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Cristina Maria Bostan si Alexandra Maftei
Cercetator Stiintific la Institutul de Cercetiri Economie si Sociale ,,Gh. Zane”,
Academia Roména — Filiala Tasi

Capitolele teoretice reunite din acest volum abordeaza problematica
actuald a fenomenului stirilor false sau a fenomenului denumit fake news. In
prezent, desi existd dezbateri privind istoricul aparitiei acestui fenomen, a
termenilor tehnici si stiintifici utilizati pentru descrierea acestui fenomen, din
punct de vedere practic, acest fenomen afecteazd mult, in sens negativ, dezvol-
tarea psihologicd si sociald a oamenilor. Studiile recente si teoriile dezvoltate
privind acest fenomen nu par a surprinde individual complexitatea acestui feno-
men, motiv pentru care acest volum are ca scop principal descrierea acestuia din
mai multe perspective: psihologica, sociald, istoricd si educationald. intrucat
acest fenomen atrage cu sine Intrebéri privind mecanismele legale ce pot limita
rdspandirea acestui fenomen, s-a pus accent la finalul volumului si pe acestea.
In paralel cu teoriile psihologice si perspectivele istorice ce ajuti la intelegerea
acestui fenomen, preocuparea practicd a acestor lucrdri a fost de a aborda si
prevenirea acestui fenomen, prin accentuarea modalititilor si strategiilor
educationale ce pot fi folosite in mediul scolar.

Intrucat existd atat de multe implicatii practice ale acestui fenomen,
eforturile autorilor capitolelor abordeaza in mod specific citeva dintre compo-
nentele ce sustin aparitia si efectele negative ale acestui fenomen: utilizarea
emotiilor in mesajele publicitare, implicatiile identitatilor sociale si profesionale
in evaluarea mesajelor false, fenomenul fake news in mediul online, precum si
modalitétile cognitive evaluative specifice ale acestui fenomen. Pentru a usura
surprinderea complexitatii acestui fenomen, volumul este structurat pe trei parti:
prima parte explicd rolul emotiilor negative in intelegerea si construirea
mesajelor convingétoare, a doua parte abordeazi mecanismele psihosociale ale
fenomenului fake news, iar a treia parte abordeazd persepctiva educationala si
legald in prevenirea fenomenului fake news.

Volumul se deschide cu o prim# parte in care este abordatd proble-
matica utilizarii emotiilor negative in mesajele publicitare de catre unul dintre
coordonatorii volumului, Cristina Maria Bostan. Partea aceasta isi propune din
start s& descrie si sd dea exemple de modalitifi prin care emotiile pot fi folosite
sau limitate ca intensitate in mesajele publicitare intrucat fenomenul fake news
sau mesajele false sunt deseori propagate prin intermediul creatiilor publicitare.
Aceste teorii si date ale cercetdrii sunt In primul rdnd o trecere in revista a
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modalitatilor prin care putem Iintelege cum astfel de emotii pot duce la
interpretarea unui anumit mesaj publicitar. Intrucat emotiile sunt un vector de
convingere puternic in mesajele publicitare, acest capitol pune accent pe
ilustrarca efectelor emotiilor negative in patru domenii in care emotiile negative
pot determina o persoand si achizitioneze un produs (domeniul consumului), s&
adopte conduite preventive (domeniul sdnatitii si a sigurantei circulatiei) si In do-
meniul public si politic unde pot influenta deciziile si atitudinile unei persoane.

A doua parte a volumului se deschide cu o incursiune istoricd in feno-
menul fake news in care autorul Sergiu Bortos marcheazéd si prezintd céateva
repere istorice in dezvoltarea fenomenului fake news. Pe baza acestor repere,
autorul descrise termenii tehnici utilizati in intelegerea fenomenului fake news,
dar si diferentele de continut si sens a termenilor alternativi utilizati. in conti-
nuarea acestui capitol este abordatd utilitatea teoriei identitdtii sociale in
intelegerea fenomenului stirilor false. Autorii, Cristina Maria Bostan si Rézvan
Lucian Andronic, descriu cadrul teoretic al identitétii sociale si masura in care
tipurile de identati sociale pe care oamenii si le dezvoltd de-a lungul timpului
sunt utilizate pentru rispandirea mesajelor false. Citeva dintre cele mai rele-
vante identitati profesionale (ex. cadre didactice, medici) sunt utilizate ca
vectori de convingere si autoritate in mesajele false, sustinand veridicitatea
mesajelor false. In finalul capitolului sunt prezentate citeva dintre elementele
cheie ce favorizeaza rispandirea mesajelor false si mecanismele psihologice
sociale implicate. Teme aseméindtoare sunt abordate si in capitolul tinerei
Narcisa Cojocariu, aceasta descriind particularititile fenomenului de rispandire
a fenomenului fake news in contextul pandemiei pe fondul rdspandirii virusului
COVID-19.

Andrei Dumitriu si Narcisa Cojocariu abordeaza in capitolul 4, din a doua
parte a volumului, tipologia si tiparele comportamentale ale consumatorului de stiri
false, punind accent pe a explica mecanismele prin care oamenii ajung sa fie
convinsi de mesajele false. Totodati, in cadrul acestui capitol sunt descrise
modalititile de interpretare a mesajelor false comune ce induc 1n eroare pe oameni.

Alexandra Maftei, impreund cu loan-Alex Merlici descriu implicatiile
dezangajirii morale in interpretarea si preluarea mesajelor false de citre
oameni. In cadrul acestui capitol sunt evidentiate mecanismele de interpretare a
stirilor i mesajelor in mediul online, punand accent si pe modul in care
fenomenul dezangajérii morale sustine riaspandirea informatiilor eronate.

O alti problematicd abordatd in a doua parte a volumului constd in
descrierea fenomenului stirilor false ca o problemi de sdnétate publici si sociald
si care contribuic la amploarea unui alt fenomen cu consecinte negative —
hértuirea ciberneticd. Ana Nicoleta Grigore abordeaza aceastd problematica ca
fiind una de interes public si discutd despre factorii care sustin amplificarea
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celor doud fenomene, precum anonimatul, crearea grupurilor online si alte astfel
de elementele specifice doar mediului online.

fn partea a treia a volumului este abordat fenomenul Jfake news din
perspectiva prevenirii fenomenului, apeldnd la instrumente educationale
specifice si potrivite, atdt lucrului cu copii si tinerii fata in fat, cit si online. In
primul capitol al acestei parti Alexandra Maftei prezinti o serie de aspecte
esentiale pentru educatia media la clasa si descrie cateva strategii si modele de
activitati ce pot fi folosite in clasd, cu elevii. In capitolul doi, Tudor Stanciu
abordeaza dezvoltarea gindirii critice la studenti pentru evaluarea mesajelor
false si prezintd doud tehnici esentiale pentru dezvoltarea acesteia — stabilirea
unor obiective de lucru bazate pe anticiparea unui rezultat concret si utilizarea
hartilor mentale.

In capitolul trei al acestei parti, Tina Vrabie abordeaza fenomenul
stirilor false din perspectiva dezvoltirii competentelor necesare recunoasterii
acestor mesaje in rndul elevilor talentati. Asa cum prezintd autoarea, chiar si
pentru elevii talentati, educatia pentru mass-media trebuie realizata tot strategic,
punénd accent pe anumite competente. in final, in ultimul capitol este abordati
tot dezvoltarea gindirii critice ca un obiectiv dezirabil si necesar. Andreea
Buzduga descrie relevanta si utilitatea practicd a dezvoltarii gindirii critice. -



Partea I

Ilustrarea specificului emotiilor negative in mesajele publicitare
pentru prevenirea fenomenului fake news

Factori psihologici afectivi implicati In perceptia mesajului publicitar
Puterea emotiilor negative in mesajele publicitare din domeniul consumului
Emotiile negative In domeniul sénétatii si social

Puterea emotiilor negative in domeniul public si politic

W N =

Cristina Maria Bostan
Cercetitor Stiintific la Institutul de Cercetiri Economie si Sociale ,,Gh. Zane”,
Academia Roméana — Filiala lasi

1. Factori psihologici emotionali implicati in perceptia
mesajului publicitar )

Asa cum sugereazd si titlul, emotiile sunt implicate in intelegerea si
crearea unui mesaj publicitar. Dacd emotiile pozitive sunt utilizate pentru a
construi o imagine favorabila unui produs sau pentru a oferi consumatorilor
posibilitatea de a experimenta diferite stéri pozitive de afectivitate (ex. fericire,
entuziasm, surprizd), emotiile negative au efecte diferite, in functie de intensi-
tatea acestora si de contextul in care sunt folosite. Mai mult, desi sunt folosite
mai rar decit cele pozitive in construirea mesajelor publicitare pentru ci ar
putea afecta vanzarea unui produs, ele sunt uneori utile pentru anumite domenii
sau situatii. In cele ce urmeazi sunt prezentate patru astfel de domenii in care
emotiile negative pot determina o persoand si achizitioneze un produs
(domeniul consumului), sd adopte conduite preventive (domeniul sanititii si a
sigurantei circulatiei) si In domeniul public si politic unde pot influenta deciziile
si atitudinile unei persoane. Mult mai specific decat atét, acest subcapitol
urmireste si sd ofere cateva directii practice, cu privire la utilizarea in
publicitate a unora dintre cele mai importante emotii negative resimtite destul
de des de citre oameni (ex. fricd, vind, Ingrijorare etc.).

De cele mai multe ori, creatorii de publicitate utilizeaza chiar si emotiile
negative cu scopul de a stimula anumite stiri afective si totodatd, un anume
comportament, de reguld asociat cu unul de consum. Totusi, emotiile negative
sunt complexe si stimularea lor este asociatd cu mai mult decét o singurd emotie.

11
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Unul dintre avantajele memorérii mult mai ugoare a acestor tipuri de reclame este
si faptul cd ele sunt atipice. Dacé mai sunt incarcate si cu o intensitate emotionald
ridicatd, atunci ele sunt mult mai viu tréite afectiv de citre public.

Asadar, tematicile de mai jos iau in considerare faptul ca nivelul si tipul
de afectivitate resimtit de cétre consumatori ar putea conduce atit spre eva-
luarea intr-o directie nedoritd a mesajului publicitar, cat si a interpretirii defi-
citare a mesajului, dacd el nu tine cont si de domeniul de activitate (ex.
economic, de sindtate, de consum etc.). Astfel, interpretarea mesajelor publi-
citare sunt sensibile la contextul si intensitatea emotiilor, efectele fiind deseori
diferite si diverse, mai ales in cazul celor cu valentd negativa. Aditional, sunt
analizate si dimensiuni specifice utilizirii emotiilor negative in publicitate,
precum schimbarea perceptiei cu privire la un produs, schimbarea comporta-
mentului si influenta pe care emotiile negative o au asupra deciziei de cum-
pirare sau de consum. Relevant este si faptul ¢d mesajele publicitare construite
pe baza emotiilor negative evocd un riaspuns emotional puternic si acesta este
sensibil si la trasdturile de personalitate sau categoria de véarstd a unei persoane
(Rotfeld, 1999), ele avand rareori puterea de a schimba definitiv un comporta-
ment, fiind mai degrabd un agent al schimbarii atitudinii consumatorului.

Preocuparea pentru integrarea emotiilor in domeniul publicitar a luat
amploare intrucit existd foarte multe informatii in literatura de specialitate
despre cfectele gentimentelor in astfel de mesaje (Berkowitz, Jaffe, Jo, &
Troccoli, 2000; Forgas & Ciarrochi, 2001). Accentul informatiilor prezentate
aici cade pe cum anume emotiile 1i determind pe oameni si initieze anumite
actiuni, sa si le inhibe sau sé si le ajusteze in raport cu situatii de cumpdérare a
unui produs sau de a consuma unul. Avind in vedere ci existdi un numér
extraordinar de mare de produse promovate prin publicitate, este greu de inteles
cum anume poate fi retinut iIn memorie un singur mesaj publicitar si sa fie ales
acel produs. Cercetidrile din domeniu sustin procesele aprofundate de creare a
unui mesaj publicitar, in care designul particularizeazd elementele acestuia la
nevoile unui anumit grup tintd (Hansen & Christensen, 2007) si totodata, la
atmosfera pe care o creeazd (O’Shaughnessy & O’Shaugnessy, 2003). Asadar,
una dintre preocupdrile majore ale practicienilor din domeniu se concentreazi
mai ales pe asocicrea afectivd dintre un client si brandul unei companii. in
general, se pare cd stirile negative 1i predispune pe oameni si ia decizii
periculoase sau sa se implice in activititi de consum riscante (ex. jocuri de
noroc, loterie, viteza excesivd etc.; Chuang & Lin, 2007), asa ci este interesant
de descoperit acele conditii care transforma emotiile negative in agenti de
stimulare a deciziei de consum intr-o directie doritd de creatorul unui mesaj
publicitar, adicd una pozitivd (ex. adoptarea unor conduite preventive, com-
portamente functionale sau sanitoase, renuntarea la unele obiceiuri nesénitoase
sau adictii, implicarea In activitati voluntare sau orientate spre comunitate).

12
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O alti intrebare frecvent adresati in literatura de specialitate si de cétre
practicieni este méasura in care mesajele publicitare create cu ajutorul emotiilor
negative pot fi convingitoare si eficiente. Spre deosebire de emotiile pozitive,
doar céteva dintre emotiile negative s-au dovedit a fi mai utile, acestea fiind si
cel mai des descrise in subcapitolele urmitoare (ex. frica, ingrijorarea, vina,
rusinea etc.). Nu este neobisnuiti aceastd intrebare, intrucit majoritatea
comerciantilor sau reprezentantilor unei institutii sau firme vor sd asocieze
imaginea lor cu sentimente pozitive, de confort si nu de respingere.

Totusi, in ciuda elementelor destul de specifice cu privire la stimularea
unor anumite stiri afective, studiile arati cd oamenii pot experimenta si
simultan doui tipuri de sentimente (atit negativ cit si pozitiv), adicd pot tréi o
stare de ambivalentd (Bennett, Kerrigan, & O’Reilly, 2012). Spre exemplu,
Pinto si Priest (1991) au descoperit prin studiile lor exploratorii cd anunturile
publicitare care foloseau vina ca §i emotie au declansat-o si pe cea de manie.
Asadar, chiar dacd in cele ce urmeazd am ales prezentarea puterii emotiilor
negative n perceptia si evaluarea unui produs, creatorii din domeniul de mar-
keting sau din domeniul creatiei publicitare pot lua in considerare si inte-
ractiunea dintre aceste emotii si totodatd implicatiile pe care reprezentirile de
sine le-ar putea avea (ex. culturi individualiste vs. culturi colectiviste, caracte-
ristici de personalitate; Block, 2005; Lee & Park, 2012). Motivul principal al
acestei preciziri constd si In faptul cd emotiile complexe sau.de mai multe tipuri
pot stirni disconfort emotional pentru public si pot avea o atitudine mai pufin
favorabild fati de un produs, mai ales dacéd nivelul de constructie a mesajului
este foarte abstract si nu poate fi asociat reprezentativ de o situatie reald (Hong
& Lee, 2010). Surprinzitor sau nu, chiar si in cazul emotiilor, mesajele creative
sunt influentate de varstd si de culturd, aceste afirmatii fiind sustinute puternic
empiric si teoretic 1n literatura de specialitate. Astfel, specificul stilului de viata,
traditiile sau normele sociale ale unei culturi pot distorsiona perceptia unui
mesaj, daci el nu tine cont de acestea. Intirind ideea de mai sus, ambivalenta
starnitd afecteazi nu numai atitudinea adversiva fata de un produs ci si intentia
de consum si achizitionarea acestuia. Amdnarea intentiei si achizitiondrii cu
scopul de a-i evalua calitatea poate intr-un final sd afecteze relatia pe care un
producitor a construit-o in timp cu clientul sau.

Aditional, emotiile negative ilustrate aici iau in considerare si trei nivele
diferite utilizate des in publicitate pentru promovarea unui produs: tehnicile uti-
lizate (ex. promovare online, tehnica optiunilor negative efc.), continutul mesa-
jului (ex. descriptiv, faptic, personalizat, de tip intrebare, bazat pe recomandari
etc.) si designul mesajului (elementele vizuale si audio ale acestuia). Aceste trei
elemente sunt ilustrate in cele ce urmeaza in functie de cateva dintre cele mai
importante emotii negative utilizate in publicitate: frica, ménia, agresivitatea,
rusinea, tristetea in raport cu bucuria, vina, regretul si disperarea. Fiecare dintre

13
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aceste emotii sunt analizate uneori si in functie de modelele ce propun
mecanisme de functionare ale acestora si iau in considerare si reactiile compor-
tamentale starnite si intalnite destul de des in rdndul consumatorilor.

2. Puterea emotiilor negative in mesajele publicitare din
domeniul consumului

Daca emotiile pozitive sunt asociate in mod clar cu o atitudine pozitiva
fatd de mesajul publicitar, asocierile emotiilor negative sunt mai putin clare.
Ceea ce este sigur este faptul cd emotiile negative declanseazd o evaluare
trangantd a unei persoane, pentru a vedea daci situatia prezentati reprezinti sau
nu o amenintare la adresa celui care o recepteaza si dacd aceasta are posi-
bilitatea de a-i face fatd. Principalul avantaj al folosirii emotiilor negative este
acela cd gocheazd, contrasteazd cu peisajul publicitar, dominat de regula de
aspectele pozitive ale produselor/serviciilor. Reactia principald doritd de
creatorii unui astfel de mesaj publicitar este ca persoana si actioneze astfel incat
sd evite urmdri dezastruoase sau pentru a preveni efecte nedorite. Mai mult,
vulnerabilitatea resimtitd in fata acestora este cea care ii determind pe oameni sa
actioneze astfel incat sd diminueze riscurile posibile si sd caute alternative de a
face fatd acestei situatii. Cu alte cuvinte, prin achizitionarea unui produs,
persoana are posibilitate sd recastige controlul asupra situatiei si si considere ci
poate manipula cu succes un anumit rezultat.

Cu toate ci mesajele pe bazd de fricd sunt des utilizate, de multe ori
furnizorii de publicitate ajung sd considere cd mesajele pe bazi de fricd sunt
riscante si ineficiente, ele aducdnd rezultate contrar asteptirilor sau deloc.
Pentru a explica acest fenomen, vom face apel la extinderea modelului pro-
cesdril in paralel a raspunsurilor, dezvoltat in 1992 de Witte, in care se pune
accent pe trei aspecte si ele sunt exemplificate si in studii mult mai recente in
care sunt discutati si sunt adfugati si alti factori care ar putea explica de ce
uneori functioneazd si uneori nu, astfel de mesaje. Important de retinut este
faptul ca aceste elemente sunt cele folosite pentru construirea unui mesaj si cd
utilizarea lor determind resimtirea unei emotii aferente (ex. folosirea unui mesaj
amenintitor determini fricd unei persoane):

a) Distinctia clard intre fricd si amenintare — desi termenii sunt folositi uneori
intersanjabil in explicatii, in constructia mesajelor publicitare si din punct
de vedere conceptual, ele sunt diferite. Mesajele pe bazdi de fricd se referi la
continutul sau la reactiile starnite consumatorilor de publicitate. Continutul
constd In stimularea prin limbaj si prin utilizarea unor adjective descriptive,
asociate unor senzatii puternice, a unor scenarii revoltatoare sau macabre
(de regula se materializeaza in consecintele acestor scenarii). Alte forme de
limbaj sunt fie personalizarea mesajului (ex. ,,un alcoolic ca tine....”, ex.

14
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El

Lun expert in vanziri ca tine...”, ,,un medic competent ca tine....”), fie
prezentarea unor imagini infioritoare (ex. deteriorarea organelor interne in
urma consumului unui produs, pagubele unui accident etc.). In ceea ce
priveste gradul infricosdtor al mesajului, el este de reguld rezultatul
evaludrii perceptiei spectatorului, dar mai potrivit ar fi sd fie rezultatul
interactiunii dintre cat de macabri este imaginea sau mesajul si evaluarea
spectatorului. Frica, ca si emotie de valentd negativd, ia forma reactiilor
fiziologice, a expresiilor verbale sau a reactiilor non-verbale (ex. expresii
faciale, ritm si intonatie al vocii etc.). Aditional, literatura de specialitate o
considera si ca fiind anxietate, activare fiziologica, reactiile asociate unor
adjective de descriere a dispozitiilor afective si diferite nivele de ingrijorare,
preocupare sau neliniste. Cele mai utile pentru evaluarea unui mesaj
publicitar se dovedesc a fi cele bazate pe adjective de descriere a unor stéri
afective dispozitionale. In ceea ce priveste amenintarea, ea este evaluati in
termeni de grad de severitate perceputd (cit de serioasd este aceasti ame-
nintare) si in ce masurd o comunitate considerd cd acel pericol este specific
obiceiurilor acestei populatii (susceptibilitate perceputd).

b) Rezultatul analizat de majoritatea specialistilor este acceptarea si se
neglijeazi intelegerea proceselor de respingere a mesajelor pe bazi de frica.
Aspectul cheie in intelegerea esudrii acestor tipuri de mesaje constd in
gradul de activare fiziologicd determinat de frica si care poate lua forma
unor astfel de reactii: reactii defensive, de evitare sau ignorare, de rezistenta
personald atunci cénd trisaturile personale si valorile personale sunt atacate,
negare sau minimizare a pericolului, reactanti atunci cand o persoani simte
ca cineva vrea si il schimbe.

¢) Interactiunea dintre amenintare si eficacitate este relevantd pentru accep-
tarea mesajului publicitar. Dacd amenintarea am vizut ce inseamnd, efica-
citatea se referd la acele comportamente recomandate (ex. conduite preven-
tive, strategii de reglare, strategii de coping etc.) si pe care o persoand simte
cd le poate efectua cu succes pentru a evita pericolul.

Aceste directii sunt reluate citiva ani mai tarziu $i conform analizei lui

Gore si colaboratorii séi (1998), un mesaj publicitar bazat pe fricd dispune de

trei elemente esentiale: emotia fricd, amenintarea si eficacitate perceputa. Frica

este emotia cu valentd negativa gi de diferite intensititi, si care determind mai
ales gradul de activare fiziologicd. Amenintarea este stimulul extern, pe diferite
nivele (ex. o persoand, un eveniment, o conditie etc.), conform céreia o per-
soand interpreteazd sau distorsioneazd pe moment realitatea in raport cu
rezultatul acesteia si eficacitatea perceputd se referd la recomanddrile care pot fi
adoptate sau implementate pentru a reduce cu succes amenintarea. Astfel,
construirea sau evaluarea unui mesaj publicitar bazat pe frica se face pornind si
de la gradul de familiaritate a problematicii pentru o persoand, addugand treptat,
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in functie de rezultatul dorit si populatia vizatd, elemente mai amenintatoare sau
mai putin amenintitoare. Aceste componente sunt discutate mult mai in detaliu
si mai sus, odatd cu descrierea modelul procesarii in paralel a rdspunsurilor
individuale (Witte, 1992). Concluziile finale ale studiului intdresc si confirmd
acest model prin rezultate ale studiilor lor.

Frica este una dintre cele mai complexe emotii negative, functioneazi
mai ales ca mecanism de supravietuire primar, este usor de confundat cu alte
emotii complexe (ex. ingrijorarea, anxietatea etc.), dar se caracterizeazi mai
ales printr-o stare de hiperexcitatie fiziologicd si la nivel comportamental prin
reactii de fugd sau de luptd (Muris, 2007). Acestea sunt motivele principale
pentru care cel mai important de manipulat in cadrul anunturilor publicitare este
chiar nivelul de intensitate al acestei emotii. Cel mai des, se diferentiazi intre
nivel scizut, moderat si ridicat (foarte aproape de frica paralizantd) si efectele
unei astfel de reclame sunt dependente clar de aceste nivele si nu doar de
pericolul resimtit si recomandérile pentru a preveni riscul (Williams, 2012).
Este cu sigurantd una dintre cele mai utile emotii negative pentru a motiva o
persoand si se ajute de una singurd si sa inceapd sd isi controleze actiunile. in
ceea ce priveste domeniul consumului, ea este utild atunci cind persoana
anticipeaza suferinta sau gravitatea situatiei si ghidatd de o stare de agitatie sau
alarmare, urmeaza indicatiile celui care expune poveste (ex. comerciantul).
Rolul fricii asadar, in cazul reclamelor, este de a atrage atentia citre scopul
agentului de publicitate si daci solutia nu este convingitoare, sau unicd, existd
foarte mari sanse ca persoana in cauzi sd ignore sau si constientizeze ci exista
si alte produse care are putea si il ajute s prevind exact acelasi scenariu tragic
abia vizut. Astfel, utilizarea fricii se face si in urma unui proces de analizi a
produselor asemanitoare, similare, existente pe piatd, astfel incat si se anti-
cipeze in ce misura situatia tragica prezentatd este cu adevirat amenintitoare si
in ce misurd, un aspect specific, unic al produsului, poate ajuta clientul si
depaseascid acel moment sau si il prevind. In absenta acestei particulariziri a
mesajului, persoana ar putea si améne constient achizitionarea unui produs,
pentru a-gi evalua alternativele si optiunile, ficind asadar un raport intre cali-
tate, cantitate si necesitate sau alte dimensiuni.

Avantajul care ar putea compensa lista mare a produselor alternative
specifice situatiei tragice este si faptul ci frica inhiba foarte mult ratiunea, mai
ales atunci cand situatia este foarte personald si de nivel de intensitate ridicat.
Nu este ceva nou ci oamenii dezvoltd, in mod irational, frici de tot felul si ca
uneori, doar schita acelui pericol sau actualitatea lui poate determina pe un om
sd ia misuri din cele mai diverse. Spre exemplu, in cazul celor care locuiesc in
zone cu un grad ridicat de aparitie a unor calamitati naturale (ex. inundatii,
cutremure, uragan etc.), existd o mai mare sansd ca acestia sd achizitioneze sau
sd 1si actualizeze tehnologia specifica predictiei unor astfel de evenimente (ex.
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echipamente de protectie, kituri de rezerve, programe, softuri, aparate sau
aplicatii mobile de predictie si de monitorizare a acestora etc.). Un alt element
esential, asadar, in construirea unui astfel de mesaj este si raportarea la realitatea
unei anumite comunititi. Verosimilitatea unui anunt este cea care asigura con-
centrarea atentiei pe acel scenariu (ex. intr-o zond geograficd secetoasi, reale
sunt nevoile de asigurare a unei surse personale constante de apd — construirea
unor bazine, fantani, sisteme de irigare alternative sau auto-sustenabile etc.). In
caz contrar, oamenii ajung s& Isi pund intrebari despre necesitatea acelui produs
si chiar sd 1l ignore sau s il bagatelizeze si sd desconsidere mai ales fabricantul.

Desi frica 1i poate face pe oameni sd actioneze, totusi, un nivel inalt al
fricii poate trezi reactii de apdrare, iritare, negare, ignorare. Dacd mesajul este
prea direct si amenintitor pot interveni mecanisme de apdrare care blocheazi
procesarea si interiorizarea informatiilor. Potentialii consumatori, la aparitia
unor mesaje dramatice inductoare de frica, 1si pot comuta atentia sau schimba
canalul televizorului, pot nega legétura cu situatia lor, pot contraargumenta sau
ataca credibilitatea mesajului. Pe de altd parte, dacd mesajul este prea indirect si
subtil, el poate sd nu fie receptat ca amenintare de citre potentialii consumatori.
Un nivel scazut de fricd interfereazi cu mesajul din cauza unei motivatii
insuficiente a potentialului consumator de a procesa mesajul de citre individ
(Keller & Block, 1996). E nevoie de un nivel optim de fricid pentru ca mesajul
publicitar sd aiba efect si se pare cd apelul la teama functioneaza numai daca
trezeste niveluri moderate de anxietate. Mai mult, pentru a fi eficient, apelul la
teamd trebuie si fie insotit si de sugestii de rezolvare a problemei/amenintarii
pentru a reduce anxietatea subiectului si a propune trecerea la actiune (de
exemplu achizitionarea sistemului de alarma propus de mesajul publicitar). in
plus, daca produsul este important pentru potentialul consumator, un mesaj care
trezeste un nivel moderat de frica poate fi eficient deoarece consumatorul este
deja motivat si dispus sd proceseze informatii referitoare la categoria respectiva
de produse. Conform lui Pratkanis si Aronson (1992), mesajul de fricd este cel
mai eficient dacd: sperie oamenii; oferd o recomandare specifici pentru a
invinge frica; strategia recomandata este perceputa ca eficientd pentru a face
fatd amenintdrii; cel care recepteazd mesajul considera ca recomandarea poate fi
pusd de el in practici. O distinctie interesantd este si cea vizavi de mesajele
directe si indirecte, adicid in ce misurd mesajul este proiectat astfel incat o
persoand si se concentreze pe asigurarea sigurantei personale sau si isi con-
centreze atentia pe a-si proteja familia sau pe cei semnificativi din viati.
Abemnethy si Wicks (1998) recomandi ca mesajele pe bazd de frica si tind cont
si de alti trei factori: mesajul publicitar motiveaza mai ales o schimbare per-
sonald, orientarea mesajului catre o populatie specificd si concentrarea comu-
nicdrii si pe aspectele relevante pentru schimbare. Acestea din urma sunt con-
cordante si cu recomandarile lui Keller si Block (1996) care sprijind modelarea
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