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Tot mai multe companii incearca sa fie cat mai unice si diferite de concurentii lor, utilizand tactici de soc si elemente
ofensatoare in reclama. Pe de altd parte, companiile incearca si utilizeze in diferite tari mesaje de publicitate standardi-
zate. In acest articol este analizata importanta dimensiunilor culturale in perceperea si acceptarea mesajului de reclama,
punandu-se accent pe revista studiilor existente si a teoriilor culturale ale lui Hofstede si Hall.
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THE IMPACT OF CULTURAL DIMENSIONS ON THE CONSUMERS REACTION

TO OFFENSIVE ADVERTISING

Modern companies try to differentiate among competitors by using shock tactics and offensive elements in advertising.
From other point of view firms are more often using standardized advertisng strategy in different countries. This article
describes the importance of cultural dimensions in consumers perceptions and acceptance of the advertising message. It
focuses on the review of existing studies and Hofstede’s and Hall’s cultural theories.
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Introducere

in pofida atitudinii negative comune a societitii si estimarii ambigue a oamenilor de stiinta, atacurile de soc
in publicitate au devenit un mijloc popular de transmitere a continutului orientat catre consumator. Anunturile
socante au fost de succes indeosebi 1n publicitatea sociald, In care consumatorii le acceptd cu mai multa tole-
rantd decat in publicitatea comerciald. Atitudinile fata de utilizarea atacurilor de soc in publicitate si impactul
lor asupra consumatorilor sunt diverse, ceea ce stimuleaza discutii constante printre oamenii de stiinta si prac-
ticieni. Majoritatea studiilor efectuate pana in prezent s-au concentrat asupra cauzelor socului si impactului
publicitatii de soc asupra consumatorilor. Cu toate acestea, lipsesc lucriri stiintifice care ar confirma depen-
denta raspunsului consumatorilor la publicitatea socanta de context. Acest domeniu ramane insuficient studiat
si motiveaza in continuare cercetarea stiintifica. Considerent din care ne-am propus scopul de a oferi
fundamentarea teoretica pentru impactul publicitatii ofensatoare asupra consumatorilor in contextul diferitelor
culturi. Rezultatele cercetarilor stiintifice introduse in articol au aratat ca publicitatea ofensatoare poate sa
atraga atentia consumatorilor in mod diferit sub influenta valorilor culturale din diferite tari.

Practici internationale de utilizare a reclamei ofensatoare

Tot mai multe agentii publicitare si de marketing considera ca consumatorii din intreaga lume au nevoi
si dorinte similare si ca piata globala devine tot mai omogena. Levitt (1983) a propus ca piata mondiala de
consum sa fie exploatata prin mesaje publicitare standardizate. Aparitia si expansiunea rapida a mass-mediei
globale a contribuit la accelerarea dezvoltarii campaniilor publicitare internationale. Din cauza vitezei cu
care tehnologia se dezvolta, multi agenti de publicitate se bazeaza pe campanii la nivel mondial, cu scopul de
a patrunde pe piatd cu un pas inaintea concurentilor. Agentii de publicitate sunt din ce in ce mai preocupati
de modul in care consumatorii din diferite medii culturale si sociale percep aceste ,,mesaje standardizate” .
Cele mai multe studii empirice au aratat ca mesajele publicitare ar trebui sa fie ajustate la gusturile culturale
locale, pentru a deveni acceptabile pentru consumatori [1].

Unele campanii publicitare recente la nivel mondial, lansate in China, au fost categorizate drept ofensa-
toare. Acest lucru poate fi cauzat de insensibilitatea culturala sau de o incercare deliberatd de a se evidentia
intr-un mediu publicitar aglomerat. In cel din urma caz, agentii de publicitate utilizeaza fiecare ocazie pentru
a atrage atentia, incalcand cu indrazneala linia dintre ,,iritant” si ,,ofensator”.
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Sa analizam McDonald’s ca exemplu: o reclama de televiziune, in care un barbat din China care sta in
genunchi cersind pentru o reducere a fost acuzat de insultarea consumatorilor chinezi. Raspunsul se afla in
sensul cultural chinez de ,,a sta in genunchi”. Spotul publicitar a fost perceput precum ar prezenta distributia
inegala de putere intre consumatorii chinezi si agentul de publicitate. Ceea ce a condus la aluzii privind
imperialismul american. Alt exemplu: anuntul publicitar al Toyota Prado MPV, infatisand doi lei de piatra
salutand o masina japoneza, a starnit resentimente nationale imediate. Sau: campania de publicitate lansata de
Nike ,,Camera de frica”, in care starul american de basket LeBron James doboard figuri alegorice din
desenele animate traditionale chineze, inclusiv un maestru Kung Fu, zane antice si doi dragoni. Anuntul a
fost acuzat de catre poporul chinez ca ranind grav sentimentele acestuia, denigrator fata de cultura chineza si
jignitor pentru China. In acest sens, spotul a fost interzis.

In Germania, publicitatea ofensatoare la fel este prezentd. Cel mai probabil, un exemplu proeminent de
astfel de publicitate a fost campania lansatd de Benetton, care a fost difuzatd in diverse tari, printre care si
Germania. Campania lansata de Benetton a inclus diverse ofense vizuale, cum ar fi haine murdare de sange,
o barca supraaglomerata cu refugiati sarind in mare din disperare, persoane cu tatuaje ,,HIV pozitiv”’, oameni
pe moarte etc.

Campania Benetton a fost perceputa de multi germani ca ofensatoare si a condus la numeroase dezbateri,
in special in randul celor cu experienta in publicitate [2].

Un exemplu recent de publicitate ofensatoare (un anunt utilizat de Freenet, un furnizor de internet) a expus
un grup de barbati In varsta stand in picioare, in jurul unui mormant deschis, si un baiat care, desi se afla in
mijlocul celor indoliati, radea si sarbatorea faptul ca a castigat un I-Pod. Recent, o reclama de la Dolce &
Gabbana s-a soldat cu proteste masive in Europa. Anuntul infétisa o femeie, inconjuratd de patru barbati abia
imbracati, unul dintre ei fiind aplecat deasupra ei si fortand-o jos. Actiunea sugereaza violul in grup.

Exemplele prezentate mai sus demonstreaza cd publicitatea ofensatoare este utilizatd in mod frecvent in
diferite tari si precizeaza necesitatea de a obtine o intelegere mai profunda a impactului acesteia asupra
consumatorilor.

Abordari teoretice cu privire la termenul ,,reclama ofensatoare”

Mentiuni despre publicitatea ofensiva sunt atestate in ultimii 25 de ani, Imprastiate printre subiecte asa-
numite ,,produse nementionate” sau tabu, publicitate iritanta, etica de publicitate, sex si probleme de decenta,
caile de atac, publicitate care vizeaza grupuri speciale si critica feminista.

Definitii timpurii ale subiectului sunt concentrate pe baza studiilor ,,produselor nementionate” (de exemplu,
produsele pentru igiena feminind, prezervativele, anticonceptionalele etc.). De exemplu, Wilson si West (1981)
apreciaza marketingul ,,produselor nementionate” referindu-se la comercializarea produselor, serviciilor sau
conceptelor care sunt dezagreabile, dezgustatoare, ofensatoare sau scandaloase atunci cand sunt afisate in
mod public de catre mass-media. O perspectiva orientatd mai mult spre consumator in vederea Intelegerii
publicitatii ofensatoare a fost propusa de Dahl et al. (2003) [3]. Ei sustin ca publicitatea ofensatoare este un
act si/sau un proces care incalca norma. Publicitatea ofensatoare include mesaje ce incalcd legile si obiceiurile
(de exemplu, drepturile umane), incalca un cod moral sau social (de exemplu, profanarea, vulgaritatea) sau
contracareaza simturile morale ori fizice (de exemplu, promovarea violentei, utilizarea imaginilor dezgusta-
toare). Aceasta definitie este mai cuprinzatoare si instrumentald, din moment ce extinde conceptul de publi-
citate ofensatoare de la marketingul produselor sau serviciilor nementionate la un spectru mai larg de
continuturi ale publicitatii.

Studii anterioare au sugerat compilarea publicitétii ofensatoare la cateva dimensiuni. Phau si Prendergast
(2001) au investigat ,,materia” (produsele si serviciile supuse publicitatii), ,,modul” (executarea publicitatii) si
,»mass-media” (publicitate media) ale publicititii ofensatoare. Consumatorii percep drept ofensiva publicitatea,
deoarece produsul nu este adecvat pentru afisare publica sau discutie deschisa; astfel, executarea publicitatii
este considerata a fi vulgard, obscend sau iritanta, ori tipul de publicitate nu este adecvat pentru un anumit
mediu. Consumatorii din Hong Kong si Singapore au fost mai preocupati de ,,mod” decét de celelalte doua
dimensiuni ca starnind ofensa in randul consumatorilor. ,,Modul” este cel care era perceput in mod obisnuit,
controlabil de catre agentii de publicitate [4].

Sexismul si discriminarea rasiald sunt doud recursuri ofensive de interes major in literatura occidentala.
Sexismul vizeaza discriminarea Impotriva persoanelor pe criterii de sex si prejudicierea, in special, fata de femei.
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Sexismul se refera atat la stereotipurile fatd de femei, cat si la ispita sexuald. Aceastd prezentare in reclame
este evidenta atunci cand femeile sunt descrise ca jucarii sexuale sau victime ale violentei, consolidand valorile
culturale de servitute, dominatie si inegalitate intre sexe. Discriminarea rasiald este despre nerespectarea
oamenilor pe baza rasei lor, de multe ori sub forma de depreciere a valorilor, religiilor si culturii minoritatilor.

In contextul asiatic, studiile empirice au relevat ca temele sexiste, frica, nuditatea si insensibilitatea cultu-
ralda au fost motivele cele mai frecvent citate pentru identificarea unor anunturi ofensatoare. Iritarea se include
in ,,problemele de sensibilitate” suportate de publicitate. Astfel, nu are nimic de-a face cu sfera problemelor
dure, cum ar fi fundamentarea necorespunzatoare sau inselaciunea. Dupd cum a argumentat Boddewyn (1991),
anunturile ofensatoare implica produse, servicii, concepte, revendicari si / sau imagini care provoaca reactie
de aversiune, dezgust sau indignare [4].

Publicitatea ofensiva este sensibila la context. Cuvantul ,,0fensiv”’ este extrem de asociat cu subtilitatile
contextului relational si situational. Daca un cuvant sau o imagine este perceputa ca fiind ofensatoare, depinde
de relatia prestabilita intre partile implicate si ocazia / situatia in care aceasta este expusa. Publicitatea ofen-
siva este, de asemenea, specificd si diferitd in functie de cultura. Ea este perceputd si judecata pe criterii
diferite in functie de diferite culturi. De exemplu, consumatorii chinezi s-au aratat a fi cei mai ofensati de
reclamele cu limbaj indecent, comportament antisocial, imagini rasiste si nuditate (Waller si Fam, 2001).

Timpul, locul si contextul demografic sunt si ei factori care afecteaza nivelurile de perceptie a reclamei
ofensive de catre consumatori. Gradul de nementionabilitate variaza in functie de timp si locatii geografice.
Servetelele feminine de igiend reprezintd un exemplu de produse sensibile — in anumite locuri, era candva
considerat indecent sa fie aratate in public. Acum, treptat, nivelul lor de acceptare creste si sunt in mod
obisnuit promovate la televizor, chiar si in prime-time. Consumatorii de sex feminin manifesta o toleranta
mai mica fata de reclamele care ilustreaza nuditate, comparativ cu consumatorii de sex masculin. Educatia la
fel influenteaza perceptia ofensiva in publicitate, dar nu in acelasi mod pentru culturi diferite.

Anunturile ofensatoare pot fi daunatoare atat pentru produse, cat si pentru branduri. Sentimentele consu-
matorilor generate de un anumit anunt s-ar transfera si la evaluarea lor generala a brandului. Astfel de perceptii
negative ar putea conduce, de asemenea, la scaderea intentiei de cumparare. Consumatorii au fost mai putin
inclinati sa cumpere produse de la o companie care utilizeaza anunturi ofensatoare, dacd o alternativa similara
de la 0 companie non-ofensatoare era disponibila [5]. Consumatorii din Hong Kong erau predispusi de a
boicota o companie de publicitate ce folosea publicitate ofensatoare [4].

in Germania, desi campaniile publicitare ofensive se practica din cand in cand, cercetarea academica
sistematica pe acest subiect este limitatd. Mai multe articole publicate de cétre practicanti pot fi vazute ca
raportand opinii asupra unor campanii publicitare specifice care incorporeaza abordari potential ofensatoare.

Dimensiunile culturale si reclama ofensatoare

Cultura reprezintd o ,,programare mentala colectiva”, care distinge societatile. Mai multe studii incearca
sd explice diferentele in raspunsurile consumatorilor la publicitatea ofensatoare folosind cultura ca factor
explicativ. Teoria de baza este ca valorile culturale vor influenta raspunsul consumatorilor la executiile pub-
licitare, tratand executiile generale si specifice in ofensiva. Teoriile culturale testate includ Teoria culturala a
contextului informational a lui Hall (1976), precum si Teoria lui HofStede despre dimensiunile culturale (1984).

Hall descrie culturile ca fiind de context inalt si redus, tinand cont de importanta elementelor mesajelor de
comunicare pentru a furniza sensuri. In contextul culturilor inalte, exista foarte putine informatii in mesaje
codificate, deoarece majoritatea informatiei este impartisiti de membrii societatii. in culturile de context
redus, 1nsd, informarea in masa este incorporatd in mod explicit in mesaje de comunicare.

Americanii, germanii si tarile din nordul Europei sunt considerate culturi de context redus, in timp ce
Coreea, Japonia, Taiwan, China si tarile din sudul Europei — culturi de context inalt. Tipologia dimensiunilor
culturale ale lui Hofstede (1980, 1983) este preluata de citre oamenii de stiinta pentru a explica diferentele
interculturale in publicitate. Lucrarea originala a lui Hofstede descrie patru dimensiuni culturale: individua-
lism/colectivism, distanta fata de putere, evitarea incertitudinii si masculinitate/feminitate, ca mai tarziu sa
includa orientarea pe termen lung si scurt.

An si Kim (2006) au revizuit cele doua teorii culturale si au venit cu propunerea ca Contextul informatiei
lui Hall si Dimensiunea culturald intre individualism/colectivism a lui Hofstede sa fie considerate cele mai
relevante pentru studiul publicitatii ofensatoare intr-un cadru intercultural. Ei au constatat ca produsele cu
tentd sexuald si cele creatoare de dependentd au fost mai ofensatoare in randul consumatorilor din Coreea
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decét in randul consumatorilor din SUA. Autorii au atribuit acest rezultat la argumentul potrivit caruia
culturile de context 1nalt tind sa fie mai rigide la problemele intime sau sexuale.

Societdtile avand culturi de context redus tind insé sé fie mai liberale fatd de sex si pornografie. Societétile
in care cultura este Tnaltd se bazeaza mai mult pe normele sociale de restrictionare a comunicatiilor de natura
publicitara decat pe legile si reglementarile explicite. Analiza regulamentelor privind anunturile la produse
sensibile din punct de vedere social sprijind ipoteza conform careia produsele orientate sexual erau controlate
prin reglementari mai stricte in tarile considerate culturi de context inalt decat in tarile considerate culturi de
context redus. Consumatorii coreeni s-au ardtat mai putin predispusi sa accepte produse creatoare de
dependenta. Este, probabil, din cauza ca aceste produse sunt percepute ca fiind boli sociale cu impact negativ
asupra societatii. Asa ca consumatorii din societétile colective le vor gasi mai putin acceptabile [5].

In ceea ce priveste dimensiunea culturali a individualismului, Fam si Waller (2003) au comparat accep-
tarea produselor potential ofensatoare in patru tari din Asia-Pacific. Rezultatele au accentuat influenta indi-
vidualismului asupra perceptiei produselor ofensatoare. in Noua Zeelandi (o culturd individualistd) consu-
matorii au perceput toate cele patru grupe de produse (produse politice, produse de dependenta, produse legate
de sex si produse de asistentd medicald) mai putin ofensatoare decat cei din Malaysia, Taiwan si China
(culturi colective).

In timp ce studiile de mai sus examineaza cultura si produsele ofensive, urmitoarele doua studii examineazi
cultura si raspunsurile consumatorilor la publicitatea ofensatoare [7].

Studiind consumatorii din Coreea si din Statele Unite, An si Kim (2006) sustin ca cea mai mare diferenta
pe tard privind motivul anunturilor ofensatoare este intre cei ce au un comportament anti-social, urmat de
conotatii sexuale si nuditate. Consumatorii coreeni au fost mai putin predispusi s accepte aceste trei tipuri
de executii ale reclamei. Autorii au atribuit aceastd diferenta la importanta armoniei in societatea colectiva.
Consumatorii in societdtile colective ar fi mai putin predispusi sa accepte publicitatea care incalca normele
sociale. Deoarece produsele orientate sexual sunt mai putin acceptate in culturile de context inalt, executiile
publicitare orientate sexual sunt la fel mai putin acceptabile in aceste societati.

China si Germania sunt descrise pe baza conceptelor promovate de Hall (1976) si Hofstede (2001), precum
si de Global Leadership, de Programul de cercetare a Eficacitatii Comportamentului Organizational (GLOBE).
GLOBE este o publicatie recenta despre tipologia dimensiunilor culturale si baza rezultata din sursele stiin-
tifice referitoare la management si organizare. Acesta raporteaza date privind dimensiunile culturale dintr-un
numar considerabil de tari (62 natiuni). Se poate, de asemenea, dovedi a fi o sursa relevanta in scopuri publi-
citare si de marketing. Germania este o cultura de context redus, iar China este o cultura de context inalt.
Prin urmare, poporul chinez este mai susceptibil spre a aduna mai multe informatii din contextul in care este
prezentat produsul sau marca. Se poate preconiza ca in culturile de context inalt elementele ofensatoare in
cadrul anunturilor joaca un rol mai important pentru evaluarea anunturilor, precum si a produsului promovat
decat in culturile de context redus.

In conformitate cu scorurile pe tara acumulate de China si Germania, evidentiate de Hofstede, China este
o tard colectivista (scorul pe dimensiunea individualismul 20), In timp ce Germania reprezintd o natiune mai
individualista (scorul pe dimensiunea individualismul 67).

GLOBE diferentiaza in mod explicit valorile sociale si practicile societale. Practicile sunt produsele vizibile,
procesele si comportamentele unei culturi, care reflecta in principiu ceea ce e ,,asa cum este”. Valorile sunt
simtul societdtii sau al indivizilor; altfel spus, ceea ce ar fi trebuit sa fie, spre deosebire de ceea ce este. Ele
reflecta 1n primul rand ceea ce ,,ar trebui sa fie”. Conform rezultatelor pe tara raportate de GLOBE, valorile
colectivismului in grup sunt destul de similare in cele doud tari (5.15 in China, fatd de 5.18 in Germania, pe o
scard de sapte puncte). In orice caz, practicile care reflecta starea actuala din societate (a ceea ce e ,,asa cum
este” in societate) sunt mult mai mari in China decat in Germania. Prin urmare, scorurile GLOBE cu privire
la practicile sociale releva faptul cd China este o tard mai colectivista decat Germania.

Studiul cross-cultural al impactului reclamei ofensatoare aspra consumatorilor

Un studiu de tip sondaj a fost realizat pentru a investiga perceptiile si reactiile fatd de anunturile potential
ofensive in randul consumatorilor chinezi si germani. Un esantion de tip studenti a fost adoptat, In principal,
pentru accesibilitatea si omogenitatea lor ca grup [7].
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Studiul a comparat efectele publicitétii ofensatoare asupra consumatorilor chinezi si germani. China rep-
rezintd o culturd de context inalt si 0 cultura colectivista, pe cand Germania este de un context scazut si o tara
mult mai individualista. Astfel, rezultatele studiului au fost amestecate. Era de asteptat ca respondentii chinezi
sa perceapa anunturile mai negativ decat respondentii germani, dar acest lucru a fost demonstrat doar partial.
Ei au considerat mai des anunturile ofensatoare ca fiind incomode, dezgustatoare si nepoliticoase, insa con-
sumatorii germani le-au considerat mai iritante si mai ridicole. Faptul ca respondentii germani vor percepe
anunturile ofensatoare mai pozitiv decat respondentii din China s-a dovedit a fi doar partial adevarat, asa cum
germanii au considerat anunturile ca fiind mult mai creative, interesante si inteligente decat consumatorii
chinezi, dar mai putin convingatoare si informative. Pare sa se sugereze cd consumatorii germani sunt mai
predispusi sa aprecieze elementele creative in anunturile potential ofensatoare decat consumatorii chinezi.

Pe de alta parte, consumatorii chinezi sunt mai predispusi sa aprecieze elementele informative in anun-
turile potential ofensatoare decat consumatorii germani. De asemenea, studiul demonstreaza ca agentii de
publicitate din ambele tari trebuie sé fie atenti atunci cand fac uz de anunturi potential ofensatoare. Rezul-
tatele indica faptul cd cu cat mai negativ sunt percepute anunturile, cu atdt mai mare este probabilitatea de
respingere a produselor si brandurilor. Acest lucru a fost valabil mai ales pentru respondentii din China, care
au aratat o tendintd semnificativ mai mare de a respinge produsele si brandurile. Cu cét a fost mai putin
creativ/atragator anuntul, cu atit mai mare a fost probabilitatea de respingere a produselor si brandurilor.

Concluzii

Studiile furnizeaza dovezi incontestabile ca consumatorii din cele doud culturi reactioneaza diferit la
publicitatea ofensatoare. Dupa cum sase anunturi concrete au fost ardtate respondentilor din cele doua
natiuni, in comparatie cu alte studii despre publicitatea ofensatoare, studiul dat ofera in continuare sfaturi
utile pentru specialistii in marketing si agentii de publicitate, pentru a intelege cat de departe pot merge cu
aceste tipuri de publicitate controversatd in cele doud tari. Cele doud anunturi imprimate care au primit
perceptiile cele mai negative contineau ambele imagini corporale sexual orientate. Cand se utilizeaza astfel
de imagini, agentii de publicitate trebuie sa verifice in prealabil dacd imaginile selectate sunt acceptate sau
nu in grupul lor tintd. Studiul actual a avut o anumita contributie la ordinea publicd. Dupa cum consumatorii
reactioneaza la publicitatea ofensatoare in mod diferit in diverse culturi, tot asa si legile si reglementarile
privind publicitatea ofensatoare ar trebui sa fie diverse in diferite culturi.

Conceptul de culturd de context inalt/redus, precum si dimensiunea culturala de individualism/colectivism,
care au fost folosite pentru a caracteriza cele doud natiuni, s-au dovedit a fi utile in explicarea diferentelor
culturale in perceptia si evaluarea reclamelor. In ceea ce priveste individualismul/colectivismul, respondentii
dintr-o tara mai mult colectivista au perceput anunturile mai ofensatoare decat respondentii dintr-o tara mai
mult individualistd. De asemenea, dimensiunea joasa si inalta a contextului informational (Hall) poate sa
explice diferentele aparute la evaluarea anunturilor. Membrii unei culturi de context inalt au considerat rec-
lamele in mod semnificativ mai informative decéat respondentii din cultura de context redus. Cea mai mare
diferenta in perceptiile dintre consumatori ce vin din diferite culturi s-a constatat pentru adjectivul ,,infor-
mativ” in comparatie cu celelalte adjective folosite in acest studiu; a existat doar o singura reclama care
continea informatii obiective (informatia despre pret). Acest rezultat furnizeaza dovezi pentru a sustine ca
subiectii din culturi de context inalt percep anunturile ca fiind informative in cazul in care anunturile ii ajuta
sa inteleaga mai bine produsul si brandul.

Prin urmare, agentii de publicitate care mizeaza pe consumatori de acest tip ar trebui sa acorde atentie
speciala contextului anuntului, deoarece acesta joaca un rol mai important in acceptarea anuntului decat intr-o
culturd de context redus. In cazul in care agentii de publicitate pledeaza pentru o reclama ce urmeaza si fie
consideratd informativa in cultura de context redus, ei ar trebui s-o elaboreze astfel incat sa contina informatii
simple si obiective.

Analiza studiilor a identificat mai multe limite; de ex., intr-o cultura specificd indivizii pot adopta atat
valori culturale individualiste, cat si colectiviste in diferite contexte sau pentru diferite categorii de produse.
Studiile ulterioare ar trebui sa includa masuri de variabile culturale la nivel individual; numai ,,modul” de
publicitate ofensatoare a fost studiat, pe cand ,,materia” precum si ,,mass-media” nu au fost acoperite. Studiile
suplimentare ar trebui sa ia in considerare, de asemenea, tipurile de produse (de exemplu, bunuri publice sau
private) si mass-media (de exemplu, presa scrisd sau televizatd) ca anticipare a variabilelor prezicatoare ale
perceptiilor consumatorilor si ale intentiilor lor comportamentale.
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