        
          	
            ontwikkelen en ontplooien

          

          	
            beloning

          
        


        
          	
            erkenning en waardering

          

          	
            arbeidsomstandigheden

          
        


        
          	
            succesvol en creatief zijn

          

          	
            arbeidsverhoudingen

          
        


        
          	
            leveren van prestaties en het realiseren van doelen

          

          	
            organisatiebeleid

          
        

      
    


    Satisfiers kunnen direct bijdragen aan werktevredenheid. Als ze niet werkzaam zijn, ontstaat een neutrale toestand (dus geen ontevredenheid). Tegen deze satisfiers staan de dissatisfiers. Deze kunnen alleen maar bijdragen aan werkontevredenheid als ze niet vervuld worden.


    In organisaties maar ook in de politiek is men zich bewust van de werking van deze principes. Ze worden bewust toegepast en soms zelfs tactisch ingezet. Bij onderhandelingen over een nieuwe cao appelleren zowel vakbonden als werkgevers aan de Herzberg-mechanismen. Elke manager is alert op het onderscheid en zal vanuit dat bewustzijn de organisatie inrichten en leiden. Vanuit een visie op het sturen van mensen wordt een instrumentarium ingezet om mensen te beïnvloeden in hun prestaties: mind­hacking!


    McGregor


    McGregor gaat in zijn klassieke theorie uit van twee visies op medewerkers:


    
      	Theorie X: medewerkers zijn lui, willen geen verantwoordelijkheid dragen, moet je precies instrueren en scherp controleren.


      	Theorie Y: medewerkers werken graag, willen verantwoordelijkheid dragen, willen zich kunnen ontplooien en willen autonomie in de werkuitvoering.

    


    Motiveren doe je in theorie X met fysiologische en veiligheidsbehoeften. In theorie Y moet men motiveren via sociale en waarderingsbehoeften, dus als we verantwoordelijkheid geven en stimuleren. McGregor is ervan overtuigd dat theorie Y het beste model levert.


    Het maakt in het denken over mindhacking niet uit vanuit welke theorie je handelt. Het gaat om de herkenning van de mechanismen en de handelingen die je daarop afstemt. Zo wordt dus situationeel bepaald hoe je stuurt en regelt. Ook hier is de kennis van het mechanisme bij mensen bepalend voor het succes van je interventies en dus het effect van mindhacking.


    Miler en McClelland


    De SIMA-benadering (Systeem voor de Identificatie van Motivatie Aanleg) van Miller is een aanpak waarmee de motivationele, natuurlijke talenten van een medewerker worden geïdentificeerd. Bij de analyse ligt veel nadruk op de verschijningsvorm van natuurlijke talenten en de toepasbaarheid daarvan. Het gaat daarmee altijd om datgene wat een medewerker bewust of onbewust in het werk nastreeft. Het motivatiepatroon onderbouwt het gedrag. Met motivatiepatronen werken stelt eisen aan het leidinggeven en de wijze van communiceren, waarbij de natuurlijke talenten het uitgangspunt zijn en niet de sluitpost. Bij de benadering van McClelland vormen vier kernmotieven – dominante eigenschappen – het vertrekpunt: machtsmotief, prestatiemotief, hechtings­motief en vermijdingsmotief. Als een van deze motieven dominant aanwezig is, dan heeft dat heel bepalende effecten op de voorkeursactiviteit. Iemand die zich aangetrokken voelt tot macht, zoekt machtssituaties op. Het gaat er in essentie om eerst te weten wat mensen motiveert en vervolgens een koppeling te maken met geschikt werk met de natuurlijk aanwezige talenten als uitgangspunt.


    In hoofdstuk 4 over coping leggen we nog nadere verbanden tussen persoonlijkheidsleer en de relatie naar mindhacking. Als je weet wie je zelf bent en je hebt zicht op de structuur en mechanismen van een ander, dan heb je alles in handen om effectief te kunnen mindhacken. Je weet immers waar jijzelf en de ander op ‘aanslaan’ en waar ze allergisch voor zijn. Dit kan je direct toepassen: mindhacking.


    Bandura en Skinner


    Het stellen van doelen, uitgewerkt in Bandura’s goalsetting theorie, is in de praktijk van alledag een benadering die nauwelijks ter discussie staat. Management by objectives kan als een voorganger beschouwd worden. Het gaat in de eerste plaats om het stellen van duidelijke en heldere doelen. Doelen moeten bovendien door beide partijen geaccepteerd worden. Doelen moeten verder uitdagend zijn, wel moeilijk maar niet onmogelijk om te realiseren. Tot slot geldt dat medewerkers voortdurend op de hoogte moeten zijn of doelstellingen gerealiseerd worden. Daarbij is feedback onontbeerlijk. Dergelijke terugkoppeling moet functioneel zijn en op de juiste moment gegeven worden, juist op die momenten dat bijsturing van het gedrag nog mogelijk en zinvol is.


    Een meer klinische variant is de behavior modification theorie van Skinner. Deze komt erop neer dat gedrag dat lonend is wordt herhaald en dat niet lonend gedrag wordt vermeden. Zo blijkt dat partiële bekrachtiging (gedeeltelijke versterking) het krachtigst werkt. Dus niet altijd na een prestatie een beloning geven, maar dat doen in de helft van de gevallen. De prikkel is namelijk sterker als er een redelijke kans op succes is. Is die kans te klein of te groot, dan verliest een persoon zijn aandacht. Want de beloning komt toch nooit of komt toch altijd. Dat maakt dat het leren plaatsvindt door belonen en straffen en dat feedback in die termen wordt gezien: een duidelijk voorbeeld van mindhackingtechnieken.


    Deci, Hackman en Oldman


    De laatste categorie concepten en theorieën gaat over de inhoudelijke kant van de taak. Dat is bepalend voor het wel of niet gemotiveerd deel­nemen aan een activiteit. Om voor een medewerker motiverend te zijn, moet werk – volgen Deci – aan twee aspecten voldoen. In de eerste plaats is dat autonomie. Een medewerker moet zelf de belangrijkste besluiten kunnen nemen die met de uitvoering van zijn taak samenhangen. Bovendien moet de medewerker competent zijn dit werk uit te voeren. Als er vrijheid van handelen is en er is sprake van de juiste vaardigheden, dan zal een medewerker intrinsiek gemotiveerd zijn dit werk te blijven uitvoeren.


    Tot slot het taakkenmerkenmodel van Hackman en Oldham. Het uitgangspunt is dat medewerkers meer voor hun werk gemotiveerd zijn als zij er persoonlijk verantwoordelijk voor zijn, als zij hun werk zinvol achten en als zij zicht hebben op de bereikte resultaten. In de praktijk is met dit model het verrijken van taken goed te sturen. Meer autonomie bieden en betere feedback geven over werkresultaten in combinatie met het zinvoller maken van het werk (door het vergroten van de variatie in gebruikte vaardigheden, een verhoging van de identificatiemogelijkheden met het werk en het belangrijker maken van het werk) verhogen de motivatie van medewerkers. Als je weet wat mensen motiveert, ken je de ingang voor een mindhack.


    De hiervoor opgenomen voorbeelden zijn voornamelijk gebaseerd op onderzoeken en experimenten over de motivatiefactor bij mensen die werken. In deze algemene managementtheorieën en -modellen zie je in managementtaal beschreven hoe je optimaal kan mindhacken.


    1.3. Mindhacking in marketing


    Marketing en mindhacking worden vaak aan elkaar verbonden. Voor sommige mensen is marketing de verderfelijke techniek om ons dingen te laten kopen die wij eigenlijk niet nodig hebben. Zolang er marketing is, zijn er groepen die zich tegen deze vorm van mindhacking verzetten. De zaak die een vrouw uit Heusden aanspande tegen de Nationale Postcode Loterij in 2007 is een daarvan een voorbeeld. De vrouw claimde emotionele schade en voelde zich onder druk gezet om maar mee te doen aan de loterij. Zeker toen er 13,7 miljoen euro op haar postcode viel, was de maat vol. (De Nationale Postcode Loterij heeft de rechtszaak overigens gewonnen.) Het voorkomen van spijt blijkt overigens de belangrijkste reden om mee te spelen (Zeelenberg en Pieters 2004).


    In zijn blogs over verspilling onder de naam ‘Eliminate the Muda’ schrijft Greg Summers over de technieken die bedrijven gebruiken en die je kan toepassen op je eigen leven. Hij ontrafelt marketing- en verkooptechnieken. Vervolgens geeft hij zicht op de mogelijkheden om je tegen deze technieken te verdedigen. Muda is een Japans begrip voor verspilling en het wordt in de Japanse corporate wereld gebruikt om kosten omlaag en de productiviteit omhoog te brengen. Zo draait Summers de discussie over marketing en mindhacking om: gebruik de technieken zelf en je ziet hoe effectief ze zijn.


    De medische wetenschap heeft grote sprongen vooruitgemaakt bij de introductie van de scanners. De functionele MRI geeft nu ook zicht op hoe we beslissen, welke emoties er optreden bij het bekijken van beelden en hoe het beloningsysteem in onze hersenen wordt aangesproken.


    
      
        
      

      
        
          	
            Achtergrond


            Functionele Magnetic Resonance Imaging (afgekort: fMRI, in het Nederlands: functionele kernspintomografie) is een speciale MRI-techniek die wordt gebruikt in het moderne hersenonderzoek waarbij de activiteit van de hersenen door middel van een computer zichtbaar wordt gemaakt in een driedimensionaal beeld.


            fMRI is, net als de structurele MRI-techniek, gebaseerd op het principe van kernspinresonantie. Verhoging van activiteit in een bepaald gebied van de hersenen (bijvoorbeeld in de motorische gebieden bij het bewegen van een arm of been, of in de visuele gebieden bij het kijken naar patronen) gaat gepaard met een sterkere doorbloeding van deze gebieden. In de rode bloedcellen in de bloedvaten van de hersenen treedt daarbij een verandering op in het hemoglobine. Hemoglobine heeft als eigenschap dat het zuurstof absorbeert. Verlaging van het zuurstofgehalte van hemoglobine gaat gepaard met een verandering in de magnetische eigenschappen van hemoglobine, die vervolgens door de fMRI-detectoren wordt opgepikt. Deze detectoren meten in feite de verhouding tussen het zuurstofrijke en zuurstofarme hemoglobine. Deze verhouding wordt ook wel het BOLD-effect (Blood Oxygenation Level Dependent) genoemd.


            Het grote voordeel van deze techniek is dat op onbloedige (niet-­invasieve) wijze, dus met relatief weinig ongemak voor patiënt of proefpersoon, een beeld van de hersenen in actieve toestand wordt gekregen. Dit is belangrijk voor wetenschappelijke onderzoekers die willen nagaan welke gebieden in de hersenen betrokken zijn bij complexe taakverrichtingen. Deze taakverrichtingen kunnen betrekking hebben op waarneming, motoriek maar ook op hogere cognitieve functies zoals het geheugen, de taal en het bewustzijn (Wikipedia).

          
        

      
    


    De kennis over gebruikte technieken is niet meer voorbehouden aan specialisten. Het is universeel beschikbare kennis. De combinaties tussen verschillende disciplines maakt het allemaal nog spannender. De combinatie tussen neurowetenschappers, psychologen en marketeers heeft geleid tot een geheel nieuwe tak van wetenschap: de neuro-economie of de neuromarketing.


    Neuromarketing is een relatief nieuw vakgebied waarbij medische technieken en inzichten uit de neurowetenschap worden toegepast op het terrein van marketing. Het doel van neurowetenschap is inzicht te krijgen in:


    
      	hoe onze hersenen het mogelijk maken dat wij de wereld om ons heen waarnemen;


      	het oproepen van de herinnering daaraan uit het geheugen; en


      	het handelen naar die waarneming of herinnering.

    


    Neurowetenschap bestudeert ook de werking van ons emotionele leven. Zo proberen neurowetenschappers vast te stellen hoe emoties het denken beïnvloeden en hoe de regulering van emotie, denken en handelen misgaat bij ziekten, zoals depressie, manie, schizofrenie en de ziekte van Alzheimer. Neuromarketing past deze kennis en de bijbehorende onderzoeksmethoden (zoals hersenscans) toe op het gebied van marketing. Doel is producten en diensten beter te laten aansluiten bij behoeften van consumenten en de marketingactiviteiten hierop af te stemmen.


    Net als bij de opkomst van de klassieke marketing en bij de eerste toepassingen van psychologie, stuit neuromarketing ook op weerstand van sommige groepen. De grote angst is dat er steeds meer bekend wordt van ons meest intieme systeem: de hersenen en de invloed van anderen daarop. Juist omdat neurowetenschap oorspronkelijk een medisch vakgebied is, gericht op het genezen van ziekten, menen sommige tegenstanders dat het onethisch is om die kennis en technieken in het bedrijfsleven toe te passen. Vooral in de Verenigde Staten is neuromarketing controversieel. Tegenstanders zijn bang dat onderzoekers een gebied in het brein ontdekken waar consumentenbeslissingen worden genomen (de zogenaamde ‘buy button’) en dat marketeers dit gebied gaan exploiteren. Voorstanders menen dat dit overdreven is. Het is echter duidelijk dat grote bedrijven en Hollywoodfilmstudio’s hersenscans gebruiken om reclamecampagnes te testen of de reacties te onderzoeken op ‘trailers’ van nieuwe films. Neuromarketing werd voor het eerst op de agenda gezet door het BrightHouse Institute for Thought Sciences, een onderdeel van het Emory University Hospital in Atlanta, Georgia. Het instituut gaf in juni 2002 een communiqué uit aan corporate organisaties om ze de gelegenheid te geven ‘unprecedented insight into their consumers’ minds’ te krijgen. Brighthouse beloofde dat marketing nooit meer hetzelfde zou zijn.


    Een organisatie die zich heeft gespecialiseerd in de effecten van reclameboodschappen en filmtrailers is Sands uit El Paso (Texas, VS). Het bedrijf van Stephen Sands en Ron Wright haalt veel publiciteit uit de jaarlijkse beoordeling van de commercials die tijdens de Super bowl worden uitgezonden. Zo’n 110 miljoen mensen keken in 2016 naar dit grootse Amerikaanse sportevenement. De adverteerders betaalden ongeveer 3 miljoen dollar voor 30 seconden tv-reclame. De belangen zijn groot en dus is men op zoek naar het rendement van deze investeringen. Sands introduceerde in de Super Bowl van 2011 een nieuwe combinatie van technieken. De testpersonen hadden allen een ‘EEG-petje’ op. Daardoor konden de onderzoekers vastleggen welke reactie de hersenen gaven, in welk deel van de hersenen die reactie plaatsvond en met welke intensiteit. Daarnaast hadden de proefpersonen een ‘eye-trackingsysteem’ op hun hoofd, waardoor exact kon worden gemeten waar ze naar keken. Die combinatie van kijken en hersenreacties gaf een beoordeling op de betrokkenheid (Neuro-­Engagement Score) en de emotionele waarde (Emotional-Valence Score) van de boodschap. Op zes verschillende ‘imaging’ beelden van de hersenen werden de reacties vastgelegd. De grootste waarde werd gegeven aan een Volkswagen-commercial en de laagste waarde werd toegekend aan een commercial van Stella Artois.


    
      
        
      

      
        
          	
            ‘As you will see in the Volkswagen ad, the positive and negative emotional response flows with the commercial and ends on an extremely positive point’, zo stelt dr. Sands. ‘By creating an engaging and emotional storyline with strong positive response, viewers were extensively engaged and strongly recalled the spot and more importantly, specifically recalled the brand associated with the commercial. Too often that correlation is lost and key branding moments are missed.’

          
        

      
    


    


    In Nederland zet hoogleraar cognitieve neurowetenschappen Victor Lamme neuro-economie op de kaart. Hij is auteur van onder andere het boek De vrije wil bestaat niet en is verbonden aan de Universiteit van Amsterdam. Met zijn bedrijf Neurensics onderzoekt hij de beweegredenen en motieven van consumenten. Met behulp van geavanceerde apparatuur en software wordt merkbeleving onderzocht. Hij doet aanbevelingen om consumentengedrag beter te begrijpen. Sterker nog: met zijn resultaten kan je de markt mindhacken.


    Er is wel kritiek op de claims die marketeers leggen op de effectiviteit van neuromarketing. Die kritiek varieert van de kritiek op de werking van de fMRI-scans tot de vaststelling dat je met plaatjes van hersenen mensen kan mindhacken. Toch leidde de discussie over neuromarketing tot een waarschuwing in de Financial Times aan alle consumenten: ‘Coveat emptor’, wat zo veel betekent als: ‘Koper, wees op je hoede’. De angst dat men met neurologisch onderzoek de zogenaamde ‘koopknop’ kan vinden, is voor een deel gegrond. In de hersenen zitten gebieden die extreem sterk reageren op de behoefte aan een nieuw product. In een beroemd experiment wordt de aanname van de koopknop nog eens bevestigd:


    
      
        
      

      
        
          	
            Het onderzoek


            
              	Henrik Walter, Ulm University Germany


              	The search for the brain’s buy button


              	Gepubliceerd: als onderdeel van een blog van David Rowan

            


            In het laboratorium van Henrik Walter (een Duitse neuroloog) werd een groep van twaalf mensen geselecteerd om foto’s van auto’s te waarderen op een schaal van 1 tot 5. Tijdens de opdracht werden de hersenen gescand. De auto’s waren gecategoriseerd in drie klassen: sportauto’s, kleine auto’s en familieauto’s. Tijdens het bekijken van de auto’s werden verschillende gebieden in de hersenen geactiveerd. De betrokkenheid van de ‘nucleus accumbens’ deed het meeste stof opwaaien. Dit deel van de hersenen in het zogenaamde beloningscentrum wordt ook geactiveerd als je cocaïne gebruikt, een orgasme krijgt of als je chocolade eet. Het was een ontdekking dat ook niet-natuurlijke objecten hetzelfde effect konden hebben.

          
        

      
    


    1.4. De mindhacker herkennen


    Mindhacking wordt in direct verband gebracht met macht en machtsmisbruik. De leermeester op dit gebied die al in het begin van de renaissance van zich heeft laten spreken, is Machiavelli. In zijn boek Il Principe (de heerser) geeft hij talrijke adviezen om met name onderdanen naar de hand te zetten. Alhoewel zijn teksten gekleurd zijn door de context in tijd en maatschappelijke termen, zijn de boodschappen nog altijd relevant. Niet veel mensen weten dat Machiavelli één sterk principe hanteerde, namelijk dat een heerser nooit het eigenbelang voorop mocht stellen. Slechts het staatsbelang telt! Dat laatste hanteerde Machiavelli dan ook hartstochtelijk. Het individu telde niet en werd ondergeschikt gemaakt aan het grotere geheel: het is beter dat je gevreesd wordt dan geliefd bent, beide kan niet.


    Om de hacker in jezelf en naast je te herkennen, geef ik voorbeelden om aan te geven hoe we in ons dagelijks leven met het begrip worden geconfronteerd. Daarbij heb ik een inventarisatie gemaakt van de begrippen en beschrijvingen zoals we die tegenkomen.


    Mijn onderzoek naar beschrijvingen en definities in standaardwerken over gedragsbeïnvloeding levert een overzicht van begrippen die we normaliter heel neutraal gebruiken. Het is woordgebruik dat we in huis-, tuin- en keukenomstandigheden hanteren, maar ook in managementsituaties en bij psychotherapie. Hierna staat een lijst van begrippen. De lijst geeft een uitleg vanuit een positieve of een negatieve context. Vanuit de positieve context worden neutrale definities gebruikt, zoals die ook vanuit een wetenschappelijk kader worden ingezet. De negatieve context gaat uit van het eigenbelang van de gebruiker en houdt geen rekening met de negatieve gevolgen voor anderen. Zo kan je dus ook naar mindhacking kijken: vanuit de context en het doel. Kies maar welke lijst je wilt gebruiken.


    Om in de dagelijkse praktijk te kunnen werken met mindhacking, moet je weten welke negatieve belevingen er vastzitten aan het begrip, bijvoorbeeld de angsten van mensen om gemanipuleerd te worden. ‘Voordat je het weet, ga je doen wat een ander wil dat je doet, zonder dat je je daarvan bewust bent.’ Eigenaardig toch: als je je er al niet van bewust bent, wat is dan de angst? Je merkt het niet eens. Maar wat als je er later achter komt? Wat gebeurt er dan? Je wordt boos en gefrustreerd en je belooft jezelf dat je het nooit meer laat gebeuren. Ook een mooi leermoment.


    Mindhacking is een business op zich geworden, al wordt het niet zo genoemd. Er bestaan organisaties die zich richten op het exploiteren van algemene menselijke vraagstukken en twijfels: wat is er mooier dan een antwoord te vinden op de vraag welke waarde jij hebt of hoe je je eigen succes en creativiteit kunt vinden. Hoeveel mensen zoeken niet naar de zin van het leven en hoeveel willen niet een antwoord op de vraag hoe ze gelukkig kunnen worden? Deze vragen geven de kwetsbaarheid van de mens aan. Op die kwetsbaarheid en onzekerheid spelen organisaties in. Voorbeelden daarvan zijn Scientology, Avatar, Landmark, CSA (Creatie, Spirituele Groei en Acceptatie), Essence en Open Circles.


    
      
        
      

      
        
          	
            Anekdote


            In een sessie met meer dan duizend mensen neemt de Nederlandse Israëli Nisandeh Neta van Open Circles het publiek, bestaande uit zzp’ers, mee in zijn inspirerende tocht naar succes in het ondernemerschap. Hij maakt veelvuldig gebruik van mindhacktechnieken in het mindhacken van zijn publiek. Crowdcontrol wordt makkelijker als je gezamenlijke doelen omzet in feitelijk waarneembaar gedrag: met duizend mensen op stoelen staan dansen (nuchtere zzp’ers?) op de tonen van de hit YMCA. Maar het mooiste is het verankeren van zijn boodschap door repeterend de vraag te stellen: ‘Does it make sense?’ Deze vraag wordt twee keer achter elkaar gesteld met een andere klemtoon in de tweede keer. Het publiek kan niet anders dan bevestigend te antwoorden: ‘Yeeaahhh!!’ Daarmee gebruikt hij een essentieel onderdeel van de sociale psychologie: door openlijk aan te geven dat je een boodschap begrijpt en omarmt, ga je je er ook naar gedragen. ‘Does it make sense? Does it?’

          
        

      
    


    De genoemde organisaties leveren de antwoorden waar sommige mensen op zitten te wachten en gebruiken daarbij een rijke schakering aan psychologische technieken. Het programma van de trainingen is vrijwel bij alle organisaties hetzelfde: een zeer grote groep mensen wordt van de buitenwereld afgesloten in een hotel of conferentieoord. Tijdens een intensieve stoomcursus krijgen de deelnemers een heroriëntatie op hun leven. De scholing bestaat uit klassikale lessen en verschillende oefeningen, zoals confrontaties en afmatsessies om een psychologische doorbraak te creëren. De deelnemers leren volgens de instituten op een nieuwe manier naar zichzelf te kijken, beter te functioneren en spiritueel te groeien. De programma’s hanteren een aantal principes die stuk voor stuk gericht zijn op mindhacking. Zoals eerder aangegeven is dat bedenkelijk als de hacker uit is op eigen gewin en dat ten koste laat gaan van diegenen die het ondergaan.


    Hoe herken je de mindhacker die erop uit is om je te beschadigen vanuit het nastreven van eigenbelang? Hieronder een checklist om een mind­hacker te herkennen. Zowel vanuit de positieve kant waarbij ontwikkeling vooropstaat als vanuit de invalshoek waarbij het doel de middelen heiligt. Door stil te staan bij het doel dat wordt nagestreefd, wordt helder hoe neutraal dan wel gericht mindhacking kan zijn: gericht op eigenbelang of gericht op anderen. De mindhacker kan zo worden herkend als iemand die een inspirerend leider kan zijn die gericht is op de ontwikkeling van anderen en daarin ondersteunend wil zijn. Maar het kan ook anders: in de checklist wordt hetzelfde doel gekoppeld aan iemand die gericht is op eigenbelang en anderen daarbij misbruikt.


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            Checklist


            De mindhacker

          

          	
            Inspirerende leider


            Gericht op ontwikkeling

          

          	
            Foute leider


            Gericht op eigenbelang

          
        

      

      
        
          	
            Commitment


            Ondertekenen van een contract levert een psychologische verbinding.

          

          	
            


            Stelt richtlijnen en spelregels op met als doel kaders te scheppen.

          

          	
            


            Hanteert het psychologisch effect bewust om afhankelijkheid te creëren.

          
        


        
          	
            Autoriteit


            Positioneren op persoonlijk en symbolisch niveau levert eerder acceptatie.

          

          	
            


            Heeft gezag door acceptatie van de autoriteit en heeft tegelijk respect voor anderen.

          

          	
            


            Baseert autoriteit op machtsverschillen en het uitvergroten daarvan door kennis en hiërarchie.

          
        


        
          	
            Relatie


            Vanuit de relatie realiseren van verandering en prestaties.

          

          	
            


            Richt zich op een evenwaardige relatie door het stimuleren van eigen keuzen en discussie vanuit een open houding.

          

          	
            


            Creëert afhankelijkheid door kennis en informatie exclusief te maken. Past de verdeel-en-heerstactiek toe.

          
        


        
          	
            Cultuur


            Versterken van cultuurbeleving in de organisatie en de uitingen die daaraan gekoppeld zijn.

          

          	
            


            Creëert een platform en stelt middelen ter beschikking. Draagt zorg voor frequente uitingen van de cultuur.

          

          	
            


            Creëert een emotioneel geladen sfeer waarbij met groepsgedrag de individuele keuze ondergeschikt wordt.

          
        


        
          	
            Exclusiviteit


            Vanuit een unieke positie werken aan onderscheidend vermogen en toegevoegde waarde.

          

          	
            


            Stimuleert eigen inbreng vanuit de visie dat van daaruit een unieke positie wordt ingenomen.

          

          	
            


            Inplanten van de gedachte dat je dankbaar mag zijn voor de speciale aandacht en de exclusieve kans die je krijgt.

          
        

      
    


    Herkenning van een mindhacker is één perspectief, de mindhacker in jezelf herkennen is nog uitdagender. Op de volgende bladzijde staat een test. Deze test geeft je zicht op je eigen mindhack vermogen. Vul hem in naar eer en geweten. Dan pas krijg je waarlijk inzicht in je vermogen om als mindhacker te functioneren.


    
      
        
      

      
        
          	
            [image: Mindhackingindicator]

          
        

      
    

  


  
    2. Framing


    Om doelen te bereiken, moet je werken aan technieken om je te brengen waar je wezen wilt. In dit hoofdstuk wordt stilgestaan bij verschillende invalshoeken die allemaal bijdragen aan het realiseren van een gesteld doel. Daarbij maak je gebruik van je eigen kracht. Dat doe je beheerst en overwogen, zoals de tandarts die een kies moet trekken; niet met brute kracht en bot machtsvertoon, maar met de subtiele bundeling van kracht en een uitstekende voorbereiding.


    Beïnvloeden van succes gaat via verschillende kanalen:


    
      	taal en beïnvloeding ( woorden en gedrag);


      	via onze hersenfuncties (hersenspinsels en gedrag);


      	onbewuste beïnvloeding;


      	bewuste beïnvloeding;


      	beïnvloeden van gedrag.

    


    2.1. Woorden en gedrag


    Toen Hillary Clinton in 2015 moest getuigen in een onderzoek naar de toedracht van het Benghazi-debacle had ze een bril op met dikke glazen. Een republikeinse columnist schreef dat mensen met zo’n bril een hersenbeschadiging hebben. Daarmee werd een frame neergezet: de (toen nog potentiële) presidentskandidaat zou wel eens een hersenbeschadiging kunnen hebben. Het krachtige van een frame is dat het ontkennen daarvan eigenlijk alleen maar het frame versterkt. Daarmee werd in dit voorbeeld Clinton in een hoek gedrukt waar ze maar moeilijk uit kon komen. Pas toen ze een uitgebreid verslag deed van het voorval dat ze was uitgegleden in de badkamer, haar hoofd aan de wasbak had gestoten en met een hersenschudding in het ziekenhuis had gelegen en haar lenzen een tijdje niet kon dragen, toen pas werd het ridicule frame van een hersenbeschadiging de kop ingedrukt.


    Framing is de ultieme mindhack. Met één woord of één symbool beïnvloed je een heel denkschema. In de VS wordt met name tijdens verkiezingen intensief gebruikgemaakt van frames. Of het nu gaat om de kern van de politieke agenda (Bernie Sanders kan geen enkele oplossing verzinnen voor de bankencrisis) of dat het gaat om de coulissen van de politieke arena (de vrouw van Cruz is lelijker dan de vrouw van Trump) frames worden gebruikt om de publieke opinie te beïnvloeden.


    Tijdens de Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2004 waarbij Kerry en Bush de degens met elkaar kruisten, hebben beide partijen gebruik­­gemaakt van communicatie-experts op het gebied van framing. Framing staat voor de techniek om door middel van een woord of een beeld in één keer een groter raamwerk aan te spreken. Door een specifiek woord te gebruiken of een beeld te laten zien, zet je een frame neer op basis waarvan een heel schema van denkpatronen los wordt gemaakt. Normen en waarden worden geactiveerd en gedrag wordt rechtstreeks beïnvloed.


    Bush maakte gebruik van Frank Luntz die de republikeinen duidelijk maakte dat ze moesten opletten welke woorden en begrippen ze gebruikten: ‘It’s not what you say, it’s how you say it.’


    Kerry gebruikte de cognitieve linguïst George Lakoff. Die schreef een boek met de titel Don’t think of an Elephant. In dat boek maakt Lakoff duidelijk dat het onder andere onmogelijk is ergens ‘niet’ aan te denken. Hij beschrijft met name hoe succesvol de republikeinen zijn geweest in wat de New York Times noemt ‘The framing Wars’ tijdens de verkiezingen. Bush werd aangevallen en Kerry werd geframed. De republikeinen gebruikten waarden en emoties om de discussie over Kerry te mindhacken. De democraten gebruikten feiten en argumenten. Zie daar het fundamentele verschil in effect en succes.


    Jarenlang onderzoek toont aan dat woordgebruik direct effect heeft op gedrag en dat het juiste woordgebruik het succes van de boodschap bepaalt. Dat onderzoek is in verschillende vakgebieden gedaan:


    
      	Sociologie: Goffman 1974, Frame analysis;


      	Economie: Kahneman & Tversky 1979;


      	Cognitieve linguïstiek: Lakoff 2004;


      	Communicatie: Entman & Iyvengar 1991.

    


    Voornamelijk binnen de politiek wordt er gebruik van gemaakt. Pas heel recent wordt gekeken naar de praktische toepasbaarheid van deze kennis op het gebied van management- en prestatieverbetering.


    In Nederland heeft Kuitenbrouwer een boek geschreven over het woord­gebruik van Wilders. Daarbij geeft hij vele voorbeelden van het gebruik van woorden om effect te resulteren in de discussie over bijvoorbeeld de islam, het frame van Wilders.


    Framing staat voor het beïnvloeden van gedrag door woorden te gebruiken die direct een gedachte activeren. Een gedachtelijn die al klaarligt in ons denken. Dit schema (een vaststaand patroon van gedachten) wordt dan geactiveerd door dat ene woord. Op basis van die gedachten wordt vervolgens de verdere discussie bepaald. Wilders zegt bijvoorbeeld dat hij en zijn partij worden gedemoniseerd. In het voorbeeld van Wilders speelt het woord ‘demoniseren’ in op het schema dat een demon eng en gevaarlijk is. Ook als zijn tegenstanders aangeven dat zij helemaal niet ‘demoniseren’, blijft het schema actief.


    In de VS zei de roemruchte ex-president Nixon ooit ‘I’m not a crook’. Met als gevolg dat het schema van een boef werd geactiveerd, wat hij verder ook probeerde. Er zijn ook meer luchtige voorbeelden te vinden van wat framing bedoeld en onbedoeld teweegbrengt. Toen ik één van de eerste keren door New York liep, zag ik een bord: ‘Don’t even think of parking here’. In recent hersenonderzoek is aangetoond dat met die boodschap vooral het woord parkeren en de daaraan gekoppelde handelingen wordt geactiveerd.


    De basis van het fenomeen framing ligt in hoe onze hersenen werken. Dat geldt voor veel psychologische eigenaardigheden. Onderzoekers denken dat framing iets is dat gebonden is aan onze rechterhersenhelft, je weet wel, dat deel van onze hersenen dat gekoppeld wordt aan creativiteit, emotie en ruimtelijk inzicht. Het rechterdeel van onze hersenen zet zaken snel in hun context en zoekt dus naar het juiste raamwerk dat daarbij past. Dit in tegenstelling tot de linkerhersenhelft die informatie juist analyseert en in stukken opdeelt. Uiteindelijk gaat het bij framing over een heel snel afwegingsproces tussen positieve en negatieve opbrengsten van een besluit. Die overwegingen gaan zo snel dat wij ons daar eigenlijk niet bewust van zijn. We nemen besluiten en voelen emoties en we denken dat we een logisch besluit nemen, maar onze hersenen hebben dat al voor ons gedaan. Om te onderzoeken hoe we besluiten nemen en door welke hersenhelft we worden beïnvloed, hebben Kahneman en Tversky onderzoek gedaan dat hierna staat beschreven.


    


    
      
        
      

      
        
          	
            Kahneman & Tversky 1979


            
              	Gepubliceerd in Econometrica XL VII 1979 pg 263-291


              	Titel: Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk

            


            Het klassiek geworden experiment van Kahneman & Tversky is gebaseerd op het uitbreken van een epidemie in Amerika. De deelnemers aan het experiment werden opgedeeld in twee groepen. Ze werden gevraagd om zich voor te stellen dat Amerika zich moest voorbereiden op de uitbraak van een bijzondere ziekte waaraan waarschijnlijk 600 mensen zouden overlijden. De ene groep kreeg twee opties voor het bestrijden van de ziekte. Een van die opties, Programma A, zou 200 mensen redden. De andere groep kreeg ook twee opties, maar verteld werd dat in één programma, Programma B, 400 mensen zouden overlijden. Alhoewel de uitkomsten van beide opties gelijk zijn, koos 77% voor programma A en 22% voor programma B. Het frame dat werd aangesproken (400 doden versus 200 overlevenden) was bepalend voor de keuze en niet de rationale erachter.

          
        

      
    


    In de discussies over duurzaamheid en global warming is framing ook een element geworden. Met name vanwege de zoektocht van overheden en milieuorganisaties naar het beïnvloeden van gedrag. John Horgan (Stevens Institute of Technology) bracht een nieuwe term in: neuroframing oftewel het beïnvloeden van gedrag door gebruik te maken van neurologische processen.


    In Nederland organiseerde TIBER (universiteit Tilburg) in 2010 een symposium over ‘multiple selves & sustainable development’. Een prachtige titel waarbij ook door leken direct een verband kan worden gelegd tussen schizofrenie en de milieudiscussie. Meervoudige persoonlijkheden kenmerken zich door zich in verschillende situaties ook op totaal verschillende wijzen te gedragen, zodanig dat er een conflict ontstaat tussen de waarden en normen van die persoon in de ene situatie (ik maak mij zorgen over de opwarming van de aarde) en de overwegingen van diezelfde persoon in een andere situatie (ik weet wel van die opwarming, maar die lange warme douche is wel heel erg lekker). Ik weet dat ik spaarzaam moet zijn met water en toch blijf ik lang douchen. Ik weet dat vleesconsumptie direct relateert aan de opwarming van de aarde, toch eten we fantastische steaks vanavond. De hartenkreet tijdens het symposium was ‘help us to get them out of the shower’! Eén van de opties die werd gegeven leek te simpel voor woorden: koppel aan elke gedragsverandering die je wenst een verantwoording beginnend met het woordje ‘omdat’.


    Ook hier speelt het begrip mindhacking een rol. Niet alleen de woorden, maar zeker ook het frame waarin we woorden gebruiken geven kracht aan het effect. Het herdefiniëren van het frame geeft de mogelijkheid om begrippen en woorden een andere lading te geven. Het woord ‘omdat’ is een sterk woord, omdat het een automatisch frame van verantwoording geeft. Een onderzoek uit 1972 geeft een grappig voorbeeld van de kracht van dat woord. In hun experiment laten ze zien dat het gebruik van het woord ‘because’ in sommige omstandigheden al genoeg is om mensen aan een verzoek te laten voldoen. Het woord ‘omdat’ is een woord met invloed. In populairwetenschappelijke artikelen komt het onderzoek meerdere malen voor, omdat het een simpel en aansprekend voorbeeld is.


    
      
        
      

      
        
          	
            Het onderzoek


            Er staat een rij voor het kopieerapparaat. Je vraagt of je voor mag. Je zegt dat je 5 kopietjes moet maken. In 60% van de gevallen mag je voorgaan. Gelukkig zijn veel mensen gewoon aardig en welwillend. Wanneer echter aan het oorspronkelijke verzoek een verantwoording wordt toegevoegd, bijvoorbeeld: ‘Mag ik even voor, want ik heb haast’, dan wordt het verzoek overtuigender en schiet de toestemming omhoog naar 94%! Het experiment wordt nog leuker als je een totaal onzinnige reden geeft waarom je voor wilt dringen. ‘Sorry, ik heb 5 pagina’s. Mag ik de kopieermachine gebruiken omdat ik kopieën moet maken.’ Ondanks de onzinnige toevoeging bleek toch in 93% van de gevallen dat de persoon met het verzoek voor mocht gaan. Langer en haar collega’s vonden dat in sommige gevallen de redenen voor een verzoek volledig onbelangrijk zijn. In vervolgonderzoek wordt zelfs aangetoond dat een reden helemaal niet belangrijk is. Het ‘because’ woord schakelt een ‘frame’, een denkschema in, waarvan wij hebben geleerd dat er dan een acceptabele verklaring volgt. In onze hersenen werkt het dan zodanig dat we al genoeg hebben aan het woordje ‘omdat’ om een verzoek te accepteren.

          
        


        
          	
            Langer, Blank & Chanowitz 1972


            
              	Gepubliceerd in Journal of Personality and Social Psychology 1978


              	Titel: The mindlessness of ostensibly thoughtful action: The role of ‘placebic’ information in interpersonal interaction

            


            Folkes 1985


            
              	Gepubliceerd in Journal of Personality and Social Psychology nr 48 1985


              	Titel: Mindlessness or mindfulness; A partial replication and extension of Langer, Blank and Chanowitz

            


            Helaas is het allemaal niet zo ontzettend simpel en het is zeker niet te extrapoleren naar situaties die menigeen op de lachspieren zal werken.


            Bij de bank: ‘Wilt u mij vijftig euro geven, want ik heb geld nodig’ of op kantoor: ‘Ik heb morgen een presentatie nodig, wil je vanavond doorwerken, want ik heb het morgen nodig.’


            Nader onderzoek door Folkes heeft aangegeven dat niet alleen het woordje ‘omdat’ van belang is, maar ook het verzoek op zich. Of je nu met 5 kopietjes wil voordringen of met 25, dat scheelt. Voor de mensen in de rij heb je dan te maken met andere overwegingen: dat gaat mij tijd kosten of zo direct is het papier op. Het effect was dat een verzoek met een onderbouwd argument toch nog door 42% werd gehonoreerd. Maar als er een loos argument werd gebruikt zoals in het oorspronkelijke experiment (‘omdat ik kopietjes moet maken’), dan was er helemaal geen acceptatie door de mensen in de rij.

          
        

      
    


    Dus wanneer het een klein verzoek is, dan hebben we een mentale reflex. Een mentale reflex komt naar voren als we een heel systeem van ervaring en opvoeding indirect aanspreken. Je bent opgevoed om een antwoord te geven op een vraag. De sociale omgeving heeft je geleerd om aardig te zijn en iets te doen voor mensen. Dat doe je allang niet meer bewust, maar je reageert direct, instinctief of reflexmatig op situaties of bijvoorbeeld woorden. Iemand vraagt iets en gebruikt het woord ‘omdat’, het is dan makkelijker (als er een lage impact is) ja te zeggen dan om naar het argument te luisteren. In deze situatie werkt elk argument bij het verzoek. Inhoud en zwaarte tellen niet. ‘Sorry, mag ik even snel 5 kopieën maken, omdat mijn hond zwanger is’. Oké. Als je echter een ‘groot’ verzoek hebt, dan is een goede reden altijd erg belangrijk.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            In een organisatie met vijf regionale kantoren wordt een nieuwe corporate strategie ontwikkeld. De nieuwe directeur heeft veel werk verricht en adequaat marktonderzoek gedaan. Het managementteam met de managers van de lokale kantoren werd op de hoogte gehouden van de strategieontwikkeling. Het personeel van de kantoren werd niet geïnformeerd. Natuurlijk was het voor iedereen duidelijk dat er wat te gebeuren stond en natuurlijk wisten de personeelsleden dat hun managers er meer van af moesten weten. De managers hadden die informatie, maar er zat een embargo op. Dat embargo duurde totdat de directeur zelf langs alle kantoren was gegaan om de nieuwe strategie toe te lichten. Hij wilde zelf de informatie op een eenduidige wijze geven en wilde ook direct op vragen in kunnen gaan. De onrust op de kantoren nam toe en in een personeelsvergadering ging het over de toekomst van het bedrijf. De personeelsleden vertrouwden hun manager niet meer, omdat hij niet vertelde wat de consequenties van de strategie zouden zijn. Pas toen hij letterlijk zei dat hij het niet kon vertellen omdat ze een embargo hadden afgesproken en hij ook nog aangaf op welke datum het embargo verliep, werd de situatie geaccepteerd.

          
        

      
    


    In veel situaties doen we verzoeken waarbij we niet goed hebben nagedacht over de reden van dat verzoek. Het is van belang om altijd een argument te noemen waarom je wilt dat aan het verzoek wordt voldaan. Een ‘omdat’ gebruiken dwingt je om met een argument te komen. In samenwerkingsrelaties wordt maar al te vaak uitgegaan van de vanzelfsprekendheid van het accepteren van verzoeken. De collega die wat moet uitzoeken, de secretaresse die een afspraak moet maken, de onderzoeker die een database moet uitwerken, de binnendienst die klantgegevens moet opzoeken. In al die situaties doen we er goed aan om te werken met een ‘omdat’-toevoeging. De mentale reflex die vastzit aan dat woordje, levert al direct een positieve houding op. Het woord ‘maar’ is een delete key voor alles wat na dat woord wordt geschreven.


    In FiLOSCOOP, een elektronisch magazine over vitalisme, staat een mooie beschrijving van bewuste beïnvloeding van gedrag. Een vorm van bewuste beïnvloeding is voortgekomen uit de onderzoeken van de Russische fysioloog Pavlov. Pavlov slaagde erin honden te laten kwijlen, zodra zij een bepaald belsignaal hoorden. Wat hij bij deze dieren had teweeggebracht, wordt geconditioneerde of voorwaardelijke reflex genoemd. Ook bij mensen kunnen dergelijke psychische automatismen worden geïmplanteerd. Dit gebeurt onder meer in NLP (Neuro-­Linguïstisch Programmeren).


    Wat Pavlov deed was het koppelen van een automatische reactie ofwel respons aan een bepaalde stimulus. In het onderbewuste van dieren – en ook van mensen – blijken dergelijke psychische automatismen een belangrijke rol te kunnen spelen. De ontdekkingen van Pavlov zijn verder uitgewerkt en worden onder meer met succes toegepast bij het dresseren van dieren. Bewuste beïnvloeding wordt ook bij mensen gebruikt door het aanbrengen en gebruiken van stimulus-respons automatismen. In NLP heet het aanbrengen bij de mens van geconditioneerde reflexen ‘ankeren’. Een geconditioneerde reflex ontstaat normaliter pas nadat eenzelfde stimulus vele keren met dezelfde respons is geassocieerd, maar in NLP blijk dit veel sneller mogelijk te zijn. ‘Pavlov geloofde nog dat de stimulus een tijdlang herhaald moest worden’, schrijft NLP-expert Helmut Krusche. ‘Nu weten we dat dit helemaal niet noodzakelijk is om iets te ankeren. De goede resultaten die met het eenvoudige procedé van het ankeren kunnen worden bereikt, berusten juist op het feit dat het anker al na een eenmalige ervaring of na enkele herhalingen kan worden uitgezet.’


    NLP heeft zich sinds de introductie ervan in de jaren zeventig ontwikkeld tot een populaire techniek, waarover veel wordt geschreven en die ook vrij uitgebreid wordt toegepast. Het succes van NLP is mede te verklaren door het feit dat deze techniek tamelijk gemakkelijk is.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            Een verkoper laat zijn prospect over diens vakantie vertellen en ankert het bijbehorende positieve gevoel aan een onopvallend gebaar van hemzelf. ‘Wanneer de verkoper dan later over de voordelen van de aangeboden artikelen spreekt, kan hij hetzelfde gebaar of hetzelfde woord herhalen. Daarmee wordt het positieve gevoel van de vakantieherinneringen op de houding van de klant tegenover de artikelen overgedragen. Dergelijke ankers zijn vooral heel belangrijk wanneer de prijs ter sprake komt en uiteindelijk de koop moet worden gesloten.’ (NLP, theorie en praktijk van het Neuro-Linguïstisch Programmeren, pag. 89).


            Een andere populaire toepassing van NLP is het behandelen van fobieën en andere psychische problemen. Een daarbij onder meer gebruikte methode is het vermengen van ankers. Krusche beschrijft als voorbeeld zijn behandeling van een man met spreekangst. Eerst brengt hij de man in trance en vervolgens maakt hij van deze toestand gebruik om een nieuw anker op de spreekangst aan te brengen. Hierna wordt een tweede anker geïmplanteerd, waarmee bij de patiënt geluksgevoelens opgeroepen kunnen worden.


            De behandelaar is nu in staat om door het gebruik van de twee aangebrachte ‘knoppen’ te zorgen dat de patiënt zich beurtelings angstig en gelukkig voelt. De therapie bestaat er ten slotte uit dat de negatieve en de positieve emotie door het herhaaldelijk vrijwel tegelijk activeren van de twee ankers met elkaar worden vermengd. De bedoeling daarvan is dat de angstgevoelens zodra deze optreden worden onderdrukt door de ermee verbonden prettige emotie.

          
        

      
    


    Hoezeer taal onze waarnemingen kan beïnvloeden wordt nog eens sterk geïllustreerd door mensen een film te laten zien van twee auto’s die botsen. De vraag aan het testpanel was hoe hard de auto’s reden. Echter, het frame werd telkens veranderd door een werkwoord te gebruiken dat de interpretatie van de snelheid beïnvloedde: crashen, tegen elkaar knallen, botsten of aanrijden. Het verschil liep van ruim 61 kilometer per uur bij ‘crashen’ tot bijna 48 kilometer bij het begrip ‘aanrijding’.


    Voor het beïnvloeden van mensen is het van belang om goed na te denken over woordgebruik of het gebruik van symbolen. Immers als een juist gebruikt ‘frame’ een denkschema kan openen kunnen de vervolgstappen veel sneller worden genomen. Het tegengestelde is ook het geval: een verkeerd frame kan de voortgang van een project frustreren.


    Nadenken over woordgebruik of afkortingen behoort tot de basistechniek van iedereen die anderen ergens naar toe wil bewegen. Afkortingen kunnen bijna organisch ontstaan omdat bijvoorbeeld op de werkvloer een managementbegrip makkelijker in een afkorting wordt overgedragen. Denk in dit licht eens na over de titel van een project of een programma. Als een verandertraject “securing our future” heet en het als SOF wordt afgekort, heb je echt een probleem.


    Onze hersenen intrigeren ons enorm. Wij willen weten wat de waarheid is achter fenomenen als mindhacking, gezichtsbedrog en illusionisten. Maar nog meer willen we begrijpen wat er in die grijze massa gebeurt dat ons leven bepaalt en onze gedragingen stuurt. Onze hersenen zijn een bijzonder orgaan.


    2.2. Hersenspinsels


    In een presentatie over besluitvorming en onze eigen invloed daarop geeft de Israëlische sociaalpsycholoog Dan Ariely een mooi voorbeeld. Bij het antwoord op de vragen of wij wel objectief kunnen waarnemen en of wij op basis van onze waarnemingen goede besluiten kunnen nemen, laat hij een plaatje zien, een plaatje van twee tafels. Ze lijken sterk verschillend: de één is langwerpig en dun, de ander meer vierkant. Met twee lijntjes laat hij zien dat beide tafels identiek zijn. Onze hersenen bedriegen ons door waarnemingen. Zodra de lijntjes weg zijn, zien wij weer twee verschillende tafels.


    De vraag is: als we onze eigen waarnemingen al niet kunnen geloven, hoeveel waarde moeten we dan hechten aan onze besluiten? Anders geformuleerd, komt het dichter bij de bedoeling van dit boek: als we waarnemingen zo kunnen veranderen, dan kunnen we de ‘werkelijkheid’ mindhacken.


    Deze vorm van mindhacking wordt ook gebruikt bij goochelen en illusionisten. Richard Wiseman heeft die kennis gecombineerd met psychologie. Hij heeft zijn ervaring als professioneel goochelaar eindeloos gebruikt in onderzoek naar gedrag en de achtergronden van gedrag. Daarbij is hij vooral geïnteresseerd in de trivialiteiten van ons leven: de kunst van het theezetten, de persoonlijkheid van fruit, tekeningen van grote of kleine kerstmannen (dat laatste gaat over de ontdekking dat kinderen tekeningen van de kerstman groter maken naarmate Kerstmis nadert en vanaf januari weer kleiner maken).


    Een bekend en voor sommigen frustrerend voorbeeld van mindhacking in dit kader is het beruchte ‘Balletje Balletje’ ook wel het ‘dopjesspel’. Nog steeds lopen er mensen op deze aardkloot die aan dit spelletje mee willen doen. De kern van het spel zit in het mindhacken van de kijker op twee manieren: de handlangers van de speler ‘winnen’ vrij vaak het spel. Als een argeloze voorbijganger het ook wil proberen, gaat de tweede mindhackingtechniek in: de goocheltruc zorgt ervoor dat het balletje in de hand van de speler blijft zitten, dus de argeloze voorbijganger kan nooit winnen. Voor diegenen die het nog niet kennen of in de ontkenning zitten door het verlies van 100 euro met dit spel, zullen we het nog een keer beschrijven.


    Voor het spel gebruikt men drie bekers (of doppen), enkele balletjes en een tafel of vergelijkbaar speeloppervlak. De speler beweegt snel met de omgekeerde bekers over de tafel, laat een balletje tussen de bekers rollen en zet vervolgens de bekers stil. Aan de toeschouwers wordt dan gevraagd onder welke beker het balletje zich bevindt, waarbij een bedrag van bijvoorbeeld 50 euro wordt ingezet. De speler heeft altijd enkele handlangers die zich als voorbijgangers voordoen. De handlangers winnen het spel altijd. Een ander ziet hoe gemakkelijk het spel is en hoe makkelijk hij er geld mee kan verdienen. Dan gebruikt de speler echter een goocheltruc, waardoor het balletje steeds onder een andere beker ligt dan de speler denkt. In het midden van de jaren tachtig van de twintigste eeuw beleefde het spel een opleving in Amsterdam. Spelers uit Joegoslavië verrijkten zich ten koste van argeloze voorbijgangers en toeristen. Uit deze periode dateert de nieuwe aanduiding balletje-balletje. Aanvankelijk had de politie grote moeite om tegen het spel op te treden; het bedrog moest kunnen worden aangetoond. In januari 1987 liet men een geluidswagen door het centrum rijden om toeristen tegen het spel te waarschuwen. Een vergelijkbare maatregel werd genomen op de Zwarte Markt in Beverwijk. In 1991 bepaalde de Hoge Raad dat het spel door middel van bepaling in een Algemene Plaatselijke Verordening kon worden verboden.


    Illusionisme is in dit kader het mindhacken van je waarnemingen. Aandacht en waarneming zijn mogelijk door een deel van onze hersenen onder de naam prefrontale cortex. Goochelaars kunnen op de processen in onze hersenen ingrijpen, waardoor er zogenaamde aandachtsblindheid ontstaat. Dat is een bekend verschijnsel waarbij je sommige zaken niet meer ziet omdat je aandacht of je focus op een ander punt ligt. Je kunt ergens ‘overheen’ kijken, je kan hele stukken weg niet meer herinneren of je begrijpt niet hoe de goochelaar opeens aan jouw horloge komt.


    Wanneer iets onze aandacht trekt, dan worden neuronen geactiveerd die zich specifiek op dat onderwerp richten: we zien een hond aan de overkant van de straat lopen. Er zijn ook remneuronen die de waarneming van de wijdere omgeving blokkeren (we zien de buurvrouw niet langsfietsen). We kunnen ons dus domweg niet focussen op twee punten tegelijkertijd. Daar maken illusionisten en goochelaars gebruik van. In het boek Sleights of Mind van Stephen Macknik en Susana Martinez-Condé worden mooie voorbeelden gegeven van trucjes die goochelaars gebruiken. Het ontvreemden van een horloge bijvoorbeeld. Ten eerste wordt gebruikgemaakt van woorden. Door veel te praten en bepaalde woorden te gebruiken, worden slachtoffers afgeleid van de activiteiten van de goochelaar. Je bent in je hoofd bezig om betekenis te geven aan de boodschappen die de goochelaar geeft. Dat verlengt de reactietijd en leidt direct tot afleiding. Ten tweede wordt gebruikgemaakt van tactiele informatie: de aanraking van de huid. De illusionist pakt de pols van de vrijwilliger stevig vast. Zo wordt druk uitgeoefend op de plek naast het horloge. Die druk blijft in het gevoel van de vrijwilliger hangen. Deze tactiele perceptie maakt andere sensoren minder gevoelig voor het verwijderen van het horloge. Het is zelfs zo dat het gevoel blijft bestaan dat het horloge nog steeds om de pols zit. Een andere tactiek is het gebruik van afleiders, zoals grote bewegingen. Als een duif voorbijvliegt, dan wordt de kleine beweging van de hand domweg niet waargenomen. Als je iemand vraagt om in een boek te bladeren, dan valt de hand van de manipulator niet eens meer op.


    De werking van spiegelneuronen is een neurologisch verklaarbaar fenomeen dat handig wordt ingezet in de wereld van illusionisme. Spiegel­neuronen zorgen ervoor dat wij kopiëren wat wij zien. Dat gebeurt zonder dat wij zelf de waargenomen actie uitvoeren. Als wij iemand een glas zien pakken en we zien dat die person eruit gaat drinken, dan worden door de spiegelneuronen hersendelen bij onszelf geactiveerd. Het zijn dezelfde hersendelen als de hersendelen die worden geactiveerd als wij een glas pakken en water drinken. Er zijn vele verklaringen voor het nut en de noodzaak van spiegelneuronen, maar hier illustreren we het effect ervan bij goochelacts: een goochelaar kan een handeling vermommen in een andere actie die in werkelijkheid niet wordt uitgevoerd: een glas wordt naar de mond gebracht en hij doet of hij drinkt en de spiegelneuronen leggen die waarneming ook vast. Maar nergens kan je vaststellen of er ook werkelijk gedronken is.


    Kunnen wij dit gegeven gebruiken? Wordt mindhacking op basis van onze waarnemingen een functionele activiteit? Kunnen we het inzetten om doelen te bereiken en efficiënter c.q. productiever te worden? Op al deze vragen kunnen we bevestigend antwoorden. Het mindhacken van waarnemingen kan leiden tot een effectiever handelen. Dan gaat het natuurlijk niet om het afhandig maken van een horloge, maar wel om het gebruik van voorbeeldgedrag (spiegelneuronen activeren), het (af)leiden van de aandacht en de focus op producten.


    Er wordt wel gezegd dat als onze hersenen gedurende de miljoenen jaren van de evolutie in dezelfde mate zouden zijn gegroeid als de rest van onze organen, we meer dan drie meter lang zouden zijn en zwaarder zouden wegen dan 450 kilo. De enorme potentie van de hersenen is binnen de wetenschap maar ook voor vele leken een onuitputtelijke bron van inspiratie. In Nederland is in het eerste decennium van de 21ste eeuw een ware hype ontstaan als het gaat om de werking van de hersenen. De hype produceert niet alleen een run op de opleidingen Psychologie maar ook stapels boeken over het onderwerp en een toename van het aantal tijdschriften op de toch al overvolle markt van magazines. Er ontstaat, onder andere door de ontwikkeling van nieuwe technologieën, steeds meer zicht op de werking van de hersenen en de invloed ervan op emoties en fysieke gesteldheid. Door scans zien we welke hersendelen worden geactiveerd door welke boodschappen van buitenaf. Daardoor weten we ook steeds beter hoe we de werking van de hersenen naar onze hand kunnen zetten. Mindhacking is geen mystieke bezigheid meer, die slechts is weggelegd voor een enkele persoon. Het wordt steeds inzichtelijker wat we moeten doen om effect op gedrag te realiseren. Vanuit verschillende disciplines wordt al jaren gewerkt aan het veranderen van gedrag: vanuit de marketing om grip te krijgen op keuzes die mensen maken, vanuit de psychotherapie om bijvoorbeeld probleemgedrag te veranderen en vanuit de sociale psychologie om gedragsmechanismen te verklaren. Gelijktijdig komt er meer inzicht in de werking van onze hersenen. De neurowetenschappen hebben door de technologische ontwikkelingen nieuwe inzichten gegenereerd. De verschillende disciplines weten elkaar steeds beter te vinden. Zo ontstaan nieuwe combinaties, zowel binnen de wetenschap als daarbuiten, bijvoorbeeld tussen neurologie en commercie: neuromarketing, of wetenschap en entertainment: neuro-illusionisme. In dit hoofdstuk staan we stil bij bewuste en onbewuste beïnvloeding, vooral hoe onze hersenen als orgaan gebruikt kunnen worden om gedrag te mindhacken.


    
      
        
      

      
        
          	
            Experiment: links weet niet wat rechts doet


            
              	Melinda Wenner Moyer


              	Split Motivation


              	Scientific American Mind

            


            Mensen doen vaak dingen waarvan ze achteraf zeggen dat ze niet precies weten waarom ze het gedaan hebben. Het lijkt op ‘iets wat je deed zonder erbij na te denken’, dat je ergens geen aandacht aan besteedde of dat je het deed uit een impuls. Maar het blijkt maar al te vaak dat onze hersenen zo zijn ingericht. Volgens onderzoekers van INSERM uit Parijs is het mogelijk gebleken één helft van onze hersenen te beïnvloeden zonder dat de andere helft doorheeft wat er precies gebeurt. Ze deden dit met het volgende experiment:

          
        


        
          	
            De onderzoekers hebben gemeten hoe hard de deelnemers aan het experiment met de linker- en de rechterhand konden knijpen in een handvat. Daarna gaven ze de deelnemers een plaatje van een ‘high-­value’ (één euro) of een ‘low-value’ (één cent) muntje. De deelnemers werd verteld dat ze geld konden verdienen, afhankelijk van de kracht waarmee ze in het handvat knepen in relatie tot de waarde van de munt: hoe harder in een dure munt werd geknepen, hoe meer geld de deelnemer kon verdienen. Je zou verwachten dat ze harder gingen knijpen naarmate de munt meer waard was.

          
        


        
          	
            Dit is wat de onderzoekers deden: ze lieten het plaatje van de munt maar aan één oog zien voor slechts 17 milliseconden. (Dit is te kort om bewust een plaatje waar te nemen.) Alle mogelijke combinaties van oog en hand werden getest. De uitkomst was dat ze harder in het handvat knepen als het ‘dure’ muntje aan dezelfde kant werd getoond als waar de hand met het handvat was. De input in het andere oog speelde geen enkele rol.

          
        

      
    


    2.3. Onbewust beïnvloeden (coverte mindhacking)


    Er zijn prachtige voorbeelden te geven van de mogelijkheid om mensen op een onbewuste wijze te beïnvloeden. Deze vorm van mindhacking is op verschillende manieren in experimenten bekeken. In dit deel van het boek vind je verwijzingen naar onderzoeken, publicaties en experimenten. Hierbij is getracht alle mogelijke zorgvuldigheid in acht te nemen. Er is altijd gekeken naar de wijze waarop experimenten hebben plaatsgevonden en in welke tijdschriften er publicaties over hebben gestaan. Dat dit geen garantie is voor de waarheid, weten we sinds het onderzoek van de commissie-Levelt naar de praktijken van sociaalpsycholoog Stapel.


    Laten we eerst nog even stilstaan bij een aantal principes die wij verbinden met de werking van onze hersenen. Ons zijn wordt voor een groot deel bepaald door hersenfuncties. Indien wij gedrag willen beïnvloeden, speelt het bewustzijn een bepalende rol. Daarnaast weten we dat als we beïnvloed worden, er onder andere gebruik wordt gemaakt van signalen en impulsen die direct effect hebben op ons handelen.


    Wij hebben als mens zelf invloed op de werking van onze hersenen. Soms is dat geheel onbewust, maar er is al veel bewijs dat wij door voedingspatronen, door fysieke activiteit en door onze mentale staat de prestaties van onszelf kunnen beïnvloeden. De toepassing van deze kennis naar het gebruik in de dagelijkse praktijk staat echter nog in de kinderschoenen. In managementboeken wordt langzaamaan gebruikgemaakt van deze kennis, maar bij opleidingen op mbo-, hbo- of mba-niveau is er nog veel te winnen. De kennis is beschikbaar, de bewijzen zijn onomstotelijk, het effect is aangetoond en nog hebben wij moeite met de vertaling naar de praktijk. Er is meteen discussie over de ethische kanten van het gebruik van neurowetenschap in de beïnvloeding van menselijk gedrag. Zo komt een discussie op gang over een verbod op het gebruik van neuromarketing, omdat het mensen beïnvloedt op onbewust niveau. De boodschap is dat mensen zich er niet tegen kunnen verweren. Medicus en filosoof Gert-Jan Lokhorst van de Universiteit van Delft houdt zich bezig met het onderzoeksterrein van de neuro-ethiek. Hij stelt dat je het bewustzijn of de datgene wat zich in de geest bevindt net zo moet behandelen als het bezit in fysieke vorm. Je mag iemands auto niet zomaar een andere kleur geven om te kijken hoe iemand reageert, net zomin als je dus een subluminale (een onbewust waargenomen) boodschap mag geven om gedrag te mindhacken.


    Hier pleiten we voor de toepasbaarheid van de beschikbare kennis in de praktijk van alledag. Het is beter dat neurowetenschappers, filosofen en ethici zich richten op de weerbaarheid van mensen in plaats van normatief grenzen op te leggen.


    De populaire uitspraak dat wij slechts 95% van onze hersenen bewust gebruiken, wordt zowel door leken als door wetenschappers soms ernstig in twijfel getrokken. Laten we constateren dat een groot deel van ons handelen (gelukkig) onbewust gebeurt. Er is voldoende bewijs om die uitspraak te staven. Wij gaan niet over de expliciete grens, maar over de potentie die aan de uitspraak vastzit: een groot deel van ons handelen gebeurt zonder dat we ons daarvan bewust zijn. Als we dus in staat zijn te begrijpen hoe de onbewuste processen werken, hebben we de sleutel naar onbewuste beïnvloeding te pakken.


    Een aantal voorbeelden illustreert de onwaarschijnlijke mogelijkheden die aan de deze constatering vastzitten.


    Onbewuste beïnvloeding van ons gedrag is voor een deel ook biologische bepaald. De stoffen in onze hersenen bepalen gevoel en gedrag. Die stoffen worden voor een belangrijk deel onbewust door ons systeem ingebracht. Toch kunnen we nagaan hoe die stoffen worden gestimuleerd, wat dat betekent voor gedrag en waarnemingen en nog belangrijker: hoe we dit systeem kunnen beïnvloeden.


    
      
        
      

      
        
          	
            Onderzoek: de pen tussen de tanden


            
              	Strack, F., Martin, L. & Stepper, S.


              	Inhibiting and facilitating conditions of the human smile: Anonobtrusive test of the facial feedback hypothesis


              	Gepubliceerd: Journal of Personality and Social Psychology, 54, 768-777. PMID: 3379579

            


            Je mimiek weerspiegelt je gevoelens, maar vreemd genoeg beïnvloedt een verandering van mimiek ook je gevoel. Dit blijkt onder andere uit een studie in 1988 van Strack, Martin en Stepper. Aan drie groepen studenten werd gevraagd om de grappigheid van een aantal cartoons te beoordelen. De eerste groep studenten moest daarbij een pen tussen hun tanden houden. De tweede groep studenten hield de pen tussen hun lippen en de controlegroep hield de pen in hun hand.

          
        


        
          	
            De studenten die gevraagd waren de pen tussen hun tanden te houden vonden de cartoons het leukst. De studenten met de pen tussen hun lippen vonden ze het minst leuk. Een verklaring hiervoor kan worden gezocht in het feit dat door het vasthouden van een pen met je tanden de spieren worden geactiveerd die je gebruikt om te glimlachen. Het vasthouden van een pen met je lippen lijkt meer op het samenpersen van de lippen bij ingehouden boosheid. De hersenen krijgen dus feedback van de gezichtspieren: er wordt geglimlacht, waarnaar gekeken wordt is blijkbaar leuk!

          
        


        
          	
            De biologische verklaring is dat de spiersamentrekking van de lachspieren zorgt voor het vrijkomen van endorfine. Die stof is ook verantwoordelijk voor ‘runners high’ (de gelukzalige verslavende toestand waar een langeafstand hardloper in terecht kan komen. Doordat je je bewust bent van de werking, kan je die ook oproepen. Er zijn ook andere manieren dan de pen tussen je tanden: chocolade helpt en chilipepers, en in een minder gelukkige manier ook zelfmutilatie.

          
        

      
    


    Probeer het eens uit als je ’s ochtends chagrijnig op je werk komt. Met een pen tussen je tanden komt de wereld er helemaal anders uit te zien. Lachen en plezier helpen je om de wereld positief te beoordelen. Zelfs de lach en het plezier van anderen kunnen ervoor zorgen dat de zon figuurlijk gaat schijnen. Het gaat zelfs nog een stap verder: een plaatje van een lachend gezicht kan leiden tot het positief beoordelen van je omgeving. Een onderzoek van de universiteit van Wageningen illustreert dat.


    
      
        
      

      
        
          	
            Onderzoek: smiley’s in de wetenschap


            
              	Beute,F., Ham, J., Midden, C.


              	De invloed van Subliminale Feedback om het ingeschatte energiegebruik van huishoudelijke apparaten.


              	Gepubliceerd: Jaarboek Sociale Psychologie 2009.

            


            De proefpersonen voerden een reeks keuzetaken uit waarin hun werd gevraagd aan te geven welke van drie huishoudelijke apparaten de minste energie gebruikt. Ze kregen direct van iedere keuze feedback door middel van een getekend gezichtje: was het antwoord goed, dan kregen ze een lachend gezichtje voorgeschoteld, was het antwoord fout, dan een droevig gezichtje. Voor sommige proefpersonen werd deze feedback supraliminaal aangeboden (zichtbaar) en voor andere werd het subliminaal (onbewust) aangeboden. De resultaten lieten zien dat beide groepen een betere inschatting van het energiegebruik konden geven dan een controlegroep die zonder de feedback met de gezichtjes werkte.

          
        

      
    


    2.4. Bewust beïnvloeden (overte mindhacking)


    Dat wij onszelf ook kunnen aanzetten tot verbetering van onze prestaties wordt geïllustreerd aan de hand van voorbeelden uit de sportwereld. Mentale voorbereiding is een gewoon onderdeel geworden voor sporters die of individueel of in teamverband prestaties moeten leveren. Denk aan de indrukwekkende haka-dans van de Maori’s uit Nieuw-Zeeland die de rugbyspelers van dat land voor een wedstrijd uitvoeren om de tegenstanders te imponeren en zichzelf op te zwepen. Of de woorden van een coach tijdens de pauze van een voetbalwedstrijd. Wij kunnen als we dat willen ons niveau van alertheid verhogen door een adrenalinestoot. Als we dat gepast gebruiken, kunnen we scherper functioneren. Dat megaster Madonna een nipple-twist bij zichzelf laat doen vlak voor ze het podium opgaat is een (wellicht bizar) voorbeeld van de boost die je bij jezelf kan oproepen. Nu pleit ik niet voor management-by-nippletwist maar de metafoor mag duidelijk zijn. Maak gebruik van het feit dat wij zelf maar ook anderen opgezweept kunnen worden en daar heb je geen uren voor nodig.


    Wij kunnen bij onszelf een mentale staat oproepen, waardoor we direct scherper gaan functioneren. Jezelf oppeppen heet dat en het werkt. Er zijn boeken volgeschreven met tips hoe je de eigen mentale prestaties kan verbeteren. De tips variëren van verliefd worden, waardoor je een hormoon produceert dat je geheugenfunctie verbetert, tot het maken van tekeningetjes tijdens informatieoverdracht waardoor je beter leert. Ook hier weer geldt: doe er wat mee!


    Het gaat hier over de prestatieverbetering door begrip te hebben van de werking van onze hersenen. Je hebt daar zelf invloed op. Hiervoor staan voorbeelden waarin het ging over het verhogen van je energie- en aandachtniveau. Daarnaast kan je ook werken aan je prestaties door een duidelijke focus te leggen en door dicht bij jezelf te blijven.


    Passie voor de dingen die je doet of zaken waar je mee bezig bent, leveren niet alleen energie op maar het zorgt ook voor de perceptie dat je inspanningen weinig energie kosten. Met passie wakker je potentieel, doorzettingsvermogen en creativiteit aan, zonder dat je het idee hebt dat het je moeite kost. Passie zit dicht bij drijfveren. Als je de drijfveren kent, kan je aansluiten bij de passie van mensen. Ook hier kan je gebruikmaken van onderzoek en instrumenten die al langere tijd op de markt zijn en makkelijk op internet te vinden zijn. Onder het kopje drijfverenanalyse kan je je eigen drijfveren inzichtelijk maken.


    Een paar onderzoeken op een rijtje, met de daaraan gekoppelde toepassingen in de praktijk:


    
      	Fysieke inspanning leidt tot verbetering van prestaties: kinderen die aan sportactiviteiten meededen, scoorden veel beter bij wiskunde­opdrachten dan de kinderen die stil hadden gezeten.

      

      Tip

      Zorg voor fysieke inspanning als je wilt dat mensen op kennisniveau beter gaan presteren. Zorg dat je opzwepende muziek draait voordat je een vergadering begint, loop een stuk hard voor je een stuk schrijft, spring op en neer voordat je een moeilijk gesprek ingaat.


      	Als je dit leest, kan het gebeuren dat je je een voorstelling maakt van de bovenstaande tips en hoe dat in de praktijk gaat. Een zweem van een gevoel van gêne kan over je heenkomen, omdat je het nog niet ziet gebeuren dat je met je collega’s op en neer springt op een upbeat nummer van Shakira. Het gaat dan ook niet om je voorstellingsvermogen, maar om het ervaren van de activiteit. Het is al bewezen, het is een kwestie van doen: de wereld weet het al, nu alleen jij nog.


      	Focus leidt tot het selectief waarnemen van informatie. Door een duidelijke opdracht met een focus op specifieke informatie schakelt ons brein niet-relevante informatie uit. De gemeente Londen heeft in samenwerking met London Transport een video laten maken waarin binnen 30 seconden 21 details werden veranderd in een vaste setting van een kamer. Onder de titel Whodunit wordt onder leiding van een politie-inspecteur een moord opgelost. Door de focus op de zoektocht naar de dader gaat essentiële omgevingsinformatie verloren.

      

      Tip

      Als je wilt dat mensen zich gaan richten op een eindresultaat, geef ze dan een duidelijke opdracht mee. De opdracht moet gericht zijn op het vinden van informatie om het doel te bereiken. Voorbeelden zijn: zullen we de voordelen eens op een rijtje zetten, geef vijf do’s and don’ts om dienstverlening te verbeteren, zoek twintig nieuwe leden binnen een maand.

    


    2.5. De praktijk


    Framing is effectief bij het beïnvloeden van onze beslissingen omdat wij als mens graag een shortcut nemen. Het basis menselijk gedrag is gericht op het voelen van spijt en het voorkomen van verlies.


    Kahneman kreeg een Nobelprijs in 2002 voor zijn ‘prospecttheorie’: de inschatting naar kansen en risico’s. Een voorbeeld is dat mensen ingewikkelde situaties niet goed kunnen analyseren, vooral niet als de toekomstige gevolgen onzeker zijn. Moet je bijvoorbeeld wel of niet die extra verzekering afsluiten bij het kopen van een wasmachine? De kans dat hij binnen vijf jaar kapot gaat is klein en mocht dat toch gebeuren dan is dat geen ramp. Een droge berekening wijst uit dat een dure extra verzekering niet voordelig is. Kahneman toonde in zijn onderzoek naar de prospect theory aan dat mensen kleine kansen echter veel te hoog inschatten, met in dit geval als resultaat dat een te dure verzekering wordt afgesloten. Kahnemans alternatieve theorieën verklaren ook waarom mensen kilometers omrijden voor een paar euro korting op een kleine aankoop, maar dat niet doen voor dezelfde kleine korting op een grote aankoop.


    Een casus uit mijn praktijk illustreert het gelijk van Kahneman. Een welzijnsorganisatie heeft te maken met een groot veranderingsproces. Het is een complex traject waaraan veel aspecten vastzitten. Zowel de interne organisatie als de externe relaties zijn direct bij de veranderingen betrokken. Het verandertraject kent vele dimensies die variëren van procesverbeteringen tot de competentieontwikkeling van de medewerkers. Om sturing te geven en te houden op dit transformatieplan zijn interne adviseurs bezig geweest met planningen. Om tot een goed overzicht te komen, is het totale plan opgehakt in drie programma’s met elk een groep aan projecten. Elk project is uitgewerkt in detailplanningen met daarin opgenomen onder andere de taken, de verantwoordelijkheden, de benodigde bronnen en de tijd die het kost om een taak uit te voeren. Op basis van deze planningen en de uitgewerkte projectplannen wordt het transformatieproces gestuurd. Wat blijkt is dat projecten elke keer vastlopen op details en de medewerkers het grotere geheel niet overzien.


    Ook in de politiek is dit fenomeen niet onbekend. De inkoop van vaccins door toenmalig minister Klink is gedaan vanuit het perspectief van de prospecttheorie. Toen in het voorjaar van 2009 de Mexicaanse griep uitbrak, waarschuwden virologen al snel voor een pandemie. Om het virus in te dammen, moest massaal worden gevaccineerd. Nederland koos ervoor om twee vaccins voor iedere inwoner te kopen, ofwel 34 miljoen vaccins in totaal. Maar liefst 17,8 miljoen vaccins zijn echter nooit gebruikt en worden vernietigd. Wat dat kost, wordt niet bekendgemaakt. Het ministerie heeft met de leverancier afgesproken dat de prijs geheim blijft. ‘Dat is gebruikelijk bij dit soort grote aanschaffen op een competitieve markt.’


    De minister sloeg adviezen om veel minder vaccins te kopen in de wind. Ook kon Klink weten dat de meeste vaccins te laat geleverd zouden worden en dus geen nut hadden.


    Bij beïnvloedingstechnieken wordt dit mechanisme ook toegepast. Als iets relatief kleins wordt gevraagd, dan wordt een positief antwoord eerder gegeven als er een reden bij wordt gegeven. Let wel, het gaat hier om de kleinere verzoeken. Verzoeken die door een ander worden ingeschat met een laag kosten- of risicoprofiel. Als iemand je vraagt om contactgegevens en je legt uit waarom je die wil, dan wordt het verzoek eerder gehonoreerd dan als je dat niet uitlegt. Een mentale reflex vindt plaats als het verzoek vaag is en de kosten laag zijn.

  


  
    3. Priming


    De dag begint zoals alle andere dagen. De wekker gaat af en je ontkent dat je moet opstaan. Maar ja, je weet dat de shift om zeven uur start en dat je ruim voor die tijd op je werk moet zijn. Toch is er naast het warme bed weerstand om op te staan en naar je werk te gaan. Maar och, je slaat het dekbed weg en gaat je ochtendrituelen afwerken.


    De kleedruimte met tweehonderd kasten waar iedere dag medewerkers hun dienst starten stinkt. Er heerst een doordringende lucht, waardoor je je eerder in de onderaardse rioolbuizen van Parijs waant dan in een kleedruimte van een groot internationaal bedrijf. De muizen hebben er geen probleem mee, die spurten door de ruimte en vinden kennelijk genoeg eten om hele families te onderhouden. De kleedkasten zijn grauw en grijs, gedeukt en smerig. Sommige gebruikers hebben er nog iets van proberen te maken: stickers in diverse maten zijn er op geplakt en (soms stuitende) quotes zijn met viltstift op de deuren geschreven.


    Vier keer per dag worden werknemers geconfronteerd met deze omgeving. Bij de start van een dienst als je je moet omkleden en je lunch in de kast legt, tijdens de lunch wanneer je je broodtrommel uit de kast haalt, na de lunch als je deze weer teruglegt en aan het eind van de dienst wanneer je weer je eigen kleren mag aantrekken en naar huis gaat.


    Ondertussen heb je acht uur gewerkt aan hooggevoelige apparatuur. Dat vraagt om aandacht voor kwaliteit en om grote zorgvuldigheid: aandacht voor schone instrumenten en nette werkomgeving, aandacht voor je collega’s en samenwerken in een team waar je elkaar helpt met het oplossen van problemen.


    3.1. De laatste herinnering


    De beschrijving hiervoor is geen verzonnen verhaal. Het is de werkelijkheid en de harde realiteit in het dagelijks leven van een groep van enkele honderden hoogopgeleide technici. Ze zijn zo gewend aan de omstandigheden dat het ze niet meer opvalt. Ze worden letterlijk blind voor de smerigheid en de kapotte kasten. Maar toch ontgaat het ze niet. Onbewust worden elke keer signalen afgegeven, die worden ontvangen in de hersenen. Deze waarnemingen worden onbewust geregistreerd en opgeslagen. En al die informatie heeft direct invloed op het welzijn en op de kwaliteit van het werk dat wordt afgeleverd. Wat gebeurt er met mensen als ze dag in, dag uit worden geconfronteerd met de boodschap dat hun werkgever hun werk­omstandigheden niet serieus neemt? Dat ze elke keer weer in slechte omstandigheden moeten werken? Eén ding is zeker, de meeste mensen zijn zich op den duur niet meer bewust van de vieze en slechte omstandigheden. Onze hersenen slaan ze echter wel degelijk elke keer op en deze onbewust ervaren signalen leiden direct tot bepaald gedrag. Dat gedrag is voorspelbaar en aantoonbaar. Het is gedrag dat zich onbewust manifesteert: onverschilligheid, lagere betrokkenheid bij kwaliteit en productiviteit en een externe locus of control. Dat laatste betekent dat mensen de oorzaak van problemen buiten zichzelf leggen. Kortom: de slechte en vieze omstandigheden leiden direct tot onverschilligheid op de werkvloer en dit gebeurt niet bewust. Dit proces illustreert het begrip priming: gedrag dat onbewust wordt beïnvloed door externe impulsen.


    
      
        
      

      
        
          	
            Rommel leidt tot diefstal


            In een werkplaats waar grote industriële machines werden klaar­gemaakt voor aflevering bij klanten, werd geen aandacht besteed aan ‘good housekeeping’. Papier, karton, lege en halfvolle blikken bepaalden het gezicht in de werkplaats. Als je de onderzoeken serieus neemt, dan moet je de werkomgeving nalopen op netheid. Zodra er sprake is van slordigheden of rotzooi, zodra er op kantoren overal stapels papier liggen en volle prullenbakken het zicht bepalen, dan kan je ervan uitgaan dat het normbesef van de mensen die er werken lager wordt. Dat kan leiden tot lagere kwaliteit van werken, het kan leiden tot een lagere productiviteit en het kan leiden tot het stelen van bedrijfseigendommen. In het geval van de werkplaats was er sprake van verdwenen instrumenten en materialen. Het kan zelfs zo zijn dat smerige bedrijfsauto’s of werkbusjes leiden tot het stelen van brandstof.

          
        

      
    


    Priming gaat over het aanbieden van een stimulus die ofwel het gedrag dat op de stimulus volgt versterkt ofwel afremt. De prime heeft dus direct effect op de wijze waarop informatie wordt verwerkt en omgezet. Er is sprake van een onderverdeling in directe priming en indirecte priming. Directe priming wordt gekenmerkt door de directe relatie tussen de onbewuste herinnering en de keuze die mensen maken. De eerste onderzoeken in dit kader gingen over associatief woordgebruik. Mensen gebruiken het woord ‘verpleegster’ eerder als ze het woord ‘dokter’ eerst voorgeschoteld hadden gekregen. Veel sneller dan als ze het woord ‘boter’ hadden gezien.


    Indirecte priming gaat over associaties van aangeboden stimuli met gedrag dat daaruit voortvloeit. In het eerste geval gaat het om herhaling van de stimulus: het herhaald aanbieden van een reclame leidt uiteindelijk tot aanschaf. In het tweede geval gaat het om de associatieve betekenis die wordt gegeven aan de stimulus: een groene muur in een ziekenhuis leidt tot sneller ontslag van patiënten.


    Wij gebruiken in ons geheugen vaak de conceptuele versie van priming. Als we een categorie herkennen, worden onderdelen daaruit eerder manifest in ons geheugen. Zo worden de begrippen ‘tafel’ en ‘stoel’ snel aan elkaar gekoppeld en kan je ook gebruikmaken van koppelingen tussen begrippen die min of meer automatisch worden geactiveerd. Gedragsbeïnvloeding en woordgebruik zijn een-op-een aan elkaar verbonden. Bij het beïnvloeden van gedrag is het belangrijk om na te gaan welke woorden met welke betekenissen het gedrag bepalen dat je bij voorkeur terug wilt zien.


    Een experiment dat dit illustreert, is van Wilson en Capitman. Zij lieten mannelijke proefpersonen een romantisch verhaal lezen voordat ze een andere opdracht moesten uitvoeren samen met vrouwelijke proefpersonen. De betrokken mannen glimlachten meer en gedroegen zich aardiger tegenover de vrouwen dan de mannen die de prime van het romantische verhaal niet hadden meegekregen.


    Priming stimuli (of primes) kunnen subliminaal en supraliminaal worden aangeboden. Subliminaal betekent dat boodschappen op een onbewust niveau binnenkomen, maar toch door de hersenen worden verwerkt en daardoor wel in het gedrag terugkomen. Mensen hebben deze vorm van priming niet door.


    Recente informatie kan zo direct en indirect effect hebben op ons handelen. Het eigenaardige van dit mechanisme is dat die recente informatie en het gedrag dat we laten zien, niet een-op-een aan elkaar lijken vast te zitten. Er zijn verschillende experimenten gedaan die het effect overduidelijk laten zien.


    
      
        
      

      
        
          	
            Experiment: tien zinnen


            John Bargh is een professor in de sociale psychologie aan de Yale University. In zijn werk onderzoekt hij al jaren een verschijnsel, genaamd ‘priming’. In een experiment werd aan 34 studenten een ‘scrambled zin’-test gegeven. In deze test werden vijf woorden aangeboden, waarvan er vier een normale zin konden vormen. De opdracht aan de studenten was om één woord uit die vijf woorden te schrappen en van de overige vier een normaal lopende zin te maken. De studenten werden ingedeeld in twee groepen: één groep had woorden uit een lijst met woorden als ‘vet, onbeleefd, de moeite, verstoren, uitsteken, onbeleefd’ enzovoort.

          
        


        
          	
            De tweede groep had een lijst met woorden als ‘overwegen, waarderen, beleefd, hoffelijk’ enzovoort. Nadat de test was voltooid, gingen ze door een gang naar een kantoor om zich te verzamelen voor de volgende test. De deuropening werd echter geblokkeerd door een personeelslid dat een langdurige discussie had met iemand in het kantoor. De enige manier waarop studenten doorgang konden krijgen, was door de discussie te onderbreken. Meer dan 80% van de ‘rude’ cohort onderbrak de discussie, terwijl minder dan 20% van de ‘beleefd’ cohort dat niet deed. John Bargh heeft vele experimenten op dezelfde wijze gedaan met behulp van woordonderzoeken, door elkaar gehusselde zinnen en ontbrekende woorden.

          
        


        
          	
            In een andere studie van Bargh werd aan vrijwilligers gevraagd tien normale zinnen te maken van vier woorden, waarbij elke aangeboden zin bestond uit vijf door elkaar gehusselde woorden. De originele Engelse versie staat hierna:

          
        


        
          	
            Make a grammatical sentence as quickly as possible out of each set of sentences. You don’t have to use all five words in your sentences.


            
              	him was worried she always


              	from are Florida oranges temperature


              	ball the throw toss silently


              	shoes give replace old the


              	he observes occasionally people watches


              	be will sweat lonely they


              	sky the seamless gray is


              	should now withdraw forgetful we


              	us bingo sing play let


              	sunlight makes temperature wrinkle raisins

            

          
        


        
          	
            Wat de deelnemers aan deze opdracht niet wisten was dat hun loopsnelheid was gemeten op weg naar de testruimte. Na de opdracht kregen ze de opdracht naar een volgende testruimte te lopen. Weer werd hun loopsnelheid gemeten. Wat bleek: na de opdracht werd de loopsnelheid significant langzamer. De verklaring van Bargh was dat in elke zin een woord was toegevoegd dat kan worden gerelateerd aan ouderdom (vergis je niet: voor ons staat Florida voor zonnige vakanties, maar in de VS staat het voor de plek waar oudjes naartoe gaan om te genieten van hun pensioen). Het effect van deze opdracht was dus dat de groep langzamer naar de volgende testruimte liep.

          
        

      
    


    Voor mindhacking betekent dit dat je met het bewust aanbieden van informatie of een context het gedrag van mensen direct kan beïnvloeden. Kleuren, woorden met een bepaalde lading, kwaliteit van de omgeving, al die factoren hebben invloed op gedrag. Daarbij kan je bijvoorbeeld nadenken over de soort tijdschriften op een tafel in de wachtruimte van een arts. Welke titels worden gebruikt, welke boodschappen worden uitgedragen? Omdat dit het gedrag van de patiënten in de spreekkamer rechtstreeks beïnvloedt. Zelfs de wijze waarop patiënten omgaan met hun ziektes en de wijze waarop ze hierover communiceren, hebben direct te maken met de boodschappen die ze in de wachtkamer hebben gekregen. Dan gaat het niet alleen om de aard en de titels van de tijdschriften, maar ook om de inrichting, de intensiteit van het licht en het al dan niet aanwezig zijn van planten en bloemen.


    3.2. Subliminale beïnvloeding: ‘Drink cola en eet popcorn’


    Onbewust beïnvloed worden, houdt ons bezig. Wat gebeurt er om ons heen, wat doen anderen om onze beslissingen te beïnvloeden? Kunnen wij ons ertegen wapenen? Een klassiek geworden casus die in de handboeken van marketing én van psychologie keer op keer naar voren wordt gehaald, is het verhaal van James Vicary.


    Het is 1957, een prachtige zomer in New Jersey waar in de bioscoop in Fort Lee de Oscar-winnende film Picnic wordt gedraaid. Het filmtheater dat in 1951 in gebruik is genomen, staat op Lemoine Avenue vlak bij de Washington Bridge. Als onderdeel van de BS Moos Theather Circuit staat het theater onder management van Marvin Rossen. De film Picnic had in 1956 al twee Oscars gewonnen voor artdirection en editing en had in dat jaar ook de Golden Globe Award binnengehaald. De film gaat over de onrust die een knappe rondtrekkende man in een dorpje in Kansas veroorzaakt. Hij arriveert op Labour Day tijdens de voorbereidingen op een picknick. De filmsterren Kim Novac, Betty Field en William Holden zijn de absolute publiekstrekkers van deze film.


    James Vicary, een psycholoog van de Universiteit van Connecticut, wilde aantonen dat zijn eerdere studies over oogbewegingen, impulsaankopen en woordassociatie konden worden gebruikt om mensen op onbewust niveau (subluminaal) te beïnvloeden. Vicary publiceerde een verslag van een studie waarbij hij claimde dat tijdens een periode van zes weken de film Picnic werd getoond aan 45.699 mensen. Elke vijf seconden werd een beeldje van drieduizendste seconde getoond met twee verschillende boodschappen: ‘eet popcorn’ en ‘drink cola’. Die beeldjes werden niet waargenomen, want de snelheid die nodig is om een visuele waarneming door te geleiden naar bewustwording is veel lager dan die 0,003 seconde dat het plaatje werd getoond. Vicary claimde dat de uitbater van de bioscoop de verkoop van cola 18,1% hoger zag worden en dat de verkoop van popcorn zelfs 57,7% hoger was. Hij gaf ook aan dat deze vorm van adverteren alleen maar zou werken als ondersteunende advertentie. Het zou nooit ongewenst gedrag stimuleren of veroorzaken. Mensen gaan onbewust niet iets kopen waarvoor ze in het volle bewustzijn ook niet zouden kiezen.


    Marvin Rossen, de manager van de bioscoop, die door de Motion Picture Daily in 1957 werd geïnterviewd, verklaarde echter dat er helemaal geen sprake was van een toename van de verkoop van cola noch van popcorn. Ook Vicary heeft in 1959 en in 1962 toegegeven dat hij niet helemaal wetenschappelijk te werk was gegaan en dat hij zelf cijfers had veranderd en verzonnen om zijn bedrijf aan opdrachten te helpen. Toch is dit verhaal een heel eigen leven gaan leiden en het komt nog steeds als broodjeaapverhaal naar boven.


    De studie en de uitkomsten maakten een storm van protesten los, zeker toen het boek The hidden persuaders van Vance Packard verscheen en er in de senaat door senator Dawson aandacht werd gevraagd voor deze vorm van mindhacking. Dit leidde tot een verbod op subliminale beïnvloeding in reclames. Packard had veel meer impact op de innovatie van reclame en adverteren. In zijn boek haalt hij acht dwingende behoeftes van mensen aan waarmee de marketingwereld aan de haal is gegaan.


    3.3. Acht primingtechnieken voor managers


    Het is zeer aantrekkelijk om als mindhacker nog even stil te staan bij de dwingende behoeftes, omdat ze in het dagelijks leven nuttig kunnen zijn. Zowel in management- als leiderschapsopleidingen en -trainingen kunnen deze behoeftes zeer effectief zijn bij het aansturen en motiveren van ­mensen.


    
      	Emotional security

      Quote: ‘We all start out as fragile emotional beings and very few of us achieve deep emotional security, so we all keep seeking it. Adverts play to this when they promise comfort, happiness and banishing of bad ­feelings. They may also play on the security aspect, emphasizing home, permanence and safety.’

      

      In de managementpraktijk wordt dit aspect veel te weinig gebruikt. Onzekerheid speelt overal en altijd. Met name bij grote veranderingen in organisaties wordt te weinig stilgestaan bij de impact van veranderingen op het gedrag van mensen in de organisatie. Veelal is in de top van een organisatie met behulp van externe consultants lang en stevig gediscussieerd over het nut en de noodzaak van een koerswijziging. De veranderingen worden in een al dan niet zorgvuldig ontworpen communicatieplan over de organisatie uitgestort. Voordat er formeel wordt gecommuniceerd, zie ik dat hele organisaties stilvallen. De angst over wat er gaat gebeuren, verlamt. De onzekerheid over baan en inkomen bepaalt voor een groot deel het dagelijks handelen. De effecten van emotionele onzekerheid worden ernstig onderschat. Ze hebben direct invloed op productiviteit, kwaliteit en rendement, redenen genoeg om er dus als manager rekening mee te houden. Verandering wordt makkelijker geaccepteerd als wordt aangegeven welke zekerheden overeind blijven. Dat betekent dat in de voorbereidingsfase en in de aankondiging van een veranderprogramma moet worden stilgestaan bij wat hetzelfde blijft: waar kunnen mensen op terugvallen als stabiele factor?

      

      Dus: ‘De komende tijd houden we vast aan de arbeidsvoorwaarden en het pakket aan voorzieningen, terwijl gelijktijdig het aantal managementlagen vermindert.’

      

      Het is aan de creativiteit van het management om passende boodschappen van stabiliteit te koppelen aan de noodzaak om te veranderen.


      	Reassurance of worth

      Quote: ‘In a connected world we can lose sense of who we are and what we are worth. We thus seek reassurance that we are adding value and deserve our place in society. Adverts play to this when they promise that if you buy products you will be doing the right thing, for example in saving the environment or helping others. Charities of course play to this all the time, praising you for helping those less fortunate (and maybe who are worth less).’

      

      De Nationale Postcode Loterij doet niets anders dan de spelers duidelijk maken dat het helemaal niet gaat om de gretigheid van mensen die veel geld willen winnen. Altijd, in elke uiting maakt de Nationale Postcode Loterij duidelijk dat het ze te doen is om de wereld te verbeteren. ‘Win elk uur een BMW’ naast de boodschap dat Natuurmonumenten zorgt voor een open en groen Nederland of Amref Flying Doctors de gezondheid van mensen in zuidelijk en oostelijk Afrika verbetert. De focus op certificaten en keurmerken die verwijzen naar duurzaamheid en fair trade geeft al aan dat er een behoefte is om consumeren naast weldoen voor de wereld te zetten.


      	Ego gratification

      Quote: ‘Ego gratification is related to worth in that they are both about the sense of identity, but this is perhaps a little more base, where we have a need for praise and our egos to be ‘stroked’. For example, when we do something at work we want to be congratulated and praised, much as we needed to be valued and praised as a child. Adverts play to this when they praise us for buying products (perhaps ahead of time) or include praise of a sympathetic character (with whom we identify).’

      

      Wie wil er niet naast George Cloony staan en ‘what else?’ vragen. Je doet het goed als je de goedkope scheermesjes via internet koopt en niet een dure aanschaf in de supermarkt doet. Je bent heel slim als je bij makelaarsland zelf je huis verkoopt en dus veel geld uitspaart. Het zijn allemaal signalen die je eigenwaarde verstevigen. Voor het gebruik als leidinggevende of bestuurder moet je altijd stilstaan bij de pay-off voor medewerkers. De bekende zin ‘what’s in it for me’ wordt niet voor niets altijd gebruikt in de confrontatie van medewerkers met plannen van management en staf.


      	Creative outlets

      Quote: ‘We all like creating and making things, and even a simple assembly process as with LEGO toys can bring much pleasure. Many jobs have little creative content, leaving this need unfulfilled. We thus seek creative opportunity in other parts of our life. Adverts offer creativity when they sell objects where we can be creative, from food ingredients to clothes. They may also touch our creative needs by being creative in the presentation they use.’

      

      Als we stilstaan bij de betrokkenheid van medewerkers, dan komt de mindhack neer op het betrekken van hen en ruimte geven om eigen invulling te geven bij het vinden van oplossingen. In hoofdstuk 5 over choices kom ik terug op de kracht van het ‘laten kiezen’. Als mensen de mogelijkheid hebben om zelf te kiezen voor een vervolgstap, dan voelen ze zich automatisch meer betrokken. Managers en bestuurders hebben de neiging om een project of een strategie zodanig dicht te timmeren dat er nauwelijks ruimte meer is voor de creativiteit en de betrokkenheid van medewerkers. Als zodanig werkt het dus tegen een natuurlijke behoefte van mensen om te creëren. Geef mensen ruimte voor creativiteit en eigen inbreng. Vanuit die mindhack op de behoefte aan creativiteit komt betrokkenheid vanzelf.


      	Love objects

      Quote: ‘Children and adults want both to love and be loved. Children have dolls and teddy bears, but what do adults have? They have one another, their cars, their pets and gadgets. They need something to love and if they do not have something they will buy or make one. Adverts offer to take us back to childhood with child-like personalities. They sell us things to love and things for our loved ones (including our pets).’

      

      Zonder de manager te maken tot een liefdesobject, moet je als leider nadenken over de verbinding die medewerkers willen hebben met iets of iemand waar ze waarde aan hechten. Het is de trots van een familiebedrijf waar de generaties elkaar opvolgen en niet wordt gedacht in jaarplannen maar in generaties: de medewerkers zijn deel van de familie en worden ook zo behandeld. De binding met een bedrijf illustreren met een kleur is ook een voorbeeld van het exploiteren van de liefde. KLM’ers verwijzen maar al te graag naar hun ‘blauwe hart’ en hun blauwe kijk op de wereld. Niet alleen de kleur blauw maar de trots op enorme vliegende machines maakt werknemers van KLM verliefd op hun bedrijf en dus ontvankelijk voor commitment. Een mindhack is hier moeilijk te maken. We bouwen een relatie niet op basis van een eenmalige interventie, maar er wordt te weinig gebruikgemaakt van de loyaliteit van mensen. De mindhack die aansluit bij de trots en loyaliteit, levert bijna onvoorwaardelijk commitment op.


      	Sense of power

      Quote: ‘When we are in control we have a sense of ability to choose and perhaps power over others. When we can direct others we move up the social order and so are, theoretically at least, safer. Big cars, chunky tools, solid houses and old banks all make us feel safe and, when we own or use them, powerful. Adverts thus emphasize the solidity and reliability of the products they sell. They insinuate how buying will put you in charge. They imply that you are in control when you decide to make that purchase.’

      

      Het gevoel om controle te hebben, geeft veel mensen een enorme kick. Zoals hiervoor is aangegeven, verwijzen reclamebureaus graag naar die optie. Binnen de wereld van beïnvloeden staat deze techniek dicht bij het creëren van eigenwaarde.


      	Roots

      Quote: ‘Our roots are a key part of our sense of identity. Where we come from, our heritage, our family, our nation are important for that feeling of who we are. We identify with our old school, our college, where we were brought up, our country, our employer, our religion. All are important, and the longer we stay in one place and the longer ago it happened, the more important it is for us. And yet we live mobile lives, flitting from place to place, job to job and even marriage to marriage. We seek roots but in seeking to satisfy other needs we make ourselves rootless. Adverts emphasize family, nation, team and whatever else they can use to anchor you and hence you to them. They show that if you are American then they are American too. They make “old fashioned” trendy by calling it “traditional”.’

      

      Bekend is dat we ons sterker voelen als we geloven dat we tot een groep behoren. We gaan ons gedragen naar de groepsnorm en de aanwezigheid van anderen versterkt een groepsnorm. We houden ervan om ons te identificeren met een groep en nemen bijna automatisch aan dat de groep waar we bijhoren, sterker, beter, duidelijker en productiever is. Het versterken van de identiteit van een groep, een team of een afdeling behoort tot het standaardrepertoire van een mindhacker. Juist door die relatie te versterken met verhalen over de historie en helden en door symbolen te gebruiken, versterk je de binding met de organisatie.


      	Immortality

      Quote: ‘Perhaps the biggest fear we have is of death. Or maybe not death but of ceasing, of becoming nothing. We likewise seek to create meaning in our lives so we may live beyond death. We have children, write books, build companies and more. We also seek to cheat age, striving to look younger when perhaps we should grow older more gracefully. Adverts play to this with age-defying products and spry older people playing and enjoying life. They use young people to help us avoid thinking about death and encourage us to recapture a lost youth.’

      

      Generatiedenken wordt in organisaties nog weinig gebruikt. Hoe kan generatiedenken een mindhack zijn? Als we ervan uitgaan dat mensen in een stadium van senioriteit de behoefte hebben om kennis en ervaring over te dragen, dan komen we dichtbij. Als we senioren in onze organisaties gebruiken om jongeren te inspireren en te begeleiden vanuit life-experiences, dan doen we wat aansluit bij het ‘immortality’ principe van Vance Packard. Als we weten dat iedereen in meer of mindere mate nadenkt over de dood en eigenlijk altijd wel een monumentje wil achterlaten, dan kan je als mindhack hierop aansluiten door de gelegenheid te geven om iets te creëren wat je achter kan laten: een boek, een artikel, een analyse of een kunstwerk. Iets wat in de organisatie blijft en waar anderen op terug kunnen vallen of naar kunnen kijken.

    


    3.4. Primingexperimenten en de praktijk van mindhacking


    De primingexperimenten zijn veelvormig van aard. Maar ze hebben allemaal hetzelfde effect: onbewuste beïnvloeding door bijvoorbeeld een woord leidt direct tot gedragsverandering:


    
      
        
      

      
        
          	
            ‘Zet twee punten in een grafiek, dicht bij elkaar of veraf. Effect: de mensen die de punten dicht bij elkaar hadden gezet, beantwoordden vragenlijsten over intimiteit met meer openheid dan mensen die twee punten ver van elkaar af hebben gezet.’

          
        

      
    


    


    Letterlijk betekent dit dat de prime van intimiteit is ingezet door twee stippen dicht bij elkaar te zetten. Als je dus wilt dat mensen open zijn en zichzelf laten zien, dan doe je er vanuit mindhacking goed aan om een omgeving te creëren waarin dat onbewust al gebeurt. Zelfs de symbolische waarde van twee stippen die dicht bij elkaar staan, heeft al impact.


    Tip


    Bij de voorbereiding van een gesprek kan je ervoor zorgen dat er twee voorwerpen zijn op de tafel staan, bijvoorbeeld een koffiekopje en een telefoon. Bij het begin van het gesprek kan je die twee bewust dicht tegen elkaar aan zetten. Je kan zelfs de beweging een keer herhalen door ze weer uit elkaar te halen en ze weer dicht op elkaar te zetten. Zoals met alles is overdrijven slecht. Dan irriteer je je gesprekspartner met zenuwachtig spelen met de voorwerpen. De kracht zit in de beheersing.


    
      
        
      

      
        
          	
            ‘Breng bankiers in contact met woorden als winst, rente, rendement enzovoort en zij zijn minder geneigd om iemand te helpen, bijvoorbeeld als je een stapel papieren uit je handen laat vallen.’

          
        

      
    


    


    Onderzoek van de universiteit van Maastricht laat zien dat priming een zeer sterk effect heeft op sociaal gedrag. In het experiment werden bankiers geconfronteerd met woorden die in de financiële wereld heel gewoon zijn en die gedrag stimuleren gericht op eigen belang. Het effect was schokkend: de proefpersonen waren veel minder geneigd om een ander te helpen dan personen die een prime hadden gekregen gericht op sociaal gedrag. De woorden waren verstopt in woordzoekerpuzzels, waardoor mensen langer moesten stilstaan bij de woorden die zo sterker in de hersenen werden verankerd. Dat betekent dat bij gewenste gedragsverandering goed moet worden nagedacht over de informatie die mensen voorgeschoteld krijgen en vooral het woordgebruik daarin. De onbewuste boodschap die aan woorden vastzit bepaalt gedrag. Een krant lezen waarin ellende wordt voorgeschoteld of een tijdschrift lezen waar happiness wordt gepredikt, heeft dus direct ander gedrag tot gevolg. Het is erg moeilijk om een-op-een het effect waar te nemen. Eén ding is echter zeker: de experimenten geven aan dat er feitelijk anders wordt gehandeld, afhankelijk van de input die mensen krijgen. Wat laat je mensen lezen voordat ze een vergadering ingaan? Welke woorden staan er in de uitnodiging? Welke woorden kom je tegen op weg naar een vergadering of een beoordelingsgesprek? Het zijn allemaal momenten waarin je een bijdrage kan beïnvloeden en kan toewerken naar een gewenst resultaat. Het onderzoek van de Maastrichtse universiteit kreeg nog een andere dimensie door bankiers in het experiment te betrekken. Het eigenbelang werd maar al te makkelijk beïnvloed, waardoor klanten niet meer vooropstonden. Het ging er vooral om er zelf beter van te worden, ondanks de eigen overtuiging van de bankiers dat ze vooral gericht waren op de klanten.


    
      
        
      

      
        
          	
            ‘Laat mensen barokke plaatsjes zien met veel vormen en kleuren, waardoor ze creatiever gaan denken dan als ze een plaatje zien met alleen strakke lijnen.’

          
        

      
    


    


    Jan Pieter Saenredam schilderde in 1649 het interieur van de kerk van Assendelft. Het is een strak schilderij met duidelijke lijnen, heel rustiek geschilderd en redelijk kaal qua uitstraling. Dit schilderij vormt de kern van een experiment waarbij primingeffecten zijn geanalyseerd. Groepen van vijf studenten werd gevraagd geconcentreerd te kijken naar het schilderij van Saenredam. Volledige focus op het schilderij. Daarna werden ze geconfronteerd met een vraag die ze geen van allen hadden verwacht: ‘Geef binnen tien seconden aan wat je met een laken kan doen.’ Eerst volledig in verwarring komen alternatieven aarzelend op tafel: van ontsnappen tot spookje spelen. Gemiddeld kwamen de groepen tot acht alternatieven. Daarna werden twee controlegroepen ingesteld: een groep die werd gevraagd te kijken naar een plaatje van een kerk waarop veel kleuren waren te zien, een barokke indeling en veelvormige objecten. De derde groep had helemaal geen plaatje om naar te kijken. Ook hier werd de totaal onverwachte vraag gesteld of ze binnen tien seconden konden aangeven wat je zoal met een laken kon doen. De resultaten waren verbluffend. Daar waar de controlegroep zonder plaatje ook niet verder kwam dan acht, kwam de groep die geprimed was met het barokke plaatje wel tot zestien alternatieven in dezelfde tien seconden. Los van het frivole en meer complexe beeld werd de verklaring mede gezocht in het feit dat complexe plaatjes de hersenen harder laten werken. Daardoor wordt de doorbloeding van de hersenen sterker. Bij een sterkere doorbloeding kunnen meerdere en intensere verbindingen in de hersenen worden aangegaan. Dit heeft weer tot gevolg dat creativiteit positief wordt beïnvloed. In een mindhacking aanpak kan je nadenken over de effectiviteit van brainstormprocessen. Als je weet dat hersenen net als spieren moeten worden opgewarmd, dan kan je daarmee rekening houden.


    Tip


    Als je ooit weer gaat brainstormen, begin dan niet met een leeg vel papier en vraag de anderen om te komen met ideeën. Zorg dat de hersenen zijn opgewarmd: zorg voor muziek, laat mensen in beweging komen, zet ze complexe plaatjes voor, laat ze een labyrint lopen of een 3D-puzzel oplossen. Wellicht dit alles tegelijkertijd. Vraag dan aan de groep om zich te concentreren op ideeën en je zal zien: de brainstrom wordt een tsunami aan ideeën.


    
      
        
      

      
        
          	
            Experiment: eerder stelen door graffiti


            De universiteit van Groningen heeft een aantal jaar geleden een reeks aan experimenten gedaan om aan te tonen dat onbewuste hints, zogenaamde ‘clues’, gedrag rechtstreeks beïnvloeden. Hun stelling was dat een rommelige omgeving leidt tot ander gedrag dan een nette omgeving. Sterker nog, in hun experimenten ging het ook om het overtreden van regels door anderen en het effect daarvan op eigen gedrag. In dat laatste geval staken de onderzoekers rotjes af in een periode voor oud en nieuw waarin dat verboden was. Het geluid van de rotjes was een signaal dat mensen zich niet aan de regels hielden. Het effect daarvan was dat mensen eerder rommel op straat gooiden dan in een situatie waar de rotjes niet te horen waren. Het verschil was significant: 52% gooide rotzooi op de grond zonder de rotjes op de achtergrond en 80% deed dat met de rotjes op de achtergrond. Het geluid van de rotjes was achtergrondgeluid. Het vuurwerk werd niet pontificaal in het zicht afgestoken. Het ging dus ook hier om onbewuste ervaringen die direct invloed hebben op gedrag.

          
        


        
          	
            Nu is het weggooien van papier op de grond geen extreme overtreding, maar het is wel verschuivend normbesef dat hier expliciet wordt. Dit werd nog sterker toen de onderzoekers een enveloppe uit een brievenbus lieten steken met daarop duidelijk een biljet van 5euro geplakt, in een omgeving die strak en netjes was. In de situatie dat er een schone brievenbus was en de omgeving netjes en aangeharkt, namen 13% van de onderzochte passanten de vijf euro mee. Terwijl de onderzoekers alle omstandigheden hetzelfde hielden (weer, tijdstip), veranderden ze de brievenbus door er graffiti op te spuiten en lieten ze rommel om de brievenbus plaatsen. Deze veranderingen zorgden voor een verdubbeling van het steelgedrag!

          
        

      
    


    Priming is dus geen laboratoriumonderwerp of een theoretisch kader. Priming is in de mindhacking filosofie een bepalend element in het realiseren van resultaat in bedrijfsvoering.


    
      
        
      

      
        
          	
            Experiment: het woord ‘eerlijkheid’ leidt tot betalen


            Het is het onbewuste deel in priming dat het voor mindhacking zo interessant maakt. Mensen krijgen impulsen aangereikt op basis waarvan gedrag verandert of wordt beïnvloed. Onze hersenen zijn wat dat betreft krachtige stimulatoren die worden geactiveerd door waarnemingen op allerlei niveau. Dat het leidt tot vervaagd normbesef of dat het bijdraagt aan het realiseren van doelstellingen, is allang bewezen. Zelfs een vrijwillige bijdrage na toiletgebruik is te beïnvloeden door onbewuste signalen aan te reiken. Dit onderzoek was gericht op het effect van priming op het gedrag van consumenten. In een toiletruimte in een wegrestaurant werd op de binnenkant van de toiletdeuren en boven de urinoirs het woord ‘honesty’ geplakt, maar dan in spiegelbeeld. Er waren in feite drie onderzoekssituaties: in het eerste toilet werd het woord ‘honesty’ gebruikt, in het tweede het woord ‘dishonest’ en in de derde situatie werd een neutraal nietszeggend woord gebruikt. Hierna zie je hoe dat uitpakt.

          
        


        
          	
            [image: Mindhacking_spiegelbeeld.psd]

          
        


        
          	
            Het woord in spiegelbeeld had voor de deelnemers aan het onderzoek geen enkele waarde. Ze hadden geen flauw idee welk woord in hun hersenen werd geactiveerd. Doel van het onderzoek was om te kijken of de vrijwillige bijdrage van 30 cent voor toiletgebruik kon worden beïnvloed door onbewuste boodschappen in de hoofden van mensen te prenten. De uitkomst van het onderzoek onder bijna 2000 mensen toonde aan dat bij de prime ‘honesty’ (dat in spiegelbeeld werd aangeboden en dus niet bewust werd opgeslagen) mensen gemiddeld genomen een 35% hogere bijdrage leverden dan mensen uit de controlesituatie, waarbij alleen het bordje bij het schoteltje stond: ‘vrijwillige bijdrage van 30 cent a.u.b.’.

          
        

      
    


    De toepassingsmogelijkheden uit dit onderzoek door de universiteit van Innsbruck zijn legio. Allereerst kan je deze aanpak gebruiken om mensen op hun eerlijkheid aan te spreken als er sprake is van zelfregulatie. Bij supermarkten zal de zelfscan minder tot frauduleus handelen aanleiding geven als het woord ‘honesty’ of ‘eerlijkheid’ in spiegelbeeld bij het uit­nemen van de zelfscans wordt aangeboden. Ook kan je boven de counter van het bedrijfsrestaurant het woord ‘gezondheid’ ophangen of bij de ingang van het trein- of metrostation de woorden ‘kaartje kopen’ in spiegelbeeld aanbieden. Het leidt tot gezonder eten en minder zwartrijders.


    Als rechtgeaarde mindhacker opent dit een scala aan mogelijkheden. Intelligent gebruik van deze mindhack betekent dat je moet variëren in het aanbieden van woorden en plekken waar je de spiegelwoorden aanbiedt. Mensen gaan het doorkrijgen en de duurzaamheid van de gedragsverandering staat dan meteen onder druk.


    De kunst is om aan te sluiten bij de kenmerken en predisposities van de doelgroep die je wilt aanspreken. Op basis van die aansluiting krijg je meer vat op het denken en handelen. Je moet dus zicht hebben op persoonlijkheidskenmerken en de kenmerken voor informatieverwerking. De een gaat over welke mechanismen mensen hebben voor het beoordelen van informatie. In hoofdstuk 5, dat over persoonlijkheid gaat, wordt daar uitgebreid bij stilgestaan. Daar wordt bijvoorbeeld geïllustreerd dat zekerheidszoekers woorden uit een boodschap halen die bevestigend werken op zekerheid en continuïteit. Voor de verwerking van informatie in termen van snelheid en omzetting naar betekenissen is bekend dat informatieverwerking efficiënter gaat als gebruik wordt gemaakt van zogenaamde ‘primary frameworks’. De wijze waarop informatie wordt aangeboden, geeft een reactie van de onderliggende cognitieve schema’s. Daarbij is het van belang de complexiteit van de boodschap te verminderen.


    Zingeving is een ander element in de informatieverwerking bij mensen. Goffman (1974), een socioloog, geeft aan dat mensen moeite hebben om het leven en de wereld om zich heen zinnig te laten zijn. Je moet de vatbaarheid van mensen kennen als je wilt aansluiten bij (denk)schema’s die er al zijn.


    3.5. De vrije wil


    Victor Lamme schreef het boek De vrije wil bestaat niet. De hoogleraar cognitieve neurowetenschap beschrijft daarin welke processen zich in onze hersenen afspelen, processen die invloed hebben op ons gedrag. Juist dat gedrag is voor ons niet altijd te verklaren. Wij doen soms dingen (of laten ze) zonder dat we ons bewust ervan zijn.


    Slaapwandelen en blindsight zijn voorbeelden van onbewust gestuurd gedrag. Het gaat hierbij om een verschil tussen visueel gestuurd gedrag en visueel bewustzijn. Of anders gezegd: visuele informatie verwerken maar niets zien. Lamme beschrijft hoe de filosoof David Chalmers een gedachte­experiment opzet, waarbij de filosofische zombie wordt geïntroduceerd; deze zombie kan alle waarnemingen in informatie omzetten, maar heeft geen bewuste ervaringen:


    
      	Je hebt alle kennis over rood (frequentie, stoplicht tomaten), maar je ziet het niet.


      	Je hebt alle kennis over eten (smaakpapillen, ingrediënten, structuur), maar je proeft niets.


      	Je hebt alle kennis over muziek (frequenties en Herz, instrumenten, partituren), maar je hoort niets.


      	Je hebt alle kennis over tast (schuurpapier, stomend water, ijs), maar je voelt niets.

    


    Gedragsverandering kan tot stand worden gebracht door zogenaamde aanwijzingen of ‘clues’ aan te brengen in de directe omgeving van mensen. Daarbij kan je denken aan de uitdagingen die een creatief team rondom Volkswagen heeft gerealiseerd. Het zijn experimenten die leiden tot gedragsverandering, zoals het weggooien van afval in een afvalbak of het nemen van de trap in plaats van de roltrap. De voorbeelden zijn gebaseerd op het creëren van een clue op basis waarvan het gewenste gedrag wordt uitgelokt. Zo werd in een vuilnisbak in een park een apparaat gemonteerd, waardoor een geluid werd geproduceerd. Het geluid was alsof het afval met een fluitende toon in een eindeloze schacht terechtkwam. Het filmpje op internet spreekt boekdelen. Door de toon gingen mensen meer en meer weggooien en ze maakten anderen attent op het effect. De vraag is natuurlijk wel hoelang dit effect standhoudt. Hetzelfde geldt voor een ander experiment, waarbij de trappen naast een roltrap werden veranderd in pianotoetsen. Als je op die toetsen ging staan, kreeg je ook een werkelijke pianotoon. Het effect was dat de mensen uitgedaagd werden door de pianotoetsen en daardoor eerder de trap namen. Het effect was zeer duidelijk. Op de beelden die via YouTube verspreid worden, zie je nog slechts een enkeling gebruikmaken van de roltrap.


    Het zijn twee mooie voorbeelden van een externe clue die direct leidt tot ander (gewenst) gedrag. In de sociale psychologie wordt dit clue-power genoemd. Zo blijken mensen die moeten stemmen in een stemhokje in een school eerder te stemmen voor onderwijsvernieuwingen en mensen die in een kerk stemmen eerder hun voorkeur naar confessionele partijen laten gaan.


    Als ergens wordt gedacht dat er sprake is van een vrije wil, dan is het wel in de westerse wereld bij het aangaan van een relatie. Toch is in verschillende onderzoeken aangetoond dat er bij het aangaan van een relatie of zelfs een huwelijk wel degelijk een ondertoon is te herkennen. Een onbewuste ondertoon die in onze hersenen voorkeuren naar boven tovert. Het komt voort uit de behoefte van de mens om zichzelf positief te zien. Als er dan iemand is die ergens iets heeft dat op jou lijkt, dan is er een duidelijk grotere sympathie voor die persoon. Deze grotere sympathie kan omslaan naar verliefdheid en liefde, wat zomaar tot een huwelijk kan leiden. Lijkt dit vergezocht? Leg dan eens de harde cijfers naast elkaar: uit Amerikaans onderzoek blijkt dat mensen met de achternaam Williams drie keer zo veel met elkaar trouwen dan met mensen met een andere achternaam.


    De essentie zit in het hebben van een overeenkomst en dat is natuurlijk lang niet altijd een achternaam. Zodra er een overeenkomst is, zal er sneller vertrouwen zijn en zullen mensen ook eerder iets voor je over hebben. Zelf zoek ik ook bijna onbewust altijd naar een overeenkomst: ‘Goh, kom jij uit Leiden? Ik ben er geboren.’ Als er dan een vervolg op komt wat alleen Leidenaren kan binden, is de betovering compleet: ‘Vier jij nog steeds 3 oktober met het eten van hutspot?’, zeker als er sprake is van unieke humor: ‘Dan ken je zeker ook het enige woord in het Leids met vier w’s? Roowowerwal’, met een vet Leids accent (vertaling: roofoverval).


    Het effect geeft je altijd een voorsprong in de relatie, als het maar authentiek en vanuit interesse is. Ik vind het oprecht leuk om uit te vinden of er overeenkomsten zijn. Niet in de eerste plaats omdat het helpt in de beïnvloeding van gedrag, maar omdat het mij ook een bepaald level van comfort oplevert.


    Er is een heftige strijd als het gaat om het begrip ‘vrije wil’ en de functie van onze hersens daarbij. Recent hebben wetenschappers de degens gekruist met een filosoof, waarbij de filosoof uitgaat van de unieke vrije wil die wij mensen hebben en de wetenschappers min of meer het standpunt innamen dat onze hersenen ons gedrag sturen en dat de ratio daar achteraan komt.


    Priming is dus een begrip dat in het beïnvloeden van gedrag een rol speelt. Priming heeft te maken met de toegankelijkheid van informatie uit onze hersenen. Ons gedrag wordt bepaald door de meest recente herinnering, in tegenstelling tot framing, dat gericht is op de toepasbaarheid van informatie. Een definitie van priming is: ‘aanbieding van een stimulus die een latere respons vergemakkelijkt, zelf als men geen enkele weet meer heeft van de eerdere aanbieding’. Met mindhacking maak je expliciet gebruik van dit mechanisme.

  


  
    4. Coping


    Dit hoofdstuk gaat over persoonlijkheid, intuïtie en mindhacking.


    Het is een feit dat testjes op internet of in bladen altijd zeer in trek zijn. Wij willen graag weten hoe we in elkaar zitten, welke mechanismen we hebben en met welke eigenaardigheden we behept zijn. Gelukkig is er naast de populaire en semiwetenschappelijke testjes ook een hele batterij aan vragenlijsten met een wetenschappelijke basis. Persoonlijkheidstesten komen in alle vormen en soorten voor. In dit boek wordt niet gepleit voor één model of theorie. De lezer wordt met name uitgedaagd om zichzelf in kaart te brengen en ook om anderen in hun stijl te herkennen. Het doel achter deze aanpak is om beter te kunnen omgaan met mindhacking en beïnvloeden.


    Voor enig historisch besef gaan we terug naar de jaren van de Eerste Wereldoorlog in de VS. Het is kerstavond en ongewoon koud voor de tijd van het jaar. De twintigjarige Isabel Briggs is behoorlijk zenuwachtig, want ze komt haar verloofde kennis laten maken met haar ouders. Eigenlijk had ze niets om zich druk over te maken. Haar ouders waren altijd al open en liefdevolle mensen geweest. Vooral met haar moeder had ze een sterke band, iets wat lang niet altijd door iedereen werd gewaardeerd. Er werd gefluisterd dat Katherine haar dochter wilde kneden tot wat ze zelf was: een immer zoekend en nieuwsgierig persoon. Ze had zichzelf opgeleid en ook haar dochter was tot haar collegeleeftijd volledig thuis opgeleid. Het kostte Katherine moeite om Isabel los te laten: in haar eentje op Swathorn College. Isabel had haar al verteld van haar liefde voor Clarence Myers en ze was erg benieuwd naar de man die haar dochters hoofd op hol had gebracht. Meteen toen Clarence binnenkwam, was het Katherine duidelijk. Deze jongen is anders dan anders. De volgende dag vroeg Isabel wat haar ouders van haar verloofde vonden. Haar moeder was als altijd helder: een aardige jongen maar totaal anders dan alle leden van deze familie. Het intrigeerde Katherine zodanig dat ze op zoek ging naar de verschillen in persoonlijkheden. Van een eerste inventarisatie op basis van diverse romans en biografieën kwam Katherine Briggs tot een basisindeling: meditatieve types, spontane types, leidinggevende types en sociale types. Toen ze het in 1923 uitgebrachte boek van Carl Jung onder ogen kreeg, was voor haar duidelijk in welk kader zij persoonlijkheidstypologieën verder kon vormgeven en ontdekken. Samen met haar dochter ontwikkelde zij een type-indicator die dankzij het analytische researchfanatisme van haar man, een stevige wetenschappelijke validiteit kreeg. Dankzij de ontmoeting met Clarence Myers, met wie Isabel ruim 61 jaar getrouwd is geweest, is een van de belangrijkste persoonlijkheidstesten ontwikkeld waar de wereld nog lang mee zal werken: de Myers-Briggs-Type-Indicator oftewel de MBTI.


    4.1. Persoonlijkheid


    Dit stukje historie heeft nog een andere functie, namelijk de introductie van Carl Gustav Jung. Eigenlijk is hij de godfather van het denken in persoonlijkheden en de herkenning van de verschillende stijlen. Jung heeft het gepresteerd om de mens terug te brengen in vier oertypen die allemaal voortkomen uit de analyse van zijn boek Psychological Types uit 1923. Jung stelt dat de mens op twee tegenovergestelde manieren naar de wereld kijkt: via de observerende kant, de mensen die de realiteit alleen zien via de zintuigen, of via de intuïtieve kant waarbij het onderbewuste een rol speelt en de creativiteit en het onbekende leidend zijn. De ene groep ziet de wereld in zijn fysieke realiteit en de andere groep ziet de wereld vanuit abstracties en creativiteit. Naast de manier waarop mensen de wereld beoordelen, onderscheiden ze zich ook door de manier om tot een oordeel te komen. Er is een groep die zich aangetrokken voelt tot het logische denkproces: de ratio, het denken. De andere groep zit veel meer op het gevoel dat de basis moet zijn voor beslissingen. De verschillende stijlen in waarnemen en beslissen betekenen voor veel mensen ook een waarneembaar verschil in werken, in leven, in verhoudingen, in sport kortom in alle aspecten waar mensen elkaar tegenkomen. De gevoelsbeslisser begrijpt niet dat de rationele denker zonder gevoel en mededogen beslissingen kan nemen. De rationele persoon kan er niet bij dat er mensen zijn die hun emoties de boventoon laten voeren. Zo geldt dat ook voor de andere twee dimensies die Jung aan het licht bracht: de waarnemers moeten alles vast kunnen pakken voordat ze geloven in wat waar is en ze kunnen niet mee met de mensen die op intuïtie hun levensbeslissingen inrichten. Toen Jung met zijn publicatie kwam, was dat meteen aanleiding tot controverses die nog steeds voortduren. De belangrijkste vraag blijft of mensen wel in hokjes zijn weg te zetten op basis waarvan je conclusies kan trekken over kwaliteit en eigenschappen. Jung is van belang omdat zijn indeling de moeder der persoonlijkheidstesten is geworden. Al bijna honderd jaar zijn er modellen ontwikkeld om mensen inzicht te geven in hun handelen, hun voorkeuren en hun mechanismen. De MBTI is er daar één van. Ook wordt al bijna honderd jaar een verwoede discussie gevoerd over de waarde van de indeling van Jung. De sceptici geloven niet in de karikatuur van de mensheid die Jung heeft geschapen. Maar toch, in de afgelopen eeuw is er steeds meer bewijs gekomen voor de kracht van de indeling. Daarnaast blijkt in veel gevallen de praktische toepassing bewezen te werken: bij de selectie van legerpersoneel, bij de beoordeling van managers en bij het assessment van medewerkers. Overal zie je de basale patronen van Jung terugkomen. Er worden ook andere modellen dan de MBTI gebruikt. Zoals aangegeven is het hier niet te doen om een favoriet model te introduceren. De Big Five, DISC, maar ook het enneagram of de Roos van Leary zijn voorbeelden van modellen die veel gebruikt worden om patronen van menselijk handelen in kaart te brengen. De modellen zijn in meer of mindere mate geconfisqueerd door ‘professionals’, adviseurs en psychologen die zichzelf certificeren om de modellen te mogen gebruiken. In werkelijkheid is het allemaal wat eenvoudiger. Op basis van wetenschappelijk en praktisch bewezen patronen kan iedereen gebruikmaken van de persoonlijkheidsleer. In het kader van dit boek wordt de huis-tuin-en-keukenmethodiek geïntroduceerd die iedereen kan toepassen en die toch een gedegen wetenschappelijke en praktische basis heeft. Net als de door de vakgenoten verfoeide psycholoog Jack van Minden die in de jaren tachtig van de vorige eeuw de psychologische testen ontmythologiseerde, introduceer ik in dit boek een persoonlijkheidsassessment voor iedereen. Geen hocus pocus, geen afhankelijkheid van ‘professionals’, maar een praktisch en gemakkelijk te gebruiken handvat, een handig hulpmiddel om mindhacking toe te passen en gedrag te beïnvloeden.


    Het model van Jung is gebaseerd op vier dimensies: de sterke dominante, de interactieve communicatieve, de zekerheids- en kwaliteitskant en tot slot de dimensie voor orde en inschikkelijkheid. Wij kijken hier naar een genuanceerde vorm die op basis van Jung is opgesteld. De nuance zit in twee feiten: enerzijds inventariseert het gepresenteerde model een persoon vanuit alle vier perspectieven. Dit omdat het uitgangspunt is dat iedereen wel iets heeft van een van de vier dimensies. Een persoon is dus een optelsom van denken, waarnemen, intuïtie en voelen. De mate waarin elk onderdeel voorkomt, bepaalt de uiteindelijke stijl. Iemand die sterk terugvalt op de ratio, kan ook makkelijk emotionele elementen in het handelen inbrengen. Anderzijds geeft onderstaande aanpak een verschil tussen de natuurlijke manier van gedragen en de wijze van beslissen versus de aangeleerde manier. Dat maakt het mogelijk stil te staan als er een verschil is tussen die twee.


    Even voor de duidelijkheid: elke test of inventarisatie heeft zijn voordelen. Het is niet te doen om de verschijningsvormen waarin het denken van Jung zijn beslag heeft gekregen hier te recenseren. Het gaat in dit boek om de boodschap achter de quote van Isabel Myers-Briggs:


    
      
        
      

      
        
          	
            ‘Whatever the circumstances of your live, the understanding of type can make your perceptions clearer, your judgements sounder, and your life closer to your heart’s desire.’

          
        

      
    


    


    Het gaat er dus om dat je een vragenlijst gebruikt, het maakt niet uit welke. Daarnaast is de boodschap dat je je niet hoeft te laten vangen in het web van de gekwalificeerde professionals die elke persoonlijkheidsanalyse omgeven met een mystiek van deskundigheid. Typologie herkennen is huis-tuin-en-keukenwerk. Je hebt maar weinig nodig om in te zien welk type je zelf bent of welk type je tegenover je hebt staan. Als je enige tijd aan dit onderwerp besteedt, kun je snel een oordeel vormen en vervolgens je beïnvloedingstactiek en je mindhack kwaliteiten daarop afstemmen. Mindhacking betekent immers dat we met de kennis van typen processen naar onze hand kunnen zetten en uitkomsten beter, sneller en efficiënter kunnen inrichten. Je kan op verschillende manieren achter je persoonlijkheidstype komen: door een ‘officieel’ onderzoek te laten doen bij gecertificeerde adviseurs, door het internet op te gaan of door de kennis die er is te combineren met je gezond verstand. De laatste aanpak illustreer ik hier.


    In dit hoofdstuk staan we stil bij de herkenning van typen en de snelheid waarmee dat kan. Daarnaast geven we inzicht in de mechanismen van communicatie, waardoor je direct effectiever kan functioneren. In trainingen wordt veel aandacht besteed aan typologieën, maar ook in andere situaties is het zicht op de kenmerken van de ander heel nuttig. Wat te denken van een monteur die onderhoud moet plegen aan een grote machine van een eenpitter/eigenaar. Of de zzp’er die met de bankemployee moet praten, de jeugdbeschermer die een uitzetting moet regelen of de minister die zijn topambtenaar moet sturen. Ook bij opvoeding speelt het persoonlijkheidsdenken een rol.


    Het gaat niet alleen om het zicht op de ander, zoals Isabel Myers aangeeft. Ook het zicht op jezelf is van groot belang om te weten hoe je effectief boodschappen kan overbrengen. Situationeel handelen (handelingen afgestemd op de specifieke omstandigheden) wordt met dit inzicht makkelijker.


    4.2. Herken jezelf en de ander


    Allereerst de zelfherkenning. Hiervoor gebruik ik een methodiek die bekend staat als DISC Inventory. Het gaat in dit boek niet om de toets of DISC een valide methodiek is. Het is een van de vele theorieën en methodieken die je kan gebruiken om persoonlijkheid in kaart te brengen. Voor dit boek is het niet relevant of we DISC gebruiken of een andere persoonlijkheidstest. Met dit boek wil ik duidelijk maken dat met een goed concept (zoals DISC) je heel snel je intuïtieve aanpak kan versterken en dus je oordeel over en beoordeling van anderen sneller kan inzetten. Dat geeft een mindhackers voordeel. Ik geef hier een overzicht van woorden die van belang zijn bij het vaststellen van je eigen voorkeuren. Nu is deze wijze van werken wel weer typerend voor iemand die aan de intuïtiekant zit en met gevoel beslissingen wil nemen. We leren echter pas wat als we ook de andere kant van de medaille uitproberen. Laat je dus niet tegenhouden door je eigen oordeel, beweeg mee want het gaat je helpen om meer kwaliteit te leveren en de details in de gaten te houden. De meest eenvoudige insteek is de beoordeling van jezelf. Het gaat niet om goed of fout, het gaat om de stijl die het meest bij je past en die comfortabel is. De volgende stijlen gebruiken we:


    
      	de D-stijl: sterk en dominant;


      	de I-stijl: interactief en communicatief;


      	de S-stijl: zekerheid en kwaliteit;


      	de C-stijl: orde en inschikkelijkheid.

    


    In drie stappen kan je jezelf in kaart brengen:


    Stap 1: Maak een keuze in je basisstijl.


    Stap 2: Maak een keuze binnen je basisstijl.


    Stap 3: Lees de toelichting en ijk je keuze.


    Stap 1


    De eerste keuze die ik je geef is de keuze voor je basisstijl: introvert of extravert. Als je niet kan kiezen, dan mag je je vasthouden aan de keuze ‘ertussenin’. Over het algemeen kan je bij jezelf aardig vaststellen in welke categorie je past.


    De tweede keuze is uit een set met drie blokken met woorden. Elk blok staat voor een specifieke stijl. Niet elk woord hoeft te worden gewogen. Je gaat niet een gemiddelde nemen of een analyse maken. (Zie je de rationele benadering?) Het gaat om het blok waar je je het meest toe aangetrokken voelt. (Merk je de intuïtieve en gevoelsmatige wijze van werken?)


    Ga nu naar de blokken van je eerste keuze: de blokken voor introvert, voor extravert en voor ‘ertussenin’.


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            Introvert

          

          	
            Tussenin

          

          	
            Extravert

          
        

      

      
        
          	
            

          

          	
            

          

          	
            

          
        


        
          	
            

          

          	
            

          

          	
            

          
        

      
    


    


    Stap 2


    Maak een keuze binnen je basisstijl: de extraverte blokken, de introverte blokken of de blokken ertussenin.


    Kies een van de volgende drie extraverte blokken op basis van de kenmerken/begrippen die worden opgesomd. Niet elk begrip moet passend zijn. Het gaat om het meest herkenbare blok. Je moet kiezen.


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            D

          

          	
            D/I

          

          	
            I

          
        

      

      
        
          	
            Eisend


            Heeft gelijk


            Commanderend


            Dominant


            Sterk


            Regulerend


            Direct


            Oefent druk uit


            Autoritair


            Luistert niet


            Formeel


            Afstandelijk


            Concurrerend


            Niet tolerant


            Sterke wil

          

          	
            Doelgericht


            Gebruikt macht


            Overtuigend


            Oefent druk uit


            Actief


            Vlug van begrip


            Praterig


            Positief


            Charmant


            Autoritair


            Vriendelijk


            Resultaat gericht


            Commanderend


            Concurrerend


            Kijkt naar toekomst

          

          	
            Spontaan


            Energiek


            Demonstratief


            Emotioneel


            Praatgraag


            Concurrerend


            Inspirerend


            Impulsief


            Zichtbaar


            Achteloos


            Irrationeel


            Luistert niet


            Onattent


            Tolerant

          
        

      
    


    


    Kies een van de drie introverte blokken op basis van de kenmerken/begrippen die worden opgesomd. Niet elk begrip moet passend zijn. Het gaat om het meest herkenbare blok. Je moet kiezen.


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            C

          

          	
            C/S

          

          	
            S

          
        

      

      
        
          	
            Vasthoudend


            Exact


            Systematisch


            Rustig


            Onderzoekend


            Formeel


            Stil


            Controlerend


            Gedetailleerd


            Perfectionistisch


            Koud


            Besluiteloos


            Teruggetrokken


            Afstandelijk


            Logisch


            Stabiel

          

          	
            Hulpvaardig


            Kalm


            Evenwichtig


            Relaxed


            Onderzoekend


            Zorgzaam


            Denkt na


            Doelmatig


            Zelfopoffering


            Betrouwbaar


            Koppig


            Beleefd


            Onderworpen


            Besluiteloos


            Sceptisch


            Stil

          

          	
            Zorgzaam


            Accepteert


            Tolerant


            Onderzoekend


            Warm


            Nauwkeurig


            Emotioneel


            Kalm


            Principieel


            Standvastig


            Steunend


            Oprecht


            Besluiteloos


            Trage starter


            Koppig


            Vriendelijk

          
        

      
    


    


    Kies een van de drie ‘ertussenin’ blokken op basis van de kenmerken/begrippen die worden opgesomd. Niet elk begrip moet passend zijn. Het gaat om het meest herkenbare blok. Je moet kiezen.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            C/D

          

          	
            I/C

          
        

      

      
        
          	
            Besluitvaardig


            Georganiseerd


            Logisch


            Formeel


            Onafhankelijk


            Gedisciplineerd


            Afdwingend


            Denkt na


            Exact


            Hardnekkig


            Pietepeuterig


            Zoekt problemen


            Afstandelijk


            Teruggetrokken


            Onwrikbaar


            Eerlijk

          

          	
            Ontvankelijk


            Betrouwbaar


            Treffend


            Emotioneel


            Onafhankelijk


            Sympathiek


            Informeel


            Vertrouwt te veel


            Weifelend


            Irrationeel


            Gebarend


            Participeren

          
        

      
    


    


    Als je gekozen hebt voor een van de blokken, ben je op weg naar een advies over de kenmerken die jouw leven bepalen.


    Stap 3


    Lees de toelichting hierna en ijk je keuze. Kan je niet leven met de beschrijving, begin dan opnieuw.


    Je kan dezelfde procedure doorlopen voor mensen waarop je grip wilt krijgen: neem iemand voor ogen, bepaal introvert of extravert of er­tussenin en kies een blokje. Dat is het eerste aangrijpingspunt voor het begrijpen van intermenselijke communicatie. Als je dit doorhebt, kan je communicatie beïnvloeden en je eigen effectiviteit vergroten. Want achter elk blokje zit een wereld van gegevens over gedrag, houding en communicatie. Voor dit boek beschrijven we de hoofdlijnen.


    Toelichting


    Voor de extraverten onder ons of voor de mensen die we als extravert kwalificeren, gelden de volgende beschrijvingen:


    
      	Het blokje D staat voor sterke mensen, het zijn die individuen die het spel willen bepalen. Ze houden ervan zaken naar hun hand te zetten. Discussies worden gevoerd vanuit dominantie en zo is over het algemeen ook hun gedrag. Ongeduldig en risicovol werken typeren de mens achter dit vak. Als je werkt aan dit persoonlijkheidsmodel, zijn ze geneigd om meteen iedereen in te delen.


      	Het blokje I typeert de mensen die interactief zijn. Het zijn de mensen die op zoek zijn naar contact en die houden van communiceren. Ze willen enthousiast kunnen zijn en willen ook anderen enthousiasmeren en inspireren. Het zijn personen die zich willen laten zien en die zich op emotionele wijze spontaan en vol energie ergens op kunnen storten. Voor hen is dit model een bron van communicatie en mogelijkheden.


      	Het blokje D/I staat inderdaad tussen de hiervoor beschreven types in. Het zijn de mensen die een combinatie hebben van lef en enthousiasme en die weten wat ze willen en daar anderen graag in meenemen. Door het uitoefenen van druk en charme zijn het beïnvloeders bij uitstek. Deze personen nemen het liefst de uitleg van het model over.

    


    Voor het introverte deel van onze samenleving kan je met de volgende kernbeschrijvingen gaan werken:


    
      	De C-types hechten waarde aan details en willen graag exact en systematisch kunnen werken. Het zijn mensen die van orde houden. Ze zijn rustig en vasthoudend en houden ervan de logica van de dingen te onderzoeken. Het zijn denkers en accurate werkers. Voor hen is dit systeem van persoonlijkheidsdenken toe aan een nadere analyse.


      	De S vertegenwoordigt de stabiele werker. Het zijn mensen die altijd iets extra’s doen of nodig hebben. Ze zijn betrouwbaar en gaan voor het grotere geheel. Kwaliteit en continuïteit zijn factoren waar ze graag mee werken. Ze nemen niet graag risico’s en vragen zich af wat de waarde is van deze zwart-witte indeling, want zo is de wereld niet.


      	De tussenvorm, die een combinatie is van C en S, kenmerkt zich door op een beleefde manier stelling te nemen en kritisch te zijn. Deze mensen houden zich op de achtergrond, maar zien de noodzaak om regels en procedures te hanteren om verder te komen. Zij accepteren niet zomaar alles en denken na over nut en noodzaak. Dit systeem van denken wordt kritisch en wantrouwend bekeken.

    


    Zoals hiervoor aangegeven, hebben we ook de categorie ‘ertussenin’ gecreëerd om de combinaties tussen de introverte en de extraverte kant duidelijk te maken. Er ontstaan zo twee categorieën waarbij bij de C/D-combinatie de ratio de overhand heeft en bij de S/I-combinatie de gevoelsmatige kant overheerst. Dat leidt tot de volgende beschrijvingen:


    
      	De C/D-combinatie levert een type mens op die snel kan reageren en ook direct doorheeft of zaken kloppen. Door hun analysevermogen en de neiging om door te pakken zijn deze mensen voor anderen soms niet te volgen. Ze hebben bijna altijd gelijk, alleen dat komt in de sociale context niet altijd even goed uit. Ze zien de gebreken van dit systeem en staan dan ook voor hun standpunt.


      	Als laatste de S/I-combinatie, die een type mens vertegenwoordigt die twee sterke kenmerken combineert: de zorgvuldigheid en betrokkenheid van de X-factor en de sociale component van de interactieve persoonlijkheid. Het zijn betrouwbare en sympathieke mensen die wat kunnen blijven hangen in hun gevoel en in het maken van een keuze. Ze weten nog niet of ze met dit systeem van denken wel uit de voeten kunnen.

    


    Deze beschrijvingen geven geen kwalificatie in de zin van goed of fout gedrag. Het zijn beschrijvingen op hoofdlijnen die een complex systeem van persoonlijkheidsanalyses terugbrengt tot de kern. Het is een makkelijke manier om een eerste indruk vast te stellen waarmee je de samenwerking met anderen kan verbeteren. Je krijgt zicht op kenmerken en wat die kenmerken doen met gedrag en communicatie. Zeker als je de typologieën tegenover elkaar zet, zie je mechanismen en allergieën ontstaan vanuit het feit dat er een totaal ander perspectief wordt genomen.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            In mijn eigen praktijk werd ik gevraagd na te denken over een programma voor een grootgrutter. Het programma moest aanhaken bij een project over klantgericht werken. De vertegenwoordigers van de opdrachtgever waren al snel enthousiast over de aanpak en de werkwijze. Zo konden mijn collega’s en ik al snel een mooi programma opbouwen met inspirerende onderdelen. Ik hou ervan om mijn creativiteit in te zetten en mensen enthousiast te maken. Zo ontstaat er een sfeer waarin nieuwe dingen zijn te realiseren en kan ik een opdracht binnenhalen. Zo geschiedde. Het contract werd opgesteld en toen moesten we naar de afdeling inkoop. De betrokken inkoper was niet onder de indruk van de creativiteit, noch van de veranderkracht noch van de klantgerichtheid die in het programma was opgenomen. Het ging hem om de prijs, de garantie over de kwaliteit, de betrouwbaarheid van de levering en de hoogte van de kilometervergoeding. Ik moest flink schakelen om vanuit mijn staat van enthousiasme aan te kunnen haken bij het noodzakelijke detailniveau. Zonder die schakeling zou er zeker irritatie van beide kanten zijn gekomen en hadden we de opdracht in de prullenbak kunnen gooien. Ik ben een S/I-persoon die samen met andere S/I-personen van de opdracht­gever tot grote hoogte was gekomen. De O-man tegenover mij zette mij met beide benen op de grond. Zonder de details goed in te vullen en zonder de prijzen goed door te rekenen, zouden we er geen goed project van kunnen maken.

          
        

      
    


    4.3. Stijlverschillen, gedrag en samenwerken


    De wetten van Carl oftewel de theorieën van Jung kunnen nog op vele manieren worden geïllustreerd. Het doel van dit hoofdstuk is om duidelijk te maken dat een snelle categorisering mensen helpt om effectiever te communiceren en uiteindelijk om sneller tot een gewenst resultaat te komen. Het gaat om herkenbare patronen waarop je kan reageren. Als je gewend bent of geneigd bent om anderen te vertellen wat ze zouden kunnen of moeten doen en je komt iemand tegen die dat ook heeft, dan heb je een potentieel conflict. De haantjes van deze wereld of de kenaus weten exact wat er dan gebeurt: men gaat proberen te bewijzen wie de sterkste is. Nu is dat iets wat je soms moet laten gebeuren, maar in sommige situaties kan dat zeer onhandig zijn. Stel, je staat in een winkel en je bent iemand die overtuigd is van zichzelf en graag een punt maakt van het eigen standpunt (een typische S). Je bent dan geneigd om je gelijk aan klanten te bewijzen. Het is het type verkoper dat je wel kan leren om klantgericht te zijn, maar waarvan je onmiddellijk ziet dat het niet gemeend is. Dan is er een klant binnen die hetzelfde profiel heeft, ook een S-profiel met een sterke opvatting en een grote eigen mening. Het is niet handig om als verkoper dan te blijven hangen in je standaardgedrag. Dat eindigt met een kwaad weglopende klant en een verkoper die tegen zijn collega’s roept dat je zo’n klant niet eens zou moeten willen hebben. Als de verkoper zich bewust zou zijn geweest van zijn standaardgedrag en hij zou hebben herkend dat de klant zich ook kwalificeert als een dominant mens, dan heb je iets in handen om te veranderen. De verkoper kan dan drie dingen doen: duidelijke grenzen aangeven (want dat willen dominante mensen graag), concrete voorstellen doen en ruimte laten voor de beslissing van de ander. Dit is gemakkelijker opgeschreven dan gedaan. Het vraagt oefening en begeleiding. Tegelijkertijd kan je het succes snel boeken en krijg je invloed op het proces.


    In management- en leidinggevende posities heb je ook met dit fenomeen te maken. De mensheid zit voor 60% in de vakken S en I. Dat betekent dat we in het algemeen te maken hebben met mensen die vriendelijk, betrouwbaar en enthousiast voor anderen willen werken, zolang die anderen maar duidelijk maken wat ze willen, als ze maar blijven communiceren, als ze de kwaliteit maar bewaken en ze doen wat ze zeggen. Een eenvoudiger model voor management is er eigenlijk niet. Waarom hebben we dan zo veel managementopleidingen en cursussen nodig? Waarom hebben we dan zo weinig invloed op het succes van een organisatie? Dat is voornamelijk om twee redenen:


    
      	leidinggevenden horen bij de hiervoor genoemde 60% en zijn dus ook op zoek naar richting, logica en daadkracht;


      	leidinggevenden behoren tot de 40% die in de andere categorieën zitten en hebben het woordenboek niet gevonden om aan te sluiten.

    


    Indien je als leidinggevende effectief wilt zijn, dan moet je je realiseren dat je processen kan beïnvloeden en mindhacking kan toepassen als je begrip hebt voor de mechanismen van de ander.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            Een nieuwe leidinggevende staat voor de opdracht om een team van twintig mensen mee te nemen naar een nieuwe toekomst. Het bedrijf bestaat al honderd jaar en veel werknemers zijn al meer dan twintig jaar in dienst. Het is niet alleen een nieuwe leider voor de groep, het is ook de eerste leidinggevende positie die de man inneemt. Hij denkt dat hij zijn positie kan waarmaken als hij laat zien waar hij voor staat en als hij maatjes wordt met de medewerkers. In feite maakt hem dat zeer onrustig, omdat hij een actief persoon is die onrustig maar daadkrachtig wil aangeven wat hij wil. Er komt dus een onbalans tussen wat hij is en wat hij doet. Medewerkers hebben dat haarfijn door en zetten zich af tegen zijn stijl van werken. De meeste medewerkers zijn gericht op continuïteit en willen gewoon hun werk doen. Een van hen gaf het perfect aan: als ik weet wat ik moet doen en als mij duidelijk is gemaakt waarom en als ik erbij betrokken ben, dan kan ik eindeloos voor het bedrijf doorgaan. Maar als aan geen van die voorwaarden is voldaan, dan slaat de kracht van de loyaliteit om in de kracht van de weerstand en kunnen ze de pot op. Toen die leiding­gevende daarop aansloot, kon hij ook gewoon de baas zijn. De medewerkers hadden wel degelijk behoefte aan duidelijke richtlijnen en leiding, maar niet op basis van een S-profiel. Daar komt weerstand van. Een zekerheidszoeker zoekt zekerheid en geen dominantie. Als je zelf dominant bent, is het lastig om te erkennen dat anderen gericht zijn op zekerheid. Geef je die zekerheid, dan kan een groep onvoorstelbaar veel ondersteuning geven.

          
        

      
    


    Als je in de positie bent om heel bewust bezig te zijn met het beïnvloeden van mensen, dan zit je in de dimensie van mindhacking. Zoals je mag begrijpen uit de opbouw en de aard van dit boek, is daar niets mis mee. Ik ga ervan uit dat er altijd een risico blijft bestaan dat mensen bewust proberen andere mensen te benadelen. In hoofdstuk 7 sta ik dan ook stil bij defensieve technieken om te voorkomen dat je iets gaat doen wat je helemaal niet wil. Het is wel een lastig onderdeel, omdat je niet altijd door hebt dat je wordt gemanipuleerd.


    Vanuit het perspectief van de bewuste beïnvloeding neemt het persoonlijkheidsdenken een belangrijke rol in. De herkenbare en geïnventariseerde kenmerken van mensen geven aanknopingspunten om reacties te kunnen voorzien en richting te geven. Ik sta eerst stil bij de karikatuur van de D-personen. Je weet wel: dominant, sterk en richtinggevend.


    De karikatuur van de D-persoon kan als volgt worden beschreven:


    Het is iemand die goed kan herstructureren, een creatieve leider die geschikt is als visionair en pionier. Je herkent zo’n persoon snel doordat hij vaak met veel dingen tegelijk bezig is. Zo kan hij in gesprek zijn en toch gewoon de telefoon opnemen. Dat heeft niets te maken met grofheid of onbeleefdheid, het is de prikkel die deze persoon nodig heeft om te kunnen functioneren. Het is een persoon die goed kan disciplineren en die geen tegenspraak duldt of eigenlijk die tegenspraak niet eens hoort.


    Kenmerkend is ook dat die persoon zich snel verveelt, van uitdagingen houdt en zich niet laat tegenhouden door grenzen op welk terrein dan ook. Het is iemand die niet van details of administratie houdt en die niet zelf wil rapporteren maar dat wel van anderen vraagt.


    Het D-type houdt niet van falen en wil zeker niet de controle verliezen. Hij wordt geïrriteerd door efficiency en besluiteloosheid.


    De mindhack van deze persoon gaat via de volgende stappen:


    
      	Vind aansluiting bij de kern van het gedrag: zekerheid en stellingnemen.


      	Maak jezelf op een onderdeel kwetsbaar.


      	Prijs de stijl van werken.


      	Beschrijf de onkunde van de D via een korte anekdote.


      	Geef aan wat je wilt en wat het oplevert voor de D.


      	Maak concrete afspraken.


      	Complimenteer.

    


    De stappen 1 tot en met 3 gaan over het aangaan van de relatie, stap 4 gaat over kwetsbaarheid en de stappen 5 en 6 gaan over resultaatgerichtheid, terwijl de afsluitende stap (7) de D weer op het voetstuk zet. Deze volgorde luistert nauw: sla je de eerste drie stappen over, dan houdt de D controle over de relatie. Stop je bij stap 4, dan is de D niet meer geïnteresseerd. Vergeet je stap 7, dan ben je de D de volgende keer kwijt. Het D-type gaat voor de positie.


    Als je deze werkwijze niet hanteert, dan is er nog een andere optie: ga de D uit de weg en laat iemand anders het werk doen.


    De onbewuste beïnvloeding van de D-types is het meest effectief als ze op hun troon worden gehouden. Door hen aan te spreken op hun voorbeeldfunctie en door rolmodellen aan te dragen waarmee ze willen worden vergeleken, nemen ze boodschappen over. Een aantal reclame-uitingen speelt daarop in. De meest in het oog springende boodschap was de reclame­campagne van SuitSupply onder de naam Shameless, waar het machoschap van afdroop.


    Ook medewerkers van D-types weten precies wat ze moeten doen om de D-types mee te krijgen: geef ze het idee dat ze belangrijk zijn, positioneer ze als boegbeeld en maak ze duidelijk dat zonder hen iets niet voor elkaar komt. Het zijn de tactieken die aansluiten bij de eigenwaarde van de D. Maar de belangrijkste en meest effectieve mindhack vindt niet plaats door mee te schuiven of te slijmen. De krachtigste beïnvloeder is grenzen stellen. Het lijkt een tegengestelde actie die leidt tot een conflict. Niets is minder waar: een dominant persoon verandert pas als hij benaderd wordt volgens de eigen spelregels, bijvoorbeeld door het stellen van grenzen. Als je een D geen grenzen geeft, gaat die persoon er altijd overheen. Dat is het natuurlijk gedrag. Grenzen stellen is duidelijkheid geven en daar hebben ze wat aan. Dan begrijpen ze het speelveld beter. Het geeft de ander de gelegenheid om meer invloed uit te oefenen.


    De karikatuur van de I kan als volgt worden beschreven:


    De I-figuur is een sociaal en communicatief mens. Hij is verbaal sterk en kan met humor de situatie naar de hand zetten. Hij is enthousiast en open en praat graag met en over mensen. Hij vermijdt wel moeilijke onderwerpen en is daardoor niet direct. Het is een persoon met charisma en hij kan zorgen voor een goede sfeer. In het enthousiasme vergeet deze persoon wel eens de afgesproken regels en wordt hij meegenomen in mooie maar niet realistische ideeën.


    Deze persoon is niet erg sterk in de administratieve routines en kan alles tot het laatste moment uitstellen om het dan toch voor elkaar te krijgen. Het I-type gaat ruzies uit de weg en legt fouten vooral buiten zichzelf. De persoon voelt zich ongemakkelijk door verveling en routine.


    Het beïnvloeden van deze types gaat via de volgende stappen:


    
      	Vind aansluiting bij de kern van het gedrag: enthousiasme en contactgerichtheid.


      	Beschrijf de valkuil van de I via een korte anekdote.


      	Geef aan wat je wilt en wat het oplevert voor de I in I-termen: invloed en reacties van anderen.


      	Maak concrete afspraken.


      	Complimenteer.


      	Kom terug op de afspraken en jouw eigen enthousiasme.

    


    Het I-type is het meest gebaat bij herkenning van het enthousiasme bij de ander. Als geen ander kent het I-type de valkuil van het eigen gedrag en hij is meteen alert als je daar een voorbeeld van geeft. Het betekent herkenning en op basis van herkenning wordt vertrouwen opgebouwd. Met dat vertrouwen kan je aangeven wat je wilt, want de meerwaarde is al bijna gekocht door de relatie. Dat is waar het I-type voor gaat.


    De beïnvloeding van I-types is aan de ene kant erg moeilijk, omdat ze in hun eigen enthousiasme blijven geloven. Aan de andere kant is het de makkelijkste groep om mindhacking op toe te passen, omdat ze snel enthousiast te maken zijn. Laat ze even niet denken aan de consequenties, maar fantaseer mee op de ideeën en wensen.


    De reclame van de Staatsloterij met de slogan ‘alles is mogelijk’ is daar een mooi voorbeeld van.


    De karikatuur van de persoon met een S-profiel, de mensen die voor kwaliteit en continuïteit gaan:


    De personen die herkenbaar een S-profiel hebben, kenmerken zich door systematisch en betrouwbaar gedrag. Eenmaal bezig kan deze persoon door blijven gaan. Hij gaat niet gauw de discussie aan. Het is iemand die stevig in de schoenen staat, secuur is en voorzichtig te werk gaat. Het is iemand die luistert en reageert als zijn mening wordt gevraagd. Hij praat graag over de dingen waar die persoon verstand van heeft.


    Het is iemand die niet graag met veranderingen meegaat en daar ook weerstand tegen heeft. Hij kan koppig zijn en vasthouden aan het bekende. Ook heeft hij zorgen over de emotionele status van de mensen om zich heen. Hij houdt graag vast aan systemen en aan de bureaucratie. De S-­

    types zijn betrouwbaar en zorgzaam. Deze personen hebben behoefte aan instructies en kunnen absoluut niet tegen oneerlijkheid of ongeduldigheid. Ze houden van stabiliteit.


    Het beïnvloeden van deze types gaat via de volgende stappen:


    
      	Vind aansluiting bij de kern van het gedrag: zekerheid en duidelijkheid.


      	Geef aan wat het belang van de S is: kwaliteit en dingen afmaken.


      	Vraag om herkenning.


      	Maak concrete afspraken en geef aan wat de vervolgstappen zijn.


      	Leg deze vast.


      	Kom terug op de afspraken en de resultaten.


      	Geef aan waar het S-type heeft bijgedragen.

    


    Deze mensen zijn wat de Amerikanen de solid citizens noemen: betrouwbare werkers die kwaliteit nastreven en alles netjes willen afwerken. Ze doen geen stoere dingen of gebruiken grote woorden. Het zijn ‘doe maar gewoon dan doe je al gek genoeg’-types. Het zijn ontzettend belangrijke mensen omdat ze vaak afmaken wat anderen laten liggen. Ze zijn zeer bepalend voor het realiseren van succes en moeten daarom ook echt worden meegenomen in nieuwe ontwikkelingen.


    De beïnvloeding van dit type mens is moeilijk, omdat ze aanvankelijk wel willen luisteren maar altijd enigszins wantrouwend tegenover veranderingen staan. De belangrijkste trigger om mensen met dit type mee te krijgen, is aandacht voor de pragmatiek van alledag. Laat zien dat het werkt en dat het nut heeft. Laat ervaren dat het zekerheid geeft.


    Voor een echte D (zie hiervoor) zijn de S-mensen het lastigste te besturen en vice versa: voor een echte S is een D superirritant. Om toch goed met elkaar om te leren gaan, moet de D zekerheden geven en moet de S af en toe een stap zetten: doe eens gek.


    Vanuit reclameperspectief heeft Interpolis met de campagne het zeer moeilijk: je moet veranderen van leverancier, maar hoe zeker ben je van continuïteit, is het geen cowboyclub?


    Wat dat betreft heeft Interpolis met de campagne ‘glashelder’ goed gescoord bij dit type mensen.


    De karikatuur van het C-type, dat bekendstaat om de aandacht voor details:


    Het mag duidelijk zijn dat de ordetypes houden van jawel, orde en logica en dat ze neigen naar perfectionisme. Dit type is zeer kritisch en wil zeker geen fouten maken: regels zijn er om te worden nageleefd en zaken moeten tot in detail op orde zijn. Deze personen hebben een beleefde, bijna diplomatieke manier van communiceren. Als ze communiceren, doen ze dat liever schriftelijk. Ze voorkomen liever dat ze hun mening moeten geven. De C-types kunnen verstrikt raken in details.


    Ze zien fouten en zijn zeer secuur. Ze kunnen over het algemeen goed rapporten schrijven, maar hebben wat moeite met het werktempo. Ze houden niet van conflicten en nemen dan snel de makkelijke weg. Ze houden niet van onvoorspelbare situaties en hebben oog voor regels en kwaliteit.


    C-mensen nemen geen risico’s en zijn op zoek naar de fouten, waar ze ­overigens dan wel zelf ook weer van leren.


    Het beïnvloeden van deze types gaat via de volgende stappen:


    
      	Vind aansluiting bij de kern van het gedrag: details en regels.


      	Refereer aan regels en procedures.


      	Maak duidelijk dat tijd nodig is om resultaat te boeken.


      	Geef aan wat de procedures zijn en hoe het budgettair is geregeld.


      	Leg afspraken tot in detail vast.


      	Kom terug op de afspraken en de resultaten.


      	Geef aan waar het C-type aan heeft bijgedragen.

    


    De beïnvloeding van de C gaat het makkelijkste als er kan worden terug­gegrepen op een handboek of een set aan procedures. Die liggen niet altijd voor de hand, dus je moet snel duidelijk maken dat je niet wil afwijken van standaarden. Normen, validiteit en regels zijn er om te worden nageleefd. Als ze er niet zijn, moet de C zekerheid hebben dat je die wel gaat maken.


    De dreiging van een conflict brengt de C in een lastig pakket. Een C wil dat liever vermijden en als je daarop inspeelt zodat het conflict voorbijgaat, dan heb je een C snel aan je zijde (als de regels maar kloppen). Een C doorziet snel of er fouten zijn, dus een zeer goede voorbereiding (waar bijvoorbeeld een S en een I een hekel aan hebben) is van het grootste belang. Ook details of marginale zaken moeten worden voorbereid.


    De paginagrote advertentie van Deloitte waarin het bedrijf verantwoording aflegt over zijn taak als accountant, is een mooi voorbeeld waar C-denkers en C-ontvangers elkaar raken. De advertentie is aan alle andere lezers volledig voorbijgegaan.


    4.4. Intuïtie en cold-reading


    De wetten van Isabel en Carl zijn gebaseerd op uitgebreide waarnemingen. Al vanaf de eerste waarnemingen was er sprake van een vertaling naar een oordeel. Zoals het wetenschappers betaamt, zijn de waarnemingen en de oordelen op een valide en rationele manier geanalyseerd. Daarop zijn de wetten weer gebaseerd. Vanaf dat moment kan je nog steeds twee kanten op: je vertaalt de wetten naar instrumenten en maakt die slechts toegankelijk voor professionals. Met deze aanpak heb je een exclusieve en aantrekkelijke marktpositie.


    De andere kant is dat je de weg terug volgt, waarmee het bewezen model met een shortcut weer beschikbaar is voor een opportunistische benadering. Een voorbeeld daarvan is de hiervoor beschreven benadering van persoonlijkheidsstijlen. Het is totaal tegen de normatieve en wetenschappelijke benadering in, maar het gebruik van intuïtie en vooroordelen komt niet uit de lucht vallen. Je mag gewoon gebruikmaken van zaken als ‘de eerste indruk’, je ‘buikgevoel’ en je intuïtie. Het versnelt je handelen en maakt het mogelijk om adequaat te beïnvloeden.


    
      
        
      

      
        
          	
            Anekdote


            In het begin van mijn carrière werkte ik als personeelsmedewerker van de Mona-fabrieken in Woerden. Tegelijkertijd volgde ik een parttime opleiding Personeel en Arbeid aan de roemruchte ‘rooie’ academie De Horst in Driebergen. Daar leerden wij hoe wij sollicitatiegesprekken moesten voeren. Alle gesprekstechnieken kwamen aan de orde, ook de basale beïnvloedingtechnieken van grondleggers van de psychotherapie zoals Rogers en Perls. Gewapend met deze kennis en achtergronden voerde ik mijn eerste sollicitatiegesprek als personeelsfunctionaris, samen met het hoofd Techniek van de fabriek. Deze man van ver in de vijftig (ik was toen 25) zat naast mij. Toen de sollicitant binnenkwam, was ik van plan mijn hele rijtje aan nette gesprekstechnieken af te werken (sollicitant op het gemak stellen, informatie over het verloop van de procedure vertellen, et cetera). Na vijf minuten onderbrak het hoofd Techniek mijn inleiding met de woorden: ‘Stop maar, deze moeten we niet hebben.’ Met een ‘bedankt voor je komst’ nam hij meteen afscheid van de kandidaat, mij en de kandidaat in verbijstering achterlatend. Achteraf kon ik pas goed inschatten dat zijn intuïtie hem had aangegeven dat de sollicitant om wat voor reden dan ook niet in het team zou passen en alleen maar ellende zou veroorzaken door gedrag en houding. In vijf minuten waren we klaar in plaats van de gebruikelijke vijf kwartier.

          
        

      
    


    Weg met de tweedaagse assessmentcenters en de psychologische testen. Die kan je altijd nog gebruiken om je beslissing te verantwoorden als het (politiek gezien) nodig is.


    Het mag duidelijk zijn dat als je weet wat iemand wil, het makkelijker is om mindhacking te gebruiken. Beïnvloedingstechnieken worden effectiever als je weet welke richting je op wilt. In hoofdstuk 3 is al duidelijk gemaakt dat doelen stellen een elementaire voorwaarde is om richting te geven aan mensen. Soms moet je echter vanuit een nul-situatie werken. Je weet te weinig van iemand of de situatie is er niet naar om eerst uitgebreid aan achtergrondresearch te doen. Dan is het nuttig om gebruik te maken van intuïtie en zogenaamde cold reading technieken.


    Het is onmogelijk om niet te communiceren. Bij zogenaamde cold-readings beweren paragnosten contact te hebben met een dimensie die wij niet begrijpen. Sommige mensen zijn waarlijke kunstenaars als het gaat om het lezen van andere mensen. Vooral het opwekken van de suggestie dat je al iets weet is een fantastische gave. Ik noem het een gave omdat het net is als intuïtie: je hebt een ervaring opgebouwd van bewuste en onbewuste waarnemingen die je in staat stelt om een oordeel te vellen zonder een volledige analyse te hoeven doen. Mensen kunnen al van kleins af aan signalen opvangen die met name non-verbaal worden geuit. Ze ontwikkelen zich, zonder dat ze zich daarvan bewust zijn, tot kenners van de lichaamstaal. Zonder dat we het doorhebben, zenden we signalen uit die veel vertellen over onze gemoedstoestand: of we zeker zijn of juist onzeker, of we de waarheid vertellen of die waarheid een beetje naar onze hand zetten. Juist voor die signalen zijn sommige mensen zeer gevoelig en paragnosten of readers hebben daar hun vak van gemaakt.


    Een van de technieken die worden gebruikt om mensen te laten geloven dat er bijvoorbeeld gedachtelezers bestaan, is gebaseerd op het zogenaamde Forer-effect, het effect dat mensen de neiging hebben om algemene beschrijvingen van zichzelf te accepteren, zonder zich te realiseren dat die beschrijving ook op anderen van toepassing zou kunnen zijn.


    
      
        
      

      
        
          	
            Onderzoek: de horoscooptest


            
              	Bertram Forer 1948


              	The fallacy of personal validation: A classroom demonstration of gullibility,


              	Gepubliceerd: 1949 Journal of Abnormal and Social Psychology. 44, 118-123.

            


            Bertram Forer vroeg zijn studenten een persoonlijkheidstest te doen. Na afloop gaf hij de studenten een korte beschrijving van hun kenmerken. Daarna vroeg hij om aan te geven op een schaal van 1 tot 5 in hoeverre de studenten zich herkenden in de beschrijving. De scores kwamen op een gemiddelde van 4,26. De zeer tevreden studenten wisten echter van elkaar niet dat ze allemaal dezelfde uitslag hadden gekregen. Met de volgende tekst:

          
        


        
          	
            ‘You have a need for other people to like and admire you, and yet you tend to be critical of yourself. While you have some personality weaknesses you are generally able to compensate for them. You have considerable unused capacity that you have not turned to your advantage. Disciplined and self-controlled on the outside, you tend to be worrisome and insecure on the inside. At times you have serious doubts as to whether you have made the right decision or done the right thing. You prefer a certain amount of change and variety and become dissatisfied when hemmed in by restrictions and limitations. You also pride yourself as an independent thinker; and do not accept others’ statements without satisfactory proof. But you have found it unwise to be too frank in revealing yourself to others. At times you are extroverted, affable, and sociable, while at other times you are introverted, wary, and reserved. Some of your aspirations tend to be rather unrealistic.’

          
        


        
          	
            Met de volgende vertaling is ook in Nederland het experiment vele malen herhaald:

          
        


        
          	
            ‘U wilt graag dat anderen u aardig vinden en bewonderen, maar voor uzelf bent u kritisch. Hoewel uw persoonlijkheid enkele zwakheden vertoont, kunt u die doorgaans goed compenseren. U hebt een aanzienlijk ongebruikt talent, dat u nog niet tot uw voordeel hebt ingezet. Hoewel u discipline en beheersing uitstraalt, maakt u zich regelmatig zorgen en voelt u zich onzeker. Soms twijfelt u er ernstig aan of u de juiste beslissing hebt genomen of het juiste heeft gedaan.

          
        


        
          	
            U verkiest een bepaalde hoeveelheid afwisseling en wordt ontevreden wanneer u gehinderd wordt door restricties en beperkingen. U bent er ook trots op een onafhankelijk denker te zijn en u aanvaardt geen beweringen van derden zonder bevredigend bewijs. U hebt ontdekt dat het niet verstandig is uzelf tegenover anderen al te zeer bloot te geven. Soms bent u extravert, vriendelijk en gezellig in de omgang, terwijl u op andere momenten introvert, behoedzaam en gereserveerd bent. Sommige van uw ambities zijn tamelijk onrealistisch. Forer had deze tekst samengesteld op basis van horoscopen uit de krant om een zo breed mogelijk spectrum te kunnen bedienen.

          
        

      
    


    De paragnosten hebben voor de cold-readings een aantal zeer goed ontwikkelde technieken tot hun beschikking. Vergis je niet, het is een vak op zich om op een professionele manier cold-reading te kunnen doen. Het is een nuttige managementtechniek en een handig beïnvloedingsinstrument.


    De herkenbare technieken zijn:


    
      	Analyse van uiterlijke kenmerken en verschijning

      Je kan dan denken aan de soort kleding, de kledingmerkjes, al dan niet een horloge, modder op de schoenen, net gekapt haar, accenten, trouwring et cetera. Door scherp waar te nemen, heb je aanknopingspunten die je kan gebruiken. Zo ontwikkel je al snel het idee dat je meer weet van iemand zonder dat je ook maar iets van iemand afweet. (Let op het Forer-effect!)


      	Gebruik van gemeenplaatsen

      Algemeenheden geven snel vertrouwen, zeker als de gesprekspartner ook wil geloven dat je meer weet. Kijk nog eens goed naar de tekst hiervoor uit het Forer-onderzoek. Ook daar zie je algemeenheden waar mensen maar al te vaak herkenning bij hebben. Die herkenning is het sleuteltje waarmee vertrouwen wordt gewekt. Er wordt beweerd dat als je vanuit die houding een verhaal vertelt, dat voor 60% waar is. De andere 40% wordt voor lief genomen of niet geregistreerd.


      	Een brede opening geven

      Het zelfbenoemde televisiemedium Char is daar een kanjer in. Ze zegt: ‘Ik krijg een B door … of een P …’ Het is dan aan de gesprekspartner om elke associatie met die letters een betekenis te geven. Of het nu de B is of de P, of het nu een naam is of een plaats en ga zo maar door. Ook hier gaat het weer om snel gebruik te kunnen maken van de antwoorden van anderen, alsof het vanuit jouw eigen suggestie kwam. Je moet wel lef hebben en je moet het niet blijven herhalen, maar als techniek om vertrouwen te wekken kan het werken.


      	Observeren

      Het is een techniek die in alle opzichten helpt om grip te krijgen op processen die mensen doormaken. Of dat nu in het front van de camera is of dat het in een gesprek op het werk kan plaatsvinden, dat maakt niet uit. De techniek is universeel toepasbaar. Het vraagt wel geduld en concentratie en is vooral op ervaring gebouwd. Maar dan heb je ook wat. Door kleine signalen op te vangen in het non-verbale gedrag, kan je zicht krijgen op de gemoedstoestand van je gesprekspartner.


      	De gesprekspartner laten praten

      Deze techniek werkt met name goed als bufferzone. Los van de cold-readers die dit gebruiken, is het een zeer goede techniek als je vertrouwen wilt wekken. Laat de ander praten en gebruik bevestiging met het woordgebruik en de voorbeelden van de spreker. Interviewers wachten in dit soort gevallen het moment af waarop ze het gesprek weer in de richting kunnen krijgen die ze voor ogen hadden. Tijdens het praten laten mensen veel los op metaniveau. Dat geeft de mogelijkheid om daar weer op in te springen.


      	De dubbele ontkenning

      In de vraagstelling met een dubbele ontkenning heb je als gespreksleider de mogelijkheid het antwoord nog alle kanten op te laten gaan. Je moet daarbij bijvoorbeeld denken aan het beruchte voorbeeld van de stemming op het CDA-congres over de samenwerking met de VVD en de PVV in 2010. De voorzitter vraagt of de leden het niet eens zijn met de stelling dat het CDA niet moet meedoen met de nieuwe coalitie. Hoe moeilijk kan je het maken! Het is voor een paragnost een ideale vraag omdat de verwarring de mogelijkheid geeft op twee kanten te kunnen reageren.

    


    Deze technieken worden zeer succesvol toegepast door paragnosten en televisiemediums. Maar ook mindhackers kunnen hun lessen trekken uit deze benadering. Vergeet niet dat de deelnemers aan dit soort gesprekken zelf kiezen om zich te onderwerpen aan de deskundigheid. Managers, consultants en zelfs ouders met pubers kunnen delen van deze techniek heel goed gebruiken om zaken naar de hand te zetten. Het vraagt wel oefening en je moet veelvuldig bereid zijn om te mislukken, maar je zult zien dat het werkt.


    In experimenten die wij zelf uitvoerden, gebruikten wij de volgende aanpak:


    Groepen van twintig tot dertig mensen die elkaar niet kennen, komen in een grote ruimte bijeen. Er worden willekeurige trio’s gevormd die in een groepje bij elkaar gaan zitten. Elk lid van het trio krijgt een letter: een A, een B of een C. De mensen met een letter A gaan tegenover de mensen met een letter B zitten. Zij geven hardop aan welke eigenschappen, karaktertrekken maar ook persoonlijke omstandigheden ze toedichten aan B, zonder dat ze enige informatie hebben. Ze hebben alleen de waarnemingen van de persoon tegenover hen. B mag niet reageren, niet fysiek en niet verbaal. B schrijft op wat A zegt. C neemt waar. Nadat A klaar is, draait de opdracht door: B beschrijft C, C noteert de commentaren en A neemt waar, totdat iedereen in het trio aan de beurt is geweest.


    Dan volgt een ronde waarbij de personen aangeven op welke punten men zichzelf herkent of waar degene die heeft beschreven raak heeft geschoten.


    Bij evaluaties achteraf geven de deelnemers aan dat in hun beleving 80% van de waarnemingen klopte. Let wel, het ging daarbij om karaktereigenschappen – zoals openheid en sociale vaardigheden – maar ook over hobby’s – zoals sporten en tuinieren – en over gezinssamenstelling en huisdieren.


    De voorlopige conclusie is dat we al snel in staat zijn om een kloppend beeld van iemand te schetsen, ook al ontmoeten we iemand pas voor de eerste keer. Daar moeten we meer op leren vertrouwen. Onze intuïtie is een sterk wapen in het beïnvloeden van mensen.


    Intuïtie


    Een stuk over intuïtie kan niet zonder Blink (2006) van Malcolm Gladwell. Het boek gaat over hoe veel beslissingen in het onderbewuste worden genomen. Gladwell analyseert wat er allemaal achter die ‘gesloten deur’ gebeurt in de split seconde die we vaak gebruiken om beslissingen te nemen. Gladwell noemt in het boek vele voorbeelden van blink-beslissingen. Hij analyseert die momenten en laat er zijn theorieën op los. Een van de voorbeelden: een museum koopt na maandenlange analyse een perfect bewaard gebleven historisch beeld, maar een expert in vervalsingen beseft in een blink dat er iets mis moet zijn met het beeld. Uiteindelijk blijkt het beeld inderdaad een vervalsing te zijn.


    Een ander voorbeeld verhaalt over een grote militaire oefening waarbij de experts van het Pentagon het met een nieuw informatiesysteem opnemen tegen een oude rot uit Vietnam. De oude rot ‘speelt’ in de oefening de terrorist die met zijn informatieachterstand geen schijn van kans zou maken. De terrorist wint met glans omdat het Pentagon zo veel informatie heeft dat het de beslissingen niet meer helder genoeg maakt. Het Pentagon wordt verrast door de oude rot en zijn blink-beslissingen.


    Een derde voorbeeld is een tenniscoach die met extreme nauwkeurigheid kan zeggen of een opslag een dubbele fout wordt. Hij doet zijn voorspelling tijdens de opgooi, maar kan zelf niet zeggen waar hij op let. Hij ‘ziet’ het gewoon, al weet hij niet wat hij dan ziet. Later in het boek proberen ze met slowmotionbeelden te analyseren wat het geheim van de opslag is, zonder succes.


    Thin-slicing


    Thin-slicing is de kern van de theorie van Gladwell. Thin-slicing is het reduceren van de informatie op basis waarvan een beslissing wordt genomen. Je hakt de informatie in thin slices (dunne plakken) en pakt precies het plakje dat je nodig hebt om de beslissing op de baseren. Mensen zijn erg goed in thin-slicing, maar de overvloed aan informatie die we vaak tot onze beschikking hebben zorgt er paradoxaal genoeg voor dat onze beslissingen slechter worden. Dat komt omdat het moeilijker wordt uit alle informatie precies dat te halen wat nodig is om de juiste beslissing te nemen. Als we emoties lezen door naar een gezicht te kijken, thin slicen we de samentrekkingen van spieren. Als je iemand ontmoet, kijk je elkaar aan. Op basis van de kleinste mimiek in het gezicht beoordeel je elkaar en gek genoeg is die beoordeling vaak helemaal niet zo slecht. Maar als hij wel slecht is, zit je verkeerd en heb je een probleem waar je erg moeilijk van afkomt.


    Gladwell laat zien waardoor onze blink-beslissingen worden beïnvloed. In je onderbewuste spelen zich allerlei processen af waar je geen directe invloed op hebt. Een van de meest interessante passages uit het boek gaat over ‘priming’. Priming is het beïnvloeden van het onderbewuste door jou voor het nemen van een beslissing bijvoorbeeld foto’s te laten zien. Het blijkt dat mensen door de jaren heen ‘geprimed’ zijn in hun gedachten over gekleurde mensen. In Blink staat een aantal tests waaruit blijkt hoe sterk die priming is. Wanneer iemand wordt gevraagd ‘zwart’ in verband te brengen met ‘goed’, duurt die beslissing altijd langer dan bij het verband tussen ‘wit’ en ‘goed’. Als je iemand echter vooraf foto’s laat zien van succesvolle donkere mensen, wordt het verband tussen ‘zwart’ en ‘goed’ sneller gelegd.


    Een leuke vertaling van intuïtief handelen is de GISS-methodiek. Deze methodiek wordt beschreven in het boek van Peter Dunne. Het boek heet The Essential Field Guide Companion en is een gids voor de vogelaar, zeg maar een complete gids voor de Noord-Amerikaanse vogelstand. Het boek beschrijft tot in detail verschillende vogelsoorten in hun voorkomen en in hun gedrag. Het boek telt 683 bladzijden en is niet echt een boekje dat je tijdens het vogelspotten makkelijk raadpleegt. Het is wel de basisgids voor kennis over de Noord-Amerikaanse vogelstand. De term GISS wordt in dit boek gebruikt en is een term die vaker in de ‘vogelarij’ wordt gebruikt. Het is een acroniem, gebaseerd op de volgende woorden: General Impression of Size and Shape. Met andere woorden: een algemene indruk van grootte en vorm. De vogelaars gebruiken deze uitdrukking omdat ze in het veld niet uit de voeten kunnen met boek van Dunne. Een vogel blijft niet een halfuurtje model staan totdat jij hebt opgezocht welke kenmerken leiden tot welke soort. De waarneming gebeurt in een hooguit één seconde en dan moet je een algemene indruk hebben van hoe groot die vogel was en welke vorm hij had. GISS is als een metafoor voor snelheid in waarnemen. Na veel oefenen kijk je naar de vogel en dan worden de juiste schakelaars in je hersenen geactiveerd. Je ziet het gewoon. Dit is selectieve informatiereductie. Deze term werd geïntroduceerd door psycholoog John Gottman en omschreven als ‘ons onbewuste vermogen om razendsnel patronen te ontdekken in situaties en gedrag door het selectief reduceren van de waargenomen werkelijkheid tot flinterdunne informatieplakjes’. Met andere woorden: de hersenen scannen pijlsnel een persoon of situatie en vergelijken die informatie met eerder opgeslagen gevoelens en ervaringen. Deze selectieve informatiereductie gebruik je bijvoorbeeld ook tijdens het speed­daten.


    Nu is het niet zo dat de snelheid waarmee je tot beslissingen komt op niets is gebaseerd. Als je de voorbeelden van intuïtief handelen nader analyseert, dan kom je al snel tot de conclusie dat je waarneming of je besluit het resultaat is van ervaring, studie, indrukken en oefening. Al die elementen bij elkaar opgeteld geven je hersenen de mogelijkheid om de bocht af te snijden. Je hoeft niet alle informatie stuk voor stuk te analyseren en bewust te verwerken. Op die manier zou je nooit een squashbal terug kunnen slaan, omdat de snelheid van die bal nu eenmaal groter is dan de tijd die nodig is voor een bewuste handeling met het racket.


    Intuïtie is de optelsom van eerdere ervaringen


    Wij hebben een beeld van onszelf. Dat beeld wordt ingegeven door de spiegel, een fysieke spiegel waarin we elke dag kijken en waar we het beeld van onszelf herkennen en de overdrachtelijke spiegel van anderen. Anderen geven ons terug wat wij naar ze uitzenden. De intrigerende vraag is of wat wij waarnemen of wat wij ontvangen ook werkelijk iets zegt over ons zelfbeeld. Zijn deze feedbackboodschappen niet meer en niet minder dan interpretaties? Op de site ‘de eerste indruk’ kan je filmpjes zien die mensen over zichzelf hebben opgenomen. Geen uitgebreide scènes, maar 45 seconden waarin je wat kan vertellen. Na 45 seconden krijg je een beoordeling en het gemiddelde van die beoordelingen te zien. De grap zit in het feit dat je zelf ook een filmpje kan opnemen. Zo krijg je van onbekenden terug te horen wat ze van je vinden. Of je het nu wilt of niet, je communiceert met alles wat je hebt en anderen interpreteren dat direct.


    Van belang is wel dat je het doet met de overtuiging dat het je helpt en dat het bij je past. Als je de eerdergenoemde technieken toepast als goocheltrucje, dan misluk je jammerlijk. Het moet een deel van jezelf zijn. Het is een kwestie van oefenen en doen. Zo wordt mindhacking en beïnvloeden een normaal onderdeel van je instrumentarium. Een ander voorbeeld in dit kader is het werk van de wetenschapper John Gottman.


    
      
        
      

      
        
          	
            Onderzoek: trouwen en trouw


            
              	Buehlman, Gottman & Katz


              	Gepubliceerd: Journal of Family Psychology 1992


              	Why Marriages Succeed or Fail … and How You Can Make Yours Last (Simon & Schuster, 1994)


              	Carrere, S., and Gottman, J.M., (1999). Predicting Divorce among Newlyweds from the First Three Minutes of a Marital Conflict Discussion, Family Process, Vol. 38(3), 293-301

            


            Gottman en de zijnen claimen dat ze in drie minuten kunnen voorspellen of pasgetrouwde mensen bij elkaar blijven of gaan scheiden. De claims van Gottman gaan verder terug dan de drieminutenclaim in 1999. Al eind jaren tachtig ontwikkelt hij modellen om te kunnen inschatten of mensen bij elkaar blijven of niet. De basis ligt in langdurig onderzoek en waarnemingen van gesprekken tussen getrouwde koppels, Gottman begint in 1980. In het ontwikkelde model uit 1998 voorspelt Gottman met een zekerheid van 90% of mensen bij elkaar blijven. De eerste studies waren met name gebaseerd op drie uur durende waarnemingen van de communicatie tussen getrouwde stellen. Gottman inventariseerde verbale en non-verbale elementen in de gesprekken en baseert zijn voorspellingen op specifieke waarnemingen. Gottman en zijn medewerkers hebben die techniek zodanig verfijnd dat zij in staat zijn om zelfs in de eerste drie minuten van een discussie over het huwelijk aan te kunnen geven of de stellen binnen zes jaar gescheiden zijn.

          
        


        
          	
            Hij gebruikt daarvoor onder andere de analyse van Paul Eckman van menselijke emoties en de benadering van mensen via micro expressions. (Een micro-expressie is een zeer korte, onvrijwillige gezichtsexpressie die op het gezicht zichtbaar wordt, afhankelijk van de soort emotie die betrokken is. Het gebeurt meestal in situaties met spanning waar mensen wat te winnen of te verliezen hebben. Je kan niet net doen alsof met micro-expressies. Ze vertegenwoordigen zeven basisemoties en komen voor in 1/15de tot 1/25ste seconde.)

          
        

      
    


    Er is veel discussie over de waarde van Gottmans bevindingen, maar wat overeind blijft is de basis van intuïtief handelen: meer dan tienduizend uur aan ervaring. Als je deze informatie in de praktijk wilt toepassen, dan moet je vertrouwen hebben in je eigen intuïtie. In het kader van beïnvloeden en mindhacking geeft de GISS-aanpak je een voordeel. Het versnelt je proces van handelen, waardoor je eerder grip krijgt op een situatie. Het GISS-handelen geeft je de mogelijkheid om te kunnen bepalen of je moet handelen of dat je moet afwachten. Door de snelheid waarmee je iemand kan lezen of iemand kan interpreteren, kan je de volgende stap bepalen.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            Een groep van tien mensen moet in twaalf weken worden klaargestoomd om als zelfstandig adviseur projecten te uitvoeren. De kandidaten werden geselecteerd uit een groep hoogopgeleide maar werkloze personen. Alle deelnemers waren zeer gemotiveerd, maar er zat wel een duidelijk verschil bij twee vrouwelijke kandidaten. Tijdens de interviews stelden deze twee veel kritische vragen en hun gezichtsuitdrukkingen werden gekenmerkt door twijfel. Als we toen GISS hadden gehanteerd, waren deze twee dames niet doorgegaan naar de volgende ronde: het voelde niet goed maar ze waren zeer goed opgeleid, hadden de juiste cognitieve benadering en spraken onomwonden uit dat ze heel graag in het traject wilden meedoen. Mijn jarenlange ervaring als coach, trainer en selecteur had mij echter niet in de steek gelaten. De ene kandidaat gaf na een paar sessies de pijp aan Maarten en de andere kandidate kreeg een breakdown en heeft zich het hele traject verzet tegen haar keuze.


            

          
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            Mindhacking in de praktijk


            Het gebruik van mindhacktechnieken kan leiden tot een enorme versnelling in handelen. Een van de mooiste experimenten in dit kader werd uitgevoerd door Piedmont Airlines, een Amerikaanse luchtvaartmaatschappij uit Maryland die is opgegaan in USAir. Het bedrijf zocht tweehonderd passagemedewerkers. Zij hebben als taak om passagiers in te checken, te voorzien van instapkaarten en de bagage te verwerken. De gemiddelde contactduur tussen een passagier en een passagemedewerker is drie tot acht minuten. In die tijd moet de medewerker in staat zijn om op een vriendelijke wijze de passagier te helpen. Zonder uitgebreid contact is de uitdaging de klantbeleving maximaal te laten zijn. Een doorslaggevende factor hierbij is de vriendelijkheid en de eerste indruk die de medewerker achterlaat. Dat moet binnen drie minuten plaatsvinden. De normale selectiemethode was gebaseerd op een door hr-professionals opgestelde methodiek die sociaal, professioneel en vakkundig was en die te altijd kon worden verantwoord. Dit alles is aangevuld met gevalideerde assessmenttechnieken en psychologische analyses. De doorlooptijd voor een project waarbij tweehonderd nieuwe medewerkers moesten worden aangenomen, werd ingeschat op vier maanden. Totdat iemand bedacht dat de essentie van de functie zat in de eerste drie minuten: in die tijd moest de medewerker een liefst onuitwisbare positieve indruk hebben achtergelaten. Tegen alle ‘regels’ in werden duizend kandidaten uitgenodigd. Er liepen ruim twintig selecteurs rond die niet langer dan drie minuten met een kandidaat spraken. In deze bijenkorf van zenuwachtige kandidaten en alerte selecteurs werd de selectie binnen twee uur afgerond. De kandidaten die doorgingen naar een volgende ronde, waren allemaal in staat geweest om in de korte gesprekken een onuitwisbare positieve indruk te maken.


            Ik heb nooit kunnen vaststellen of deze anekdote op waarheid berust. Het is een verhaal dat al jaren de ronde doet en dat te mooi is om niet te vertellen. Het illustreert de kracht van de eerste indruk en de kern van wat een ultieme klantervaring zou moeten betekenen, wellicht als metafoor of sprookje, maar wel illustratief.


            

          
        

      
    

  


  
    5. Choices


    Het meest aangrijpende fragment dat de dramatiek van keuzes maken illustreert, komt uit het boek Sophie’s Choice uit 1979 van William Styron. Tijdens de Tweede Wereldoorlog is Sophie aangekomen in het vernietigingskamp Auschwitz. Sophie moet de meest afschuwelijke keuze maken die een moeder kan overkomen. Een kampbewaker dwingt haar te kiezen tussen haar dochtertje en haar zoontje. Degene die ze kiest, mag voorlopig blijven leven. De ander gaat rechtstreeks naar de gaskamer. Uiteindelijk kiest de tot het uiterste getergde Sophie voor haar zoontje. De jongen bezwijkt uiteindelijk echter ook aan een ziekte. Sophie is nooit over haar keuze heen gekomen.


    Wij maken altijd en overal keuzes, bewuste en onbewuste keuzes die al dan niet van invloed zijn op ons leven. Het maken van keuzes is in dit kader een bepalend fenomeen, omdat een gemaakte keuze kan leiden tot ander gedrag. In dit boek staat mindhacking centraal. Daarom gaan we in dit hoofdstuk dieper in op de processen die te maken hebben met het maken van keuzes. Deze keuzes kunnen leiden tot gedragsverandering. Ook staan we stil bij de beïnvloeding van keuzeprocessen en de (on)mogelijkheden om mindhacking toe te passen.


    5.1. Informatieverwerking


    Om besluiten en keuzes te kunnen beïnvloeden, moeten we weten hoe informatie wordt waargenomen en verwerkt. Daarmee kunnen we ook bepalen hoe informatie moet worden aangeboden om het grootste rendement te krijgen. Er bestaan in onze hersenen verschillende theorieën over informatieverwerking, waarbij telkens weer de discussie naar voren komt wat we bewust en onbewust doen.


    Een belangrijke theorie over informatieverwerking en keuzes is de theorie van de Expected Utility (EU). Deze theorie komt voort uit een beweging van de jaren tachtig waarin de maakbaarheid van de samenleving en de planning van veranderingen leidend waren. Het uitgangspunt van deze aanpak is dat mensen een rationele afweging kunnen maken van alternatieven op basis van de verwachte opbrengst van elk keuzealternatief. Economen gebruiken nog steeds graag deze aanpak, omdat het de complexiteit van het keuzeproces terugbrengt naar een formule. We weten echter wel beter: besluiten worden niet alleen genomen op basis van rationele afwegingen, de emotie en de irrationele processen zijn wellicht nog bepalender. Een theorie die doorbouwt op de combinatie van factoren die van invloed is op beslissingen, is die van de Planned Behaviour, opgesteld door Icek Ajzen van de Universiteit van Massachusetts. Hoe mensen tot besluiten komen en hoe ze hun gedrag veranderen, is rond 1985 in dit model uitgewerkt. Het model wordt nog steeds gebruikt bij organisatieontwikkeling en gedragsverandering. De kern is dat mensen op basis van overtuigingen tot een intentie komen die leidt tot feitelijk gedrag. Voordeel van dit model is dat het een logisch stappenschema heeft. Nadeel is dat er te weinig rekening wordt gehouden met de onvoorspelbaarheid van mensen en de moeilijkheid om objectief te meten wat overtuigingen van mensen zijn, omdat veel mensen ook zelf niet eens weten welke overtuigingen leiden tot hun gedrag.


    Een tweede, meer actuele benadering van informatieverwerking en keuzeprocessen is een duaal model. In dit model wordt uitgegaan van het uitgangspunt dat in onze hersenen een onbewust geautomatiseerd proces van informatieverwerking plaatsvindt, het zogenaamde systeem 1, en daarnaast een bewust proces dat systeem 2 wordt genoemd. Dit tweede systeem werkt ook alleen maar op basis van stimuli, waaraan heel bewust aandacht wordt besteed. Het is voor het beïnvloeden van keuzeprocessen een concreet aanknopingspunt, waarmee we met het aanbieden van informatie rekening kunnen houden. De uitdaging zit in het analyseren van de werking van systeem 1, een opgave waaraan veel aandacht wordt besteed en waarnaar veel onderzoek wordt gedaan. Onderzoekers en wetenschappers zijn er nog niet uit en twijfelen soms aan het feit of systeem 1 ook werkelijk uit één systeem bestaat of dat het een verzameling is van processen. De uitdagende vraag is hoe we zicht krijgen op onbewuste informatieprocessen en hoe we invloed kunnen uitoefenen op het maken van keuzes.


    Wij maken continu keuzes en gelukkig zijn we ons daar niet altijd bewust van. Dat is maar goed ook, omdat we anders gek zouden worden, net zoals de tennisspeler die zich niet meer van elke beweging bewust is, maar zich gedraagt als de optelsom van zijn ervaringen. Als een tennisspeler zich bewust zou zijn van elke keuze die, bewust en onbewust, op zijn pad komt tussen het moment dat de tegenstander begint met serveren en het moment dat de speler terugslaat, dan had hij die bal nooit geraakt. Zo vergaat het ons ook in het dagelijks leven. Of we nu opstaan en gaan douchen of een stuk schrijven op de laptop of een tuin aanleggen, het zijn allemaal processen met een opeenstapeling van keuzes. Het onderscheid tussen bewuste keuzes en onbewuste keuzes is eigenlijk zeer arbitrair. De processen lopen door elkaar heen en beïnvloeden elkaar. Het onderscheid wordt gemaakt om aan te geven dat het bij de beïnvloeding van keuzes en de verankering van keuzes van belang is om te weten vanuit welk perspectief wordt gekeken.


    Bij bewust ervaren keuzes is één ding zeker: je denkt zelf dat je erbij betrokken bent. Sterker nog, je denkt dat je die ‘bewuste’ keuze ook autonoom maakt. Niets is minder waar. Beslissingen worden genomen lang voordat we ons daarvan bewust zijn. Met dit besef begint ook de bewustwording van de mogelijkheden om keuzes te beïnvloeden. Bedenk dat de keuze in onze hersenen al gemaakt is en dat wij achteraf beredeneren waarom we die keuze hebben gemaakt. In het beïnvloeden van keuzes moet je dus zien aan te sluiten bij de kennis die we hebben over de wijze waarop besluitvorming plaatsvindt op onbewust niveau. Daarnaast moeten we op cognitief bewust niveau aansluiten bij de overtuigingen van het individu. Wil je een keuze via mindhacking beïnvloeden, dan moet je je bewust zijn in welke volgorde informatie wordt verwerkt. In dit proces lijkt het te gaan om de volgorde bewustwording, keuze, gedrag. De bewezen volgorde is echter: keuze, gedrag, bewustwording. Wil je mindhacking toepassen, dan moet je interveniëren op deze verschillende niveaus. De eerste keuze wordt dus al op onbewust niveau in onze hersenen gemaakt: lang voordat proefpersonen denken aan het bewegen van hun vinger wordt in de hersenen al activiteit waargenomen in de motorische gebieden die de vingerbewegingen aansturen. Door stimuli aan te bieden waarvan we weten dat ze onze hersenen actief maken, kunnen we keuzes stimuleren voordat mensen zich er bewust van zijn. Mensen denken autonoom tot een besluit te zijn gekomen, terwijl het heel goed kan dat het besluit al is genomen voordat zij zelf bewust overwogen hebben een besluit te willen nemen.


    Dankzij de technologische ontwikkelingen kunnen wij tegenwoordig in de hersenen kijken wat er precies gebeurt als besluiten worden genomen. Dat betekent dus ook dat we informatie gemanipuleerd kunnen aanbieden, zodat het maximaal aansluit bij de verwerking in de hersenen. Een mooi voorbeeld is die van de rekenopdracht: proefpersonen kregen de opdracht te schatten wat de uitkomst was van de volgende rekensom: 1 x 2 x 3 x 4 x 5x 6 x 7 x 8 x 9 x 10. Een vergelijkbare groep kreeg de vraag om een schatting te doen van een rekensom met een andere volgorde: 10 x 9 x 8 x 7 x 6 x 5 x 4 x 3 x 2 x 1. Bij verwerking van de uitkomsten bleek dat de groep die een schatting moest maken van de vermenigvuldiging die begon met een 1, significant lager schatten dan de groep die de som beginnende met een 10 moest schatten.


    Het begrip mindhacking wordt gebruikt op het moment dat wij ons niet bewust zijn van het feit dat we bewust beïnvloed worden. De hoeveelheid informatie die we moeten verwerken, lijkt steeds groter te worden. Daarnaast wordt informatie ook steeds toegankelijker. Er bestaat het idee dat we alleen al aan directe en indirecte reclame ongeveer zesduizend boodschappen per dag op ons afgevuurd krijgen, vanaf het moment dat we opstaan tot het moment dat we ons weer te ruste begeven. Verschillende bronnen geven aan dat er minder dan een half promille (drie!) van die boodschappen blijven hangen in het bewuste deel. Overigens zullen er in het onderbewuste veel meer boodschappen verankeren. Zeker negatieve informatie of boodschappen die bedreigend zijn, blijven langer hangen en worden diepgaander verwerkt. In een artikel in Psychological Review schrijft Baumeister in 2001 over het zogenaamde ‘negatieve vooroordeel’. Zijn stelling is: ‘Bad is stronger than good’.


    Het is moeilijk om je te verzetten tegen al die informatie en reclame-uitingen. Vanuit de psychologie weten we dat bewustwording beter werkt dan verzet. Als we ons afzetten, verzet ons brein zich tegen de verandering en keert het zich tegen ons: dat wat je wilt veranderen, wordt nog sterker verankerd. ‘Denk niet aan een roze olifant’ is daar een berucht voorbeeld van. Om eigen gedrag te veranderen, is bewustwording een eerste, zeer effectieve stap. Als we ons bewust zijn van onze eigen voorkeuren kunnen we ook begrijpen hoe informatie ons gedrag kan beïnvloeden. Als we anderen in hun gedrag willen veranderen, is het stimuleren van bewustwording en zelfreflectie een optie die sterke resultaten kan opleveren.


    De wijze waarop wij met informatie omgaan, is medebepalend voor de mate waarin we bevattelijk zijn voor mindhacking. Het bewust omgaan met informatie is niet voor iedereen een even makkelijke opgave. Persoonlijkheidskenmerken spelen een rol bij de wijze waarop met informatie wordt omgegaan. Voor de rationeel ingestelde mens speelt informatie een andere rol dan voor de emotioneel gedreven mens. Het is een andere focus: van feiten en cijfers naar emotie en gevoel. Dat verschil zit ook in de waarneming en de verwerking van informatiestromen. Zoals we in hoofdstuk 4 hebben gezien, heb je verschillende persoonlijkheidsstijlen die elk op zich op een eigen wijze informatie verwerken.


    Als je keuzes van anderen wilt beïnvloeden, moet je je bewust zijn van je eigen invalshoek en een inschatting maken van het perspectief van de ander. Besef wie jezelf bent en op welke manier je informatie verzamelt en keuzes maakt. Dat is meestal ook het perspectief waarmee je naar keuzeprocessen kijkt. Vanuit die kennis en inzichten kun je informatie op verschillende manieren aanbieden. Bij mindhacking moeten we rekening houden met deze categorisering. Op basis hiervan kan je bepalen welke tactiek gaat werken. De inhoud van de informatie en de vorm waarin die wordt aangeboden zal het effect bepalen. De beoogde gedragsverandering wordt zo eerder bereikt. Hierna volgt een aantal voorbeelden.


    
      	De sterk rationeel en dominant ingestelde mens selecteert en categoriseert informatie snel en intuïtief. Vanuit die positie wordt beslist welke informatie wel of niet kan worden gebruikt. In deze denk- en gevoelswereld wordt gedacht in daden en persoonlijk succes.

      

      Tip

      Ga na welk (eigen)belang wordt gediend. Bied informatie in heldere en korte boodschappen aan. Geef geen nuances.

      

      ‘Binnen twee dagen komt het geld binnen.’

      ‘De cliënt wil vandaag voor vijf uur weten waar ze aan toe is.’

      ‘Bel vandaag tien potentiële klanten.’


      	Bij de persoonlijkheid die als vanzelfsprekend kijkt naar kwaliteit en zekerheid, verlopen informatie-, leer- en veranderingsprocessen niet altijd heel snel, voornamelijk omdat eerder verworven inzichten zich tegen de veranderingen verzetten. Zijn of haar zekerheden en handelswijzen vormen een samenhangend geheel en deze samenhang verhindert soms dat nieuwe gewoontes worden aangeleerd. Daar staat tegenover dat de soms moeizaam verworven nieuwe inzichten en vaardigheden in het algemeen krachtig en duurzaam zijn.

      

      Tip

      Geef informatie vanuit een breder perspectief en geef de relatie aan met het grotere geheel. Geef achtergronden en communiceer in zekerheden en kwaliteit.

      

      ‘Volgens de procedures van ISO 14001 moet het formulier worden ingevuld.’

      ‘Het project zal worden afgerond met een evaluatie voordat we de volgende stap zetten.’

      ‘Niet de snelheid maar de kwaliteit staat voorop.’


      	De pragmatisch ingestelde mens vertaalt informatie sterk naar de toepasbaarheid ervan. Als informatie niet of nauwelijks kan worden gekoppeld aan de praktijk, wordt deze snel opzijgeschoven.

      

      Tip

      Verbind de boodschap met voorbeelden uit de praktijk. Wees concreet met reële en actuele voorbeelden. Maak het praktisch toepasbaar.

      

      Stel een vraag die begint met ‘wat, waar, waarom, hoe’ om een discussie naar je hand te zetten.

      ‘Klanten zijn het makkelijkst bereikbaar op vrijdag tussen 12 en 13 uur.’

      ‘Als je dit formulier invult, heb je morgen je boek in huis.’


      	De informatiebewuste persoonlijkheid probeert door rationele informatievergaring méér grip op het leven te verkrijgen. Vanuit dit perspectief wordt gezocht naar details en wordt de validiteit ter discussie gesteld. Deze persoon ziet alles het liefst vanuit voorspelbaarheid en zoekt dan ook continu naar feiten en cijfers.

      

      Tip

      Zorg voor feiten, grafieken, bronvermelding en cijfers. Zorg ook voor autoriteit bij je uitspraken of je informatie.

      ‘Dit onderzoek werd uitgevoerd in Harvard en gepubliceerd in Science mei 2011.’

      ‘De goedkeurende verklaring van de accountant is toegevoegd.’

      

      ‘62% van onze klanten geeft volgens onderzoek van de TU Delft een 8 voor onze dienstverlening.’

    


    Er zijn grote belangen gediend bij de kennis over besluitvorming bij mensen. Het beïnvloeden van die besluitvorming komt op allerlei niveaus terug, bijvoorbeeld bij een overheid die gedrag duurzaam wil beïnvloeden om de omgang met schaarse energiebronnen te verbeteren. Dat is overigens lange tijd geprobeerd door het geven van informatie. De rationele, informatiebewuste mens zou dat wellicht kunnen verwerken. Het is echter een misvatting dat als iedereen maar genoeg informatie heeft, men wel tot een verantwoorde keuze kan komen. In een poging om mensen tot ander gedrag te verleiden, heeft de overheid decennialang – met campagnes via Postbus 51 – geprobeerd om effect te realiseren. Pas sinds 2011 werd een deel van de campagnes afgeschaft, omdat het beoogde effect nihil was.


    Het is een feit dat we bij keuzeprocessen niet vaak een uitgebreide systematische werkwijze hanteren, maar dat we stoppen met analyseren als we denken dat we de meest acceptabele optie zijn tegengekomen. Met deze kennis kan informatie over gedragsbeïnvloeding effectiever worden ingezet. Immers, niet de hoeveelheid informatie en de volledigheid zijn criteria voor succesvolle beïnvloeding maar de beleving van de beslisser is hier doorslaggevend. Niet het herhalen van de boodschap, zoals vaak gebeurt, maar het subtiel aanbieden van alternatieven maakt gedragsverandering aannemelijker.


    Informatie staat niet op zich. Er wordt betekenis aan gegeven en er wordt waarde aan gekoppeld. Daarbij gebruiken we ons opgebouwde waarde­systeem en onze overtuigingen. Door aan te sluiten bij intrinsieke overtuigingen en kennis te hebben van de invloed van extrinsieke factoren kunnen keuzes worden beïnvloed. Bij intrinsieke factoren moet worden gedacht aan het beïnvloeden van motivatie en overtuigingen. Een voorbeeld daarvan is het model van Expected Utility. Het gaat hierbij om bewuste keuzes en rationele overwegingen. Het beïnvloeden van keuzes door aan te sluiten bij extrinsieke factoren (stimuli van buitenaf zoals geld, goederen en erkenning van anderen) kan op verschillende manieren worden vormgegeven. Daarbij moet rekening worden gehouden met het gegeven dat in sommige gevallen de externe impuls contraproductief kan werken, zoals in het voorbeeld dat geld wordt gegeven voor het doneren van bloed. Hierbij werkt de beloning contraproductief, omdat de zakelijke kant niet aansluit bij de intrinsieke overtuiging om te kunnen helpen. Lang niet altijd zijn we ons bewust van de invloed van externe impulsen op onze beslissingsprocessen.


    5.2. Bewuste of onbewuste keuzes


    Recent onderzoek heeft aangetoond dat beslissingen vaak intuïtief worden genomen. Daarbij speelt het gevoel dat we de aanwezige opties hebben afgewogen een belangrijke rol. Het is afhankelijk van de omstandigheden of je moet beslissen op basis van een grondige analyse van voor- en nadelen of dat je beslissingen neemt in een split second. In alle gevallen speelt het onbewuste proces een grotere rol dan we beseffen.


    Onbewuste keuzes kunnen we voor een deel ook beschrijven als gewoontes. Die gewoontes zijn extreem moeilijk te veranderen. Er moet een duidelijke opbrengst zijn van het veranderen van gedrag. Die opbrengst kan iets positiefs zijn, zoals een compliment of een geldelijke beloning, maar de verandering kan ook worden gestimuleerd door iets onaangenaams weg te halen: minder administratie voor de verkoper of de controle op de voortgang. Het veranderen van gewoontes gaat niet door informatievoorziening of trainingen. Indien we bepaalde keuzes die uit gewoonte plaatsvinden willen veranderen, moeten we ons eerst bewust zijn van de verandering die daarmee gepaard moet gaan. Als we de keuze hebben om met een auto of met een fiets naar het werk te gaan en de selectie van de auto wordt herhaaldelijk gemaakt, dan komen we niet eens meer toe aan het bewust overwegen van de keuze tussen de opties. Doelbewust werken aan verandering is de sleutel naar feitelijke gedragsverandering.


    Niet alleen bewustwording van keuzemogelijkheden heeft invloed op ons gedrag. Zo hebben Groningse onderzoekers aangetoond dat onbewuste waarnemingen leiden tot veranderd gedrag en daaraan gerelateerde keuzes: iemand helpt eerder een ander bij het oprapen van gevallen boodschappen als er op de achtergrond een persoon met een bezem de stoep staat schoon te vegen.


    Bij het inventariseren van bewuste en onbewuste keuzeprocessen en de invloed die we daarop kunnen uitoefenen lopen we ook aan tegen het concept ‘acceptatie-dimensie’. Die dimensie gaat over de acceptatie van de boodschap die moet leiden tot ander gedrag. Acceptatie wordt vergroot door een gevoel van rechtvaardigheid, het idee van betrokkenheid en het vertrouwen in de ander. Dit zijn ingrediënten die in het recept van gedragsbeïnvloeding een belangrijke rol spelen. Het zijn de elementen die in veranderprocessen moeten worden meegenomen en op de checklist moeten staan van elke leidinggevende en adviseur.


    Aangetoond is dat er sprake is van een grotere acceptatie van de boodschap als de overtuiging bestaat dat het voorafgaande proces ‘rechtvaardig’ is verlopen. Betrokkenheid bij veranderingen en het gevoel dat men serieus wordt genomen zijn ingrediënten die het acceptatieniveau van de verandering verhogen. Anders dan de insteek van participatief management waarbij de betrokkenheid vooropstaat, gaat het hier om de instrumentele toepassing en niet om de sociaal-maatschappelijke afweging. Die laatste is gewoon mooi meegenomen als ingrediënt voor het mindhackingproces.


    Dezelfde mechanismen treden op bij het creëren van een vertrouwensband. Als er een vertrouwensband wordt opgebouwd, heeft dat een direct effect op het acceptatieniveau van een boodschap. Door je bewust te zijn van dit principe kan je effectiever worden in het sturen van gedrag. Hier raken we de grens waarmee de discussie over mindhacking wordt bepaald: mag je bewust een vertrouwensband creëren met als doel andere mensen zo ver te krijgen dat ze iets gaan doen wat jij wilt? Het antwoord dat we al meerdere malen in dit boek hebben gegeven, is een volmondig ja. Het wordt pas discutabel als je iemand op deze wijze schade berokkent. Er is sprake van normaal management als een leidinggevende zich heel bewust bezighoudt met het opbouwen van een band met medewerkers. Vanuit de managementleer weten we dat een goede relatie eerder leidt tot commitment dan een slechte relatie. Als die manager bezig is met het realiseren van doelstellingen, werkt de goede relatie met medewerkers als voordeel.


    Naast de effecten vanuit het individuele perspectief is er een onmiskenbaar effect van groepsgedrag en omgevingsfactoren op het maken van bewuste en onbewuste keuzes. Groepsbinding leidt tot een set aan normen die mensen voor een deel onbewust gebruiken om hun gedrag aan te toetsen of waarbij bevestiging wordt gezocht voor de gemaakte keuzes. In psychologische termen wordt dan gesproken over sociale bewijskracht: ‘Omdat een ander het doet is het logisch dat ik het ook doe’. De beïnvloeding van keuzes kan krachtiger werken als er gerefereerd kan worden aan een groep waar je al dan niet graag mee wil worden geïdentificeerd. Er wordt direct gebruikgemaakt van dit principe als er op een boek staat dat er al meer dan één miljoen exemplaren van zijn verkocht. Maar het gaat nog veel verder. De groepsinvloed werkt in op onze hersenen. Zo wordt ons beloningscentrum (door middel van de neurotransmitter dopamine) positief geactiveerd als we met ‘onze’ groep meedoen. In onze hersenen wordt er verminderde activiteit in ons beloningscentrum waargenomen als we afwijken van het groepsgedrag. Die afwijking voelt aan als straf. Zo kan direct effect worden bereikt in het gedrag van mensen door ze te verbinden met groepsgedrag.


    Signalen uit de fysieke omgeving hebben een onbewust maar direct effect op ons gedrag en op onze keuzes. Je kan de omgeving zo inrichten dat het gedrag wordt gemanipuleerd. In hoofdstuk 3 over ‘priming’ is dit principe nog verder uitgewerkt. Onderzoeken laten zien dat bijvoorbeeld een omgeving met veel graffiti eerder aanzet tot ongewenst gedrag. Ook laat het zien dat een opgeruimde en netjes onderhouden straat het gedrag van bewoners ten aanzien van begrippen als schoon en helder activeert. Ons oordeel over wat goed of fout is wordt zelfs beïnvloed door factoren als geur en kleur. Een emmer sop in de hoek van een kamer zorgt voor meer opgeruimde bureaus. Als we ons dus bewust zijn van de invloed van de omgeving op ons gedrag, kunnen we die ook inrichten naar het effect wat we willen bereiken en de keuzes die we willen beïnvloeden.


    We maken keuzes die we voor een groot deel achteraf beredeneren. Daarmee rechtvaardigen we een besluit en integreren het in ons handelen. Het is in dit kader relevant om mensen voldoende tijd en ruimte te geven om deze rationalisatie te laten maken, door bijvoorbeeld tijd te geven om te reflecteren of na een discussie met anderen een genomen besluit nog een keer door te nemen. Hoogleraar Sociale Psychologie Ab Dijksterhuis noemt het verstandig om voordat je een belangrijk besluit neemt ‘er een nachtje over te slapen’. In zijn onderzoek toonde hij aan dat proefpersonen betere beslissingen namen waarbij ze zelf tevredener waren over de uitkomst, als ze de beslissing bewust een tijdje hadden uitgesteld.


    We maken continu keuzes en het grootste deel daarvan is onbewust of intuïtief. Als we iemand ontmoeten, dan ‘lezen’ we de ander in een flits. We ‘zien’ direct kwade bedoelingen, verdriet of verveling. Het is niet voor niets dat we het in spreektaal het hebben over ‘iets’ wat ons zegt dat een persoon wel of niet klopt. Het lijkt alsof we reageren voordat we bewust zien of horen wat er gebeurt. Begin je na te denken over wat je doet, dan raak je uit de flow en gaat het minder snel en minder vanzelf.


    Keuzes kunnen van bewust niveau overgaan naar onbewust niveau. De meest populaire uitleg hiervan gaat over onbewust onbekwaam handelen naar onbewust bekwaam handelen. Het wordt gemakkelijk geïllustreerd met autorijden. De uitgangspositie is dat je onbewust onbekwaam bent. Je weet immers niet waar je aan begint. De volgende stap is dat je bewust bent dat je iets niet kan, bijvoorbeeld op hetzelfde moment op de weg kijken en schakelen. Tijdens de autorijles word je bewust bekwaam gemaakt. Het maximaal bereikbare in dit proces is het onbewuste bekwame deel: autorijden zonder erbij na te denken. Geautomatiseerde handelingen met een reeks aan keuzes die onbewust worden gemaakt.


    Veel beroepen hebben te maken met dit aangeleerde, reflexmatig reageren (agenten, straaljagerpiloten). Iedereen heeft wel eens te maken gehad met een reflexmatige reactie op enig moment in het leven: van het opvangen van een vaas die valt tot het tegenhouden van een kind bij het oversteken. In een flits reageren kan ook getraind worden met klassieke technieken, zoals conditionering, waar Pavlov groot mee is geworden.


    
      
        
      

      
        
          	
            Anekdote


            Op Texel staat een paracentrum. Er worden opleidingen gegeven aan hobbyisten en professionals die zich volledig op parachutespringen hebben gericht. Vele jaren geleden sprongen parachutisten voornamelijk met zogenaamde bol-chutes. Deze klassieke parachutes zien eruit als een gigantische paddenstoel. Eenmaal uitgeklapt ziet de chute eruit als een halve bol. In een opleiding van zes dagen werden deelnemers getraind om veilig uit een toestel te springen op één kilometer hoogte. De eerste twee dagen waren volledig gericht op conditionering: als de parachute om welke reden dan ook niet openging, dan moest je de reservechute op je borst opentrekken. De conditionering was eenvoudig van opzet: je ligt op je buik en op het teken van de instructeur kijk je achter je omhoog. Bij een normale en veilige afsprong kijk je dan naar de onderkant van een uitgeklapte parachute. Als je die niet ziet, is er wat mis. De instructeur is vele uren bezig geweest om ons in het volgende ritme te brengen: springen, capwells springen omhoog, kijk omhoog en je ziet … Het spelletje was dan dat de instructeur dingen riep die wel of niet met een uitgeklapte parachute te maken hadden: je ziet … een piano: BOEM trek aan je reservechute.

          
        

      
    


    Door mensen te conditioneren, worden besluiten sneller genomen en win je tijd. Die tijdswinst kan soms het verschil tussen leven en dood betekenen. In militaire opleidingen worden in digitale spelletjes realistische situaties nagespeeld die militairen in een laboratoriumsetting oefenen. Het leert ze in reële situaties snel en adequaat te handelen.


    In onze hersenen wordt hierbij gebruikgemaakt van de corticale reflexboog: onbewuste ‘automatische’ processen. Een prikkel leidt automatisch tot een bepaald patroon in het brein en mogelijk ook tot een bepaalde actie. Gedachten spelen hierbij geen rol of komen vaak achteraf. De rol van ons bewustzijn en van onze vrije wil is bij deze processen dan ook zeer beperkt. Dat is maar goed ook, want als we bij alle handelingen zouden moeten nadenken, zouden we waarschijnlijk nooit uit onze stoel komen. In de sport worden veel automatismen aangeleerd. Technieken en vaardigheden worden ontwikkeld door eindeloos te herhalen, zodat de sporter op het moment dat het ertoe doet ‘intuïtief’ een actie uitvoert die het publiek in vervoering brengt. Coaches hebben vaak de neiging zo expliciet mogelijk hun aanwijzingen te geven, het liefst op elk onderdeel van de beweging en in elke fase van het spel, terwijl bij het aanleren van automatismen – en die heeft de sporter nodig – juist de eigen ontdekkingsreis belangrijker lijkt. Dat blijkt bijvoorbeeld uit het feit dat als de stress toeneemt de natuurlijke mechanismen en niet de aangeleerde gedragingen naar voren komen.


    
      
        
      

      
        
          	
            Onderzoek naar keuzes in een reflex


            Professor Savelsbergh van de Universiteit van Amsterdam heeft onderzoek gedaan naar de werking van de reflexboog in de sport. Hij deed dat onder andere door keepers bij hockey en voetbal te onderzoeken, maar ook volleyballers en tennissers. Een goed genomen penalty bereikt al snel een snelheid van 100 km/u. De bal overbrugt een afstand van 11 meter en bereikt de keeper in ongeveer een derde seconde. Dat is erg kort, zeker wanneer je bedenkt dat mentale processen (informatieverwerking) ook tijd kosten. Gerekend vanaf het moment dat het licht van de bal het netvlies bereikt, duurt het ongeveer 0,05 seconde voordat deze informatie via de oogzenuw de hersenen bereikt. Vanuit de visuele schors wordt de informatie in het brein weer doorgestuurd naar andere gebieden die vorm en snelheid analyseren. Hier zijn we alweer 0,1 seconde verder. Hierna moeten uiteraard de spieren nog worden aangestuurd, dit gebeurt in de motorschors (verder naar voren in het hoofd). Hierna is er zo’n 0,25 seconde voorbij. En dan moet de beweging nog worden uitgevoerd … Tijd om na te denken is er dus niet.De keeper doet er goed aan om zich te richten op de informatie die de strafschoppennemer ‘weggeeft’. Volgens Savelsbergh is de beste tactiek voor de doelman om zo lang mogelijk te wachten met duiken, omdat de belangrijkste en meest betrouwbare informatie, de informatie over het standbeen, maar net (400-300 milliseconden) voordat de bal geraakt wordt ter beschikking komt.

          
        

      
    


    Op enig moment moet je gaan proberen om niet meer na te denken over de bewegingen die je maakt. Wie toch wil nadenken over deze handelingen en dus het bewustzijn laat interfereren met de corticale reflexboog, komt steeds te laat. De 0,3 seconde die de reflexboog neemt, lijkt het bewustzijn nog niet te activeren. De corticale reflexboog laat je dingen doen zonder dat je weet waarom. Dat weten komt pas nadat je het bijna hebt gedaan.


    Er is tijd nodig om plaatjes die we zien door te laten dringen tot onze hersenen. De snelheid waarmee de informatie van buiten via onze oogzenuwen naar onze visuele cortex gaat is groter dan de snelheid waarmee die informatie onze bewustwording binnentreedt. Als wij heel snel plaatjes zien, kan ons visuele systeem snel vaststellen waar een plaatje over gaat. Het wordt echter niet altijd opgeslagen in het geheugen. Toch blijven er beelden hangen en ons gedrag wordt direct beïnvloed door die beelden waar we ons niet eens bewust van zijn. Dat is voor een belangrijk deel evolutionair bepaald, onder andere het feit dat we binnen 150 miliseconde zien of er een dier op een plaatje staat of niet. Kennelijk was dat in vroeger tijden zo belangrijk dat ons systeem er ook buiten het bewustzijn op reageert. Kortom: we zien meer dan we ons beseffen en wat we ‘niet gezien’ hebben, kan toch direct van invloed zijn op ons gedrag.


    Als je woorden met een snelheid van twaalf woorden per seconde voorbij ziet flitsen (drie tot vier keer de leessnelheid) kan je nog steeds heel goed begrijpen wat er staat. De snelheid waarmee wij informatie onbewust verwerken, is fenomenaal. Ons gedrag, dat voor een deel bepaald wordt door onbewust verwerkte informatie, stelt ons soms voor verrassingen, bijvoorbeeld door de informatie die we halen uit een gezicht. Het gezicht is voor ons de grootste informatiebron, al weten we zelf nog steeds niet precies hoe de informatie exact wordt waargenomen en verwerkt. In 2005 onderzocht Alexander Todorov of de beoordeling van onbekende gezichten kon leiden tot een voorspelling van een verkiezingsuitslag. Hij liet studenten foto’s zien van kandidaten voor de Amerikaanse senaat. Binnen één seconde werd gevraagd welke eigenschappen en competenties werden toegedicht aan die mensen. Bij een beoordeling van de uitslag van de verkiezingen bleken de in een split second opgedane beoordelingen voor 70% overeen te komen met het oordeel van de kiezers.


    Het wordt interessant om deze kennis om te zetten naar de dagelijkse praktijk:


    
      	bij werving en selectie een eerste schifting maken op basis van foto’s;


      	een projectteam samenstellen op basis van gezichten;


      	een inkoopprocedure starten met de portretten van leveranciers.

    


    Dit vraagt veel lef en doet een groot beroep op de overtuiging dat we onze eerste indruk, onze intuïtie, gewoon mogen inzetten. Zeker is dat er weerstand komt, omdat wij niet houden van ongefundeerde beslissingen en bang zijn dat we vooroordelen hebben die de kwaliteit van mensen ondergeschikt maakt aan een subjectieve mening. Wij bouwen immers hele verhalen rondom een eerste indruk van iemand: van de eigenschappen die iemand bezit tot de hobby’s van die persoon. In een experiment krijgen de deelnemers verschillende foto’s van mensen te zien. Het zijn willekeurige foto’s van jonge mensen, oude mensen, mooie mensen en lelijke mensen. Ook al hebben de deelnemers die foto’s slechts enkele seconden kunnen bekijken, toch hebben ze een heel verhaal er omheen gemaakt. Sterker nog: ze zijn ervan overtuigd dat hun verhaal over die persoon ook klopt. Ze denken dat ze weten in welke auto mensen rijden of welke opleiding ze hebben gedaan. In het experiment moeten de deelnemers keuzes maken en inschattingen doen: welke mensen rijden in een Porsche of als deze mensen werkloos zouden zijn, wie zou dan als eerste een baan krijgen? Zonder uitzondering bepalen deelnemers hun opvattingen.


    Zo vergaat het niet alleen de deelnemers van dit experiment. Zo vergaat het ook mensen in de dagelijkse praktijk. Een winkelmanager die een klant ziet binnenkomen, heeft impliciet een oordeel klaar. Het wordt vervolgens erg moeilijk om van dat oordeel af te komen en de klant open tegemoet te treden. Mensen worden door elkaar beoordeeld en op basis daarvan worden keuzes gemaakt en kwalificaties gegeven. Daarbij speelt vooringenomenheid een belangrijke rol. Het is onmogelijk om volledig objectief te zijn. Dat komt doordat we geneigd zijn aan alles wat we zien en horen een eigen betekenis te geven. Je kunt onmogelijk je eigen mening, gedachten of gevoelens helemaal uitschakelen.


    Bij het beoordelen van mensen is er dus altijd sprake van subjectiviteit. Dat kan een positievere beoordeling tot gevolg hebben, maar de omstandig­heden kunnen ook zo zijn dat een waarneming negatief wordt gekleurd. Het halo-effect en het horn-effect zijn twee valkuilen bij oordeelsvorming en keuzeprocessen.


    Een halo-effect is het verschijnsel waarbij de aanwezigheid van een bepaalde kwaliteit de suggestie wekt dat andere kwaliteiten ook aanwezig zijn. Bij het halo-effect wordt eigenlijk alles wat je doet positief geïnterpreteerd. Het halo-effect wordt ook wel het stralenkranseffect genoemd. Het horn-effect is het tegenovergestelde van het halo-effect. Je denkt ongunstig over een aspect van iemand en dat beïnvloedt het totale oordeel. Het verschijnsel werd in 1920 geformuleerd door psycholoog Edward Thorndike. Daarbij toonde hij aan dat fysiek aantrekkelijke mensen intelligenter worden geschat dan ze werkelijk zijn. In verlengde van het halo- en het horn-effect ligt de fout waarbij de eerste score de trend zet voor verdere scores. Een goede eerste score bij het leveren van prestaties geeft bij beoordelaars automatisch het idee dat de volgende prestaties in lijn zullen liggen van die score. Er zijn nog verschillende voorbeelden te noemen van valkuilen die vastzitten aan het beoordelen van situaties en mensen:


    
      	vooroordelen, op basis van algemene kenmerken een mening vormen, bijvoorbeeld: zijn ouders zijn niet Nederlands, dan zal hij wel slechts Nederlands spreken;


      	projectie, jouw persoonlijke norm tot standaardnorm verheffen, bijvoorbeeld: ik vind sporten leuk, ik kan of wil me niet voorstellen dat iemand sporten niet leuk vindt;


      	de mening van een ander, een oordeel vellen op basis van bevindingen van anderen;


      	de eerste indruk, de uitwerking die het eerste contact met een persoon op jou heeft en dat je dit beeld niet meer kunt of wil aanpassen na verloop van tijd, bijvoorbeeld: je komt een ruimte binnen en je ziet iemand op dat moment druk doen, voor de rest van de tijd zie je deze persoon als druk, of dat nu zo is of niet.

    


    Hoe we denken over mensen speelt bij het maken van keuzes en bij het beïnvloeden daarvan een grote rol. Daarbij is het onbewuste patroon van oordelen en veroordelen bepalend. Zoals hiervoor al is aangegeven, spelen er allerlei onbewuste processen mee als er keuzes moeten worden gemaakt. De vraag is of we daar bewust gebruik van kunnen maken.


    5.3. Keuzes via mindhacking


    Een experiment dat veelvuldig is uitgevoerd, betreft de beïnvloeding van het maken van keuzes. Wat daarbij meespeelt, is de vraag in welke mate wij ons bewust zijn van de technieken die anderen gebruiken om ons tot keuzes te laten komen. Kunnen mensen beïnvloed worden om keuzes te maken en zijn die keuzes dan ook duurzaam verankerd? Al deze vragen zijn meegenomen in verschillende sessies met in totaal ruim zevenhonderd mensen. De procedure was vrij eenvoudig. In de testruimte stonden vier banieren met daarop vier totaal verschillende foto’s: een foto van een wolf, een foto van een groep mensen, een foto van een opgerold touw en een foto van een stalen constructie. De onderzoeker vroeg aan de deelnemers zonder verdere inleiding om een keuze te maken voor een van de banieren en daar ook bij te gaan staan. Zonder uitzondering voldeden de deelnemers aan dit verzoek. Vervolgens werd sommige mensen gevraagd om toe te lichten waarom ze de keuze voor een specifieke foto hadden gemaakt. Hardop vertelden zij aan de rest van de groep welke overwegingen meespeelden bij de keuze. Als de onderzoeker dan vroeg of zij alsnog voor een andere foto wilden kiezen, dan veranderde slechts een enkeling van plek.


    De mechanismen achter dit gedrag zijn stuk voor stuk verklaarbaar. Allereerst het maken van de initiële keuze: de onderzoeker heeft een bepaalde autoriteit. Hij staat voor een groep en leidt de groep door een programma. Als iemand met autoriteit iets vraagt, dan voldoe je aan het verzoek. Autoriteit is een heel specifiek fenomeen dat soms met enge trekjes omgeven is. Een berucht voorbeeld is het experiment van Milgram begin jaren zestig, waarbij een zogenaamde “dokter” (voornamelijk omdat hij een witte jas aanheeft) proefpersonen opdraagt schokken toe te dienen aan andere mensen en zij in de naam der wetenschap dat ook doen. Ze gaat daarin zo ver dat in feite dodelijke schokken toch worden gegeven. Derren Brown, een Engelse psycholoog heeft het experiment in 2009 herhaald en in Frankrijk is er in 2010 zelfs een televisiespelletje van gemaakt met de morbide naam ‘Jeu de la mort’.


    Als de deelnemers moeten laten zien welke keuze ze hebben gemaakt, treedt een ander psychologisch principe in werking: mensen willen betrouwbaar en consistent overkomen. Een eenmaal gemaakte keuze die publiekelijk wordt geïllustreerd, wordt nog maar zelden losgelaten. Ten overstaan van de andere deelnemers wordt duidelijk welke keuze jij hebt gemaakt. Consistentie in gedrag is in de evolutie van de mens een factor van belang. Als je betrouwbaar bent en je logisch gedraagt en als je geen tegenstrijdigheden laat zien, dan word je eerder en langer in een groep geaccepteerd. Voor onze voorouders was dat een kwestie van overleven.


    De derde stap is het uitspreken van de achtergronden voor de keuze. Elke keer weer gaven deelnemers veel argumenten als verantwoording voor de gemaakte keuze. Veel van de verklaringen waren achteraf samengesteld. Het prachtige woord confabuleren is dan van toepassing: het achteraf beredeneren en verantwoorden van de gemaakte keuze met argumenten die ter plekke worden verzonnen. Toch geloven veel mensen dat de keuze die ze hebben gemaakt een weloverwogen en logische keuze was, ook al hebben ze er maar een paar seconden de tijd voor gehad. Sterker nog: het publiekelijk uitspreken van de argumentatie achter de keuze, ook al werd die ter plekke verzonnen, zorgde ervoor dat men nog sterker achter die keuze ging staan.


    De uiteindelijke confrontatie zat in de vraag of de deelnemers nog wilden veranderen van keuze. Niemand veranderde. Iedereen bleef staan. Het fun-gehalte van deze oefening werd nog groter toen de groepen bij de foto’s mochten debatteren met de anderen over de gemaakte keuze. Er kwam geen enkele beweging op gang, maar de argumenten voor de eigen keuze werden steeds mooier. Het experiment laat haarscherp zien dat je mindhacking kan toepassen in een keuzeproces. Het lijkt de vrije wil van het individu, maar in werkelijkheid komt er een complex sociaal psychologisch proces op gang dat voor een heel groot deel is te regisseren.


    Het maken van keuzes en het daaraan gekoppelde gedrag is ook neurologisch bepaald. Er is zoals aangegeven telkens een interactie tussen bewuste rationele besluitprocessen en instinctieve intuïtief gestuurde processen die op onbewust niveau onze keuzes beïnvloeden.


    De praktijk


    In de dagelijkse praktijk kan je de keuzetechniek eenvoudig toepassen. Er zijn voorbeelden uit verschillende disciplines, van jeugdwerk tot autoverkoop en van advieswerk tot opvoeding:


    
      	In het jeugdwerk hebben de jeugdhulpverleners te maken met complexe familiesituaties. Door ouders een keuze voor te houden en ze te vragen zelf argumenten aan te dragen, wordt het commitment voor de keuze, hoe emotioneel ook, hoger.


      	Bij een autodealer wordt de verkoop van auto’s sneller gerealiseerd als je potentiële kopers laat vertellen over hun ideale auto of over de accessoires die zij mooi vinden. Er vindt als het ware een verbinding plaats tussen de visualisatie en de nog niet gemaakte keuze.


      	Als een manager aan een interne adviseur vraagt welk advies hij zou moeten opvolgen, dan doet de adviseur er goed aan om verschillende opties voor te leggen. Om vervolgens de vraag te stellen welke van de opties de manager het meeste aanspreekt.


      	Het fenomeen is bekend: kinderen die niet willen eten. Ook de oplossing is al eeuwenoud: wat wil je, een boterham met jam of een boterham met pindakaas. Eenmaal een keuze gemaakt, wordt de motivatie om werkelijk te gaan eten nog versterkt door eerst te vragen waarom het kind voor de het beleg van zijn keuze heeft gekozen.

    


    Een techniek die in de verkoop vaker wordt gebruikt en die voortborduurt op dit keuzeproces is de keuze tussen drie alternatieven. Ook hier speelt een evolutionair principe mee. De mensheid is gericht op evenwicht. Als drie keuzes worden voorgelegd, dan wordt intuïtief gekozen voor de middelste. In eerste instantie gaat de aandacht namelijk altijd uit naar het middelste alternatief. De ogen zijn eerder gericht op de middelste keuze en onze hersenen reageren actiever. De keuze kan nog verder worden beïnvloed door de andere twee keuzes aan de buitenkant te voorzien van een perceptueel contrast. Perceptueel contrast is het fenomeen dat een beeld of een beleving wordt afgezet tegen een tegenovergesteld beeld of beleving. Zwart tegenover wit, good cop versus bad cop, veel inspanning tegenover weinig moeite. Het meest aangehaalde en praktische voorbeeld is dat van warm en koud water: stop je hand in ijskoud water en daarna in een bak met lauw water. Het lauwe water voelt warm tot heet aan. Stop dan je andere hand in heet water en daarna in het zelfde lauwe water van daarnet. Hetzelfde water voelt nu koud aan. Dit principe geldt niet alleen voor fysieke waarnemingen, maar het gebeurt precies zo in ons hoofd. Zo gebruikt Cialdini in zijn boek Invloed de brief van een meisje waarin ze aan haar ouders schrijft welke verschrikkelijke dingen haar zijn overkomen. De opluchting bij de ouders is groot als ze schrijft dat het allemaal niet waar is. Daarmee worden de onvoldoendes voor haar examens in een ander contrast gezet.


    Het perceptueel contrast werkt zo sterk dat we ook in onze waarnemingen echt iets anders zien dan wat er feitelijk staat. Zo zijn er verschillende oefeningen te vinden op het web waarbij dat perceptueel contrast wordt aangetoond. Van streepjes die langer lijken maar even groot zijn tot twee identieke blauwe balletjes die afhankelijk van de omgeving waarin ze staan wel of niet blauw lijken.


    Bij het aangehaalde experiment van de drie alternatieve keuzes kan je perceptueel contrast gebruiken door de keuzes zo te rangschikken dat de middelste sterker naar voren komt door de waarneembare verschillen met de twee uitersten. Zo kan je keuzes beïnvloeden. In een experiment dat met bijna duizend mensen is uitgeprobeerd, werd deelnemers aan een workshop gevraagd hoeveel pauzes zij willen hebben in een workshop van vier uur. Daarbij laten we de volgende sheet zien:
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    De perceptuele contrastwerking is toegepast door zowel de voorstellen extreem te laten verschillen als door de plaatjes aan de buitenkant zwart-wit te maken en het middelste plaatje in kleur met een grappig gezichtje. In meer dan 95% van de gevallen kozen deelnemers voor de middelste gemanipuleerde optie. De werking van dit principe is gericht op het maken van keuzes die visueel dan wel fysiek worden aangeboden. Als het om een auditief aanbod gaat, werken onze hersenen anders: dan is de aandacht niet op het middelste aanbod gericht, maar blijft de laatste boodschap sterker hangen. Bij telefonische verkoop komt de gewenste keuze altijd als laatste aan bod.


    Voor de toepassing in het dagelijks leven kan je ervan uitgaan dat het beter is drie alternatieven aan te bieden bij het vragen om een beslissing. Dan gaat het niet meer om een keuze tussen ja of nee. Dan gaat het heel snel over de inhoud van de keuzes en zal je zien dat er eerder een alternatief wordt gekozen dan bij een enkelvoudig aanbod.


    Bij perceptueel contrast maken we gebruik van onbewuste waarnemingen waarvan wij weten dat de hersenen er automatisch en onbewust op reageren. Wij beleven bijvoorbeeld een prijs van € 9,99 als duidelijk goedkoper dan een prijs van € 10. De geautomatiseerde vergelijking houdt ons gevangen in de feitelijke waarheid dat 9 minder is dan 10. De afweging die we onbewust maken, is de vertaling van een getal naar een beleving van de waarde. Zo kan het dat we een woordenboek met 20.000 woorden met een scheur in de voorkant eerder kopen dan een woordenboek met 10.000 woorden zonder een scheur (Hsee 1996).


    Je kan zo keuzes van mensen beïnvloeden en niet alleen maar bij grote intensieve trajecten. In het boek Nudge van Thaler en Sunstein laten de auteurs zien hoe je mensen in de directe omgeving, in de samenleving of op het werk een zetje in de goede richting kan geven. Je kunt hen met zachte hand – met een nudge – naar betere keuzes leiden, zonder hen te beperken in hun keuzevrijheid. Voorbeelden zijn scholen en bedrijfscafetaria die alleen gezonde voeding aanbieden, betere pensioenplanning, meer rookvrije zones instellen en betere arbeidsvoorwaarden stellen.


    De keuze tussen drie alternatieven spreekt ook nog een ander fenomeen in ons gedrag aan: we willen niet te veel alternatieven wanneer we een keuze maken. Een klassieke studie in dit opzicht komt uit het jaar 2000. In het onderzoek gaven de onderzoekers mensen de mogelijkheid om jam te proeven. Ze varieerden het aantal soorten jam. In Dreager’s Supermarkt in Menlo Park, Californië boden de onderzoekers de ene dag 6 soorten aan en het andere moment wel 24 soorten. Ze ontdekten dat er meer mensen kwamen kijken bij het grote aanbod van jam dan bij het kleine aanbod. Echter, het percentage mensen dat ook werkelijk besloot om jam te kopen was echter vele malen hoger wanneer er slechts 6 soorten jam werden aangeboden dan bij een presentatie van 24 soorten.


    Bij mindhacking van keuzes wordt in de psychologie vaak het voorbeeld van het grote versus het kleine verzoek gegeven. Als je eerst iets groots vraagt en daarna iets kleins, wordt aan het kleinere verzoek sneller voldaan. Deze techniek wordt ook wel ‘the door in the face’ genoemd. Die kwalificatie komt uit Amerikaanse verkooptechnieken waarbij de verkoper van deur tot deur gaat, zijn aanbod doet en direct wordt afgewezen door het dichtgooien van de deur. Beroemde voorbeelden zijn:


    
      	Wilt u vrijwilligerswerk doen dat u zes weken lang elke zondag vier uur kost? Nee? Wilt u dan een keer met een gehandicapte naar de dierentuin?


      	Wilt u als vrijwilliger tien uur per week mensen vragen om bloeddonor te worden? Nee? Wilt u dan nu bloed geven?

    


    Op de eerste vraag wordt meestal negatief geantwoord. Als direct daarna de tweede vraag wordt gesteld, blijkt dat het antwoord snel positief is: ‘Ach, het valt toch wel mee in vergelijking met het eerste verzoek’. Als we willen dat mensen gaan bijdragen aan een doel dat wij zelf hebben gesteld, dan moeten we ons rekenschap geven van de beïnvloedingstechnieken die we daarvoor kunnen gebruiken. We weten dat mensen keuzes maken op verschillende manieren:


    
      	vanuit intrinsieke overtuiging: ik wil, ik kan en ben gemotiveerd;


      	vanuit onmacht: ik moet want ik heb eigenlijk geen andere keuze;


      	onbewust: beïnvloed door externe en interne impulsen.

    


    In de praktijk leidt dat tot verschillen in benadering. Iemand die zich heeft verbonden aan een doel, maakt de meest bewuste keuze waar men zich ook aan wil houden. Als een werkgever een werknemer wil motiveren om efficiënter te werken, dan zal dat veel beter gaan als het doel van de werkgever verbonden kan worden met de overtuigingen van de werknemer. Dat kost tijd en vraagt om investeringen. Het resultaat is er ook naar. Veranderingen worden niet snel geaccepteerd, vooral omdat er drie basale overwegingen zijn bij mensen die een verandering in omstandigheden of eigen gedrag tegenwerken: mensen willen behouden wat ze hebben. Wil je toch dat verandering wordt geaccepteerd, dan moet in de boodschap over die verandering benadrukt worden op welke punten de status quo wordt gehandhaafd. Het helpt mensen als duidelijk is wat er niet verandert. Een tweede element is dat de acceptatie van een verandering groter is naarmate men overtuigd is van het nut in het hier en nu. Een perspectief en een doel zijn voorwaardelijk om mensen richting te geven, maar de relatie ­tussen de toekomst en het nut van de verandering in het hier en nu verhoogt de veranderbereidheid. Een laatste bepalend element in die verander­bereidheid is het gebruik van de juiste woorden.


    In het proces om mensen mee te krijgen in een bepaalde richting heeft informatievoorziening op een gegeven moment geen zin meer. Overtuigingskracht door telkens weer argumenten in te brengen gaat zelfs contraproductief werken. Naast verbinding met het doel zijn er nog verschillende technieken om het keuzeproces richting te geven die relatief eenvoudig zijn in te brengen:


    Vragen stellen


    We weten uit verkoopprocessen dat het stellen van vragen het uiteindelijke verkoopsucces verdubbelt. Het werkt nu eenmaal sterker als je iemand vraagt welke thee lekker wordt gevonden dan dat je het product aanprijst. Een antwoord op de vraag levert een onbewust commitment op: ‘Ik vind rooibosthee erg lekker’ betekent dat het aanbieden van rooibosthee sneller leidt tot aankoop. Een andere invalshoek is die van het gebruik van het voorstellingsvermogen. Vraag om de keuze die moet worden gemaakt, om te zetten naar een situatie waar de keuze al gemaakt is. Laat vervolgens opschrijven welke activiteiten moeten worden georganiseerd bij de uitvoering. In dit proces moeten mensen bedenken welke acties zij zelf moeten ondernemen om uitvoering te geven aan de voorgestelde keuze. Met andere woorden: zij vertalen een mogelijke keuze naar eigen handelingen. Op dat moment voelt de te maken keuze als iets vanzelfsprekends.


    De volgende stap


    Het werkt ook om duidelijk te maken wat de praktische volgende stap kan zijn. Veronderstel dat je een keuze hebt gemaakt, wat moet je dan doen en hoe werkt het in de praktijk. Geen overtuiging meer gebruiken maar praktische informatie. Dat helpt om de keuze om te zetten in feitelijk gedrag.


    Overdrijven


    Dan is het de kunst om duidelijk te maken en te overdrijven wat het resultaat is als een keuze niet wordt gemaakt: ontslag, faillissement, ziekte, dood en eenzaamheid geven de meest extreme varianten aan van een afbreukrisico. Deze extreme voorbeelden werken goed in het beïnvloeden van een keuzeproces. In de psychotherapie en ook in het advieswerk wordt deze techniek al jaren toegepast. Het is een techniek om alternatieven zodanig uit te vergroten dat ze een karikatuur worden. Door die karikatuur wordt de boodschap helder en kan een keuze worden gemaakt of gerelativeerd. Een klassiek experiment illustreert hoe dit werkt.


    
      
        
      

      
        
          	
            Experiment: tetanusprik


            Het experiment werd uitgevoerd door Howard Leventhal in de jaren zestig, een periode waarin veel baanbrekend werk is verricht op het gebied van sociale psychologie. Leventhal wilde zien of hij een groep studenten kon overtuigen om een tetanusprik te halen. Om dit te doen, verdeelde hij de proefpersonen in twee groepen en gaf elke groep een informatiefolder met een beschrijving van de gevaren van tetanus en het belang van inenting. In de folder werd ook duidelijk aangegeven dat de universiteit de injecties zou aanbieden op het campus health center.


            Maar niet alle folders waren hetzelfde. Sommige studenten kregen een ‘hoge angst’ versie, die de ziekte zeer beeldend beschreef. Deze versie bevatte foto’s van tetanusslachtoffers met aanvallen en illustreerden het ondergaan van pijnlijke behandelingen waarbij katheters en nasale buizen werden gebruikt. De ‘lage angst’ folder was veel meer ingetogen. Deze beschreef de ziekte en de risico’s, maar gebruikte een veel zachtere aanpak en er werden geen foto’s opgenomen.


            In de eerste versie van het experiment waren de resultaten redelijk voorspelbaar. Wanneer een vragenlijst werd ingevuld na het lezen van de folder, bleken alle studenten veel over de gevaren van tetanus weten. Degenen die de ‘hoge angst’ versie hadden gekregen zagen het belang van de inenting duidelijk in. De meeste deelnemers verklaarden dat ze nu van plan waren om de inenting te gaan halen.


            Toen werd het pas echt leuk. Een maand na de experimenten was slechts 3% van alle patiënten (zowel ‘hoge angst’ en ‘lage angst’ groepen) naar het campus health center gegaan om een tetanusprik te krijgen. Om dieper te graven deed Leventhal het experiment nogmaals met een nieuwe groep studenten. Deze keer echter maakte hij een zeer kleine wijziging. In deze ronde voegde hij de plattegrond van de campus toe aan beide varianten van de folders. Op de kaart was het universitair medisch centrum duidelijk omcirkeld. Ook voegde hij een lijst toe van tijdstippen waarop de injecties konden worden gehaald. Deze ogenschijnlijke kleine verandering had een enorme impact op de resultaten. Na het lezen van de gewijzigde folder, ging 28% van de deelnemers een injectie halen. Er was geen verschil in de ‘hoge-angst’ en ‘lage-angst’ varianten.


            Waarom gebeurde dit? De studenten hadden het nodig om te weten hoe het halen van de prik zou passen in hun leven. Door de toevoeging van de kaart en de tijden verschoven de folders van een abstracte les in medische risico’s naar een praktisch en persoonlijk stuk medisch advies. Een les niet anders dan de talloze andere academische lessen die ze hadden gekregen in hun academische carrière. En zodra het advies praktisch en persoonlijk werd, werd het ook onvergetelijk.

          
        

      
    


    Bij de discussie over het begrip mindhacking en het beïnvloeden van anderen komt meteen de angst van het individu naar boven. De angst om zo beïnvloed te worden dat je geen controle meer hebt over jezelf. Dat brengt de interessante vraag naar boven of wij als mens wel vrij zijn in het maken van keuzes. Het is duidelijk dat ons gedrag sterk afhankelijk is van de omgeving of de context waarin de communicatie plaatsvindt. Je kunt beïnvloed worden om in een rookruimte te blijven, ondanks het feit dat je niet rookt, en om mensen een elektrische shock te geven die dodelijk is. Dingen die je ‘normaal’ niet doet.


    Het gedrag van mensen kan door externe impulsen anders worden. Toch is deze gedragsverandering vaak maar tijdelijk en vallen mensen terug in een eerder patroon van gedragingen. Intrinsieke overtuigingen leiden tot meer duurzame gedragsverandering. Het is daarom van belang om mensen keuzes te laten maken die aansluiten bij die intrinsieke overtuigingen.


    5.4. Keuzes en gewenste gedragsverandering


    In de zoektocht naar de elementen die een duurzame gedragsverandering tot stand brengen, hebben onderzoekers diverse experimenten uitgevoerd om te kijken welke triggers er zijn om gedrag te veranderen. In een studie uit 1979 hebben onderzoekers aangetoond dat een kleine interventie kan leiden tot duidelijke verandering van gedrag. Tijdens Halloween deden de onderzoekers de deur open bij het bekende ‘trick or treat’ en vertelden de kinderen dat ze één snoepje mochten pakken. Daarna gingen ze weg. 34% van de kinderen nam meer dan één snoepje. Toen er echter een spiegel op de stoel werd gezet waar ook de mand met snoepjes op stond (waardoor de kinderen recht in hun spiegelbeeld keken) ging maar 12% zo ver dat ze meer dan één snoepje pakten.


    Gedragsverandering vindt onder andere plaats door mensen met zichzelf te confronteren. Door letterlijk in de spiegel te kijken, worden we ons zeer bewust van ons handelen. Maar niet alleen de aanblik van onszelf, ook de aanwezigheid van anderen leidt tot veranderingen in gedrag. De uitspraak ‘vreemde ogen dwingen’ heeft een reële basis. In Engeland worden parkeergarages veiliger als de bewakingscamera’s worden uitgerust met foto’s van echte ogen. Op internet circuleert een prachtig filmpje waarbij voorbeeldgedrag van anderen direct leidt tot gedragsverandering: een man komt een lift binnen. Drie mannen in de lift staan met hun rug naar de open liftdeur. De binnenkomende man draait langzaam maar zeker ook zijn rug naar de open deur en volgt als zodanig de norm van de anderen. In een klassiek geworden experiment wordt een kamer gevuld met rook. In de basissituatie verlaat 75% van de proefpersonen de ruimte. In een tweede experiment zaten er naast de proefpersoon twee onderzoekers in de kamer. Die twee onderzoekers bleven gewoon zitten toen de rook binnenkwam. Slechts 10% van de proefpersonen ging naar buiten.


    Het onbewuste deel van de mens dat aanzet tot het maken van keuzes intrigeert ons. Het is dat deel wat veel mensen onzeker maakt en achterdocht oproept: als ik in mijn gewone doen en laten kan worden gemanipuleerd zonder dat ik dat door heb, dan word ik een zombie. Het is ook raar om te beseffen dat we bepaalde kleding of wijn kopen omdat we zo zijn gemanipuleerd dat de uitkomst van ons keuzeproces al voor een belangrijk deel vastligt. Daar willen we eigenlijk niet aan. Toch is met diverse experimenten bewezen dat ons aankoopgedrag is te beïnvloeden. In de jaren negentig van de vorige eeuw onderzochten onderzoekers van de Texas Tech University wat muziek doet met winkelend publiek. Dat deden ze in een wijnwinkel. De muziek varieerde systematisch tussen klassiek en pop. De klanten werden geobserveerd in hun gedrag. Hoeveel flessen ze van de plank pakten, of ze de etiketten lazen en vooral hoeveel wijn ze kochten. De resultaten waren indrukwekkend. De muziek was niet van invloed op de lengte van de tijd die ze in de winkel doorbrachten, niet op de hoeveelheid flessen die ze bekeken en zelfs niet op het aantal artikelen dat ze kochten. Het had een dramatisch effect op slechts één aspect van het gedrag: de prijs van de wijn die ze kochten. Wanneer er klassieke muziek werd gedraaid, kochten mensen flessen wijn die meer dan drie keer zo duur waren als de flessen die ze kochten wanneer er pop werd gedraaid.


    Voor het maken van keuzes is ook van belang dat de situatie overzichtelijk is. Als de hoeveelheid informatie die we moeten verwerken te groot is, dan maken we het onszelf gemakkelijk. We filteren informatie en gebruiken slechts dat deel waarvan we denken dat het relevant is. Ons systeem is zo ingericht dat we de selectie achteraf legitimeren. Het bizarre is echter dat we het niet bewust doen. Voor ons geldt de overtuiging dat er een vrije wil is en het idee dat wij altijd een autonome keuze kunnen maken. De neurologen weten wel beter. Als we mensen een beperkte keuze geven van een product, dan wordt dat product aantrekkelijker gevonden dan in situaties waarin er sprake is van overvloed. Keuzes maken is dus voor een groot deel een proces waar we geen grip op hebben. Slechts achteraf kunnen we bedenken waarom we een keuze hebben gemaakt. Zo zijn we actief en creatief bezig met argumenten om een keuze te rechtvaardigen. Het gaat zelfs zo ver dat wij eerder onze doelen bijstellen of het belang veranderen dan dat we onze acties negatief beoordelen, zodat we achteraf rechtvaardigen dat het behaalde resultaat toch past in de voorgenomen route.


    Het is in dit hoofdstuk duidelijk geworden dat het maken van keuzes niet een eendimensionaal proces is dat eenvoudig is te beïnvloeden. Tegelijkertijd is met voorbeelden geïllustreerd dat er wel degelijk invloed is uit te oefenen op het maken van keuzes. Onze eigen keuzes worden gemaakt op basis van een optelsom van bewuste en onbewuste processen. Zelf weten we niet eens precies waarom we sommige keuzes maken, al hebben we daar achteraf altijd wel een verklaring voor. Door de kennis over de invloed van evolutionair verklaarbare automatismen, door de kennis uit de sociale psychologie over gedrag van individuen en groepen en hun onderlinge invloed, en door inzichten in onderwerpen zoals framing en priming komen we tot de conclusie dat ons keuzegedrag is te beïnvloeden.


    Het bewust inzetten van deze kennis om gedrag richting te geven en keuzes te beïnvloeden noemen we mindhacking. Als er geen sprake is van schadelijke en verwerpelijke doelstellingen is daar niets mis mee. Sterker nog: we kunnen mensen zich gelukkiger en gezonder laten voelen en misschien wel gelukkiger en gezonder maken, door ze keuzes te laten maken die bijdragen aan beter en effectiever functioneren in de samenleving, zowel in werk als in privé.


    Tips


    
      	Zorg voor schaarste, dat maakt producten en diensten aantrekkelijker.

        
          	In een werkplein van de Dienst Werk en Inkomen hangen borden met tientallen vacatures. Niet-werkenden kunnen op basis van deze vacatures solliciteren. Pas toen elke dag er een vacature werd weggehaald en het besef van schaarste ontstond werden de werklozen actiever in hun sollicitaties.

        

      


      	Bepaal de keuzes door de omstandigheden te beïnvloeden.


      	Een schone omgeving werkt positief op onderhoud en zorgvuldigheid.


      	Voorbeeldgedrag opent de weg naar gedragsverandering.


      	Hou mensen letterlijk een spiegel voor.


      	Zorg voor het contrast met een negatieve boodschap (bad is stronger than good).


      	Presenteer een verandering met een relatie naar het handhaven van de huidige situatie.

    


    Mensen zijn meer gehecht aan wat men heeft dan aan wat men zou kunnen krijgen. Dit effect, dat in Behavorial Economics het Endowment-effect wordt genoemd, leidt ertoe dat mensen vasthouden aan een bestaande situatie en het beperkt dus het verandervermogen en de veranderbereidheid. Door het effect te gebruiken in een omkering, kan het worden ingezet bij gedragsbeïnvloeding: benadruk bij verandering wat behouden blijft en wat de verandering bijdraagt aan de versterking van het hier en nu.


    Voorbeelden hiervan zijn:


    
      	bij een verhuizing benadrukken dat de geliefde bestaande inrichting meegaat (behoud) en dat de afstand naar school korter wordt (hier en nu);


      	bij een reorganisatie aangeven dat de vestiging op dezelfde locatie blijft (behoud) en dat je kan beginnen met een opleiding (hier en nu);


      	bij het opzetten van een programma duidelijk maken dat gebruik wordt gemaakt van aanwezige kwaliteiten van mensen (behoud) en dat wordt voorkomen dat er te veel taken op het bordje van mensen komen (hier en nu).

    


    Als je wilt dat mensen een beslissing nemen bij de aankoop van goederen of diensten, speel dan in op het zekerheidseffect. Je neemt nu de aanbieding of je kiest voor een betere aanbieding op termijn: deze offerte betekent een investering van tienduizend euro als je nu beslist, maar je kunt ook wachten op een aanbod van negenduizend euro over zes maanden.


    Heuristieken kan je het best omschrijven als een set aan vuistregels waarmee op basis van ‘gezond verstand’ keuzes worden gemaakt. Deze wijze van handelen en denken hoeft geen enkele logica in te houden. Het is een set aan overtuigingen, (onbewuste) ervaringen en intuïtie die bepalend zijn voor het nemen van een besluit. Door gebruik te maken van makkelijk oproepbare indrukken en ervaringen kan je mensen het gevoel geven dat er een hoge kans bestaat dat ze een resultaat ook gaan realiseren. Een aantal voorbeelden.


    Hoe vaker wij worden blootgesteld aan een beeld of een begrip, des te meer wij eraan gehecht raken. Alleen het simpele feit dat herhaling zorgt voor binding is meerdere malen aangetoond. In de psychologie wordt voor dit fenomeen het begrip ‘mere exposure effect’ gebruikt. Als je een persoon vaker ziet, wordt deze op zich al sympathieker. Als je een beeltenis of een logo blijft herhalen, wordt het sterker geassocieerd met de eigen waarden. In de herhaling zit de kracht.


    Denk nog even aan het feit dat er bij veel van onze beslissingen sprake is van achteraf beredeneren. We weten nu ook dat wij zelfs actief op zoek gaan naar gegevens en feiten die ons gelijk kunnen bewijzen. Deze wijze van werken, die we ‘motivated reasoning’ noemen en wat door Slovic in 2007 uitgebreid is onderzocht, kunnen we ook stimuleren. Dit gebeurt door feiten en gegevens aan te bieden op meerdere momenten en op verschillende plekken.


    Begint dit al een beetje op ‘brainwashing’ te lijken? Brainwashing en mindcontrol (of ‘hersenspoelen’) zijn technieken de vooral in de hoofden van het grote publiek post hebben gevat. Wetenschappelijk bewijs is nogal mager, maar de voorbeelden uit de beleving van mensen zijn gruwelijk: van Chinezen die rechtschapen Amerikanen laten geloven dat communisme het beste systeem van samenleven is tot de misselijke voorbeelden uit de Oost-Europese communistische keuken. Sommige tegenstanders halen hier ook marketing en NLP naar voren als voorbeelden van hersenbeïnvloeding. Iets nauwer gedefinieerd gaat het hier om dwangmatige overtuigingstechnieken die met ongeoorloofde middelen – zoals marteltechnieken, gedrag en overtuigingen – invloed uitoefenen. Het is echter ook zonder deze te veroordelen aanpak met veel experimenten aangetoond dat gedrag en oordeelsvorming voorspelbaar kunnen worden beïnvloed met bepaalde stimuli of met situationele mindhacking zoals mentalisten, illusionisten, artiesten en zelfs oplichters. Ten overvloede toch nog maar een keer het standpunt dat beïnvloeding van gedrag en oordeelsvorming die schade aan individu en de integriteit toebrengt, verwerpelijk is.


    Ethisch blijft het moeilijk de grens aan te geven: wat mag je wel gebruiken bij beïnvloeding en overtuiging en wat niet? Vooral de kennis over onbewuste keuzeprocessen brengt de discussie op gang: als anderen bewust gebruikmaken van het feit dat wij niet weten of ervaren dat we beïnvloed worden, is dat dan bij voorbaat verkeerd? En als dat verkeerd is, hoe kunnen we dat dan voorkomen: we weten het immers niet. Of moet er een woud aan regels komen dat moet voorkomen dat marketeers reclame­maken, adviseurs NLP gebruiken, de overheid campagne voert en de leraar bepaalde technieken gebruikt? Het antwoord ligt in de vraag besloten. Het is onmogelijk om beïnvloeding en mindhacking te voorkomen en het zal altijd een onderdeel zijn van onze sociale verhoudingen. Dan moeten we het vertrouwen ontwikkelen dat we er op tijd achter komen dat negatief en schadelijk gebruik van communicatietechnieken wel worden tegengehouden. We moeten in onze opvoeding en onderwijssystemen leerlingen informeren over wat wel en wat niet acceptabel is.

  


  
    6. Reinforcement


    Burrhus Frederic Skinner was degene die de reinforcementtheorieën ontwikkelde en daarmee de basis heeft gelegd onder alle motivatietheorieën. Als je vanuit mindhacking de wereld bekijkt, moet je kennis hebben van motivatietechnieken, de werkwijze en de achterliggende mechanismen. Skinner was een wetenschapper die heel wat experimenten op zijn naam heeft staan. Reinforcement wordt in het Nederlands het makkelijkste vertaald als bekrachtiging: het versterken van gedrag door complimenten uit te delen. Skinner kreeg de hele wetenschappelijke wereld over zich heen toen hij zijn gedragsexperimenten ook deed met zijn kinderen. In The Lady’s home Journal van oktober 1945 werd zijn experiment besproken onder de titel ‘The Baby in a Box’.


    De dochter van B.F. Skinner werd gedurende de eerste twee volle jaren van haar leven in een soort kist gehouden. In die beperkte ruimte werd de baby op allerlei manieren gestimuleerd. Met belletjes en voedsel om haar goed gedrag aan te leren en allerlei gemene straffen om gedrag af te leren. Skinner hield een verslag bij van haar gedragingen en de effecten van de verschillende interventies. Op haar eenendertigste was ze sterk psychotisch en klaagde ze haar vader in een rechtszaak aan voor misbruik. Ze verloor haar zaak en pleegde zelfmoord op een bowlingbaan in Billings in de staat Montana.


    Bovenstaand verhaal is een van de vele broodjeaapverhalen die over gedragsbeïnvloeding en mindhacking de ronde doen. Het is ingegeven door de angst dat gedrag van mensen kan worden gemanipuleerd en dat gedragspsychologen daarvoor middelen aanreiken. Nu moet worden gezegd dat er in het begin van de ontwikkeling van de gedragspsychologie veel experimenten werden gedaan die de maat van zorgvuldigheid niet konden doorstaan, experimenten met negatieve gevolgen voor de proefpersonen en daadwerkelijke schade aan de persoonlijkheid. Zo is er het gevangenenexperiment waarbij sommige proefpersonen de rol van bewaarder zo serieus namen dat ze andere proefpersonen in de rol van gevangenen gingen mishandelen. Onderzoekers moesten ingrijpen om verdere ellende te voorkomen. Of wat te denken van het beruchte baby Albert-experiment waar een baby angst werd aangeleerd door hem te laten schrikken van een pluizig wit konijn. Er werd totaal geen moeite gedaan om deze conditionering teniet te doen, waardoor het kind zeer waarschijnlijk ernstig trauma aan dit experiment heeft overgehouden.


    Overigens heeft de dochter van Skinner, Deborah Skinner-Buzan, vele malen in interviews aangegeven dat het verhaal gebaseerd was op roddels en achterklap.


    6.1. De kracht van de herhaling


    Maar eerst even terug naar de kern van Skinners theorieën. De theorie van Skinner is een van de oudste theorieën over motivatie, een manier om gedrag te verklaren en duidelijk te maken waarom we doen wat we doen. De theorie staat ook wel bekend als behaviorisme, of operante conditionering. De theorie wordt heden ten dage nog steeds onderwezen in psychologiestudies. Behaviorisme is voortgekomen uit frustratie met de introspectieve technieken van het humanisme en de psychoanalyse. Sommige onderzoekers waren ontevreden over het gebrek aan direct waarneembare verschijnselen die kunnen worden gemeten en geëxperimenteerd.


    Naar hun mening zou het zo de discipline van de psychologie meer ‘wetenschappelijk’ maken en meer op gelijke voet met de ‘harde’ wetenschappen brengen. Deze onderzoekers wendden zich tot het verkennen van alleen de gedragingen die konden worden waargenomen en gemeten en bleven uit de buurt van de mysterieuze werking van de geest.


    Psychologie is vaak in verband gebracht met de menselijke geest en de evolutie van cognitieve bewustzijn. Skinner wilde in een andere richting bewegen, met name door onderzoek te doen naar het effect van verschillende stimuli op motivatie. Zo merkt de wereld nu nog steeds de invloed van Skinner op verschillende terreinen, zoals de industrie, het bedrijfs­leven, de overheid, het onderwijs, gevangenissen en psychiatrische inrichtingen. Er is door hem een breder begrip van het menselijk gedrag gekomen en waarom een ‘organisme zich gedraagt’ zoals het doet. Skinner zag geen plaats voor ‘wonen’ op iemands intenties of doelen. Voor hem was het waarneembare gedrag dat telde. Zijn belangrijkste bijdrage aan de psychologische wetenschap is het concept van bekrachtiging, vastgelegd in zijn principes van operante conditionering.


    De reinforcementtheorie is op vele gebieden gebruikt, zoals het opvoeden van kinderen en motiveren van medewerkers op de werkplek. Zoals gezegd richt de reinforcementtheorie zich op waarneembaar gedrag in plaats van op behoeften. De reinforcementtheorie is een vorm van operante conditionering. Er zijn vier primaire benaderingen: positieve versterking, negatieve versterking, positieve straf en negatieve straf.


    In een combinatie van wetenschappelijke disciplines hebben economen en psychologen op verschillende projecten met elkaar samengewerkt. Hun gezamenlijk terrein is het gedrag van mensen. Daarbij wordt uitgegaan van het feit dat menselijk gedrag wordt gevormd door de effecten die dat gedrag oproepen. In verschillende experimenten is keer op keer aangetoond dat mensen zich sterk verbinden met gedrag dat positieve effecten oproept, zoals beloning, complimenten en erkenning. Mensen vermijden liever gedrag dat onaangename consequenties met zich meebrengt.


    Het blijft een feit dat als we in bepaalde situaties succesvol zijn, we heel graag in herhaling vallen. Wat is er mooier dan zeker te zijn van het positieve effect van je handelen. Het grote nadeel is wel dat we niet geneigd zijn om verder te kijken. Waarom zou je succesvol handelen veranderen? Dit effect beperkt echter ons ontwikkelvermogen. Als we alleen maar herhalen wat we succesvol doen, dan kunnen we nooit naar een volgend niveau van handelen komen. Het is een dilemma dat in ons menselijk handelen zit ingebakken: als we een oplossing hebben gevonden, dan kijken we liever niet verder.


    In het denken over reinforcementprincipes in het kader van mindhacking, gaat het om de vraag hoe we gedrag dat we willen zien kunnen realiseren en versterken. Daarbij gaan we terug naar experimenten in het begin van de vorige eeuw waar de basis is gelegd voor dit denken. Maar ook voorbeelden uit de actualiteit illustreren hoe reinforcement werkt en hoe je eigen doelstellingen kan realiseren door anderen daarbij in te zetten.


    Achtergronden over de experimenten van de psycholoog Thorndike (1874-1949) zijn op internet makkelijk te vinden. Het meest klassieke experiment is dat van een kat die wordt beloond met voedsel wanneer hij op een hendel drukt die een deurtje opent. De kat werd steeds sneller in het openen van de deur. Lerenderwijs begreep de kat het verband tussen handelen en beloning. Heden ten dage is dat geen verbazingwekkende conclusie, maar in die tijd was het de eerste keer dat leren en gedragsverandering in verband werden gebracht met beloning.


    In de praktijk van alledag gaat het niet om de eenmalige verandering van gedrag. Bij grote en kleine gedragsveranderingen willen we duurzaamheid. We zoeken naar fundamentele verandering, een verschuiving in de set van standaarden en verandering van intrinsieke waarden. Daarbij moeten we als mensen elke keer weer een impuls krijgen die de verandering versterkt, omdat we anders snel weer terugvallen op de eerdere standaarden. De duurzaamheid van gedragsverandering gaat hand in hand met continue aandacht voor de versterking van het nieuwe gedrag. Daar zit ook heel vaak de valkuil. We zijn over het algemeen te snel klaar met verandering. Onze zorg gaat niet snel uit naar borging en monitoring. Effectbejag en kortetermijnsuccessen lijken eerder bepalend te zijn dan de aandacht voor de duurzaamheid van de verandering. Eindeloos veel experimenten en instrumenten zijn ingezet om gedrag te veranderen; slechts in enkele gevallen is er aandacht voor het zekerstellen en de verankering van de verandering.


    In een aantal gevallen in mijn praktijk wordt de vraag gesteld of mensen in organisaties niet meer ondernemend gedrag kunnen laten zien. Wat is er namelijk lekkerder dan medewerkers die vanuit hun eigen verantwoordelijkheid taken uitvoeren, innovaties meenemen en resultaten boeken zonder dat ze moeten worden gemotiveerd, aangestuurd of bijgestuurd. Autonome en proactieve medewerkers zijn de droom van elke leidinggevende en bestuurder. Vanuit die behoefte tot versterking van het autonome gedrag wordt vaak een hulpvraag gesteld. Er is een aanleiding (de productiviteit gaat omlaag), er is een oorzaak (weinig betrokkenheid) en er is geld en tijd beschikbaar voor een oplossing die uiteindelijk (leve het denken in ROI-termen) weer wat moet opleveren. Er is een enorme drive om na een interventie tot resultaat te komen: de gedachte dat er een toverformule moet bestaan die de situatie in één klap verandert, doet nog steeds opgeld. Niet alleen in de hoofden van kinderen, maar ook maar al te vaak in de hoofden van leidinggevenden en bestuurders. Opportunisme is het grootste gevaar bij veranderprogramma’s. Hoe dan wel, vraag je je af. Aan de hand van twee voorbeelden wil ik laten zien in welke valkuil van kortetermijnsucces organisaties en individuen lopen en met welke interventies ze dit kunnen voorkomen. Sterker nog, met welke interventies duurzaamheid van gedragsverandering kan worden gerealiseerd.


    
      
        
      

      
        
          	
            Casus 1 Van ambtenaar naar ondernemer


            Een provinciaal waterleidingbedrijf met ondernemersgeest


            Deze case speelt zich af in een periode waarin waterleidingbedrijven onder een vergrootglas kwamen te liggen, omdat er naast hun nutsfunctie steeds meer oneigenlijke activiteiten werden uitgevoerd. Vanuit de centrale overheid kwamen er regels die erop gericht waren om te voorkomen dat gemeenschapsgeld oneigenlijk werd ingezet of dat er oneerlijke concurrentie zou plaatsvinden op basis van gesubsidieerd ondernemerschap. In dit geval ging het om de exploitatie van campings in het waterwingebied van het waterleidingbedrijf. De conclusie was dat deze activiteiten niet in lijn waren met de oorspronkelijke opdracht als nutsbedrijf. Er werd een plan opgesteld om de drie campings te verzelfstandigen en af te stoten. Vanuit de organisatie kwam de vraag of het bestaande management van de campings in de nieuwe situatie als ondernemers konden worden betrokken. Er werd een programma opgesteld, waarbij de bedrijfseconomische haalbaarheid werd getoetst en waarin ook werd bekeken of de bestaande medewerkers vanuit ondernemerschap konden worden betrokken. De kortetermijngerichtheid werd de nagel aan de doodskist van dit plan. Er werd veel geïnvesteerd in de ontwikkeling van betrokken medewerkers. Er was echter geen meerjarenplan om de transitie van ambtenarenclub naar ondernemers te realiseren. Kortetermijneffecten op gedrag waren niet in lijn met de (on)mogelijkheden van de organisatorische verandering. Medewerkers werden sterker en onafhankelijker, ze werden meer gericht op de klanten en namen gecalculeerde risico’s en initiatieven. Al deze ontwikkelingen werden tenietgedaan door bemoeienissen van stafafdelingen en terughoudendheid van bestuurders. De omgeving waarin het ondernemerschap van de campings moest worden ontwikkeld, was niet in staat om de verandering werkelijk te realiseren. Het effect op het gedrag van betrokken campingmedewerkers was desastreus. Men viel terug in reactief gedrag en nam geen enkel initiatief meer. Er werd weer gewerkt volgens de oude functiebeschrijvingen en ondernemend gedrag werd niet meer waargenomen.


            In dit voorbeeld zijn alle reinforcementprincipes met voeten getreden. Wat met enig sarcasme wel succesvol bleek, was het versterken van het oude gedrag.

          
        

      
    


    De volgende lering kan worden getrokken:


    
      	De basisles van doel, focus en commitment: als het doel niet scherp is (het realiseren van een verzelfstandiging van een bedrijfsonderdeel) en de focus wordt verstoord (voorwaarden worden niet ingevuld en verantwoordelijkheden worden niet afgebakend) dan is het commitment (de absolute wil om te veranderen en verbinding te maken met resultaten) snel verdwenen.


      	De consequenties van een paradigmashift (van bedrijfsonderdeel in de overheid naar zelfstandige onderneming) moeten heilig worden verklaard. Met een rechte rug moeten alle consequenties worden aanvaard. Dat vraagt om sterk leiderschap en stevig programmamanagement met een hoge mate van autonomie.


      	Het versterken van goed gedrag lukt alleen als de omstandigheden werken als reinforcement: zelfstandigheid en ondernemerschap werken goed als afhankelijkheid en werknemerschap niet meer worden beloond.

    


    
      
        
      

      
        
          	
            Casus 2 Leidingnemend gedrag en klanttevredenheid


            Interactie tussen medewerker en klant in een retailorganisatie


            Een aantal jaren geleden koos een grootwinkelbedrijf ervoor om de klantrelatie de basis de laten zijn voor het succes. Voordien was prijs de belangrijkste component in de strijd om de klant. Niet dat prijsoorlogen meteen niet meer werden gevoerd, maar in een pilot kwam de nadruk te liggen op de verbinding tussen de medewerkers en de klanten. In een eerste analyse was duidelijk dat klanten en medewerkers elkaar tijdens het boodschappen doen helemaal niet tegenkwamen. Ze stonden soms letterlijk zij aan zij in de winkel. De klant die een product zocht en de medewerker die het schap aan het vullen was. Klanten werkten hun lijstje af en rekenden af. Het enige directe contact was als de klant in plaats van de zelfscan had gekozen om via de bemande kassa te gaan. De vraag die aan ons werd gesteld, richtte zich op het versterken van de klantbeleving in de winkel door het contact tussen medewerkers en klanten te versterken. De grootste uitdaging lag in eerste instantie om een verandering in de aandacht voor elkaar te krijgen: de aandacht voor de schappen omdraaien naar de zoekende klant of de aandacht op het spiegelen van de producten te verleggen naar het begroeten van de klant. De corporate managers van deze organisatie werden als eerste betrokken. Ze liepen zelf in de schoenen van de klant en ervoeren zelf de afstand tussen klant en

          
        


        
          	
            personeel. Vervolgens hebben we gekeken naar gedrag dat de relatie met de klant kon versterken en hebben we medewerkers meegenomen in de wijze waarop dat kon worden gerealiseerd. Aan het begin van deze opdracht is direct stilgestaan bij de duurzaamheid van de gedragsverandering: management op alle niveaus zou de doorslaggevende succesfactor moeten zijn, naast de feedback van klanten zelf. Immers managers beoordelen en belonen rechtstreeks hun medewerkers. Ze zetten de norm in aandacht voor werk of aandacht voor klant en daarmee versterken ze het gewenste gedrag van medewerkers. De versterking van gewenst gedrag leidt uiteindelijk tot werkelijke verandering. Herhaling van de boodschap, voorbeeldgedrag van leidinggevenden en beloning van gewenst gedrag zijn de ingrediënten waarmee deze opdracht kon worden gerealiseerd.

          
        

      
    


    De volgende lering kan worden getrokken:


    
      	Leer leidinggevenden welk gedrag aansluit bij het realiseren van doelen en versterk dat gedrag door te belonen door middel van complimenten.


      	Maak duidelijk welke herhaling nodig is qua inhoud en frequentie en hoe die herhaling in het managementhandelen terug moet komen.


      	Maak aandacht voor de verandering tot onderdeel van het dagelijks ritueel.

    


    Hoe concreet kunnen reinforcementtechnieken worden gebruikt bij het versterken van aangeleerd gedrag? Het antwoord ligt voor een deel in de verschillende invalshoeken die bij reinforcement worden gebruikt.


    6.2. Reïnforcementprincipes


    
      
        
      

      
        
          	
            ‘Success brings with it satisfaction, and along with it, a strengthening of the relation of the experiences. Failure increases dissatisfaction, and the absence of the relation among the experiences weakens them. Thus, we may compare success to a reward or failure to a punishment and the desire to repeat success or avoid failure as the inevitable antecedents.’ (Sharma & Sharma, 2003).

          
        

      
    


    


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
            Het begrip

          

          	
            De positieve context

          

          	
            De negatieve context

          
        

      

      
        
          	
            Positieve bekrachtiging

          

          	
            Het op een positieve wijze bevestigen van gedrag, teneinde herhaling van het gedrag te stimuleren:

          

          	
            Weten dat je met positieve feedback (gemaakt en nep) gedrag kan stimuleren en naar je hand kan zetten:

          
        


        
          	
            De bezoeker die een receptioniste complimenteert met haar vriendelijke ontvangst.

          

          	
            De leidinggevende die begint met een compliment, om daarna kritiek te geven op het functioneren.

          
        


        
          	
            Negatieve bekrachtiging

          

          	
            Het weghalen van een negatieve stimulus, zodat het gedrag wordt gestimuleerd:


            Het opruimen en opknappen van een kleedruimte om vernielingen tegen te gaan.

          

          	
            Negatieve uitingen vergroten, zodat als ze weggaan een positief gevoel achterblijft:


            Schreeuwen, vernederen, huilen en bedreigingen uiten en die uitingen bewust af en toe inzetten.

          
        


        
          	
            Afwisselende of gedeeltelijke bekrachtiging

          

          	
            Het gedeeltelijk of herhalend weghalen of belonen leidt tot veranderd gedrag.

          

          	
            Het gedeeltelijk of herhalend belonen of bedreigen leidt tot afhankelijkheid zoals bij gokkers.

          
        


        
          	
            Bestraffing

          

          	
            Het bestraffen van het individu, teneinde fout gedrag te voorkomen.

          

          	
            Het straffen van een individu om de controle over gedrag te krijgen en een ondergeschikte positie te bevestigen.

          
        


        
          	
            Traumatisch voorbeeld leren

          

          	
            Dialectische werkwijze om met herbeleving verandering te realiseren.

          

          	
            Excessief gedrag om dominantie of superioriteit te bevestigen.

          
        


        
          	
            Rationaliseren

          

          	
            Waarnemingen en gedachten terugbrengen tot toetsbare feiten en cijfers.

          

          	
            De openlijke verantwoording, uitleg en toelichting op het gedrag van de manipulator.

          
        


        
          	
            Minimaliseren

          

          	
            Kleiner maken van de boodschap.

          

          	
            Kleiner maken van feiten of minder erg presenteren van uitingen: het is maar een grapje of dat was een andere tijd.

          
        


        
          	
            Afleiding

          

          	
            Een impuls aanbieden om de aandacht te verleggen naar een ander terrein.

          

          	
            De aandacht afleiden van een handeling waarvan je niet wilt dat een ander daarvan bewust is.

          
        


        
          	
            Verleiding

          

          	
            Aansluiting zoeken bij een behoefte door iets aan te bieden.

          

          	
            Overhalen tot actie door in te spelen op de gretigheid van anderen.

          
        

      
    


    Er zijn verschillende types van reinforcement:


    
      	Positieve reinforcement. Dit houdt in: ‘Any pleasant or desirable consequences that follow a response and increases the posibility that the response will be repeated’ (Wood, Wood & Boyd, 2005). Positieve reinforcement gebruikt eigenlijk het beloningsysteem dat in de hersenen actief is. Het effect is dat mensen het positieve gevoel weer willen herbeleven en daardoor gaan herhalen wat hun in eerste instantie dat gevoel heeft opgeleverd. Als mindhacker kan je hier gebruik van maken door regelmatig na te denken over het geven van complimenten of specifieke positieve aandacht.


      	Negatieve reinforcement. Dit is een ‘psychological reinforcement by the removal of an unpleasant stimulus when a desired response occurs’(Negative Reinforcement, n.d.).

    


    Ook negatieve reinforcement gebruikt het beloningscentrum in onze hersenen. Het principe hierachter is dat je iets vervelends weghaalt als beloning voor goed gedrag. Het effect is een soort opluchting, waardoor er een positief gevoel achterblijft. Bij gedragsverandering kan je hierbij denken aan het verminderen van de controle op functioneren bij het verbeteren van de prestaties. Als mindhacker moet je dus bij gedragsverandering vooraf nadenken over welke mechanismen je introduceert die je in een later stadium kunt weglaten.


    Naast het versterken van gewenst gedrag ben je als leidinggevende of bestuurder ook altijd op zoek naar een aanpak om ongewenst gedrag te elimineren. Ook hier levert het concept van reinforcement een tweetal aanpakken die simpel zijn te introduceren op de werkvloer: negatieve straffen en positieve straffen.


    
      
        
      

      
        
          	
            ‘Punishment creates a set of conditions which are designed to eliminate behaviour.’ (Burns, 1995)

          
        

      
    


    


    Positieve straf is eigenlijk de soort straf die wij allen kennen: als we ongewenst gedrag laten zien, dan volgt daar een interventie op die wij onaangenaam vinden. Negatief straffen is als we iets weghalen wat we fijn vinden als consequentie van ongewenst gedrag. We kennen positieve straffen als een gewoon onderdeel van ons functioneren. De uitdaging zit in het koppelen van de positieve straf aan het veranderen van het ongewenste gedrag. Wil dit effectief zijn, dan moet je direct na het ongewenste gedrag ingrijpen. Uitstel leidt tot minder effect. Overigens leren we niet echt van straffen en wordt de feitelijke gedragsverandering niet vaak gerealiseerd. We hebben het er maar moeilijk mee om niet te straffen maar om goed gedrag te bekrachtigen. Dat gaat niet of minder natuurlijk en dus kost het ons moeite om vanuit een positief frame te werken. Toch is het veel effectiever om gedrag te veranderen vanuit het belonen van goed gedrag dan het straffen van ongewenst gedrag.


    Een voorbeeld met een hoge irritatiegraad is het te laat komen op bijeenkomsten zoals vergaderingen en trainingen. Het is iedereen wel eens overkomen en het gebeurt elke dag weer. De altijd terugkerende vraag is hoe we omgaan met de laatkomers. Ook al hebben we geleerd dat we fout gedrag niet moeten belonen, gebeurt dat nog steeds: we herhalen wat er is gebeurd, we beginnen opnieuw en we spreken laatkomers niet of nauwelijks aan. Laten we deze herkenbare situatie eens tegen de reinforcementlat leggen:


    
      	postieve reinforcement: beloon de mensen die op tijd zijn door gewoon op de afgesproken tijd te beginnen;


      	negatieve reinforcement: beloon laatkomers niet door te herhalen of opnieuw te beginnen;


      	positieve straf: laat laatkomers niet binnen;


      	negatieve straf: laatkomers krijgen geen notulen van de vergadering.

    


    In de ambitie om gedragsverandering te realiseren, vallen we graag terug op het herhalen van zetten. We zijn ervan overtuigd dat herhaling van de boodschap leidt tot feitelijke gedragsverandering. Vaak wordt er bij de herhaling teruggevallen op een standaard feedbackfrequentie met een repeterend karakter: elke tien minuten, elke vierde week of om de dag zijn daarvan voorbeelden. We weten echter op basis van traditioneel onderzoek dat onregelmatigheid en onverwachte stimuli veel sterker werken dan vaste patronen. Dus niet elke week, maar een keer een week wel, dan drie weken niet, dan weer één week wel en vervolgens vijf weken niet: een totaal onverwacht en onregelmatig schema dat eerder leidt tot verandering dan bij een herhaling van de boodschap volgens een vaste frequentie.


    De grote uitdaging blijft in changeprogramma’s om gedrag te realiseren dat niet eerder is vertoond. Het kan nog vervelender worden als de veroorzakers van een probleem worden betrokken bij de gedragsverandering. Zo gebeurt het keer op keer dat grote en kleine changeprogramma’s in organisaties worden ingevoerd, waarbij de cultuur moet worden veranderd. Die cultuur is de optelsom van individueel gedrag. Die cultuur is niet uit de lucht komen vallen, maar een resultante van vele jaren waarin uitgesproken en onuitgesproken regels het gedrag zijn gaan bepalen.


    Een verhaal dat hier als illustratie kan worden gebruikt, gaat als volgt.


    
      
        
      

      
        
          	
            Anekdote


            Er zitten acht chimpansees in een kooi. In die kooi wordt een keukentrap neergezet. Op de bovenste deel van de trap wordt een banaan gelegd. Meteen rennen de apen naar de banaan en verdringen elkaar om de banaan te pakken te krijgen. Daarna wordt er weer een banaan neergelegd, maar ondertussen staan de oppassers klaar met brandslangen. Zodra de chimpansees de banaan willen pakken, worden ze natgespoten. Dit houden de oppassers net zo lang vol totdat geen van de apen meer zin heeft om de banaan op de trap te pakken. Liever droog dan een lekker hapje.


            In het tweede deel van het experiment werd één chimpansee uit de kooi gehaald en vervangen door een chimpansee die niet had meegemaakt dat je werd natgespoten als je de banaan wilde pakken. Dus de nieuweling ging op de banaan af. Maar voordat de nieuweling de banaan kon pakken, werd hij door de zeven anderen beetgepakt. Zo voorkwamen ze dat de nieuwe aap bij de banaan kon komen. Zeer waarschijnlijk omdat ze de herinnering hadden aan het natgespoten worden. Toen de nieuwe chimpansee zich had geschikt naar de situatie, werd weer een chimpansee met de brandspuitervaring uit de kooi gehaald en vervangen door een nieuweling. Je raadt het al: ook deze aap werd weerhouden van het pakken van de banaan op de trap. Dit deel van het experiment ging net zo lang door totdat er in de kooi geen chimpansee meer was die had meegemaakt dat je werd natgespoten als je de banaan van de trap wilde pakken. Iedereen in de kooi had zich geschikt naar een norm waarvan niet bekend was waarom die gold. De vergelijking naar organisatiecultuur is hier snel gemaakt.

          
        

      
    


    6.3. Behaviour modification and shaping


    Om toch te komen tot een fundamentele wijziging in organisatiegedrag en dus de cultuur, moeten mensen worden verleid tot ander gedrag en zal dat gedrag op een positieve wijze moeten worden versterkt. Er is veel nagedacht en geschreven over gedragsverandering en ik wil hier slechts een aanzet geven tot een tweetal eenvoudige, maar zeer effectieve methodieken die gradueel gedragsverandering tot stand kunnen brengen: shaping en BeMod (behaviour modification).


    Shaping is een mindhackmethodiek die is ontwikkeld door Skinner en die zich kenmerkt door stapsgewijs en consequent kleine veranderingen te realiseren die elk op zich door middel van positieve feedback en reinforcement worden versterkt. Deze aanpak werkt volgens de volgende stappen:


    
      	specificeer gewenst gedrag;


      	specificeer positieve reinforcers;


      	specificeer de kleinste gewenste reactie;


      	versterk de kleinste gewenste reactie en onthoud reinforcement bij ongewenst gedrag;


      	herhaal dit stappenschema tot het kleinste gewenste gedrag consistent wordt vertoond;


      	stap over tot een volgend niveau van gedrag en herhaal de voorgaande stappen.

    


    Een voorbeeld hoe dit in de praktijk kan worden gebruikt, is het volgende.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            In een ledenorganisatie is een strategische agenda opgesteld waarin staat aangegeven welke ambities er zijn voor een periode van drie tot vijf jaar. Op die strategische agenda is voor de eigen organisatie een aantal kernwaarden opgesteld. Die kernwaarden vormen de basis voor het gewenste gedrag van elke medewerker. Lang niet elke medewerker laat dat gewenste gedrag zien. Om nu te komen tot een waarneembare gedragsverandering, werden de volgende stappen gezet:


            
              	De kernwaarden werden vertaald naar gedragscompetenties waarmee het gewenste gedrag werd gedefinieerd.


              	De gedragscompetenties werden geladen met praktijkvoorbeelden van gewenst gedrag.


              	Er werden vier niveaus binnen elke competentie gedefinieerd die opliepen van basis naar professioneel.


              	Daarna werd een competentiespiegel opgesteld waarin medewerkers zichzelf en via een 360 gradensessie ook hun collega’s konden waarderen op de competentieniveaus.


              	Het vervolg was een individueel gesprek waarin de verschillen tussen gewenst en huidig gedrag werden besproken.


              	Een vervolgstap was het opstellen van een opleidingsplan, aangevuld met coaching.

            

          
        

      
    


    


    Welke lering kan worden getrokken?


    
      	Betrokkenheid van medewerkers levert commitment en dus versterking op van het resultaat.


      	Er werd niet of nauwelijks aandacht besteed aan reïnforcers.


      	Een stap-voor-stap aanpak met groot denken wordt vervolgd met een kleine eerste stap.

    


    
      
        
      

      
        
          	
            Anekdote


            Een anekdote voor de stap-voor-stap shapingtechniek is vanuit de werkomgeving van de meester zelf. Zijn studenten besloten de shapingtechniek toe te passen op Skinner zelf. De resultante van deze aanpak zou moeten zijn dat Skinner zijn colleges zou geven met één voet in de gang en één voet in de collegezaal in plaats van op het podium in de collegezaal. Dat deden de studenten door zich verveeld te gedragen en te schuifelen en desinteresse te laten zien zodra Skinner op het podium stond. Op het moment dat Skinner één stap van het podium afzette, schoten de studenten omhoog en lieten ze door hun gedrag zien dat ze attent waren en alert op het college. Dit had tot gevolg dat Skinner bijna automatisch telkens een stapje van het podium af ging staan. Dit was een mooie eerste stap, maar de studenten herhaalden het onattente gedrag als Skinner op het podium stond maar ook als hij maar één meter van het podium afstond. Zodra hij een stap dichter bij de deur kwam, beloonden de studenten dat met oplettende houding en gedrag in de collegebanken. Dit leidde inderdaad tot het punt dat Skinner bij de deur zijn college gaf en slechts af en toe naar het podium ging om zijn aantekeningen te checken. Hijzelf verklaarde tegenover collega’s dat hij het fijn vond om bij de deur te staan, omdat het licht daar beter was.

          
        

      
    


    Welke lering kan je als mindhacker uit deze anekdote trekken?


    Shaping is een sterk hulpmiddel om gedrag stap voor stap te beïnvloeden en te veranderen. Als mindhacker moet je natuurlijk goed nadenken over het eindresultaat in gedrag dat je wilt bereiken. Daarna moet je stap voor stap de weg van huidig gedrag naar nieuw gedrag definiëren. Aan elke stap moet je een beloning koppelen die het gewenste gedrag versterkt. Zo kan je met een duidelijk doel voor ogen met behulp van shaping (een mindhacktechniek) het gewenste gedrag realiseren.


    We moeten de invloed van reinforcement ook weer niet overdrijven. Er is veel aandacht voor positief taalgebruik, maar er is nog geen enkel wetenschappelijk bewijs dat positief taalgebruik ook werkelijk bijdraagt tot het verhogen van medewerkerstevredenheid. Wel zijn er bijzondere stimuli die de prestatie van medewerkers beïnvloeden en de tevredenheid verhogen: onderzoek wijst bijvoorbeeld uit dat als medewerkers vrij zijn in hun ­kledingkeuze, er sprake is van een hogere tevredenheid dan als er strikte kledingvoorschriften zijn. Ook suggesties en feedback over huidig functioneren maar vooral tips over toekomstig functioneren verhoogde de medewerkerstevredenheid enorm, veel meer dan bijvoorbeeld geldgeralateerde beloningen.


    De kracht van reinforcement zit in de volgende punten:


    
      	directe relatie naar motivatie en prestatie;


      	gericht op externe factoren die makkelijk zijn in te voeren (in tegenstelling tot intrinsieke motivatiefactoren);


      	betrokkenheid van medewerkers in dit proces is direct en laagdrempelig te maken.

    


    Naast shaping kan er in de toepassing van mindhacktechnieken ook gebruik worden gemaakt van behaviour modification, een werkwijze die net als shaping in eenvoudige stappen is op te delen. Ook hier vraagt het van degene die het wil toepassen goede voorbereidingen: een duidelijk doel, een definitie van het gewenste gedrag en in dit kader analyse van de oorzaak van het te vermijden gedrag, alsmede de analyse van de trigger die het nieuwe gedrag kan versterken.


    Behaviour modification kent vier stappen.


    
      	Specificeer het gewenste gedrag: een secretaresse wil op afgesproken tijden overleg met haar baas.


      	Specifieer het ongewenste gedrag: de baas is tijdens de afgesproken overlegtijd altijd weg en elders in gesprek.


      	Bepaal de trigger die de verandering van gedrag oproept: de secretaresse belt ongegeneerd elke vijf minuten op de mobiel van de baas op het tijdstip dat zij hadden afgesproken om te overleggen.


      	Verander de cue of the trigger: de baas vindt het najagen onaangenaam en verandert zijn gedrag.

    


    De praktijk


    In vier praktijkvoorbeelden schets ik hierna het gebruik van behaviour modification als mindhacktechniek in cases van vier organisaties:


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Casus 1 Kinderopvang


            Interactie tussen medewerker en klant in een retailorganisatie


            Een productiebedrijf waar veel moeders met kleine kinderen werkten, had een uitdaging doordat deze medewerksters stelselmatig afwezig waren als een van de kinderen ziek was. Dit beperkte de productiviteit enorm. In samenwerking met de moeders werd gezocht naar een passende oplossing, waarbij zowel oog was voor de noodzaak tot continuïteit in de productie als voor de zorg voor zieke kinderen. De oplossing werd gevonden in het creëren van kinderopvang op de locatie van het bedrijf met aanwezigheid van een verpleegster wanneer dat nodig was. De investeringen wogen ruimschoots op tegen een substantiële stijging van de productiviteit.

          
        


        
          	
            Gewenst gedrag:


            Aanleiding:


            Trigger:


            Verandering:

          

          	
            Geen ziekmelding bij een ziek kind


            Keuze om bij het zieke kind te blijven omdat er geen andere oplossing is


            Geen zorg voor het zieke kind


            Lever zorg en opvang voor het zieke kind

          
        

      
    


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Casus 2 Positieve feedback


            Een luchtvrachtbedrijf had problemen in de organisatie met name doordat medewerkers bij het vervoer van containers niet de juiste maat gebruikten. Daardoor verloor de organisatie veel geld. Door het inzetten van behaviour modification slaagde het erin om de productiviteit te verhogen en de kosten te verlagen. Allereerst werden de managers opgeleid om in hun feedback alleen maar positief taalgebruik in te zetten (als voorbeeld van positieve bekrachtiging). Managers werd gevraagd om te specificeren welk gewenste gedrag ze wilden zien. Tijdens het werk lag de focus op complimenten voor diegenen die verbetering lieten zien in hun gedrag. Al op de eerste dag dat deze werkwijze werd ingezet, werd er resultaat geboekt in productiviteit en kostenbeheersing.

          
        


        
          	
            Gewenst gedrag:


            Aanleiding:


            Trigger:


            Verandering:

          

          	
            Juiste keuzes voor containers maken


            Stelselmatige fouten in de beoordeling van container­maat


            Positieve feedback en focus op goed gedrag


            Gemotiveerdere medewerkers, lagere foutkosten

          
        

      
    


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Casus 3 Empowerment


            Een heavy equipment dealer had na een periode van veel veranderingen te maken met wantrouwen en ongeloof van medewerkers en management. Medewerkers hadden het idee dat ze geen enkele in­vloed hadden op de toekomst en op het oplossen van problemen. Op initiatief van de nieuwe directie werd een programma opgezet dat zich richtte op het versterken van de eigen invloed van de medewerkers: empowerment. In een intensieve training werd het management uitgedaagd om alles te zien als beïnvloedbaar vanuit henzelf. Daarbij werden twee begrippen geïntroduceerd: excuses en belemmeringen. Afgesproken werd dat bij het signaleren van excuses dat meteen te benoemen vanuit het principe dat ‘excuses niet meer worden getolereerd’. Dit woordgebruik werd standaard in de organisatie, waardoor medewerkers steeds meer hun eigen verantwoordelijkheid namen.

          
        


        
          	
            Gewenst gedrag:


            Aanleiding:


            Trigger:


            Verandering:

          

          	
            Eigen verantwoordelijkheid nemen


            Klaagcultuur in een cirkel van zorg


            Het woord excuus


            Sterker werken en denken vanuit eigen oplossings­vermogen

          
        

      
    


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Casus 4 Vragen stellen


            Een callcenter wilde zijn agents sterker in positie brengen door ze meer zelf te laten oplossen. In de structuur van de organisatie was het zo geregeld dat de agent een supervisor had die zich richtte op de kwaliteit van het werk en het functioneren van de agent, en een mentor die zich op het inhoudelijk deel concentreerde. De agent werd op inhoud getrokken naar de mentor die het allemaal wist en naar de supervisor omdat die de beoordelaar was. Zo werd de zelfstandigheid en de oplossingsbereid van de agents beperkt. De organisatie veranderde door de supervisors en de mentoren in één functie samen te zetten en die als facilitator voor de agents te laten werken. De essentie van de gedragsverandering kwam het beste naar voren door de werkwijze vanuit de nieuwe functie: geen antwoorden geven maar vragen stellen om de agent te stimuleren zelf met oplossingen te komen. Het resultaat was een hogere medewerkerstevredenheid, lager verloop en lagere kosten.

          
        


        
          	
            Gewenst gedrag:


            Aanleiding:


            Trigger:


            Verandering:

          

          	
            Oplossingsgerichtheid door de agents


            Te veel leidinggevenden op het aantal agents


            Vragen stellen en oplossingsgerichtheid faciliteren


            Meer zelfstandigheid en oplossingsgericht handelen door de agents

          
        

      
    


    Toen ik als hoofd opleidingen wereldwijd verantwoordelijk was voor opleidingen binnen de vrachtdivisie van KLM, vroeg ik mij al af wat het rendement op trainingen eigenlijk zou zijn. Als hr-professional opgeleid in de jaren tachtig was ik niet bepaald gericht op economisch rendement. Maar mijn ondernemersbloed bracht mij ertoe om te kijken naar kosten en opbrengsten. Nu nog steeds verbaas ik mij over het gebrek aan rendementsdenken in de wereld van Learning & Development (L&D). Of eigenlijk niet zozeer het denken (want de modellen en instrumenten voor Return on Investement zijn er wel), maar voornamelijk het commitment naar resultaat. Trainingsinterventies die soms wel in meetbare en ook merkbare resultaten zijn gedefinieerd, maar waar geen cirkel van consequenties aan vastzit: meten, evalueren, bijstellen en opnieuw inzetten. Toch wordt er steeds meer en intensiever gewerkt aan het helder maken van de impact. Dat werkt ook beter als businessresultaten worden gekoppeld aan L&D-­interventies en als de interventies en de resultaten in kleinere stukken worden aangeboden en gevolgd. Deze trend wordt versterkt door de enorme mogelijkheden die de automatisering met zich meebrengt. Zo komt het reinforcementdenken van Skinner ook weer terug, door op een slimme manier de hersenen te prikkelen en zogenaamde mindmarkers aan te brengen die door middel van (on)regelmatige frequentie worden geactiveerd. Uit onderzoek naar het rendement op trainingen, met name gedrags­­trainingen, komt naar voren dat het effect van deze interventies met name op de zeer korte termijn plaatsvindt. Zonder vervolg is er totaal geen sprake van duurzaamheid van de leereffecten.


    
      
        
      

      
        
          	
            Het onderzoek


            Mindmarker Study (n = 50) over de effecten van gedragstrainingen zonder enige vorm van reinforcement.


            
              	69% van de organisaties die trainen zien geen langetermijn­effect op gedragsverandering.


              	8% van de medewerkers zijn in vier tot zes weken weer terug op hun oude niveau van voor de training.


              	85% van de deelnemers aan trainingen doen niets actiefs meer met hun aangeboden materialen.

            


            Zo te zien kunnen trainingsprogramma’s waarde toevoegen, maar is hun impact beperkt en zijn de investeringen tegelijkertijd hoog. In zijn boek Memory: A Contribution to Experimental Psychology presenteert Herman Ebbinghaus de resultaten van zijn studie over geheugen en het oproepen van kennis. Uit dit boek komt de term de ‘vergeet-curve’. De Ebbinhaus Forgetting Curve laat zien dat zonder reinforcement na 31 dagen slechts 21% van de training wordt vastgehouden.

          
        


        
          	
            Mindmarker Reinforcement Program study (n = 500) over de effecten van gedragstrainingen met gebruik van reinforcement.


            De betrokken populatie deed dezelfde gedragstraining die in de eerdere studie ook was gegeven. Na de training werd aan de helft van de deelnemers een reinforcementprogramma geboden; de andere helft kreeg geen enkele ondersteuning. Na zeven maanden werd het effectieve gebruik van nieuwe vaardigheden gemeten van de totale groep. Bij de groep zonder reinforcement ondersteuning liet 21% van de deelnemers duidelijk zien dat ze de nieuwe vaardigheden inzette. De groep met reinforcement mindmarkers kwam maar liefst met 79% van de deelnemers die nieuwe vaardigheden toepasten. De reinforcementinterventie was gebaseerd op self-support zonder actieve coaching van eigen managers of externe coaches.

          
        

      
    


    Nieuw opgedane kennis en vaardigheden vervagen snel nadat deelnemers een training hebben afgerond. Om maximale impact met een training te bereiken, moet deze na verloop van tijd worden opgevolgd met korte interventies die in verschillende vormen worden aangeboden. Mindmarkers kunnen bestaan uit een combinatie van foto’s, video’s, audiofragmenten, pdf-documenten en vragen om de borging te optimaliseren. Ook de ontwikkeling van kennis kan worden gemonitord met verschillende soorten vragen.

  


  
    7. Mindhacking in de praktijk


    We schrijven begin september 2011 als ik de zware groene deur achter me dichttrek. Ik kijk nog even achterom naar het statige pand van de uitgever. Nog enigszins verdoofd van het gesprek. Twee dagen voordien kreeg ik een bizar telefoontje dat een deel van mijn pas geschreven manuscript onderuithaalde. De in mijn boek veelvuldig aangehaalde en zeer gerespecteerde sociaal psycholoog was op non-actief gesteld vanwege vermeende wetenschappelijke fraude. De naam Stapel heeft sindsdien een flinke deuk geslagen in de wetenschappelijke wereld. Voor mij werd meteen duidelijk dat mijn manuscript met de werktitel Jij manipuleert … een heel andere lading had gekregen. Er bleef mij niets anders over dan diep ademhalen en opnieuw kijken naar de samenhang in het boek en de gebruikte (wetenschappelijke) achtergronden.


    Welk doel had Stapel voor ogen? Wat wilde hij bereiken? André Köbben noemt dit het ‘Ik-weet-het-toch-wel-syndroom’. De emeritus-hoogleraar en vooraanstaand publicist over wetenschappelijke fraude beschrijft buitengewoon ijdele mensen die op hun omgeving een briljante indruk maken. Zij kijken neer op wetenschappelijk werk. ‘Ik heb dat onderzoek helemaal niet nodig, ik weet zo ook wel hoe het zit’, is hun hele houding. Het syndroom kenmerkt zich door de overtuiging dat uitkomsten van onderzoeken, experimenten maar ook discussies en debatten al bij voorbaat duidelijk zijn. Het is voor de mensen die aan dit syndroom leiden een ellende om te wachten tot anderen het ook doorhebben. De gretigheid waarmee op de fraude van Stapel werd gedoken, was ontluisterend. Sommige krachten zagen hun kans schoon om oude rekeningen te vereffenen om eigen falen te maskeren. De mindhack die plaatsvond was enorm groot. Het leek of de wetenschap als geheel ter discussie stond.


    De obsessieve vernedering van Stapel was enorm en kent haar weerga niet in de geschiedenis van de (psychologische) wetenschap. Ook al zijn er vele voorbeelden te geven, er springt er één uit die ik de lezer niet wil onthouden, omdat de kracht van een geplaatste mindhack met het woord fraude de feiten soms verdoezelt en kritische vragen niet meer worden gesteld. Dit overkwam Sir Cyril Lodowic Burt.


    
      
        
      

      
        
          	
            Achtergrond


            Burt (1883-1971) stierf als een van de invloedrijkste educatieve psychologen van zijn tijd. De geridderde wetenschapper genoot hoog aanzien vanwege zijn theorieën over de erfelijkheid van intelligentie. Het duurde tot 25 oktober 1976, vijf jaar na zijn overlijden, voordat hij van fraude beschuldigd werd. ‘Eminente psycholoog vervalste cruciale data’, kopte journalist Oliver Gillie die dag in de The Sunday Times. Anders dan bij Stapel, moest Gillie het zonder bekentenis doen. Ook was er geen hard bewijs voor de fraude. Zijn beschuldiging onderbouwde hij vooral met ‘the missing ladies’, zoals hij Burts onderzoeksassistenten noemde: Margarat Howard and J. Conway. Deze vrouwen bleken niet traceerbeer en daarom nam Gillie aan dat ze niet bestonden. De journalist kwam niet zelf op dit spoor, weet Arthur Jensen, een voormalig assistent van Burt en later hoogleraar in hetzelfde vakgebied, te vertellen. In het boek Research fraud in the behavioral and biomedical sciences (onder redactie van David Miller en Michel Hersen, 1992) beschrijft hij een lunch met hoogleraar psychologie Jack Tizard in 1974. Jensen zei tegen hem dat hij graag in contact zou komen met Burts assistenten, maar dat ze wel van de aardbodem verdwenen lijken. “Zijn ogen schitterden en hij klapte in zijn handen”, zo beschrijft Jensen de reactie van Tizard. ‘Wat hij toen zei, herinner ik me als de dag van gisteren: ‘Zou het niet geweldig zijn als we Burt kunnen ontmaskeren als een oude fraudeur?’ Later bedacht ik hoe perfect zijn reactie paste bij zijn wens om Burt en zijn erfelijkheidstheorie onderuit te halen.’ Tizard behoorde tot de egalitaristen, een ‘communistisch intellectueel’ die volhield dat niet de genen, maar de sociale omgevingsfactoren doorslaggevend zijn voor het denkpotentieel van een mens.

          
        


        
          	
            Het idee dat IQ genetisch bepaald is, zoals Cyril Lodowic Burt beweerde, druiste in tegen alles waarvoor Tizard stond. Burt postuum ten val brengen zou zijn zaak goeddoen. Dat deed hij via journalist Oliver Gillie. Het nieuws dat Burt mogelijk decennialang fraudeerde, sloeg in als een bom en was een opsteker voor de psychologen die een dominante invloed van genen afwijzen. Of Burt echt onderzoeksgegevens vervalste, is moeilijk na te gaan. Het meeste ruwe onderzoeksmateriaal is namelijk na zijn dood verbrand door zijn secretaresse, op advies van Liam Hudson, hoogleraar educatieve psychologie aan Edinburgh University. Saillant detail: Hudson was fel tegenstander van Burts theorieën over erfelijkheid.

          
        


        
          	
            Jensen kende Burt goed, bewonderde hem, maar pleit zijn voormalig meester niet vrij. Sterker, hij ontdekte meer aanwijzingen voor fraude. Het viel hem op dat een aantal datasets waaruit een correlatie blijkt, aan de basis liggen van meerdere onderzoeken over verschillende onderwerpen, alsof Burt met niet-authentieke gegevens telkens zijn erfelijkheidstheorie probeerde te bewijzen. Hij rapporteerde zonder echt onderzoek te doen. Jensen denkt dat ijdelheid Burt aanzette tot dit bedrog. Maar het geïdeologiseerde vakgebied speelde zeker ook een rol, zowel in de aanval op Burts integriteit als in de vermeende fraude.

          
        

      
    


    


    Mindhacking begint met het stellen van doelen. Zonder doel geen weg en zonder die weg is er geen kans om je technieken toe te passen. Daarbij zijn de beïnvloedingstechnieken het meest effectief. In een aantal voorbeelden uit dit boek is er sprake van de verwerpelijke kant van mindhacking. Daarbij is er één patroon herkenbaar: het uiteindelijke doel wordt niet publiekelijk gemaakt, er wordt een rad voor ogen gedraaid, het eigen belang en gewin staan voorop en er is sprake van slachtoffers.


    7.1. Mindhacktips & -tricks


    Mindhacking in de praktijk gaat aan niemand voorbij. Zoals hiervoor via verschillende invalshoeken aangetoond, is mindhacking iets van iedereen en van alle tijden. Het gebruik van de term is echter geen doel op zich. Het gaat om het proces erachter en het stappenschema dat eraan vastzit. Het doel van dit boek is om mensen handvatten te geven om op een effectievere manier resultaten te bereiken, die je op basis van je ambitie, je geloof, je overtuiging of je opdracht hebt bedacht. Die resultaten zijn in de vorm van doelen een beginpunt en een eindpunt van het mindhackingproces. Het maakt niet uit of doelen nu door mensen zelf zijn geformuleerd of door anderen zijn bepaald.


    Als je dus gaat beïnvloeden en gebruik gaat maken van het eindeloze repertoire van mindhacking, doe het dan gepassioneerd, bepaal hartgrondig je doelen en wees daar transparant over. De mechanismen achter het maken van keuzes vinden eerder onbewust plaats dan bewust. Door kennis te nemen van de onbewuste processen kan je keuzes beïnvloeden.


    Op een rij gezet kan de lezer dan rekening houden met de volgende tips:


    
      	Geef mensen de kans om zelf keuzes te maken: de perceptie van een vrije keuze geeft de overtuiging van invloed.

        
          	Geef mensen de tijd om een keuze toe te lichten: argumenten komen altijd achteraf, dus geef daar ruimte voor.


          	Kiezen voor ander gedrag start bij bewustwording van de eerste stap: niet het ultieme doel maar de eerste stap leidt tot verandering.

        

      


      	Onderken de verschillen in persoonlijkheid en informatieverwerking: vorm en inhoud moeten worden aangepast aan de ontvanger.


      	Gebruik sociale bewijskracht om besluiten te beïnvloeden: maak gebruik van wat een ander al heeft ervaren/gedaan.


      	Richt de omgeving zo in dat deze aansluit bij de gewenste verandering: gebruik verleiding, zet priming in als techniek en bepaal nudgets die verandering ondersteunen.


      	Gebruik momenten waarop mensen nieuwe afwegingen maken. Zoals eerder genoemd zijn grotere veranderingen in de omgeving of de organisatie momenten waarop mensen bewust nadenken over andere perspectieven. Ook niet direct gerelateerde onderwerpen kunnen dan onderwerp zijn van gedragsverandering. Bij een grote reorganisatie kan bijvoorbeeld een start worden gemaakt met een nieuwe kantoorinrichting of het introduceren van een aangesterkte werkprocedure. Het advies: gebruik het momentum en bereid een tweede parallelle verandering goed voor.


      	Stimuleer mensen om nieuw gedrag te plannen. Vanuit een uitgesproken intentie om te veranderen is het succes van die verandering te realiseren door een planning te maken die de intentie omzet naar gedrag. Dat moet wel een eenvoudig uit te voeren planning zijn met kleine stappen. Onderzoek toont aan dat herhaaldelijk aanbieden van korte opdrachten die zijn verbonden aan nieuw gedrag eerder tot echt veranderd gedrag leiden (zie hoofdstuk 6, Reinforcement).


      	Maak gebruik van onbewuste processen. Gedrag kan worden veranderd door impulsen te geven die het doel van het nieuwe gedrag stimuleren. Deze impulsen kunnen op specifieke plekken en met een goede timing worden gegeven. De plek en de timing moeten sterk worden afgewogen in relatie tot het gedrag dat veranderd moet worden. Maak gebruik van posters met beelden en woorden die kort worden opgehangen en weer worden weggehaald. Dat werkt bijvoorbeeld goed direct na vergaderingen over een belangrijk transitiepunt.


      	Wees jezelf bewust van de kracht van instant beoordelen: een eerste indruk en toegeven aan je buikgevoel worden nog te weinig gewaardeerd. Intuïtie wordt gezien als een potentieel gevaar bij het beoordelen van mensen en situaties. Tegelijkertijd versnelt intuïtie enorm.


      	Geef mensen alternatieven en manipuleer het keuzeproces:

        
          	Geef drie scenario’s.


          	Realiseer perceptueel contrast tussen de scenario’s.


          	Vraag om de motivatie voor een keuze in het openbaar.


          	Laat de keuze opschrijven.


          	Vraag of de deelnemers het papier met de keuze willen ondertekenen.

        

      

    


    Mindhacken en de praktijk van beïnvloeden


    Uitgangspunt is dat de omgeving ons handelen beïnvloedt: welke impulsen zitten er in de directe werkomgeving en in hoeverre zijn die bewust ingebracht. Thaler en Sunstein noemen dit ‘nudge’, het duwtje in de rug waardoor gedrag wordt veranderd. Hierbij een aantal voorbeelden voor direct gebruik:


    
      	
        De clean-desk policy is een wijze van werken waarbij elk bureau na een werkdag volledig leeg wordt achtergelaten. Het heeft twee belangrijke effecten:

        
          	Je ruimt op en wordt zo gedwongen te categoriseren: wat wil ik morgen het eerste doen, wat moet ik niet vergeten, wat kan ik nu al opruimen, wat kan er weg.


          	De volgende dag start je met een ‘schoon’ bureau. Het opgeruimde, lege bureau is de ‘cue-power’ voor een gestructureerd begin van de werkdag.

        
Een werkplaats die niet wordt opgeruimd, een garage vol met graffiti, kapotte stoeptegels in de straat, een vies aanrecht. Het zijn stuk voor stuk omgevingsfactoren met een hoge negatieve cue-power. Het gedrag dat direct wordt opgeroepen, is verbonden aan begrippen als onverschilligheid, onvermogen en hulpvaardigheid.
      


      	
        Brainstormen is een veelgebruikte techniek om met een groep individuen te komen tot onverwachte inzichten, oplossingen en innovaties. Wil brainstorming effectief zijn, dan moet de omgeving daarop zijn ingericht. Volg daarbij de volgende richtlijnen:

        
          	Zorg bij de aanvang van het proces voor extreme uitdaging van de zintuigen: harde, afwisselende muziek, felle flitsende lichten, extreme geuren, een veelheid aan kleurige platen en veelvormige kunstuitingen.


          	Laat de deelnemers deze impulsen gedurende bijvoorbeeld tien minuten intensief ondergaan.


          	Breng de deelnemers in een ruimte die geassocieerd kan worden met innovatie en creativiteit, bijvoorbeeld een museum, een architectonisch hoogstandje of een barokke kerk.


          	Geef ze de spelregels van brainstorming en laat ze hun gang gaan.


          	Rapporteer terug in een witte lege ruimte en een gestructureerde omgeving.

        

      


      	
        Sampling is een techniek uit de marketing waarbij voorbeelden van producten worden uitgedeeld aan de consument om uit te proberen, blikjes frisdrank op straat bijvoorbeeld of koekjes in een supermarkt. Dat dit principe ook geldt voor dienstverlening, geven we met de volgende tip weer:

        
          	Bepaal het begrip of de kernwaarde die de dienst vertegenwoordigt: betrouwbaar, deskundig, innovatief et cetera.


          	Stel vast welke gedragsuiting naar klanten daarbij hoort: bij betrouwbaar bijvoorbeeld afspraken vastleggen, bij innovatief bijvoorbeeld verrassend gedrag.


          	Laat gedrag zien en herhaal het gedrag.


          	Zorg voor uniformiteit.

        

      


      	
        Voorbeeldgedrag heeft een groot effect op gedragsverandering, ook vanuit de metafoor van de boodschap. Een aantal voorbeelden:

        
          	Schoonmakers stimuleren mensen zorgvuldiger om te gaan met hun bezittingen en de werkomgeving.


          	Iemand zien die wordt geholpen levert onmiddellijk gedrag op dat gericht is op support van anderen.


          	Als collega’s elkaar beter leren kennen, gaan ze elkaar en anderen ook eerder helpen.

        

      


      	Herhaling heeft effect. Mensen kunnen belevingsaspecten van een merk herbeleven zonder dat ze direct aan een logo herinnerd worden. Het herhalen van logo’s en merknamen heeft wel degelijk effect op het handelen van mensen.


      	De positieve mindset Oefen je lachgrimas. Je zult niet elke dag met een pen tussen je tanden door de wereld lopen, je kunt wel heel bewust je gezichtsspieren zodanig spannen dat je een lachgrimas trekt. Het effect is dat als je dit bewust een paar keer doet dat je óf in de lach schiet vanwege het idiote van de oefening óf dat je je werkelijk prettiger gaat voelen. Je kunt het doen in de auto, op de wc of gewoon achter je computer. Je voelt je miserabel of energieloos en dan kan de pen-tussen-tanden-oefening je helpen.


      	
        Commitment creëren Als je wilt dat mensen zich committeren aan een eindresultaat, geef ze dan een duidelijke opdracht mee. De opdracht moet gericht zijn op het vinden van informatie om het doel te bereiken. Voorbeelden zijn:

        
          	Zullen we de voordelen eens op een rijtje zetten.


          	Geef vijf do’s and dont’s om de dienstverlening te verbeteren.


          	Zoek twintig nieuwe leden binnen een maand.

        

      


      	
        Doelen zetten De psychologische en de neurologische stappen om doelen te stellen en focus te houden zijn helder:

        
          
            
            
          

          
            
              	
                Stel een doel:

              

              	
                Ik wil de omzet met 60% verhogen.

              
            


            
              	
                Zet je focus neer in de vorm van een opdracht:

              

              	
                Vandaag bel ik drie nieuwe klanten.

              
            


            
              	
                Schrijf die opdracht op.

              

              	
                

              
            


            
              	
                Bepaal het afbreukrisico van de focus:

              

              	
                Ik kom niet toe aan de administratie.

              
            


            
              	
                Maak de keuze om te focussen:

              

              	
                Ik wil die drie nieuwe klanten bellen.

              
            


            
              	
                Maak kleine stappen:

              

              	
                Voor de middagpauze heb ik er één gehad.

              
            


            
              	
                Zet door tot het eindpunt:

              

              	
                Ook al wordt het later, die drie klanten komen er.

              
            

          
        

      

    


    Oefening focus creëren


    Als we met klanten werken aan focus en de wijze waarop ze dat kunnen hanteren, doen we een kleine oefening met ze die gericht is op het scherp maken van de hersenen. De oefening wordt gedaan met een set van 52foto’s. De foto’s zijn zeer gevarieerd en hebben beelden van planten en bloemen, tot gebouwen en vervoermiddelen, tot mensen en dieren. Ze zijn allemaal in een natuurlijke omgeving gefotografeerd. De oefening doe je met een kleine groep van vijf tot zes mensen rondom een stoel of een krukje. Op het krukje worden telkens twee stapels gecreëerd. Die stapels worden gelegd op basis van een criterium dat de kaartenlegger in het hoofd heeft. De kijkers moeten raden welk criterium de kaartenlegger heeft gebruikt. Het tempo waarin de kaarten worden gelegd wordt steeds sneller. De bedoeling is dat de kijkers zich focussen op de plaatjes en snelle beslissingen nemen. De eerste die het raadt, heeft gewonnen. Een aantal voorbeelden:


    
      	Het makkelijkste niveau: maak twee stapels, één met foto’s met mensen erop en één zonder mensen.


      	Het tweede niveau: maak twee stapels, één met groene kleuren en één zonder groene kleuren.


      	Het derde niveau: maak twee stapels, één met alles wat leeft en één met alles wat geen leven heeft.


      	Het vierde niveau: (niet te raden) maak twee stapels, één met wat je mooi vindt en één met wat je niet mooi vindt.

    


    De praktische vorm van mindhacking


    Mindhacking gebeurt door te communiceren. Naast het feit dat een doel op zich belangrijk is omdat het de effectiviteit van het mindhackingproces sterk vergroot, bepaalt de wijze waarop over het doel en de weg wordt gecommuniceerd het uiteindelijke resultaat. Elke uitleg over het begrip mindhacking legt een verband met communicatievormen en -uitingen.


    Soms wordt dat sterk vereenvoudigd tot bijvoorbeeld het weggeven van vijf communicatieregels voor mindhacking (bron: Lojope op internet):


    
      	zelfverzekerd zijn;


      	krachtige en actief woordgebruik;


      	knikken (overdreven veel);


      	niet vragend maar stellend praten;


      	spiegelgedragingen.

    


    Zoals al aangegeven in hoofdstuk 2 over framing, kan gedrag veranderen door op een bepaalde wijze te communiceren. Zelfs één korte zin kan gedrag zodanig beïnvloeden dat verkoopcijfers en klanttevredenheid omhooggaan.


    
      
        
      

      
        
          	
            Het experiment


            Onderzoekers voegden één zin toe aan een advertentie van een service- en schadebedrijf in de automotive: ‘U kunt erop vertrouwen dat wij ons werk goed doen.’


            Door de respons op de advertentie voor en na de toevoeging te meten konden de onderzoekers vaststellen dat het vertrouwen in het bedrijf met meer dan 33% was toegenomen. Dat is raar omdat elke advertentie de boodschap geeft dat de service of het product naar tevredenheid van de klant wordt geleverd. Door de impliciete boodschap expliciet te maken, werd er in de communicatie naar (potentiële) klanten een extra claim op kwaliteit gelegd. Niet alleen het vertrouwen nam toe, ook in andere categorieën sprong de beoordeling omhoog:

          
        


        
          	
            
              	eerlijke prijs: 7% omhoog


              	zorgzaamheid: 11% omhoog


              	eerlijke behandeling: 20% omhoog


              	kwaliteit: 30% omhoog


              	competenties: 33% omhoog

            


            Alleen al door de toevoeging ‘vertrouw ons’ vertrouwen klanten je meer. Probeer het maar uit, het werkt. Je kan erop vertrouwen.

          
        

      
    


    Communicatie is het vuilnisvat van alle problemen; als ergens iets niet goed loopt, ligt het aan de communicatie: de Tweede Kamer niet goed is geïnformeerd, als het voetbalelftal niet presteert, als de opvoeding uit de hand loopt, ga zo maar door. Het begrip communicatie kun je heel breed insteken. In het kader van mindhacking in communicatie wil ik vier dimensies behandelen:


    
      	communicatie en authenticiteit, omdat de kracht van een boodschap zo veel sterker wordt als die vanuit overtuiging wordt gegeven;


      	confronterend communiceren, vanuit de gedachte dat verandering in gedrag tot stand komt door buiten de comfortzone te treden;


      	bewust en onbewust communiceren, waarbij wordt stilgestaan bij de gedachte dat alles communiceert. Verbaal en non-verbaal kunnen we direct en indirect invloed uitoefenen op mensen;


      	communicatiestijlen vanuit de invalshoek van de eerder behandelde persoonlijkheidskenmerken.

    


    7.2. Authenticiteit en beïnvloeding in de praktijk


    Er circuleert een fantastische foto op internet waarop Hillary Clinton als kandidaat voor de democratische partij Obama tegenkomt voordat Obama als kandidaat door de partij werd uitgekozen. Ze geven elkaar een hand en glimlachen elkaar toe. De ondertitel van die foto zegt: ‘My fake smile is better than your fake smile.’ Wij kunnen niet verbergen dat we ergens de pest over hebben. Een glimlach wordt direct herkend als een valse glimlach omdat we er niet achter staan. Het woord authentiek is de laatste jaren wel een modewoord geworden. Toch geeft het mooi aan dat de kracht van intermenselijk handelen wordt vergroot door dicht bij jezelf te blijven. Een ander woord dat in deze context wordt gebruikt, is congruentie. Congruentie komt uit de integratieve psychologie. Het betekent dat al iemands interne overtuigingen, strategieën en gedragingen (woorden, stem en lichaamstaal) volledig met elkaar in overeenstemming zijn, gericht op het bereiken van een bepaald doel. Als iemand volledig congruent is, werken alle aspecten van hem of haar samen. Twijfel bestaat niet. Congruentie betekent dat iemand volledig gefocust is op het bereiken van zijn doel. Als iemand congruent is in zijn communicatie, dan voelen mensen dat meteen aan. Hij meent het! Hij komt overtuigend over. Alles wat hij zegt en doet is met elkaar in overeenstemming. Iemand kan alleen congruent overkomen als hij congruent is met zichzelf. Dit betekent dat zijn bewuste congruent is met zijn onbewuste. Zolang je bewuste en onbewuste niet congruent zijn (niet op één lijn staan), kost dat energie. Dus wanneer iemand bijvoorbeeld steeds bevestigend communiceert, dan blijft hij/zij dit ook doen, omdat hij steeds in een bepaalde structuur blijft communiceren (ja, ja, ja …).


    Congruent communiceren betekent dus dat je staat voor wat je zegt. Anders gezegd, gevoel en verstand staan op één lijn, er is geen disharmonie tussen wat je zegt en wat je vanbinnen voelt. Maar al te vaak zeg je het een en doe je of voel je iets anders. Het gaat ten koste van de energie, je werkplezier en de kwaliteit van je relaties. Het meest succesvol ben je als je in je totale communicatie congruent bent. Je moet voor jezelf dus helder hebben waar je goed in bent en waar je het meeste plezier uit haalt. Congruente communicatie is een voorwaarde voor effectieve samenwerking met anderen, voor co-creatie. Ook is het een absolute kwaliteit van authentiek leiderschap.Dát is wat anderen inspireert, motiveert en vertrouwen geeft. Hoe congruenter de zender communiceert, des te helderder is de boodschap voor de ontvanger te begrijpen. Incongruente boodschappen echter leiden gemakkelijk tot wantrouwen en onzekerheid: de ontvanger weet niet precies waar hij aan toe is. Door incongruente communicatie komt jouw boodschap ongeloofwaardig of vervormd over. Het is dus raadzaam erop te letten je stemklank aan te sluiten bij de woorden die je uitspreekt. Hoe congruenter de communicatie, hoe minder de ontvanger op zijn hoede hoeft te zijn. En wie niet op zijn hoede hoeft te zijn, kan werkelijk luisteren. En hoe meer de ontvanger luistert, hoe meer de zender zich begrepen zal voelen. En als hij zich begrepen voelt, zal hij laten blijken dat hij de ontvanger positief waardeert. Dat merkt de ontvanger op zijn beurt en hij voelt zich geaccepteerd en kan ook van zijn kant congruenter communiceren. Op die manier versterken de positieve gesprekskenmerken – te weten congruentie, positieve waardering en invoelend begrip – elkaar wederzijds. Echter, de wijze waarop wij ons presenteren of verbergen, is diep ingeworteld en door jarenlange socialisatie-ervaringen ingeslepen.


    Deluisteraar weet hierdoorprecies waar hij aan toe is: alle signalen (verbaal en non-verbaal) wijzen in dezelfde richting.We spreken van paradoxale communicatie alsde verschillendeuitingen niet met elkaar in overeenstemming zijn.Dit kanverwarring oproepen,de signalen zijn immers tegenstrijdig,maar het kanook de boodschap juist versterken.


    Wij zien maar al te vaak dat mensen werk doen dat niet past bij hun kracht.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            Bij een vliegmaatschappij werd een nieuw managementteam samengesteld voor de piloten. De taak van het managementteam was om de instroom en de doorstroom te organiseren evenals de kwaliteit en de planningen. Het managementteam bestond uit zeven mensen, waarvan zes managers van oorsprong piloot waren. De opdracht was om het team beter op elkaar af te stemmen en de ontwikkeling van dat team verder te begeleiden. Het was een heerlijke opdracht omdat piloten structopaten zijn. Structopaten zijn mensen die niet kunnen leven zonder structuur en overleven met lijstjes en handboeken. Voor piloten is dat een uitermate handige eigenschap, omdat de kern van hun werk bestaat uit het volgen van checklists en handboeken. Het voordeel van structopaten is dat als je wat met ze afspreekt ze het ook doen. Ze maken een lijstje en werken dat af: check, check, check, et cetera. De leider van het managementteam, zelf ook actief piloot, was in de kern niet gelukkig. Zijn eigenschappen en persoonskenmerken waren perfect voor een piloot: hoge aandacht voor regels en procedures, veel commitment voor kwaliteit en continuïteit en wat minder op communicatie en dominantie. In zijn positie als manager werd vooral een beroep gedaan op zijn contactgerichtheid (enthousiasmeren, motiveren, overleggen) en zijn leiderschap (richting geven, aanwezig zijn, stelling nemen). Dat waren precies de twee competentievelden waar niet zijn natuurlijke aanleg zat. Het gevolg was een spanning in het functioneren omdat zijn authenticiteit niet overeenkwam met zijn natuurlijke aanleg.

          
        

      
    


    Wij hebben allemaal onze eigen stijl en voorkeuren waar het gaat om communicatie met anderen. Er zitten extreme kanten aan die duidelijk maken dat we ook maar beter dicht bij onszelf kunnen blijven. Anders worden we direct ongeloofwaardig. Stel, je bent Emile Ratelband. Dan kost het je geen enkele moeite om een tjakkaa-verhaal af te steken. Emile gelooft in zijn kunnen en zijn stijl en de communicatiestijl hoort bij hem. Maar ben je Balkenende of Donner en neem je de stijl van Ratelband over, dan begrijp je meteen dat er een discrepantie ontstaat.


    Als je een advertentieverkoper bent die op provisiebasis werkt en dat leuk vindt, dan kom je makkelijker tot een overeenkomst dan wanneer je een hekel hebt aan koude acquisitie of telefonische verkoop. De klant merkt onmiddellijk het verschil. Maar als je een onderzoeker bent die tijd nodig heeft, zorgvuldigheid nastreeft en die geen behoefte heeft aan anderen, dan heb je een uitdaging als je moet communiceren.


    
      
        
      

      
        
          	
            De praktijk


            Een grote jachtbouwer wilde deelnemen aan een beurs in Zuid-­Frankrijk, het type beurs waar mensen komen die een jacht willen kopen van 200 tot 500 miljoen euro. Ach, als je dan toch een bootje koopt, dan mag er ook best een gouden kraan in zitten. De Nederlandse jachtbouwer had wereldwijd naam en faam opgebouwd. Ze wilden naar de beurs met de ingenieurs van de ontwerpafdeling. De overweging was om potentiële klanten te bedienen met maatwerk. Zo konden de aanwezige ingenieurs meteen een schets maken van de aanpassingen. De vraag aan ons was of we de wat saaie ingenieurs konden trainen om zich in de snelle en mondaine wereld van de sjeiks en de jetset te kunnen handhaven. De betrokken mannen waren de karikatuur van de klassieke Hollandse ingenieur: overhemd met korte mouwen, vijftien pennen van allerlei formaat in het borstzakje, een te korte broek en vooral baarden en snorren. Niets mis mee, maar volgens de directie niet het voorkomen van een mediterrane miljonair. We hebben die opdracht niet zo aangenomen. De kracht van deze mannen was dat ze met hun voorkomen en vooral met hun deskundigheid op de achterkant van een champagne-etiket aan de koper duidelijk konden maken hoe ze de aanpassingen op hun schip konden realiseren. Hun voorkomen straalde gedegenheid uit en dat was voor die beurs precies wat de potentiële kopers zochten.

          
        

      
    


    7.3. Confronterend communiceren en de praktijk van beïnvloeden


    In 2005 zat ik in een vergaderzaal met ondernemers die allemaal betrokken waren bij marketing en verkoop. Ter inleiding werd een stuk gedraaid van een film. In die film werd een stel Amerikaanse verkopers de les gelezen. Bij mij sloeg dit voorbeeld in als een bom. Het maakte in één klap duidelijk wat ik al langer wilde uitdragen: confrontatie is de sleutel tot gedrags­verandering.


    Uit nader onderzoek bleek dat het ging om de speelfilm Glengarry Glen Ross, gebaseerd op een toneelspel uit 1982 van David Mamet. Het verhaal speelt zich af in een verkoopkantoor van projectontwikkelaars waar de verkopers twee projecten aan de man moeten brengen: Glengarry Highlands en Glen Ross Farms. In de filmversie spelen bekende acteurs mee, zoals Al Pacino, Alec Baldwin en Jack Lemon. In de scène waaraan ik refereer, zitten de uitgebluste verkopers te klagen over slechte leads en moeilijke klanten. Alles wat verkeerd gaat, ligt buiten henzelf. Tot Alec Baldwin als de succesvolle man van het hoofdkantoor de mannen op scherp zet. Zonder pardon en zonder scrupules maakt hij helder dat ze moeten gaan presteren. Op basis van die scène en het onderzoek naar confronterend communiceren is het idee ontstaan van rood en blauw communiceren.


    De basis voor confronterend werken is het geloof dat gedragsverandering kan plaatsvinden als mensen buiten hun comfortzone komen. Binnen de comfortzone blijft het individu zich vasthouden aan wel bewezen over­levingstactieken. Echte verandering zal pijn doen of zal vanuit intrinsieke overtuiging kunnen plaatsvinden. Als je echt wat anders wil bereiken, moet je dus buiten de gebaande wegen lopen. Als je blijft doen wat je altijd gedaan hebt, krijg je terug wat je altijd hebt teruggekregen. Het is dus tijd voor iets anders. In de beïnvloedingstechnieken gaat het veelal om de indirecte communicatie. Bij confronterend communiceren dwing je de verandering af. Het vraagt enorm veel van je beïnvloedingsvermogen om dit proces in goede banen te leiden, omdat het een afgewogen interventie is. De confrontatietechniek werkt alleen maar als je weet wat je wilt afbreken en als je weet wat je ervoor in de plaats geeft. Zonder dat laatste ben je slechts een sloper.


    De confrontatiemethode werkt ook alleen via een aantal spelregels:


    
      	Het doel moet helder zijn en geaccepteerd door de ander.


      	Respect voor de ander is bepalend voor de grens die je opzoekt.


      	De ander bepaalt de grens.


      	De werkwijze moet van tevoren zijn afgesproken.

    


    In de psychotherapie is confrontatie een techniek om mensen die vermijding nastreven mee te nemen naar de activiteit die ze willen vermijden. Rood communiceren is een vorm van confrontatietechniek die het mogelijk maakt om mensen onder bepaalde druk te zetten om zodoende een gedragsverandering te realiseren. Rood communiceren mag alleen volgens de eerdergenoemde gedragsregels.


    Rood communiceren staat diametraal tegenover blauw communiceren. Blauw communiceren kenmerkt zich door het handhaven van de sociale wenselijkheid en de sociale afhankelijkheid. Blauw gaat over status quo en rood gaat over grensoverschrijding. Zo zijn er feedbackregels die vanuit de verschillende kleuren kunnen worden benaderd.


    Feedbackregels blauw


    
      	Noem eerst iets positiefs dat verband houdt met het onderwerp.


      	Zeg objectief wat er gebeurde waar je kritiek op hebt, spreek daarbij vanuit jezelf (in ik-zinnen).


      	Vermijd het woord ‘maar’, zeg niet: Ik vond dat je het goed deed, maar je bent wel te veel aan het woord geweest. Zeg in plaats daarvan Ik vond dat je het goed deed. Ik zag dat je veel aan het woord was, of zeg bijvoorbeeld: Ik hoorde jou zeggen dat …


      	Vertel wat hiervan het gevolg was, spreek ook vanuit jezelf. Bijvoorbeeld: Dat had tot gevolg dat ik me ongelukkig voelde omdat ik mijn onderwerpen niet kon noemen …


      	Geef een suggestie hoe dit beter zou kunnen. Bijvoorbeeld: Als je tussendoor had gevraagd of anderen nog iets wilden opmerken, dan had ik me daar beter bij gevoeld.

    


    Feedbackregels rood


    
      	Geef aan dat je rood wilt communiceren: scherp en kort door de bocht.


      	Geef in maximaal vier woorden aan wat je kritiek is en spreek vanuit de ik-vorm.


      	Check of de ander herkenning heeft.


      	Ga pas na de herkenning met een toelichting verder: waarom je tot je kritiek/compliment komt.


      	Als de ander het niet herkent, noem dan één voorbeeld. Gebruik concrete en actieve woorden: Je spreekt onverstaanbaar.


      	Vraag of de ander er iets aan wil doen. Bij een ‘nee’ houdt de feedback op. Bij ‘ja’ kan je verdergaan met het realiseren van verbeterpunten.

    


    Bij confronterend communiceren hoort ook de alertheid om naar een volgend niveau te gaan in een gesprek. Dat kan betekenen dat je een fase moet afsluiten. Afsluittechnieken zijn vooral bekend vanuit de verkoop. Daar wordt veel getraind op het juist afsluiten van een fase c.q. om het gesprek naar de deal toe te leiden. De gebruikte technieken kunnen in het kader van rood communiceren zeer goed worden ingezet om een discussie naar een volgend level te brengen.


    Afsluiten is de techniek om iemand een beslissing te laten nemen. Niet meer en niet minder. Heel simpel. In de confrontatiecommunicatie weet je dat je naar een bepaald eindresultaat toe wilt. Je zorgt ervoor dat de ander met je meegaat. In de commerciële wereld wordt dat een ABC’tje genoemd. Dit staat voor de volledige focus op het eindresultaat: de acroniem staatvoor het Engelse Always Be Closing. Blijf altijd afsluiten. Blijf dus altijd gericht op de beslissing die je wilt realiseren. Je doet dat onder andere door tijdens het gesprek proefballonnetjes op te gooien om de bereidheid van de ander te toetsen. Zodra de ander een positief signaal afgeeft, kan je de beslissing afdwingen. Niet alle argumenten hoeven genoemd te zijn, want de ander geeft aan klaar te zijn voor een beslissing. Dan is het bij confronterend communiceren een kwestie van doorpakken: conclusie trekken, beslissing laten nemen en door naar het volgende level. Het afsluiten van een gesprek of het vaststellen van de beslissing is voor veel mensen moeilijk, juist vanwege het afdwingende karakter. Vaak wordt de laatste fase uitgesteld, bang het onaangename ‘nee’ te horen. Het gevaar is niet denkbeeldig dat er door de beslissingsfase heen wordt gepraat. Het is daarom belangrijk dat je goed let op signalen. Vooral het non-verbale gedrag is hier van groot belang.


    Vaak geeft de gesprekspartner zelf een signaal. Dat kan zowel verbaal als non-verbaal zijn. Het zijn signalen waarmee de gesprekspartner aangeeft toe te zijn aan de volgende stap. Voorbeelden zijn:


    
      	We hebben nu wel alles gehad, toch?


      	Als we doorgaan, hoe doen we dat dan?


      	Welke tijd en welke kosten zijn ermee gemoeid?

    


    Een beslissignaal is een uiting van je gesprekspartner die normaliter wordt gegeven ná de beslissing. Op een beslissignaal speel je in en je laat het besluit nemen, of je neemt zelf het besluit om af te ronden of naar een volgend level te gaan. Ongeacht de fase van het gesprek: als je partner wil afronden, dan moet je dat doen, zeker als je de confrontatietechniek hanteert. Je wilt je gesprekspartner tot actie aanzetten en daartoe kun je een aantal technieken inzetten.


    De meest eenvoudige weg is om domweg om een besluit te vragen. Het lijkt te simpel om waar te zijn, maar gewoon vragen om het besluit is een zwaar onderschatte insteek: gewoon doen.


    De alternatiefvraag stellen is de tweede mogelijkheid: als de ene beslissing niet wordt genomen, heb je dan een alternatief? Er wordt soms slecht naar een volgend niveau toegewerkt, omdat de beïnvloeder geen beslissignalen opvangt én bang is om nee te horen (50% kans op nee is 50% kans op ja). De gespreksvoerder is niet overtuigd van zichzelf, van de argumentatie of van het beïnvloedingsproces. Die ruis leidt direct tot afhaken van de gesprekspartner.


    Het mindhacken van een keuze kun je realiseren door de volgende beslistechnieken in te zetten:


    
      	De directe afsluittechniek

      Direct en onomwonden vragen om het besluit met een zogenaamde ‘gesloten vraag’. Bijvoorbeeld: ‘Zal ik dat dan zo voor je in orde maken?’


      	De indirecte afsluittechniek

      Indirect om het besluit vragen door middel van een ‘open vraag’ die begint met wanneer, welke of hoeveel. Bijvoorbeeld: ‘Wanneer zullen we de vervolgafspraak plannen?’, ‘Welk type wilt u hebben?’, ‘Hoeveel tijd zullen we plannen?’


      	De ‘ja’-techniek

      Een serie gesloten vragen waarvan vrijwel zeker is dat de ander daar met een ‘ja’ op zal antwoorden. Wanneer dit jawoord een aantal malen heeft geklonken, zal de ander meestal de laatste beslissende eerder met ja beantwoorden.

      Bijvoorbeeld: ‘Is het juist dat uw probleem zus en zo is?’, ‘Kan het met dit voorstel worden opgelost?’, ‘Bent u ermee gebaat dat dit probleem snel wordt opgelost?’, ‘Vindt u de investering redelijk?’, ‘Bent u het met mij eens dat dit een goed aanbod is?’, ‘Zal ik het dan zo maar voor u regelen?’ (Bij deze methode wordt geprobeerd de klant in het zogenaamde ‘ja-ritme’ te brengen.)


      	De ‘nee’-techniek

      Een serie gesloten vragen waarvan het vrijwel zeker is dat de ander daar met een ‘nee’ op zal antwoorden met als doel mogelijke onbewuste onzekerheden bewust te laten ontkennen.

      Bijvoorbeeld: ‘Twijfelt u over de voordelen?’, ‘Twijfelt u over de leversnelheid?’, ‘Twijfelt u over de service?’ Slotvraag: ‘Waar twijfelt u dan aan?’ De ander: ‘Tja, eigenlijk nergens aan.’ ‘Dan zetten we nu de volgende stap.’


      	De deelbeslissingstechniek

      Vragen om een beslissing te nemen voor slechts een gedeelte van het gehele vraagstuk. Bijvoorbeeld: ‘Welke kleur wilt u hebben?’, ‘Hoe wilt u de verpakking hebben?’, ‘Welk type lens wilt u?’ (Wanneer de ander deze vraag beantwoordt, is de eerste stap naar het totaal gezet.)


      	De keuzetechniek

      Uitgangspunt is dat de ander in ieder geval een volgend niveau wil bereiken. Daarom worden geen gesloten vragen gesteld, maar vragen waaruit de ander een keuze kan maken. Bijvoorbeeld: ‘Wilt u type X of type Y?’, ‘Zullen wij u deze week beginnen of liever begin volgende week?’, ‘Zal ik twee vervolgafspraken plannen of één?’


      	De reflecterendevraag-techniek

      Reageren op een vraag van de ander met een wedervraag, waarmee feitelijk rechtstreeks om de beslissing wordt gevraagd. Bijvoorbeeld: ‘Kan het ook volgende week?’ Antwoord: ‘We maken dus volgende week de afspraak.’

      ‘Kunt u wel snel handelen?’ Antwoord: ‘We doen het morgen.’

      ‘Heeft u dit ook in een grotere maat?’ Antwoord: ‘U wilt dit in een maat groter kopen?’


      	De anticipatietechniek

      Een van de technieken is om over diverse details te gaan spreken alsof de ander al besloten heeft. Daarbij kan je denken aan zaken als de leverdatum, de te gebruiken materialen en dergelijke. De ander wordt zo vertrouwd met de ‘koopbeslissing’ dat het niet meer los te koppelen is van de praktijk. Vooruitlopen op de situatie waarin de ander zich zal bevinden na de beslissing, het afschilderen van een zeer aantrekkelijk beeld en de ander proberen te verplaatsen naar die omstandigheid. Bijvoorbeeld: ‘Stelt u zich eens voor dat u nog deze zomer met uw open cabriolet rijdt op de boulevard van St. Tropez.’


      	De urgentietechniek

      Uitdrukkelijk wijzen op het niet langer uitstellen van het besluit. Dit omdat het gedane aanbod niet lang meer van kracht zal zijn. Bijvoorbeeld: ‘De prijs wordt binnenkort verhoogd’, ‘Wij zijn bijna door de voorraad heen’, ‘De aanbieding geldt alleen deze week’, ‘Op is op!’, ‘Na invoering van de nieuwe wettelijke regeling is dit niet meer mogelijk.’ (Het spreekt voor zich dat deze techniek alleen gehanteerd wordt als er werkelijk sprake is van een op handen zijnde wijziging van het aanbod!)


      	De referentietechniek

      Verwijzen naar anderen die reeds voorgingen met het realiseren van de beslissing. Hij probeert hiermee het vertrouwen dat anderen hadden in het aanbod op de klant over te brengen.

      Bijvoorbeeld: ‘Een van mijn klanten die in een soortgelijke situatie als u zit, kocht dit ook’, ‘Bedrijf X gebruikt onze producten al jaren’, ‘Een vriend van mij kocht dit model ook.’

      (Deze techniek kan doorslaggevend zijn wanneer de klant eraan twijfelt of zijn situatie niet te uitzonderlijk is voor het aanbod.)


      	De empathietechniek

      Inleven in de problemen die de ander heeft bij het nemen van de beslissing. Door middel van vragen opsporen wat de ander nog tegenhoudt. Bijvoorbeeld: ‘Ik merk dat u nog twijfelt, is dat om …’, ‘U vraagt zich misschien nog af waarom …’, ‘U vindt misschien de prijs wat hoog.’

    


    7.4. Bewust en onbewust communiceren in de praktijk van beïnvloeden


    Kleuren communiceren op zichzelf. De basisregel is wel dat rood staat voor aandacht, agressie, actie, dominantie en gevaar, maar ook voor liefde, passie en warmte. Die psychologische betekenis van de kleur rood is overigens universeel. Kennelijk hebben we in de evolutie die kleur een zodanige betekenis gegeven dat ze een basale functie heeft gekregen. Er gaat een verhaal dat tijdens de culturele revolutie de grote Mao de partijkleur rood koppelde aan het begrip vooruitgang. Sommige partijfanaten dwongen automobilisten bij het stoplicht voor groen te laten stoppen en bij rood door te gaan. (Overigens rijden nog veel automobilisten door rood in China.) Overigens heeft dit broodjeaapverhaal wel degelijk een basis: in zijn boek Asian Affairs schrijft David Barret over een vergadering waarin Zhou Enlai (de toenmalige premier onder Mao) de vertegenwoordigers van de ‘Red Guards’ overtuigde van de noodzaak om wél te stoppen bij rood licht.


    De kleur rood blijft een symboolwaarde houden. Amerikaanse presidenten dragen een rode das als ze een sterk politiek statement willen uitdragen. (Een blauwe das staat voor communicatie en een gele das voor staatsmanschap.)


    In een experiment lieten onderzoekers foto’s zien van mannentorso’s, alle met een wit overhemd en een donker jasje. Het verschil zat in de kleur van de das. Er was niets te zien van de rest van het lichaam. De vraag was welke persoon het meest werd vertrouwd. Zonder twijfel kwam de torso met de blauwe das naar voren als de meest vertrouwenwekkende foto.


    Kleur wordt onbewust door ons opgevangen met een boodschap. Fastfood­ketens hebben hun huisstijl veelal in rood en oranje, omdat bewezen is dat die kleuren ons hongerig maken. De psychologie achter de reacties op kleuren geeft ons inzicht in primaire reacties. We weten dat rood de bloeddruk en de ademhaling omhoog stuwt, wat verklaarbaar is omdat ons systeem heeft geleerd om klaar te zijn voor een reactie: vechten of vluchten. Het bijeffect is dat we rood dus kunnen gebruiken om alertheid te communiceren en te realiseren. Veel van deze kennis is al bij mensen bekend. Het blijft mij verbazen dat we er zo weinig mee doen: ooit wel eens een knalrode aanmaning ontvangen? Als we nu weten dat de kleur rood mensen stimuleert om snel beslissingen te nemen en dat het hoge verwachtingen oproept, dan kunnen we dat toch bewust gebruiken om te mindhacken? Bewust gebruikmaken van communicatie met kleuren om anderen on­bewust te beïnvloeden.


    De kleuren rood en blauw uit een kleurpotlodendoos zijn altijd als eerste op. De kleuren geel en wit blijven de winkeldochters van de tekentafel. Onderzoek van Willem Visser in 2009 laat zien dat ongeacht leeftijd, achtergrond en geslacht mensen kiezen voor blauw (35%) en rood (23%) als de meest aansprekende kleuren. Mannen kiezen eerder blauw als eerste kleur en vrouwen rood.


    Studies over het effect van kleur op prestaties laten zien dat een blauwe omgeving mensen stimuleert en productiever maakt, omdat ze over het algemeen kalmer zijn en meer gefocust op hun taken. Gewichtsheffers die in een blauwe omgeving aan hun oefeningen werken, presteren beter dan in een gym met een andere kleur. De kleur blauw heeft een kalmerend effect op ons zenuwsysteem. Als je mensen wil beïnvloeden en ze wil overtuigen dat je een waardevolle boodschap hebt, leg dan veel blauw in je presentatie: je hulpmiddelen, je kleding en je teksten moeten met de kleur blauw ondersteund worden.


    Ook hier hebben we weer te maken met bewezen mechanismen. Tegelijkertijd zien we maar heel weinig motivatie of strategische sessies van directies in de kleur blauw. Een rapportage naar de Raad van Commissarissen met blauw als aanwezige maar ondersteunende kleur, helpt bij een eerste indruk van vertrouwen.


    Kleur heeft een onmiskenbare invloed op ons denken en ons doen. De kleur groen is heden ten dage volledig geclaimd voor natuur en duurzaamheid. Dit komt in de basis omdat de kleur groen dominant is in de natuur op aarde. Groen heeft een waarde gekregen en niet alleen in duurzaamheid.


    Of het nu aan de kleur ligt of aan de natuur: mensen die in een ziekenhuis waren opgenomen en in een kamer lagen die uitkeek op een park, werden eerder ontslagen dan mensen die alleen de binnenmuren van het ziekenhuis zagen.


    Bewust en onbewust communiceren kan ook door mindhacks te plaatsen via non-verbale communicatie. Met non-verbale communicatie, ook wel analoge communicatie genoemd, bedoelt men elke vorm van uitwisseling van boodschappen tussen mensen of levende wezens via niet-talige signalen of tekens: ‘zonder woorden’. Naast verbale communicatie vindt ook non-verbale communicatie voortdurend plaats door middel van lichaamstaal, lichamelijk contact, mimiek, houdingsexpressie, gebaren, bewegingsexpressie, oogbewegingen, zintuigen, geuren, intonatie en meer. Lichaamstaal gebruiken we altijd! Iemand aankijken betekent bijvoorbeeld iets heel anders dan iemand niet aankijken. Zelfs door onze aanwezigheid op zich geven we al een boodschap. In het contact met anderen is het dus niet mogelijk om niet te communiceren. Verschillende onderzoekers schatten dat minstens 70% van de communicatie tussen mensen door middel van stemklank en lichaamstaal plaatsvindt. Het meest bekend is de theorie van de Amerikaanse psycholoog Mehrabian (boek: Non-Verbal Communication). Hij stelt dat wanneer het om uiting van gevoelens gaat: 55% van de communicatie bestaat uit lichaamstaal, 38% wordt geuit door de stemklank en slechts 7% wordt gecommuniceerd door middel van woorden. Als dit zo is, dan uiten we ons gevoel dus voor 93% non-verbaal!


    Non-verbale communicatie is een ruimer begrip dan non-verbaal gedrag of lichaamstaal in engere zin, waartoe het meestal gereduceerd wordt. Zo is er ook communicatie zonder lichaamstaal en zonder woorden, maar met bijvoorbeeld tekens of -symbolen. Dit wordt bestudeerd door de semiotiek en mag ook tot de non-verbale communicatie gerekend worden. Ook stemtaal en paralinguïstiek vallen onder non-verbale communicatie. Gebarentaal is wel een vorm van lichaamstaal, maar is géén non-verbale communicatie. Non-verbaal betekent: zonder woorden. In gebarentaal is feitelijk elk gebaar een onuitgesproken woord met vaste betekenis.


    In de menselijke communicatie geeft de non-verbale communicatie vaak de doorslag. Iemand zegt bijvoorbeeld dat hij niet boos is, maar kijkt wel erg kwaad. Of iemand zegt dat hij niet zenuwachtig is, maar hij staat te zweten en te trillen. Over het algemeen worden we dagelijks geconfronteerd met non-verbale tekens. Denk hierbij bijvoorbeeld aan verkeersborden.


    7.5. Persoonlijkheid en communicatie in de praktijk van beïnvloeden


    Zoals in hoofdstuk 4 over coping is aangegeven, is het van belang om te weten vanuit welke positie jijzelf communiceert en ook om te weten wie er tegenover je zit. Zo is er een aantal spelregels op te stellen vanuit de persoonlijkheid bekeken. Even terug naar de basisindeling.


    De eenvoudigste insteek is de beoordeling van jezelf. Het gaat niet om goed of fout, het gaat om de stijl die het meest bij je past en comfortabel is. De volgende stijlen gebruiken we


    
      	De D-stijl: sterk en dominant


      	De I-stijl: interactief en communicatief


      	De S-stijl: zekerheid en kwaliteit


      	De C-stijl: orde en inschikkelijkheid.

    


    Het begint natuurlijk met zelfkennis. Hier volgen een aantal tips die je kan gebruiken als je weet van jezelf in welke categorie je zit:


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Als je zelf een D-stijl hebt:

          

          	
            Als je zelf een I-stijl hebt:

          
        


        
          	
            
              	Focus meer op gevoelens en emoties.


              	Spreek minder, luister meer.


              	Wees geduldiger.


              	Presenteer rustig.


              	Pas op dat je niet de interactie ­domineert.


              	Maak tijd vrij voor ‘smalltalk’.


              	Pas op dat je niet bot en onbeleefd overkomt.

            

          

          	
            
              	Praat minder, luister meer.


              	Focus meer op details en feiten.


              	Wees gerichter.


              	Presenteer rustiger.


              	Kom niet te dicht bij anderen.


              	Denk aan het vervolg.


              	Word niet te emotioneel.


              	Blijf bij het onderwerp.

            

          
        


        
          	
            Als je zelf een S-stijl hebt:

          

          	
            Als je zelf een C-stijl hebt:

          
        


        
          	
            
              	Wees meer expressief en levendig.


              	Versnel de presentatie.


              	Spreek meer.


              	Houd emoties onder controle.


              	Richt jezelf wat minder op de details.


              	Pas op voor eigen vooroordelen.


              	Zorg voor focus in je communicatie.

            

          

          	
            
              	Praat meer.


              	Spreek minder over details, feiten en cijfers.


              	Uit jezelf meer.


              	Focus meer op inspiratie.


              	Besteed aandacht aan smalltalk.


              	Praat meer over mensen en emoties.


              	Probeer warmte, beleefdheid en betrokkenheid te laten zien en horen.

            

          
        

      
    


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Als je communiceert met iemand met een D-profiel:

          

          	
            Als je communiceert met iemand met een I-profiel:

          
        


        
          	
            
              	Wees direct.


              	Bied alternatieven.


              	Verzeker dat hij/zij kan winnen.


              	Spreek alleen op feiten tegen.


              	Geniet van de strijd.


              	Word niet emotioneel.


              	Domineer niet.


              	Handel snel, hij/zij beslist snel.


              	Loop niet over hem/haar heen.

            

          

          	
            
              	Wees een vriend, heb aandacht.


              	Neem de tijd voor ‘smalltalk’.


              	Zie de humor en geniet ervan.


              	Laat hem/haar spreken.


              	Geef blijk van waardering.


              	Praat over mensen en gevoelens.


              	Denk aan een vervolg.


              	Maak intens contact.

            

          
        


        
          	
            Als je communiceert met iemand met een S-profiel:

          

          	
            Als je communiceert met iemand met een C-profiel:

          
        


        
          	
            
              	Praat rustig.


              	Wek vertrouwen.


              	Heb aandacht voor de menselijke kant.


              	Verschaf de informatie hij/zij nodig heeft.


              	Presenteer onderwerpen logisch.


              	Verzeker binding stukje bij beetje.


              	Wees oprecht, domineer niet.

            

          

          	
            
              	Verschaf feiten.


              	Heb geen fysiek contact.


              	Wees geduldig, doe rustig aan.


              	Geef gedetailleerde informatie.


              	Hou eigen activiteit in bedwang.


              	Praat niet over persoonlijke onder­werpen.


              	Oefen geen druk uit.


              	Focus op de inhoud.

            

          
        

      
    

  


  
    Afsluiting


    In dit boek gaat het om de herhaling van de boodschap die onder effectieve mindhacking schuilgaat: bepaal je doel, laat je niet afleiden en zorg voor commitment oftewel: verbinding tussen doelen en zowel eigen overtuigingen als die van anderen. Herhaal de boodschap voor jezelf en voor anderen: doel, focus en verbinding. Neem mindhacking serieus: zet een doel, hou focus en verbind je met dat doel. Doe dit rigide en frequent. Als je last hebt of krijgt van het woord mindhacking, neem dan een ander woord: beïnvloeden en overtuigen mag ook. Maar blijf het mantra herhalen: doel, focus en verbinding. Het levert uiteindelijk het gewenste resultaat. En is dat dan ook niet wat we allemaal willen?


    Dit boek is geschreven om in de dagelijkse praktijk gebruik te maken van de kennis en inzichten rondom beïnvloeden en mindhacking. Het moet leiden tot succesvolle interventies die gewenste resultaten en gedragsverandering tot resultaat hebben. De lijst van voorbeelden en toepassingsgebieden is oneindig: van het opvoeden van kinderen tot de productiviteit van medewerkers en van verkoopsucces tot onderwijs.


    Wij kunnen als individuen niet loskomen van de context waarin we leven en we zullen altijd met anderen te maken hebben. Vanuit een sterke persoonlijke overtuiging of prominente uitstraling kunnen mensen als voorbeeld dienen. Deze rolmodellen vormen een sterk referentiepunt in waarden en normen vanuit een integere authenticiteit. Zonder zich bewust te zijn van het effect op anderen, beïnvloeden zij gedrag en handelen. De charismatische leider, de vriendelijke gastheer, de klantgedreven professional, allemaal handelen zij vanuit authenticiteit handelen en zonder bewuste interventies op effect na te streven.


    Als je bewust een keuze maakt om je aan anderen te verbinden, is er geen sprake meer van mindhacking. Er is immers sprake van vrijheid van keuze. Toch wordt in hoofdstuk 4 over beïnvloedingstechnieken nog eens duidelijk gemaakt dat het soms lijkt dat we vrije keuzes maken, maar dat de werkelijkheid anders is. Geloofsovertuiging, politieke standpunten en macrobiotisch voedsel eten zijn voorbeelden van intrinsieke overtuigingen waar de bron van buiten wordt ingebracht.


    Het meest bizarre effect van mindhacking zit in het onbewuste deel van waaruit we ons leven inrichten en vormgeven, onbewust van invloeden van omgeving handelen we voor een deel als voorzien door anderen. Omdat we het niet doorhebben, heeft het ook geen lading. Zodra je je er bewust van wordt, is het effect des te groter. Toch gaat het allergrootste deel van ons leven over dit aspect van mindhacking: wij zijn ons voor een groot deel onbewust van de invloed die de omgeving op ons heeft. In de laatste twee hoofdstukken illustreer ik hoeveel van ons leven aan ons voorbijgaat en hoeveel anderen daar toch invloed op hebben. Door deze inzichten kunnen we ons ontwikkelen om te controleren en tegelijk ons wapenen tegen ongewenste controle.
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Ben jij een mindhacker?

Geef op elke vraag een antwoord door een cijfer tussen de 1en de 10 te geven.
Daarbij zegt de 10 dat je 100% ja kan zeggen op de vraag en een 1 betekent
zeker niet of 100% nee.

1 Hebjeeen doel voor ogen?
2 Wilje verantwoording afleggen over jouw taken?
3 Geloofjein onbewuste beinvioeding?
4 Kanjeje ondergeschikt maken aan anderen?
5 Denkje dat het altijd gaat om winnen en verliezen?
6 Eenleugentje om bestwil mag altijd.
7 Ikkanin een gesprek eenvoudig van onderwerp veranderen.
8 Niet iedereen hoeft te weten wat ik wil.
9 Mensenzijn geboren manipulators.
10 Ikword wel eens gemanipuleerd.
11 Hetis fijn als mensen doen wat ik wil.
12 Innoodsituaties kan ik snel handelen.
13 Ikken mijn eigen valkuilen feilloos.
14 Mensen worden vaak onbewust beinvioed.
15 Ikweet hoe ik mensen onbewust kan beinvioeden.
16 Ik zet de werkelijkheid wel eens naar mijn hand.
17 Focus houden is een kernkwaliteit van mij.
18  Metautoriteit kan je mensen en processen naar je hand zetten.
19 Niet goedschiks dan maar kwaadschiks
20 Hetdoel heiligt de middelen.
TOTAAL
1 tot 60 punten Je bent eerder naief dan een mindhacker. Kijk uit voor manipulatoren.
61 tot 120 punten Het gaat zoals het gaat, af en toe zie je mindhacking en onbedoeld
doe je eraan mee. Het is echter geen bewuste keuze.
121 tot 160 punten Als authentiek en transparant mens heb je met deze score de hoogste

kans op effectieve mindhacking. Je schept een genuanceerd beeld dat
eerder tot succesvol mindhacking leidt.

Meer dan 160 punten  Jou hebben we weinig meer te vertellen. Je weet immers feilloos wat

je wilt en hoe je dat wilt bereiken. Het gevaar s dat je te overtuigd
bent van jezelf en dan wordt mindhacking contraproductief. Echte
mindhackers vertellen overigens nooit dat ze zo hoog hebben
gescoord.





