Just say ves

Varje dag forsdker vi manniskor paverka andra att sdga ja och varje dag mots vi
av tusentals uppmaningar att séga ja. Men vad &r det som far oss att sdga ja till
budskap i reklam eller fran makthavare? Enligt den amerikanske professorn Robert
Cialdini ar det sex olika faktorer som spelar in. Cialdini berattar om sin forskning
och vi moter indiska sapaskadisar som vill paverka tittarna att sdga ja till en
modernare syn pa aktenskap och samlevnad. Vi moter &ven mannen bakom “The
Yes Men” som anvander sig av manniskors tilltro till expertbudskap for att driva
med politiker och féretag.

Passar for: Gymnasiet, samhallskunskap, mediekunskap



Just say yes - fragor till avsnittet
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Du behodver: Avsnittet Just say yes som finns att streama har:
http://urplay.se/164832 Fragorna till avsnittet, vilka finns som
kopieringsunderlag.

Tidsatgang: Ca en lektion & 60 minuter. Avsnittet & 30 minuter 1angt.
Syfte: Malet ar att eleverna ska uppfatta och reflektera kring avsnittets

karnfraga om hur manniskor kan manipuleras att sdga “ja” till
kommersiella och politiska budskap.

Genomfoérande:

Fragorna till avsnittet Just say yes ar indelade i tva delar. | férsta avdelningen finns
fragor av forstaelsekaraktar som pekar pa avsnittets viktigare punkter. De kan med
fordel delas ut foére visningen av avsnittet. Sedan foljer reflekterande fragor som
passar bra som utgangspunkt foér diskussion.

Materialet ska forstas anvandas selektivt beroende pa elevernas/studenternas
kunskaper och erfarenheter pa omradet. Valj ut de fragor som passar gruppen
bast. Att snabbt innan avsnittet ses ga igenom vad Bhopal-katastrofen var
och omstandigheterna kring den kan vara en fordel. Har finns information fran
Wikipedia: http.//sv.wikipedia.org/wiki/Bhopal#Gaskatastrofen_ 1984

Ett bra satt att forbereda en diskussion dar inldggen ar genomtankta och manga
elever kan komma till tals, ar att 1ata dem skriva svar pa fragorna forst. Eftersom
avsnittet finns tillgangligt pa URplay fram till juni 2012 sa kan eleverna ocksa fa i
uppgift att se avsnittet hemma.



Kopieringsunderlag

Just say yes - fragor till avsnittet
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Forstaelsefragor:

* Forklara kort med egna ord och exempel vad varje évertalningsprincip
gar ut pa:

- Atergaldande
- Knapphet

- Auktoritet

- Likhet

- Sociala bevis
- Konsekvens

« Aktivisten som tillhdr gruppen som latsas vara Dow Chemicals-
representanter, sager att de bluffade i syfte att ”Vi skulle frdga oss
varfér Dow inte tar sitt ansvar. Varfor kraver vi inte det?”. Vilka
personer/grupper tror du att han menar nar han sager “vi” i det har
sammanhanget? Och hur skulle ”vi” kunna krava ansvar?
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Fortsattning pa kopieringsunderlag till: Just say yes - fragor till avsnittet
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Reflekterande fragor:

Kdnner du igen det mannen beskriver allra forst i filmen - att man
accepterar och sdger ja till forséljare och liknande, fast man
egentligen inte vill riktigt?

Ar det sannolikt och rimligt att vi ménniskor fungerar sa enkelt att
Vi reagerar just sa som professor Robert Cialdini sGger pa dessa
sex handlingar (6vertalningsprinciperna)? Stammer det verkligen?
Motivera varfér du ar positiv eller kritisk.

En annan teori kring exemplet med Harry Potter-béckerna skulle
kunna vara att om man véljer att bli ett Harry Potter-fan sa véljer
man att bli en del i en gemenskap dar man tréffar vénner etc. Att
kbépa sjdlva béckerna blir en underordnad del. Att kéa gér man
for att géra nagot speciellt med sina vénner snarare &n att fa

tag pa boken innan férsta upplagan &r slut. Vilken teori ver
mdnniskans beteende har verkar rimligast? Vad baserar du den
asikten pa?

Professor Cialdini menar att det &r samma mekanism som far
oss att vélja den (pastatt) populdraste rétten som far manniskor
att bli nazister. Som argument fér detta framhaller han att
nazisterna alltid talade infér fulla arenor. Haller du med om
Cialdinis resonemang? Varfér/varfér inte?

Brukar du anvénda nagon av dessa évertalningsprinciper for att
fa din vilja fram? | vilka situationer? Hur brukar det fungera?
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Just say ves

Avsnittet Just say yes handlar om hur vi kan manipuleras till att sdga ”ja” till bud-
skap. | den har undersdtkande uppgiften far eleverna titta pa i vilken man reklam
anvander dessa olika knep, for att slutligen fundera pa den egna bendgenheten att
sdaga "ja”.
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Du behdver: Kopior pa instruktionen (finns som kopieringsunderlag).
Tidsatgang: Mindre &n en lektion & 60 min.

Syfte: Syftet med den undersdkande uppgiften ar att fa eleverna att
Oppna 6égonen for att reklam kan vilseleda aven dem.
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Genomfoérande:

* Delain eleverna i grupper om 3-4 personer i varje.

« Dela ut instruktionen och lat dem diskutera fragorna.

« Avsluta med att fanga upp elevernas reflektioner. Med stor sannolikhet
kommer de att havda att de séllan eller aldrig gar pa reklam. Dar kan
du kontra med en fraga om varfér sddana enorma mangder pengar
ldggs pa reklam, nar ingen menar att de paverkas av den. Om eleverna
menar att de inte gar pa reklam - vem gar pa reklam?



Kopieringsunderlag

Just say yes
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Fundera pa det senaste stdrre inkdpen ni gjorde.
* Vad fick dig att kdpa produkten eller tjansten?

* Hur ser reklamen ut till de produkterna?
* Vilka av dessa 6vertalningsprinciper finns med i marknadsféringen?

* Ett modernt satt att marknadsféra produkter till ungdomar (som ofta
ar betydligt vassare pa att genomskada reklam &n aldre!) ar att lata
dem inspireras av produkter som anvands av ratt personer vid ratt
tillfallen. De typiska exemplen da detta ar artister och sportstjarnor som
blir sponsrade av kladmarken eller liknande. Ett annat ar produkt-
placering i filmer. Vilken/vilka évertalningsprinciper faller den sortens
reklam under?

e Har ni sett nagra av era inkdp marknadsforas pa det sattet?
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Robert Cialdinis évertalningsprinciper:

Atergadldande. Exempel: Utnyttjas av livsmedelsaffaren som bjuder alla barn pa
gratis bananer. Vi tror att vi tjanar pa det men kanslan att vilja ge tillbaka gor att vi
kdper nagot.

Konsekvens. Exempel: Vi vill gérna se oss som nagon med orubblig uppfattning.
Ber du mig att offentligt sdga att jag ger pengar till Amnesty, kommer jag troligen
att gora det senare.

Sociala bevis. Exempel: Vi &r mer benagna att gdra ndgot som vi ser att manga
andra manniskor har gjort.

Likhet. Exempel: Om du kanner igen dig i nagon person eller situation, ar du mer
bendgen att lyssna och darmed saga “ja” till en begaran.

Auktoritet. Exempel: “Fyra av fem tandldkare rekommmenderar att du anvander den
har tandkramen”.

Knapphet. Exempel: Alla som rivit runt i en reakorg vet hur dvertygande begran-
sad tid och en begransad mangd erbjudanden ar.
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