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Santrauka

Skaitmeninés reklamos rinkai spar¢iai augant, prekiy zenklai vis dazniau pasitelkia kontroversiska
estetikg, siekdami iSsiskirti ir pritraukti vartotojy démesj. Vis dél to mokslinéje literatiiroje
kontroversiskos reklamos poveikis vartotojy atsakui iSlieka nevienareik§mis. Vieni tyrimai pabrézia
kontroversiskos reklamos nauda — padidéjes reklamos matomumas, pritrauktas didesnis vartotojy
démesys, geresnis jsimenamumas (Dahl ir kt., 2003; Sabri, 2012; Srivastava ir kt., 2024). Taciau kiti
tyrimai pabréZzia neigiamus aspektus, tokius kaip sukeltas nepatogumo ar gédos jausmas,
pasipiktinimas, pirkimo ketinimy sumaZzéjimas bei neigiamas poveikis pozitriui i reklamg ir prekiy
zenkla (Capella ir kt., 2010; Li ir kt., 2025; Achar ir kt., 2022). Taip pat nepakankamai iStirtas yra
subkultiirinés estetikos naudojimas kontroversiskoje reklamoje. Nors prekiy zenklai vis daZzniau
naudoja subkulttrinius elementus, siekdami pritraukti konkrecig auditorija, tokie simboliai gali buti
neteisingai interpretuojami ar atmetami dominuojancios kulttros (Brumbough, 2002).

Siekiant uzpildyti $ia tyrimy spragas, Siame magistro baigiamojo darbo projekte vartotojy atsakas |
kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamg buvo analizuojamas per suvokiamos uZterSties
perspektyva. Suvokiama uzterStis apibréziama kaip psichologinis procesas, kurio metu vartotojas
patiria subjektyvy vidinio neSvarumo ar susitepimo jausma, kylantj dél simbolinio rySio su tabu,
stigmatizuotais ar normas pazeidZianciais aspektais (Krause ir kt., 2025; Fairbrother ir Rachman,
2004). Atskirose psichologijos srityse nagrin¢jamas vidinés suvokiamos uZterSties patyrimas
(Fairbrother ir Rachman, 2004; Krause ir kt., 2025), taCiau rinkodaros ir reklamos kontekste Sis
reiskinys i§lieka menkai i3tirtas. Si spraga tampa ypa¢ aktuali sveikatos produkty reklamos kontekste,
nes sveikatos elgsena daZnai moralizuojama ir siejama su asmenine atsakomybe, savikontrole,
tyrumu bei Zalos kitiems nedarymu (Askegaard ir kt., 2014; Pratt ir kt., 2025).

Tyrimas atliktas, taikant kiekybinj eksperimento dizaino metoda. Naudotas vienfaktorinis
tarpgrupinis (1x2) dizainas. Tyrimo duomenys rinki internetinés apklausos biidu, o galuting tyrimo
imtj sudaré 331 respondentas. Tyrimo rezultatai parodé, kad kontroversiSka subkultiirinés estetikos
reklama sukele stipresng suvokiamg uZterSt], didesn¢ emocing ambivalencija ir maZiau palanky
poziiirj ] reklamg nei tradiciné reklama. Nustatyta, kad suvokiama uZterstis teigiamai veiké emocing
ambivalencijg ir neigiamai veiké poziiir] j reklama, taCiau statistiSkai reikSmingo poveikio pirkimo
ketinimams nenustatyta. Galiausiai, tyrimo rezultatai patvirtino sveikatos moralizavimo moderuojantj
vaidmen]. KontroversiSkos subkulttirinés estetikos reklamos, palyginti su tradicine reklama,
teigiamas poveikis suvokiamai uZtersS¢iai yra stipresnis tada, kai vartotojo sveikatos moralizavimo
lygis aukStesnis.
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Summary

As the digital advertising market continues to grow rapidly, brands increasingly employ controversial
aesthetics in order to stand out and attract consumer attention. However, the impact of controversial
advertising on consumer responses remains ambiguous in the scientific literature. Some studies
emphasize the benefits of controversial advertising, such as increased advertisement visibility, greater
consumer attention, and improved memorability (Dahl et al., 2003; Sabri, 2012; Srivastava et al.,
2024). In contrast, other studies highlight its negative effects, including feelings of discomfort or
shame, outrage, decreased purchase intentions, and negative attitudes toward advertisements and
brands (Capella et al., 2010; Li et al., 2025; Achar et al., 2022). Furthermore, the use of subcultural
aesthetics in controversial advertising remains insufficiently explored. Although brands increasingly
use subcultural elements to attract specific audiences, such symbols may be misinterpreted or rejected
by members of the dominant culture (Brumbaugh, 2002).

To address these research gaps, this master’s thesis project analyzed consumer responses to
controversial subcultural aesthetic advertising through the perspective of perceived contamination.
Perceived contamination is defined as a psychological process in which consumers experience a
subjective feeling of inner dirtiness or contamination arising from a symbolic connection to taboo,
stigmatized, or norm-violating aspects (Krause et al., 2025; Fairbrother & Rachman, 2004). While
the experience perceived contamination has been examined in certain areas of psychology
(Fairbrother & Rachman, 2004; Krause et al., 2025), this phenomenon remains underexplored in
marketing and advertising research. This gap becomes particularly relevant in the context of health
product advertising, as health-related behavior is often moralized and associated with personal
responsibility, self-control, purity, and avoiding harm to others (Askegaard et al., 2014; Pratt et al.,
2025).

The study was conducted using a quantitative experimental research design. A one-factor between-
subjects (1x2) design was applied. Research data were collected through an online survey, and the
final sample consisted of 331 respondents. The results revealed that controversial subcultural
aesthetic advertising evoked stronger perceived contamination, greater emotional ambivalence, and
less favorable attitudes toward the advertisement compared to traditional advertising. The findings
also showed that perceived contamination positively affected emotional ambivalence and negatively
affected attitudes toward the advertisement, however, no statistically significant effect on purchase
intentions was found. Finally, the results confirmed the moderating role of health moralization. The
positive effect of controversial subcultural aesthetic advertising, compared to traditional advertising,
on perceived contamination was stronger among consumers with higher levels of health moralization.
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Ivadas

Skaitmeniné reklamos rinka sparciai auga, 2024 metais reklamos iSlaidos Europoje sieké 13,83
milijardus eury, planuojama, kad iki 2028 mety verté padidés daugiau nei dvigubai ir pasieks apie 31
milijardg eury (Statista, 2025a). Tai atspindi didé¢jancig rinkodaros komunikacijos svarbg formuojant
vartotojy nuomong¢. Kadangi reklama tampa vis labiau matoma ir pasiekia vis daugiau Zzmoniy, prekiy
zenklai patiria didesnj spaudimg ne tik pritraukti vartotojy démesj, bet ir apgalvoti savo naudojamy
metody socialinj ir moralinj poveikj (Waller, 2006; Dahl ir kt., 2003).

Vartotojai vis dazniau rodo didesnj jautrumg prekiy zenkly socialiniam, etiniam ir kult@iriniam
pozicionavimui. Remiantis Tanzako (2025) apie 64% klienty visame pasaulyje renkasi arba vengia
prekiy zenkly priklausomai nuo jy pozicijos socialiniais ar politiniais klausimais, pabrézdami
kontroversiskos reklamos reik§minga poveikj vartotoju pozidriui ir sprendimy priémimui. Sis
jautrumas dar labiau atsispindi vartotojy poziiiryje i reklamos kontekstg. Statista (2020) duomenimis
59% respondenty DidZiojoje Britanijoje nurodé, kad jei reklama biity rodoma Salia jZeidziancio ar
kontroversiSko turinio, tai turéty neigiamg poveikj jy nuomonei apie reklamuojamg prekiy zenklg ir
tik 4% respondenty, nurod¢, kad tai turéty teigiama poveikj.

Vartotojy pozitris | kontroversiSka reklamg skiriasi priklausomai nuo produkty kategorijy ir
kultiiriniy veiksniy (Fam ir Waller, 2003; Fam ir kt., 2009). Statista (2025b) duomenimis, apzvelgiant
tam tikras kontroversiskas reklamos temas Cekijoje, paaiskéjo, kad vartotojai reklamos turiniui taiko
skirtingus moralinius kriterijus. Didzioji dauguma respondenty nurodé, kad cigareciy reklama turéty
biiti visiSkai uzdrausta (44%) arba jai taikomi ribojimai (29%), taip pat priestaringai buvo zitirimg ir
i stipriyjy alkoholiniy gérimy reklama, dél kurios uzdraudimo pasisaké 32% respondenty. Sie
duomenys patvirtina, kad vartotojai reklamas vertina ne tik pagal jy estetikag ar pateikiamos
informacijos lygj, bet ir pagal moralinius standartus bei kulttrines normas (Tetlock, 2003; Waller,
2006).

Reaguodami j augant] informacijos pertekliy, prekiy Zenklai vis dazniau pasitelkia kontroversiskas
kiirybines reklamos taktikas, siekdami iSsiskirti 1§ reklamos triukSmo, signalizuoti autentiSkumg ir
pritraukti vartotojy démesj. Tokios reklamos daZnai sgmoningai paZeidZia socialines normas, naudoja
tabu ar stigmatizuotas temas ir drasius vizualinius sprendimus (Waller, 2006, Huhmann ir Mott-
Stenerson, 2008). KontroversiSka reklama taip pat gali biti siejama su subkultiiromis ar
subkultiiriniais kontekstais, nes ji gali remtis socialiniy normy lauZymu ir simboliy naudojimu
budingu tam tikrai subkultiirai, kurie dominuojancioje kultiiroje gali biiti suvokiami kaip tabu ar
stigmatizuoti (Holt, 2002). Subkultiry simboliai ir estetiniai kodai tapo strateginémis priemonémis,
kuriomis prekiy Zenklai siekia pritraukti konkrecig tiksling auditorijg, suderindami savo komunikacija
su tam tikry subkultiiry ir grupiy vertybémis, stiliumi ir vizualine kalba (Yang ir kt., 2025).

Tyrimo problema. Nors kontroversiSka reklama placiai nagrinéjama rinkodaros ir vartotojy
tyrimuose, jos poveikis vartotojy atsakui lieka neaiSkus. Tam tikrais atvejais tyrimai pabréZia
teigiamag jos nauda — padidéjes reklamos matomumas, pritrauktas didesnis vartotojy démesys,
geresnis jsimenamumas (Dahl ir kt., 2003; Sabri, 2012; Srivastava ir kt., 2024). Taciau kiti tyrimai
pabrézia neigiamus aspektus, tokius kaip sukeltas nepatogumo ar gédos jausmas, pasipiktinimas,
pirkimo ketinimy sumazéjimas bei neigiamas poveikis pozitriui j reklama ir prekiy Zenkla (Capella ir
kt., 2010; Liir kt., 2025; Achar ir kt., 2022). Taip pat nepakankamai iStirtas yra subkultiirinés
estetikos naudojimas kontroversiSkoje reklamoje. Nors prekiy Zenklai vis dazniau naudoja
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subkulttirinius elementus, siekdami pritraukti konkrecCig auditorija, tokie simboliai gali biiti
neteisingai interpretuojami ar atmetami dominuojancios kultiiros (Brumbough, 2002). Siekiant
uzpildyti spragas, Siame darbe vartotojy atsakas j kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklama
nagrinéjamas per suvokiamos uztersties perspektyva. Suvokiama uzterstis gali buti apibréziama kaip
psichologinis procesas, kurio metu vartotojas patiria subjektyvy vidinio neSvarumo ar susitepimo
jausma, kylantj dél simbolinio rySio su tabu, stigmatizuotais ar normas pazeidzianciais aspektais
(Krause ir kt., 2025; Fairbrother ir Rachman, 2004). Suvokiama uzterstis taip pat gali pasireiksti kaip
neigiamy moraliniy reikSmiy perkélimas j susijusius objektus, tokius kaip prekiy Zenklai ar produktai
(Stavrova ir kt., 2016; Achar ir kt., 2022). Nors moralin¢ ir suvokiama uzterstis (priklausomai nuo
konteksto, konceptualiai artimi ar net persidengiantys reiSkiniai) placiai nagrinéta reikSmiy perkelimo
1 produktus ar prekiy zenklus aspektu, suvokiamos uzterSties kaip vartotojy vidinés jausenos,
pasireiSkiancios ,,uzsikrétimo* ar ,,susitepimo® pojuciu, susidiirus su kontroversiska, priestaringos
estetikos reklama, tyrimy laukas iSlieka ribotas. Atskirose psichologijos srityse nagrinéjamas vidinés
suvokiamos uZterSties patyrimas (Fairbrother ir Rachman, 2004; Krause ir kt., 2025), taciau
rinkodaros ir reklamos kontekste §is reiskinys islicka menkai istirtas. Si spraga tampa ypa¢ aktuali
sveikatos produkty reklamos kontekste, nes sveikatos elgsena daznai moralizuojama ir siejama su
asmenine atsakomybe, savikontrole, tyrumu bei zalos kitiems nedarymu (Askegaard ir kt., 2014; Pratt
ir kt., 2025).

Moksliné problema — kaip kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklama veikia vartotojy atsakq?
Kokj paaiskinamgji vaidmenj Siame rysyje atlieka suvokiama uZterstis?

Tyrimo objektas — kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklamos poveikis vartotojy atsakui.

Tyrimo tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagristi vartotojy atsaka i kontroversiskos subkultiirinés
estetikos reklama.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy atsako j kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklamg tyrimo aktualuma ir
problematika;

2. teoriSkai argumentuoti konceptualy modelj, paaiSkinant]; vartotojy atsaka j kontroversiskos
subkulttirinés estetikos reklama, atskleidziant suvokiamos uZztersties ir moralizavimo vaidmenj;

3. pagristi vartotojy atsako j kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamg, tyrimy metodologija;

4. empiriSkai patikrinti kontroversiSkos subkultirinés estetikos reklamos poveik;j vartotojy atsakui;

5. pateikti kontroversiSkos subkulttrinés estetikos reklamos poveikio vartotojy atsakui tolimesniy
tyrimy kryptis ir praktines rekomendacijas.

Tyrimo metodai: palyginamoji sisteminé mokslinés literatiiros analize, kiekybinis eksperimento
dizaino tyrimas. Duomeny rinkimo metodas — internetiné anketiné apklausa, naudojant netikimybinj
patogyji atrankos metodg. Statistinés duomeny analizés metodai — apraSomoji statistika, faktoriné
analizé, parametriniai ir neparametriniai testai, koreliaciné analize, dispersiné analizé (ANOVA),
daugialypé tiesiné regresija ir PROCESS makrokomanda.
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1. Vartotoju atsako j kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamg tyrimy aktualumas ir
problematika

Kontroversiskg reklamg galima apibrézti kaip vaizdiniy, zodZiy ar situacijy panaudojima, skirtg
provokuoti vartotoja. Tokie sprendimai yra sgmoningai kuriami siekiant Sokiruoti, sukelti sumaistj,
skandala, nustebinti ar net jZeisti auditorija, norint pritraukti démesj ir paskatinti gilesnj jsitraukima
ir informacijos apdorojimo lygj, aplinkoje kurioje didelis reklamy triuk§mas apsunkina Zinuciy
pastebéjimg (Huhmann ir Mott-Stenerson, 2008). Svarbu paminéti ir atskirti, kad kontroversiski
reklamos pateikimo biidai nebiitinai yra tas pats, kas kontroversiskas produktas, pats produktas gali
buti neutralus, o tik tam tikros reklamos uzuominos naudojamos kontroversiSkumui iSSaukti.
Vartotojo patiriamas jzeidimo lygis gali priklausyti nuo jvairiy veiksniy: tiek vidiniy, tiek iSoriniy.
Tai gali priklausyti ne tik nuo medijos platformos, kurioje rodoma reklama bet ir individualiy veiksniy
tokiy kaip lytis, amzZius, etiniai vertinimai, kultiiriniai aspektai ar religiniai jsipareigojimai (Belch ir
kt., 2011).

Siekiant giliau suprasti nagrinéjamg sritj ir identifikuoti esamus tyrimy ribotumus bei tolimesnes
tyrimy kryptis, svarbu atlikti i§samig vartotojy atsako j kontroversiSkos subkulttrinés estetikos
reklamg moksliniy tyrimy analize. Todé¢l toliau darbe yra apzvelgiama vartotojy atsako |
kontroversiskg reklama tyrimy laukas, véliau pereinant prie tyrimy nagrinéjanciy subkultiiring
reklamg ir galiausiai apzvelgiami tyrimai susij¢ su suvokiama uzterStimi.

Vartotojuy atsakas j kontroversiSka reklamg. Theodorakio ir kt. (2015) tyrime buvo nagrin¢jamas
retorikos veiksmingumas kontroversiSkose reklamose, analizuojant, kaip stilistiniai elementai
sustiprina reklamos zinute ir jos poveikij vartotojams. Tyrimo metu paaiskéjo, kad retoriniai elementai
ne visada sustiprina reklamos poveikj, jie gali turéti neigiamg jtaka vartotojy poziiiriui. Retorinis
sustiprinimas veiké kaip mechanizmas, didinantis pateikty teiginiy ar sukelty asociacijy poveiki
reklamoje. Vartotojai palankiau reagavo |} teigiamas ir malonias asociacijas, o neigiamy asociacijy
atveju retorinis sustiprinimas 1émé neigiamas vartotojy reakcijas ir atsaka. Sis reiskinys labiausiai
i$siskyré lyginant vyry ir motery atsako ir reakcijy skirtumus j retoriSkai sustiprintas erotines
reklamas. Motery poZiiiris |} kontroversiSka reklamg buvo prieStaringesnis nei vyry, o retoriniy
priemoniy naudojimas, siekiant suSvelninti prieStaravimus gali sukelti didesnj vartotojy
pasiprieSinimg ir neigiamas reakcijas lyginant su tiesiogine kontroversiska reklama. Tyrimo rezultatai
pabrézia kurybiniy sprendimy svarbg formuojant vartotojy reakcijas 1 kontroversiska reklama, taciau
kiti tyrimai rodo, kad reikSminga poveik] turi ir vartotojy moralinés bei vertybinés nuostatos.

Kadi¢-Maglajli¢*és ir kt. (2017) tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad vartotojy etiniai vertinimai ir religinis
Jsipareigojimas yra reikSmingi veiksniai suvokiant reklamos kontroversiSkumo lygj. Didziausias
démesys buvo skiriamas oficialiems prekiy Zenkly puslapiams. IStirta, kad aukstas religingumo lygis
gali pakeisti reklamos vertinimg — net etiSkai priimtina reklama vartotojams, turintiems stipriy
religiniy jsipareigojimy, gali atrodyti kontroversiSka. Taip pat nustatyta, kad reklamos
kontroversiSkumo suvokimas daro neigiama poveikj poziiiriui j reklamg bei pirkimo ketinimams, o
tiesioginio poveikio prekiy zenklo vertinimui nepastebéta. Sie rezultatai leidzia daryti prielaida, kad
vartotojy reakcijas | kontroversiSskg reklamg reikSmingai formuoja jy turimos moralinés nuostatos.
Religingumas Siuo atveju gali biiti suprantamas kaip stipresné moralizavimo iSraiska. Atsizvelgiant j
tai, galima daryti prielaidg, kad panaStis mechanizmai gali veikti ir sveikatos produkty reklamos
kontekste, kuriame sveikatos elgsena taip pat daznai yra moralizuojama ir siejama su asmenine

atsakomybe, savikontrole, tod¢l sveikatos moralizavimas tampa svarbiu teoriniu pagrindu aiSkinant,
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kodél kontroversiska subkulttrinés estetikos reklama gali sukelti stipresnes vartotojy neigiamas
reakcijas. Kadi¢-Maglajli¢‘é ir kt. (2017) pabrézia etiniy vertinimy ir religinio jsipareigojimo
vaidmenj socialiniy tinkly kontroversiskoje reklamoje. Sig individualiy skirtumy ir konteksto saveika
papildo Li ir kt. (2025), atskleidziantys, kad didelis reklamos matomumas konservatyvioje rinkoje
nebitinai lemia teigiama atsaka, kontroversiSka reklama gali iSprovokuoti nepatogumo jausmg ir
mazinti vartotojy pasitikéjima. Li ir kt. (2025) tyrimas nagrin¢jo Kinijos Z kartos vartotojy poziiirj |
,Durex“ rémimga e-sporto lygoje. Rezultatai atskleidé, kad nors kampanija uztikrino didelj reklamos
matomuma ji taip pat kélé nepatogumo jausmg, ypa¢ tarp motery auditorijos. Tai parodo, kad
kontroversisSka reklama nors ir veiksminga siekiant matomumo gali mazinti pasitik€jimg ir nesukurti
ilgalaikio prekiy Zzenklo lojalumo. Rezultatai atskleide, kad prezervatyvai iSlieka kulturiskai jautri
tema, o Z kartos nepatogumo jausmas kilo labiau dél komunikacijos tono nei dél paties produkto. Sis
tyrimas praplété vartotojy kultiros teorija, jtraukiant kultiirinj konservatyvumg ir skaitmenines
subkultiiras ne Vakary rinkose.

Huhmann‘¢ ir Mott-Stenerson‘¢ (2008) iSskiria, kad kontroversiSka reklama daznu atveju remiasi
temomis, kurios laikomos tabu ar yra stigmatizuotos visuomengje. Tokios temos gali apimti smurtg,
erotikg, mirt], nepadorias funkcijas, politines, rasines problemas. Taip pat, autoriai mini kad
kontroversiSka reklama yra laikoma tokia, kurioje yra pazeidziamos visuomenés normos ar moralinés
vertybés. Remiantis Siuo pozitriu, kontroversiSkos reklamos samprata apima ne tik tradiciskai
jautrias temas, bet ir tabu bei stigma grindZiamus elementus, tod¢l tolimesnéje darbo dalyje
analizuojamas vartotojy pozitiris ir atsakas j tokio pobtidzio reklamas.

Sabri (2012) tyrime buvo siekiama uzpildyti spragas tabu vaizdiniy reklamy tyrimuose, pasitelkiant
gretimas disciplinas. Tyrimas buvo atliktas Maroko ir Pranctzijos rinkoje naudojant giluminius
interviu, duomenys analizuoti taikant dviejy etapy turinio analiz¢. Autoré sukuré teorinj modelj,
siejant] tabu gristos reklamos prielaidas su pasekmémis, kurias lemia asmeniniai, tarpasmeniniai ir
situaciniai veiksniai. Tyrimas parodé, kad asmeniniai aspektai, tokie kaip amzius ir religingumas,
daro reikSmingg jtaka tabu paZeidimo vertinimui, o papildomag vaidmen;j atlieka erotofobija ir
konformizmas. Emociné ambivalencija (angl. emotional ambivalance) paaisSkina nevienodas
auditorijos reakcijas, tod¢l atsakas i tokig reklamg néra homogeniSkas. Be to, tabu naudojimas
reklamoje gali sukelti vadinamajj uZterSties efekta (Angl. contamination effect), kai neigiamos
vizualinés savybes persiduoda prekiy zenklui ir net vartotojui. Galiausiai, normatyviné socialin¢ jtaka
(vartotojy polinkis priderinti savo reakcijas prie socialiniy normy ir kity asmeny vertinimy) yra svarbi
tiek reklamos perZitiros, tiek pirkimo ketinimy formavimosi etapuose, ypa¢ Seimos aplinkoje, kur
socialinis kontekstas sustiprina neigiamg vertinimg. Nors kulttriniai kontekstai (Marokas ir
Pranciizija) skiriasi, tyrimas parodé bendrg reakcijy modelj: tabu reklamos sukelia normatyvinj
spaudima, uztersties efekta ir dviprasmiskas emocijas. Kaip rodo ankstesni darbai, vartotojy reakcijas
reik§mingai formuoja etiniai vertinimai ir religinis jsipareigojimas (Kadi¢-Maglajli¢ ir kt., 2017). Sias
1zvalgas papildo Sabri (2012), i§skirdama papildomus veiknius — erotofobijg ir konformizma, taip pat
pabréZzdama emocinés ambivalencijos svarbg, lemiancia prieStarigas vartotojy reakcijas. Vélesnis
Sabri (2017) tyrimas prapleCia §] pozilri, akcentuodamas ir komunikacijos kanalo reik§Sme
formuojant vartotojy atsaka.

Sabri (2017) tyrimas identifikuoja du pagrindinius veiksnius, susijusius su komunikacijos konteksto
itaka vartotojy reakcijoms | kontroversiska reklamg. Pirma, perdavimo priemoné atlieka lemiama
vaidmenj formuojant suvokimg apie reklamg kaip tabu (kiek reklama laikoma pazeidziancia
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socialines normas ir susijusias subjektyvias normas). Ypac virusinés formos reklamos, kurios plinta
per socialinius tinklus ir asmeninius tinklus, linkusios mazinti suvokiamg tabu ir normatyvinius
apribojimus pirkti prekiy Zenklo produktus. Sis reiskinys gali bati priskirtas socialiniam
uzkreCiamumui, nes vartotojai bendraamziy dalijimasi reklama interpretuoja kaip numanomag
pritarima, kuris teigiamai veikia jy paéiy vertinimus. Sios jzvalgos papildé ankstesne literatiir,
parodydamos, kad kontekstas ne tik daro jtaka reklamos patrauklumui ir jsimintinumui, bet ir
suvokimui apie tabu pobiid] bei socialines normas. Antra, prieSingai nei buvo manoma i§ pradziy,
komunikacijos priemon¢ i§ esmes nekeicia pirkimo ketinimy ar pozitirio ] prekiy zenkla. Nors
virusiné reklama keit¢ suvokimg apie tabu, ji neskatino palankesnio prekiy zenklo vertinimo ar
didesnés pirkimo tikimybés. Vartotojai ir toliau laikési neigiamo poziirio i prekiy Zenklus, susijusius
su tabu turiniu, o tai atitinka ankstesnius tyrimy rezultatus apie neigiama kontroversiskos tabu
komunikacijos poveikj. Tyrimas pabrézia sudétingg konteksto vaidmenj: nors kontekstas formuoja
su reklama susijusius suvokimus, jis nepajégus neutralizuoti neigiamy kontroversiSkos reklamos
pasekmiy prekiy zenklui.

Theodorakio ir Painesio (2018) straipsnyje buvo nagrin¢jama kaip vartotojai reaguoja j tabu reklamas,
remiantis psichologinio atstumo (agl. Psychological distance, PD) ir abstraktaus mastymo lygio
(angl. construal level theory, CLT) teorijomis. Trijy eksperimenty rezultatai parodé¢, kad kuo reklama
atrodo psichologiSkai artimesné (erdviskai ar socialiai), tuo stipresnés neigiamos nuostatos ir elgsenos
reakcijos kyla vartotojams. PrieSingai, didesnis psichologinis atstumas arba aukStesnis abstraktaus
mastymo lygis $ias reakcijas silpnina. Sis désningumas pasitvirtino jvairiuose tabu tipuose —
seksualiniuose, smurtiniuose ir misriuose (apimancius tiek seksualinius, tiek smurtinius tabu
elementus), tac¢iau ryskiausias buvo smurtiniy ir misriy reklamy atveju. Taip pat istirta, kad moterys
vertino tabu reklamas maziau teigiamai nei vyrai, nepriklausomai nuo psichologinio atstumo ar
abstraktaus mastymo lygio. Vis d¢lto elgsenos ketinimy skirtumai tarp ly¢iy buvo maziau aiskis — jie
sumazéjo smurtiniy ir misriy tabu atveju, kai reklama buvo psichologiskai artima. Apibendrinant,
psichologinis atstumas ir mastymo lygis yra svarbiis veiksniai, galintys sumazinti neigiama reakcija
] tabu reklamas, taciau lyties ir tabu tipo poveikis iSlieka reikSmingas.

Auksciau aptartas psichologines jZzvalgas papildo ir naujesni tyrimai apie stigmatizuoty temy
komunikacija. Srivastava ir kt. (2024) nagrinéjo, kaip skirtingos komunikacijos strategijos formuoja
vartotojy reakcijas. Srivastavos ir kt. (2024) tyrime, apimanciame penkis eksperimentus, buvo
analizuojama, kaip skirtingos reklamos strategijos veikia vartotojy reakcijas ] stigmatizuotus
produktus (Siame tyrime — motery higienos produktus). Autoriai lygino tris Zinuciy tipus: stigmos
1Snaudojimo (angl. stigma-leveraging), stigmos mazinimo (angl. stigma-disrupting) ir neutralias
zinutes. Rezultatai parodeé, kad stigmos iSnaudojimu grindZiamos Zinutés buvo maziau jtikinamos nei
stigmos mazinimo ar neutralios Zinutés. Sis neigiamas poveikis ai§kinamas nuvertinimo grésme, kuri
kyla tada, kai vartotojai jaucia, jog reklamoje akcentuojama stigmatizuota savybé gali biiti priskirta
jiems patiems. Vartotojai baiminasi, kad susiejimas su tokiu produktu gali lemti neigiama kity
vertinimg ar socialinj nuvertinima. D¢l Sios prieZasties silpn¢ja jy rySys su prekiy Zenklu ir mazéja
zinutés jtikinamumas. [traukus neutralias zinutes kaip kontroling salyga, nustatyta, kad pagrindinis
efektas kyla ne dél didesnio neutraliy zinuciy patrauklumo, bet dél neigiamo stigmos iSnaudojimo
poveikio vartotojy saves suvokimui. Rezultaty universalumas buvo patikrintas kitoje stigmatizuoto
produkto kategorijoje, plius dydzio madoje, gauti rezultatai pasikartojo. Stigmos iSnaudojimo zinuté
tai reklamos strategija, kuri orientuojasi ] prevencija. Prekiy zenklas pasitelkia konteksta aplink
stigmos produktg ar reiskinj ir pristato savo pasitilymg kaip sprendimg, padedant] paslépti tapatybés
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atributa, kuris gali biiti stigmatizuojamas (laikomas problema). Tokios zinutés remiasi baime ar gédos
jausmu, kad paskatinty pirkimg. Stigmos maZzinimo zinuté — prieSingai nei stigmos iSnaudojimo, §ios
zinutés siekia pakeisti vyraujancias stigmos normas, susijusias su produktu, pristatant jj kaip natiiraly
ir priimting. Tokios zinutés daznai naudoja pozityvius, jgalinan¢ius naratyvus, skatina priémimg ir
lygybe, o ne géda. Neutralios zinutés — reklamos strategija, kurioje nesiremiama stigma. Produktas

pristatomas kaip funkcinis ar neutralus, nesiekiama akcentuoti socialinés gédos ar jos mazinimo.

Zemiau yra pateikiama sutrumpinta vartotojy atsako j kontroversiska reklama tyrimy apzvalgos
lentelé, kurioje atsispindi tyrimy tikslai, rezultatai ir tolimesnés tyrimy kryptys (zr. 1 lentelé). ISplésta

lentelé su tyrimy hipotezémis ir metodais yra pateikiama 1 priede.

1 lentelé. Vartotojy atsako j kontroversiska reklamga tyrimy apzvalga

Autorius (-iai),

Tyrimo tikslas

Tyrimo rezultatai

Tolimesnés tyrimy kryptys

charakteristikas ir
auditorijos, kuri | ja
reaguoja,
ypatumus,
remiantis
tarpdisciplininiy
izvalgy integracija.

amzius, religingumas, erotofobija
ir konformizmas, bei socialinis
kontekstas.

metai;

Zurnalas

Sabri, 2012; Sukurti Kontroversiska reklama sukélé Rekomenduojama atlikti kiekybinj

European konceptualy emocing ambivalencija, tyrimg pasitelkiant didesne imtj, bei

Journal of pagrinda tabu normatyvinj spaudimg ir uzterSties | analizuoti kitas kultiiras. Taip pat

Marketing vaizdiniy efekta, kai neigiamos vizualinés rekomenduojama istirti kitas tabu
reklamoje analizei, | savybés persiduoda prekiy zenklui | tematikas pavyzdziui ,,Drug chic,
identifikuojant tabu | ar vartotojui. Auditorijos reakcijos | vyriSkasis dominavimas prie§
i88ukiu gristos nehomogeniskos — jas 1émé besagmoningai gulin¢ias moteris,
reklamos asmeniniai veiksniai, tokie kaip mirtj.

Theodorakis ir

Istirti kaip retorinés

Retorikos naudojimas siekiant

Sitloma plésti retorikos analize

kt., 2015 figtiros veikia susvelninti kontroversiska turinj nagrinéjant platesnj kontroversisky
Journal of vartotojy reakcijas, | neveiksmingas, priesingai jis reklamy ir jvairiy retoriniy figliry
Advertising kai reklama sustiprino vartotojy neigiamas (kalbinés ir vizualinés iSraiskos
pateikiama reakcijas. Moterys kontroversiSka | priemoniy, tokiy kaip metafory,
kontroversiskame reklamg vertino skeptiskiau nei ironijos) spektra, neapsiribojant vien
kontekste. vyrai. specifinémis jtaigumo didinimo
Nustatyti ar strategijomis.. Taip pat
retorinés figliros rekomenduojama tirti kitas jautrias
gali sumazinti kontroversiskas temas, tokias kaip
vartotojy reakcijas, rasizmas ar narkotiky vartojimas.
ar prieSingai
tokiame kontekste
ju poveikis tampa
neveiksmingas ar
net zalingas.
Kadi¢- Istirti, kaip Etiniai vertinimai mazino reklamos | Siiiloma naudoti daugiau elementy ir
Maglajli¢ ir kt., | vartotojy etiniai kontroversiskumo suvokimg. Kuo skirtingus socialinius tinklus. Taip
2017, vertinimai ir vartotojams reklama atrodé etiSkai | pat tirti kitas kontroversisky produkty
Journal of religinis priimtinesné, tuo maziau atrodé grupes arba kiirybinius sprendimus,
Business Ethics | isipareigojimas kontroversiska. Religingesni kurie skirti sukelti baimg. Sitiloma
formuoja vartotojai jautriau reagavo j etinius | jtraukti daugiau pirkimo ketinimus
suvokiama aspektus ir dél to reklama jiems veikianciy veiksniy (kaina, kokybés
reklamos galéjo atrodyti labiau suvokimas, patogumas), bei patikrinti
kontroversiskuma kontroversiska. Reklamos ar vartotojai pirkdami dovanas yra
socialiniuose kontroversiSkumo suvokimas
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tinkluose, bei kaip
Sis
kontoversiskumo
suvokimas veikia
poziiirj j reklama,
prekiy zenklg ir
pirkimo ketinimus.

neigiamai veiké pozirj j reklama
bei pirkimo ketinimus.

taip pat veikiami etinio vertinimo
kaip ir pirkdami sau.

Sabri, 2017,
Journal of
Business Ethics

Kaip skirtingi
ziniasklaidos
kontekstai —
virusiniai (socialiné
Ziniasklaida) ir
tradiciniai (spauda)
— veikia vartotojy
suvokima apie
reklamos tabu,
subjektyvias
normas, pozidirj
prekiy zenkla ir
pirkimo ketinimus,
kai jie susiduria su
kontroversiSkomis
tabu reklamomis.

Komunikacijos kontekstas daré¢
itaka vartotojy suvokimui apie
reklamos tabu pobiidj ir
subjektyvias normas, taciau
neturéjo reikSmingo poveikio
pozitriui | prekiy Zenklg ar
pirkimo ketinimams. Virusinis
kontekstas mazino suvokiama tabu
lyg] ir normatyvinius apribojimus,
taciau neskatino palankesnio
prekiy zenklo vertinimo ar
didesnés pirkimo tikimybés.

Rekomenduojama naudoti daugiau
skirtingy produkty kategorijy ir
prekiy Zenkly, taip pat analizuoti
kitus asmeninius veiksnius kaip
amzius, lytis. Tyrimo
eksperimentinés salygos neatspindi
realiy gyvenimo situacijy kai
vartotojai vienu metu mato daugiau
nei vieng reklama, atsizvelgiant j
didéjantj medijy triukSma.

Theodorakis ir
Painesis, 2018;
Journal of
Advertising

Istirti vartotojy
reakcijas |
kontroversiskas
reklamas
pasitelkiant
psichologinio
atstumo ir
abstraktaus
mastymo lygio
teorijas.

Psichologiskai artimos
kontroversiskos reklamos sukelé
stipresnes neigiamas vartotojy
nuostatas ir elgsenos reakcijas, o
didesnis psichologinis atstumas ar
aukstesnis abstraktaus mastymo
lygis Sias reakcijas silpnino.
Moterys vertino tabu temomis
gristas reklamas skeptiskiau nei
vyrai, ypa¢ smurtiniy ir misriy tabu
atveju.

Sitiloma naudoti kitas teorines
paradigmas kurios gali suteikti
platesniy jzvalgy. Pavyzdziui
platesne socialiniy normy pazeidimo
teorijg. Patikrinti ar §io tyrimo
rezultatai galioja skirtingose
kultiirose, taip pat apimti platesnj
tabu temy spektra (pvz: rasizmas,
narkotiky vartojimas). Galiausiai
sitiloma tirti, kaip emocinés reakcijos
kinta priklausomai nuo skirtingy
kultoiriniy dimensijy (abstraktaus
mastymo lygio ir psichologinio
atstumo).

Srivastava ir
kt., 2024;

Journal of
Business
Research

Istirti, kuris
reklamos
strateginis poziiiris
— stigmos
iSnaudojimo ar
stigmos mazinimo
zinutés yra
veiksmingesnés
reklamuojant
stigmatizuojamus
produktus.

Vartotojai buvo maziau jtikinami
stigmos i$naudojimo Zinutémis nei
stigmos mazinimo ar neutraliomis
zinutémis.

Sitloma istirti kaip vartotojy
reakcijos skiriasi tarp atviro ir
paslépto stigmatizavimo
reklamuojant stigmatizuotus
produktus. Taip pat, sitiloma
patikrinti rezultatus su vartotojais,
kurie pirma kartg jsigyja
stigmatizuotus produktus bei jtraukti
kitas vartotojy grupes (Siame tyrime
dalyvavo tik suaugusios moterys).
Galiausiai rekomenduojama naudoti
labiau subalansuotg pirmojo
mediatoriaus skale (nuvertinimo
jausmams matuoti).

Liir kt., 2025;

International
Journal of
Sports
Marketing &
Sponsorship

Istirti, kaip
kultariskai
konservatyvios
rinkos reaguoja j
kontroversiskai
vertinamas rémimo
iniciatyvas.
Siekiama atskleisti,
kaip su seksualumu

,Durex® rémimas e-sporto lygoje
Kinijoje uztikrino didelj reklamos
matomuma, taciau sukélé
diskomforta, ypac tarp motery.
Nepatogumas kilo dél
komunikacijos tono, o ne dél
produkto, o kontroversiska
reklama, nors ir efektyvi

Sitloma praplésti tyrimo rezultatus
atliekant kiekybinj tyrima, jtraukti
didesnes geografines ir socialias
imtis, bei atsizvelgti j tokius
veiksnius kaip iSsilavinimas,
regioniné kultiira ir Zinios apie
seksualing sveikatg. Taip pat tirti
kontroversiskas reklamas kitose
vartotojy grupése. Platesnis tyrimas
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susijusios prekiy matomumui, mazino pasitikéjima leisty patikrinti gautus rezultatus bei
zenklo zinutés ir lojaluma. geriau suprasti, kaip skirtingi Z
persipina su kartos segmentai interpretuoja
jaunimo tapatybe, kontroversiska reklama ir kaip prekiy
rinkos kultiira ir zenkly zinutés siejasi su

socialinémis tapatybinémis, moralinémis ir
vertybémis. kultiirinémis reik§mémis.

Apibendrinant analizuotus tyrimus, vartotojy atsakas ] kontroversiS$ka reklamg priklauso nuo
individuliy savybiy (vertybiniy nuostaty, kultiirinés patirties, religingumo, lyties), reklamos
pateikimo konteksto bei kiirybiniy sprendimy. Apzvelgti tyrimai atskleidzia, kad kontroversiska
reklama gali tiek sustiprinti reklamos matomuma, jsimintinuma, tiek sukelti pasipiktinima, gédos
jausmag ar moraline grésme. Tai rodo, kad vartotojy atsakas yra formuojamas ne vien pacios reklamos
turinio, bet ir to, kaip auditorijg jj interpretuoja. Kontroversiska reklama taip pat gali biiti susijusi su
subkultiiromis, nes jos remiasi normy lauzymu ir simboliais, kurie laikomi tabu ar stigmatizuotais
dominuojanéioje kultiroje (Holt, 2002; Waller, 2006). Sios jzvalgos sudaro prielaidas detaliau
nagrinéti subkultirinés estetikos vaidmenj reklamoje ir jos poveikj skirtingoms auditorijoms.

Vartotojy atsakas i subkultiirine estetikg reklamoje. Brumbaugh‘as (2002) subkultiirg apibiidina
kaip grupes, kurios priklauso visuomenés daliai, kuriy nariai turi bendras kultiirines Zinias, patirtis,
normas, simbolinius Zenklus, tapatybés pozymius, kurie skiriasi nuo dominuojancios kultiirinés
grupés. Nicholas (2023) papildo §ig savoka paminédamas, kad subkultiira iSlieka susieta su
pagrindine kulttra ir aktyviai neprieStarauja pagrindinés kultiiros normoms. Subkultiiriné estetika
reklamoje — specifiniy simboliy, vaizdiniy ar persony jtraukimas, kurios reik§mé kinta priklausomai
nuo auditorijos (kulttirinés patirties, autentiSkumo jautrumo, tapatybiniy orientyry).

Brumbaugh‘o (2002) tyrimas atskleidé¢, kad subkultiirai biidingos $altinio (asmens rodomo reklamoje
charakteristikos — lytis, rase, stilius) ir neSaltinio (kiti reklamos elementai — simboliniai, vizualiniai,
estetiniai) uzuominos reklamoje aktyvuoja atpazinimg tik tarp subkultiiros vartotojy, skatindamos
saves sutapatinimg ir palankesnius vertinimus reklamos atzvilgiu. PrieSingai, dominuojancios
kulttros vartotojai paprastai negeba atkoduoti ir interpretuoti tokiy uzuominy ir d¢l to jos gali sukelti
atitolima, sumaist] ar normy pazeidimo suvokimg. PrieSingai nei subkultirinés uzuominos,
dominuojancios kultiiros uzuominos aktyvuoja vyraujancias kulttirines schemas tiek dominuojancios
kulttiros, tiek subkultiiros nariams todel sukelia didesnj susidoméjimg. Tyrimo rezultatai taip pat
parodé¢, kad veiksmingam subkultiiros aktyvavimui reikalingos kelios nuoseklios uzuominos tiek
Saltinio ir neSaltinio kartu. [zoliuotos pavienés uZuominos néra pakankamos, kad patikimai suZadinty
subkultiirings tapatybés procesus. Si dinamika nusako kaip subkultiiriné estetika nustato grupiy
vidaus ir 1Sorés ribas reklamos kontekste, kurios gali padidinti moralinio vertinimo ar neigiamo atsako
rizikg tarp iSorés grupés vartotojy.

Kates‘o (2002) moksliniame straipsnyje, nagrinéjant homoseksualy subkultiirg, buvo atskleista, kad
Sios grupés vartotojai naudoja drabuzius, stiliy, vietas, prekiy zenklus, kaip jrankius, kurie leidzia
jiems prisitaikyti prie situacijos ir formuoti savo tapatybe nuolat kintan¢ioje subkultiiroje. Sis
etnografinis tyrimas atskleide, kad homoseksualy subkultiira néra vienalyté, ji sudaryta i§ skirtingy
estetikos simboliy ir socialiniy grupiy, kurios naudoja skirtingus prekiy zenklus, stilius, vietas ir
ritualus kaip Zenklus skirtus signalizuoti pritapimg arba atsiribojimg. Vartotojai strategiSkai priima
arba atsiriboja nuo tam tikry simboliy, kurie yra siejami su stigma, pavyzdziui ,,homoseksualy getas®.
Autorius teigia, kad subkultlrinis vartojimas yra kintantis, jvairiapusiSkas ir prisitaikantis

16



priklausomai nuo situacijos. Tyrimas pabrézia, kad Sios subkultiiros vartotojai yra aktyviis prasmeés
kiiréjai, kurie pasyviai nepriima nusistovéjusios masinés rinkodaros simboliy, tod¢l yra svarbu
suprasti subkulttry viding jvairove ir sudétinguma, norint i§laikyti autentiska komunikacijg ir iSvengti
stereotipy.

Leigh‘as (2006) tyrime atskleidé, kad autentiSkumas gali turéti daugybe prasmiy, tiek asmeniniy, tiek
socialiniy ir kad autentiSkumas yra pagrindiné vertyb¢ ,,MG* automobiliy prekiy zenklo vartotojams
ir visai jy subkultirai. Nors daugelis ,,MG* savininky vertina automobilio technines savybes tokias
kaip spalva, originalios dalys, interjero detalés, ta¢iau automobilis savaime nesuteikia savininkui
»autentiSkumo* statuso bendruomenéje. AutentiSkumas taip pat kyla i§ asmeniniy patirciy su prekiy
zenklu, kurios leidzia iSreiksti kompetencijg ir jsipareigojima. Galiausiai autentiSkumas formuojasi ir
socialiniuose kontekstuose, dalyvaujant renginiuose, jsitraukiant j bendruomeng. Nustatyta, kad Sioje
subkultiiroje interpretuodami realybe, nariai naudoja skirtingas tarpusavyje persipinancias
autentiSkumo sampratas (objektyvia, konstruktyvig ir egzistencing). Todél individualus tapatybés
kiirimas ir socialinis jtraukimas reikSmingai formuoja autentiSkumo pojut] Siame subkulttiriniame
kontekste.

Mikkonen‘és (2010) straipsnyje taip pat buvo analizuojamas autentiSkumas. Siame tyrime buvo
siekiama nustatyti kaip subkultiirinis autentiSkumas yra konstruojamas ir derinamas, kai subkulttiros
nariai interpretuoja masinés reklamos vaizdinius. Nustatyta, kad pagrindinis reklamos autentiSkumas
yra vertinamas per kelis tarpusavyje susijusius procesus, o ne tik per pavirSutinius vaizdiniy
elementus. Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad reklamos vertinamas grindziamas tuo, kas yra laikoma
tinkamu“. Sio tyrimo rémuose buvo kritikuojamos reklamos, kurios vaizdavo pernelyg moteriskas
ar seksualizuotas moteris, kurios laikomos prisitaikanc¢iomis prie heteroseksualiy normy. Rezultatai
rodo, kad subkultirinis autentiSkumas reklamoje reikalauja giliy istoriniy, socialiniy ir politiniy
reikSmiy supratimo subkultiiroje, o ne tik atpazjstamy vizualiniy Zenkly naudojimo.

Tyrimai daZniausiai nagrin¢ja subkultirinés reklamos poveikj pacios subkultiros kontekste.
Nustatyta, kad subkultiiros néra vienalytés, todél jy nariai gali skirtingai interpretuoti reklamos
kontekstus. Taip pat pabréZziama autentiSkumo svarba ir gilus subkultiirinis supratimas, siekiant
1Svengti situacijy, kai subkultiiros estetika suvokiama tik kaip pavirSutiniSkas rinkodaros triukas.
Tac¢iau néra pakankamai tyrimy, atskleidzianCiy butent subkultiirinés estetikos vaidmen;
kontroversiSkos reklamos kontekste. Kada subkulttiriné estetika sukuria autentiSkuma ir jsitraukima,
o kada iSprovokuoja neigiamas reakcijas bei atmetima dominuojancioje kulttroje?

Atsizvelgiant | prie§ tai aptartus tyrimus apie vartotojy pozitrj 1 kontroversiska reklama, tokia
reklama daZznai remiasi temomis, kurios pazeidzia nusistovejusias visuomenes normas arba laikomos
tabu, todél suaktyvina vartotojy moralinius ir etinius vertinimus. Tabu ar stigmos reklamos gali
sukelti ambivalencijos ir uzkrato efekta, neigiamos vizualinés savybés gali persiduoti ne tik prekiy
zenklui, bet ir produktui ar paciam vartotojui. Sabri (2012) uzkrato principas veda prie suvokiamos
uzterSties reiSkinio paaiSkinimo, kai neigiami moraliniai atributai yra asociatyviai perneSami nuo
stigmatizuoto ar tabu Saltinio (reklamos uZuominos, temos, elgesio) i susijusj objekta (gali biiti pats
produktas), Zinut¢ ar vartojo saves vertinimg. Atsizvelgiant | nagrinéjamg problematika, tikslinga
biity vartotojy reakcijas paanalizuoti ir per suvokiamos uZterSties perspektyva, nes ji gali suteikti
papildomy jzvalgy kaip neigiamos asociacijos formuoja poziiirj ] reklmg, produkta ar jo
komunikacija, o suvokiamos uzterSties reiskinys reklamos ir rinkodaros komunikacijos tyrimuose

iSlieka ribotas.
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KontroversiSka reklama ir suvokiama uZterStis. Suvokiama uZterStis apibtdina psichologinj
reiSkinj, kuomet susidiirus su moraliniy vertybiy neatitinkanciais elementais, jie tarsi perduoda
»hesvarumo* jausma neutraliems objektams, Zzmonéms ar idéjoms, panasiai kaip ir fizinis uzkrétimas
(Protzko ir Schooler, 2023).

Damsté ir Kramer‘is (2023) aiskina, kad moraliniai sprendimai priimami remiantis intuicija, o ne
logika, ypa¢ per Sventumo-degradacijos moralinj pagrinda. Nors mokslininkai nagrin¢jo moralines
intuicijas infekciniy ligy stigmos kontekste, analogijos principu panasios teorinés prielaidos gali biiti
pritaikomas universaliai, padedant suprasti vartotojy reakcijas j produktus, kurie susij¢ su socialiniais
tabu ar kontroversiSkomis subkultiirinémis reklamos uzuomenomis.

Achar‘¢ ir kt. (2022) tyré, kaip stigmatizuoti rizikos veiksniai, tokie kaip rikymas ar gausus lytiniy
partneriy turéjimas, paveikia vartotojy ketinimus rinktis sveikatai naudingg elgseng (skiepytis, atlikti
plauciy ir gimdos kaklelio vézio patikras). Tyrimo rezultatai parode, kad sveikatos praneSimy
veiksmingumas priklauso nuo to, kaip vartotojy moraliné tapatybé sgveikauja su stigma. Auksta
moraliné tapatybé paprastai didina praneSimo priimtinuma, tafiau §is privalumas iSnyksta, kai
pranesime yra pateikiami stigmatizuojami rizikos veiksniai. Tyrimo rezultatai taip pat atskleide, kad
stigmatizuoti rizikos veiksniai gali sukelti grésme¢ moralinei saves supratimo sampratai, skatinti
vartotojy gynybing reakcijg ir mastyma, net ir tada, kai dalyviai patys néra susidiir¢ su vaizduojama
rizika. Tokie rezultatai atskleidzia, kad moralinés reik§més, kurios yra priskiriamos rizikos
veiksniams, nepaisant jy svarbos sveikatai, gali pakenkti zinutés veiksmingumui. I$skiriama, kad $j
poveiki galima suSvelninti pabréziant mazai stigmatizuotus rizikos veiksnius arba pabréziant
moralinius asmenybés aspektus praneSime. Nors ir visuose penkiuose tyrimuose rezultatai buvo
nuosekliis, autoriai pabrézé, kad negali daryti iSvados jog stigma daro didesnj poveikj asmenims
turintiems auks$ta moraling tapatybe lyginant su asmenimis turin¢iais Zemg moraling tapatybe, nes
tyrimas nebuvo pritaikytas nustatyti poveikio dydziui. Apibendrinant, moralin¢ tapatybé ir
sociokultiiriniai veiksniai daro jtakg sveikatos praneSimy veiksmingumui ir turéty buti vertinami
kartu su kognityviniais, emociniais ir motyvaciniais mechanizmais.

Achar‘és ir kt. (2022) nagrin¢jamas reiSkinys, kai stigmatizuoti rizikos veiksniai (pavyzdziui,
rukymas ar seaksualin¢ elgsena) ,,suterSia“ sveikatos elgsenos (patikros dél vézio ar skiepijimosi)
moralin] vertinimg, konceptualiai sutampa su suvokiamos uzterSties reiskiniu. Pastebétos moralinés
tapatybés grésmés ir gynybinis informacijos apdorojimas rodo, kad stigma veikia kaip suvokiama
uzterStis, maZinanti pasitikéjima tiek pacia zinute, tiek rekomenduojama elgsena. Stigma pasireiskia
ne tik kaip socialinis neigiamas Zenklas, bet ir kaip suvokiamos uZterSties reiSkinys, leidZiantis
vartotojams perkelti neigiamg moralinj vertinimg i sveikg elgsenag.

Zhao ir kt. (2025) tyrime buvo atskleista, kad stigmatizuoty produkty reklama skeptiskiau vertina
konservatyviy paziiiry asmenys nei liberaliy, o tai lemia jy silpnesnis moralinis pagrindas ir maZesnis
socialinio priimtinumo suvokimas. Taip pat buvo pastebéta, kad elgsenos pokyciai pirmiausia
pasireiksdavo liberaliy pazitiry tiriamiesiems, o konservatyviy vartotojy reakcijos iSliko beveik tokios
pacios visomis saglygomis. Tai svarbus aspektas, atsizvelgiant j jautrias sveikatos temas.

Apibendrinant pirmame skyriuje aptartus tyrimus, galima teigti, kad vartotojy atsakas j
kontroversiskq reklamg yra gana placiai isnagrinétas. Nustatyta, kad vartotojy reakcijos priklauso
nuo reklamos turinio, komunikacijos konteksto, kultiuriniy normy ir individualiy savybiy, tokiy kaip
Iytis, religingumas, vertybés ar socialinio priimtinumo suvokimas. Subkultiirinés estetikos tyrimai
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dazniau analizuoja autentiskumgq ir subkultiros nariy atsakq, taciau maZiau démesio skiria tam, kaip
subkultiiriné estetika, kotroversiskos reklamos kontekste, veikia platesne auditorijg. Taip pat matyti,
kad suvokiamos uZtersties reiskinys reklamos tyrimuose nagrinéjamas ribotai, dazniau siejant
suvokiamq uzterstj su produkto ar prekiy Zenklo vertinimu, o ne su vartotojo vidine ,, susitepimo * ar
moralinés grésmeés jausena.

Atlikta apzvalga atskleidzia mokslinés literatiiros spragq: nors tyrimy apie kontroversiskq reklamqg
ir subkultiiras gausu, taciau Sios temos analizuojamos kaip atskiros, nepakanka tyrimy, kurie
sistemiskai atskleisty subkultirinés estetikos vaidmenj biitent kontroversiskos reklamos kontekste.
Taip pat suvokiamos uztersties reiskinys placiau analizuotas psichologijos tyrimuose, kur jis siejamas
su vidiniu ,, susitepimo *‘ jausmu, moraline grésme, pasibjauréjimu ar neigiamy savybiy perkélimu.
Taciau vartotojy elgsenos ir reklamos tyrimuose Sis reiSkinys nagrinétas ribotai, daZniau
akcentuojant produkto ar prekiy Zenklo vertinimg, o ne vartotojo viding jausenq susidirus su
kontroversiskos reklamos turiniu. Todeél gretimy mokslo sriciy jzvalgos leidzia manyti, kad
suvokiamos uztersties mechanizmas gali padéti geriau paaiskinti vartotojy atsakq j kontroversiskos
subkultirinés estetikos reklamg, taip prisidedant prie priestaringy moksliniy tyrimy rezultaty
paiskinimo. AtsizZvelgiant j tai, Siame magistro baigiamojo projekto darbe siekiama pagilinti Sio
reiskinio supratimgq rinkodaros ir reklamos tyrimy kontekste, ypac sveikatos produkty reklamoje, kur
vartotojy  atsakqg ir  vertinimus gali veikti ir sveikatos moralizavimo  aspektas.
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2. Teorinis vartotojy atsako j kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamg pagrindimas
2.1. Teorijos paaiSkinancios vartotojy atsaka j kontroversiska reklama

Siame poskyryje aptariamos teorijos, paaiskinandios vartotojuy atsaka j kontroversiska reklama.
Teorijos akcentuoja kulttriniy reikSmiy judéjima, simbolinj uzkre¢iamuma ir stigmos perdavima bei
padeda suprasti, kaip reklamoje kuriamos reik§més formuoja vartotojy atsaka ir vertinimus.

Kultiirinés prasmés judéjimo teorija (angl. theory of the movement of cultural meaning) — Grant
McCracken‘o (1986) suformuluota teorija, kuri pateikia sisteminj pozitrj | tai kaip vartojimo prekés
Siuolaikinéje visuomeng¢je tampa kultiiriniy reikSmiy neséjomis. Autorius teigia, kad prekés pasizymi
simboline verte ir jos reikSmingos ne tik dé¢l savo praktinés naudos, bet ir dél to, kad jos abstrakcias
kultdiros idéja padeda perduoti kitiems. Si teorija nurodo, kad kultiiriné prasmé néra statiska, o nuolat
judanti tam tikra trajektorija. Iprastai jud¢jimas vyksta nuo kultiiriSkai sukonstruoto pasaulio }
vartojimo prekes ir véliau i patj vartotoja.

Prasmes judéjimas
......I . . ..................................................I
feeesas  PrASTES Vietla : Kultiiriskai sukonstruotas pasaulis .
Prasmeés perdavimo
instrumentas Reklama / Mados

| mados sistema

sistema

Vartojimo prekes
lessssssessesssesennennnennmns -/I -----------------
ﬂieiiﬁh

(puosimos)

Turéjimo Mainy

Atsikratymo

\ritualaﬁ/
mEE EEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEREEN Il..l..l..:r:l

: Individualus vartotojas :
1

ritualas ritualas

ritualas

1 pav. Kulttirinés prasmés modelis pagal McCracken,1986

Pradinis prasmés taskas yra kultuiriSkai sukonstruotas pasaulis, kurj Zmogus patiria per savo pojucius

ir interpretuoja pagal turimas kultiirines nuostatas, tikéjima ir prielaidas. Kultiira §j pasaulj formuoja

dviem biidais:

1. Kultira yra ,,leSis®, per kurj Zzmogus mato ir supranta aplinka. Kulttira nulemia, kaip Zmogus
suvoks reiskinius ir kaip juos interpretuos;

2. kultdra yra ,brézinys* (angl. blueprint), kuris apibréZia priimtinas elgesio normas ir objektus,
kuriuos Zzmonés kuria ar naudoja.
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Si prasmé gali bati apibréziama kultiirinémis kategorijomis (pvz., socialiné klasé, lytis, amZius,
profesija) ir kultiiriniais principais (id¢jos ar vertybés). Kiekviena kultiira formuoja savita pasaulio
suvokima, todél vienos kultiiros supratimo biidai ir elgesio normos, tampa netinkami kitai kultiirinei
aplinkai.

Prasmés judéjimas i§ kulttirinio pasaulio | vartojimo prekes veikia per du instrumentus: 1) reklamg ir
2) mados sistemg. Reklama veikia sujungdama preke su tam tikra kultiirinio pasaulio reprezentacija,
leidziancia simbolinéms reikSméms pereiti i$ kultiiros j preke. Kuriant reklamg parenkama aplinka,
zmongés, daiktai ir vizualiniai sprendimai, sukuriama erdvé, kurioje produktas atrodo turintis svarbiy
bendry bruozy su kultirai svarbiais simboliais. Vartotojai pamat¢ simbolinj panaSumg pradeda
produktui suteikti kultiirines savybes ir vertybes. ReikSmés perkélimas jvyksta tada, kai vartotojas
sukuria rys§j, tod¢l auditorija yra aktyvi $io proceso dalis. Mados sistema yra dar vienas svarbus biidas,
kuriuo kultiiriné reikSmé perduodama vartojimo prekéms. Ji yra sudétingesné nei reklama, nes
naudoja daugiau skirtingy Saltiniy, veikejy ir budy reikSmei kurti ir atskleisti. Ji ne tik sieja daiktus
su esamomis kultlirinémis kategorijomis, kaip tai daro reklama, bet ir kuria naujas kultiirines
reikSmes, leidziant aukSto statuso ir garsiy nuomoniy zmonéms formuoti ir tobulinti kultiirinius
standartus. Mada ir reklama bendradarbiauja, kad suteikty vartojimo prekéms gilias, kintancias
kultiirines prasmes, kurias zmonés naudoja savo tapatybei iSreiksti.

Prasmés judé¢jimas 1§ vartojimo prekiy j vartotojg igyvendinamas per keturis vartojimo tipy ritualus:

1. Mainyritualas. Per dovany teikimg asmuo kviecia kitg asmenj perimti prekéje esancias simbolines
savybes. Vartotojai, kurie perduoda dovanas, tampa tarsi prasmés perdavimo agentais, nes
paskirsto prekes su tam tikromis savybémis kitiems asmenims, kurie gal nebiity jy pasirinke.

2. Turéjimo ritualas. Tai veiksmai, kuriais vartotojas personalizuoja preke, taip bandydamas
pasisavinti jos savybes ir paversti jas savo tapatybés dalimi.

3. Prieziliros (puoSimosi) ritualas. Veiksmai, kai vartotojas specialiai ruoSiasi (pvz., tvarkosi,
puosiasi, 1SrySkina savo iSvaizdg), kad 1§ daikty iSgauty jy simboling, trumpalaike reikSme ir
»perkelty* ja 1 save. Tai ritualas, kuriuo vartotojas panaudoja daiktus tam, kad sustiprinty tai, kaip
jauciasi ir kaip nori biiti matomas.

4. Atsikratymo ritualas. Veiksmai, kuriuos vartotojas atlieka, kad atsikratyty ar ,,iSvalyty* asmening
reikSme, kurig jie sieja su preke pries ja pirkdami ar atiduodami. Pavyzdziui, perkant panaudota
daikta, vartotojas jj iSvalo ar perdaZo, kad paSalinty buvusio savininko pédsakus. Taip pat ir
atiduodant ar parduodant daiktus, Zmonés jprastai bando atsiriboti nuo jy reikSmes.

Galutiné prasmés lokacija yra individualus vartotojas, prasmé pereina i§ vartojimo prekiy j patj
vartotoja. Per aukScCiau aptartus ritualus, vartotojai iSgauna simbolines savybes i§ daikty ir jtraukia jas
1 savo gyvenima, tai padeda jiems formuoti jy saves suvokima ir socialinj jvaizdj. Reik§més judéjimas
patvirtina stipry prekiy vaidmen;j vartotojy saves apibrézime. McCracken‘as (1986) pabrézia, kad Sis
nenutrikstamas prasmés judéjimo ciklas suteikia vartotojy visuomenei vientisumo ir lankstumo,
kartu paaiSkindamas sudétingg rysj tarp materialios kultiros ir individo savirealizacijos.

Kultiurinés prasmés judéjimo teorija padeda suprasti, kad vartotojy atsakas j kontroversiskq
subkultirinés estetikos reklamq gali biiti siejamas su tuo, kaip reklama perkelia tam tikras kultiirines
reiksmes is subkultiurinio konteksto j vartojimo prekes. Jei reklamoje naudojami simboliai, vertybés
ar estetika yra susije su tam tikra subkultiira, jie gali buti skirtingai interpretuojami priklausomai
nuo vartotojo kultiirinio konteksto. Vieniems vartotojams tokia reklama gali atrodyti patraukli ir
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autentiska, nes atitinka jy tapatybe, o kitiems gali atrodyti nepriimtina ar provokuojanti, nes
priestarauja dominuojancios kultiiros normoms.

UZKrato teorija (angl. contagion theory) — uzkrato teorija teigia, kad kai du daiktai susilieia, tam
tikra svarbi savybé, dar kitaip vadinama esme yra nuolat perduodama i§ vieno daikto j kitg. Teorijos
esme¢ apibiidina posakis ,kartg susilietgs, visada lieka susilietes®, kuris kiles 1§ klasikinés
antropologijos (Fornaro 1974). Siuolaikinéje psichologijoje uZkrato teorija paaiskina, kodél daiktai
tarsi iSlaiko nematomus pédsakus ty, kurie juos lieté anksCiau, nors susilietimas jau seniai yra
nutriikes (Rozin ir kt., 1986).

Uzkrato teorijos pradininkai buvo antropologai James‘as George‘as Frazer‘is ir Marcel‘is Mauss‘as
(Fornaro, 1974), kurie pirmieji sistemingai apibiidino uzkre¢iamumo désnj kaip vieng i§ dviejy
pagrindiniy simpatinés magijos désniy (angl. The law of sympathetic magic). Jy tyrimai parodé, kad
zmonés tiki, jog daiktai gali jgyti ilgalaikes savybes per fizinj salytj. Sios pradinés antropologinés
teorijos tapo pagrindu vélesniems psichologiniams modeliams. Véliau psichologai, tokie kaip Paul‘as
Rozin‘as ir jo kolegos (1986), vél pristate ir eksperimentiniu biidu patvirtino Sias idéjas, parodydami,
kad uzkre¢iamojo mastymo tendencija islieka. Psichologiniai tyrimai rodo, kad uzkrato efektui jtakos
neturi aiskios idéjos apie bakterijas ar fizinj uzters$ima, o tai labiau intuityvus, emocinis mastymas,
kad esme islieka po kontakto (Nemeroff ir Rozin, 2018). Tai paaiSkina, kodél net simbolinis
kontaktas, pavyzdziui su nuodais susijusios etiketés, gali sumazinti produkto patraukluma, nepaisant
aiSkaus praneSimo, kad medziaga yra nekenksminga (Fedetova ir Rozin, 2018).

Pagrindiniai uzkrato teorijos principai:

1. Kontaktas kaip esmés perdavimas. Manoma, kad fizinis kontaktas perduoda esming sgvybe. Si
esmé¢ yra suvokiama kaip nematoma, nemateriali ir ilgalaiké (Rozin ir kt., 1986).

2. IlgalaiskiSkumas. Perduota esmé yra laikoma ilgalaike ir neatSaukiama. Pavyzdziui, net
minimalus kontaktas su atsainiu, bjauriu objektu ilgam sumaZina maisto ar daikty patraukluma
(Rozin ir kt., 1986).

3. AsimetriSkumas. Neigiamas uzkratas - uzkrétimas i§ nemégstamy, amoraliy ar bjauriy Saltiniy yra
stipresnis nei teigiamas uzkreciamumas (Rozin ir kt., 1986).

4. ISsiplétimas uz fizinio kontakto riby. Naujesni tyrimai rodo, kad uZkre¢iamumo jsitikinimai gali
perzengti fizinio kontakto ribas ir plisti per simbolinj artumg. Net ir tiesiogiai nesusiliete objektai,
esantys netoli uzkrétimo Saltinio, gali buti vertinami kaip mazZiau pageidaujami (Kim ir Kim,
2023)

UZkrato teorija moksliniuose tyrimuose pasitelkiama analizuojant pasibjauréjimg, moralinj vertinima
ir vartotojy elgseng. PabréZiama, kad uzkre¢iamumo jsitikinimai kyla 1§ intuityviy mastymo procesy
(Nemeroff ir Rozin, 2018). Tyrimy rezultatai taip pat atskleidzia, kad uzkrato efektas daro jtaka
ekonominiams pasirinkimams, asmeniniams prioritetams ir socialinei stigmai, iskaitant nenorg
naudotis daiktais, kurie susij¢ su stigmatizuojamais Saltiniais (Houran ir kt., 2025).

Remiantis uzkrato teorija, vartotojy atsakas j reklamq gali biti siejamas su tuo, kaip su produktu
susiejamos simbolinés, tabu ar stigmatizuotos reiksmés. Reklamoje naudojami kontroversiski
elementai gali paveikti reklamos ir pacio produkto vertinimg, nes vartotojy neigiamos asociacijos
gali biiti perkeliamos j produktq.
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Mandagumo stigma (ang. Courtesy stigma) — literatuiroje taip pat jvardijama kaip asociatyviosios
stigmos koncepcija (angl. stigma-by-asssociation), apibrézia procesg, kurio metu stigmatizuoto
asmens ar objekto neigiamas socialinis vertinimas persikelia su juo susijusiems, tafiau paties
stigmatizuojamo bruozo neturintiems subjektams (Srivastava ir kt., 2024). Sia teorija suformavo
sociologas Erving‘as Goffman‘as (1963), teigiantis, kad asmenys, palaikantys socialinj rysj su
stigmatizuotais individais ar grupémis patiria panaSy neigiamg visuomenés vartinimg, stigma
perduodama zmonéms, kurie asmeniSkai neturi stigmatizuojamo bruozo. Mokslingje literatiiroje
asociatyviosios stigmos veikimas aiSkinamas per psichologinius ir socialinius mechanizmus:

1. Socialinio uzkrato (angl. contagion) reiskinys. Stigmatizuotas subjektas ar objektas suvokiamas
kaip metaforiskai ,,uzterStas®. Sis ,,uzterStumas® laikomas uZkre¢iamu todél bet koks fizinis ar
socialinis artumas su stigmatizuojamomis savybémis (zmoguje ar objekte) gali ,uzkrésti
aplinkinius ir pakenkti jy socialiniam statusui ir savivertei (Kulik ir kt., 2008).

2. Savaiminis bruozy perdavimas (angl. spontaneous trait transfarence). Remiantis Siuo
kognityviniu mechanizmu, stebétojai, vertindami asmenj, kuris bendrauja ar yra arti stigmatizuoto
subjekto, automatiSkai aktyvuoja neigiamus stereotipus ir priskiria juos abiem puséms.
Pavyzdziui, vartotojy elgsenos tyrimai rodo, kad pirkéjas, matomas Salia nuolaidy kuponus
naudojancio asmens, gali biiti suvokiamas ir vertinamas kaip Zemesnio statuso, net jei pats
kuponais nesinaudoja (Argo ir Main, 2008).

3. Kognityvinis susiejimas. Kai stebétojas suvokia ry$j tarp dviejy subjekty, jy kognityvinés
reprezentacijos jo samongje susijungia, todél vertintojas linkegs abiem subjektams taikyti tg patj
vertinimo standarta, dél to neigiamos nuostatos apie stigmatizuojama Saltinj automatiskai
perkeliamos asocijuotam asmeniui (Kulik ir kt., 2008).

Asociatyvosios stigmos intensyvumg daugiausiai lemia suvokiamas panaSumas: kuo stipresnis
asmeninis rySys (pvz., Seima), fiziné vieta (pvz., ta pati eilé parduotuvéje) ar iSvaizdos panaSumas,
tuo didesné tikimybe, kad stigma bus perkelta (Argo ir Main, 2008). PrieSingai, jei asociacija laitkoma
kaip priversting (pvz., darbinés pareigos ar atsitiktinis buvimas Salia), asociatyvsios stigmos poveikis
gali biti silpnesnis (Kulik ir kt., 2008). Taigi, asociatyviosios stigmos koncepcija atskleidzia, kad
stigma néra izoliuotas bruozas, o dinamiskas socialinis procesas, gebantis paveikti ne tik tiesioginio
(stigmatizuojamo) subjekto, bet ir su juo siejamy asmeny, grupiy ar objekty socialing vertg.

Apibendrinant, aptartos teorijos atskleidzia, kad vartotojy atsakas j kontroversiskq reklamg
formuojasi per sudétingus kultiriniy reikSmiy kiirimo, perdavimo ir interpretavimo procesus.
Kultirinés prasmés judéjimo teorija atskleidzia, kaip reklama perkelia reiksmes is kultiurinio
konteksto j vartojimo prekes ir vartotojus, o uzkrato teorija bei asociatyviosios stigmos koncepcija
paaiskina, kaip neigiamos ar stigmatizuotos asociacijos gali biiti perduodamos produktams ir su jais
siejamiems asmenims ar objektams. Reklamoje naudojami simboliai ir estetika, gali biiti vertinami
nevienodai, priklausomai nuo vartotojy turimy nuostaty ir kultivinio konteksto. Atsizvelgiant j tai,
tikslinga aptarti subkultiros sampratq ir jos raiskq reklamoje. Siame magistro baigiamojo projekto
darbe bus remiamasi Siomis teorijomis.

2.2. Subkultiira ir jos rai§ka reklamoje

Hebdige‘as (1979) apibrézia subkulttirg kaip grupe, kuri per stiliy, apranga, muzika ar elgesj isreiskia
pasiprieSinimg dominuojanciai kulttirai, kurdama alternatyvius prasmiy kodus ir identitetus. Autorius
i§skiria, kad subkultiiry stilius, toks kaip ,,Punk® spygliuota apranga, grandinés, komunikuoja

simbolinj pasiprieSinimg. Pasak Gelder‘io (2007) subkultiiros daznai siejamos su neigiamu ar
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prieStaringu santykiu su darbu, klase, pertekliaus ar iSraiSkingumo elementais, kurie prieStarauja
kasdienio gyvenimo banalumui. Subkultiiros gali buti susijusios su jvairiomis socialinémis grupémis,
pavyzdziui, nuo ,ranteriy” (Anglijos radikali religiné sekta) iki ,,riot grrrls* (feministinis ,,punk*
muzikos ir politinis judéjimas), nuo taksi Sokejy (samdomos Sokejos) iki ,,drag* karalieniy ir karaliy,
nuo reivo iki hiphopo, nuo hipiy bei bohemy iki skaitmeniniy piraty ir virtualiy bendruomeniy.

Yingeris (1960) atkreipia démesj, kad subkultiira ne visada turi biiti suprantama kaip protestas ar
nukrypimas nuo normy. Jis pabrézia, kad sociologijoje neretai yra maiSomos dvi skirtingos sagvokos:
subkulttira kaip savitus jprocius, normas ar vertybes turinti grupé ir kontrkultiira kaip reiskinys,
samoningai prieSingas dominuojan¢ioms visuomenéms normoms. Pasak Yingerio, daugelis
subkultiiry egzistuoja ramiai Salia pagrindinés kultiiros, papildydamos ja savitu gyvenimo bidu,
interesais, kurie nebiitinai reiSkia protesta ar normy atmetimg. Biitent dél to autorius siiilo skirti
subkultiira, nuo kontrkultiiros, kad biity iSvengta neaiSkumy ir pernelyg plataus, Kkartais
moralizuojancio, subkultiiros termino vartojimo. Naujesni tyrimai taip pat palaiko Yingerio sitiloma
subkultiiros ir kontrkultiiros sgvoky atskyrimg. Nicholas (2023) pabrézia, kad subkulttira tai grupé,
kuri turi savitg elgesj, vertybes, stiliy bet i§licka susieta su pagrindine kultiira ir nesipriesina jai. Tuo
tarpu kontrkultiirg apibrézia kaip judéjimus, kurie sgmoningai prieSinasi vyraujan¢ioms socialinéms
normoms ir siekia jas pakeisti. Autorius taip pat mini, kad Sios sgvokos yra daznai painiojamos todél
yra svarbu jas aiSkiai atskirti.

Vienas 1§ pavyzdziy apie kontrkultiiros ir subkultiiros sgveikg ir transformacija yra reivo (angl. rave)
evoliucija, kuomet pradiné kontrkultiiriné ideologija ir pasiprieSinimas valdZios institucijoms buvo
integruoti ] pramogy industrijos infrastruktiirag. Tyrimo autoriai mini, kad iki atsirandant internetui
dazniausia komunikacijos forma buvo skrajutés, naudojamos kaip strateginis jrankis ne tik
informuoti, bet ir pritraukti ,,tinkamos iSvaizdos‘ narius, taip iSlaikant subkultiirinj autentiSkumo
pojuti. Reklaminiai praneSimai kurdavo liikes¢ius, daznai zadédami beveik dvasinio pobiidzio patirtis
(Goulding ir kt., 2009).

Burgh-Woodman‘as ir Brace-Govan‘as (2007) subkultiiras apibréZia kaip zmoniy grupes, kurias
vienija bendri pomégiai, praktikos ar gyvenimo biidas, susiformaves dél tam tikry kulttiriniy, istoriniy
ar socialiniy aplinkybiy. Sios grupés kuria savo tapatybe per tam tikras, i§siskirianéias veiklas, stiliy
ar iSvaizda. Subkultiros nariai dalijasi panaSiais pozitriais, bendromis reikSmémis ir interpretavimo
budais. Tod¢l subkultiiros nariai, pasaulj ir kultirinius kontekstus, pavyzdziui, reklamas, vaizdus,
simbolius, supranta panasiai, remdamiesi tomis pac¢iomis normomis ir kultiirinémis patirtimis.

Literatiroje randama daug skirtingy subkultliros apibréZimy, atspindin€iy jvairias teorines
perspektyvas ir socialinius kontekstus. Subkultiiros sgvoka literatiiroje apraSoma jvairiai, o jos ribos
neretai persidengia su kontrkultiros terminu. D¢l to Sios dvi sgvokos kartais painiojamos, ypac¢ kai
nagrin¢jamos grupés, turincios savitus stiliaus ar elgesio bruozus, bet neaiSky santykj su
dominuojancia kultiira.

Subkulttira reklamoje pasireiskia per specifiniy simboliy, vaizdiniy ir reikSmiy aktualizavima, kurie
atspindi tam tikry socialiniy grupiy ar gyvenimo biidy identiteta. Subkultira daro stipry poveikj
prekiy Zenkly strategijoms, nes imongés stengiasi uzmegzti rysj, kad sustiprinty savo i$skirtinumg ir
autentiSkuma (Askegaard ir Scott, 2013). Rokko (2021) teigimu, jos suteikia prekiy zenklams
galimybe iSsiskirti, nes leidzia jiems susitelkti ] siauresnes, specifines auditorijas. Prisitaikydami prie
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18skirtiniy subkulttiros vertybiy ir estetikos, prekiy Zenklai gali kurti pritaikytas rinkodaros strategijas,
kurios i8siskiria konkurencingoje rinkoje.

Remiantis Yang‘o ir kt. (2025) analizuojamais vartotojy kultiiros ir subkultiry saveikos principais,
Siuolaikinéje rinkodaroje subkultiiros tampa svarbiu prekiy zenkly jkvépimo ir autentiSkumo Saltiniu.
Subkulttirinés grupés formuoja savitas reikSmiy sistemas, nuo estetiniy kody ar simboliy iki
specifiniy vartojimo ritualy, todél prekiy zenklai stengiasi Sias reikSmes perimti, kad sukurty
autentiska rysj su savo auditorija. Subkultiiriniai simboliai, vizualing estetika reklamoje jtraukiami ne
tik kaip stiliaus elementai, bet ir kaip strateginiai jrankiai, leidziantys prekiy Zenklams pasirodyti
suprantantiems auditorijos ypatumus. Yang‘as ir kt. (2025) pabrézia, kad prekiy Zenklo sékmé Sioje
sgveikoje priklauso nuo gebéjimo jsilieti j subkultiiry kuriamas reikSmes, nes subkultiiriniai vartotojai
pasizymi aukStu kultiriniu jautrumu ir geb&jimu identifikuoti neautentiSkus arba komercinius
bandymus perimti jy simbolika. Sios jzvalgos dera ir su ankstesniais tyrimais. Beverland‘as ir kt.
(2010) teigia, kad subkultiirinés auditorijos vertina ne tik vizualinj atpazjstamuma, bet ir subtilius
autentiSkumo signalus, kuriuos perteikia prekiy zenklas. Autoriai nurodo, kad skirtingi subkultiiry
nariai ieSko nevienody uzuominuy, tai reiskia, kad reklama turi atitikti ne tik bendrus estetikos bruozus,
bet ir skirtingus subkultiiros vidinius autentiSkumo kriterijus. Todél efektyvi subkultiiriné
komunikacija reikalauja ne pavirSutinisko stilistiniy elementy perémimo, o gilesnio supratimo kokie
zenklai toje subkultiroje yra vertinami. Neatliepus $iy liikes¢iy subkultiiros nariai gali lengvai
identifikuoti neautentiska ar komercializuota bandyma pasinaudoti jy kultiira.

Ajmal‘¢ (2024) pabrézia, kad Siuolaikinése skaitmeninése terpése subkultiiry raiska vis dazniau
grindZiama vizualiniais kodais ir estetinémis praktikomis, kurios lengvai atpazistamos socialiniy
medijy platformose. Tokios estetikos kaip ,,Cottagecore* (romantizuotas kaimiskas gyvenimo biidas),
»dark academia® (literatiiros, intelektualumo ir klasikinés estetiko romantizavimas, daznai su
melancholijos elementais) ar ,,Y2K* (2000-yjy pradzios popkultiiros, technologijy ir mados estetika),
veikia kaip vizualiniai kodai, per kuriuos vartotojai iSreiSkia savo tapatybe ir nurodo priklausyma tam
tikrai subkulttrai.

Subkultira siame magistro baigiamojo projekto darbe apibréziama kaip socialiné grupé, turinti savo
stiliy, vertybes, elgesio normas ir simbolius, egzistuojanti Salia dominuojancios kultiiros, bet
nebiitinai jai prieStaraujanti. Subkultiros pasitelkia estetikq, identitetq ir gyvenimo biidg
iSskirtinumui kurti. Apibendrinant galima teigti, kad subkultiira reklamoje pasireiskia per specifiniy
simboliy, estetikos, vaizdiniy ar asmenybiy jtraukimgq, kurie turi aiskias reiksmes subkultiirinéje
aplinkoje. Jy interpretacija priklauso nuo auditorijos kultiirinés patirties, jautrumo autentiSkumui ir
gebéjimo atpazinti, ar prekiy Zenklas supranta subkultiiros vertybes ar tik manipulivoja jy stilistiniais
bruozais. Tai lemia ne tik produkto jvaizdzio formavimg, bet ir tai, kaip subkultiiros vertina pacig
reklamq: sklandziai jsiliejanti komunikacija gali sustiprinti prekiy Zenklo rysj su auditorija, o
pavirsutiniSkas ar komercializuotas subkultiiros estetinés raiskos vartojimas gali sukelti
pasipriesinimg.

2.3. Kontroversiskos reklamos samprata ir vartotojy emocinis, kognityvinis ir elgsenos
atsakas.

Siuolaikingje reklamos praktikoje kiirybiniai sprendimai vis daZniau susiduria su padorumo, moralés,
baimés ar seksizmo temomis. Siekiant iSsiskirti informacijos pertekliaus ir intensyvios konkurencijos
salygomis, reklamos kiir¢jai neretai pasitelkia provokuojancius elementus, kurie gali sukelti
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auditorijos Soka, nuostabg ar net pasipiktinimg. D¢l to reklamos, kuriose naudojami jautriis motyvai,
daznai vertinamos kaip kontroversiskos (Waller, 2006).

Mokslingje literatiiroje dar kitaip kontroversiska reklama gali biiti vadinama $oko reklama. Soko
reklama siekia atkreipti auditorijos démesj sgmoningai perzengdama socialiniy normy ar asmeniniy
vertybiy ribas (Dahl ir kt., 2003). Kontroversiskai reklamai buidingas provokuojantis turinys,
gin¢ijami produktai arba seksualinio pobiidzio uzuominos, kurios gali sukelti stiprias emocines
reakcijas (Parry ir kt., 2013).

Literattiroje iSskiriami du pagrindiniai atvejai, kada reklama gali biiti laikoma kontroversiska:

1. KontroversiSkumas kyla i§ paties reklamuojamo produkto pobiidzio. Tam tikros prekiy ar
paslaugy kategorijos visuomengje laikomos jautriomis ar netinkamomis viesai aptarti, todél jy
reklama daZznai sukelia neigiamas reakcijas. Tokie produktai, priskiriami ,,neminétiniems*
(Katsanis, 1994), ,jautriems® (Fahy ir kt., 1995), ,,izeidziantiems* (Fam ir Waller, 2003) ar
,kontroversiskiems* (Fam ir kt., 2009).

2. Kai pati reklamos kiirybiné iSraiska kelia prieStaravimy, nes yra provokuojanti ar perzengianti
socialiniy normy ribas (Dahl ir kt., 2003; Pope ir kt., 2004). Tokios reklamos skiriasi nuo
kontroversisky produkty reklamos tuo, kad jy priestaringumas kyla ne i§ reklamuojamo objekto,
bet i§ komunikacijos formos, naudojamy vaizdiniy ar simboliy.

Tyrimai rodo, kad jvairios prekiy ir paslaugy kategorijos gali biiti laikomos kontroversiskomis butent
reklamos kontekste. Mokslinéje literatiiroje jos daznai apibiidinamos kaip ,,socialiai jautrios®,
»hepadorios ar ,.kontroversiskos®. Kontroversiska reklama vis dazniau taikoma siekiant patraukti
vartotojy démesj konkurencingoje reklamos aplinkoje (Pope ir kt., 2004). Tokios reklamos kuriamos
samoningai taip, kad Sokiruoty, provokuoty ar sukelty stiprias emocines reakcijas, tokiu budu
skatinant auditorijag aktyviau apdoroti reklaming informacijg. Tai ypa¢ aktualu situacijose, kai
vartotojai yra menkai motyvuoti gilintis ] reklamos turinj arba kai didelé¢ reklamos gausa apsunkina
atskiry zinuciy iSskyrima.

Tyréjai pabrézia, kad kontroversiSka reklama gali turéti ir teigiamy padariniy, pavyzdZziui, padidinti
auditorijos démesi, sustiprinti prekiy Zenklo Zinomumg ir jsimenamumg (Dahl ir kt., 2003; Pope ir
kt., 2004; Li ir kt., 2025). Vis délto kita moksliniy tyrimy kryptis akcentuoja neigiamas tokio tipo
reklamos pasekmes, jos gali sukelti vartotojy susierzinimg, nepatogumo jausma, sumazinti pirkimo
ketinimus ir neigiamai paveikti pozitrj j prekiy Zenkla (Millan ir Elliott, 2004; Kadi¢-Maglajli¢ ir kt.,
2017; L1 1r kt., 2025). Mokslininkai taip pat pazymi, kad kontroversisSkumo lygis, kylantis 1S tokios
reklamos pateikimo, priklauso nuo jos naujumo, iSskirtinumo arba neatitikimo vartotojo jprastai
patirciai ar ankstesnei sgveikai su reklama konkrecioje produkty kategorijoje (Vezina ir Paul, 1997).

Ankstesni tyrimai reikSmingai prisidé¢jo prie supratimo, kaip kontroversiS$ka reklamos raiska
reklamose lemia skirtumus informacijos apdorojime (pvz., démesio sutelkime) ir kaip tai veikia
vartotojy atsaka i prekiy zenklo zinomuma, pozitrj i prekiy Zenkla, atminties procesus bei elgsenos
ketinimus (Vezina ir Paul, 1997; Dahl ir kt., 2003; Achar ir kt., 2022).

Mokslingje literatiiroje akcentuojama, kad kontroversiska reklama daznai remiasi socialiniy normy
pazeidimu, naudojant tabu ar stigmatizuotas temas, tokias kaip seksas, smurtas ar socialiai nuvertintos
tapatybés (Dahl ir kt., 2003; Parry ir kt., 2013; Harmeling ir kt., 2021). Kontroversiska reklama taip
pat gali buti susijusi su subkultiiromis, nes jos remiasi normy lauzymu ir simboliais, kurie laikomi
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tabu ar stigmatizuotais dominuojancioje kultiiroje (Holt, 2002; Waller, 2006; Ajmal, 2024).
Atsizvelgiant | tai, kad kontroversiSka reklama neretai grindziama tabu temomis, toliau detaliau
nagrin¢jama tabu samprata ir jos raiSka reklamoje.

Tabu temomis grjsta reklama — kaip kontroversiskos reklamos forma. Tabu jau ilgg laikg domina
jvairiy mokslo sriciy, jskaitant psichologija, komunikacijos mokslus, antropologija, sociologija,
reklamos bei vartotojy elgsenos, tyréjus (Tetlock, 2003). Tabu sgvokos iStakos siejamos su
Polinezijos kultiromis, kuriose vartojamas terminas tabu reiské ,Sventa“, ,nelie¢iama*“ arba
»draudziama“. Véliau tabu sgvoka placiai analizavo antropologas James‘as George‘as Frazer‘is, kuris
tabu aiskino kaip religiniy ir magisky draudimy sistema, saugancia ,,Sventg* sferg nuo profaniskos
kasdienybés. Autorius nurodo, kad tabu gali biiti siejamas su tam tikromis Zmoniy grupémis
(pavyzdziui, gedinciaisiais), tam tikrais veiksmais (tokiais kaip lytiniai santykiai) ar jvairiais
objektais (pavyzdziui, maistu). Jy suvokiamas Sventumas ar neSvarumas paprastai lemia taisykles,
draudimus ir ribojimus (Frazer, 1922—-1990). Van Gennep‘as (1904) identifikavo tris pagrindines tabu
charakteristikas: draudima, Sventumg ir uzkratg. Véliau Freud‘as (1912) §j modelj papildé ketvirtaja
dimensija - emocine ambivalencija, kuri pabrézia, kad tabu gali sukelti priestaringas emocijas, tokias
kaip trauka ir baimé vienu metu.

Reklamoje tabu daznai tampa provokacijos ir démesio pritraukimo pagrindu. Kaip teigia Vezina ir

Paul‘as (1997), tokios strategijos remiasi normy perzengimu, iSskirtinumu ir dviprasmybe. Capellos

ir kolegy (2010) teigimu, tabu reklamos gali buti susijusios su dviem aspektais:

1. paciu produktu, apie kuri vieSai kalbéti laikoma nepriimtina ar nepadoru (pvz., su lytiniais
santykiais susijusios prekés);

2. reklamos kiirybinémis priemonémis, kuriomis pazeidziami konkretiis tabu, pavyzdziui, religiniai
simboliai ar smurto vaizdiniai.

DazZniausiai naudojami tabu tipai yra seksas, smurtas ir jy deriniai (Capella ir kt., 2010). Tokia
reklama samoningai naudojama tam, kad sukelty auditorijai Soka, pasipiktinima ar dviprasmiskas
emocijas, tokias kaip trumpalaikis jaudulys, sumiSimas ar kalté. Tabu grindZiamos reklamos gali biiti
nukreiptos tiek i paiy tabu produkty reklamavima (pvz., prezervatyvai, laidojimo paslaugos), tiek |
tabu paZeidZiancias kiirybines idéjas (Prevel, 1994; Fahy et al., 1995; Ndichu ir Rittenburg, 2021).
Be to, reklamoje vis dazniau pasitelkiamos provokuojancios, tabu pazeidziancios temos ar vaizdiniai,
siekiant atkreipti démesj ] jprastus, su tabu nesusijusius produktus, pavyzdziui, drabuZzius, avalyne ar
gaiviuosius geérimus (Sabri ir Obermiller, 2012; Manceau ir Tissier-Desbordes, 2006; Pope ir kt.,
2004; Vézina ir Paul, 1997; Li ir kt., 2025; Ajmal, 2024).

Stigma grjsta reklama — kaip kontroversiSkos reklamos forma. Erving‘as Goffman‘as savo
knygoje ,,Stigma: Notes on the Management of Spoiled Identity* (1963) teigia, kad stigma atsiranda
tuomet, kai individas turi tam tikrg savybe, d¢l kurios visuomené ji priskiria atskirtai socialinei grupei
ir atitinkamai su juo taip elgiasi (pvz., aklyjy, kur¢iyjy, seksualiniy paslaugy teikéjy, priklausomy
asmeny, homoseksualiy ar nejgaliyjy grupei). Tie, kurie neturi tokiy stigmatizuojanc¢iy pozymiy, yra
laikomi ,,normaliais®.

Goffman‘as iSskiria tris stigmos tipus:

1. kiiniSkos stigmos, susijusios su matomais kiino pakitimais ar negalia;

2. charakterio ydy stigmos, susijusios su moraliniais ar elgesio nukrypimais (pvz.,priklausomybe¢)
3. grupings stigmos, siejamos su religija, rase ar kitomis grupinémis tapatybémis.
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Goffmano stigmos teorijoje itin svarbus socialiniy normy suaktyvéjimas: kai tam tikras elgesys ar
simboliai perzengia priimtinas moralines ribas, auditorija linkusi | tai reaguoti su pasipiktinimu ir
taikyti socialines sankcijas. Goffman‘as pabrézia, kad ,,normaliais* laikomi visuomenés nariai
palaiko nusistovéjusia tvarka, o stigmatizuoti asmenys tampa normy pazeidimo ir nukrypimo nuo
socialiniy likesciy atspindziu (DeFleur, 1964). Asmenys gali biiti stigmatizuojami dél tam tikry savo
tapatybés aspekty (Herek, 2004), priklausymo tam tikrai socialinei grupei (Brown ir Lee, 2005) ar
kity skiriamyjy pozymiy.

Stigma yra reikSmingas vartotojy elgseng formuojantis veiksnys, kuriam Siuolaikiniuose rinkodaros
tyrimuose skiriama vis daugiau démesio. Tyréjai pradéjo nagrinéti jJdomig stigmos ir reklamos s3saja,
pavyzdziui, kaip reklamose naudojami jvairlis stigmatizuotos tapatybés signalai (Harmeling ir kt.,
2021; Chaney ir kt., 2019). Shantz‘és ir kt. (2019) teigimu, produktas laikomas stigmatizuotu, kai jo
vartotojas arba jo naudojimo situacijos visuomenéje vertinamos neigiamai ir siejamos su stereotipais,
dél ko nukencia ir pats produktas.

Ankstesni moksliniai tyrimai rodo, kad vartotojy reakcijas i stigmatizuotus produktus formuoja
daugybé tarpusavyje susijusiy veiksniy. Tarp jy iSskiriamos produkto savybés, tokios kaip produkto
pobudis ar jo suvokiamas tinkamumas (Waller, 1999). Fam‘o ir kt. (2009) teigimu taip pat svarbios
ir individualios vartotojy charakteristikos, jskaitant asmenines vertybes, pozilirius ir jautrumag
socialinéms normoms. Be to, reikSmingg vaidmen;j atlieka kultiiriniai ir visuomeniniai kontekstai,
kurie lemia, kaip stigma yra suvokiama skirtingose visuomenése (Kates, 2002). Vartotojy reakcijas
taip pat veikia pasirenkamos komunikacijos strategijos, pavyzdziui, kaip reklaming¢ zinuté pateikiama
ar kam ji adresuojama (Prendergast ir Hwa 2003). Stigmatizuoti produktai daZznai turi simboliniy
reik§miy, pavyzdziui, siejami su seksualumu ar palaidumu, o tai gali sukelti vartotojy nerimg dél
galimo priskyrimo socialiai nuvertintoms grupéms (Ndichu ir Rittenbur, 2021). Dahl‘o ir kt. (2001)
teigimu, stigmatizuoty produkty jsigijimas ir vartojimas neretai susijes su neigiamomis emocinémis
patirtimis, tokiomis kaip diskomfortas, drovumas, gédos jausmas ar baimé biiti neigiamai jvertintam.

Siekiant sistemiSkai apibendrinti mokslinéje literatiiroje nustatytus vartotojy reakcijy tipus, toliau
pateikiama lentelé, kurioje apzvelgiamos pagrindinés tyr€jy identifikuotos teigiamos ir neigiamos
reakcijos ] kontroversiska reklamg (Zr. 2 lentele).

2 lentelé. Vartotojy teigiamas ir neigiamas atsakas j kontroversiska reklamg moksliniuose tyrimuose

Autorius Teigiamas atsakas j kontroversiska Neigiamas atsakas i kontroversiska
reklama reklama
Waller, 1999 - Vartotojai neigiamai reagavo j

kontroversiSky produkty reklama, tai paveiké
ir pozitrj j prekiy zenkla. JZzeidimo lygis
priklausé nuo produkty kategorijos ir
demografiniy vartotojy savybiy.

Dahl ir kt., 2001 - Vartotojai labiau gédijosi pirkti
stigmatizuojamus produktus kity akivaizdoje
(net jsivaizduojamoje), o mazesné patirtis su
tokiu pirkiniu dar labiau didino gédos
jausma.

Dahl ir kt., 2003 Veiksmingai pritrauké démesj, buvo -
geriau jsimenama. Nors turinys pazeidé
socialines normas, tai nesumazino
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efektyvumo — dalyviai geriau prisiminé
informacijg ir atliko norimus veiksmus.

Prendergast ir Hwa, 2003 | - Sumazéjo pirkimo ketinimai, o reakcijas
stipriai lémé amzius, lytis ir i§silavinimas.

Pope ir kt., 2004 Tematiskai pagrista erotika sukélé -
teigiama reakcija ir gerino organizacijos
ivaizdj.
Millan ir Elliott, 2004 Kai kuriems reklama atrodé jzeidzianti ir diskriminuojanti, o kiti ja suvoké kaip humorg

ar nekaltg ironija. [Zeidimo suvokimas buvo subjektyvus ir priklausantis nuo vertybiy,
kulttirinio konteksto ir pozitirio j ly¢iy vaidmenis.

Capella ir kt., 2010 - Kontroversiska reklama sukélé intensyvy
neigiama emocinj ir moralinj atsaka,
pablogindamos pozitir j reklamg ir prekiy
zenkla, ypa¢ motery auditorijoje.

Sabri, 2012 Vartotojai patyré smalsuma Vartotojai taip pat patyré pasipiktinima, géda
ir susidoméjima. bei atstumima. Socialinés normos bei kultiira
stipriai formavo atmetima, o neigiamos tabu
asociacijos persiduodavo, produktui, prekiy
zenklui ir paciam vartotojui. Kontroversiska
reklama sumazino pirkimo ketinimus bei
neigiamai paveiké poziiirj j prekiy zenkla.

Sabri, 2017 - Vartotojai virusiniame kontekste
kontroversiSkas reklamas vertino neigiamai:
jos nedidino pirkimo ketinimy, kélé netikéty
zalingy pasekmiy, susilpnino socialines
normas ir sumenkino tabu turinio rimtuma.

Kadi¢-Maglajli¢ ir kt., - Kontroversiskumo suvokimas neigiamai

2017 paveiké pozitrj i reklamg ir pirkimo
ketinimus.

Theodorakis ir Painesis, - Vartotojai jautriau reagavo i psichologiskai

2018 artimas kontroversiskas reklamas, jos sukélé

neigiamag vartotojy poZziiirj, mazino ketinimg
pirkti, mazino susidoméjimg ir jsitraukima.
Moterys reagavo kritiskiau nei vyrai.

Harmeling ir kt., 2021 - Vartotojai, turintys stigmatizuojanciy
savybiy, vengé (sumazéje paspaudimai,
retesnés registracijos ir mazesnis
jsitraukimas) naudingy sveikatos programy
dél baimés buti nuvertinti, o kartais rinkosi
net rizikingus produktus, jei Sie zadéjo
paslépti jy stigma.

Achar ir kt., 2022 - Vartotojai vengé sveikatos rekomendacijy,
kai zinuté pabrézé stigmatizuota rizikos
veiksnj, nes tai sukélé gynybing reakcija,
sumazino moralings tapatybés teigiama
poveikj ir sumazino pranesimo jtikinamuma,
dél to sumazejo vartotojy noras rinktis
siilomas paslaugas.

Srivastava ir kt., 2024 Stigma neutralizavusios arba ja Reklamos pabréziancios stigmatizuojant]
lauziusios reklamos buvo priimtos produkto aspekta sukélé nuvertinimo grésme
zymiai palankiau ir pasirodé ir silpnino vartotojo tapatinimasi su prekiy
efektyvesnés. zenklu.

Liir kt., 2025 Teigiamai paveiké reklamos Sukeélé nepatogumo jausma (ypatingai
matomuma. motery tarpe). Nepatogumo jausmas kilo dél

komunikacijos, o ne dél produkto.

29



Akademiniai tyrimai rodo, kad kontroversiska reklama, daznai apimanti tabu ar stigmatizuotas temas,
turi tiesioginj poveikj Zmoniy emociniams, kognityviniams ir elgsenos reakcijoms. Remiantis
apzvelgtais tyrimais, galima teigti, kad vartotojy atsakas j kontroversiska reklama néra vienareikSmis
ir stipriai priklauso nuo konteksto. Tam tikrais atvejais tokie sprendimai gali padidinti reklamos
matomuma, pritraukti démesj ir biiti geriau jsimenami, ypac¢ kai provokuojantys elementai yra
tematiSkai pagrjsti ir suvokiami kaip prasmingi (Pope ir kt., 2004; Srivastava ir kt., 2024; Li ir kt.,
2025). Kita vertus, dauguma apzvelgty tyrimy pabrézia neigiamg vartotojy emocinj, kognityvinj ir
elgsenos atsaka — nepatogumo ir gédos jausmg (Sabri, 2012; Li ir kt., 2025), pasipiktinimg (Sabri,
2012), pirkimo ketinimu sumaz¢jima bei neigiamg poveikj pozitiriui j prekiy Zenklg (Kadi¢-Maglajli¢
ir kt., 2017; Capella ir kt., 2010). Lentel¢je apibendrinti rezultatai taip pat rodo, kad kontroversiskos
reklamos poveikis néra vienodas visoms auditorijoms. Vartotojy reakcijas reikSmingai veikia
individualios savybés tokios kaip lytis, amzius, patirtis ar vertybés, taip pat, socialinés normos,
kultiirinis kontekstas bei reklamos pateikimo biidas.

Norint suprasti vartotojy reakcijas | kontroversiSska reklamag svarbu naudoti sistemingg poZiiirio
modelj. Todél Siame darbe vertinant vartotojy atsakg j kontroversiskg subkulttrinés estetikos reklama
bus remiamasi Breckler‘io (1984) sukurtu ABC modeliu. Breckler‘io sukurtas trijy daliy ABC
modelis (angl. affective-behavioral-cognitive model) teigia, kad pozitiris néra vienalytis reiSkinys, o
trijy, skirtingy ir tarpusavyje susijusiy komponenty derinys. Koncepcija iSskiria 3 pagrindinius
komponentus — emocijy, elgesio ir kognityvinj (pazinimo).

Emocinis atsakas — vartotojo emociné reakcija (instinktyvi) arba simpatinés nervy sistemos
aktyvumas, kurj vartotojas patiria reaguodamas j stimulg (Breckler, 1984). Autorius teigia, kad
emocinj vartotojy atsaka galima pamatuoti per fiziologines reakcijas (pvz., Sirdies ritmg) arba
zodinius jausmy ir nuotaikos apraSymus. KontroversiSkos reklamos kontekste Sis komponentas
daznai aktyvuojasi pirmasis, nes Soko ar provokuojantys reklamos elementai yra skirti sukelti stiprias
vartotojy emocijas, pavyzdziui nuostabg, pykt] ar net pasibjaur¢jimg (Parry ir kt., 2013; Waller,
2006). Svarbu paminéti, kad tokia reklama gali sukelti emocing ambivalencija, kai vartotojas vienu
metu jaucia kelias skirtingas ir viena kitai prieSingas emocijas, pavyzdZziui, traukg ir baime (Sabri,
2012; Lee ir kt., 2026).

Emocinés ambivalencijos (angl. emotional ambivalence) teorinis konstruktas. Sigmund‘as Freud‘as
(1912) konceptualizavo emocinio ambivalentiSkumo reiskinj, teigdamas, kad tabu vienu metu sukelia
prieStaringus jausmus, tokius kaip potraukis ir atstimimas. Autorius nurodo, kad tabu objektai yra
psichologiSkai dviprasmiai, galintys vienu metu vilioti ir kelti grésme, todél individas patiria
priestaringg emocine jtampa. Sia samprata paremtas Siuolaikinis emocinio ambivalentiskumo
supratimas reklamos tyrimuose.

Williams‘o ir Aaker‘io (2002) tyrimas atskleidZia, kad auditorijos reakcija | miSrius emocinius
kreipinius tiesiogiai priklauso nuo vartotojo polinkio priimti dualuma, o §io polinkio trikumas sukelia
psichologinj diskomforta, kuris nulemia prastesnj reklamos vertinimg. Stevens‘as ir kolegos (2003)
emocinés ambivalencijos sampratg detalizuoja per motery ,laiko sau® fenomeng, kurj moterys
iSgyvena kaip priestaringa patirtj, kuriai biidingas noras pasilepinti, lydimas kaltés jausmo. Siy
autoriy tyrimai pagrindZia, kad reklaminiai praneSimai ir vaizdiniai gali tapti ambivalencijos Saltiniu,
sukelianc¢iu vartotojy teigiamas ir neigiamas reakcijas tokias kaip malonumas ir nepasitenkinimas.
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Sabri (2012) tyrimas papildo emocinés ambivalencijos tyrimy lauka, analizuodamas vartotojy
reakcijas ] tabu reklama, iSskirdamas ambivalentiskus ir vienareikSmius atsakus. Autoré nurodo, kad
vartotojai gali patirti misrius jausmus vienu metu arba nuosekliai, pavyzdziui, malonumg ir potraukj
kartu su géda, sutrikimu ar pasipiktinimu. Tyrimas atskleidzia, kad §i ambivalencija kyla dél vidinio
konflikto tarp nepriklausomo ,,a8* (orientuoto j asmeninius pojucius, tokius kaip susijaudinimas) ir
tarpusavyje priklausomo ,,as*“ (priklausancio nuo socialiniy bei kultiiriniy normy). Taip pat tyrimo
metu nustatyta, kad vyrai ir jaunesni vartotojai dazniau demonstravo ambivalentiSkas reakcijas ir
laisviau iSreiSké teigiamas emocijas, sukeltas provokuojanciy vaizdy lyginant su moterimis. Sabri
(2012) patvirtina Williams‘o ir Aaker‘io (2002) jzvalgas, kad vartotojai, pasizymintys mazesniu
polinkiu priimti dualuma, susidir¢ su ambivalentiSkais stimulais patiria psichologinj diskomforta,
kuris lemia neigiamg pozitrj j reklamg.

Lee ir kt. (2026) tyrimas papildo emocinés ambivalencijos sampratg. Tyrime analizuojamas vartotojy
atsakas ] dirbtinio intelekto sugeneruotus vaizdus. Mokslininkai nustaté, kad vartotojy
ambivalentiskos reakcijos kyla dél vienu metu esanciy prieSingy veiksniy — technologinio naujumo
patrauklumo ir autentiSkumo bei patikimumo abejoniy. Tyrimas atskleidé, kad Sig ambivalencija
reikSmingai veikia turinio pobudis. Komerciniame kontekste, kai vaizdai naudojami reklamos ar
pardavimo tikslai, vartotojai dazniau patiria neigiamas emocijas ir stipresnj skepticizma, tuo tarpu
nekomerciniame kontekste (pvz., meno, edukaciniame ar informaciniame turinyje) vartotojy
reakcijos yra palankesnés. Sie rezultatai rodo, kad emociné ambivalencija priklauso ne tik nuo
individualiy savybiy, bet ir nuo situaciniy veiksniy, tokiy kaip komunikacijos tikslas ar kontekstas.
Ambivalencija yra svarbus veiksnys formuojant vartotojy elgsena. Tyréjai pabrézia, kad priestaringos
emocijos gali lemti ne tik neapibréztuma ar sprendimy atidéliojima, bet ir skatinti gilesnj informacijos
apdorojima (Van Gent ir kt., 2024).

Kognityvinis atsakas apima asmens jsitikinimus, ziniy struktiiras, suvokimo reakcijas ir poziiirj ]
produkta bei reklamg (Breckler, 1984). Emocinis atsakas yra susij¢s su jausmais, o kognityvinis
atsakas apima racionaly reklamos Zinutés, pateikimo ir prekiy Zenklo savybiy apdorojimg.
Kontroversiska reklama daznai daro reikSmingg kognityvin] poveikj, padidindamos auditorijos
susidoméjima, prekiy Zenklo zinomumga ir jsimintinumg (Dahl ir kt., 2003; Pope ir kt., 2004). Aptarti
tyrimai atskleidZia, kad wvartotojai gali aktyviau apdoroti informacija, susidiir¢ su normas
pazeidzianciu turiniu, o tai lemia geresnj prekiy Zenklo jsimenamuma, net jei bendras pozitris |
reklamg yra neigiamas (Dahl ir kt., 2003; Vezina ir Paul, 1997).

Elgsenos atsakas apima aisky elgesj, planus elgtis tam tikru biidu ir pasisakymus apie savo elgseng.
Rinkodaros tyrimuose elgsenos atsakas daznai matuojamas pirkimo ketinimais arba faktiniu produkto
jsigijimu. KontroversiSka reklama gali lemti prieStaringus atsakus, nors ji gali pritraukti vartotojy
démes; ir padidinti prekiy Zenklo matomuma (Li ir kt., 2025), ji taip pat daznai sukelia vengimo
elgseng arba reikSmingg pirkimo ketinimy sumaz€jimg, ypa¢ tuomet, kai reklama sukelia socialinio
stigmatizavimo ar neigiamo kity vertinimo baime¢ (Harmeling ir kt., 2021; Prendergast ir Hwa, 2003).
Vartotojai daznai vengia produkty, susijusiy su stigmatizuojan¢iomis zinutémis, siekdami apsaugoti
savo moraling tapatybe ir socialinj statusg (Achar ir kt., 2022; Sabri, 2012). Breckler‘io (1984) tyrimai
pabrézia, kad elgsenos ketinimai skiriasi nuo kognityviniy jsitikinimy: vartotojas gali tikéti, kad
produktas yra veiksmingas ar teigti, kad jam patinka reklama, taciau vis tiek atsisakyti jj pirkti
(elgesys) dél neigiamo emocinio reklamos konteksto.
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Apzvelgus atliktus tyrimus ir remiantis ABC modeliu, Siame darbe vartotojy atsakas isskiriamas j tris

komponentus:

1. emocinis atsakas — apibréZiamas kaip vartotojo reakcija j reklamgq, kuri gali pasireiksti tiek
vienareiksmémis, tiek prieStaringomis emocijomis. Atsizvelgiant j literatiroje pabréZiamg
emocinés ambivalencijos svarbq, Siame darbe subjektyvi emociné ambivalencija apibréziama
kaip buisena, kai vartotojas vienu metu patiria priestaringas emocijas,

2. kognityvinis atsakas — vartotojy poziiris j reklamgq, apimantis jos vertinimg, interpretacijq ir
suvokimg;

3. elgsenos atsakas — vartotojy ketinimas jsigyti produktq, atspindintis elgesio sprendimus.

Toks vartotojy atsako skaidymas leidzia kompleksiskai jvertinti kontroversiskos reklamos poveikj,
nes atskleidzia ne tik bendrg vartotojy vertinima, bet ir skirtingus atsako lygmenis.

2.4. Suvokiamos uZterSties samprata vartotojuy elgsenos tyrimuose

UZkrato sgvoka jau seniai domina psichologijos ir rinkodaros mokslininkus. Tradiciskai uZkrato
teorija teigia, kad fizinis kontaktas yra biitina salyga esmés perdavimui tarp Zmoniy ir daikty. Taciau
Siuolaikiniai tyrimai i§ esmés paneigé¢ §ig prielaida, atskleidziant, kad uzkratas gali atsirasti ir
nebiinant fiziniam salyc¢iui (Huang ir kt., 2017). Fizinis kontaktas néra bitina sglyga suvokiamai
uzterSCiai atsirasti. UZterStis gali atsirasti kai Saltinis perduoda tam tikras savybes kitam objektui.
Saltinis gali bati: asmuo, vieta ar daiktas, taip pat kaip ir objektas, kuriam yra perduodama esmé.
Esmés perdavimas gali jvykti:

1. per fizinj kontakta;

2. metafizinj kontakta;

3. bet koki kitoki ry$j tarp Saltinio ir objekto.

Svarbiausia salyga Siuo atveju tampa nebe fizinis kontaktas, o rySys, jungiantis Saltinj su objektu per

kurj gali buti perduodamos savybeés (Morales ir kt., 2018). Klasikinj uzkrato reiSkinj apibréz¢ Rozin

ir kt. (1986), parodydami, kad zmonés vadovaujasi principu, kad trumpas kontaktas gali visam laikui

perduoti objekto savybes ar neigiama esme. Sioje uzkrato formoje pagrindinis emocinis mechanizmas

yra pasibjauréjimas, kuris lemia vengima net sterilaus objekto, jei jis tur¢jo salyt] su nemaloniu ar

amoraliu Saltiniu (pavyzdZiui, i$plauti marSkiniai, kuriuos vilkéjo nemeégstamas zmogus). Tikéjimas

uzkratu veikia trimis pagrindiniais biidais, susijusiais su esme:

1. manoma, kad tam tikras Saltinis turi geb&jima skleisti savo esmg¢ ir §1 esme yra perduodama taip,
kad ja igyja objektas, tur¢jes kontakta su Saltiniu;

2. perduodama esmé¢ daznai veikia kaip tarpininkas;

3. kaip tarpininkas $i esmé daro teigiamg arba neigiamg poveik] objektui, o tai atitinkamai
suvokiama kaip teigiamas ar neigiamas uzkratas.

Si tradiciné uzkrato samprata sudaro pagrinda Siuolaikinéms suvokiamos uZterties interpretacijoms,
ta¢iau Siandien vis aiSkiau matyti, kad uZterstis gali jvykti ir be fizinio kontakto. Tai patvirtina ne tik
teoriniai, bet ir empiriniai tyrimai, akcentuojantys metafizinio arba simbolinio rysio svarba.

Pasak Morales ir kt. (2018), savybiy perdavimas i$ Saltinio i objekta gali vykti per bet koki juos
jungiant] rysj, pavyzdziui, bendrg erdve, laikg ar tapatybe. Tai Zymi esminj posiiki nuo tradicinio
koncepcinio modelio, kuriame fizinis salytis buvo laikomas biitina uzkrato atsiradimo salyga.
Autoriai pabrézia, kad reiSkinys turéty buti klasifikuojamas kaip ,,uzkre¢iamumas* visais atvejais,
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kai konkrecios ar abstrak¢ios Saltinio savybés persikelia j tikslinj objekta, net jei jie niekada nebuvo
fiziskai susiliet¢. Papildoma teorinj pagrindg esmés perdavimo sampratai suteikia Kim‘as ir kt.
(2023), kurie sukiiré dvasinio uzkrato skale (angl. spiritual contagion scale), skirtg jvertinti tikéjima,
kad objektai gali perimti nematerialias, metafizines savybes i§ jy Saltinio. Autoriai atskleidzia, kad
vartotojai linke manyti, kad tokios savybes kaip moralé, energija ar ketinimai gali buiti perduodamos
net ir be fizinio kontakto. Tai rodo, kad suvokiama uzterstis gali kilti, ne tik dél fizinio ar vizualinio
rysio, bet ir dél abstrak¢iy, simboliniy prielaidy.

Savybiy perdavimas gali jvykti vien dél artumo ar panasumo tarp objekty. Kai produktai
sugrupuojami taip, kad atrodo panasiis ar artimesni vienas kitam, zmonés yra link¢ manyti, kad visi
produktai turi ta pa¢ia teigiama arba neigiama savybe. Siuo atveju vienas produktas sukuria ry$j, kuris
susieja produkto savybe su visais kitais grupés produktais (Mishra ir kt., 2009).

Patrick‘¢ ir kt. (2017) nustate, kad vien tik produkto stebéjimas gali veikti kaip rySys, leidziantis
perkelti savybes 1S Saltinio j kitg objekta per vizualing uzterstj. Pakuoté, kuri reikalauja, jog produktas
pirma karta buty atidengtas tik po jsigijimo, sukuria jsptudj, kad produktas yra Svaresnis (nepaliestas)
ir todél vertingesnis nei kiti produktai, neturintys tokio tipo pakuotés. Autoriai teigia, kad produktai
tarsi ,,uzterSiami* vien dél to, kad prie$ parduodant juos pamato kiti pirkéjai, todél jie atrodo maziau
nepriekaisStingi ir maziau vertingi. Taigi, net ir nesant fizinio kontakto, vizualinis rySys veikia kaip
mechanizmas, per kurj 3altinis sumaZina kito produkto verte. Sie naujesni tyrimai dera su
Nemeroff*és ir Rozin’o (1994) teiginiu, kad fizinio kontakto metu uZzterstis aiSkinama per liekancios
esmés principg (pvz., mikrobai, kvapai), tuo tarpu metafizinio rySio atveju, veikia simbolinis
mastymas, kuriame asociacijos ir priminimai formuoja objekto vertinima net tada, kai kontaktas
objektyviai nejvyko.

Neigiamos uZtersties atveju yra sukeliamas pasibjaur¢jimo jausmas, kuris sumazina tikslinio objekto
vertinimg. Tuo tarpu esant teigiamai uZterS¢iai poveikis yra atvirkstinis, kuris pagerina tikslinio
objekto vertinimg. Kalbant apie neigiama suvokiama uZterStj, jai gali buti taikomas simbolinés
saveikos modelis, kuris grindziamas simboliais, priminimais ir asociacijomis, nes kaip aiSkinama,
tikslinio objekto verté gali biiti paveikta vien d¢l to, kad ji siejama su tam tikra Saltinio savybe
(Nemeroff ir Rozin, 1994).

ReikSmingg indélj plétojant suvokiamos uZterSties sampratg jnes¢ Stavrova ir kt. (2016), tyre uzkrato
be kontakto (angl. contamination without contact) teorija, grindziamg tikéjimu, kad objektai gali
perimti kiir¢jo savybes vien per jo ketinimus ar moralin] statusa, nors fizinis kontaktas niekada
nejvyko. Autoriai kalbédami apie suvokiamg uzterst] savo tyrime vartoja giminingas sgvokas, tokias
kaip intencijomis grista uZzterStis (angl. intention-based contagion) bei esmés perdavimas (angl.
essence tranfer). Tyrimas atskleidzia, kad Zmonés vertina objektus blogiau vien dél to, kad juos
sukiiré moraliai nepriimtinas asmuo, net jei to objekto nepalieté. Si uztersties forma néra paaiskinama
vien per pasibjaur¢jima, kaip tradicinéje uzkrato teorijoje, bet yra susijusi su moralinés esmes
priskyrimu objektui. Dél iy priezas¢iy tyrimas yra svarbus aiSkinant suvokiamos uZtersties reiskinj
vartotojy elgsenos tyrimuose. Tyrimas pagrindzia, kad moraliné stigma gali buti perduodama per
asociacijg su kiir¢jo ar Saltinio moraline reputacija, tod¢l padeda suprasti, kaip vartotojai gali perkelti
neigiamus atributus vien susidiire su stigmatizuojamomis reklamos temomis ar tabu turiniu, net jei
produktas néra tiesiogiai susijes su fiziniu neSvarumu ar rizika.
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Suvokiamos uzterSties sgvoka pranoksta jprastas fizinio uzkrato sampratas ir suteikia teorinj
pagrinda, leidziant] paaiskinti, kaip vartotojai patiria uZterstj be tiesioginio salycio. Psichologinis
uzterStumas apima neSvarumo jausma, kurj sukelia ne apciuopiami, pasibjauré¢jima keliantys daiktai,
pavyzdziui atliekos, o kognityviniai reiskiniai, tokie kaip vaizdai, idéjos ar prisiminimai. Sis
suvokiamos uztersties tipas turi metafiziniy ir moraliniy aspekty, dél kuriy uzterstis iSlieka net ir tada,
kai objektas i$ tikryjy yra Svarus ar sterilus. Autoriai mini, kad psichologinés uzterSties suvokimas
yra subjektyvus ir buidingas tik jj patirian¢iam asmeniui - dirgiklis gali sukelti neSvarumo pojiitj tik
tiems asmenims, kurie turi aiSky neigiama rysj su jo Saltiniu (Fairbrother ir Rachman, 2004). Tai gali
biti svarbu rinkodaros kontekste, nes suvokiamas prekiy zenklo ar produkto uzterStumas néra vienoda
reakcija i fizinj triikuma, bet labiau kognityviné reakcija j tam tikrus vaizdus, ZodZius ar prisiminimus,
kurie vercia vartotojus jaustis neSvariems viduje. Todé¢l, kai produktas susiejamas su stigmatizuotu
Saltiniu, vartotojai gali ji suvokti kaip uzterSta, o suvokiama uzterstis iSlikti nepaisant produkto
faktinés funkcinés naudos. Sia psichologinés uZtersties samprata papildo Krause ir kt. (2025) tyrimas,
kuris patvirtina, kad suvokiamas ,,vidinis neSvarumo* jausmas gali biiti patiriamas nepriklausomai
nuo fizinio kontakto ir yra susijes su kognityviniais bei emociniais procesais, tokiais kaip kalté, géda
ar moralinis nepatogumas. Tyréjai pabrézia, kad §i suvokiama uZterStis yra subjektyvi ir gali buti
suaktyvinta vien per simbolinius dirgiklius ar asociacijas.

Suvokiamos uztersties ilgalaikiSkumg dar aiskiau ir placiau paaiskina, apraSomas asimetrijos désnis,
kuris teigia, kad net ir menkiausias uzterSimas gali sugadinti visg neuZztersSta objekta, o Svari medziaga
neturi atitinkamos galios jo panaikinti. Be to, pazymima, kad uZzterSties jausmas nesilpnéja savaime
ir pasizymi ilgaamziskumu, iSliekan¢iu zmogaus samonéje. Vadinasi, kai produktas yra simboliskai
uzterstas, vartotojo vengimo elgsena gali tapti nuolatine reakcija. Sj vengima daznai lemia baimé dél
socialinio paneigimo, nes asmenys bijo, kad rySys su uzterstu objektu gali sukelti visuomenés kritiska
vertinimg ar atmetimg (Rachman, 2004). Nors $is tyrimas ir atliktas klinikinés psichologijos srityje,
taCiau jo jzvalgos gali buti pritaikomos rinkodaros ir reklamos kontekste, aiSkinant suvokiamos
uztersties neigiama poveikj produktui ar prekiy zZenklui.

Suvokiamos uZterSties samprata persidengia su kitais giminingais konceptais, apibiidinanciais
neigiamy savybiy perdavima per asociacijas, tod¢l Siame kontekste svarbu aptarti ir moralinés
uztersties reiSkinj. Protzko ir Schooler (2023) apibrézia moraling uzterstj kaip reiskinj, kai Zmogaus
moraliné praeitis ,,uztersia®“ jo dabartiniy veiksmy moralinj vertinimg. Autoriai savo tyrime pateikia
empirinj jrodyma, kad moralinés uzterSties mechanizmai pasireiskia tarpzmogiskajame kontekste.
Zmogaus moraliné praeitis ,,uzter§ia“ dabartiniy jo veiksmy vertinima, todél geri darbai yra
nuvertinami, kai juos atlieka asmuo, anks¢iau pasiZymejes moraliai nepripazjstamais veiksmais.
Autoriai taip pat iStyré, kad kuo labiau neetiSkai asmuo elgési praeityje, tuo pras€iau jis vertinimas
uz dabartinj gerg elgesj. Taip pat pazymima, kad moralinés uztersties reiskinys yra asimetrinis: blogi
veiksmai vertinami kaip blogi neatsizvelgiant | tai, ar juos atlieka moraliai ,Svarus® ar moraliai
. suterstas® asmuo.

Suvokiama uZzterStis pasireiSkia ir vartotojy elgsenoje. Meng‘o ir Leary‘io (2019) tyrime
akcentuojama suvokiama uZzterstis (angl. perceived contagion). Autoriai nagringjo vartotojy reakcijas
1 drabuzius, pagamintus i§ perdirbty plastikiniy buteliy - tokie drabuziai vartotojams sukele
suvokiamg uZzter$tj, kuris mazino prekiy patrauklumg. Nors produktai yra Svarlls, vartotojai juos
vertino kaip ,,uzterStus* dél jy ankstesnés panaudojimo paskirties, o tai sukelé pasibjauréjimg ir
mazino pirkimo ketinimus, ypac tarp Zmoniy, turin¢iy didesnj pasibjauréjimo jautrumg. Tyrime taip
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pat buvo atskleista, kad uZzterSties pojtitis yra stipresnis, kai produktas turi tiesioginj salyti su oda,
pavyzdziui marskinéliai, bei silpnesnis, kai kontaktas netiesioginis, pavyzdziui, krepSys. Nors Siame
darbe akcentuojamasi | neigiamg suvokiamos uZzterSties poveikj, svarbu pazyméti, kad esmés
perdavimo mechanizmas yra dvikryptis: jis gali pakenkti produktui per neigiamas asociacijas, bet taip
pat gali ir padidinti jo verte per teigiamg kiir¢jo ar Saltinio autoritetg.

Nustatyta, kad uzkratas nebiitinai yra tik neigiamas (uzterStis, pasibjaur¢jimas). Vartotojai gali
perimti ir teigiamas ,,esmes®, jei Saltinis, su kuriuo siejamas produktas, turi patraukliy ar socialiai
pageidaujamy savybiy. Vartotojai palankiau vertino drabuzius, kurie buvo siejami su patraukliy
Zzmoniy istorijomis, tai jrodo, kad esmés perdavimas gali turéti ir teigiama kryptj (Meng ir Leary,
2019).

Platesnéje suvokiamos uzterSties mokslingje literatiiroje vis daZniau pripazjstama, kad esmes
perdavimas gali biiti ir teigiamas. Kim‘as ir kt. (2022) pristaté tiksly pagrindu veikiantj uzkrato
mechanizma, kuriame vartojo reakcijos j produkta priklauso nuo to, ar jj palietgs Saltinis atitinka
vartotojo aktyvy tikslg. Tyrimas atskleide, kad tiksly siekimo metu suaktyvéjes uzkrato mechanizmas
skatina palankiau vertinti produktus, kuriuos palieté tikslui suderintas $altinis. Viename i§ tyrimy,
sekdami Newman‘o ir kt. (2011) metodika, autoriai manipuliavo ar produkta (Siuo atveju — Steve‘o
Jobso rasiklj) Saltinis tik tur¢jo ar daug naudojo. Nustatyta, kad vartotojai buvo linke mokéti daugiau
tada, kai rasiklj ne tik turéjo, bet ir realiai naudojo asmuo, simboliSkai siejamas su jy paciy karjeros
ar verslo sékmeés tikslais.

Kim‘o ir Chang‘o (2025) tyrimas, analizuojantis menininko uZteSties efekta (angl. artist contagion
effect), grindziamas prielaida, kad menininko fizinis salytis su kiiriniu gali perteikti jam kiairéjo
»esme* (artist essence), o tai padidina vartojo nora moketi ir pagerina produkto vertinimg. Apie
»esmés® perdavimg buvo kalbama ir anks¢iau aptartame Stavrovos ir kt. (2016) tyrime, tik Siame
tyrime aiskinta, kad uZterstis gali buti perduodama ir be fizinio kontakto. Kaip ir klasikiniame Rozin
ir kt. (1986) tyrime, $is efektas siejamas su esmés perdavimo mechanizmu, taciau, panasiai kaip ir
Meng‘o ir Leary‘io (2019) tyrime, pabréZiama, kad toks perdavimas nebiitinai yra neigiamas.
PrieSingai — jis gali biiti teigiamas, kai produktas siejamas su prestiZiniu, socialiai pageidaujamu ar
kiirybiskai vertinamu Saltiniu. Suvokiamos uZzterSties pozitiriu svarbiis Kim‘o ir Chang‘o (2025)
aptikti rezultatai, rodantys, kad menininko amoralumas reikSmingai susilpnina arba visiskai panaikina
suvokiamg uzterStj. Jei vartotojai mano, kad kartu gali biiti perduodama neigiama moraling
menininko reputacija, jie nebesieja produkto su teigiama ,,esme*. Tai aiSkiai parodo uzkrato moraling
dimensija, Zmonés linke vengti produkty, kurie simboliskai susije su amoraliu, neetiSku Saltiniu, net
jei pats produktas ar objektas pasiZymi estetiniu ir funkciniu patrauklumu.

Asociatyvosios stigmos (angl. stigma-by-association) modelis teigia, kad zmonés gali patirti socialinj
neigiama vertinima vien dél rySio ar sgsajos su stigmatizuojama grupe, objektu ar elgesiu. Aiskinama,
kad neigiama Zyma gali biiti perduota net tiems, kurie tiesiogiai nepriklauso stigmatizuojamai
kategorijai, taciau yra su ja susije per kontekstg, vartojima ar simboling reikSme¢. Achar ir kt. (2022)
pateikia empirinj §ios teorijos mechanizmo pagrindimg, parodydami, kad stigmatizuojama buklé ar
elgesys gali sukelti suvokiamos uZtersties reiskinj. Siuo atveju vartotojai jauéiasi ,,moraliai uzter§ti*
del kontakto su kontroversiska reklama, kurioje pateikiamas stigmatizuojamas turinys ar produktas.
Suvokiama uZterStis veikia ne tik emociniu lygmeniu, bet ir formuoja vartotojy elgseng. Vartotojai
pradeda vengti produkty, kurie yra siejami su stigmatizuojamomis buklémis (priklausomybémis,

rizikingu seksualiniu elgesiu ar socialiai nepageidaujamomis ligomis). Todél stigmos perdavimas per
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asociacijg ir suvokiama uZzterStis tampa svarbiu mechanizmu, kuris paaiSkina kodél net sveikatai
naudingi produktai gali biiti atmetami. Tai ypa¢ aktualu produktams, kuriy naudojimas gali sukelti
neigiamas socialines interpretacijas. Srivastavos ir kt. (2024) tyrimas parod¢, kad vartotojai vengia
pirkti ar atvirai naudoti stigmatizuojamus produktus, nes baiminasi socialiniy prielaidy. Autoriai
i8skiria, kad stigmos perdavimas per asociacijg gali pasireiksti trimis lygmenimis:

1. asmeniné grésmé reputacijai;

2. socialinio nepatogumo numatymas;

3. simbolinis produkty vertinimas.

ReikSmingg praktin] suvokiamos uZzterSties ir asociatyvosios stigmos pavyzdj pateikia tyrimas apie
Hampi kaima Indijoje (Bloch, 2017). Cia turizmas vietos religinio elito pasakojimuose vaizduojamas
kaip savotiska ,,moralin¢ uzterstis“. Uzsienio turistai apibiidinami kaip ,,barbarai®, kurie savo elgesiu
(pavyzdziui, apranga ar meésos ir alkoholio vartojimu) simboliSkai suterSia Sventg vietg. Tyrime
pabréziama, kad Si suvokiama uzterstis veikia per metafizinj rySj — neigiamai esmei perduoti pakanka
vien netinkamo $altinio buvimo sakralioje erdvéje. Svarbu tai, kad moralinis uzkratas per asociacija
perkeliamas vietos gyventojams, kurie aptarnauja turistus: jie stigmatizuojami kaip prarade savo
tapatybg ir ,,uztersti“ svetimsaliy godumo bei amoralumo. Galiausiai toks uztersties suvokimas tampa
pagrindu atlikti vadinamaji ,,erdvinj apvalyma® (angl. spatial cleansing): siekiama fiziSkai pasalinti
»suterStus® objektus ir Zzmones 1§ Sventosios Zemes. Tai parodo, kad suvokiama uzterStis gali sukelti
ne tik individualias emocines reakcijas, bet ir turéti socialiniy bei politiniy pasekmiy.

Visi aptarti pavyzdziai atskleidzia, kad uZterstis yra subjektyvus reiskinys, egzistuojantis tik vartotojo
samonéje. Jis veikia kaip vidiné apsauga, neleidZianti Zmogui susisieti su tuo, kas jam atrodo moraliai
ar socialiai ,,suterSta“.

Suvokiama uZterstis gali biti suprantama kaip universalus psichologinis reiskinys, veikiantis tiek
materialig, tiek socialine reikSmiy perdavimo dinamikq, ir reiksmingai veikiantis vartotojy elgsenq.
Siame darbe bus naudojama suvokiamos uztersties sqvoka, kuri apibréZiama kaip psichologinis,
simbolinis ir kognityvinis procesas, kurio metu vartotojas patiria subjektyvy vidinio nesvarumo,
., susitepimo “, diskomforto ar moralinio nepatogumo jausmq, kylantj dél asociatyvaus rysio su tabu,
stigmatizuotais ar normas pazeidzianciais aspektais. Toks simbolinis savybiy perdavimo procesas
taip pat gali lemti, kad produktas vartotojo sgmonéje tampa moraliai ar socialiai ,,suterstas‘ dél
asociacijy su neigiamai vertinama estetika ar elgesiu.

Siuolaikiné suvokiamos uztersties samprata pabréZia, kad fizinis sqlytis néra bitina sqlyga neigiamai
,esmei‘ perduoti, uzterstis gali jvykti per metafizinj rysj, simbolinj mgstymq ar net vizualinj
kontekstq. Siame procese pagrindinj vaidmenj atlieka asociacijos bei kognityviniai dirgikliai —

I3

vaizdai, idéjos ar prisiminimai, kurie sukelia subjektyvy suvokiamos uZtersties pojitj, net jei pats
objektas is tikryjy yra Svarus ar sterilus. Kadangi uzterstis gali biiti grindZiama Saltinio moraliniu
statusu, ketinimais ar reputacija, bet koks simbolinis rysys su kontraversisku ar stigmatizuojamu
turiniu gali perduoti tiek objektui, tiek subjektui moraling stigmq. Taigi, suvokiama uZterstis be
tiesioginio kontakto tampa svarbiu mechanizmu, paaiskinanciu kaip specifiné estetika ar reklamos
temos gali pakeisti tiek produkto vertinimg, suteikdamos jam neigiamy atributy vien per simboline
sqveikq, tiek paties vartotojo subjektyvaus uZterstumo jausenq.
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2.5. Moralizavimo reiSkinys ir jo vaidmuo kontroversiSkos subkultiirinés estetikos sveikatos
produktu reklamos kontekste

Siame poskyryje analizuojamas moralizavimo reiskinys reklamoje, nagrinéjant jo raiska sveikatos
produkty reklamoje. Aptariama kaip sveikatos elgsena jgauna moraling prasmg ir yra siejama su
asmenine atsakomybe, savikontrole bei socialinémis normomis. Taip pat nagrinéjama, kaip sveikatos
moralizavimas gali formuoti vartotojy pasirinkimus ir jy pozitirj j produktus.

Moralizavimas mokslinéje literatiiroje apibréziamas kaip psichologinis ir sociokultiirinis procesas,
kurio metu asmeniniai elgsenos prioritetai paver¢iami moralinémis vertybémis. Moralizavimas
daznai siejamas su sveikatos aspektais (Rozin, 1999). Sveikatos moralizavimas — kai asmenys vertina
su sveikata susijusius elgesio aspektus (pvz., mityba, maisto papildy vartojima, fizinj aktyvuma,
medziagy vartojimg) kaip moralinés dorybés ir pareigos klausimus, atspindinius tyruma,
savikontrolg, asmening atsakomybe ir zalos nedaryma, o ne kaip neutralius gyvenimo biido
pasirinkimus (Pratt ir kt., 2025). Kai sveikatos elgsena yra moralizuojama, ji atspindi individo
»~moralinj statusa®, tod¢l tie, kurie laikosi pripazinty sveikatos normy, vertinami kaip atsakingi ir
teisingi, o jy nesilaikantys vertinami kaip amoraltis ar netgi socialiai zalingi (Askegaard ir kt., 2014).

Kokkorio ir Stavrovos (2021) tyrimas atskleidé, kad skirtingos reikSmes, kurias zmonés priskiria
maistui, formuoja jy mitybos jprocius. Paaiskéjo, kad sveikg mitybg labiau lemia socialiné ir moraliné
maisto reikSmé nei maisto reikSmé sveikatai. Sveika mityba lemia moralizavimas ir socialinis saves
pristatymas, kuris skatina sveikesnius maisto pasirinkimus labiau nei pati sveikatos reik§mé. Mitybos
jprociai, tokie kaip ekologisky produkty pirkimas, mésos vengimas yra jsiSaknij¢ moralingje
reikSméje, o tai rodo, kad Sie jprociai atspindi gyvenimo biida, orientuota i sgmoningumg ir
atsakomybe. Autoriai teigia, kad Zmonés daznai moralizuoja sveika mityba, o Sis moralizavimas yra
susijgs su saves pristatymu.

Vyrauja dviprasmiSkas maisto vertinimas, kai vartotojai ir tyr¢jai maisto produktus vertina kaip
»sveikus® ir ,nesveikus®“. Moralés normos yra socialiai sukonstruotos ir kintancios, daZnai
atspindinc¢ios moralinius vertinimus, o ne fiziologines aplinkybes, tokias kaip kintan¢ias mitybos
normas ar tarpkultiirinius skirtumus. Tokios moralinés normos prisideda prie stigmatizacijos tam
tikriems maisto produktams, didesnio sudéjimo asmenims ar gausaus valgymo, bei stiprina sveikatos
moralizavima, skatina asmening atsakomybe ir tokias valdymo priemones kaip dieta ir savikontrolé
(Askegaard ir kt., 2014).

Kasdienés savirtipos praktikos, tokios kaip mityba, higiena ar fizinis aktyvumas, tampa moralizuotos,
susiduriant kultliriniams scenarijams, pavyzdziui, protestantiSka darbo etika (pabrézianti
produktyvumag) ir romantisko vartojimo etika (pabrézianti malonumg). Tokios prieSprieSos metu
vartotojai reflektuoja savo emocines bei kognityvines reakcijas ir nustato asmenines moralines ribas,
siekdami apsisaugoti nuo socialinio pasmerkimo. Moralizavimas yra dinamiSkas procesas, kurio metu
vartotojai nuolat keicia ir pritaiko savo moralines nuostatas prie kintanciy socialiniy vaidmeny ar
aplinkos (Hochstein ir kt., 2025).

Atsizvelgiant | tai, kad sveikatos praktikos vis daZniau tampa moralinio vertinimo objektu viena i§
rySkiausiy sri¢iy, kur moralizavimas jgauna ypac stiprig forma, yra sveikatos prieziiiros kontekste
patiriama stigma. Kaip rodo Chambers ir kt. (2015) tyrimas moralinés nuostatos ir socialiniai
vertinimai gali tapti centriniu mechanizmu, formuojanciu ne tik pacienty patirtis, bet ir paciy
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sveikatos prieziiiros specialisty elgesj. Pacientai vertinami per moraliniy kategorijy prizme, o jy
elgsena ar gyvenimo biidas tampa pagrindu stigmatizuojanéioms reakcijoms. Tyrime aptariamas ZIV
virusas daznai siejamas su veikla, kuri laikoma socialiai nukrypstancia (pavyzdziui, narkotiky
vartojimas ar prostitucija), o tai veda prie kaltés priskyrimo ir jauciamo stigmos jausmo, kuris
pacientus atgraso nuo pagalbos ieskojimo ar gydymo laikymosi.

Rozin’o ir Singh’és (1999) tyrimas atskleid¢é, kad rilkymas yra labiau susijes su moraliniais
vertinimais nei su sveikatos vertinimais, iSskiriama, kad rilkymo vertinimas siejamas daugiausiai su
pasibjauréjimu ir méginimu ar neméginimu riikyti, nei su sveikatos nuostatomis. Taip pat ir jautrumas
cigareCiy dimy savybéms. Pasyvaus rukymo rizika taip pat labiau siejama su moraliniu pasmerkimu
nei su sveikatos aspektais, tai rodo, kad zalos kitiems aspektas naudojamas kaip moralizavimo
pagrindas.

Pratt’o ir kt. (2025) tyrimas teigia, kad sveikatos elgesys moralizuojamas visy pirma tada, kai
manoma, kad jis daro Zalg kitiems Zmonéms. Nors daznai diskutuojama apie asmenine zalg sau
paciam ir Zalg visuomenei, Siame moksliniame darbe, jos nuosekliai nenulémé moralizavimo.
Rezultatai parod¢, kad elgesio vertinimas kaip zalingas kitiems (pavyzdziui, uzkre¢iama liga) skatino
moralizavima, o vien tik pasibjauréjimas, be zalos, neturéjo tokio paties stipraus poveikio.

Tyrimai atskleidzia, kad suvokiama tarpusavio zZala yra pagrindinis veiksnys, paver¢iantis sveikatos
klausimus moraliniais. Nustatyta, kad zmonés moralizuoja sveikatg ne tik tada, kai tai kelia grésme
paciam individui, bet ir tada, kai tam tikras elgesys suvokiamas kaip sukeliantis kancig kitiems
pavyzdziui, pasyvus rikymas ar uzkreCiamy ligy platinimas (Pratt ir kt., 2025). Kitas svarbus
sveikatos moralizavimo mechanizmas yra pasibjaur¢jimas, kuris sustiprina moralizavima (Rozin,
1999). Vegetarai mésos vartojima daznai sieja su pasibjauré¢jimu, dél to, toks jy pasirinkimas nevartoti
meésos tampa stabilesnis ir atsparesnis pagundoms nei ty, kurie meésos atsisako tik dél asmeninés
sveikatos priezas¢iy (Rozin ir kt., 1997).

Reklamoje sveikatos moralizavimas, gali tapti svarbiu aspektu, kuris suteikia produktams simboling
prasme, virSijancig jy funkcine nauda (Jauho, 2013). Tyrimai rodo, kad moraliné prasmé tokia kaip
poveikis pasauliui ar etiSki pasirinkimai prognozuoja sveika elgseng stipriau nei tiesioginis
susirlipinimas sveikata. DaZnai vartotojai moralizuoja sveiky produkty vartojima ne tik dél
medicininiy rekomendacijy, bet ir siekdami kurti teigiamg saves pristatyma visuomeneje (Kokkoris
ir Stavrova, 2021). KontroversiS8kos subkultiirinés estetikos reklamos kontekste sveikatos
moralizavimas, gali sukelti i88tkiy, jei reklama naudoja estetika, siejama su socialiai nepriimtinomis
etiketémis (pvz., narkotiky vartojimu ar kitomis stigmomis), vartotojai gali pajusti viding géda, kuri
atbaido nuo produkto vartojimo (Chambers ir kt., 2015).

Remiantis mokslinés literatliros analize, sveikatos moralizavimas néra tik asmeninis riipinimasis
savimi, bet procesas, kurj stipriai veikia suvokiam zala kitiems, o pasibjaur¢jimo jausmas §] procesg
stiprina (Pratt ir kt., 2025; Rozin, 1999). Zala kitiems (arba visuomenei) veikia kaip esminis
moralizavimo pagrindas: kai elgsena suvokiama kaip socialiai Zalinga, ji nustoja biti neutraliu
gyvenimo budo pasirinkimu ir tampa moralinés dorybés bei pareigos klausimu (Pratt ir kt., 2025;
Askegaard ir kt., 2014). Sj procesa dar labiau sustiprina pasibjauréjimas, kuris padeda moralinéms
nuostatoms tapti tvirtesnémis. Sveika gyvensena tada pradedama laikyti jrodymu, kad Zmogus geba
save valdyti, yra atsakingas ir saugo savo moralinj ,,Svarumg* (Rozin, 1999; Rozin ir kt., 1997; Pratt
ir kt., 2025). Rinkodaros kontekste tai reiskia, kad jei reklamos estetika ar pats produktas asocijuojasi
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su pasibjauré¢jimg kelianciais ar socialiai zalingais reiskiniais, jprociais, vartotojai gali pajusti viding
géda ir vengti pacio produkto, siekdami apsaugoti savo moralinj statusg (Chambers ir kt., 2015;
Kokkoris ir Stavrova, 2021).

Siame darbe sveikatos moralizavimas apibréZiamas kaip psichologinis ir sociokultiirinis procesas,
kurio metu asmeniniai sveikatos elgsenos pasirinkimai virsta moralinés dorybés, savikontrolés ir
asmeninés atsakomybés klausimais, tiesiogiai atspindinciais individo moralinj statusq visuomenéje.
Pagrindiniu Sio virsmo aspektu tampa suvokiama Zala kitiems (visuomenei) ir pasibjauréjimo
Jausmas). Siame kontekste moralizavimas suprantamas kaip reiskinys, suteikiantis sveikatos
produktams simboline prasme, virsijanciq jy funkcine naudq. Moralizavimas gali sukelti vidinj
vertybiy konfliktq, kai reklamos estetika ar komunikacinés Zinutés asocijuojasi su socialiai
stigmatizuojamomis ar ,, nukrypstanciomis *“ elgsenomis, todél vartotojui gali buiti sukelta vidiné géda
bei socialinio atmetimo baimeé.

2.6. Konceptualus vartotoju atsako i kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklama modelis

Siame skyriuje, remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, pateikiamas konceptualus vartotojy
atsako ] kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklama modelis. Modelis apjungia reklamos tipa,
suvokiamg uzterst], vartotojy emocinj, kognityvinj bei elgsenos atsaka ir sveikatos moralizavima.

Kontroversiska reklama, dar vadinama Soko reklama, daznai perzengia socialiniy normy ribas,
siekdama pritraukti vartotojy démesj informacinio triuk§mo salygomis. Tokia reklama daznu atveju
yra grindZiama tabu ar stigmatizuotomis temomis. (Waller, 2006; Dahl ir kt., 2003; Huhmann ir Mott-
Stenerson, 2008). Remiantis ABC modeliu, vartotojy atsakas susideda iS trijy komponenty: emocinio,
kognityvinio (pazinimo) ir elgsenos (Breckler, 1984). Todé¢l sudarant konceptualy modelj ir keliant
hipotezes Hla, H1b ir Hlc, Siame darbe vartotojy atsakas yra iSskiriamas j Siuos tris komponentus.
Siomis trimis hipotezémis siekiama teoriskai pagrjsti, kodé¢l kontroversiska subkultiirinés estetikos
reklama dazniau sukels neigiamg vartotojy atsakg lyginant su tradicine reklama. Subkultiiriné estetika
Siame kontekste veikia kaip specifinis simbolinis kodas, kuris dominuojancioje kulttiroje gali buti
suvokiamas kaip nukrypimas nuo normy (Holt, 2002; Brumbaugh, 2002; Ajmal, 2024).

Minima, kad tabu objektai yra psichologiSkai dviprasmiai, jie vienu metu gali vilioti ir kelti grésme,
sukeldami viding emocing jtampa (Freud, 1912). Kadangi kotroversiska reklama daznai remiasi tabu
temomis, tai paaiSkina kod¢l tokio tipo reklama, ne tik atstumia, bet ir vilioja vartotoja, sukeldama
emocing jtampa. Williams‘as ir Aaker‘is (2002) nustaté, kad ne visi vartotojai vienodai reaguoja i
emocing ambivalencija, reakcija priklauso nuo vartotojo polinkio priimti dualumg. Kontroversiska
reklama ir jos elementai sukelia stiprias, daznai prieStaringas emocijas, tokias kaip nuostaba, pyktis
ar pasibjaur¢jimas (Parry ir kt., 2013; Waller, 2006). Tokia reklama, naudodama provokuojancius
elementus, gali sukelti tiek smalsumg ar trauka, tiek pasibjauréjimg ir pasipiktinima, todé¢l vartotojas
gali patirti miSrias, viena kitai prieStaraujancias emocijas (Sabri, 2012). Sabri (2012) i$skiria, kad
emociné ambivalencija kyla dél konflikto tarp nepriklausomo ,,a8* (orientuoto j asmeninius pojicius,
pavyzdziui, smalsuma ar susijaudinimg) ir tarpusavyje priklausomo ,,a8* (kuris pakliista socialinéms
bei kultirinéms normoms). Tod¢l galima daryti prielaida, kad kai yra naudojami kontroversiski
reklamos elementai, vartotojas gali jausti instinktyvias emocijas, tokias kaip susidoméjimas
(nepriklausomas ,,a$), bet tuo pat metu jausti ir tarpusavyje priklausomo ,,as* emocijas, tokias kaip
géda, pasipiktinimas dél reklamoje pateikiamy normy pazeidimo.
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Dominuojancioje kulttiroje, subkultiiriné estetika gali sustiprinti emocing ambivalencija, nes ji daznai
remiasi simboliy naudojimu, kurie dominuojancioje kultiroje gali buti suvokiami kaip tabu ar
stigmatizuoti, tod¢l tokia reklama gali biiti suvokiama kaip nukrypimas nuo normy (Holt, 2002). Taip
pat, dominuojanti kultiira negeba atkoduoti ir teisingai interpretuoti subkultiiriniy uzuominy,
pateikiamy reklamoje, todél vartotojai patiria sumaistj ir atitolima, kurie prisideda prie emocinio
neapibréztumo (Brumbaugh, 2002).

Remiantis atlikta literattiros analize, galima kelti prielaidg, kad kontroversiska subkulttirinés estetikos
reklama sukels stipresng emocing ambivalencijg nei tradiciné reklama:

H1a: KontroversiSka subkultiirinés estetikos reklama sukels stipresne emocine ambivalencija,
lyginant su tradicine reklama.

Remiantis ABC modeliu, kognityvinis komponentas apima vartotojo jsitikinimus ir racionaly
reklamos zinutés apdorojimg (Breckler, 1984). Nors kontroversiSkumas gali padidinti reklamos
jsimenamuma ir prekiy zenklo zinomuma, kognityviniu lygmeniu kontroversiSkumas daznai lemia
neigiama poziiirj 1 reklama, nes normy pazeidimas gali sukelti psichologinj nepatogumo jausmg ar
1zeisti vartotoja (Kadi¢-Maglajli¢ ir kt., 2017; Li ir kt., 2025). Pozitris ] reklamg tiesiogiai priklauso
nuo etiniy vertinimy, jei reklama vertinama kaip etiSkai nepriimtina, kontroversiSkumo suvokimas
stipréja, o tai lemia neigiamg pozitrj | reklamg (Kadi¢-Maglajli¢). Williams‘as ir Aaker‘is (2002)
teigia, kad vartotojams turintiems mazesnj polinkj priimti dualumg, kontroversiskos reklamos
priestaringi kreipiniai ir emocijos, sukelia psichologinj nepatoguma, kuris lemia prastesnj reklamos
vertinimg, o Sabri (2012) patvirtina $ias iSvadas taip pat teigdama, kad vartotojai, pasiZymintys
mazesniu polinkiu priimti dualumg, susidiir¢ su ambivalentisSkais stimulais patiria psichologinj
diskomfortg, kuris lemia neigiama pozitirj j reklamg. Li ir kt. (2025) tyrimas atskleidZia, kad net ir
tarp jaunesniy vartotojy grupiy tradicinis konservatyvumas lemia, jog kontroversiSkas turinys
vertinimas kaip kulttriS$kai netinkamas, bei galintis sukelti gédos jausma, o tai neigiamai veikia patj
reklamos vertinimg. Thedorakis ir kt., (2015) iStyre, kad kontroversiska reklama lyginant su tradicine
sukelia daugiau neigiamy minciy, kurios lemia prastesnj pozitrj i reklama. Capella ir kt. (2010) savo
tyrimo rezultatais papildo, kad didéjant reklamos Soko ar smurto lygiui, vartotojy (ypa¢ motery ar
vyresnio amziaus) poziiiris ] reklamg tampa maziau palankus. Vélesni tyrimai atskleidzia, kad jei
reklama vartotojui atrodo psichologiskai artima, neigiamas poziiiris ir nuostatos sustipréja
(Theodorakis ir Painesis, 2018).

Kadangi dominuojancios kultiiros vartotojai neturi reikiamy kultiiriniy Ziniy atkoduoti subkulttirinius
simbolius todél tokia estetika vartotojams sukelia atitolimg ir interpretuojama kaip normy pazeidimas,
kuris lemia skeptiSkg pozitr] ir neigiamg reklamos vertinimg (Brumbaugh, 2002). Atsizvelgiant ]
auk3c¢iau pateiktus argumentus, keliama hipotezé:

H1b: Vartotoju poziiiris i kontroversi$kg subkultiirinés estetikos reklamg bus maziau palankus
lyginant su tradicine reklama.

Remiantis Breckler‘io (1984) trijy daliy ABC modeliu, elgsenos komponentas apima ne tik faktinius
veiksmus, bet ir ketinimus bei planus elgtis tam tikru biidu. KontroversiSkumo suvokimas yra susijes
su nepalankesniu reklamos vertinimu, kuris siejamas su maZesniais pirkimo ketinimais (Kadi¢-
Maglajli¢ ir kt., 2017). Autoriai nustaté, kad kontroversiSkumo suvokimas daro neigiamg poveikj ne
tik poziiiriui 1 reklama, bet ir pirkimo ketinimams. Kontroversiskos reklamos kontekste elgsenos
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atsakas daznai pasireiskia vengimu, sumazindamas pirkimo ketinimus, ypac jei vartotojas baiminasi
neigiamo socialinio vertinimo (Harmeling ir kt., 2021). [Zzeidzian¢io pobudzio reklama mazina
vartotojy ketinimus pirkti, o $ig reakcija stipriai veikia demografiniai veiksniai, tokie kaip amzius,
lytis ir i$silavinimas (Prendergast & Hwa, 2003). Stigmatizuoty produkty jsigijimas ir vartojimas
neretai susij¢ su neigiamomis emocinémis patirtimis, tokiomis kaip diskomfortas, drovumas, gédos
jausmas ar baimé biiti neigiamai jvertintam. Sios neigiamos emocijos sustiprina pirkimo ir vartojimo
vengima, ypatingai kity asmeny akivaizdoje, net ir jsivaizduojamy (Dahl ir kt., 2001). Srivastavos ir
kt. (2024) tyrimas parodé, kad vartotojai vengia pirkti ar atvirai naudoti stigmatizuojamus produktus,
nes baiminasi socialiniy prielaidy. Vartotojy ketinimas pirkti yra mazesnis, kai kontroversiska
reklama jiems atrodo psichologiskai artima (Theodorakis ir Painesis, 2018). Vartotojai siekia
apsaugoti savo socialinj statusg, todél vengia produkty, kuriy komunikacija asocijuojasi su neigiamai
vertinamais stigmatizuotais ar tabu reiskiniais, o kontroversiska reklama mazina pirkimo ketinimus
(Achar ir kt.,, 2022; Sabri, 2012). Suvokiama socialiné ir psichologin¢ rizika, susijusi su
stigmatizuotais produktais, mazina vartotojy norg juos rinktis, todél didesnis kontroversiSkumo ar
stigmatizacijos lygmuo gali lemti silpnesnius pirkimo ketinimus (ndichu ir Rittenburg, 2021).

Tode¢l keliama prielaida, kad vartotojai i§vyde kontroversiska subkultiirinés estetikos reklamag bus
maziau linke pirkti produkta nei tradicinés reklamos atveju:

Hlc: Vartotoju ketinimas pirkti produkta bus maZesnis kontroversiSkos subkultiirinés
estetikos reklamos atveju nei tradicinés reklamos atveju.

Remiantis uzkrato (Agl. contagion) teorijos pradinémis jzvalgomis, suvokiama uZterstis iSSaukiama,
kai objektas jgyja neigiamy ,,esmés savybiy per fizinj kontakta su ,,neSvariu“ ar amoraliu Saltiniu.
Taip pat neigiamas uzkratas yra asimetriskai stipresnis uz teigiama (Rozin ir kt., 1986). Pastarojo
meto moksliniai darbai rodo, kad uZterStis gali biiti suvokiama ir be fizinio kontakto, neigiamos
savybés gali biiti perkeliamos per artuma, asociacijas ar moraling reputacijg, todél su stigmatizuojamu
Saltiniu susieta Zinuté ar produktas vartotojams ima atrodyti ,,uzterStas* (Huang ir kt., 2017; Morales
ir kt., 2018; Stavrova ir kt., 2016; Fairbrother ir Rachman, 2004; Rachman, 2004).

Suvokiama uzterStis — savybiy perdavimo procesas, kai objektas ar subjektas perima neigiamg ,,esme¢*
1§ kontroversi§ko ar stigmatizuojamo Saltinio be tiesioginio fizinio kontakto. Suvokiamas ,,vidinis
neSvarumo* jausmas gali biiti patiriamas nepriklausomai nuo fizinio kontakto ir yra susijes
su kognityviniais bei emociniais procesais, tokiais kaip kalté, géda ar moralinis nepatogumas (Krause
ir kt., 2025)

Sabri (2012) nurodo, kad tabu vaizdiniy naudojimas sukelia ,,uzkrato® efekta, kai neigiamos
vizualinés savybés persiduoda prekiy Zenklui. Zmonés linke vertinti objektus blogiau vien dél to, kad
Jy Saltinis turi moraliai nepriimting statusg (Stavrova ir kt. 2016). Fairbrother‘¢ ir Rachman‘as (2004)
teigia, kad psichologé uzterstis apima neSvarumo jausma, kurj sukelia ne ap¢iuopiami, pasibjaur¢jima
keliantys daiktai, pavyzdziui atliekos, o kognityviniai reiSkiniai, tokie kaip vaizdai, idéjos ar
prisiminimai.

Kadangi dominuojancios kultiiros vartotojai subkultiring estetika daZnai interpretuoja kaip
»hukrypstancig® ar stigmatizuota (Holt, 2002; Brumbaugh, 2002), tokia kontroversiSka reklama jgyja
moraliai nepriimting statusa, kuris, simboliskai sutersia produkta ir vartotoja net be fizinio kontakto
(Stavrova ir kt., 2016; Protzko ir Schooler, 2023). Todél yra keliama hipotezé:
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H2: KontroversiSka subkultiirinés estetikos reklama sukels didesn¢ suvokiama uZterSti nei
tradiciné reklama.

Kognityviniai reiSkiniai, kurie sukelia psichologing uzterstj, sukelia ir viding jtampa, nes asmuo
jauciasi ,,neSvarus® viduje vien stebédamas kontroversiska stimulg (Fairbrother ir Rachman, 2004).
Sis diskomfortas gali sustiprinti emocine ambivalencija, nes vartotojas jauia poreikj ,,apsivalyti“ nuo
reklamos sukelty asociacijy. KontroversiSkos reklamos atveju emocinis atsakas daznai
suaktyvinamas i$ karto, nes provokuojantys elementai sukelia stiprias emocija, tokias kaip nuostaba,
pyktis ar pasibjauréjimas (Parry ir kt., 2013; Waller, 2006). Sis diskomfortas gali sustiprinti emocine
ambivalencijg, nes vartotojas vienu metu patiria tiek trauka, tiek atstiimima reklamos atzvilgiu. Sabri
(2012) taip pat teigia, kad vartotojai, susidire su tabu turiniu, daznai patiria misrius jausmus:
malonuma ar susijaudinima kartu su géda, pasipiktinimu ar sutrikimu. Siuolaikiniai tyrimai taip pat
rodo, kad tokios priestaringos emocijos kyla dél vienu metu veikian¢iy prieStaringy veiksniy,
pavyzdziui, patrauklumo ir nepasitikéjimo, o jy intensyvumas priklauso nuo komunikacijos konteksto
(Lee ir kt., 2026). Siuolaikinéje kontroversiskoje reklamoje tabu objektai tampa suvokiamos uztersties
Saltiniu, todel galima daryti prielaidg, kad didesnis uZtersties suvokimas isSauks stipresnes
priestaringas emocijas, kurios sustiprins emocing ambivalencijqg. Taip pat ambivalencija kyla dél
konflikto tarp nepriklausomo ,,a$* ir tarpusavyje priklausomo ,,as* (Sabri, 2012). Suvokiama uzterstis
iSSaukia ,,as ", kuris priklauso nuo socialiniy normy, nes vartotojas baiminasi, kad rySys su uzterstu
objektu pakenks jo moraliniam statusui (Rachman, 2004). Todél gali vykti kova tarp susidoméjimo
reklamos turiniu ir nustatyty socialiniy normy, sukeldama stiprig emocing ambivalencijg. Keliama
hipoteze:

H3a: Suvokiama uZterstis teigiamai susijusi su vartotojy emocine ambivalencija.

Suvokiama uZterStis maZina pasitikejima Zinute ir jos Saltiniu, todél silpnéja teigiamas pozidris ]
reklamg (Achar ir kt., 2022; Srivastava ir kt., 2024). Sis poveikis aiSkinamas tuo, kad suvokiama
uzterstis ,,sugadina® bet kokj dabartinj vertinimg — neigiama Saltinio praeitis ar reputacija persikelia
1 dabartinj stimula, todél vartotojas nebegali vertinti reklamos izoliuotai nuo jos ,,suter§to* simbolinio
konteksto (Nemeroff ir Rozin, 1994; Protzko ir Schooler, 2023). KontroversiSka reklama daznai
suvokiama kaip normy pazeidimas todel suvokiama uzterStis sukelia gynybinj informacijos
apdorojima, kuris dar labiau slopina Zinutés jtikinamumg ir teigiamg poZiiirj } komunikacija (Achar
ir kt., 2022; Kadi¢-Maglajli¢ ir kt., 2017). Stavrovos ir kt. (2016) tyrimas pagrindzia, kad vartotojai
vertina objektus blogiau vien dél to, kad jy kiir¢jas ar Saltinis turi moraliskai nepriimting statusg.
Kontroversiskoje reklamoje naudojama subkultiiriné estetika gali biiti interpretuojama kaip amorali
ar pazeidzianti socialines normas, dél to gali atsirasti suvokiama uzterstis, kuri mazina palanky
poziirj j reklamg. Nustatyta, kad kuo reklama yra psichologiskai artimesné, tuo stipresnis poveikis
vartotojy neigiamam poziiiriui (Theodorakis ir Painesis, 2018). Jeigu reklama ir joje naudojama
estetika prieStarauja vartotojy pozZiuriui, sitikinimams ir paZeidZia jy asmenines normas,
suintensyves suvokiamos uztersSties reiskinys, o tai lems, kad neigiamas pozZiiris j reklamg bus
intensyvesnis. Suvokiama uztertis kyla ne tik 1§ fiziniy objekty, bet ir 1§ kognityviniy reiSkiniy, tokiy
kaip vaizdai, idéjos ar prisiminimai. Sis suvokiamos uZtersties tipas turi metafiziniy ir moraliniy
aspekty, dél kuriy uzterStis iSlieka net ir tada, kai objektas i§ tikryjy yra Svarus (Fairbrother ir
Rachman, 2004). Suvokiama uzterstis vercia vartotojus jaustis , nesvariais‘ viduje arba suvokti
produktq kaip ,,uzterstq “, sios neigiamos reakcijos gali lemti prastesnj poziiirj  pacig reklamg. Sabri
(2012) teigia, kad tabu vaizdiniy naudojimas reklamoje sukelia ,,uzkrato* efektg, kai neigiamos
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vizualinés savybés persiduoda prekiy zenklui. Kadangi reklama yra pirminis Saltinis, perduodantis
Sias asociacijas, vartotojai biitent jq pirmiausia jvertina neigiamai.

Todél yra daroma prielaida, kad suvokiama uztersStis darys neigiama poveikj poziiiriui i reklama:
H3b: Suvokiama uZterStis neigiamai susijusi su poziiiriu j reklama.

Suvokiama uZzterstis sukelia pasibjauré¢jima, kuris mazina pirkimo ketinimus, ypac kai produktas turi
tiesioginj salyti su oda (Meng ir Leary, 2021). Kai produktas suvokiamas kaip ,,uzterStas* (per
asociacijas su tabu, stigma), didéja vengimo ir socialinio nuvertimo baimé, o tai tiesiogiai mazina
pirkimo tikimybg. Vartotojai jaucia asmening grésme¢ savo moralinei tapatybei, todél sagmoningai
atsiriboja nuo rekomenduojamos elgsenos ar produkto, net jei jis yra funkciskai naudingas (Achar ir
kt., 2022). Vartotojai bijo, kad rySys su uzterStu objektu gali sukelti visuomenés kritiska vertinima ar
atmetima, todél jo vengia (Rachman, 2004). Panasius rezultatus pateikia ir tyrimai apie stigmatizuoty
produkty reklamg — kai produktas laikomas socialiai nepriimtinu, vartotojai rodo gerokai silpnesnius
elgsenos ketinimus (Zhao ir kt., 2025). Suvokiama uzterstis veikia kaip barjeras pirkimo ketinimams,
nes vartotojai interpretuoja , uzterstq“ produktq kaip socialinj pavojy. Jie pasirenka vengimo
strategijq ne dél produkto kokybés tritkumo, o siekdami apsaugoti savo moraline tapatybe ir iSvengti
visuomenés pasmerkimo. Todél yra keliama hipotezé:

H3c: Suvokiama uZterStis neigiamai susijusi su ketinimu pirkti produkta.

Sveikatos moralizavimas pavercia asmening elgseng moralinés dorybés ir pareigos klausimu (Pratt ir
kt., 2025). Vartotojai, pasizymintys aukstu sveikatos moralizavimo lygiu, yra itin jautriis bet kokiai
moralinei grésmeli, todel kontroversiska reklama, kuri daznai asocijuojasi su tabu ar stigmatizuotais
elgesio modeliais, jiems sukels didesne¢ suvokiamag neigiamg uzterSti (Askegaard ir kt., 2014;
Stavrova ir kt., 2016). Siame procese pasibjauréjimo jausmas tampa pagrindiniu psichologiniu
veiksniu, jis sustiprina suvokiamg uZterstj, todél moraliai jautriis vartotojai produkta interpretuoja ne
per jo funkcine nauda, o kaip uzterSta. Jei reklamos estetika ar pats produktas asocijuojasi su
pasibjaur¢jimg kelianciais ar socialiai Zalingais reiSkiniais, jprociais, vartotojai gali pajusti viding
geéda ir vengti pacio produkto, sickdami apsaugoti savo moralinj statusg ir i§vengti socialinés gédos
(Chambers ir kt., 2015; Kokkoris ir Stavrova, 2021). Taip pat vartotojai, pasizymintys auksStesniu
moralizavimo lygmeniu, susidiir¢ su kontroversiska subkulttirinés estetikos reklama, kuri priestarauja
ju normoms, gyvenimo biidui ar vertybéms, gali patirti stipresnj ,,susitepimo®, gédos ar
pasibjaur¢jimo jausma. D¢l to jy suvokiamos uZterSties jausena gali biti stipresné nei susidiirus su
tradicine reklama (Krause ir kt., 2025). Tod¢l yra keliama hipotezé:

H4: KontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamos, palyginti su tradicine reklama,
teigiamas poveikis suvokiamai uZterS¢iai bus stipresnis tuomet, kai vartotojo sveikatos
moralizavimo lygis yra aukStesnis.
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2 pav. Konceptualus vartotojy atsako j kontroversiskos subkulttirinés estetikos reklamg modelis

Sitlomas modelis sudaro teorinj pagrinda leidziantj analizuoti vartotojy atsaka j skirtingo pobiidzio
reklamas (kontroversiska vs tradicing). Taip pat §is modelis leidzia jvertinti, kaip kontroversiskos
subkulttrinés estetitkos reklama (palyginus su tradicine reklama) veikia suvokiamg uzterstj ir kaip
minétos reklamos pobudzio jtakg kei¢ia moralizavimo lygmuo (empiriniame kontekste — sveikatos
moralizavimo lygmuo).

Toliau Sio konceptualaus modelio rySiai bus tikrinami empiriSkai, siekiant patikrinti iSkeltas
hipotezes.
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3. Vartotojy atsako i kontroversi§kos subkultiirinés estetikos reklamg tyrimuy metodologija

Sioje magistro baigiamojo projekto dalyje yra aprasoma tyrimo metodologija, iskeliamas tyrimo
tikslas ir uzdaviniai, nurodomas tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir apraSoma konstrukty
operacionalizacija bei duomeny analizés proceduros.

Empirinio tyrimo objektas — kontroversiSkos reivo subkulttirinés estetikos maisto papildy sveikatos
stiprinimui reklamos poveikis vartotojy atsakui.

Empirinio tyrimo tikslas — empiriskai pagrijsti vartotojy atsaka j kontroversiskos reivo subkultiirinés
estetikos maisto papildy sveikatos stiprinimui reklamg

Empirinio tyrimo uzdaviniai:

1. Apibidinus tyrimo imtj, patikrinti eksperimento grupiy homogeniskuma;

2. nustatyti kaip kontroversiSkos reivo subkultiirinés estetikos tyrimo reklama (palyginus su
tradicine reklama) veikia vartotojy emocing ambivalencijg, vartotojy pozitirj i reklamg ir ketinima
pirkti produkta;

3. nustatyti kontroversiskos reivo subkultiirinés estetikos maisto papildy sveikatos stiprinimui
reklamos (palyginus su tradicine reklama) poveikj suvokiamai uztersciai,

4. nustatyti kontroversiskos reivo subkultiirinés estetikos maisto papildy sveikatos stiprinimui
reklamos (palyginus su tradicine reklama) poveikj vartotojy emocinei ambivalencijai, vartotojy
pozitriui j reklamg ir ketinimui pirkti produkta;

5. nustatyti kaip sveikatos moralizavimas veikia kontroversiSkos reivo subkultiirinés estetikos
maisto papildy sveikatos stiprinimui reklamos (palyginus su tradicine reklama) poveiki
suvokiamai uztersciai.

Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas: tyrimui pasirinktas maisto papildy sveikatos stiprinimui
reklamos kontekstas yra pagristas sveikatos elgsenos moralizavimo ir subkulttirinés estetikos sgveika.
Mokslingje literatiiroje pabréziama, kad su sveikata susij¢s vartojimas daznai yra moralizuojamas ir
siejamas su savikontrole bei socialiai priimtinu elgesiu. D¢l Sios priezasties produkty, susijusiy su
sveikatos stiprinimu vertinimas, stipriai priklauso nuo konteksto, kuriame jie yra pateikiami. Reivo
kultiira, siejama su hedonizmu, naktiniu gyvenimu ir daznai stigmatizuojanciomis praktikomis,
reprezentuoja subkultliring estetika, kuri gali prieStarauti dominuojancioms sveikos gyvensenos
normoms. Tokios prieSprieSos sukiirimas reklamoje sudaro prielaidas stipresnéms vartotojy
reakcijoms, nes sveikatos produktas pateikiamas kontekste, kuris gali biti suvokiamas kaip
moraliSkai prieStaringas.

Empirinio tyrimo tipas ir dizainas.

Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes, buvo pasirinktas vienfaktorinis tarpgrupinis tyrimo dizainas,
kurio struktiira pateikiama 3 lentel¢je.

3 lentelé. Vienfaktorinio tarpgrupinio dizaino 1x2 scenarijy struktiira

Manipuliacija Reklamos tipo lygmuo

Reklamos tipas Tradiciné reklama

Kontroversiska subkultirinés estetikos reklama
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Eksperimente naudoti du stimulai, tradiciné¢ reklama (zr. 3 pav.) ir kontroversiSska subkultirinés
estetikos reklama (Zr. 4 pav.).

3 pav. Tradiciné reklama

Your post-rave ritual starts here.

IIA\IE HARD. RECOVER

bl AOH

4 pav. Kontroversiska subkultiirinés estetikos reklama

Duomeny rinkimo metodas. Tyrimo duomenims surinkti buvo pasirinkta internetiné anketiné
apklausa. Sis metodas pasirinktas siekiant efektyviai jgyvendinti tyrimo tiksla ir pasiekti kuo platesne
respondenty auditorijg, atsizvelgiant j laiko bei finansiniy iStekliy ribotumg. Internetin¢ anketiné
apklausa sudaro salygas pasiekti didesnj respondenty kiekj, nepriklausomai nuo jy geografinés
padéties, greitai ir efektyviai surinkti duomenis tinkamus kiekybinei analizei atlikti.
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Tyrimui atlikti buvo naudojamas internetiniy apklausy kiirimo jrankis ,,LimeSurvey*. Si platforma
buvo pasirinkta dél jos pritatkomumo eksperimentinio dizaino tyrimams bei pazangiy funkciniy
galimybiy. Skirtingai nei daugelis nemokamy internetiniy apklausy platformy, kurios nesudaro
galimybés atsitiktinai priskirti respondenty skirtingoms eksperimentinéms salygoms, ,,LimeSurvey*
leidzia jgyvendinti atsitiktinj dalyviy paskirstyma j eksperimentines grupes. Tai buvo esminé salyga
uztikrinant tyrimo vidinj validuma. D¢l Sios priezasties buvo pasirinkta mokama platformos versija,
kuri sudaré galimybe¢ tinkamai jgyvendinti suplanuotg eksperimentinj tyrimo dizaing. Taip pat,
planuojant tolesnius duomeny analizés etapus, buvo atsizvelgiama j duomeny apdorojimo patoguma
ir suderinamuma su statistinés analizés programomis. Pasirinkta programing¢ jranga suteiké galimybe
patogiai eksportuoti surinktus duomenis j SPSS ir ,,Microsoft Excel®, todél buvo uztikrintas efektyvus
duomeny tvarkymas ir analizé.

Tyrimo intrumentas ir konstrukty operacionalusis apibiidinimas. Sudarant internetinés
apklausos instrumentg, buvo remiamasi konceptualiuoju modeliu (zr. 2 pav.). Modeli sudaro
kontroversiska subkultirinés estetikos reklama ir tradiciné reklama, suvokiama uzterstis, vartotojy
kognityvinis, emocinis ir elgsenos atsakas bei sveikatos moralizavimas (moderatorius), kuris tyrime
bus matuojamas, o ne manipuliuojamas kintamasis. Manipuliuoti Siuo kintamuoju bty sudétinga, nes
jis susijgs su asmens polinkiu ir asmeninémis charakteristikomis, kurios yra sunkiai kei¢iamos.

Internetinés apklausos instrumentas (Zr. 1 priedas) susideda i§ 11 bloky, apimanciy prisistatymg ir
apklausos aprasyma, eksperimento scenarijus, tyrimo konstrukty, démesio patikrinimo,
manipuliacijos patikrinimo ir sociodemografinius klausimus. Anketiné apklausa pradedama nuo
prisistatymo ir tyrimo aprasymo, nurodomas abstraktus tyrimo tikslas (neatskleidZiantis
manipuliacijos, kad nepaveikty tolimesniy respondenty atsakymy), apklausos pildymo trukme, eiga,
uztikrinamas respondenty konfidencialumas ir anonimiSkumas bei nurodomi kontaktai, kuriais
galima kreiptis esant neaiSkumams. Pirmasis klausimas skirtas sutikimui dalyvauti apklausoje,
respondentui nesutikus, apklausa yra nutraukiama. Véliau seka randomizacija, dalyviams atsitiktine
tvarka yra priskiriamas skai¢ius (1 arba 2). Apklausos sudarymo jrankyje naudojama formulé:
if(is_empty(Q2.NAOK), rand(1, 2), Q2.NAOK). Kadangi tyrime yra dvi eksperimentinés grupés,
randomizacija priskiria vieng 1§ dviejy skaitmeny, taip sukuriant du atskirus scenarijus. Vienetas Zymi
kontroversiSkg subkuktiirinés estetikos reklama, dvejetas — tradicing reklama. Prie gautos reklamos
respondentams yra pateikiamas trumpas apraSymas. Véliau anketoje seka pagrindinius konstruktus
matuojantys teiginiai (Zr. 4 lentel¢).

4 lentelé. Pagrindiniy tyrimo konstrukty teiginiai i§versti j lietuviy kalbg

Konstruktas Teiginiai Saltinis
Suvokiama uzterstis Susigédes (-usi) Krause ir kt., 2025
Kaltas (-a)
Pigus (-1)

Negarbingas (-a)

Purvinas (-a) / neSvarus (-i)

Emociné ambivalencija Si reklama man sukelia stiprias Lee ir kt., 2026
priestaringas emocijas — tiek
teigiamas, tiek neigiamas.
JaucCiuosi tarsi blaskomas (-a) tarp
teigiamy ir neigiamy Sios reklamos
aspekty.
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Galvodamas (-a) apie §ig reklama
jauciu vidinj konflikta.

Jauciuosi neapsisprendes (-usi) dél
Sios reklamos.

Sios reklamos atzvilgiu jauéiu
ambivalentiskuma.

Sveikatos moralizavimas Kiek manote, kad biiti sveikam (-ai) | Pratt ir kt., 2025
yra moralu?

Kiek manote, kad buti nesveikam (-
ai) yra nemoralu?

Kiek, Jusy nuomone, sveikata yra
moralinis klausimas?

Kiek Jusy jausmai apie sveikatg yra
glaudziai susije¢ su Jisy jsitikinimais
apie tai, kas yra ,.teisinga“ ir
,heteisinga““?

Kiek Jusy pozitiris j sveikatg atspindi
Jusy pagrindinius moralinius
jsitikinimus?

Pozitris j reklama Nepatinka — Patinka Srivastava ir kt., 2024
Nepalankus — Palankus
Neigiamas — Teigiamas

Blogas — Geras

Ketinimas pirkti Tikétina, kad as pirksiu §j produkta. | Kadi¢-Maglajli¢ ir kt., 2017
Ketinu jsigyti §j produkta.
Pirkdamas (-a) sau, rink¢iausi §j

produkta.
Reklamos kontroversi§kumas Kai kurie vartotojai galéty buti Sabri, 2017
(manipuliacijos patikrinimas) Sokiruoti $ia reklama.

Kai kurie vartotojai galéty laikyti $ia
reklamg jzeidziancia.

Si reklama galéty biti laikoma
priestaringa.

Démesio patikra Namy aplinka -
Gamtos aplinka

Reivo arba naktinio gyvenimo
aplinka

Sporto salés aplinka

Apklausa vykdyta angly kalba ir visi teiginiai tyrimo instrumente pateikti originalo kalba. Pagrindiniy
tyrimo konstrukty lentelé, su teiginiais originalo kalba, pateikiama 2 priede. Pilna apklausa
pateikiama 3 priede.

Pirmasis anketos teiginiy blokas. Sioje dalyje yra matuojama suvokiama uZteritis. Suvokiamos
uztersties skale sudaro 5 teiginiai, matuojantys emocine reakcijg j pateikta scenarijy. Siame tyrime
suvokiama uzterStis matuojama pasitelkiant emocing subskale (Krause ir kt., 2025). Vertinimas
atlieckamas 0-100 baly skaléje, kur 0 reiskia ,,visiSkai ne“, o 100 — ,,visiSkai taip*. Didéjant balams
didéja ir subjektyviai igyvenama emociné suvokiama uzteritis. Si skalé yra laikoma tinkama
trumpoms busenoms fiksuoti ir pasiZymi geromis psichometrinémis savybémis pagal autoriy atlikta
validacijos tyrima.
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Antrasis anketos teiginiy blokas. Sioje dalyje yra matuojama subjektyvi emociné ambivalencija. Sj

konstrukta sudaro 5 teiginiai matuojami 1-7 Likerto skale. Remiantis Lee ir kt., (2026) Siame tyrime

taip pat pasirinkta vertinti tik subjektyvig emocing ambivalencija. Ambivalencijos literatiiroje

iSskiriami du pagrindiniai matavimo biidai:

1. tiesioginis, kai respondenty prasoma jvertinti, kiek jie jaucia sumiSusiy ar priestaringy emocijy;

2. netiesioginis, kai ambivalencijos indeksas apskaiCiuojamas remiantis atskiromis teigiamomis ir
neigiamomis reakcijomis j objekta.

Atsizvelgiant ] tai, kad Sio tyrimo tikslas yra analizuoti ry$ius tarp ambivalencijg lemianciy kintamyjy
ir paCios ambivalencijos, pasirinktas pirmasis, tiesioginis matavimo metodas. Po subjektyvios
emocinés ambivalencijos teiginiy pateikiamas atviras patikslinamasis klausimas, kuriame
respondenty praSoma keliais sakiniais nurodyti, kokie reklamos aspektai priverté juos taip jaustis.

Treciasis anketos teiginiy blokas. Sioje dalyje yra matuojamas sveikatos moralizavimo lygmuo,
konstrukta sudaro 5 teiginiai, kurie matuojami naudojant Likerto skale, kur 1 ,visiSkai ne* — 7
,,visiskai taip* (Pratt ir kt., 2017)

Ketvirtasis anketos teiginiy blokas. Sioje dalyje yra matuojamas poziiiris j reklama ir pirkimo
ketinimai. Pozitrio i reklamg konstrukta sudaro keturiy teiginiy, semantinio diferencialo skalé.
Pozitiris | reklamg matuojamas naudojant semanting diferencialo skalg nuo 1 iki 7. Respondentams
pateikiami keturi prieSingy poliy jverciai Nepatinka — Patinka; Nepalankus — Palankus; Neigiamas —
Teigiamas; Blogas — Geras (Sritastava ir kt., 2024). Ketinimo pirkimo konstrukta sudaro 3 teiginiai
(Kadi¢-Maglajli¢ ir kt., 2017). Pirkimo ketinimai matuojami naudojant Likerto skale nuo 1 ,,visiskai
nesutinku® — 1ki 7 ,,visiSkai sutinku®.

Démesio patikros klausimas. Norint uZtikrinti, kad tyrimo metu respondentai yra susitelke, démesingi
ir atsakingai pildo anketos klausimus, respondentams buvo pateikiamas klausimas ,,Kuris i§ Siy
varianty geriausiai apibiidina reklamos, kurig matéte pradzioje, aplinkg?** su keturiais pasirinkimo
variantais (gamtos aplinka, reivo ar naktinio gyvenimo aplinka, namy aplinka ir sporto salés aplinka).
Respondenty anketos, kuriose yra klaidingai atsakytas patikros klausimas, pasalinamos i§ tyrimo
imties.

Penktasis anketos teiginiy blokas. Sioje dalyje yra matuojamas bendras produkto sveikumo
suvokimas, kuris susideda i§ dviejy teiginiy ,,Sis papildas atrodo sveikas* ir ,,Apskritai §is produktas
atrodo kaip geras maisto papildas“. Sie teiginiai matuojami naudojant Likerto skale nuo 1 ,,visidkai
nesutinku® — iki 7 ,,visiskai sutinku®. Sis kintamasis j tyrima jtrauktas atsizvelgiant j empirinj tyrimo
konteksta, kadangi analizuojama produkty kategorija yra susijusi su sveikatos produktais. Produkto
sveikumo suvokimas gali turéti tiesioging jtaka vartotojy vertinimams ir elgsenos ketinimams, todeél
Siame tyrime jis naudojamas kaip kontrolinis kintamasis.

Manipuliacijos patikrinimas. Sioje dalyje matuojamas subjektyviai suvokiamas reklamos
kontroversiSkumas. Konstrukta sudaro 3 teiginiai, kurie matuojami naudojant Likerto skale nuo 1
,visiSkai nesutinku‘ — iki 7 ,,visiSkai sutinku‘ (Sabri, 2017).

Sociodemografiniai duomenys. Sioje dalyje respondentai praomi nurodyti savo lytj, amZiy,
gyvenamajg Salj, iSsilavinimo lygj ir finansing padeét;.
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Pagrindiniy konstrukty matavimui naudojamos skirtingo pobtidzio skalés. Toks sprendimas padeda
sumazinti bendrojo metodo poslinkio (angl. Common Method Bias) problema, padeda susvelninti
dirbtinés koreliacijos tarp kintamyjy problema. Skaliy maiSymas taip pat leidzia sumazinti polinkj |
ekstremalius atsakymus, kurie budingi Likerto tipo skaléms, bei padeda mazinti socialinj
pageidaujamuma, kadangi respondentams tampa sunkiau nuspéti socialiai pageidaujamg atsakymo
Sablong (Podsakoff ir kt., 2003).

Tyrimo imtis. Siekiant statistiSkai pagrjsti tyrimo imties dydj, buvo taikytas a priori tipo imties
dydzio nustatymo metodas, naudojant G*Power 3.1.9.7 programing¢ jrangg (zr. 4 priedas)
Atsizvelgiant | planuojamo tyrimo dizaing, buvo pasirinkta dispersinés analizés (ANOVA) imties
skai¢iavimo procediira, skirta pagrindiniy efekty ir jy sgveikos vertinimui. Galios analizéje nustatyti
Sie parametrai: vidutinio dydzio efektas (f = 0,25), pirmos rusies paklaidos tikimybé (o = 0,05) bei
aukstas statistinés galios lygis (1- = 0,95). Atsizvelgiant j planuojama analizés modelj, numatytos
dvi eksperimentinés grupés. Remiantis G¥*Power skaiciuoklés rezultatais, nustatyta, kad minimali
tyrimui reikalinga bendra imtis yra 210 respondenty (zr. 2 priedas). Toks imties dydis laikomas
pakankamu patikimoms statinéms iSvadoms gauti. Siekiant uztikrinti imties dydzio patikimuma,
atsizvelgta | tai, kad dalis respondenty atsakymy gali biiti atmetami dél klaidingai atsakyto démesio
patikros klausimo, dél to numatoma tyrimo imtis yra 300 respondenty.

Faktiné tyrimo imtis. Tyrimo metu surinktos 624 anketos, 199 anketos atmestos dé¢l nepilnai pateikty
atsakymy (daugelis atmesty ankety buvo tik atidarytos ir nepradétos pildyti). Surinktos 425 pilnai
uzpildytos anketos i§ kuriy atmestos 94 (21,1%) anketos dél klaidingai atsakyto démesio patikros
klausimo. Galutiné tyrimo imtis — 331 jraSai. Remiantis ankstesne imties skai¢iavimo formule, norint
uztikrinti pakankamag statisting imtj buvo numatyta surinkti ~ 300 ankety, todél 331 anketa uztikrina
§j iSkeltg reikalavima.

Tyrimo etika. Norint uZtikrinti tyrimo etikg, buvo laikomasi anonimiskumo ir konfidencialumo
principy. Tyrimo metu nebuvo renkami jokie jautrlis ar asmens tapatybe leidZiantys nustatyti
duomenys. Visi surinkti duomenys buvo tvarkomi, saugomi ir naudojami tik $io magistrantiiros
baigiamojo darbo rengimo tikslams. Prie$ dalyvaujant tyrime, respondentai buvo supaZindinti su
tyrimo tikslu, eiga ir jo pobiidZiu. Tyrimo pradZioje buvo pateikta informacija apie tyréja, institucija,
kurioje atlieckamas tyrimas, bei nurodyti kontaktiniai duomenys, skirti susisiekti kilus klausimams ar
esant poreikiui gauti papildomos informacijos. Dalyvavimas tyrime buvo savanoriskas, o
respondentai bet kuriuo metu galéjo jj nutraukti, nepatirdami jokiy pasekmiy (i§ tyrimo dalyviy buvo
gautas informuotas sutikimas, paZymint, kad savanoriSkai sutinka dalyvauti tyrimo apklausoje ir
susipazino su pateikta informacija apie tyrima).

Tyrimo vykdymo procesas. Anketa pradéta platinti 2026 mety balandzio ménesj, pasitelkiant
asmeninius socialinius tinklus ,,Facebook® ir ,Instagram®. Apklausa taip pat buvo platinama
asmeninémis zZinutémis ir el. laiSkais. Norint pasiekti didesn¢ auditorijg apklausa buvo vieSinama
Lietuvos ir uzsienio apklausy grupése ,,LinkedIn®, ,,Facebook* ir ,,Reddit* platformose.

Duomeny analizés metodai. Duomeny analizé buvo atliekama naudojant SPSS programine jranga.
Bendrosioms vartotojy charakteristikoms apraSyti taikyta apraSomoji statistika. Tiriamy konstrukty
skaliy tinkamumo vertinimui taikyta tiriamoji faktoriné analize, taikant pagrindiniy konponenciy
18skyrimo metoda ir Direct Oblimin rotacija. FaktoriSkumas tikrintas remiantis Kaiser‘io-Majer*‘io-
Olkin‘o (KMO) imties adekvatumo matu ir Bartlerio sferiSkumo testo p reikSmémis. Skaliy
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patikimumas vertintas remiantis Kronbacko alfa koeficientais. Tyrimo kintamyjy skaliy
charakteristikoms aprasyti, taikyta aprasomoji statistika. Kintamyjy normalumas vertintas remiantis
Kologorovo-Smirnovo ir Shapiro-Wilko testais. Manipuliacijos patikrai taikytas T-testas
nepriklausomoms imtims. RySiams tarp kintamyjy nustatyti buvo taikyta koreliaciné analize,
Spearman koreliacijos koeficientas. Grupiy homogeniSkumui nustatyti, taikytas Chi-kvadraty testas.
Atviry atsakymy analizei naudota, excel ir Nade Explorer programinés jrangos. Hipotezéms patikrinti
taikyta vienfaktoriné dispersiné analizé (ANOVA), daugialypé tiesiné regresin¢ analizé ir
specializuota makrokomanda PROCESS.

51



4. Vartotoju atsako j kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamg empirinio tyrimo
rezultatai

Sioje magistro baigiamojo darbo dalyje pateikiama atlikto eksperimentinio tyrimo rezultatai i3
surinkty respondenty duomeny, tikrinamos tyrimo hipotezes ir pateikiama analize, plétojama tyrimo
rezultatais grista diskusija ir tolimesnés tyrimo kryptys.

4.1. Bendrosios respondenty charakteristikos

Aprasomoji analizé¢ Zemiau pateiktoje lentel¢je (zr. 5 lentelé) pateikia imties charakteristikas pagal
lytj, Salj, iSsilavinimg ir finansing padét;.

5 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos (N = 331)

Demografiniai duomenys Respondenty Procentiné dalis (proc.)
pasiskirstymas

Lytis Vyras 169 51,1
Moteris 159 48
Kita 3 0,9

Salis Lietuva 192 58
Jungtiné Karalysté 23 6,9
Austrija 20 6
Italija 19 5,7
Pranciizija 18 5,4
Ispanija 10 3
Lenkija 8 2.4
Latvija 7 2,1
Kita 34 10,3

I$silavinimas Zemesnis nei vidurinis 9 2,7
i§silavinimas
Vidurinis i$silavinimas 90 27,2

arba jam prilygintas

Bakalauro laipsnis 146 44,1

Magistro laipsnis 77 23,3

Daktaro laipsnis 9 2,7
Finansiné padétis Daug blogesné nei 10 3

daugumos Zmoniy Salyje

Blogesné nei daugumos 40 12,1
zmoniy Salyje

Panasi j daugumos zmoniy | 189 57,1
Salyje

Geresné nei daugumos 80 24,2

zmoniy Salyje

Daug geresné nei 12 3,6
daugumos zmoniy Salyje
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Remiantis gautais duomenis, tyrimo imtis pagal lyt] pasiskirsté apylygiai, vyrai sudaro 51,1 proc.,
moterys 48 proc., o likusieji 0,9 proc. respondenty nurodé kita.

Lyginat imties pasiskirstyma pagal Salj daugiausiai respondenty yra i§ Lietuvos (58 proc.), 23
respondentai i§ Jungtinés Karalystés (6,9 proc.), 20 — i§ Austrijos (6 proc.), 19 — i§ Italijos, 18 — 1§
Pranciizijos, 10 — i$ Ispanijos, 8 — i§ Lenkijos, 7 — i§ Latvijos. Atsizvelgiant | maza pavieniy Saliy
skaiCiy, Sios Salys buvo apjungtos i bendra kategorija ,kita“, sudarancig 10,3 proc. visy tyrimo
dalyviy nurodyty Saliy. Beveik visa tyrimo imtis pagal geografing padétj yra i§ Europos.

Pagal iSsilavinimg didziausia dalis respondenty turi bakalauro laipsnj ir sudaro 44,1 proc. visy
respondenty. Antra pagal dydj respondenty grupé, sudaranti 27,2 proc. nurod¢ turintys vidurinj
iSsilavinimg arba jam prilygstantj. Tre¢ioji pagal dydj respondenty grupé, nurodziusi turinti magistro
i8silavinimg, sudaro 23,3 proc. imties. Maziausias grupes sudaro respondentai, turintys zemesnj nei
vidurinj i$silavinimg (2,7 proc.) ir respondentai turintys daktaro laipsnj (2,7 proc.).

Pagal finansing padét] daugiausia respondenty nurodé, kad jy finansiné situacija yra panasi |
daugumos Zmoniy, gyvenanciy toje Salyje (57,1 proc.). 24,2 proc. respondenty teigé esantys geresnéje
finansinéje padétyje nei dauguma zmoniy toje Salyje, o 12,1 proc. savo finansing padét] vertino kaip
blogesn¢ nei daugumos zmoniy ten gyvenanciy asmeny. MaZiausia respondenty dalis nurode, kad jy
finansiné padétis yra daug geresné nei daugumos (3,6 proc.) arba daug blogesné nei daugumos
gyventojy toje Salyje (3,0 proc.).

Siame tyrime amZius matuojamas santykine skale, todél §is kintamasis analizuojamas pagal vidurkj,
standartinj nuokrypi bei minimalig ir maksimalig reik§mes (zr. 6 lentele).

6 lentelé. Respondenty amzius (N = 331)

Vidurkis Standartinis nuokrypis Minimali reik§mé Maksimali reik§mé

31,58 11,791 18 77

Rezultatai rodo, kad tyrimo dalyviy amziaus vidurkis yra 31,58 metai, jauniausias tyrimo dalyvis 18
mety, vyriausias 77 mety. Standartinis nuokrypis (11,791) rodo ganétinai didel¢ amziaus sklaida
imtyje.

4.2. Tyrimo konstrukty metodologinés kokybés vertinimas

Atliekant tolesne analize svarbu jsitikinti, ar turimi duomenys yra patikimi ir tinkami analiziy
naudojimui. Siekiant jvertinti tiriamy konstrukty skaliy tinkamuma atlikta tiriamoji faktoriné analizé,
kuriy faktoriSkumas vertintas remiantis Kaiser‘io-Majer‘io-Olkin‘o (KMO) imties adekvatumo matu
ir Bartlerio sferiSkumo testo p reiksme (zr. 6 priedas).

Lentel¢je (Zr. 7 lentelé) pateikiami pagrindiniy konstrukty skaliy pavadinimai, jas sudaranciy teiginiy
skaic¢ius, KMO imties adekvatumo mato koeficientas ir p reiksme. Prie§ atliekant faktorine analize,
svarbu jsitikinti, kad KMO reikSmé¢ atitikty reikalavimus, laikoma, jog KMO reik§Smé turi biiti ne
mazesneé nei 0,5, o Bartlerio sferiSkumo reikSme statistiSkai reikSminga (p < 0,05), kad faktoriné
analize biity rezultatyvi ir priimtina (Piligrimiené¢, 2016). Gauti duomenys, KMO (0,917) ir p reiksmé
(<0,001) rodo, kad egzistuoja stipri, statistiSkai reikSminga koreliacija tarp tiriamy konstrukty ir Sie
duomenys yra tinkami tolesnei analizei.
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7 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo vertinimas (N = 331)

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius KMO imties advekatumo | Bartlerio sferiSkumo
matas kriterijus p — reik§mé

Suvokiama uzterstis 0,917 <0,001

Emociné ambivalencija

Sveikatos moralizavimas

Pozitris j reklama

W |k~ || W | W

Ketinimas pirkti

Isitikinus duomeny tinkamumu, atliekant faktoring analiz¢ taikytas pagrindiniy komponenciy
igskyrimo metodas (Angl. Principal components analysis) ir Direct Oblimin rotacijos metodas. Sis
metodas pasirinktas, dél esancios stiprios skaliy koreliacijos ir remiantis Siuolaikinémis
metodologinémis rekomendacijomis (Howard, 2023). Atlikus analizg iSskirti 5 faktoriai, kurie
paaiskina beveik 81 proc. dispersijos, ir jy svoriai (Zr. 8 lentele).

8 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy faktorinés analizés rezultatai (N = 331)

Skale Skalés teiginiai ISskirti faktoriai
matuojamas ) ) 3 4 s
konstruktas
Poziiiris | Blogas — Geras -0,948
k1
reama Nepalankus — Palankus -0,898
Nepatinka — Patinka -0,889
Neigiamas — Teigiamas -0,866
Sveikatos Kiek Jasy pozitris j sveikatg atspindi Jasy 0,851
moralizavimas | pagrindinius moralinius jsitikinimus?
Kiek, Jusy nuomone, sveikata yra moralinis 0,849
klausimas?
Kiek Jisy jausmai apie sveikatg yra glaudziai susij¢ 0,845

su Jasy jsitikinimais apie tai, kas yra ,teisinga® ir
»heteisinga““?

Kiek manote, kad biiti sveikam (-ai) yra moralu? 0,750

Kiek manote, kad biiti nesveikam (-ai) yra 0,743
nemoralu?

Emociné Jauciuosi neapsisprendes (-usi) dél Sios reklamos. 0,930
ambivalencija

Galvodamas (-a) apie $ia reklamg jauciu vidinj 0,929
konfliktg.

Sios reklamos atzvilgiu jau¢iu ambivalentiskuma. 0,893

Si reklama man sukelia stiprias priestaringas 0,850
emocijas — tiek teigiamas, tiek neigiamas.

Jauciuosi tarsi blaSkomas (-a) tarp teigiamy ir 0,787
neigiamy Sios reklamos aspekty.

Suvokiama Kaltas (-a) 0,906
uzterstis Susigédes (-usi) 0,859
Negarbingas (-a) 0,852
Pigus (-1) 0,848
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Purvinas (-a) / neSvarus (-i) 0,814
Ketinimas Ketinu jsigyti §j produkta. -
pirkti 0,89
6
Tikétina, kad a$ pirksiu §j produktg. -
0,84
8
Pirkdamas (-a) sau, rink¢iausi §j produkta. -
0,73
6

Pozitiris ] reklamg matuojamas keturiais teiginiais, kurie visi patenka j 1-3jj faktoriy. Svoriai Sioje
grup¢je svyruoja nuo -0,866 iki -0,948. Sveikatos moralizavimas matuojamas penkiais teiginiais,
kurie visi patenka j 2-3ji faktoriy. Svoriai Sioje grupéje svyruoja nuo 0,743 iki 0,851. Emociné
ambivalencija matuojama penkiais teiginiais, kurie visi patenka j 3-3jj faktoriy. Svoriai $ioje grup¢je
svyruoja nuo 0,787 iki 0,930. Suvokiama uZterStis matuojama 5 teiginiais, kurie visi patenka ] 4-3jj
faktoriy. Svoriai Sioje grup¢je svyruoja nuo 0,814 iki 0,906. Ketinimas pirkti matuojamas trimis
teiginiais, kurie visi patenka j 5-3jj faktoriy. Svoriai Sioje grupéje svyruoja nuo -0,736 iki -0,896.
Atlikta faktoriné analizé rodo, kad visy tirty konstrukty teiginiai nuosekliai grupuojasi j atskirus
penkis faktorius ir teiginiy svoriai yra auksti, tod¢l kintamieji atitinka konceptualig struktiirg.

Siekiant nustatyti kiekvienos skalés patikimumag ir vidinj suderinamuma, apskaiciuoti Kronbacko alfa
koeficientai kiekvienai konstrukto skalei atskirai, taip pat prie pagrindiniy skaliy pridéta
kontroversiSkumo (manipuliacijos patikrinimo) ir produkto suvokiamo sveikumo skalés (zr. 9 lentele
ir 7 priedas).

9 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo vertinimas (N = 331)

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius Kronbacho alfa koficientas
Suvokiama uzterstis 5 0,936

Emociné ambivalencija 5 0,938

Sveikatos moralizavimas 5 0,874

Pozitiris  reklama 4 0,950

Ketinimas pirkti 3 0,945

Kontroversiskumas (manipuliacijos 3 0,948

patikrinimas)

Produkto suvokiamas sveikumas 2 0,939

Remiantis Pallant (2010) skaliy vidinis nuoseklumas yra laikomas labai geru, kai alfa koeficientas
yra didesnis nei 0,8. Gauti rezultatai rodo, kad SeSiy skaliy Kronbacho alfos koeficiento reikSmeés
virSija 0,9 riba, o viena sveikatos moralizavimo skalé virsija 0,8. AuksSc¢iausig koeficienta (a=0,950)
turi poziirio j reklamgq skal¢, kiek Zzemesnius koeficientus turi manipuliacijos patikrinimo (0=0,948),
ketinimo pirkti (0=0,945), produkto suvokiamo sveikumo (0=0,939), emocinés ambivalencijos
(0=0,938) ir suvokiamos uZterities (0=0,936) skalés. Zemiausia koeficienta turi, vienintelé
nevirSijanti 0,9 ribos, sveikatos moralizavimo skalé (0=0,874).

Remiantis faktorinés analizés rezultatais, nustatytas visy skaliy patikimumas ir tinkamumas tolesnei
analizei.
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4.3. Vartotoju atsako j kontroversiSkos subkultiirinés reklamos estetika skaliy apraSomoji
analizé

Siame poskyryje, aptariamos tiriamyjy kintamyjy savybés, kintamiesiems apibidinti naudota
apraSomoji statistika. ApraSomoji statistika padeda jvertinti ar duomenys atitinka parametriniy
metody taikymo prielaidas ir padeda uZztikrinti vélesniy analiziy patikimuma. Siekiant sumazinti
galimy klaidy tikimybe¢ nustatant kintamyjy tarpusavio rysius, analizéje naudojami skaliy vidurkius
atspindintys suminiai kintamieji. Atliktoje analizéje pateikiami pagrindiniai rodikliai SeSioms
skaléms: maziausios ir didziausios reikSmés, vidurkiai bei standartiniai nuokrypiai (Zr. 10 lentel¢).

10 lentelé. Tyrimo kintamyjy charakteristikos (N = 331)

Skalés pavadinimas | Minimali reik§mé Maksimali reik§mé | Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Suvokiama uzterstis | 0 100 30,91 29,59

Emociné 1 7 3,65 1,77

ambivalencija

Sveikatos 1 7 4,34 1,45

moralizavimas

Pozitris j reklamg 1 7 4,07 1,86

Pirkimo ketinimai 1 7 3,28 1,82

Produkto 1 7 3,87 1,83

suvokiamas

sveikumas

Rezultatai rodo, kad suvokiamos uztersties skalés bendras vidurkis — 30,91, o standartinis nuokrypis
—29,59. Sioje skaléje pastebima didziausia reik§miy sklaida, ji gali biiti aiskinama tyrimo ypatumais,
kadangi respondentai buvo suskirstyti j dvi eksperimentines grupes, kurioms pateiktos skirtingo
pobiidzio reklamos (kontroversiska ir tradicing). Siy grupiy vertinimai sistemingai skiriasi, todél
bendroje imtyje matoma didesné rezultaty sklaida.

Likusiy 5 skaliy minimalios reik§més — 1, maksimalios reikSmés — 7. Emocinés ambivalencijos skalés
vidurkis — 3,65, o standartinis nuokrypis — 1,77 rodo vidutinio lygio, Siek tiek ;] mazesnigjg puse
prieStaringas emocijas reklamos atZzvilgiu. Sveikatos moralizavimo skaléje nustatytas vidurkis — 4,34,
o standartinis nuokrypis — 1,45 rodo, kad respondentai demonstruoja tendencija moralizuoti sveikata
ir ja laikyti moraliniu klausimu. PozZiiirio i reklamg skalés vidurkis — 4,07, o standartinis nuokrypis —
1,86 rodo, kad respondenty poZiiiris nei neigiamas, nei teigiamas, taciau santykinai didelis
standartinis nuokrypis rodo nevienodus respondenty vertinimus. Pirkimo ketinimy skaléje vidurkis —
3,28, o standartinis nuokrypis — 1,82 rodo, kad respondentai yra maziau linke svarstyti jsigyti
produkta, veélgi santykinai didelis standartinis nuokrypis rodo nevienodus respondenty vertinimus.
Produkto suvokiamo sveikumo vertinimo skal¢je vidurkis — 3,87, o standartinis nuokrypis — 1,83.
Vidurkio reik§mé artima 4, tokie rezultatai rodo, kad respondenty nuomoné produkto suvokiamam
sveikumui yra neutrali, respondentai produkta suvokeé kaip nei labai sveika, nei labai nesveika.

Tiriamyjy kintamyjy pasiskirstymo normalumas buvo vertinamas taikant Kolmogorovo-Smirnovo ir
Shapiro-Wilko testus (zr. 11 lentelé ir 8 priedas). Siuos testus yra svarbu atlikti, norint nustatyti ar
empiriniai duomenys reikSmingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio, gauti rezultatai padeda parinkti
tinkamus tolesnés statistinés analizés metodus.
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11 lentelé. Tyrimo kintamyjy skirstinio normalumo tikrinimas. Kolmogorovo-Smirnovo ir Shapiro-Wilko

testai
Skalés pavadinimas Kolmogorovo-Smirnovo testas Shapiro-Wilko testas
Statistika | Laisvés p reikSmé | Statistika | Laisvés p reikSmé

laipsniai laipsniai

(df) (df)
Suvokiama uzterStis 0,155 331 <0,001 0,876 331 <0,001
Emociné ambivalencija 0,117 331 < 0,001 0,944 331 < 0,001
Sveikatos moralizavimas 0,077 331 < 0,001 0,981 331 < 0,001
Poziiris j reklama 0,094 331 <0,001 0,946 331 <0,001
Pirkimo ketinimai 0,131 331 <0,001 0,920 331 <0,001

Rezultatai rodo, kad suvokiamos uzterSties, emocinés ambivalencijos, sveikatos moralizavimo,
pozitrio j reklamg ir pirkimo ketinimy skaliy Kolmogorovo-Smirnovo ir Shapiro-Wilko testuose p
reiksmés yra < 0,001, o tai pagrindZzia, statistiSkai reikSmingg nukrypima nuo normaliojo skirstinio,
todel galima teigti, kad Siy kintamyjy duomenys néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj.

Patikrinus skirstinio normaluma, nors normalumo prielaida néra tenkinama, Siame tyrime nuspresta
taikyti ir parametrinius statistinius metodus. Toks pasirinkimas grindziamas tuo, kad dauguma
parametriniy testy yra pakankamai atspariis normalumo pazeidimams, esant pakankamai dideliam
imties dydziui. Daugelyje tyrimy pasitaiko nenormaliai pasiskirs¢iusiy duomeny, taciau esant
didesnéms imtims (pvz., N > 30), Sis pazeidimas paprastai neturi esminés jtakos rezultaty
patikimumui. Parametriniai metodai pasiZymi aukStesniu statistiniu galingumu ir yra jautresni
nustatant skirtumus, bei rySius tarp kintamyjy lyginant su neparametriniais metodais (Pallant, 2010).
Siekiant iSlaikyti analizés jautrumag ir patikimumg, Siame magistro baigiamojo projekto darbe
hipoteziy tikrinimui pasirenkami parametriniai metodai, papildomai taikant Bootstrap procediirg
(kuri leidzia apeiti duomeny nenormalaus pasiskirstymo problemas). Nepaisant to, kad vartotojy
elgsenos tyrimuose daznai pasitaiko nenormalus duomeny pasiskirstymas, dispersiné analiz¢ iSlieka
vienu placiausiai taitkomy statistiniy metody Sios srities tyrimuose (Viglia ir kt., 2021).

Manipuliacijos patikra. Manipuliacijos patikrinimui buvo naudota suvokiamo kontroversiSkumo
skalé. Manipuliacijos patikrai taikytas T-testas nepriklausomoms imtims. Sis testas leidzia patikrinti
nepriklausomy im¢iy vidurkius (Zr. 12 lentelé ir 8 priedas).

12 lentelé. Manipuliacijos patikrinimas (T-testas nepriklausomoms imtims)

Manipuliacija N Vidurkis | Standartinis Leveno testas —p | p reik§mé vidurkiy
nuokrypis reik§mé skirtumams

Kontroversiska reklama 174 5,33 1,40 < 0,001 < 0,001

Tradiciné reklama 157 2,61 1,69 < 0,001 < 0,001

Rezultai rodo, kad Leveno testo p reik§mé yra mazesné uz 0,001, tai reiskia, kad grupiy dispersijos
statistiSkai reikSmingai skiriasi. Atsizvelgiant i tai, T-testo rezultatai buvo interpretuojami remiantis
duomenimis, kai dispersijy lygybés néra (Angl. Equal variances not assumed). Manipuliacijos
vidurkiy skirtumo reikSme (p < 0,001) patvirtina reikSmingg statistinj skirtuma tarp dviejy grupiy.
Kontroversiskos reklamos didesné vidurkio reikSme (5,33), nei tradicinés reklamos (2,61), rodo, kad
respondentai, kaip ir numatyta tyrimo dizaine, kontroversiSka reklamg vertino labiau kaip
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kontroversiSka, nei tradicing reklama, o tai patvirtina manipuliacijos tinkamuma ir veiksminguma. T-
testas buvo atliekamas pasirinkus Bootstraping procedira. Bootstrapping (savirankos) taikymas
suteikia papildomg rezultaty patikimuma, ypa¢ kai duomeny skirstinys neatitinka normalumo
prielaidos.

Koreliaciné analizé. Atlikus Kolmogorovo-Smirnovo ir Shapiro-Wilko testus (zr. 11 lentelé)
nustatyta, kad skirstinys statistiskai reikSmingai nukrypegs nuo normaliojo skirstinio (p <0,001), todel
koreliacinei analizei taitkomas Spearman‘o koreliacijos koeficientas.

Koreliacijos koeficientai interpretuojami pagal Pallant (2010) nurodytas reikSmes. Lenteléje
nurodomos koreliacijos reik§més ir reikSmiy interpretacijos (zr. 13 lentelé).

13 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija pagal Pallant (2010)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija

0,10-0,29 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,30-0,49 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,50-1,00 Auksta koreliacija Stiprus rysys

Atliekant koreliacijos analize (zr. 14 lentelé) rysiai buvo tikrinami tarp pagrindiniy penkiy skaliy:
suvokiamos uZztersties, emocinés ambivalencijos, poziirio j reklama, pirkimo ketinimy ir sveikatos
moralizavimo. Taip pat pridétas papildomas kintamasis norint patikrinti koreliacijos rySius tarp
pagrindiniy kintamyjy ir suvokiamo produkto sveikumo skalés (Sis kintamasis atlicka kontrolinio
kintamojo vaidmenyj).

14 lentelé. Koreliacijos analizé, Spearman‘o koreliacijos koeficientai (N=331)

1 2 3 4 5 6
Suvokiama 1.000
uzterstis_1
Emociné 0,517%** 1.000
ambivalencija_2
Pozitiris | -0,502** -0,458%* 1.000
reklamg 3
Pirkimo -0,482%* -0,358%* 0,734%* 1.000
ketinimai_4
Sveikatos 0,227%* 0,214%** 0,025 0,087 1.000
moralizavimas_5
Suvokiamas -0,577** -0,424** 0,647%* 0,768** -0,084 1.000
produkto
sveikumas 6

#%(p < 0,001)

Rezultatai rodo kintamyjy tarpusavio rySius ir rySio stiprumus, pilng analiz¢ galima rasti prieduose
(zr. 10 priedas).

Stiprius statistiSkai reikSmingi rySiai. Stipriausi rySiai nustatyti tarp suvokiamo produkto sveikumo
ir pirkimo ketinimy, bei tarp pirkimo ketinimy ir pozitrio j reklamg. Egzistuoja statistiSkai
reikSmingas (p < 0,001) teigiamas stiprus rySys (0,768**) tarp suvokiamo produkto sveikumo ir
pirkimo ketinimy. Tai reiSkia, kuo palankiau vartotojai suvokia produkto sveikuma, tuo labiau jie yra
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linke pirkti produktg ir atvirksciai kuo labiau linke pirkti produkta, tuo palankiau suvokia produkto
sveikuma. Taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) teigiamas stiprus rysys (0,734%%*)
tarp pirkimo ketinimy ir poziiirio j reklamg. Kuo vartotojy pozitris j reklamg yra geresnis, tuo labiau
jie yra linke pirkti produkty ir atvirkSciai. Stipris rySiai taip pat nustatyti tarp suvokiamo produkto
sveikumo ir poziirio j reklama, tarp suvokiamo produkto sveikumo ir suvokiamos uztersties, tarp
poziurio j reklamg ir suvokiamos uztersties, bei tarp emocinés ambivalencijos ir suvokiamos
uzterSties. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) teigiamas stiprus rySys (0,647**) tarp
suvokiamo produkto sveikumo ir poziiirio j reklamg. Kuo vartotojy poziiiris ] reklamg yra geresnis,
tuo labiau jie suvokig produkta kaip sveika ir atvirksciai. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p <
0,001) teigiamas stiprus rySys (0,517**) tarp emocinés ambivalencijos ir suvokiamos uztersties. Kuo
vartotojai patiria didesn¢ emocine ambivalencija, tuo patiria didesne suvokiama uzterstj ir atvirksciai.
Egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) neigiamas stiprus rySys (-0,577**) tarp suvokiamo
produkto sveikumo ir suvokiamos uZztersties. Kuo vartotojai produkta suvokia sveikesnj, tuo patiria
siplnesne suvokiamg uZzterst] ir atvirksciai, kuo stipriau vartotojai patiria suvokiamg uzterstj, tuo
maziau suvokia produkta kaip sveikg. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) neigiamas
stiprus rySys (-0,502%*) tarp pozitrio i reklamg ir suvokiamos uZterSties. Kuo vartotojy poziiiris
prastesnis | reklamg, tuo vartotojai patiria stipresn¢ suvokiama uZzterstj ir atvirksciai, kuo stipriau
vartotojai patiria suvokiama uzterstj, tuo vartotojy pozitris j reklamg prastesnis.

Vidutinio stiprumo statistiSkai reikSmingi rysiai. Visi vidutinio stiprumo rySiai yra neigiami.
Egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) neigiamas vidutinio stiprumo rySys (-0,358**) tarp
pirkimo ketinimy ir emocinés ambivalencijos. Kuo vartotojai stipriau patiria emocine ambivalencija,
tuo mazesni jy ketinimai pirkti ir atvirksciai. Egzistuoja statistiskai reikSmingas (p < 0,001) neigiamas
vidutinio stiprumo rySys (-0,424**) tarp suvokiamo produkto sveikumo ir emocinés ambivalencijos.
Kuo vartotojai stipriau patiria emocine ambivalencijg, tuo maziau suvokia produkta kaip sveikg ir
atvirkSciai. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) neigiamas vidutinio stiprumo rysys (-
0,482**) tarp pirkimo ketinimy ir suvokiamos uztersties. Kuo vartotojai stipriau patiria suvokiama
uzterSt, tuo mazesni jy ketinimai pirkti produkta ir atvirkS¢iai. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p
< 0,001) neigiamas vidutinio stiprumo rySys (-0,458**) tarp pozilirio ] reklamg ir emocinés
ambivalencijos. Kuo vartotojai stipriau patiria emocine ambivalencija, tuo prastesnis jy poZzilris ]
reklamg ir atvirksciai.

Silpni statistiSkai reikSmingi rySiai. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) teigiamas
silpnas rySys (0,214**) tarp sveikatos moralizavimo ir emocinés ambivalencijos. Kuo vartotojas
stipriau moralizuoja sveikata, tuo stipresng emocing ambivalencijg patiria ir atvirks¢iai. Egzistuoja
statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) teigiamas silpnas rySys (0,227*%*) tarp sveikatos moralizavimo ir
suvokiamos uzterSties. Kuo vartotojas stipriau moralizuoja sveikata, tuo stipresn¢ suvokiama uzterstj
patiria ir atvirksciai.

StatistiSkai reikSmingy rySiy nenustatyta tarp suvokiamo produkto sveikumo ir sveikatos
moralizavimo, tarp sveikatos moralizavimo ir poZiiirio j reklama, bei tarp sveikatos moralizavimo ir
pirkimo ketinimy.

Grupiy homogeniSkumo patikra. Siekiant jsitikinti, kad eksperimentinés grupés yra homogeniskos,
buvo atlikta respondenty pasiskirstymo analizé¢ pagal pagrindinius demografinius pozymius: lytj,
amziy, iSsilavinima, finansing padéti ir geografing padét;.
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Tikrinant grupiy homogeniskuma, pirmiausia buvo vertinamas lyties kintamasis taikant Chi-kvadrato
testg. Siekiant uztikrinti patikima statistinj vertima, dél mazo daznio i$ lyties kintamojo buvo pasalinti
trys respondentai, kurie pasirinko atsakyma ,,Kita® (N = 328). Ly¢iy pasiskirstymas eksperimentinése
grupése dazniais ir procentais vaizduojamas 15 lenteléje.

15 lentelé. Eksperimentiniy grupiy pasiskirstymas pagal lytj (N = 228)

Eksperimentiné grupé Vyras Moteris
Kontroversiska reklama 91 (53,8%) 82 (51,6%)
Tradiciné reklama 78 (46,2%) 77 (48,4%)

Chi-kvadrato testo rezultatai rodo, kad respondentai pagal lytj grupése statistiSkai reikSmingai
nesiskiria (p = 0.763), todél grupés yra homogeniskos.

Siekiant jvertinti respondenty pasiskirstyma eksperimentinése grupése pagal amziy, finansine padétj,
i$silavinimg taikytas T-testas su Bootstrap funkcija.

Respondenty pasiskirstymas eksperimentinése grupé pagal amziy dazniais ir amziy vidurkiais
vaizduojamas 16 lenteléje.

16 lentelé. Ekperimentiniy grupiy pasiskirstymas pagal amziy (N = 331)

Eksperimentiné grupé N Vidurkis
Kontroversiska reklama 174 31,45
Tradiciné reklama 157 31,72

T-testo rezultatai rodo, kad respondentai pagal amziy grupése statistiskai reikSmingai nesiskiria (p =
0.838), todel grupés yra homogeniskos. Kontroversiskos reklamos grupéje vidutinis amziaus vidurkis
— 31,45, o tradicinés reklamos grupéje — 31,72.

Respondenty pasiskirstymas eksperimentinése grupé pagal finansing padét] dazniais ir vidurkiais
vaizduojamas 17 lentel¢je.

17 lentelé. Respondenty pasiskirstymas eksperimentinése grupése pagal finansing padétj (N =331)

Eksperimentiné grupé N Vidurkis
Kontroversiska reklama 174 3,17
Tradiciné reklama 157 3,10

T-testo rezultatai rodo, kad respondentai pagal finansing padét] grupése statistiSkai reikSmingai
nesiskiria (p = 0,410), tod¢l grupés yra homogeniSkos. Atsizvelgiant | finansinés padéties kintamojo
kodavima, vidurkio reikSmé rodo, kad respondentai savo finansing padét; vertina kaip panasig |
daugumos Salies gyventojy. Respondenty pasiskirstymas eksperimentinése grupé pagal i$silavinimg
dazniais ir vidurkiais vaizduojamas 18 lenteléje.

18 lentelé. Respondenty pasiskirstymas eksperimentinése grupése pagal iSsilavinimg (N = 331)

Eksperimentiné grupé N Vidurkis
Kontroversiska reklama 174 3.01
Tradiciné reklama 157 291
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T-testo rezultatai rodo, kad respondentai pagal iSsilavinimg grupése statistiSkai reikSmingai nesiskiria
(p=0,311), todé¢l grupés yra homogeniskos.

Respondenty pasiskirstymas eksperimentinése grupése pagal geografine padétj dazniais ir procentais
vaizduojamas 19 lenteléje. Lenteléje pateikiami tik keturiy dazniausiai nurodyty Saliy duomenys,
kadangi kity atsakymy skaiCius yra per mazas statistinei analizei atlikti.

19 lentelé. Respondenty pasiskirstymas eksperimentinése grupése geografine padétj (N = 331)

Eksperimentiné grupé Lietuva Italija Prancizija Didzioji Britanija
Kontroversiska reklama 103 (53,6%) 6 (31,6%) 9 (50,0%) 14 (60,9%)
Tradiciné reklama 89 (46,4%) 13 (68,4%) 9 (50,0%) 9 (39,1%)

Chi-kvadrato testo rezultatai rodo, kad respondentai pagal geografing padétj grupése statistiSkai
reikSmingai nesiskiria (p = 0,196), todél grupés pagal pastaraji pozymj laikytinos homogeniskomis.

Taip pat buvo tikrinimas eksperimento grupiy homogeniSkumas pagal jy atsakymus j skale,
matuojancig suvokiamq produkto sveikumg. Rezultatai rodo, kad grupés statistiSkai reikSmingai
skiriasi (p < 0,001). Kontroversiskos reklamos eksperimentingje grupéje respondentai produkta
suvokeé kaip maziau sveikg (M = 2,95, SD = 1,54), nei tradicinés reklamos grupéje (M = 4,89, SD =
1,55). Kaip ir koreliacijos analizé (zZr. 14 lentelé), taip ir grupiy homogeniskumo analizé patvirtina,
kad tolimesnéje analizéje suvokiamas produkto sveikumas turéty buti jtrauktas kaip kontrolinis
kintamasis.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrime taikyta manipuliacija yra veiksminga ir patikima. Tiriamy
konstrukty skirstiniai statistiSkai reiksmingai nukrypo nuo normaliojo skirstinio, todél koreliacinei
analizei taikytas Spearman ‘o koeficientas. Nustatyti stipriis teigiami rySiai tarp suvokiamo produkto
sveikumo ir pirkimo ketinimy bei tarp poZiiirio j reklamg, taip pat stiprus neigiamas rysys tarp
suvokiamo produkto sveikumo ir suvokiamos uztersties. Be to, nustatyti stipriis rySiai tarp suvokiamos
uztersties ir emocinés ambivalencijos (teigiamas rysys), bei tarp suvokiamos uZtersties ir poZiurio j
reklamgq (neigiamas rysys), taip pat tarp pirkimo ketinimy ir poziiirio j reklamq. Taip pat nustatyti
keturi vidutinio stiprumo statistiSkai reikSmingi neigiami rysiai: tarp emocinés ambivalencijos ir
suvokiamo produkto sveikumo, pirkimo ketinimy bei poZiurio j reklamg, taip pat tarp pirkimo
ketinimy ir suvokiamos uZtersties. Galiausiai nustatyti silpni rysiai tarp sveikatos moralizavimo ir
suvokiamos uztersties bei emocinés ambivalencijos. Vertinant respondenty pasiskirstymgq tarp grupiy
nustatyta, kad pagal visus tiriamus sociodemografinius kintamuosius (Iytj, amziy, finansine padét;,
issilavinimq ir geografing padétj) grupés statistiskai reikSmingai nesiskiria, todél laikomos
homogeniskomis.

4.4. Atviry atsakymy analizé

Siekiant papildomai jvertinti vartotojy atsaka j reklamas ir iSsamiau iSsiaiskinti, kokie reklamos
aspektai vartotojams sukélé emocing ambivalencija, respondenty buvo prasoma atsakyti 1-2 sakiniais,
kas priverté juos taip jaustis (Zr. 20 lentele). Atviras klausimas buvo pateiktas 1§ karto po emocinés
ambivalencijos klausimo. Analizés metu buvo atmesti netinkami atsakymai (pvz., sudaryti tik i§ taSky
ar kity simboliy), todél galuting imtj sudarée 145 tradicinés reklamos ir 163 kontroversiskos reklamos
respondenty atsakymai, pilnus atsakymus galima rasti 12 priede.
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20 lentelé. Reklamos aspektai sukéle vartotojy emocing ambivalencija

,»AS nejauciu jokiy neigiamy asociacijy su
Sia reklama, galbtit todél, kad tam tikra
laikg buvau ,,rave* kulttros dalis ir ja
prisimenu labai maloniai*

,»Reklama patraukia démesj ir turi aiskig
zinute*

,,AS lankausi ,,rave® vakaréliuose, todél i
reklama man netrukdo*

,»,Man tiesiog atrodo, kad tai kiirybiska
reklama, net Siek tiek juokinga®

,Nejauciu jokio vidinio konflikto. Esu 100
% neigiamai nusiteikes (-usi) Sios
reklamos atzvilgiu®

,,Man §i reklama visai nepatiko*

,,Neturiu jokios nuomonés*

,»,Man tai labai patinka“

Kategorija Kontroversiska reklama Tradiciné reklama

Citatos Citatos
Ambivalencijos ,»<...nejauciu aprasyty emocijy, susijusiy ,»AS nejauciau nieko neigiamo Sios reklamos
nebuvimas su $ia reklama“ atzvilgiu®

»Nejauciau priestaringy emocijy*

»Jauciu neutralius jausmus $ios reklamos
atzvilgiu®

»Man patinka produkto i§vaizda“

»Man patinka §i reklama*

»Sukelia teigiama, atpalaiduojancia
nuotaika“

,»J1 labai nuobodi, todél jauciu abejinguma —
nesukelia jokiy stipriy ar priestaringy
emocijy*

»Nejauciu dviprasmiy emocijy — man tokio
papildo Siuo metu reikéty™

Produkto ir konteksto
konfliktas

,,INes reklamuoja kazka naudingo, taciau
tuo paciu skatina veiklas, kurios yra
zalingos*

,,Man atrodo, kad reklama skatina vartoti
vitaminus tam, kad pasijustum geriau po
nelegaliy veikly, tokiy kaip narkotiky
vartojimas®

,,Keistai atrodo, kad sveikatai skirtas
produktas vaizduojamas tokioje aplinkoje*

,Patraukia démes;j ir kazkaip jsimena —
sudomino, nes i§ pradziy nesupratau, kg
¢ia reklamuoja. Taciau keista, kad papildai
reklamuojami po reivo. Galbiit po tokios
veiklos tai ir gali biiti naudinga, bet vis
tiek atrodo, kad skatinamas nesveikas
gyvenimo biidas ir greitas atsistatymas po
neigiamos veiklos. Su sveikata nesiderina‘“

,,Si reklama néra tinkama sveikatos
produktui — ji labiau primena energinio
gérimo reklamg nei sveikatos papildg*
,»Su produktu susijes kontekstas vercia
iSkart galvoti apie narkotikus, o ne apie
papildus. Panasiai kaip kai kurie zmonés
toliau geria, kad jveikty pagirias*

»Klaidinga reklama, farmacijos imonés
melas“

»Man atrodo, kad $i reklama atspindi darba
virsijant sveiko gyvenimo ir darbo balanso
ribas ir siiilo, jog kazkokie ,,stebuklingi
milteliai“ i§spres perkrovos pasekmes*
»Manau, kad §i reklama skatina pervargima
ir nesveika gyvenimo biidg. Ypac $iais
laikais svarbu riipintis savimi ir savo gerove*
,»Kad reklama apie sveikatg o ant produkto
nupiestas muzikos takelis, tai truputi
nesuprantu

., Siuolaikiné kultiira, skatinanti zmones
pervargti ir tuo paciu sitilanti produktus,
kurie ne tik nelabai prasmingi, bet ir tarsi
ragina toliau dirbti bei leisti pinigus
»stebuklingam* tonikui, yra absurdiska ir
nesazininga“

Reklama / vizualiné
estetika

»Man lidna galvojant, kad zmonés leidzia
sau kurti tokj turinj, jj vieSinti internete ir
taip save zeminti.*

»Atrodo pigiai.“

»Apskritai reklama atrodo Siek tiek
pigi...>*

,,Kodél pakuoté yra violetine, o reklama
,»zalioji“ (greenwashing)?*

,.Si reklama leidzia jaustis gerai —
atsipalaidaves europietis vyras skatina noreéti
jaustis taip pat. Tai produktas, kuriuo
pasidoméciau, jei ne jtartinas ,,Try now*
mygtukas.*
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»Reklama turéty pabrézti teigiama papildo
poveiki, taciau vaizdiniai sukelia
neigiamas emocijas."

»Reklama yra gana Siurksti“

,»,Reklama pernelyg agresyvi, bet kartu ir
ryztinga®

»Reklama yra prasta, nors produktas yra
geras.“

»Netvarkinga, nejtikinanti, nepatraukli,
neparodo produkto vertés.*

»Atrodo, kad reklama néra gera.*

Produkto
veiksmingumo /
sveikumo abejonés

,»<... narkotiky ir alkoholio vartojimas
nesiderina su sveiku kiinu, todél kyla
abejoné, ar §is papildas is tiesy yra sveikas,
ar skirtas organizmui ,,stimuliuoti‘
nenatiiraliu biidu (pvz., didelémis kofeino
dozémis).*

,Si,,agresyvi estetika vercia abejoti
papildo saugumu ir profesionalumu, nes
labiau akcentuoja vakarélio intensyvuma
nei tikrg riipinimasi sveikata.*

,Atrodo, kad produktas yra prastas ir gali
turéti neigiamg poveikj.*

,»,<...neperteikia tikrosios produkto
paskirties.*

,»<...vercia abejoti, ar papildai yra saugiis
vartoti.”

,,Tai, kad visiSkai neaiSku, i$ ko
pagamintas §is produktas.*

,»kelia abejoniy, nes joks natiiralus produktas
negali taip veikti, todél tai gali buti zalinga
kitais sveikatos aspektais.*

»Asmuo atrodo labai laimingas, todél gali
susidaryti jspudis, kad papildai néra tokie
veiksmingi.*

,»Yra tikimybé, kad tai gali sukelti
priklausomybe.*

»,Papildas negali biti sveikas, nes joks
natiiralus produktas negali padéti atsistatyti
taip, kaip teigiama reklamoj.*

»Jdomu, ar tas papildas turi natiiraliy, ar
cheminiy medziagy.*
»Nesu tikras ar tai i§ tikryjy padeda‘“

»~Nemanau, kad maisto papildas padéty
pasijusti geriau po darbo.*

Gyvenimo biido ir
kultorinés tapatybés
$383j0s

,»AS pats (-1) vartoju alkoholj, bet nesu
Jrave” kultiros dalis, ir dél Sio konteksto
jauciu tam tikrg atstimimga produkto
atzvilgiu.*

,Nereikéty jaustis geriau po naktiniy
pramogy, todél tokie produktai neturéty
egzistuoti. Jei eini j tokius vakarélius, tai
tavo pasirinkimas ir pasekmé — jaustis
blogai po tokiy rave.*

,,Jei bii¢iau Sios kulttiros dalis, tikriausiai
vertin¢iau kitaip...>*

,.Si reklama neturi nieko bendro su sveiku
gyvenimo biidu.*

,,AS nesu tos kulttiros dalis, ir 8i reklama
niekaip neatspindi mano patirties, todél ji
mangs nepatraukia ir menkina jmonés
ivaizdj. Dvejociau iSbandyti §j produkta.*
,,J man néra artima, nes atrodo orientuota
I specifing zmoniy grupe.*

,Nei dalyvauju, nei jauciu rysj su tokiu
gyvenimo budu.*

,,Praeities traumos.*

,.Sioje reklamoje vaizduojamas gyvenimo
budas visiskai prieS§ingas mano gyvenimo
biidui. Nepirk¢iau Sio produkto ir
nepritar¢iau jo reklamai.*

»Nemanau, kad reikéty taip sunkiai dirbti,
jog tai neigiamai paveikty psiching ir fizine
sveikatg. Tai turéty buti prioritetas, todél jei
darbas per daug vargina, reikéty keisti darba,
o ne vartoti papildus.*

,»Esu jprates (-usi) prie tradiciniy atsistatymo
biidy ir esu prie$ papildy vartojima.

,Jauciu priestaringus jausmus, nes §iuo metu
nebedirbu.*

Turinys / tekstas

,»,Man patinka zinuté / §tikis, bet Siek tiek
dvejoju dél reklamos vaizdo.*
,Formuluoté gera, patinka Sukis. Pats
produktas atrodo gerai, patinka garso
bangy panaudojimas.*

,Zinutés stiprumas ir produkto kokybé.

,,Reklamos §iikis.*

,,Galbiit formuluoté Siek tiek klaidinanti — jei
sunkiai dirbi, kodél reikéty dar ,,sunkiau
atsistatyti“? Gal geriau biity atsistatyti
lengvai?
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,,<...Sukis ,,Rave Hard. Recover Harder*
rezonavo, nes perteiké pasitikéjima ir
stiprybe.

Personazas

,»,Vaizdiniai su veido kauke ir grandinémis
man pasirodé pernelyg agresyvis,
sukeldami anonimiSkumo, o ne sveikatos

»Banalu, orientuota j vyrus.*

»~Nemanau, kad reklamoje vaizduojamas
vyras yra toks laimingas, kaip atrodo*

ar atsistatymo jausma.* .
ymoJ 4 »Asmuo atrodo labai laimingas...>"

Provokuojantis stilius, apranga..>* . . -y .
”? ) > aprang »<...atsipalaidaves europietis vyras skatina

noréti jaustis taip pat. Tai produktas, kuriuo
pasidoméciau, jei ne jtartinas ,,Try now*
mygtukas.*

,,INé vienu momentu negaliu tapatintis su
tokiu tipu...>*

,»<...reklamoje esantis vyras galéty buti
pakeistas.*

,»Atrodo kaip teroristas ir primena bloga
gyvenimo buda“

,»<...kaukétas veidas kelia nepatogumo
jausma.“

,»<...labai keistas ir net bauginantis. Man
visai nepatinka: grandinés, nuogumas,
gobtuvas, akiniai nuo saulés.*

,»Vyro su grandinémis ir uzdengtu veidu
vaizdas man sukélé vergovés
asociacijg...>"

Kontroversiskos reklamos atveju emociné ambivalencija dazniausiai kilo dél reklamuojamo produkto
ir jo pateikimo konteksto nesuderinamumo. Respondentai nurodé¢ produkto siejima su naktiniu
gyvenimu, rave subkultiira bei Siai aplinkai budingais elementais, tokiais kaip narkotiky ar alkoholio
vartojimu. Be to, reikSmingas emocing ambivalencija skatings aspektas buvo gyvenimo bido ir
kultirinés tapatybés neatitikimas. Dalis respondenty pabréze, kad nesitapatina su reklamoje
vaizduojama rave subkultiira ar naktiniy pramogy gyvenimo biidu, tod¢l jaucia atstiimimg produkto
atzvilgiu, reklama jiems néra artima arba ji atrodo orientuota j siaurg, specifing Zmoniy grupe.
Emocine ambivalencijg taip pat kélé agresyvi vizualiné estetika ir reklamoje vaizduojamo personazo
stilius, apranga, nuogumas. Tuo tarpu tradicinés reklamos atveju emociné ambivalencija dazniau kilo
de¢l gyvenimo biido pasirinkimy ir vertybiniy nuostaty — abejonés, ar intensyvus darbas, neigiamai
veikiantis psiching ir fizine sveikata, turéty buti kompensuojamas papildais. Priestaringos emocijos
kilo dél produkto nattiralumo ir veiksmingumo abejoniy, galimy Zaliojo smegeny plovimo (Angl.
greenwashing) pozymiy bei klaidinancio turinio.

Siekiant i§samiau iStirti respondenty emocines reakcijas, atviry atsakymy analizei naudotas ,,Nade
Explorer* jrankis (Hotz-Behofsits ir kt., 2026), kuris, remiantis Plutchik‘o emocijy rato modeliu,
i§skiria pagrindines emocijas. Pagal Plutchik‘o modelj yra iSskiriamos aStuonios pagrindinés
emocijos: laukimas (nekantravimas) (Angl. anticipation), dziaugsmas, pasitikéjimas, baimé,
nuostaba, litidesys, pasibjaur¢jimas ir pyktis. [rankis tekstinius respondenty atsakymus priskiria tam
tikrai emocijai ir iSskiria emocijy intensyvuma, todél galima detaliau jvertinti vartotojy emocinj
atsakg. Analizé atlikta iSskiriant respondenty atsakymus pagal tyrimo stimulus (kontroversiSka
subkultiirinés estetikos reklama ir tradicing reklama), siekiant palyginti skirtingy reklamy sukeliamas
emocines reakcijas. Gauti rezultatai pateikiami 5 ir 6 paveiksluose.

Rezultatai rodo, kad kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklamos grupé¢je, stipriausiai pasireiske
laukimo (0,26) ir pasibjaur¢jimo (0,24) emocijos. Taip pat gana stipriai pasireiské dziaugsmo (0,18)
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ir liidesio (0.16) emocijos. Respondentai taip pat jauté pasitikéjima (0,11) ir baime¢ (0,10).
Silpniausiai jau¢iama emocija buvo pyktis (0,05), o nuostabos respondentai nejauté. Atvaizduotos
respondenty priestaringos emocijos atskleidzia emocing ambivalencijg — respondentai vienu metu

patiria tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas.
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Analizuojant tradicinés reklamos grupe, rezultatai rodo, kad dominuoja dziaugsmo (0,21), laukimo
(0,21) ir pasitikéjimo (0,18) emocijos. Nors tam tikras ambivalentiSkumas iSlieka, respondentai taip
pat jaucia pasibjaur¢jimg (0,15), litdes; (0,10), taciau Sios emocijos silpnesnés lyginant su
kontroversiSkos reklamos grupe. Baimé (0,03), pyktis (0,03) ir nuostaba (0,02) pasireiSké silpnai.
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Apibendrinant, gauti rezultatai leidzia teigti, kad kontroversiSka subkultiirinés estetikos reklama
sukelia stipresn¢ emocing ambivalencijg nei tradiciné reklama. Tai atspindi stipriau jauciamos
priesingos emocijos, tokios kaip dziaugsmas ir litidesys, pasitikéjimas ir pasibjauré¢jimas. Taip pat
kontroversiska subkultiirinés estetikos reklama, lyginant su tradicine reklama, sukélé stipresnes
neigiamas emocijas, tokias kaip pasibjaur¢jimas, liidesys, baimé. Tuo tarpu tradicinés reklamos
atveju emocinis atsakas labiau vienkryptis ir teigiamas, o emociné ambivalencija pasireiskia silpniau.
Auksciau apraSyta atviry atsakymy analizé papildo Siuos rezultatus, parodydama, kad tradicinéje
reklamoje emociné ambivalencija dazniau kilo dél abejoniy produkto veiksmingumu, sveikumu ir
pasios reklamos patikimumu. Tuo tarpu kontroversiskos reklamos atveju emocing ambivalencija
daugiausiai 1émé reklamuojamo produkto ir reklamos konteksto nesuderinamumas, agresyvi
vizualin¢ estetika bei gyvenimo budo ir kultiirinés tapatybés neatitikimas.

4.5. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Tikrinant Hla, H1b, Hlc ir H2 hipotezes, taikyta vienfaktoriné dispersiné analizé (ANOVA). Pries
tikrinant vienfaktorinés dispersinés analizés (ANOVA) rezultatus, atliktas Levene‘o testas (Zr. 21

lentelé). Lenteléje pateikiami trijy skaliy Levene‘o statistika (remiantis vidurkiais), laisvés laipsniai
(df1, df2) ir p reiksmes.

21 lentelé. Dispersijy homogeniskumo (Levene‘o) testo rezultatai

Skalés pavadinimas Levene‘o statistika Laisvés Laisvés p reikSme
(remiantis vidurkiu) | laipsniai laipsniai
(df1) (df2)
Vartotojy emociné ambivalencija 5,264 1 329 0,022
Vartotojy poziiiris j reklamg 1,564 1 329 0,212
Vartotojy ketinimas pirkti produkta 8,093 1 329 0,005
Suvokiama uzterstis 58.890 1 329 < 0,001

Tikrinant pirmaja hipoteze: Hla: Kontroversiska subkultiivinés estetikos reklama sukels stipresne
emocing ambivalencijq, lyginant su tradicine reklama, buvo atlikta vienfaktoriné dispersin¢ analize
ANOVA. Kadangi Levene‘o testo rezultatai buvo statistiSkai reikSmingi (p = 0,022), dispersijy
lygybés prielaida buvo pazeista, d¢l to buvo remtasi atspariyjy vidurkiy lygybés Welch‘o ir Brown-
Fortsythe‘io testais. Testai parodé¢ (Zr. 13 priedas) statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp grupiy (F
(1, 328,047) = 65,496, p < 0,001). KontroversiSkos reklamos grupé¢je ambivalencijos vidurkis (M =
4,33, SD = 1.73) buvo didesnis nei tradicinés reklamos grup¢je (M =2.90, SD = 1.48), o Efekto dydis
(m*>=0,164) rodo didelio stiprumo efekta. Eta-squared efekto dydZio interpretacija: mazas efektas n?
< 0,01, vidutinis efektas 12 < 0,06, didelis efektas 112> 0,14. Sie rezultatai patvirtina H1a hipoteze,
kad kotroversiSka subkultiiriné reklama sukelia didesn¢ emocin¢ ambivalencija lyginant su
tradicine reklama.

Tikrinant antrgja hipoteze: Hi1b: Vartotojy poZiiris j kontroversiskq subkultirinés estetikos reklamg
bus maziau palankus lyginant su tradicine reklama, Levene‘o testo rezultatai buvo statistiSkai
nereikSmingi (p = 0,212), dispersijy lygybés prielaida nebuvo pazZeista, dél to buvo remtasi
standartiniais ANOVA testo rezultatais. Analizé parod¢ (Zr. 13 priedas) statistiSkai reikSmingus
skirtumus tarp grupiy (F (1, 329) = 91,51, p < 0,001). KontroversiSkos reklamos grupéje pozitrio |
reklamg vidurkis (M = 3,24, SD = 1,61) buvo mazesnis nei tradicinés reklamos grupéje (M = 4,98,
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SD = 1,70). Efekto dydis (n2 = 0,218) rodo didelio stiprumo efekta. Sie rezultatai patvirtina H1b
hipoteze, kad vartotoju poziiiris | kontroversiSka subkultiiring reklama yra mazZiau teigiamas
lyginant su tradicine reklama.

Tikrinant tre¢igja hipoteze: Hlc: Vartotojy ketinimas pirkti produktq bus mazesnis kontroversiskos
subkultiirinés estetikos reklamos atveju nei tradicinés reklamos atveju, Levene’o testo rezultatai
parodé, kad dispersijy homogeniskumo prielaida buvo pazeista (p = 0,005), todél buvo remtasi
atspariy vidurkiy lygybés Welch’o ir Brown—Forsythe’io testais. Sie testai parodé (zr. 13 priedas)
statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp grupiy (F (1, 309,56) = 98,61, p < 0,001). Kontroversiskos
reklamos grup¢je ketinimo pirkti vidurkis (M = 2.45, SD = 1.48) buvo mazesnis nei tradicinés
reklamos grupéje (M = 4.21, SD = 1.72). Efekto dydis (n? = 0,233) rodo didelio stiprumo efekta. Sie
rezultatai patvirtina Hlc hipoteze, kad vartotojy ketinimas pirkti produkta yra maZesnis
kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamos atveju lyginant su tradicine reklama.

Tikrinant H2: Kontroversiska subkultirinés estetikos reklama sukels didesne suvokiamq uzterstj nei
tradiciné reklama, buvo atlikta vienfaktoriné dispersiné analizé. Levene’o testo rezultatai parodé¢, kad
dispersijy homogeniskumo prielaida buvo pazeista (p < 0,001), todél buvo remtasi atspariyjy vidurkiy
lygybés Welch’o ir Brown—Forsythe’io testais. Sie testai parodé (zr. 13 priedas) statistiskai
reikSmingus skirtumus tarp grupiy (F (1, 293,032) = 176,085, p <0,001). Kontroversiskos reklamos
grupéje suvokiamos uztersties vidurkis (M = 47,24, SD = 28,64) buvo didesnis nei tradicinés
reklamos grupéje (M = 12,82. SD = 17,78). Efekto dydis (n? = 0,338) rodo didelio stiprumo efekta.
Sie rezultatai patvirtina H2 hipoteze, kad kontroversi§kos subkultiirinés estetikos reklama
sukelia stipresne suvokiama uZterstj nei tradiciné reklama.

Tikrinant H3a, H3b, H3c, taikyta daugialypés tiesinés regresijos analize.

Tikrinant H3a: Suvokiama uZterstis teigiamai susijusi su vartotojy emocine ambivalencija,
priklausomas kintamas — emociné ambivalencija, o nepriklausomi kintamieji — suvokiama uzterstis
ir kontrolinis kintamasis produkto sveikumo suvokimas. Regresijos modelio santrauka (Zr. 22 lentel¢)
rodo, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas (F (2, 328) = 63,984, p < 0,001). Modelio
determinacijos koeficientas (R? = 0,281) rodo, kad nepriklausomi kintamieji (suvokiama uZterstis ir
produkto sveikumo suvokimas) paaiSkina ~ 28 proc. emocinés ambivalencijos dispersijos, o
koreguota R? reik§mé (0,276) patvirtina modelio stabiluma.

22 lentelé. Regresijos modelio santrauka (H3a)

R R? Koreguotas R? | Standartinis | Laivés laipsniai | Laivés laipsniai F p reik§meé
nuokrypis (df1) (df2)
0,530 | 0,281 |0.276 1,50 2 328 63.984 | < 0,001

Regresinés analizés rezultatai (zr. 23 lentel¢) rodo, kad suvokiama uzterstis (f = 0,398, t = 6,720, p <
0,001) ir suvokiamas produkto sveikumas (f =-0,183,t=-3,08, p = 0,002) yra statistiSkai reikSmingi
prognozuojant emocing ambivalencijg. Tarp suvokiamos uzterSties ir emocinés ambivalencijos
egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rySys, didé¢jant suvokiamai uZterS¢iai, did¢ja vartotojy
emociné ambivalencija. Produkto suvokiamo sveikumo poveikis yra silpnesnis ir neigiamas, didéjant
suvokiamam produkto sveikumui, vartotojy emociné ambivalencija mazéja. Apibendrinant galima
teigti, kad nepriklausomai nuo suvokiamo produkto sveikumo, suvokiama uzterStis yra teigiamai
susijusi su vartotojy emocine ambivalencija, tod¢l H3a hipotezé yra patvirtinama.
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23 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H3a)

Kintamasis B reik§Smé Standartinis Standartizuotas t reik§mé p reikSmé
nuokrypis Beta

Suvokiama 0,024 0,004 0,398 6,720 < 0,001

uzterstis

Suvokiamas -0,177 0,057 -0,183 -3,084 0,002

produkto

sveikumas

Tikrinant H3b: Suvokiama uzterstis neigiamai susijusi su poziuriu j reklamgq, poziuris i reklamg —
priklausomas kintamasis, o nepriklausomi kintamieji — suvokiama uzterstis ir kontrolinis kintamasis
produkto sveikumo suvokimas. Regresijos modelio santrauka (Zr. 24 lentelé) rodo, kad modelis yra
statistiSkai reikSmingas (F (2, 328) = 125,340, p < 0,001). Modelio determinacijos koeficientas (R? =
0,433) rodo, kad nepriklausomi kintamieji paaiskina 43,3 proc. pozitrio j reklamg dispersijos, o
koreguota R? reiksmé (0,430) patvirtina modelio stabiluma.

24 lentelé. Regresijos modelio santrauka (H3b)

R R? Koreguotas R> | Standartinis | Laivés laipsniai | Laivés laipsniai F p reikSmé
nuokrypis (df1) (df2)
0,658 0,433 | 0,430 1.41 2 328 125,340 | <0,001

Regresijos analizés rezultatai (zr. 25 lentelé€) rodo, kad suvokiama uzterstis (B =-0,181, t =-3,442, p
<0,001) statistiskai reik§mingai prognozuoja vartotojy pozitirj j reklamg. Tarp suvokiamos uztersties
ir vartotojy poziirio j reklamg egzistuoja vidutinio stiprumo neigiamas rySys. Didéjant suvokiamai
uztersCiai, prastéja vartotojy poziuris j reklamg. Suvokiamas produkto sveikumas (f = 0,532, t =
10,115, p < 0,001) taip pat statistiSkai reikSmingai prognozuoja vartotojy poziiirj j reklamg. Tarp
suvokiamo produkto sveikumo ir vartotojy pozilirio egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rysys,
did¢jant suvokiam produkto sveikumui, ger¢ja vartotojy poziiiris ] reklamg. Apibendrinant galima
teigti, kad nepriklausomai nuo suvokiamo produkto sveikumo, suvokiama uZterstis yra neigiamai
susijusi su vartotojy poziiiriu | reklama, todél H3b hipotezé yra patvirtinama.

25 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H3b)

Kintamasis B reik§mé Standartinis Standartizuotas | t reikSmé p reikSmé
nuokrypis Beta

Suvokiama -0,011 0,003 -0,181 -3,442 <0,001

uzterstis

Suvokiamas 0,543 0,054 0,532 10,115 <0,001

produkto

sveikumas

Tikrinant H3c: Suvokiama uzterstis neigiamai susijusi su ketinimu pirkti produktg, ketinimas pirkti
produkta — priklausomas kintamasis, o nepriklausomi kintamieji — suvokiama uZterstis ir kontrolinis
kintamasis produkto sveikumo suvokimas. Regresijos modelio santrauka (Zr. 26 lentel¢) rodo, kad
modelis yra statistiSkai reikSmingas (F (2, 328) = 244,065, p < 0,001). Modelio determinacijos
koeficientas (R* = 0,598) rodo, kad nepriklausomi kintamieji paaiskina 59,8 proc. ketinimo pirkti
produkta dispersijos, o koreguota R? reik§mé (0,596) patvirtina modelio stabiluma.

26 lentelé. Regresijos modelio santrauka (H3c)
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R R? Koreguotas R> | Standartinis | Laivés laipsniai | Laivés laipsniai F p reik§me
nuokrypis (df1) (df2)

0,77 0,598 | 0,596 1,16 2 328 244,07 | <0,001

Regresinés analizés rezultatai (zr. 27 lentelé) rodo, kad suvokiama uzterstis (f =-0,07, t=-1,50,p =
0,134) statistiSkai reikSminga neprognozuoja vartotojy ketinimo pirkti produkta. Suvokiamas
produkto sveikumas (fp = 0,73, t = 16,51, p < 0,001) yra statistiSkai reikSmingas prognozuojant
vartotojy ketinimg pirkti produkta. Tarp suvokiamo produkto sveikumo ir vartotojy ketinimo pirkti
produkta egzistuoja stiprus teigiamas rySys — did¢jant suvokiamam produkto sveikumui, didéja
vartotojy ketinimas pirkti produkta. Apibendrinant galima teigti, suvokiama uZzterstis néra statistiSkai
reikSmingai susijusi su vartotojy ketinimu pirkti produkta, tod¢l H3c hipotezé néra patvirtinama.

27 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H3c)

Kintamasis B reik§Smeé Standartinis Standartizuotas | t reikSmé p reikSmé
nuokrypis Beta

Suvokiama -0,004 0,003 -0,067 -1,503 0,134

uzterstis

Suvokiamas 0,730 0,044 0,731 16,513 < 0,001

produkto

sveikumas

Tikrinant H3a, H3b ir H3c¢ buvo atsizvelgta j kolinearumo statistika, nei vienas tolerancijos rodiklis
nebuvo artimas 0, o VIF rodikliai neperzengé 2 ribos, todél multikolinearumo problemos nebuvo
uzfiksuotos (zr. 14 priedas).

Tikrinant H4 hipotezg, taikyta regresiné analizé, naudojant specializuota makrokomandg PROCESS
(Hayes, 2013). H4: Kontroversiskos subkultirinés estetikos reklamos, palyginti su tradicine reklama,
teigiamas poveikis suvokiamai uztersciai bus stipresnis tada, kai vartotojo sveikatos moralizavimo
lygis yra aukstesnis.

Modelis (1): Y = suvokiama uZter§tis, X = reklamos tipas, M (moderatorius) = sveikatos
moralizavimas, X x M = sgveika. Regresijos modelio santrauka (Zr. 28 lentel¢) rodo, kad modelis yra
statistiSkai reikSmingas (F (3, 327) = 87,69, p < 0,001). Determinacijos koeficientas (R? = 0,45), rodo,
kad modelis paaiskina 44,6 proc. suvokiamos uZtersties dispersijos.

28 lentelé. Regresijos modelio santrauka (moderavimas)

R R? F Laisvés Laisvés p reikSmé
laipsniai (df1) laipsniai (df2)

0,67 0,45 87,69 3 327 <0,001

Reklamos tipo ir sveikatos moralizavimo sgveika yra neigiama ir statistiskai reikSminga (b =-9,2501,
t = -5,5166, p < 0,001). Reklamos tipo poveikis suvokiamai uZterS€iai statistiSkai reikSmingai
priklauso nuo sveikatos moralizavimo lygio.

29 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (moderavimas)

Kintamasis Koeficientas SE t p

Reklamos tipas (X) 5,75 7,67 0,75 0,4542
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Sveikatos 18,64 2,64 7,05 <0,001
moralizavimas (M)
X xM -9,25 1,68 -5,52 <0,001

Analizés rezultatai (zr. 30 lentelé) rodo, kad reklamos tipo poveikis suvokiamai uzterS¢iai yra
statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) esant skirtingiems sveikatos moralizavimo lygiams. Nustatyta,
kad did¢jant sveikatos moralizavimo lygiui, reklamos tipo poveikis suvokiamai uztersciai stipréja
(neigiama kryptimi). Sie rezultatai rodo, kad tradiciné reklama, palyginti su kontroversiska reklama,
yra susijusi su mazesne suvokiama uzterStimi, o S$is skirtumas didéja aukStesnio sveikatos

moralizavimo sglygomis. Pereinant nuo kontroversiskos (kodavimas:1) prie tradicinés reklamos

(kodavimas: 2), suvokiama uzterStis maz¢ja, ir Sis efektas stipréja didejant sveikatos moralizavimui.

30 lentelé. Reklamos tipo poveikis suvokiamai uzterSciai esant skirtingiems sveikatos moralizavimo lygiams

Sveikatos Efektas SE t p
moralizavimas

2,89 -20,94 3,45 -6,09 < 0,001
4,34 -34,39 2,44 -14,12 < 0,001
5,79 -47,83 3,45 -13,88 < 0,001

Papildoma Johnson‘o-Neyman‘o analizé¢ (zr. 15 priedas), rodo, kad reklamos tipo poveikis
suvokiamai uzterSCiai tampa statistiSkai reikSmingas nuo 1.70 sveikatos moralizavimo reikSmés
(efektas yra reikSmingas beveik visame diapazone).
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7 pav. Reklamos tipo poveikis suvokiamai uzter§¢iai esant skirtingiems sveikatos moralizavimo lygiams

Skirtingi nuolydZiai 5 paveiksle, atskleidzia, kad sveikatos moralizavimas stipriai sustiprina

kontroversiSkos reklamos poveikj suvokiamai uZterS¢iai, taciau beveik neveikia tradicinés reklamos.
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Aukstesnio sveikatos moralizavimo sglygomis kontroversiSka reklama suvokiama kaip Zymiai labiau
uzterSianti nei tradiciné, o zemo sveikatos moralizavimo atveju Sis skirtumas yra gerokai mazesnis.

Apibendrinant galima teigti, kad reklamos tipo poveikis suvokiamai uzterS¢iai priklauso nuo
sveikatos moralizavimo lygio — didéjant moralizavimui Sis poveikis stipréja (neigiama kryptimi),
tod¢l H4 hipotezé yra patvirtinama.

Atlikus analize, 7 iSkeltos hipotezés i§ 8 yra patvirtintos (zr. 31 lentel¢).

31 lentelé. Hipoteziy rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas

Hla: Kontroversi$ka subkulttirinés estetikos reklama sukels Patvirtinta 21 lentelé ir 13 priedas.
stipresng emocing ambivalencija, lyginant su tradicine reklama.

H1b: Vartotojy pozitiris j kontroversiska subkultiirinés estetikos Patvirtinta 21 lentelé ir 13 priedas.
reklamg bus maziau palankus lyginant su tradicine reklama.

Hlc: Vartotojy ketinimas pirkti produkta bus mazesnis Patvirtinta 21 lentelé ir 13 priedas.
kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklamos atveju nei
tradicinés reklamos atveju.

H2: Kontroversiska subkultiirinés estetikos reklama sukels Patvirtinta 21 lentelé ir 13 priedas.
didesne suvokiamg uzterstj nei tradiciné reklama.

H3a: Suvokiama uzterstis teigiamai susijusi su vartotojy emocine | Patvirtinta 22,23 lentelés ir 14
ambivalencija priedas.

H3b: Suvokiama uZter$tis neigiamai susijusi su poziliriu j Patvirtinta 24, 25 ir 14 priedas.
reklama

H3c: Suvokiama uzterstis neigiamai susijusi su ketinimu pirkti Nepatvirtinta 26, 27 lentelés ir 14
produkta priedas.

H4: Kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklamos, palyginti Patvirtinta 28,29, 30 lentelés ir 15
su tradicine reklama, teigiamas poveikis suvokiamai uzters¢iai priedas.

bus stipresnis tada, kai vartotojo sveikatos moralizavimo lygis
yra aukstesnis.

Tyrimo rezultatai patvirtino didzigjq dalj keliamy prielaidy ir atskleidé rysius tarp analizuojamy
kintamyjy. Nustatyta, kad kontroversiska subkultiirinés estetikos reklama, lyginant su tradicine
reklama, vartotojams sukelia stipresne emocing ambivalencijq ir suvokiamq uZterstj. Taip pat
kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklama lemia maZiau palanky vartotojy poziirj j reklamg
bei mazina jy ketinimgq pirkti produktq.

Nustatyta, kad suvokiama uzterstis yra reikSmingai susijusi su stipresne vartotojy emocine
ambivalencija ir maZesniu ketinimu pirkti produktq, taciau suvokiamos uZtersties rySys su poZiiriu j
reklamq nepasitvirtino, nes buvo statistiskai nereiksmingas.

Tyrimo rezultatai taip pat atskleide, kad individualiis vartotojy skirtumai yra reiksmingi, aukstesnis
sveikatos moralizavimo lygmuo sustiprina reklamos tipo poveikj suvokiamai uztersciai.
Kontroversiskos subkultirinés reklamos atveju (reklamuojancios maisto papildus sveikatos
stiprinimui, po reivo) vartotojai, pasizymintys auksStesniu sveikatos moralizavimo lygmeniu, patiria
stipresne suvokiamg uzterstj, nei tradicinés reklamos (reklamuojancios maisto papildus sveikatos
stiprinimui, po sunkios darbo dienos) atveju.
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4.6. Vartotojy poziiirio i kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklama tyrimo rezultaty
diskusija, apribojimai ir tolimesnés tyrimy kryptys

Tyrimo rezultatai patvirtino didzigja dalj kelty prielaidy, tyrimo metu buvo patvirtintos 7 iSkeltos
hipotezes, o viena hipotezé buvo nepatvirtinta. Hla, H1b ir H3c hipoteziy rezultatai atskleid¢, kad
kontroversiSka subkultiirinés estetikos reklama, lyginant su tradicine reklama, sukelia stipresne
emocing ambivalencija, maziau palanky poziiirj j reklamg ir mazesnius ketinimus pirkti.

Stipresné emociné ambivalencija kontroversiskos reklamos grupéje patvirtina teorines prielaidas, kad
provokuojantys reklamos elementai sustiprina emocinj vartotojy atsaka. Kontroversiskos reklamos
kontekste Sokiruojantys ar normas pazeidziantys elementai daznai sukelia intensyvias emocijas,
tokias kaip nuostaba, pyktis ar pasibjaur¢jimas (Parry ir kt., 2013; Waller, 2006). Tai dera su Sabri
(2012) jzvalgomis, kad kontroversiska reklama sukelia emocing ambivalencija — vienu metu
prieStaringas emocijas, tokias kaip smalsumg ar susijaudinimg, kartu su géda ar pasibjauréjimu.
Galima teigti, kad reivo subkultiirinés estetikos vizualinis i$skirtinumas ir jos socialinis
dviprasmiSkumas vartotojams sukélé emocing ambivalencijg. Tokie rezultatai dera su Lee ir kt.
(2026) rezultatais, rodanciais, kad prieStaringos emocijos kyla tada, kai vartotojai vienu metu
susiduria tiek su patraukluma, tiek su nepasitikéjimg ar diskomfortg kelianciais veiksniais. Atviry
atsakymy analiz¢é leido iSsamiau panagrinéti emocinés ambivalencijos priezastis, paaiskéjo, kad
respondentai dazniausiai min¢jo produkto ir reivo konteksto nesuderinamuma, agresyvia estetika,
apnuogintg kiing bei gyvenimo biuido bei kultiirinés tapatybés neatitikimg. Tai rodo, kad emociné
ambivalencija kilo ne tik dél paties produkto, bet ir d¢l reklamoje kuriamo simbolinio konteksto.
Atviry atsakymy rezultatai taip pat leidzia tiksliau paaiSkinti, kokio pobiidZio ambivalencija
pasireiSke skirtingose reklamos salygose. Tradicinés reklamos atveju priestaringos emocijos dazniau
buvo siejamos su abejonémis produkto veiksmingumu, natiiralumu ar reklamos patikimumu. Atviry
atsakymy emocijy analiz¢ papildomai parodé, kad kontroversiSkos reklamos grupéje stipriausiai
pasireiSké nekantrumo (laukimo), pasibjaur¢jimo, litidesio ir dziaugsmo emocijos. Tuo tarpu
tradicinés reklamos grupéje dominavo labiau vienkryptés teigiamos emocijos — dziaugsmas,
pasitikéjimas ir laukimas, o neigiamos emocijos buvo silpnesnés.

Tyrimo rezultatai taip pat parode, kad kontroversiSka reklama buvo vertinama maZziau palankiai ir
mazino pirkimo ketinimus. Sie rezultatai atitinka Kadi¢-Maglajli¢ ir kt. (2017) i§vadas, kad
suvokiamas reklamos kontroversiSkumas neigiamai veikia pozitrj ] reklamg ir pirkimo ketinimus.
Panasiai Li ir kt. (2025) teigia, kad kontroversiska reklama gali sukelti nepatogumo jausma ir maZzinti
vartotojy pasitikéjima reklama ir prekiy Zenklu. Gauti rezultatai taip pat dera su Theodorakio ir kt.
(2015) bei Capella‘o ir kt. (2010) tyrimais, kuriuose nustatyta, kad normas paZeidZianti ar Sokiruojanti
reklama daZniau sukelia neigiamas reakcijas ir prastesnj reklamos vertinima. Gauti rezultatai leidZia
manyti, kad mazesni pirkimo ketinimai gali biiti susij¢ su prastesniu pozitriu j reklamg. Neigiamos
vartotojy nuostatos turi reikSmingg poveik] elgsenos ketinimams (Ajzen ir Fishbein 1980). Panasiai
Kadi¢-Maglajli¢ ir kt. (2017) nustaté, kad neigiamas reklamos vertinimas yra susijgs su mazesniu
noru pirkti reklamuojama produkta. Vartotojy poziirio j reklamg ir pirkimo ketinimy rysj pagrindZia
ir Siame tyrime nustatyta stipri teigiama koreliacija. Be to, kontroversiSka ar stigmatizuotas
asociacijas kurianti reklama gali paskatinti vartotojy vengimo reakcijas, ypac kai kyla grésmé jy
socialinei ar moralinei tapatybei (Harmeling ir kt., 2021).

H2 hipotezés rezultatai atskleidé, kad kontroversiSka subkulttrinés estetikos reklama sukelia didesne

suvokiamg uzterstj nei tradiciné reklama. Sie rezultatai dera su literatiiroje aptariama $iuolaikine
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uzterSties samprata, pabréziancia, kad uztersties jausmas gali atsirasti be tiesioginio fizinio kontakto
(Huang ir kt., 2017; Morales ir kt., 2018). Siame tyrime subkultiiriné reivo estetika veiké kaip
simbolinis dirgiklis, sukeles vartotojams vidinj ,,neSvarumo®, diskomforto ar moralinio nepatogumo
jausma. Tokie rezultatai ypac¢ dera su Krause ir kt. (2025) tyrimu, kuriame teigiama, kad suvokiama
uzterstis yra subjektyvi vidiné biisena, susijusi ne su realiu fiziniu ne§varumu, o su emociniais ir
kognityviniais procesais, tokiais kaip géda, kalté, diskomfortas ar moralinis nepatogumas. Tuo tarpu
kituose tyrimuose pabréziama, kad tokia biisena gali biti suaktyvinama vien per simbolines
asociacijas, vaizdinius ar metafizinj ry$j, net ir nesant realaus fizinio kontakto (Fairbrother ir
Rachman, 2004; Morales ir kt., 2018; Stavrova ir kt., 2016). Galima daryti prielaida, kad suvokiamos
uzterSties reiSkinj Siame tyrime sustiprino produkto kategorijos ir reklamos konteksto
nesuderinamumas. Maisto papildai, sveikatai stiprinti dazniausiai siejami su sveikatingumu,
ripinimusi savo kiiny ir savijauta bei socialiai priimtinu gyvenimo biidu, tuo tarpu reivo subkultiiriné
estetika kai kuriems vartotojams gali biti susijusi su hedonizmu, rizikingu elgesiu bei socialiniy
normy lauZzymy ar net narkotiniy medziagy vartojimu. Todél galima daryti prielaida, kad tokiame
kontekste susiformavo simbolinis konfliktas tarp produkto paskirties ir reklamos konteksto. Tai
pagrindzia ir moksliniai tyrimai, teigiantys, kad suvokiama uzterStis gali kilti i§ simboliniy ir
moraliniy asociacijy nesuderinamumo ir biiti aktyvuojama per kontekstinius simboliu ar vaizdinius.

H3a, H3b hipoteziy rezultatai atskleidé, kad suvokiama uzterStis teigiamai susijusi su vartotojy
emocine ambivalencija ir neigiamai susijusi su poziliriu j reklama. Stipresné suvokiama uZterstis yra
susijusi su stipresne emocine ambivalencija. Sie rezultatai atliepia suvokiamos uZtersties teorija, kuri
teigia, kad neigiamos ar moraliskai dviprasmiskos asociacijos gali buti perduodamos per simbolinj
ry$j ir sukelti ne tik neigiamg objekto vertinimg, bet ir stiprias emocines reakcijas (Morales ir kt.,
2018; Stavrova ir kt., 2016). Rezultatai taip pat dera su Rozin‘o ir kt. (1986) bei Rachman‘o (2004)
1zvalgomis, kad suvokiama uzterStis glaudziai siejasi su pasibjaur¢jimo emocija. Emocijy analizé
parod¢, kad kontroversiskos reklamos grupéje pasibjauréjimas buvo stipresnis nei tradicinés reklamos
grupéje. Siame tyrime suvokiama uzterstis kilo i§ priestaringy asociacijy tarp sveikatos produkto ir
reivo subkulttiros estetikos, emocijy analizé papildo, kad vartotojai vienu metu patyré priesingas
emocijas tokias kaip dziaugsmas ir pasibjauréjimas, o tai atitinka emocinés ambivalencijos sampratg
(Williams ir Aaker, 2002; Van Gent ir kt., 2024). Neigiamas rySys tarp suvokiamos uZtersties ir
pozitrio ] reklamg taip pat gali biiti aiSkinamas tuo, kad suvokiama uzterStis mazina pasitikéjimag
reklamos Zinute ir jos Saltiniu (Achar ir kt., 2022; Srivastava ir kt., 2024). Protzko ir Schooler‘is
(2023) teigia, kad neigiamos ar moraliSkai dviprasmiSkos asociacijos gali ,,uztersti* dabartinj objekto
vertinimg, todél vartotojai nepajégia reklamos vertinti atskiriant jos nuo simbolinio konteksto.
Suvokiama uzterstis gali kilti 1§ vaizdy, idéjy ar prisiminimy ir sukelti vidinj ,,neSvarumo* jausma net
tada, kai objektas néra pavojingas ar fiziSkai neSvarus (Fairbrother ir Rachman, 2004). O tabu
vaizdiniai reklamoje gali sukelti ,,uzkrato* efekta, kai neigiamos reklamos savybés persiduoda prekiy
zenklui ir paciai reklamai (Sabri, 2012).

H3c hipotezé nebuvo patvirtinta, nes statistiSkai reikSmingo rySio tarp suvokiamos uzterSties ir
ketinimo pirkti produkta nenustatyta. Nors teoriniu lygmeniu buvo tikétasi, kad suvokiama uzterstis
lems mazesnius ketinimus pirkti produkta, tyrimo rezultatai rodo, kad vidiné vartotojy jausena néra
tiesiogiai susijusi su elgesio ketinimais. Viena i§ galimy priezasCiy galéty biti, kad suvokiama
uzterStis Siame tyrime stipriau veiké vartotojy emocing reakcijg ir reklamos vertinima, taciau neturé¢jo
pakankamai stipraus poveikio paties produkto vertinimui. Nors suvokiama uZterstis buvo susijusi su
stipresnémis neigiamomis emocinémis reakcijomis ir prastesniu reklamos vertinimu, tai nebiitinai
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reiSke, kad vartotojai atmeté patj produkty ar jo suvokiamag naudg. Suvokiama uzterstis pirmiausia
pasireiSkia kaip subjektyvi vidiné jausena — ,,vidinio neSvarumo*, gédos ar emocinio susitepimo
pojutis, kurj sukelia simboliniai dirgikliai ir asociacijos (Krause ir kt., 2025). Galima daryti prielaida,
kad Siame tyrime vartotojai neigiamai reagavo j reklamos estetika ir jos kuriamg simbolinj konteksta,
taCiau Sios emocinés reakcijos ne visais atvejais buvo perkeltos pac¢iam produktui ar jo suvokiamai
naudai. Sis rezultatai taip pat gali bati aikinamas tuo, kad ankstesniuose tyrimuose didZiausias
démesys buvo skiriamas ne vidinei vartotojo jausenai, o neigiamy atributy, esmés perkélimui ]
produkta, o pats produktas buvo suvokiamas kaip tiesiogiai uzterStas, todél mazéjo produkto
patrauklumas ir vartotojy ketinimai jsigyti tg produktg (Morales ir kt., 2018; Meng ir Leary, 2021).
Nors maisto papildai yra produktai, kurie yra vartojami ir tiesiogiai patenka j Zmogaus organizma, o
Meng‘as ir Leary‘is (2021) nurodo, kad stipriausias suvokiamos uzterSties poveikis pasireiskia
produktams, turintiems tiesioginj kontakta su kiinu, ta¢iau Siame magistro baigiamojo darbo projekto
tyrime uzterStis buvo matuojama kaip vidiné vartotojo jausena, todél $i reakcija nebiitinai buvo
tiesiogiai perkeliama ] paties produkto vertinimg ar ketinimg ji isigyti. UZterSties pojutis yra
subjektyvus ir daznai susij¢s su pavojaus sveikatai suvokimu (Rachman, 2004). Jei kontroversiska
subkultiirinés reklamos estetika vartotojams asocijavosi tik su simboliniu ar moraliniu uzterStumu,
bet nebuvo suvokiama kaip realus pavojus, jos jtaka ketinimams pirkti gal¢jo buiti minimali. UZterStis
be fizinio kontakto, kylanti i§ kognityviniy asociacijy ar vaizdiniy yra sunkiau apciuopiama ir ne
visada sukelia vengimo elgseng, ypac jei produktas iSlieka funkciSkai naudingas. Atviry atsakymy
analizé taip pat parodé, kad dalis respondenty reklamg vertino kaip kiirybiska, i$skirting ar démesj
patraukiancia, o kai kurie respondentai, siejantys save su reivo kultlira, nejauté neigiamy asociacijy.
Tai leidzia manyti, kad daliai vartotojy subkultiirin¢ estetika veike ne kaip atstumiantis, bet kaip
identitetg ar autentiSkuma sustiprinantis veiksnys (Kates, 2002; Leigh, 2006).

Galiausiai, tyrimo rezultatai patvirtino sveikatos moralizavimo moderuojant] vaidmenj. H4 hipotezes
rezultatai atskleidé, kad kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamos, palyginti su tradicine
reklama, teigiamas poveikis suvokiamai uZterS€iai yra stipresnis tada, kai vartotojo sveikatos
moralizavimo lygis aukStesnis. Gauti rezultatai dera su Pratt‘o ir kt. (2025) jzvalgomis, kad sveikatos
elgsena siejama su moralinés dorybés, savikontrolés ir atsakomybés aspektais. Todél sveikatos
produktai yra vertinami ne vien pagal jy funkcing nauda, bet ir pagal tai, kokias socialines bei
moralines reikSmes jie perteikia. Kai kurie vartotojai, reklamoje naudojama reivo subkultiiring
estetika, galéjo suvokti kaip prieStaraujancig sveikam ir atsakingam gyvenimo budui. Literatiiroje
pabréziama, kad sveikatos praktikos daZnai yra moralizuojamos, o nuo normy nukrypstantys elgesio
modeliai gali buti suvokiami kaip socialiai ar moraliSkai nepageidaujami (Askegaard ir kt., 2014).
PanaSiai Kokkoris ir Stavrova (2021) teigia, kad sveikatos pasirinkimai vartotojy sagmongje yra
glaudziai susij¢ su saves pristatymu bei moraline tapatybe, todél reklamos kontekstas, siejamas su
naktiniu gyvenimu, vakaréliais ar rizikingu elgesiu, gal¢jo sustiprinti vidinj nepatogumo ir suvokiama
uzterSties jausma. Gauti rezultatai taip pat dera su Rozin‘o (1999) tyrimu, kuriame pasibjauréjimas
apibudinamas kaip svarbus moralizavimo mechanizmas. Kai reklamoje naudojami vaizdiniai ar
asociacijos suvokiami kaip socialiai nepageidaujami, vartotojai reklamg vertina ne tik emociniu, bet
ir moraliniu aspektu. Siame tyrime aukstesnj moralizavimo lygmenj turintys respondentai patyré
stipresng suvokiama uZzterStj, tai gal¢jo jvykti tode¢l, kad tokie respondentai jautriau reagavo |
simbolines sgsajas tarp sveikatos produkto ir stigmatizuojamy, kontroversisky, ,,nesveikais* laikomy
elgesio modeliy, su kuriais asocijavosi pateikta kontroversika subkulturines estetikos reklama. Siuos
rezultatus papildo ir Kadi¢-Maglajli¢ ir kt. (2017) tyrimas, parodgs, kad vartotojy moralinés nuostatos
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ir religinis jsipareigojimas reikSmingai veikia reklamos kontroversiSkumo suvokima. Sie rezultatai

leidzia daryti prielaida, kad panaSus mechanizmas galéjo veikti ir Siame tyrime, aukstesnj sveikatos
moralizavimo lygmenj turintys vartotojai galé¢jo jautriau reaguoti ] reklamoje naudojama
kontroversiSka subkultiiring estetika, todél patyré stipresng suvokiamg uzterstj. Be to, literatiiroje
minima, kad stigma sveikatos kontekste daznai formuojasi per moralinius vertinimus (Chamber ir kt.,

2015). Dél Sios priezasties kontroversiSka reklamos estetika vartotojams, pasizymintiems stipresniu

sveikatos moralizavimo lygmeniu, galéjo biti suvokiama kaip simbolinis rySys su socialiai
nepageidaujamu gyvenimo biidu. Tokios asociacijos galéjo sustiprinti suvokiamos uZztersties jauseng.

Tyrimo apribojimai:

1.

Tyrime buvo naudojamas vienas konkretus reklamos kontekstas — reivo subkultirinés
estetikos sveikatos papildy reklama, todé¢l gauti rezultatai negali biiti tiesiogiai apibendrinami
kitoms subkultiirinéms estetikoms ar produkty kategorijoms. Taip pat abiejose reklamos
salygose buvo naudojamas tik vyriskos lyties reklamos personazas. D¢l Sios priezasties
vartotojy reakcijos gal¢jo buti paveiktos ne tik pacios reklamos estetikos, bet ir lyties
reprezentacijos reklamoje;

naudotas internetinés apklausos metodas ir saves vertinimo skalés, todél egzistuoja socialinio
pageidaujamumo bei subjektyvaus SaliSkumo rizika. Nors buvo siekiama sumazinti bendrojo
metodo poslinkio problema naudojant skirtingo pobtidzio skales bei anonimiSkumo principa,
respondenty atsakymai vis vien atspindi deklaruojamas, o ne realias emocines ar elgsenos
reakcijas. Taip pat svarbu pazyméti, kad apklausa buvo platinama jvairiose studenty,
socialiniy tinkly bei apklausy pildymo grupése, todél dalis respondenty galéjo anketa uzpildyti
neatsakingai. Nors tyrime buvo taikytas démesio patikros klausimas ir dalis ankety dél to
pasalintos, taciau vis tiek iSliecka mazesnio jsitraukimo ir neatsakingo pildymo rizika;
apklausa buvo vykdoma angly kalba, siekiant pasiekti platesne auditorija, taciau didZigja dalj
respondenty sudaré Lietuvos gyventojai. D¢l Sios priezasties dalis respondenty galéjo ne
visiSkai tiksliai suprasti kai kuriuos teiginius, o tai gal¢jo turéti jtakos atsakymy tikslumui. Be
to, skirtingy tautybiy respondentai galéjo nevienodai interpretuoti reklamg. Kontroversiskos
subkulttrinés estetikos reklamos vertinimas gali biiti susij¢s su kultliriniu ir socialiniu
kontekstu, todél skirtingose Salyse rezultatai galéty skirtis, be to respondenty 1§ uZsienio
gimtoji kalba taip pat néra angly, todé¢l kalbos barjeras galéjo paveikti informacijos supratimg.
nors galutiné tyrimo imtis buvo statistiSkai pakankama, didesné ir reprezentatyvesné imtis
galéty padidinti rezultaty tiksluma bei jy pritatkomuma platesnei populiacijai. Kadangi tyrime
naudota patogioji atranka, surinkta imtis negali buti laikoma pilnai reprezentatyvia visos
populiacijos atzvilgiu.

tyrime buvo remiamasi dominuojancios kultiiros perspektyva, neatsizZvelgiant j tai, ar
respondentai save sieja su reivo subkultiira.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1.

Rekomenduojama palyginti, vartotojy atsaka j kontroversiskos subkultiirinés estetikos
reklamg tarp vartotojy priklausanciy rave subkulttirai ir dominuojancios kultiiros vartotojy;
analizuoti ilgalaikj kontroversiskos reklamos poveiki, vertinant ne tik momentines reakcijas
ar atsaka, bet ir reklamos jsimenamumo, prekiy Zenklo matomumo ir Zinomumo bei démesio
pritraukimo efektyvumg ilgalaikéje perspektyvoje;

ateities tyrimuose biity tikslinga analizuoti ne tik reivo, bet ir kity subkulttriniy estetiky
poveik] vartotojy atsakui. Taip pat biity naudinga analizuoti skirtingy produkty kategorijy
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10.

11.

12.

reklama. Siame tyrime buvo pasirinkti sveikatos papildai, tadiau kity produkty (pvz.,
kosmetikos, alkoholio, energetiniy gérimy, mados ar farmacijos produkty) reklamos gali
sukelti kitokias vartotojy reakcijas, priklausomai nuo produkto simbolinés ir moralinés
reikSmés;

tolimesniuose tyrimuose biity tikslinga tirti skirtingy reklamos personazy poveikj vartotojy
reakcijoms. Kadangi Siame tyrime buvo naudojamas tik vyriskos lyties reklamos personazas,
ateityje biity naudinga analizuoti moterisSky, neutralios lyties ar skirtingas socialines tapatybes
reprezentuojanciy personazy poveikj vartotojy atsakui;

rekomenduojama taip pat atskirai analizuoti vartotojus, kurie save sieja su reivo ar kitomis
subkultiromis, ir tuos, kurie su jomis nesitapatina. Atviry atsakymy analizé parodé, kad
asmeninis rySys su subkultiira gali reikSmingai keisti reklamos suvokima, poziirj i ja bei
emocinj atsaka;

ateities tyrimuose biity naudinga giliau tirti suvokiamos uzterSties konstrukta ir atskirti
skirtingas jo formas — moraling, simboling bei fizing uZterstj. Siame tyrime suvokiama
uzterStis buvo matuojama kaip vidiné vartotojo jausena, todé¢l ateities tyrimai galéty
papildomai vertinti, kaip neigiamos asociacijos persikelia pac¢iam produktui ar prekiy zenklui;
taip pat rekomenduojama analizuoti dvikryptj ,,esmés perdavimo* reiskinj, tiriant ne tik
neigiamy simboliniy asociacijy poveik], bet ir tai, kaip teigiamos asociacijos bei palankiai
vertinamas Saltinis gali sustiprinti teigiamg pozitirj j reklamg, produkto vertinima bei prekiy
zenklo patraukluma;

tolimesniuose tyrimuose biity naudinga atlikti tarpkultiirinius palyginimus skirtingose Salyse.
Kadangi kontroversiskos reklamos vertinimas glaudZziai susijes su kulttirinémis normomis,
moralinémis vertybémis ir socialiniu kontekstu, skirtingose kulttirose vartotojy reakcijos gali
reikSmingai skirtis;

Sio tyrimo metu taip pat nustatytas reikSmingas rySys su suvokiamu produkto sveikumu (kuris
atliko kontrolinio kintamojo funkcija), todél rekomenduojama tolimesniuose tyrimuose §j
kintamagjj placiau analizuoti ir jtraukti j tyrima;

Siame tyrime nebuvo analizuojami vartotojy reakcijy skirtumai pagal lytj, todél ateities
tyrimuose rekomenduojama jtraukti lyties aspekta kaip galima moderuojant] veiksnj.
Mokslingje literatiiroje minima, kad moterys daZniau jautriau reaguoja ] kontroversiska
reklama ir stipriau iSreiSkia neigiamas emocines reakcijas, todel lyties skirtumy analizé galéty
padéti i§samiau suprasti vartotojy atsakg i kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklama;
ateities tyrimuose biity naudinga detaliau tirti, kodel suvokiama uZterStis paveiké vartotojy
emocines reakcijas ir pozilr] i reklama, taciau neturéjo tiesioginio reikSmingo poveikio
ketinimams pirkti produktg. Tai padéty suprasti, kada neigiamos simbolinés asociacijos yra
perkeliamos produktui, o kada jos apsiriboja tik emociniu lygmeniu ir reklamos vertinimu;
galiausiai ateities tyrimuose rekomenduojama analizuoti ilgalaikj kontroversiskos reklamos
poveik], vertinant ne tik momentines emocines reakcijas, bet ir prekiy Zenklo jsimenamuma,
lojaluma prekiy Zenklui, realy vartotojy elgesj ar ilgalaikius pirkimo ketinimus.

76



ISvados

Atlikus mokslinés literatiiros analize, pastebéta, kad kontroversiSka reklama gali sukelti tiek
teigiamas, tiek neigiamas vartotojy reakcijas. KontroversiSka reklama gali padidinti reklamos
matomuma ir jsimenamuma, stipriau pritraukti vartotojy démesj, taciau taip pat gali skatinti
pasipiktinimg, diskomforta, mazinti pasitik¢jimg ir neigiamai paveikti poziturj | reklamg ar
produkta bei mazinti pirkimo ketinimus. Literatiroje pabréziama, kad vartotojy reakcijos i
kontroversiSska reklamg priklauso nuo jvairiy veiksniy: kultiriniy, moraliniy, socialiniy, o
subkulttirinés estetikos naudojimas reklamoje, gali biiti interpretuojamas skirtingai priklausomai
nuo vartotojo vertybiy, tapatybés, bei saves priskyrimo tam tikrai kultdrai ar subkultirai. Sie
aspektai tampa svarbiis sveikatos produkty reklamos kontekste. Kontroversiskos subkultiirinés
estetikos naudojimas sveikatos produkty reklamoje, gali tapti ypac jautria tema, nes sveikatos
elgsena visuomeng¢je daznai moralizuojama ir siejama su atsakomybe, savikontrole bei socialiai
priimtinu gyvenimo buidu. Mokslingje literatiroje taip pat aptinkamas suvokiamos uztersties
reiSkinys, kylantis i§ uzkrato teorijos. Tradiciskai S$i teorija buvo grindziama prielaida, kad
neigiamos savybés ar ,,esmé* perduodamos per fizinj kontakta, ta¢iau naujesni tyrimai rodo, kad
uzterstis gali atsirasti ir be tiesioginio saly¢io. Neigiamos moralinés ar simbolinés reikSmés gali
biiti perduodamos ne tik produktams ar prekiy zenklams, bet ir paciam vartotojui, sukeldamos
vidinj neSvarumo, susitepimo, gédos ar moralinio nepatogumo jausma. Nors suvokiamos
uzterSties reiSkinys placiau nagrinéjamas gretimose srityse, pavyzdziui, psichologijoje,
rinkodaros ir reklamos tyrimuose $is tiriamasis laukas iSlieka siauresnis. Daugiau démesio yra
skiriama neigiamy atributy ar moraliniy reikSmiy perkélimui produktams ir prekiy zenklams,
taiau maziau nagrinéjama vidiné vartotojo jausena, pasireiskianti per ,,susitepimo*, gédos ar
moralinio nepatogumo pojitj, kylantj susidiirus su kontroversiskos reklamos stimulais. Sio
magistro baigiamojo darbo projekto naujumas ir originalumas moksliniu poZiiiriu yra biitent $io,
suvokiamos uZterSties reiSkinio, kaip prieZastinio paaiSkinimo } kontroversiskos subkulttirinés
estetikos reklama, pasitelkimas. Nors subkultiiros ir jy simbolika gana placiai nagrinéjama
sociologijos, kultiiros studijose, rinkodaros ir reklamos kontekste triikksta tyrimy, analizuojanciy,
kaip subkultiiriné¢ estetika veikia platesnés, dominuojancios kultliros atsaka. Literatiiroje
pasigendama tyrimy, nagrin¢janciy, kaip dominuojancios kultiiros vartotojai reaguoja i reklamoje
naudojamg kontroversiSkg subkultiirine estetikg ir kaip tokia reklama formuoja vartotojy atsaka.
Sis magistro baigiamojo darbo projektas papildé ir ipléte reklamos bei vartotojy elgsenos tyrimy
lauka, atskleisdamas kontroversiSkos subkultiirinés estetikos reklamos poveikj vartotojy atsakui
sveikatos produkty kontekste per suvokiamos uztersties ir sveikatos moralizavimo perspektyvas.
Atlikta mokslings literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojy atsakas j kontroversiska reklamg gali
biiti aiSkinamas per suvokiamos uZterSties ir moralizavimo perspektyvas. Literatiiros analizé
atskleidZia, kad simbolinés asociacijos su stigmatizuojamais ar socialines normas pazeidZianciais
reklamos atributais gali sukelti suvokiama uztersti, pasireiSkian¢ig vidiniu gédos, moralinio
nepatogumo ar ,,susitepimo’ jausmu. Literatiiroje taip pat pabréziama, kad sveikatos elgsena
daznai yra moralizuojama ir siejama su savikontrole, atsakomybe bei socialiai priimtinu
gyvenimo budu, todél teoriSkai pagrista, kad stipresnis sveikatos moralizavimo lygmuo gali
sustiprinti suvokiamos uzterSties pojiit], susidiirus su prieStaringa ar stigmatizuojancias
asociacijas kelianc¢ia subkultiirinés estetikos reklama. Remiantis Siomis prielaidomis buvo
sudarytas konceptualus modelis, paaiSkinantis kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklamos
poveikj vartotojy emociniam, kognityviniam ir elgsenos atsakui.
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3. Vartotojy atsako ] kontroversiskos subkultiirinés estetikos reklama sgsajoms tirti taikytas
kiekybinis eksperimentinis tyrimas, taikant vienfaktorinj tarpgrupinj (1x2) dizaing. Tyrimo
duomenys rinkti naudojant apklausos metoda su atsitiktiniu respondenty priskyrimu |
kontroversiskos ir tradicinés reklamos eksperimento salygas. Tyrime naudotos skirtingos skalés,
norint i§vengti socialinio nuspé&jamumo. Remiantis a priori imties dydZzio nustatymo metodu ir
eliminavus nekokybiskus atsakymus (atsizvelgus j démesio patikros klausimg), galuting tyrimo
imtj sudaré 331 respondentas. Tyrimo duomeny analizé patvirtino tyrimo instrumenty tinkamuma
ir patikimumg. Tiriamoji faktoriné analizé bei skaliy patikimumo vertinimas pagrindé gerg
konstrukto validumg ir vidinj suderinamumg. T-testo rezultatai patvirtino manipuliacijos
veiksmingumag, o Chi kvadarto testas — eksperimento grupiy homogeniskuma. Koreliaciné analizé
atskleid¢ statistiSkai reikSmingus rySius tarp pagrindiniy tyrimo kintamyjy, o ANOVA,
daugialypé regresiné analizé ir PROCESS makrokomanda leido empiriskai patikrinti iSkeltas
hipotezes. ,,Excel” ir ,,Nade Explorer* programiniy jrangy pagalba nustatytas emociniy reakcijy
intensyvumas skirtingose eksperimento grupése bei identifikuotos dominuojancios vartotojy
atsako temos ir simbolinés asociacijos.

4. Empiriniai tyrimo rezultatai patvirtina, kad kontroversiS8ka subkultirinés estetikos reklama,
palyginti su tradicine reklama sukelia ne tik stipresn¢ vartotojy emocing ambivalencijg, bet ir
lemia maziau palanky poziiirj j reklamg bei mazesnius pirkimo ketinimus. Taip pat nustatyta, kad
kontroversiSka subkultiirinés estetikos reklama sukelia stipresn¢ suvokiama uzterstj, kuri veikia
kaip reikSmingas psichologinis procesas formuojant vartotojy atsakg. Tyrimo rezultatai
atskleidzia, kad stipresn¢ suvokiama uzterStis vartotojams sukelia stipresng emocing
ambivalencija bei neigiamai veikia pozitirj i reklamg, taciau statistiSkai reikSmingo rySio tarp
suvokiamos uztersties ir pirkimo ketinimy nenustatyta. Be to, rezultatai patvirtina moderuojantj
sveikatos moralizavimo poveiki suvokiamai uZter§¢iai. Vartotojai, pasizymintys auksStesniu
sveikatos moralizavimo lygmeniu patyreé stipresng suvokiama uZterStj. Galima daryti prielaida,
kad sveikatg stipriau moralizuojantys asmenys sveikatos produktus labiau sieja su savikontrole,
atsakomybe ir socialiai priimtinu gyvenimo biidu, todél reklamos kotroversiSka subkultiiriné
estetika, asocijuojama su normas pazeidZianciu, stigmatizuotu elgesiu, jiems sukelé stipresnj
vertybinj konfliktg, dél ko buvo jauc¢iama stipresné suvokiama uZterstis.

5. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, pateikiamos praktinés rekomendacijos:

e Rekomenduojama kontroversiSkos reklamos elementus naudoti apgalvotai, atsizvelgiant j
produkto kategorija, auditorijos vertybes ir reklamos kuriamas simbolines asociacijas,
ypac kai reklamoje pasitelkiama stigmatizuota ar socialines normas pazeidzianti estetika.
Tyrimo rezultatai parodé, kad subkultiirine estetika gali sukelti stipresng¢ suvokiamag
uzterSt], prieStaringas emocijas, maziau palanky poziiirj j reklama bei gali mazinti pirkimo
ketinimus.

e Sveikatos produkty reklamoje rekomenduojama atsargiai naudoti kontroversiskg
subkultiring estetika, ypa¢ tais atvejais, kai reklamos tiksliné auditorija pasiZymi
aukStesniu sveikatos moralizavimo lygmeniu. Tyrimo rezultatai atskleide, kad aukstesnis
sveikatos moralizavimo lygmuo stiprino suvokiamg uzterStj, o stipresné¢ suvokiama
uzterstis buvo susijusi su stipresne emocine ambivalencija bei maziau palankiu pozitiriu |
reklamg. Tai rodo, kad stipriau sveikata moralizuojantys vartotojai gali jautriau ir
nepalankiau reaguoti ] kontroversiSka subkultiirinés estetikos reklamg. Praktikoje
rekomenduojama taikyti auditorijos segmentavimg pagal vartotojy vertybes ir jautrumag
sveikatos temoms bei atsakingai pasirinkti komunikacijos kanalus, nes subkultiiriné
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estetika gali biti priimtina niSinéms vartotojy grupéms, taCiau neigiamai vertinama
platesnéje rinkoje.

Kontroversiska subkulttiriné reklama gali biiti efektyvi norint pritraukti démes;j ir i$siskirti
rinkoje, taciau ja rekomenduojama naudoti aiskiai apibréztoms auditorijoms. Tyrimo
rezultatai ir atviry atsakymy analizé atskleide, kad dalis vartotojy reklamg vertino kaip
kiirybiSka, autentiSka ir iSskirting, ypac tie respondentai, kurie save labiau tapatino su
reivo subkultlira ar panaSiu gyvenimo budu. Vis dél to platesnei auditorijai, kuri
nesitapatina su reklamoje naudojama subkultiirine estetika, tokie simboliniai kodai gali
buti sunkiau atpazjstami ir suprantami, tod¢l reklama gali sukelti atmetimo reakcija,
diskomforta, o pats produktas biiti vertinamas maziau palankiai d¢l reklamoje pateikiamos
estetikos nesuderinamumo su vartotojo vertybémis, gyvenimo biidu ar kulttirine tapatybe.
Todél tokio pobiidzio reklama galéty biiti veiksmingesné niSinése rinkose ar
bendruomenése, kur auditorija galéty tiksliau atkoduoti ir interpretuoti naudojamus
simbolinius kodus ir estetika.

Reklamos kiir¢jams rekomenduojama atsizvelgti j tai, kad reklamoje naudojama estetika
vartotojai gali vertinti ne tik kaip vizualinj sprendima, bet ir kaip simboling Zinute,
nusakancig gyvenimo biida, vertybes ar socialing tapatybe. Dél Sios priezasties reklamoje
naudojami subkultiiriniai elementai turéty biiti apgalvoti ne tik kiirybiniu, bet ir vertybiniu
lygmeniu. Atviry atsakymy analizé parodé, kad dalis respondenty reklamoje naudojama
reivo subkultiring estetika siejo su narkotiky vartojimu, nesveiku gyvenimo budu,
agresyvumu ar moraliSkai nepriimtinu elgesiu. Tai rodo, kad reklamoje naudojama
estetika gali formuoti tam tikras simbolines asociacijas ir paveikti vartotojy pozilr] |
reklamg ir produkto vertinima, net jei tokios reikSmés néra tiesiogiai komunikuojamos.
Rinkodaros specialistams rekomenduojama aiskiai jvertinti ir nusistatyti reklamos
kampanijos tiksla. Tyrimo rezultatai rodo, kad kontroversiSka subkultiirinés estetikos
reklama sukélé maziau palanky vartotojy atsaka, lyginant su tradicine reklama, taciau
atviry atsakymy analizé taip pat atskleide, kad tokia reklama buvo suvokiama kaip
1§skirting, démesj patraukianti ir jsimintina. Tai rodo, kad kontroversiska reklama gali buiti
veiksminga norint pritraukti vartotojy démesj, didinti reklamos jsimenamumg ir prekiy
zenklo Zinomumg. KontroversiSkos reklamos taikymas gali biiti veiksmingas
ankstyvuosiuose vartotojo sprendimo etapuose, kai sickiama padidinti prekiy Zenklo
Zinomumg, matomuma ar 1Ssiskirti konkurencingoje rinkoje. Vis dél to praktikoje svarbu
ivertinti, kokj ilgalaikj prekiy Zenklo jvaizdj formuoja tokia komunikacija bei ar reklamos
estetika atitinka tikslinés auditorijos lukescius ir vertybes.
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1 priedas.

Priedai

Vartotojy atsako j kontroversiska reklamg iSplésta tyrimy apZvalga

tinkluose (SNS) laikoma kontroversiska, tuo
nepalankesnis pozitiris | pacia reklama.

H4: Kuo labiau reklama socialiniuose
tinkluose (SNS) laikoma kontroversiska, tuo
nepalankesnis pozitiris  prekiy zenkla.

H5: Kuo labiau reklama socialiniuose
tinkluose (SNS) laikoma kontroversiska, tuo
mazesni pirkimo ketinimai.

H6: Kuo palankesnis poziiiris j reklama, tuo
palankesnis pozitiris ] prekiy zenkla.

H7: Kuo palankesnis poziiiris j reklama, tuo
didesni pirkimo ketinimai.

H8: Kuo palankesnis poziiiris j prekiy Zenkla,
tuo didesni pirkimo ketinimai.

HO: Pozitiris j reklama mediatoriskai veikia
santykj tarp vartotojy kontroversiskos
reklamos suvokimo ir poziiirio i prekiy
zenkla.

H10: Pozitris j (a) reklamg ir (b) prekiy
zenkla mediatoriskai veikia santykj tarp

controversial—absolutely
controversial®). Religinis
isipareigojimas Worthington et
al. (2012). Pirkimo ketinimams -
pagal Ajzen & Fishbein (1980).
Pozitiriui  prekiy zenkla -
LaTour & Henthorne (1994)
skalé. Pozitriui j reklamg -
MacKenzie et al. (1986) skalé.
Kontoliuojami kintamieji —
i$silavinimas, pajamos,
Facebook naudojimas, ankstesné
patirtis su prekiy zenklu.

Be to, reklamos
kontroversiSkumo
suvokimas neigiamai
veikia poziiirj i reklamg ir
pirkimo ketinimus, o
pozitris j reklamg yra
esminis vartotojy elgsenos
formavimo veiksnys.

9 18 11 hipoteziy buvo
patvirtintos.

Autorius | Tyrimo Tyrimo tikslai / hipotezés Metodai Tyrimo rezultatai Tolimesnes tyrimuy kryptys

(-iai), objektas

metai

Kadi¢- Kontroversisk | H1: Asmeninis religinis jsipareigojimas Internetiné apklausa (pateikiama | Religinis jsipareigojimas Tolimesniems tyrimams sitiloma

Maglajli¢ | os reklamos moderuoja santykj tarp etinio vertinimo ir Facebook puslapio reklama). stipriai moderuoja rysj naudoti kelis elementus vertinant

et al., suvokimo kontroversiskos reklamos suvokimo socialiniy tarp etinio vertinimo ir priestaringa reklamos suvokima,

2017 veiksniali ir tinkly (SNS) aplinkoje. Naudoti kontruktai: etiniam reklamos bei skirtingus socialinius tinklus.
pasekmés H2: Tarpasmeninis religinis jsipareigojimas vertinimui - Reidenbach & kontroversiskumo (pvz. YouTube) Taip pat

Journal socialiniy moderuoja santykj tarp etinio vertinimo ir Robin (1990) semantiniy suvokimo — net etiskai sitiloma tirti kitokius

of tinkly (SNS) | kontroversiskos reklamos suvokimo socialiniy | diferencialy skalé. priimtina reklama gali pavyzdzius, kur socialiniy tinkly

Business | aplinkoje. tinkly (SNS) aplinkoje. Kontroversiskumo suvokimui - atrodyti kontroversiska reklamos susijusios su

Ethics H3: Kuo labiau reklama socialiniuose vienas punktas (,,absolutely not religingiems vartotojams. | priestaringais produktais

(alkoholis, prezervatyvai) ar
naudojant kiirybinius
sprendimus, kurie skirti sukelti
baime.

Taip pat tolimesni tyrimams
sitiloma apzvelgti veiksnius,
kurie nebuvo aptarti Siame
tyrime, kurie gali turéti jtakos
pirkimo ketinimams (kaina,
produkto kokybés suvokimas ir
patogumas).

Taip pat siloma patikrinti ar
vartotojai pirkdami dovanas yra
taip pat veikiami etinio
vertinimo kaip ir pirkdami sau.
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Autorius | Tyrimo Tyrimo tikslai / hipotezés Metodai Tyrimo rezultatai Tolimesnes tyrimy kryptys
(-iai), objektas
metai
kontroversiskos reklamos suvokimo ir
pirkimo ketinimy.
Lietal. Kinijos Z Tyrimo tikslas — istirti, kaip kultariskai Naudota kokybiné atvejo Rezultatai parodé, kad Tolimesniems tyrimams sitiloma
(2025) kartos e- konservatyvios rinkos reaguoja j priestaringai | analizé, apklausti 14 Z kartos ,,Durex® rémimas e-sporto | praplésti tyrimo rezultatus
sporto vertinamas rémimo iniciatyvas, analizuojant esporto gerbéjai, naudojant lygoje Kinijoje uztikrino atlickant kiekybinj tyrima,
Internati | gerbéjy Kinijos Z kartos e-sporto gerbéjy pozidrij | pusiau struktiiruota interviu, didelj matomuma, taciau sitiloma jtraukti didesnes
onal reakcijos i »Durex“ bendradarbiavima su ,,League of paremta vartotojy kultiiros sukélé diskomforta, ypa¢ | geografines ir socialias imtis, bei
Journal seksualumo Legends Pro League®. Tyrimas siekia teorija. tarp motery. atsizvelgti | tokius veiksnius
of Sports | tematika atskleisti, kaip su seksualumu susijusios Nepatogumas kilo dél kaip i$silavinimas, regioniné
Marketin | turinéias prekiy zenklo Zinutés persipina su jaunimo komunikacijos tono, o ne | kultiira ir zinios apie seksualing
g& prekiy zenklo | tapatybe, rinkos kultiira ir socialinémis dél produkto, o sveikatg. Taip pat tirti
Sponsors | zinutes, vertybémis. kontroversiska reklama, kontroversiskas reklamas kitose
hip atsirandancias nors ir efektyvi vartotojy grupése. Platesnis
kontroversisk matomumui, mazina tyrimas leisty patikrinti gautus
y rémimo pasitikéjima ir lojaluma. rezultatus bei geriau suprasti,
iniciatyvy Tyrimas praplété kaip skirtingi Z kartos segmentai
kontekste vartotojy kultiiros teorija, | interpretuoja provokuojancia
(,,Durex“ itraukiant kultiirinj reklamag ir kaip prekiy zenkly
partnerysté su konservatyvuma ir zinutés siejasi su tapatybinémis,
,,League of skaitmenines subkultiras. | moralinémis ir kultirinémis
Legends Pro reik§mémis.
League®).
Theodora | Retorikos H1: Palyginti su nekontroversiSkomis 2 eksperimentiniai tyrimai. Retorikos naudojimas Tolimesniems tyrimams
kis et al., | veiksmingum | reklamomis, kontroversiskos reklamos sukels siekiant su$velninti rekomenduojama plétoti
2015 as (a) daugiau nepalankiy minéiy; (b) daugiau 1- ajame naudotos penkios kontroversiska turinj retorikos dinamikg platesniame
kontroversisk | nepalankiy emociniy reakcijy; (c) mazesnj reklamos salygos: (1) kontroliné, | neveiksmingas, priesingai | kontroversisky reklamy ir
Journal ose Aad; ir (d) maZesnj Ab. (2) nerezonansiné smurtiné jis sustiprina vartotojy papildomy retoriniy figiiry
of reklamose. H2: Kontroversiskos reklamos be rezonanso ir | reklama, (3) nuosekli neigiamas reakcijas. Taip | spektre (Sieme tyrime buvo
Adbvertisi reklamos su nuosekliu rezonansu nesiskirs rezonansiné (verbalin€) smurtiné | pat svarbus lyties pasirinkta rezonansiné retoriné
ng atsizvelgiant j (a) nepalankias mintis; (b) reklama, (4) nenuosekli aspektas, moterys figtira), kurios gali biiti

nepalankias emocines reakcijas; (c) Aad; ir (d)
Ab.

H3: KontroversiSkos reklamos be rezonanso ir
reklamos su nuosekliu rezonansu nesiskirs

rezonansiné (verbaliné) smurtiné
reklama ir (5) sustiprinta
nuosekli rezonansiné (verbaliné
ir vizualiné) smurtiné reklama.

kontroversiska reklama
vertino skeptiskiau nei
vyrai.

naudojamos tiek vizualingje, tick
verbalioje reklamos dalyje.
Taciau reklamoje egzistuoja
daugybeé kity retoriniy figiiry,
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Autorius | Tyrimo Tyrimo tikslai / hipotezés Metodai Tyrimo rezultatai Tolimesnes tyrimy kryptys
(-iai), objektas
metai
pagal (a) nepalankias mintis; (b) nepalankias veikianéiy skirtingais
emocines reakcijas; (c) Aad; ir (d) Ab. 2-ajame buvo naudojamos tos lygmenimis ir per skirtingus
H4: Kontroversiskos reklamos be rezonanso, pacios penkios reklamos sglygos mechanizmus (McQuarrie ir
palyginti su vizualiniu ir verbaliniu rezonansu, | kaip ir 1 tyrime. Mick, 1996)
sukels (a) maziau neigiamy minciy; (b) Taip pat sitiloma tirti ir kitas
maziau neigiamy emociniy reakcijy; (c) renireverthes iemes ddas
didesnj Aad; ir (d) didesnj Ab. kaip rasizmas, narkotiky
vartojimas)
Srivastav | Vartotojy H1: Stigmos iSnaudojimo zinutés yra maziau 5 eksperimentiniai tyrimai. Vartotojai maziau Ateities tyrimams
aetal, psichologinés | jtikinamos nei SD ir SN zinutés, kai itikinami stigmos rekomenduojama iSnagrinéti
2024 ir nuostaty reklamuojami stigmatizuoti produktai. iSnaudojimo zinutémis nei | kaip vartotojy reakcijos skiriasi
reakcijos i H2: SL (palyginti su SD/SN) zinutés sukelia stigmos mazinimo ar tarp atviro ir paslépto
Journal reklamos vartotojams nuvertinimo grésme, kuri lemia neutraliomis zinutémis. stigmatizavimo reklamuojant
of zinutes, silpnesnj ry$j su prekiy zenklu ir, savo ruoztu, stigmatizuotus produktus. Taip
Business | kurios mazesnj jtikinamumga (serijiné mediacija). pat kaip rezultatai skirtysi
Research | skirtingai H3: Mazesnis SL zinu¢iy (palyginti su SD) vertinant vartotojus, kurie pirmg
pasitelkia jtikinamumas i$lieka net tada, kai aiskiai kartg jsigyja stigmatizuotus
visuomenéje | pabréZiama gédos baimé produktus.
egzistuojanci Ateities tyrimams
4 o rekomenduojama naudoti labiau
stigmatizacljg subalansuotg pirmojo
(1snaqugjlmas mediatoriaus skale (nuvertinimo
» Mazinimas, jausmams matuoti). Galiausiai
neutralumas) tolimesniems tyrimams sitiloma
stigmatizuoty patikrinti rezultatus kitoms
produkj[q . stigmatizacijai jautioms grupéms
l'<omun1ka01jo (3iame tyrime dalyvavo tik
Je. suaugusios moterys).
Theodora | Vartotojy H1: Skirtingy tabu tipy (seksas, smurtas ir jy 3 eksperimentiniai tyrimai. Psichologiskai artimos Sitloma naudoti kitas teorines
kis ir reakcijos | derinys) kontekste: tabu reklamos sukelia paradigmas kurios gali suteikti
Painesis, | tabu (a) psichologizkai artima tabu reklama stipresnes neigiamas platesniy jzvalgy. Pavyzdziui
2018 reklamas, vartotojy nuostatas ir platesné socialiniy normy

atsizvelgiant |

(PPTA) reikSmingai labiau aktyvuos vartotojy
zema abstraktaus mastymo lygj (CL) nei

elgsenos reakcijas, o

pazeidimo teorija (agnl. The
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Autorius | Tyrimo Tyrimo tikslai / hipotezés Metodai Tyrimo rezultatai Tolimesnes tyrimy kryptys
(-iai), objektas
metai
Journal psichologinj psichologiskai nutolusi tabu reklama (PDTA), didesnis psichologinis broader social norm violation
of atstuma (PD) | ir atstumas ar aukstesnis theory). Taip pat pasitelkti
Advertisi | ir abstraktaus | () PDTA reik$mingai labiau aktyvuos abstraktaus mastymo lygis | vertinimo jrankius ir metodikas,
ng mastymo lygi | yartotojy auksta CL nei PPTA. Sias reakcijas silpnina. kilusias i$ socialinés kontrolés
(CLT). H2: Ziiirovai suvoks PPTA kaip labiau ,,tabu* Moterys vert.lna tal.)u. . '.[yrmvw‘. (pY.Z" elgse.:no.s KT,
. . . . reklamas labiau neigiamai | iSreiskianciy nepritarima normos
pobudzio nei PDTA, nepriklausomai nuo tabu . . y .. . e . .
. . . nei vyrai, ypa¢ smurtiniy | pazeidéjui; Brauer ir Chekroun,
tipo (seksas, smurtas ir jy derinys). LT . 0
e i ir misriy tabu atveju. 2005) bei i§ elgsenos
H3: PPTA sukels reik§mingai maziau ckonomikos ir zaidimy teorijos
palankias (a) nuostatas reklamos atzvilgiu (konfliktas ir bendradarbiavimas
(Aad)., (b) nl.los.tatas pr.ek.iq zenklo at?vilgiu tarp racionaliy sprendimy
(Ab) ir (c) pirkimo ketinimus (PI) nei PDTA, priéméjy sandorio aplinkoje;
nepriklausomai nuo tabu tipo. pvz., Krupka ir Weber, 2013).
H4: Vartotojy reakcijos skirsis taip, kad:
(a) smurtiné reklama sukels reik§mingai Autoriai LA [0 [P )
maziau palankias (i) Aad, (ii) Ab ir (iii) PI nei patikrinti ar Sio tyrimo rezultatai
ekl e ek, galioja skirtingose kultiirose,
. ’ taip pat galéty apimti platesnj
(b) seksualizuoto smurto reklama sukels LA 1p‘a oSt
S . . tabu temy spektrg (pvz:
reik§mingai maziau palankias (i) Aad, (ii) Ab g 3 .
e . . rasizmas, narkotiky vartojimas).
ir (ii1) PI nei smurtiné reklama, S Lo
. . . . Galiausiai ateities tyrimai galéty
nepriklausomai nuo psichologinio atstumo Stirti 3 Keii
lygio (Zemo ar aukto) istirti emocines reakcijas
e ’ atsizvelgiant  tai, kad skirtingi
CL (ir PD lygiai) susij¢ su
skirtingomis emocijomis.
Sabri, Tabu i§§tkiu | Sukurti konceptualy pagrindg tabu vaizdiniy 22 giluminiai individualis Tyrimo rezultatai rodo, Tolimesniems tyrimams
2012 gristos reklamoje analizei, identifikuojant tabu kokybiniai interviu, analizuoti kad tabu i$§tikiu grista rekomenduojama atlikti
reklamos i88ukiu gristos reklamos charakteristikas ir taikant dviejy etapy formalig reklama sukelia emocing | kiekybinj tyrimg pasitelkiant
European | vaizdiniai ir auditorijos, kuri j j3 reaguoja, ypatumus, turinio analize. (Marokas ir ambivalencija, didesng imtj. (Kiekybinis
Journal Jju poveikis remiantis tarpdisciplininiy jZvalgy integracija. | Prancizija) normatyvinj spaudima ir tyrimas galéty padéti patvirtinti
of vartotojy »uzkrato* efekta, kai arba paneigti normatyvinio
Marketin | reakcijoms, neigiamos vizualinés spaudimo vaidmenj ir jtaka
g atsizvelgiant j savybeés persiduoda prekiy | pirkimo ketinimams ir elgsenai.).
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Autorius | Tyrimo Tyrimo tikslai / hipotezés Metodai Tyrimo rezultatai Tolimesnes tyrimy kryptys
(-iai), objektas
metai
asmeninius, zenklui ir vartotojui. Taip pat rekomenduojama
tarpasmeniniu Auditorijos reakcijos néra | analizuoti kitas tabu tematikas
sir homogeniskos — jas lemia | pavyzdziui ,,Drug chic®,
situacinius asmeniniai veiksniai, vyriSkasis dominavimas prie§
veiksnius. tokie kaip amzius, besamoningai gulin€ias moteris,
religingumas, erotofobija | mirtis. Galiausiai tyrima
ir konformizmas, bei rekomenduojama atlikti kitose
socialinis kontekstas, kulturose.
ypac Seimos aplinkoje.
Nepaisant kulttiriniy
skirtumy tarp Maroko ir
Pranciizijos, nustatytas
bendras reakcijy modelis,
atskleidziantis $iy
veiksniy universaluma.
Sabri, Komunikacij | Kaip skirtingi ziniasklaidos kontekstai — Buvo taikytas 2 x 2 tarpgrupinis | Tyrimas parodé, kad Tolimesnéms tyrimy kryptims
2017 os priemonés | virusiniai (socialiné ziniasklaida) ir tradiciniai | eksperimentinis dizainas: komunikacijos kontekstas | rekomenduojama naudoti
Journal konteksto (spauda) — veikia vartotojy suvokima apie (1) komunikacijos kanalas: daro jtaka vartotojy daugiau skirtingy produkty
of itaka reklamos tabu, subjektyvias normas, pozitrj | spaudos straipsnis vs. suvokimui apie reklamos | kategorijy ir prekiy Zenkly, taip
Business | priestaringy prekiy zenklg ir pirkimo ketinimus, kai jie ,Facebook® puslapis; tabu pobiudj ir pat analizuoti kitus asmeninius
Ethics tabu reklamos | susiduria su kontroversiskomis tabu reklamos. . . subjektyvias normas, veiksnius kaip amzius, lytis.
. (2) tabu tipas: su seksu susijes .. S
strategljy . . tabu vs. su mirtimi susijes tabu taciau neturi Fellfs;r}lngo . . .
veiksmingum | H1. Suvokimas apie reklamos tabu bus ’ ‘ poveikio pozitiriui Tyrimo eksperimentinés salygos
ui. stipresnis, kai kontroversiska reklama bus prekiy zenklg ar pirkimo neatspindi realiy gyvenimo

pateikta spausdintoje Ziniasklaidoje, o ne
socialiniame tinkle.

H2. Subjektyvios normos, skatinancios
nepirkti prekiy zenklo, bus stipresnés, kai
kontroversiska reklama bus pateikta
spausdintoje ziniasklaidoje, o ne socialiniame
tinkle.

Stimulams atrinkti buvo atlikta
10 giluminiy interviu
Pranciizijoje

ketinimams. Virusinis
kontekstas mazina
suvokiama tabu lygj ir
normatyvinius
apribojimus, taciau
neskatina palankesnio
prekiy zenklo vertinimo
ar didesnés pirkimo
tikimybés.

situacijy kai vartotojai vienu
metu mato daugiau nei vieng
reklama, atsizvelgiant j didéjantj
medijy triukSma.
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Autorius | Tyrimo Tyrimo tikslai / hipotezés Metodai Tyrimo rezultatai Tolimesnes tyrimy kryptys
(-iai), objektas
metai
Zhao et Vartotojy H1.Kai vartotojy konservatyvi (palyginti su 1 -asis tyrimas antriniy duomeny | Tyrimas parodé¢, kad Ateities tyrimai galéty sustiprinti
al. 2025 | reakcijos i liberalia) ideologija stipréja, jy reakcija i analizé konservatoriai | priezastinius jrodymus, sukuriant
stigmatizuoty | stigmatizuotus produktus tampa vis 2-asis tyrimas apklausa stigmatizuotus produktus | stimulus, kurie laikinai padidinty
Psycholo | produkty neigiamesné. 3-asis tyrimas eksperimentas reaguoja neigiamiau nei individo moralinio pagrindo
gy & reklama, H2. Neigiama ry$;j tarp konservatyvios 4-asis tyrimas eksperimentas liberalai, nes maziau reik§me, siekiant iStirti, ar tai
Marketin | kurias ideologijos ir reakcijos j stigmatizuotus palaiko paveikty reakcijas |
g formuoja produktus lemia mazesnis individualizuojancias stigmatizuotus produktus.
politinis individualizuojancio moralinio pagrindo moralines vertybes ir
konservatyvu | laikymasis ir mazesnis suvokiamas socialinis maziau vertina socialinj
mas/liberalu priimtinumas. priimtinuma. Reklamos
mas. H3. Neigiamas rySys tarp vartotojy uzuominos §j skirtumag
konservatyvios ideologijos ir jy reakcijos i keicia daugiausiai
stigmatizuotus produktus susilpnéja, kai paveikdamos liberaly
reklamoje naudojami Al (palyginti su reakcijas, o konservatoriy
zmogaus) elementai. nuostatos islieka stabilios.
H4. Neigiamas rySys tarp vartotojy
konservatyvios ideologijos ir jy reakcijos |
stigmatizuotus produktus sustipréja, kai
reklamoje naudojami vyriausybés (o ne
imoniy) elementai.
Achar et | Sveikatos Hla: Kai rizikos veiksnio stigma yra maza Penki kontroliuojami elgesio Tyrimas parod¢, kad Tolimensi tyrimai galéty
al, 2022 | praneSimy arba néra akivaizdi tyrimai. sveikatos pranesimy nagrinéti, kada stigma panaikina
veiksmingum | qyeikatos pranesime, aukita (palyginti su veiksmingumas priklauso | skirtumus tarp auksta ir Zema
Journal as, 7ema) moraliné tapatybé padidina ISryskintas moralinis identitetas | nuo moralinés tapatybés ir | moraling tapatybe turinéiy
of priklausantis .. . . pries neutralig tapatybe (tyrimai | stigmos saveikos: aukstos | vartotojy, ir kada ji gali sukelti
. . pranesimo veiksminguma. . 7 . . . - o
marketin | nuo vartotojy 1, 2, 3 ir 5). Moralinei tapatybei | moralinés tapatybés priesinga efekta (paskatinti dar
g moralinés HIb: Kai rizikos veiksnio stigma yra didele jvertinti buvo naudojamas suteikiamas pranesimo neigiamiau reaguoti aukstos
research | tapatybés ir arba akivaizdi sveikatos bruozy matavimo instrumentas priimtinamumo moralinés tapatybés asmenis nei
stigmatizuoty | praneSime, moraliné tapatybé neturi jtakos (4 tyrimas) pranasumas iSnyksta, kai Zemos.)
rizikos pranesimo zinutéje pateikiami
veiksniy stigmatizuoti rizikos
saveikos. veiksniai. Be to, nustatyta,

jog tokie veiksniai gali

93




Autorius | Tyrimo Tyrimo tikslai / hipotezés Metodai Tyrimo rezultatai Tolimesnes tyrimy kryptys
(-iai), objektas
metai
veiksmingumui. kelti grésme moralinei
H2a: Kai rizikos veiksnio stigma yra maza savasciai ir sukelti
arba néra akivaizdi gynybine reakcija,
sveikatos pranesime, moraliné tapatybé neturi mazinanéia jtikinamuma.
jtakos gynybiniam apdorojimui. f:eg‘fl.tatal t?;il? palt' rodo,
o S ad §j poveikj galima
H2b: Kai rizikos veiksnio stigma yra didelé ¢ 51 POVEIXL & .
T suSvelninti akcentuojant
arba akivaizdi sveikatos .. . .
= o o 5 maziau stigmatizuotus
pranesime, didelé (palyginti su maza) veiksnius ar moralinius
moraliné tapatybé padidina gynybinj savasties aspektus
apdoroj T, o _ komunikacijoje.
H3: Kai rizikos veiksnio stigma yra didelé
arba ryski sveikatos
pranesime, teigiamas (palyginti su neutraliu)
saves patvirtinimas veda prie
mazesnio gynybinio apdorojimo ir didesnio
pranesimo
veiksmingumo tarp asmeny, turinéiy auksta
moraling tapatybe.
Brumbau | Kaip Hla: Dominuojancios kultiiros nariams Ekperimentinis tyrimas. Tyrimas parodé, kad Biisimiems tyrimams
gh, 2002 | skirtingos reklamos, kuriy 2 (dalyvio kultiira) x 2 (Saltinio subkultiirinés uzuominos | rekomenduojama jtraukti
reklamgs Saltiniai yra i§ dominuojangios kultiiros, kulttra) x 2 nesaltinio uzuomeny | reklamoje Veikig tik ) trac‘iicinius dvigubo apdorojimo
uzuominos — suaktyvins kulttira) subkultiiros narius, nes jie | tyrimuose naudojamus
Saltinio o . . . jas atpazjsta ir dél to matavimus tokius kaip
dominuojancius kultiirinius modelius labiau . . . . - .
(asmuo . Prie-test Nr.1 buvo vykdomos palankiau vertina informacijos atgaminimas,
S nei reklamos, . . . e A
reklamoje) ir ) 7 ) B keturios dvi valandas reklamg. Dominuojanéios | minciy sgrasai ir kiti. Taip pat
nesaltinio kuriy salt1rpa1 yrais SUbklilt}lr_OS- ) trunkancios focus grupés. kulttiros vartotojai tokiy sitiloma tirti, kaip subkultiirines
(kulttiriniai, HIb: qumumgnmg kuvlturlmq modeliy uzuominy neatkoduoja, uzuominos, paprastai laikomos
vizualiniai, aktyvacija dominuojancios Prie-test Nr.2 buvo naudojamas | todél jos gali sukelti periferinémis, gali biiti
estetiniai kulttros nariams bus tokia pati, spartusis rekacijos testas. atitolima ar neigiama apdorojamos sistemiskai, ypac¢
elementai) — | nepriklausomai nuo to, ar reakcija. Be to, subkultiiry nariy. Taip pat
aktyyuojg | dominuojangios kultiiros Saltiniai yra derinami veiksmingam subkultiiros atsi?vF:lgti ne tik | periferines,
dominuojani | ¢, bet ir | centrines kultiirines

os kultaros ir
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Autorius | Tyrimo Tyrimo tikslai / hipotezés Metodai Tyrimo rezultatai Tolimesnes tyrimy kryptys
(-iai), objektas
metai

subkultiirines | dominuojancios kulttiros nesaltinio aktyvavimui reikia keliy uzuomenas (pvz. kultlirai

Zinias bei uzZuominomis, ar su nuosekliy uzuominy. biidingus produktus).

kaip 81 subkultiiros nesaltinio uzuominomis.

ak‘Fyya01Ja Hlc: Dominuojanéios kultiiros nariams

veikia ) reklamos, kuriy Saltiniai yra

rtot. . _ . ey e
Z:V OS oy i§ subkulttiros, suaktyvins subkultiiring Zinija
e labiau nei

sutapatinima ) o )

ir pozidirj j rekla.mos., kupq Saltiniai yra i§

reklama. dominuojancios kultiiros.

H1d: Subkultiirinés zinijos aktyvacija
dominuojancios kulttiros

nariams bus tokia pati, nepriklausomai nuo to,
ar

subkulttiros $altiniai yra derinami su
dominuojancios kultiiros

nes$altinio uzuominomis, ar su subkultiiros
nesaltinio

uzuominomis.

H2a: Subkultiiros nariams reklamos, kuriy
Saltiniai yra i§ dominuojancios kultiiros,
suaktyvins dominuojancius kulttrinius
modelius labiau nei reklamos, kuriy $altiniai
yra i$ subkulttiros.

H2b: Dominuojanciy kultiiriniy modeliy
aktyvacija subkultiiros nariams bus tokia pati,
nepriklausomai nuo to, ar dominuojancios
kulttros Saltiniai yra derinami su
dominuojancios kultiiros nesaltinio
uzuominomis, ar su subkultiiros nesaltinio
uzuominomis.

H2c: Subkulttiros nariams reklamos, kuriy
Saltiniai yra i§ subkultiiros, suaktyvins
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Autorius
(-iai),
metai

Tyrimo
objektas

Tyrimo tikslai / hipotezés

Metodai

Tyrimo rezultatai

Tolimesnes tyrimy kryptys

subkultiirinius modelius labiau nei reklamos,
kuriy Saltiniai yra i§ dominuojancios kulttiros.

H2d: Subkulttiriniy modeliy aktyvacija
subkultliros nariams bus stipresné, kai
subkulttiros Saltiniai yra derinami su
subkultliros nesaltinio uzuominomis, palyginti
su derinimu su dominuojancios kulttiros
nesaltinio uZuominomis.

H2e: Subkultiriniy modeliy aktyvacija
subkultiiros nariams skirtis, kai
dominuojancios kultiiros $altiniai yra derinami
su dominuojancios kultiiros nesaltinio
uzZzuominomis, palyginti su derinimu su
subkulttiros nesaltinio uzuominomis.

H3a: Dominuojanéiy kultiiriniy modeliy
aktyvavimas suaktyvins asmeninius modelius
panasiai tiek dominuojancios kultiiros
nariams, tiek subkultiiros nariams.

H3b: Subkultiiriniy modeliy aktyvavimas
suaktyvins asmeninius modelius tik
subkulttiros nariams.

H3c: Asmeniniy modeliy aktyvavimas
sustiprins pozitrj j reklama.

96



2 priedas. Pagrindiniy tyrimo konstrukty teiginiai originalo kalba

Konstruktas

Teiginiai

Saltinis

Suvokiama uzterstis

Ashamed:
Guilty:

Cheap:

Sleazy:
Dirty/Unclean:

Krause ir kt., 2025

Emociné ambivalencija

I have strong mixed emotions both for
and against this advertisement.

I find myself feeling torn between the
positive and negative sides of this
advertisement.

I feel conflict when thinking about
this advertisement.

I feel indecisive about this
advertisement.

I feel ambivalent toward this
advertisement.

Lee ir kt., 2026

Sveikatos moralizavimas

To what extent do you feel that it is
moral to be healthy?

To what extent do you feel that it is
immoral to be unhealthy?

To what extent do you feel that health
is a moral issue?

To what extent are your feelings about
health deeply connected to your
beliefs about ‘right’ and ‘wrong’?

To what extent are your attitudes
toward health a reflection of your core
moral beliefs?

Pratt ir kt., 2025

Pozitiris j reklama

Dislike — Like
Unfavorable — Favorable
Negative — Positive

Bad — Good

Srivastava ir kt., 2024

Ketinimas pirkti

It is likely that I will buy this product.
I intend to buy this product.

Deciding for this product when
purchasing for myself is something
that I would do.

Kadi¢-Maglajli¢ ir kt., 2017

Kontroversiskumas (manipuliacijos
patikrinimas)

Some consumers would likely be
shocked by this advertisement.

Some consumers would likely find
this advertisement offensive.

This advertisement might be
considered controversial.

Sabri, 2017
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priedas. Tyrimo anketa

Dear Respondent,
Thank you for taking the time to participate in this study.

My name is Meda Morozovaité, and | am completing my Master's thesis in the Marketing Management program at Kaunas University of
Technology. This research explores how people perceive and react to different advertising styles.

In the survey you will view one advertisement and be asked to evaluate it. The information collected is confidential and will be used solely for
academic purposes for my thesis. Completing the survey should take approximately 6-8 minutes. Participation is voluntary and anonymous, and

you may stop at any moment if you choose.

Please proceed with the questionnaire, carefully consider the situations and questions you will encounter, and provide your responses
accordingly

If you have any questions, feel free to contact me at: meda morozovaite@ktu. It

Thank you once again for your participation.

*

Do you voluntarily agree to participate in this study based on the information provided?

© ®

Yes No

98



Randomizacija

{if(is_empty(Q2.NAOK), rand{1,2), Q2.NAOK)} *

You are seeing an advertisement for a health supplement intended to support both physical and
mental recovery after pericds of intensive activity, Please take 2 moment to view it carefully, paying
attention to both the advertisement itself and the product visual shown below, as you will later be
asked to evaluate it.

Only answer this guesson if the following condiians are met

Qz==1
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You are s2eing an advertisement for a health supplement intended to support both physical and
mental recovery after periods of intensive activity. Please take 2 moment to view it carefully, paying
attention to both the advertisement itself and the product visual shown below, as you will later be
asked to evaluate it.

Ex e Sroeg Rk (s

Only answer this question if the following condiions are met.
Q2==2

*
After viewing the advertisement and putting yourself in it, please rate how strongly you feel each of the following at this
moment?

(0 = Not at all, 100 = Extremely):

*Sleazy meaning - [of 8 person or situetion] sordid, corrupt, or immaorzal

Ashamed 0@ 100
Guilty 0@ 100

Cheap LY ) 100

Sleazy 0@ 100

Dirty / Unclean 0@ 100

*

Overall, how negatively or devalued do you feel right now after imagining yourself in the ad?

(0 = Not at all, 200 = Extremely)

I feel negatively or devalued right
now after imagining myselfin the 0@ 100
advertisement
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*

Please indicate how you feel about this advertisement

(From 1 - Strongly disagree to 7 - Strongly agree)

* Ambivelent meaning - heving mixed feelings or contradictory idees about something or someone.

Strongly Slightly Slightly Strongly
disagree Disagree disagree  Neutral agree Agree agree
I have strong mixed emotions both for
and against this advertisement O O O O O O O
I find myself feeling torn between the
positive and negative sides of this O O )] ()] O )
advertisement
I feel conflict when thinking about
this advertisement O o o O O o o
I feel indecisive about this
advertisement O O O O O O O
I feel ambivalent toward this
advertisement o O O O o O O
*
In a few sentences, please describe what aspects of this advertisement made you feel this way.
o
*
To what extent do you feel that:
(From 1 - not at all to 7 — extremely much)
ex-
moder=- guite a VEry tremely
notatall wery little little ately lot much much
It is moral to be healthy ] ] O @) O @] O
It is immoral to be unhealthy 8 O S 8 O i O
Health is a moral issue ) O ) ) O ] O
Your feelings about health are deeply
connected to your beliefs about 0 O O @) O @] O
“right” and “wrong”
Your attitudes toward health reflect
your core moral beliefs O O O O O O o
*
Please indicate your overall attitude toward the advertisement:
1 2 3 4 5 6 7
pisikk O O O O O O O Like
Unfavorable O O O O O O O Favorable
Negative O O O O O O O Positive
Bad O O O O O O O Good
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»
Please indicate how much you agree with the following statements:

(From 1 - Strongly disagree to 7 - Strongly agree)

Strongly Slightly Slightly Strongly
disagree Disagree disagree Neutral agree Agree agree
It is likely that I will buy this product O O O O O O O
I intend to buy this product @) O O O O O O
Deciding for this product when pur-
chasing for myself is something that I O O O O O O O
would do.
*

Which of the following best describes the environment of the advertisement you saw at the beginning?

Chooze one of the following answers

() Home environment
() Outdoor nature environment
(") Rave or nightlife environment

() Gym environment

*
Finally, thinking about the health supplement shown in the advertisement, please indicate your agreement with the follow-

ing statements:
(From 1 - Strongly disagree to 7 — Strongly agree)

Strongly Slightly Slightly Strongly

disagree Disagree disagree Neutral agree Agree agree
This supplement seems healthy O @] o )] )] O @]
Owverall, this product looks like a good O ®) @) @) O 0O O

health supplement

*
Please indicate your agreement with the following statements:

(From 1 - strongly disagree 7 — strongly agree)

Strongly Slightly Slightly Strongly
disagree Disagree disagree  Neutral adree Agree agree
Some consumers would likely be
shocked by this advertisement O O O O O o O
Some consumers would likely find
thiz advertisement offensive O O o O O O O
This advertisement might be consid- @) O ®) ®) O 0 o)

ered controversial
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*
What is your gender?
O Male

O Female

(O other

*
What is your age?

COnly numbers may be entered in this fisld.
Your answer must be between 18 and 98

*

Where are you from? (enter your country)

*

Please enter your education.

(O Less than a high school diploma
(O High school degree or equivalent
(O Bachelor’s degree

(O Master’s degree

O Doctorate

*

How would you rate your financial situation compared to the majority of people living in your country?

Choaose one of the following answers

(O Much worse than most people in the country
(O Worse than most people in the country

(O About the same as most people in the country
(O Better than most people in the country

(O Much better than most people in the country

Thank you for completing the survey.

Your paricipation is greatly appreciated and will contribute valuable insights to my Master's thesis on
how consumers respond to different advertising styles. In this study, participants were randomly
shown one of two advertisements for the same health supplement product — one featuring a more
traditional visual approach and the other using a subcultural, more controversial aesthetic. This
design helped examine how different visual styles influence perceptions, evaluations, and emotional
reactions.

All yvour responses will remain confidential and will be used solely for academic research purposes at
Kaunas University of Technology.

Thank you once again for your time and coniﬂhutinn.l
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3 priedas. G*Power 3.1.9.7 a priori tipo imties dydZio nustatymas

B G*Power3.1.9.7 = X
File Edit View Tests Calculator Help
Central and noncentral distributions  Protocol of power analyses
critical F = 3.88655
0.5 4
0.4 4
0.3 4
0.2 4
0.1 4 B oo
0 -'\""“‘C T T — T .
v} 5 10 15 20 25 30 35 40
Test family Statistical test
F tests ~ ANOVA: Fixed effects, special, main effects and interactions v
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size w
Input Parameters Output Parameters
Determine = Effect size f 0.25 Noncentrality parameter A 13.1250000
o err prob 0.05 Critical F 3.8865546
Power (1-B err prob) 0.95 Denominator df 208
MNumerator df 1 Total sample size 210
Number of groups 2 Actual power 0.9501287
. v .o o 4o
4 priedas. Aprasomoji statistika
= Frequencies
Statistics

How would you
rate your
financial
situation

compared o

Where are you Flease enter the majority of
Whatis your ‘Whatis your from? (enter your people living in
gender? age? your country) education. Your country?
I Walid 331 331 331 331 331
Missing 0 0 1] 1] 0
Frequency Table
What is your gender?
Cumulative
Fregquency  Percent  Valid Percent FPercent
Valid  Male 169 5141 511 5141
Female 159 48.0 48.0 991
Other 3 4 .9 100.0
Total 331 100.0 100.0
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Where are you from? (enter your country)

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent

Walid  Lithuania 152 58.0 58.0 58.0

[taly 19 57 57 63.7

France 18 54 54 69.2

UK 23 6.9 6.9 761

Austria 20 6.0 6.0 822

Spain 10 30 30 B5.2

Poland g8 24 24 B7.6

Latvia 7 21 21 Ba.7

Other 34 10.3 10.3 100.0

Total 331 100.0 100.0

Please enter your education.
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent

Walid Less than a high school 9 27 27 27

diploma

High schoaol degree or a0 27.2 27.2 299

equivalent

Bachelor's degree 146 441 441 740

Master's degree 77 233 233 a7.3

Doctorate 9 2.7 27 100.0

Total 331 100.0 100.0

How would you rate your financial situation compared to the majority of
people living in your country?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent FPercent

Walid Much waorse than most 10 30 30 30

people in the country

Warse than most peoplein a0 121 121 151

the country

Aboutthe same as most 1849 a71 A71 722

people in the country

Betterthan most people in a0 242 242 G96.4

the country

Much hetter than most 12 36 36 100.0

people in the country

Total 3 100.0 100.0
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What s your aga?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percant
‘aid 18 & 1.8 1.8 1.8
149 & 1.8 1.8 36
20 T 21 21 57
21 1 33 33 9.1
22 a2 a7 a.7 18.7
23 18 5S4 54 242
24 33 10.0 10.0 34.1
25 24 73 73 41.4
26 29 a6 88 502
27 13 a8 39 54.1
28 15 45 45 GEE
29 5 1.5 1.5 601
an 21 B.3 6.3 6.5
Nl 4 12 1.2 &7.7
32 3 A ] GA.6
33 5 1.5 1.5 701
34 2 B & 0.7
a5 ] 24 24 731
36 5 1.5 1.5 T46
ar 4 1.2 1.2 5.8
a8 2 i & T6.4
39 2 B L] 7.0
40 5 1.5 1.5 TE.5
41 3 A ] 78.5
42 3 A ] a0.4
43 5 1.5 1.5 B148
dd & 1.8 1.8 BaT
45 & 1.8 1.8 B5.5
46 3 A ] 86.4
47 2 B & ar.o
48 & 1.8 1.8 BEA
49 1 A 3 89.1
50 & 1.8 1.8 ana
51 1 A ] M2
52 1 A ] 1.5
53 1 A ] 1.8
54 5 1.5 1.5 34
55 3 A £ 94.3
What is your age?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
56 3 4 ] 952
57 2 G & o5.8
58 3 ] k] 06.7
50 2 G & ar.3
=[1] 2 G & ar.a
62 1 | 3 982
63 1 3 3 98.5
Gd 2 G & 991
76 1 3 3 99.4
77 2 R & 100.0
Total 331 100.0 100.0
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Descriptive Statistics
[+ Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

What is your age? 331 18 [ 31.58 11.791
Valid M (listwise) an

5 priedas. Faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adeguacy. a1y
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square G770.989
df 231
Sig. =.001

Communalities
Initial Extraction

[Ashamed] After viewing the 1.000 .83r
advertiserment and putting

yourselfin it, please rate

how strongly you feel each

ofthe following at this

mament? (0 = Mot at all,

100 = Extremely):

[Guilty] After viewing the 1.000 R=hh
advertisement and putting

yourselfinit, please rate

how strongly you feel each

ofthe following at this

moment?(0 = Mot at all,

100 = Extremely):

[Cheap] After viewing the 1.000 Ak
advertiserment and putting

yourselfinit, please rate

how strongly you feel each

ofthe following at this

moment?(0 = Mot at all,

100 = Extremely):

[Sleazy] After viewing the 1.000 817
advertiserment and putting

yourselfin it, please rate

how strongly you feel each

ofthe following at this

moment? (0 = Mot at all,

100 = Extremely):

[Dirty / Unclean] After 1.000 B30
viewing the advertisement

and putting yourselfin it,

please rate how strongly

you feel each of the

following at this moment?

(0= Motatall, 100 =

Extremely):

[l have strong mixed 1.000 784
emaotions both for and

againstthis advertisement]

Flease indicate how you fe

el aboutthis advertisement

(Fram 1 — Strongly

disagree to 7 — Strongly

agree)

[l find myself feeling torn 1.000 838
hetween the positive and

negative sides of this

advertisement]

Flease indicate how you fe

el aboutthis advertisement

(Fram 1 — Strangly

disagree to 7 — Strongly

agree)
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[I feel conflict when thinking
about this advertisemeni]
Please indicate how you fe
el about this advertisement
(From 1 — Strongly
disagree to 7 — Strongly
agree)

1.000

806

[I feel indecisive about this
advertisement]

Please indicate how you fe
el about this advertisement
(From 1 = Strongly
disagree to 7 — Strongly
agree)

1.000

.B09

[I feel amhbivalent toward
this advertisement]

Please indicate how you fe
el about this advertisement
(From 1 = Strongly
disagree to 7 — Strongly
agree)

1.000

808

[Iltis moral to he healthy ]
Towhat extent do you feel t
hat:(From 1 — not at all to 7
— extremely much)

1.000

544

[Itis immoral to be
unhealthy]

To what extent do you feel t
hat:(From 1 —not at all to 7
— extremely much)

1.000

589

[Health is a moral issug]
Towhat extent do you feel t
hat.(Fram 1 —notatallto 7
— extremely much)

1.000

753

[Your feelings about health
are deeply connected to
your heliefs about "right”
and “wrong']

To what extent do you feel 1
hat:(From 1 —not at all to 7
— extremely much)

1.000

a7

[Your attitudes toward
health reflect your core
moral beliefs]

To what extent do you feel t
hat:(From 1 —not at all to 7
— extremely much)

1.000

J76

[Dislike | Like] Please
indicate your overall
aftitude toward the
adverttisemeant:

1.000

.BE4

[Unfavorable | Favarahle]
Please indicate your overall
aftitude toward the
advertisement:

1.000

874
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[Megative | Fositive] Please
indicate your overall
attitude toward the
advertisement:

[BEad | Good] Flease
indicate your overall
attitude toward the
advertisement:

[(tis likely that [ will buy this
product]

Flease indicate how much
you agree with the followin
g staterments: (From 1 —
strongly disagree to 7 —
Strongly agree)

[lintend to buy this product]
Flease indicate how much
you agree with the followin
g statements: (From 1 —
Strongly disagree to 7 —
strongly agree)

[Deciding for this product
when purchasing for
myselfis something that |
would do]

Flease indicate how much
you agree with the fallowin
g staterments: (From 1 —
strongly disagree to 7 —
Strongly agree)

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

871

.8a2

827

922

842

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Fotation Sums

of Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings Loadings®

Component  Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total

1 8146 41.575 41.575 9146 41 575 41.575 6.669
2 3.832 17.875 59.4448 3.832 17.875 59.444 3757
3 2.096 9528 68.978 2.096 9528 G68.978 6.188
4 1.710 T.774 76.752 1.710 T.774 76.752 6.472
& i 3628 80.378 Ta8 3628 80.374 5282
i} 631 2.867 83.246

[ A0B 231 85.557

8 396 1.7484 87.356

9 381 1.5484 88.950

10 303 1.376 90.326

11 283 1.148 91.474

12 280 1.136 92,608

13 227 1.033 93.642

14 214 873 94 615

16 208 830 95 545

16 78 813 96.358

17 72 784 97.142

18 155 J05 97.847

19 148 G766 98.523

20 128 582 99106

21 20 E47 99.653

22 076 347 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a.When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.

Scree Plot

10

Eigenvalue

n®

12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Component Number

22
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Pattern Matrix®

Component
1 2 3

Aftituc4 -.948

Attitucd2 -.898

Adtitucl1 -.889

Attitud3 -.B6E

Hmaorals 851

Hmaral3 844

Hmaoral4 845

Hmaral 50

Hmaoral2 743

Armbivd 830
Ambiv3 925
Ambiva 8493
Ambivi .8a0
Armbiv2 787
Cont2

Cont1

Contd

Cont3

Conts

Purch2

Purchi

Purch3

A06
858
852
848
814

-.896
-.848
- 736

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Methad: Oblimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Component Correlation Matrix

Component 1 2 3

4

1 1.000 -023 424
2 -.023 1.000 215
3l 424 215 1.000
4 463 187 A57
5 636 -.091 300

A63

147

A5T

1.

ooo

368

636
-.09
300
368
1.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Raotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.
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6 priedas. Skaliy patikimumo analizé
I Reliability

Scale: Suvokiama uzterstis

Case Processing Summary

M %
Cases Valid N 100.0
Excluded? i 0
Total 331 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
936 937 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation M

[Ashamed] Ater viewing the 29.47 31.885
advertisement and putting

yourselfinit, please rate

how strongly you feel each

of the following at this

moment?(0= Mot at all,

100 = Extremely):

[Guilty] After viewing the 2573 30.569
advertisement and putting

yourselfinit, please rate

how strongly you feel each

of the following at this

moment?(0= Mot at all,

100 = Extremely):

[Cheap] After viewing the 33.71 33.169
adveriserment and putting

yourselfinit, please rate

how strongly you feel each

of the following at this

moment?(0 = Mot at all,

100 = Extremely):

[Sleazy] After viewing the 32.09 33.997
adveriserment and putting

yourselfin it, please rate

how strongly you feel each

of the following atthis

moment?(0 = Mot at all,

100 = Extremely):

[Dirty f Unclean] After 3356 35954
viewing the advertisement

and putting yourselfin it,

please rate how strongly

you feel each of the

following at this moment?

(0=Motatall 100=

N

N

N

N

N

Extremely):

Scale Statistics
Mean “ariance Std. Deviation M of tems
154 56 21896926 147.976 )
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Reliability

Scale: Ambivalencija

Case Processing Summary

I %
Cases Valid N 100.0
Excluded® 0 .0
Total 3N 100.0

a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha terms M oofltems
838 939 4

Item Statistics

Mean Stel. Deviation

[l have strong mixed
emotions both for and
against this advertisement]
Flease indicate how you fe
el aboutthis advertisement
(From 1 — Strongly
disagree to 7 — Strongly
agree)

[l find myself feeling tarn
hetween the positive and
negative sides of this
adverisement]

Flease indicate how you fe
el aboutthis advertisement
(From 1 — Strongly
disagree to 7 — Strongly
agree)

[l feel conflict when thinking
about this advertisement]
Flease indicate how you fe
el aboutthis advertisement
(From 1 — Strongly
disagree to 7 — Strongly
agree)

[l feel indecisive about this
advertiserment]

Flease indicate how you fe
el aboutthis advertisement
(From 1 — Strangly
disagree to 7 — Strangly
agree)

[l feel ambivalent toward
this adverisement]

Flease indicate how you fe
el aboutthis advertisement
(From 1 — Strangly
disagree to 7 — Strongly
agree)

372

3.58

1.941

1.928

2.062

2.004

1.922

331

N

KEX|

N

331

Scale Statistics

Mean Variance

Std. Deviation

[+ of tems

18.26 77.969

8.830

5
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Reliability

Scale: Sveikatos moralizavimas

Case Processing Summary

M %
Cases Valid an 100.0
Excluded® 0 0
Total N 100.0
a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
874 876 5

Item Statistics

Mean

Std. Deviation

[Itis moralto be healthy]
To what extent do you feel t
hat:(From 1 —notatallto 7
— extremely much)

[Itis immaoral to be
unhealthy]

Towhat extent do you feel t
hat.(From 1 —notatallto 7
— extremely much)

[Health is a moral issue]
Towhat extent do you feel t
hat.(From 1 —notatallto 7
— extremely much)

[Yourfeelings about health
are deeply connected to
your beliefs about “right”
and “wrong']

Towhat extent do you feel t
hat:(From 1 —not at all to 7
— extremely much)

[four attitudes toward
health reflectyour core
moral beliefs]

Towhat extent do you feel t
hat:{(From 1 —notatallto 7
— extremely much)

4.88

1.732

1.818

1.806

1.791

1.650

N

33

331

331

k)|

Scale Statistics

Mean Yariance  Std. Deviation

M oof tems

21.69 52.801

7.266

5
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Reliability
Scale: Pozidris | reklama

Case Processing Summary

M %
Cases Valid N 100.0
Excluded® 0 0
Total N 100.0

a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems M ofltems
as0 as0 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation

[Dislike | Like] Please 4.07 1.965
indicate your overall

attitude toward the

advertisement:

[Unfavorahle | Favorahlg] 4.01 1.947
Please indicate your overall

attitude toward the

advertisement:

[Megative | Positive] Please 410 2.0589
indicate your overall

attitude toward the

advertisemeant:

[Bad | Good] Please 411 2.025
indicate your overall

attitude toward the

advertisement:

N

N

33

331

Scale Statistics

Mean Yariance  Std. Deviation M ofltems

16.28 55 662 7.461 4
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Reliability

Scale: Pirkimo ketinimai

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 331 100.0
Excluded?® 0 0
Total 331 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure,
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
945 945 3

Item Statistics

Mean

Std. Deviation

[Itis likely that | will buy this
product]

Flease indicate how much
you agree with the followin
g staterments: (From 1 —
Strongly disagree to 7 —
Strongly agree)

[lintend to buy this product]
FPlease indicate how much
you agree with the followin
g staterments: (From 1 —
Strongly disagreeto 7 —
Strongly agree)

[Deciding for this product
when purchasing for
myselfis something that |
would dol]

Please indicate how much
you agree with the followin
g staterments: (From 1 —
Strongly disagreeto 7 —
Strongly agree)

325

3.06

354

1.915

1.891

1.960

el

331

el

Scale Statistics

Mean Variance  Std. Deviation

I of ltems

9.85 29.945

5472

3
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Reliability

Scale: Manipuliacijos patikrinimas

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 331 100.0
Excluded® 0 0
Total Kk 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedurs.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems M oof tems
848 848 3

Item Statistics
Mean Std. Deviation I

[Some consumers would 413 2165 n
likely be shocked by this

advertisement] Please

indicate your agreement

with the following

statements: (From 1 —

strongly disagree 7 —

strongly agree)

[Some consumers would 384 2124 331
likely find this

advertisement offensive]

Flease indicate your

agreement with the

following

statements: (From 1 —

strongly disagree 7 —

strongly agree)

[This advertisement might 415 21949 331
be considered

controversial] Flease

indicate your agreement

with the following

statements: (From 1 —

strongly disagree 7 —

strongly agree)

Scale Statistics

Mean Yariance  Std. Deviation M of ltems

1211 38.004 6172 3
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Reliability

Scale: Produkto suvokiamas sveikumas

Case Processing Summary

M %
Cases Valid N 100.0
Excluded?® 0 .0
Total an 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
934 934 2

Item Statistics
Mean Std. Deviation

[This supplement seems 3.83 1.832
healthy] Finally, thinking

about the health

supplement shown in the

advertisement, please

indicate your agreement

with the following

statements:(From 1 -

Strongly disagree to 7 —

Strongly agree)

[Cwerall, this product looks 3.90 1.930
like a good health
supplement] Finally,
thinking about the health
supplement shown in the
advertisement, please
indicate your agreement
with the following
statements:(From 1 —
Strongly disagree to 7 —
Strongly agree)

a

a

Scale Statistics

Mean Variance  Std. Deviation M of ltems

774 13.346 3653

2
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7 priedas. Tyrimo kintamuyjy skirstinio normalumo tikrinimas. Kolmogorovo-Smirnovo ir

Shapiro-Wilko testai

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic Sig.
Contamination Mean 155 an =001 87a N =001
Ambivalence Mean A7 N =001 H44 N =001
Health moralization Mean 07y an =001 A81 N =001
Aftitude toward the ad Mean 094 N =001 B46 N =001
Furchase intentions Mean A3 an =001 820 N =001
a. Lilliefors Significance Carrection
Contamination Mean
Histogram
120 Mean = 30.91
Std. Dev. = 29.595
M=33
100
80
Py
&
3
g B0
r
40
20
o 0o 20.00 40.00 60.00 80.00 100.00

Contamination Mean

Ambivalence Mean

Frequency

30

5]
=

Histogram

Mean = 3.65

Stel. Dev. =1 766

N=331

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

Ambivalence Mean
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Health moralization Mean

Histogram
30 Mean = 4.34
Std. Dev. =1.453
M =331
20

>

[5]

=

[}]

3

o

[:}]

4

(1

10
1]
1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00
Health moralization Mean
Attitude toward the ad Mean
Histogram
0 Mean = 4 07
Std. Dev. = 1865
MN=331

Frequency

Afttitude toward the ad Mean
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Purchase intentions Mean

Histogram

60

Mean = 3.28

St. Dev. =1.824

M=33

50

40

30

Frequency

20

1.00 2.00

3.00 4.00 500

Purchase intentions Mean

6.00

7.00

8 priedas. Manipuliacijos tikrinimas (T-testas nepriklausomoms imtims)

>

T-Test
Group Statistics
{iflis_empty(Q2.NAQK),
rand(1,2), Q2.NADK)} \] Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
Manipulation check Mean  KontraversiSka reklama 174 53285 1.40189 10628
Tradicing reklama 157 2.6051 1.68740 13467

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Manipulation check Mean  Equal variances assumed 11.793 <.001 16.031 328 <.001 <.001 272441 168994 238010 3.06872
Equal variances not 15.881 304.365 =.001 =.001 272441 17155 2.38682 3.06199

assumed

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer”  Point Estimate Lower Upper
Manipulation check Mean  Cohen's d 1.64387 1.765 1.609 2018
Hedges' correction 1.54740 1.761 1.506 2.013
Glass's delta 1.68740 1.615 1333 1.893

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a corection factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method Simple
Mumber of Samples 5000
Confidence Interval Level 95.0%

Bias-corrected and
accelerated (BCa)

Confidence Interval Type

T-Test

Group Statistics

Bootstrap?®
BCa 95% Confidence Interval
{iflis_empty(Q2.NADK), rand(1,2), Q2. NADK)} Statistic Bias Std. Error Lower Upper
Manipulation check Mean  Kontroversiska reklama N 174
Mean 532495 o7 1054 51184 55416
Stl. Deviation 1.401849 -.0oaa7 09333 1.22111 1.55989
Std. Error Mean 10628
Tradicing reklama Kl 157
Mean 2.6081 -.0001 1344 23457 28730
Stl. Deviation 1.68740 -.00840 08838 1.51007 1.83238
Stel. Error Mean 13467

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of

Wariances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Errar Difference
F Sig 1 df One-Sided p - Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Manipulation check Mean Equal variances assumed 11.793 <.001 16.031 329 =.001 =.001 272441 16994 2.39010 3.05872
Equal variances not 16.881 304.365 =.001 <001 272441 17155 2.38682 3.06199
assumed
Bootstrap for Independent Samples Test
Bootstrap?
Mean BCa 85% Confidence Interval
Difference Bias Std. Error Sig. (2-tailed) Lower Upper
Manipulation check Mean Equal variances assumed 272441 00178 17036 <.001 2.38658 3.07230
Equal variances not 272441 00178 A7036 <.001 2.38658 3.07230
assumed
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® | Point Estimate Lower Upper
Manipulation check Mean Cohen's d 1.54387 1.765 1.508 2018
Hedges' correction 1.54740 1.761 1.506 2.013
Glass's dslta 168740 1615 1,333 1.883

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group
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9 priedas. Koreliacijos analizé

Statistics
{if(is_empty(Q2.MACK), rand(1,2), Q2.NAOK)}
il Valid 331

Missing 0

{if(is_empty(Q2.NAOK), rand(1,2), Q2.NAOK)}

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Walid Kontroversiska reklama 174 52.6 52.6 52.6
Tradicing reklama 167 47.4 47.4 100.0

Total i 100.0 100.0

Nonparametric Correlations

Correlations
Purchase Health
Contamination Ambivalence Aftitude toward intentions maralization Froduct health
Mean Mean the ad Mean Mean Mean Mean
Spearman's tho  Contamination Mean Correlation Coefficient 1.000 517 502" 482" 227 &7
Sig. (2-tailed) . <.001 <.001 <.001 <001 <001
M 331 331 331 331 331 331
Ambivalence Mean Correlation Coefficient BT 1.000 - 458" -a5g" 2147 4247
Sig. (2-tailed) <001 . <001 <001 <001 <001
M 331 331 331 331 331 331
Aftitude toward the ad Mean  Correlation Coefficient 502" -458" 1.000 7347 025 647"
» Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . <.001 648 <001
M 331 331 331 331 331 331
Purchase intentions Mean  Correlation Coefficient 482" 358" 734" 1.000 087 768"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 . 112 <001
M 331 331 331 331 331 331
Health moralization Mean  Correlation Coefficient 227" 2147 025 087 1.000 -0B4
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 648 112 . 129
M 331 331 331 331 331 331
Product health Mean Correlation Coefficient -5TT - 4247 a7 768" -084 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 129 .
N 331 331 331 331 331 331
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

10 priedas. Grupiy homogeniSkumo tikrinimas

Frequencies

Statistics
What is your gender?
M Valid 328
Missing 0
What is your gender?
Cumulative
Frequency  Percent  “alid Percent Fercent
Valid  Male 169 [ £ 51.5 [ £
Female 159 485 485 100.0
Total 328 100.0 100.0
Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
I Fercent M Fercent M Fercent
Whatis your gender? * {if 328 100.0% 0 0.0% 328 100.0%

(is_empty(@2 NADK), rand
(1,2), Q2. NAOK)}
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What is your gender? * {if(is_empty(Q2.NAOK), rand(1,2), @2.NAOK)} Crosstabulation
{iflis_empty(Q2 NADK), rand

(1,2), Q2.MNADK)}

Kontraversiska Tradicing
reklama reklama Total
What is your gender?  Male Count a1 78 1649
% within What is your 53.8% 16.2% 100.0%
gender?
% within {if(is_empty(Q2. 52.6% 50.3% 51.5%
MACK), rand(1,2), Q2.
MADK)}
% of Total 27.7% 23.8% 51.5%
Female Count B2 T 159
% within What is your 51 6% 48.4% 100.0%
gender?
% within {if(is_empty(Q2. 47 4% 48 7% 48.5%
MAOK), rand(1,2), Q2.
MADK)}
% of Total 25.0% 23.5% 48.5%
Total Count 173 154 328
% within What is your 52.7% 47.3% 100.0%
gender?
% within {if(is_empty(Q2. 100.0% 100.0% 100.0%
MADQK), rand(1,2), Q2.
MADK)}
% of Total 52.7% 47.3% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Walue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square A70% 1 680
Continuity Corraction® 081 1 T63
Likelihood Ratio A70 1 680
Fisher's Exact Test 740 381
Linear-by-Linear 69 1 681
Association
M ofValid Cases 328

a. 0 cells ((0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 75.14.
b. Computed only for a 2x2 table
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Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method
Mumber of Samples

Simple
5000
95.0%

Bias-corrected and
accelerated (BCa)

Confidenee Interval Level
Confidence Interval Type

T-Test

Group Statistics

Bootstrap?
BCa 95% Confidence Interval
{if(is_empty(Q2.MADK), rand(1,2), Q2. MNADK)} Statistic Bias Std. Error Lower Upper
Whatis your age?  KontroversiSka reklama N 174
Mean 31.45 0o 86 29.89 3313
Std. Deviation 11.535 -.071 888 9.854 13.031
Std. Error Mean ev4
Tradicine reklama i 157
Mean 31.72 0o a7 29.91 33.64
Std. Deviation 12.105 -.062 795 10.550 13.485
Std. Error Mean 966

a.Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

Independent Samples Test

Levens's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std, Errar Difference
F Sig. t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Whatis your age? Equalvariances assumed 1.763 185 -.204 329 419 .B3g -.266 1.300 -2.823 2291
Equalvariances not -.204 321.652 419 B39 -.266 1.303 -2.829 2.298
assumed
Bootstrap for Independent Samples Test
Bootstrap?®
Mean BCa 95% Confidence Interval
Difference Bias Std. Error - Sig. (2-tailed) Lower Upper
Whatis your age? Equalvariances assumed -. 266 -.002 1.280 843 -2.732 2242
Equal variances not -.266 -.002 1.2490 843 -2.732 2.242

assumed

a. lUnless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Whatis your age? Cohen's d 11.808 -.023 -.238 183
Hedges'correction 11.836 -.022 -.238 183
Glass's delta 12104 -.022 -.238 194

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control {i.e., the second) group.

Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method Simple
Mumber of Samples &000
Confidence Interval Level 95.0%

Bias-corrected and
accelerated (BCa)

Confidence Interval Type
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Bootstrap Specifications
Sampling Method
Number of Samples
Confidence Interval Level
Confidence Interval Type

Simple
5000
95.0%

Bias-corrected and
accelerated (BCa)

T-Test

Group Statistics

Bootstrap?
BCa 85% Confidence Intzrval
{if(is_empty(Q2.NACK), rand(1,2), Q2. MAOK)} Statistic Bias Std. Error Lower Upper
How would you rate your KontroversiSka reklama N 174
(1D RO Mean 317 00 06 3.05 3.28
compared to the majority of
I e Ste. Deviation 798 -.004 049 708 881
country? Std. Error Mean 060
Tradicine reklama il 157
Mean 310 0o 08 298 3.22
Std. Deviation 766 -.003 052 665 .B60
Std. Error Mean 061
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are hased on 5000 hootstrap samples
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances +estfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Wean Sid. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
How would you rate your Equal variances assumed 1.527 217 825 329 .205 410 .07 .086 -.098 M
financial situation
compared to the majority of
sl (e Equal variances not 827  327.723 204 409 071 086 -088 240
country? assumed
Bootstrap for Independent Samples Test
Bootstrap®
Mean BCa 95% Confidence Interval
Difference Bias Std. Error - Sig. (2-tailed) Lower Upper
How would you rate your Equal variances assumed 071 -.002 086 407 -.085 235
financial situation
compared to the majority of =
Egual variances not 071 -.002 086 A07 -.095 235

people living in your

country? assumed

a. Unless otherwise noted, hootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Paoint Estimate Lower Upper
How would you rate your Cohen's d 783 09 -125 307
financial situation
compared to the majority of Hedges' correction 785 081 -125 306
people living in your
Glass's delta TB6 .083 -123 309

country?

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method Simple
Number of Samples 5000
Confidence Interval Level 95.0%

Confidence Interval Type  Bias-corrected and
accelerated (BCa)

T-Test
Group Statistics
Bootstrap®
BCa 95% Confidence Interval
{iflis_empty(Q2.NACK), rand(1,2), G2 MADK)} Statistic Bias Std. Errar Lower Upper
Please enter your KontroversiSka reklama N 174
M Mean 301 00 06 288 313
Std. Deviation 836 -.002 .039 763 EDE
Std. Errar Mean 063
Tradiciné reklama M 157
Mean 291 0o o7 278 3.05
Std. Deviation 865 -.004 047 778 944
Std. Error Mean 069
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Please enter your Equal variances assumed 185 659 1.014 329 156 AN 095 .094 -.089 279
LR Equal variances nat 1013 322945 156 312 085 094 -.088 278
assumed
Bootstrap for Independent Samples Test
o o @
Bootstrap
Mean BCa 95% Confidence Interval
Difference Bias Stad. Error Lower Upper
Flease enter your Equal variances assumed 095 .000 095 -.089 278
education. Equal variances not 094 .0oo 095 -.089 278

assumed

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Flease enter your Cohen's d .8a0 A12 - 104 327
=l Hedges' correction 852 A1 -104 327
Glass's delta 865 A10 =107 326

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation ofthe control {i.e., the second) group.
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Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method
MNumber of Samples

Simple
5000
95.0%

Bias-corrected and
accelerated (BCa)

Confidence Interval Level
Confidence Interval Type

T-Test

Group Statistics

Bootstrap®
BCa 95% Confidence Interval
{iflis_empty(Q2 NADK), rand(1,2), Q2. MADK)} Statistic Bias Std. Error Lower Upper
Product health Mean  Kontroversika reklama N 174
Mean 2.9454 -.0022 163 27224 31647
Std. Deviation 1.54458 -.00690 06229 1.42737 1.64464
Std. Error Mean 11709
Tradicing reklama M 157
Mean 48917 0005 1256 4.6437 5.1367
Std. Deviation 1.55180 -.00767 0811 1.39209 1.68420
Std. Error Mean 12385
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttestfor Equality of Means
45% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p - Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Product health Mean Equal variances assumed 517 473 -11.422 329 <.001 <.001 -1.94632 17040 -2.28152 -1.61111
Equal variances not -11.420 325.219 <.001 <.001 -1.94632 17044 -2.28162 -1.61102
assumed
Bootstrap for Independent Samples Test
Bootstrap®
Mean BCa 95% Confidence Interval
Difference Bias Std. Error - Sig. (2-tailed) Lower Upper
Product health Mean Equal variances assumed -1.84632 -.002745 17074 = 001 -2.27433 -1 61933
Equal variances not -1.94632 -.00275 A7074 =001 -2.27433 -1.61933

assumed

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Product health Mean  Cohen's d 1.54801 -1.257 -1.493 -1.020
Hedges'correction 1.551565 -1.254 -1.488 -1.018
Glass's delta 1.55180 -1.254 -1.508 -.996
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges'correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e. the second) group.
Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
I Percent I Percent I FPercent
Where are you fram? (enter 331 100.0% 0 0.0% 331 100.0%

your country) * {if(is_empty
(Q2.MACK), rand(1,2), @2.
MADK)}
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Where are you from? (enter your country) * {if(is_empty(Q2.NAOK), rand(1,2), Q2.NAOK)}

Crosstabulation

{iflis_empty(Q2.NADK), rand
(1,2), Q2.NADK)}

Kontroversiska Tradicing
reklama reklama Total
Where are you from? (enter Lithuania Count 103 89 182
L % within Where are you 53.6% 46.4%  1000%
from? (enter your country)
% within {if(is_empty(Q2. 59.2% 56.7% 58.0%
MNAQK), rand(1,2), Q2.
MNAQK)}
% of Total 311% 26.9% 58.0%
Italy Count i} 13 18
% within Where are you 31.6% 68.4% 100.0%
fraom? (enter your country)
% within {iflis_empty(Q2. 34% 8.3% 57%
MACK), rand(1,2), Q2.
MNACK) }
% of Total 1.8% 3.9% 57%
France Count 9 9 18
% within Where are you 50.0% 50.0% 100.0%
from? (enter your country)
% within {if(is_empty(Q2. 5.2% 57% 5.4%
MAQK), rand(1,2), Q2.
MNAQK)}
% of Total 2.7% 2.7% 5.4%
UK Count 14 9 23
% within Where are you G0.9% 391% 100.0%
fraom? (enter your country)
% within {if{is_empty(Q2. 8.0% 5.7% 6.9%
MACK), rand(1,2), Q2.
MNACK) }
% of Total 4.2% 2.7% 6.9%
Austria Count 15 K 20
% within Where are you 75.0% 25.0% 100.0%
fram? (enter your country)
% within {if{is_empty(Q2. 8.6% 32% 6.0%
MNAQK), rand(1,2), Q2.
MACK)}
% of Total 4.5% 1.5% 6.0%
Spain Count 5 ) 10
% within Where are you 50.0% 50.0% 100.0%
from? (enter your country)
% within {if{is_empty(Q2. 2.9% 32% 3.0%
NACQK), rand(1,2), @2.
MADK)}
% of Total 1.5% 1.5% 3.0%
Poland Count 5] 3 g
% within Where are you G2.5% 37.5% 100.0%
from? (enter your country)
% within {if{is_empty(Q2. 2.9% 1.9% 2.4%
MADK), rand(1,2), @2.
NACK)}
% of Total 1.5% 0.9% 2.4%
Latvia Count 2 & 7
% within Where are you 28.6% 71.4% 100.0%
from? (enter your country)
% within {if{is_empty(Q2. 1.1% 32% 21%
NACQK), rand(1,2), @2.
MADK)}
% of Total 0.6% 1.5% 21%
Other Count 15 19 34
% within Where are you 44.1% 55.9% 100.0%
fram? (enter your country)
% within {if{is_empty(Q2. 8.6% 12.1% 10.3%
MADK), rand(1,2), @2.
NACK)}
% of Total 4.5% 57% 10.3%
Total Count 174 187 33
% within Where are you 52.6% 47.4% 100.0%
from? (enter your country)
% within {if{is_empty(Q2. 100.0% 100.0% 100.0%
NACQK), rand(1,2), @2.
MADK)}
% of Total 52.6% 47.4% 100.0%

129



Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square 11.099° 8 186
Likelihood Ratio 11.422 8 79
Linear-by-Linear 250 1 B17

Association
M of Walid Cases

EE)

a. 5 cells (27.8%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 3.32.

Symmetric Measures
Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 183 1486
Cramer's ¥V 183 196
M ofValid Cases N

11 priedas. Atviro klausimo atsakymai

Rekalmos | Vertimas j lietuviy kalbg

tipas

1 IS tikryjy as nejauciu aprasyty emocijy, susijusiy su Sia reklama.

1 Tiesg sakant, paveikslélyje esantis Zmogus neatrodo labai maloniai.

1 Reklama yra Sokiruojanti ir sukelia keistg jausma.

1 Agresyvu

1 Blogas jausmas ir labai Sleikstu.

1 Bloga nuotaika, reklama atrodo nelegali ir neparduoda pagrindinés idéjos — maisto
papildo.

1 Nes reklamuoja kazka naudingo, taciau tuo paciu skatina veiklas, kurios yra Zalingos.

1 Beveik visi.

1 »Tai Sudina reklama. Né vienu momentu negaliu tapatintis su tokiu tipu.
Produktas primena prezervatyva.
Reklama visiskai neskatina manes rinktis Sio produkto.”

1 Si reklama primena reklama nusikalstamai veiklai.

1 Sutrikes, bet sudomintas.

1 KontroversiSkas vaizdas ir Zmogus. Man tai nepatinka.

1 Tai atrodo labai keistai, manes tai ypac nezavi.

1 Nekelia pasitikéjimo, Sis produktas, atrodo, neturi nieko bendra su tokia aplinka.

1 Nesijaucia kaip reklama apie maisto papilda.

1 Pati iSskyrimo tema sukelia jausma, kad darau kazka blogo, tarsi biciau ,blogas
berniukas”. Taciau galiu suprasti, kad kai kuriems Zmonémes tai gali bati veiksminga.

1 Bendri stereotipai, susije su ,rave” bendruomene.
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Sveikata ir asmens jvaizdis, minint ,rave”

Maisto papildai siejami su ,rave” kultiira (daZniausiai tokios sgsajos turi priesingas
konotacijas).

AS NESU NEAPSISPRENDES (-USI), AS ESU PRIES SIA REKLAMA.

AS nesu tos kultdros dalis, ir Si reklama niekaip neatspindi mano patirties, todél ji
manes nepatraukia ir menkina jmonés jvaizdj. Dvejociau iSbandyti §j produkta.

Negaliu susitapatinti su Sia reklama.

Man Si reklama visai nepatiko.

Neturiu jokiy prieStaringy jausmy dél to.

AS nejauciu jokiy neigiamy asociacijy su Sia reklama, galbdt todél, kad tam tikrg laikg
buvau ,rave” kultiiros dalis ir jg prisimenu labai maloniai.

Si reklama man nesukelia jokiy jausmy.

Nejauciu jokio vidinio konflikto. Esu 100 % neigiamai nusiteikes (-usi) Sios reklamos
atzvilgiu. Ji man kelia asociacijas tik su teroristais, fasistais ir rasistais.

AS nejauciu neigiamy emocijy Sios reklamos atzvilgiu, todél mano emocijos yra
teigiamos.

Man visai nepatinka Si reklama

Man nepatinka

Man tai nepatinka, nes atrodo neigiama, o toks pateikimas man néra priimtinas.

Man nepatinka stilius

Man nepatinka Si reklama

Man $i reklama nepatinka.

Man nepatinka ,rave” vakaréliai ir man nereikia atsistatyti.

Nemanau, kad tai tinkama Siam produktui.

Manau, kad tai gera reklama, nes ji siejasi su Zmonémis, kurie uzsiima tokiomis
veiklomis.

Manau, kad reklamoje esantis vyras galéty bati pakeistas.

Man atrodo, kad reklama skatina vartoti vitaminus tam, kad pasijustum geriau po
nelegaliy veikly, tokiy kaip narkotiky vartojimas.

AS lankausi ,rave” vakareéliuose, todél Si reklama man netrukdo.

Manau, kad socialiniuose tinkluose ji baty priimtina, nes tokios reklamos ten yra
normalizuotos, taciau televizijoje man ji atrodyty kiek vulgari.

Neturiu jokios nuomonés.

Man tiesiog atrodo, kad tai klrybiska reklama, net Siek tiek juokinga.

Man Si reklama Siek tiek patinka — juokinga, kad joje vaizduojamas ,rave”.

Man patinka reklamos perteikiama energija.

Man patinka zinuté / $ukis, bet Siek tiek dvejoju dél reklamos vaizdo.

Man patinka Si reklama, nejauciu priestaringy emocijy — manau, kad tai gera reklama ir
geras produktas.
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Man tai patinka, noréciau iSbandyti $j produkta.

Man tai labai patinka.

Niekada jo nepirkciau.

Sioje reklamoje nematau nieko blogo.

Man tai kazkas naujo.

Manau, kad produktas yra gera idéja (pvz., vartoti po intensyvios veiklos), ta¢iau ,rave”
tema turi tam tikrg stigmg, todél nesu tikras (-a), ar tai geriausias bidas jj reklamuoti.
Manau, kad geriau buty reklamuoti per tokias veiklas kaip ekstremalus sportas, ilgos
darbo dienos ar jtemptas mokymasis.

Manau, kad Si reklama yra kitokia ir jdomi.

Mijslingi vaizdai.

Asmuo paveikslélyje neatrodo taip, lyg is tikryjy galvoty apie reklamuojamg produkts.

Ji vaizduoja realig situacijg, taciau su nerealistiSkomis emocijomis.

Ji man néra artima, nes atrodo orientuota j specifine Zmoniy grupe.

Ji nesukelia jokiy emocijy.

Ji neatrodo kaip reklama aprasytam produktui, taciau vis tiek patraukia démes;.

Ji neturi nieko bendro su mano pofzidriu j sveikata.

Ji neatspindi sveiko produkto.

Néra visidkai ai$ku, koks papildas reklamuojamas. Zinuté atrodo aiski, ta¢iau tai, kad
produktas sunkiai matomas, Siek tiek klaidina (jei tai baty labiau atpaZjstamas
produktas, blty daug paprasciau. O papildas gali bti jvairus, todél dél to reklama
tampa kiek sunkiau suprantama). Vis délto, kalbant apie tai, ar reklama sukelia
»jaudulj” ar turi stiprig pozicionavimo Zinute, manau, kad ji pakankamai gerai palieka
jspudj. Vienintelé ,problema“, jei taip galima pavadinti, yra tai, kad gali bati neaisku,
kokj papilda ji reklamuoja, taciau, Zinoma, tai labai subjektyvu.

Tai néra skirta man, taciau as nesu pries tai.

Keista, kad maisto papildas reklamuojamas tokiame kontekste. Jauciau priestaringus
jausmus dél reklamoje pavaizduoto Zmogaus — jis atrodo Siek tiek bauginanciai, ir Sis
vaizdas nesiderina su sveikatos idéja. AS nesilankau ,rave” vakaréliuose, todél Sis
produktas néra skirtas man. Taip pat nepasitikéciau Siy papildy veiksmingumu.

Keista, kad papildas skirtas atsistatymui po ,,rave” — tai primena narkotiky skatinima.

Tai néra tai, kuo uzsiimu, todél nesijauciu patogiai.

Atrodo, kad produktas yra prastas ir gali turéti neigiama poveik;.

Atrodo kontroversiskai, taciau Siais laikais tai néra nieko naujo.

Ji atrodo nesvari.

Atrodo, kad tai sveikatos papildas, skirtas atsistatymui po narkotiky vartojimo.

Tai man atrodo kaip pigi ir prasta alternatyva kitiems ,,afterparty” papildams.

Tai sukelia man tam tikrg pykt;j.

Man liidna galvojant, kad Zmoneés leidZia sau kurti tokj turinj, jj viesinti internete ir taip
save Zeminti.
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Tai primena kitus gyvenimo laikotarpius.

Tai mane gasdina.

Tai paprasta reklama, neturiu jokiy neigiamy jausmy jos atzvilgiu.

Tai naudinga reklama, susijusi su jprastomis jaunimo pramogomis.

Tai labai naujas reklamos kirimo bidas. Gal net per daug.

Atrodo pigiai.

Man tai nelabai patinka.

Keistai atrodo, kad sveikatai skirtas produktas vaizduojamas tokioje aplinkoje...

Zinutés stiprumas ir produkto kokybé.

Reklama yra provokuojanti, taciau i$ karto jauciama ironija.

Apranga.

Labai kontroversiska reklama.

Labai kontroversiska...

Vaizdas ir frazes.

Atrodo , kietai”.

Atrodo kaip teroristas ir primena blogg gyvenimo bids.

Vyras atrodo pigiai.

Man nepatinka vaizdas ir tai, kg matau.

Mane sudomino, kas Cia per reklama, taciau tas pusnuogis vyras kelia nepatogumo
jausma.

Man labai patinka visa reklama.

Tikiuosi, kad ji mane jtikins.

Neigiamas jspudis.

Neigiamas jausmas.

Nei dalyvauju, nei jauciu rysj su tokiu gyvenimo bidu.

Nelabai estetiska ir neperteikia tikrosios produkto paskirties.

Man nepatinka toks vaizdas ir nesuprantu, koks tai vitaminas.

Nesu jsitikines dél aplinkos, kurioje reklamuojamas produktas.

NeZinau.

Normali reakcija.

Néra gera reklama.

Sis produktas reklamoje néra tinkamai palyginamas / pristatomas.

Bloga asociacija.

Nesu tikras (-a), ar man tikrai patinka Si reklama — kaukétas veidas kelia nepatogumo
jausma.
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Viena vertus, ,rave” estetika yra vizualiai iSraiskinga ir energinga, taciau kita vertus, ji
kelia $iokj tokj diskomfortg ir atrodo pernelyg intensyvi. Sis kontrastas veréia abejoti, ar
produktas skirtas gerovei palaikyti, ar labiau romantizuoja ekstremaly gyvenimo buda.

Apskritai reklama atrodo Siek tiek pigi, todél vercia abejoti, ar papildai yra saugts
vartoti.

Perkrautas dizainas.

Praeities traumos.

Patraukia démesi ir isimena kazkaip, sudomino nes nesupratau ka cia reklamuoja is
pradziu. bet kazkaip keistai kad papildus reklamuoja po reivo, gal ir po tokios veiklos
gerai, bet kazkaip atrodo kad skatina nesveika gyvenimo buda atsigauti greitai po
negeros veiklos. Su sveikata nesiderina.

Asmeniskai ,jausmas bati tarp teigiamy ir neigiamy Sios reklamos pusiy“ geriausiai
apibtdina mano reakcijg, nes pats (-i) nedalyvauju Siame reklamoje vaizduojamame
gyvenimo bude dél asmeniniy priezasciy. AS neteisiu Zmoniy, kurie tuo uzsiima, ir
pazjstu daug tokiy, kuriems nereikia jokiy atsistatymo papildy, tac¢iau manau, kad su
rave” vakaréliais siejama tam tikra rizika sveikatai ir saugumui. Si reklama gali
paskatinti dalj Zmoniy tuo uzsiimti, nejvertinant (arba maziau jvertinant) galimy
pasekmiy sveikatai. Be to, papildai ar vaistai, skirti tam, kas laikoma tam tikra prasme
tabu, daznai gali sudaryti jsptdj, kad tai yra saugu ar saugesné veikla.

Teigiama.

Reklama pernelyg agresyvi, bet kartu ir ryZtinga.

»Rave” kultlra ir maisto papildai nesiderina.

»Rave” kultlira siejama su nelegaliais narkotikais.

»Rave” kultlira néra man artima, turiu apie jg neigiamg nuomone, todél ziarédamas (-
a) j reklama nesijauciu gerai.

Man ,rave” siejasi su narkotikais. Nemanau, kad tai sveikatos papildas — labiau
primena narkotika, nors teigiama prieSingai.

»,Rave” néra sveika.

Reklama atrodo isSaukianti.

Reklama atrodo kontraversiska kai vitaminus reklamuoja tokioje aplinkoje

Kazkas su gobtuvu priverté mane taip jaustis.

Stipras vaizdiniai.

Puiku.

Teroristo / jsilauzélio apranga.

Reklama patraukia démesj ir turi aiskig Zinute.

Reklama atrodo , kietai” ir patraukia démesj, taciau tuo paciu atrodo kiek per daug
ekstremali sveikatos produktui.

Apskritai reklama yra nebloga, taciau ji vercia galvoti apie galimus neigiamus ,rave”
kultiros aspektus (pvz., narkotikus ar alkoholj), dél kuriy reikéty vartoti papilda, o ne
apie ,rave” kaip intensyvig fizine veikla.

Reklama yra gera dél savo dizaino ir savybiy.

Reklama yra gana Siurksti, ne mano skonio.
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Reklama priverté mane jaustis priestaringai, nes ji reklamuoja sveikatos papildg, taciau
»rave” vaizdiniai daznai siejami su pertekliniu ir nesveiku elgesiu. Nors atsistatymo
Zinuté yra pozityvi, aplinka apsunkina produkto rimtg vertinima.

Personazas kelia nejaukuma — labai keistas ir net bauginantis. Man visai nepatinka:
grandinés, nuogumas, gobtuvas, akiniai nuo saulés.

Drabuziai, kuriuos dévi reklamoje esantis Zzmogus, ir tai, kad jis dengia veidg kauke.

Su produktu susijes kontekstas vercia iSkart galvoti apie narkotikus, o ne apie papildus.
Panasiai kaip kai kurie Zmonés toliau geria, kad jveikty pagirias. Man tai neatrodo
patikima.

Aplinka.

Estetika, Zmogus.

Tai, kad visiskai neaisku, i$ ko pagamintas Sis produktas.

Produkto, skirto organizmo atsistatymui, idéja atrodo puiki, nes musy kiinui daznai
truksta elektrolity ir vitaminy, ypa€ po treniruodiy ar intensyvios fizinés veiklos. Taciau
kyla tam tikras konfliktas, nes Sis produktas vaizduojamas ,rave” aplinkoje, kuri
siejama su narkotiky ir alkoholio vartojimu. As pats (-i) vartoju alkoholj, bet nesu
yrave” kultaros dalis, ir dél Sio konteksto jauciu tam tikrg atstimimg produkto
atzvilgiu.

Jei biciau Sios kulttros dalis, tikriausiai vertinciau kitaip. Vis délto narkotiky ir
alkoholio vartojimas nesiderina su sveiku kinu, todél kyla abejoné, ar Sis papildas is
tiesy yra sveikas, ar skirtas organizmui ,, stimuliuoti” nenatdraliu baddu (pvz., didelémis
kofeino dozémis).

Kaukéto Zmogaus vaizdas kelia prieStaringus jausmus — nenoriu bati siejamas (-a) su
abejotinais asmenimis.

Vyro su grandinémis ir uzdengtu veidu vaizdas man sukélé vergovés asociacijg, ir tai
man nepatiko, taciau sakis ,Rave Hard. Recover Harder” rezonavo, nes perteikeé
pasitikéjima ir stiprybe.

Vaizdiniai su veido kauke ir grandinémis man pasirodé pernelyg agresyvis, sukeldami
anonimi$kumo, o ne sveikatos ar atsistatymo jausma. Si ,,agresyvi“ estetika vercia
abejoti papildo saugumu ir profesionalumu, nes labiau akcentuoja vakarélio
intensyvuma nei tikra rapinimasi sveikata.

,Sioje reklamoje vaizduojamas gyvenimo bidas visikai priedingas mano gyvenimo
bldui. Nepirkciau Sio produkto ir nepritarciau jo reklamai.”

Pasirinkta nuotrauka priverté mane taip jaustis.

Nuotrauka.

Nuotraukoje pavaizduotas Zmogus atrodo kaip ,raveris”, o ,rave” kultira daznai
siejama su tamsia techno muzika, narkotikais ir pan.

Provokuojantis stilius, apranga ir intensyvis vaizdai sukélé Siokj tokj diskomfortg,
taciau reklama vis tiek patrauké démes;.

Plakato stilius, skirtas atsistatymui po ,,rave”, atrodo Siek tiek per grieztas — primena
politine reklama.

Vaizdiniai yra stipris ir jsimintini, taciau kartu sukelia Siokj tokj diskomfortg.
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Formuluoté gera, patinka stkis. Pats produktas atrodo gerai, patinka garso bangy
panaudojimas. Taciau vaizdui truksta konteksto — jis labiau primena kriminaling, o ne
yrave” aplinka. Manau, kad reikéty ryskesniy spalvy, daugiau Zmoniy, Sviesy ir fono.

Si reklama skatina ,rave” kultiirg, nepaisant jos pavojy, tac¢iau kartu bando sumazinti
fizines pasekmes.

Si reklama atrodo trikdanti. Kyla klausimas, kodél Zmogus laiko su sveikata susijusj
produktg aplinkoje, kuri primena ,,rave”, ir kodél jis pusnuogis.

Reklama turéty pabrézti teigiama papildo poveikj, taciau vaizdiniai sukelia neigiamas
emaocijas.

Si reklama neturi nieko bendro su sveiku gyvenimo biadu. Man tai nepatinka.

Si reklama néra tinkama sveikatos produktui — ji labiau primena energinio gérimo
reklamg nei sveikatos papilda.

Si reklama man kelia diskomfortg, kas yra gaila.

Si reklama atrodo puiki &) dél savo dizaino.

Labai agresyvi.

Labai jdomi.

Labai puiki.

Wow. Maisto papildas reklamuojamas ne pacioje sveikiausioje aplinkoje.

Nereikéty jaustis geriau po naktiniy pramogy, todél tokie produktai neturéty
egzistuoti. Jei eini j tokius vakarélius, tai tavo pasirinkimas ir pasekmé — jaustis blogai
po tokiy ,rave”.

Reklama atrodo labai aiski ir pozityvi. Vertinu tai, kaip joje atsistatymas po sunkios
darbo dienos vaizduojamas kaip batinas ir malonus ritualas. Ramus vyro namuose
vaizdai leidZia produktg suvokti kaip natlralig atsakingo ir sveiko gyvenimo bido dalj,
todél reklamos Zinuté man nekelia jokio vidinio konflikto.

Reklama yra prasta, nors produktas yra geras.

Banalu, orientuota j vyrus.

Manau, kad Si reklama iSsamiai pristato produktg ir leidZia man jaustis gerai.

Sukuria jspudj, kad darbas yra labai alinantis, todél susidaro labai neigiamas poZilris
darba. Ir, Zinoma, taip ir yra.

Nenoriu buti jtrauktas j jokig reklama, kuria netikiu ir kuria nepasitikiu.

Nepatinka

Nors reklamoje esantis Zmogus atrodo laimingas, joje neatsispindi produktas: vyras
sédi ant sofos, nors produktas skirtas aktyviai veiklai.

Puikiai

Klaidinga reklama, farmacijos jmonés melas.

Padeda Zmonéms

Aukstos kokybés

Nejaucdiau priestaringy emocijy — man Si reklama tiesiog atrodo teigiama.
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AS nejauciau nieko neigiamo Sios reklamos atzvilgiu. Rami atmosfera, atpalaiduojantys
vaizdai ir teigiama Zinuté leido jai atrodyti maloniai, o ne nemaloniai.

Visiskai nesijauciau nepatogiai.

Nejauciau prieStaringy emocijy.

Reklamoje nematau nieko blogo.

Nemanau, kad reklamoje vaizduojamas vyras yra toks laimingas, kaip atrodo.

Nezinau. Tai tik paveikslélis, man atrodo normalu.

Nemanau, kad reikéty taip sunkiai dirbti, jog tai neigiamai paveikty psichine ir fizine
sveikatg. Tai turéty bati prioritetas, todél jei darbas per daug vargina, reikéty keisti
darba, o ne vartoti papildus.

NezZinau.

Nejauciu prieStaringy emocijy.

Neturiu neigiamy jausmy Sios reklamos atzvilgiu.

Nezinau, tai tiesiog reklama.

NeZinau, kodél turéciau?

Nezinau, kodél visi variantai tokie neigiami. Produktas atrodo geras, jis leidzia jaustis
gana atsipalaidavus ir laimingai.

Nematau nieko blogo, dviprasmisko ar gédingo nei produkte, nei reklamoje.

Nemanau, kad tai veikia.

Nemanau, kad maisto papildas padéty pasijusti geriau po darbo.

Ziarédamas (-a) j $ig reklama jauciu ramias ir malonias emocijas.

Jauciu geras emocijas, atsipalaidavima.

Jauciuosi laimingas (-a).

Jauciu poreikj atsistatyti ir pozityviai tikiuosi rasti gerg sprendima, kuris padéty jaustis
geriau.

Man atrodo, kad Si reklama atspindi darbg virSijant sveiko gyvenimo ir darbo balanso
ribas ir sidlo, jog kazkokie ,stebuklingi milteliai” iSspres perkrovos pasekmes.

Manau, kad Si reklama skatina pervargima ir nesveikg gyvenimo bida. Ypac Siais laikais
svarbu ripintis savimi ir savo gerove.

Jauciuosi gerai.

Jauciu ramybe.

Man sunku tai jvardyti — man patinka ,atsipalaidavimo” aspektas, taciau tuo paciu
jauciuosi tarsi darbo masina.

Jauciu neutralius jausmus Sios reklamos atzvilgiu.

Man patinka grazis aspektai ir raumeningas kinas.

Jauciuosi gana neutraliai Sios reklamos atzvilgiu — ji nelabai kg pasako ar apibtdina
produkta. Aplinka ir turinys nelabai atitinka idéjg apie papildg po fizinio kravio.

Man patinka jo veidas — jis atrodo laimingas.

Man patinka produkto iSvaizda.
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Man patinka Si reklama.

Turiu pasakyti, kad Si reklama tikrai yra labai gera.

Man tai labai svarbu — kasdien sunkiai dirbu.

Manau, kad Si reklama skatina darbo ir asmeninio gyvenimo pusiausvyrg bei pabrézia
sveikatos prieziliros svarbg pervargus, todél ji man sukélé teigiamus jausmus.

Manau, kad Si reklama yra visai normali.

Jdomu, ar tas papildas turi natdraliy, ar cheminiy medziagy.

Nesu tikras (-a), ar tai iS tikryjy padeda.

Esu jprates (-usi) prie tradiciniy atsistatymo btdy ir esu pries papildy vartojima.

Tai nesukélé jokiy neigiamy emocijy.

Sukelia teigiamg, atpalaiduojancig nuotaika.

Tai papildas po darbo, nesukelia stipriy emocijy, gana paprasta reklama.

Tai tiesiog vyras po darbo, nesukelia stipriy emocijy.

Atrodo, kad reklama néra gera.

Atrodo rami ir atpalaiduojanti, toks pat atrodo ir produktas.

Atrodo kaip greitas atsistatymas.

Atrodo labai jJdomu.

Ji man sukelia neutraly jausma.

Atrodo tinkama.

Atrodo kaip geras papildas po darbo.

Atrodo, kad tai yra artima ir daugeliu atzvilgiy gera.

Atrodo, kad reklama maisSo savo pagrindine paskirtj, todél Siek tiek glumina, kas tai per
produktas. Taciau detalés ir informacija gana aiskiai parodo, kaip produktas atrodo.

Tai tiesiog maisto papildo reklama. Kas ¢ia tokio sudétingo?

Jilabai nuobodi, todél jauciu abejinguma — nesukelia jokiy stipriy ar priestaringy
emocijy.

Tai tvarkinga reklama, sukurianti teigiama jspud;.

Tai jdomu ir nauja.

Tai tiesiog reklama, nejauciu prieStaringy emocijy. IS tiesy mane domina Sis maisto
papildas, galiu susitapatinti su situacija.

Tai normalus produktas.

Tai gana neutrali reklama — dél to ji néra jZeidZianti, bet kartu ir nelabai jtikinanti.

Man labai patinka 3i idéja.

Baciau noréjes (-usi) Siek tiek daugiau spalvy.

Nelabai suprantu Sios reklamos.

NezZinau, ar verta tai pirkti.

Manau, kad tai man labai tinka.
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Vien pakuoté turi Siek tiek netinkamy (NSFW) asociacijy, nes primena prezervatyvus.

Kad reklama apie sveikatg o ant produkto nupiestas muzikos takelis, tai truputi
nesuprantu.

Keista, kad reklama pateikiama ramioje aplinkoje, nors produktas skirtas po sunkaus
darbo.

Vaizdas yra malonus ir atpalaiduojantis.

Man ji atrodo atpalaiduojanti.

Reklamuojamas produktas atrodo naudingas Zmogui po darbo dienos ir skatina
atsistatyma.

Siikis su ZodZiu ,Recover” (zalia spalva) man sukélé teigiama pozidrj j papilda.

Atrodo sveika.

Atrodo sveika.

Atrodo kaip puikus papildas.

Sédintis vyras.

Man reklama pakankamai aiski — viskas puikiai suprantama ir gerai pavaizduota.

Galbat formuluoteé Siek tiek klaidinanti — jei sunkiai dirbi, kodél reikéty dar ,,sunkiau
atsistatyti“? Gal geriau bity atsistatyti lengvai?

Man atrodo, kad tai gana jdomus produktas ir atrodo labai naudingas.

Jauciu priestaringus jausmus, nes Siuo metu nebedirbu.

Man tai neatrodé labai kontroversiska reklama.

Nejauciu dviprasmiy emocijy — man tokio papildo Siuo metu reikéty.

Neutralu.

Neutralu.

Neutralus poZzidris j reklama.

Né vienas.

Man nepatinka.

Nejauciu prieStaringy emocijy. Tai tiesiog keistas bldas reklamuoti tokj produktg —
nematau jokio sunkaus darbo Siame vaizde.

Nejauciu priesStaringy emaocijy. Vitaminai su prasta reklama.

Nepajutau nieko ypatingo.

AS taip nesijauciu.

AS taip nesijauciu — priesingai, esu smalsi.

Netvarkinga, nejtikinanti, nepatraukli, neparodo produkto vertés.

Cia néra nieko dviprasmisko.

Teigiama.

Produktas atrodo geras ir saugus.

Produktas atrodo saugus.
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Tai reklama, kuri, sprendziant is iSvaizdos ir vaikino aprangos, atrodo perteikianti
papildg fiziniam atsistatymui po intensyvios veiklos, todél joje néra nieko blogo,
dviprasmisko ar nesvaraus.

Atsipalaidaves (-usi) ir susidoméjes (-usi).

Nieko ypatingo.

Atrodo kaip gera reklama — Svari ir estetiska.

Standartiné svetainés aplinka, reklamoje pavaizduotas atsipalaidaves Zzmogus,
neutralios Zalios spalvos paleté.

Reklama manes is esmés neveikia neigiamai — manau, kad ji yra pakankamai tinkama.

Reklama sukelia ramig ir uztikrintg nuotaika, o ne priestaringus jausmus.

Reklama skirta gerai savijautai, o vaizdas ir produktas atrodo teigiami bei
atpalaiduojantys, todél tai sustiprina bendra jspud;.

Reklama ir zalia spalvy schema atrodo ramesné ir nattralesné, palyginti su paciu
produktu, kuris atrodo energizuojantis. Etiketéje esancios garso bangas primenancios
linijos labiau asocijuojasi su priestreniruotiniu energijos papildymu, o ne su
atsistatymu. Vis délto produkto iSvaizda man patinka. Taip pat frazé ,recover harder”
yra Siek tiek klaidinanti.

Reklama neatskleidzia produkto savybiy, todél nesukelia stipriy emocijy ir labiau kelia
neaiskuma dél to, kas is tiesy yra produktas. Nors ji bando perteikti atsistatymo po
darbo gyvenimo bidg ir atsipalaidavimo jausmag, pats produktas islieka neaiskus ir
neturi aiskios vertés pasitlos. Dél to reklama labiau veikia kaip nuotaikg kuriantis
vaizdas, o ne informatyvi ar jtikinanti zinuté, kas silpnina jos efektyvuma, ypac
skatinant vartotojy supratimg ir sprendima pirkti.

Reklama atrodo labai vientisa — Siltas apSvietimas ir ramus vyro veidas puikiai dera su
»atsistatymo” idéja. Kadangi vaizdas gerai atitinka produkto paskirtj, ZiGirédamas (-a)
nejauciau jokio vidinio konflikto ar prieStaringy emocijy.

Reklama man pasirodé labai aiki ir tiesmuka. Zinuté apie sunky darbg ir vélesnj
atsistatymo prioritetg buvo lengvai suprantama, todél Zilrédamas (-a) nejauciau jokiy
priestaringy ar dviprasmiy emocijy.

Reklama buvo aiski ir aktuali, su lengvai suprantama Zinute. Ji pasirodé jtraukianti ir
atitiko tikslinés auditorijos poreikius, palikdama teigiama jsptd,.

Reklamos stkis.

Prekés Zenklas puikiai atspindi reklamos situacija.

Dizainas yra gerokai geresnis — nuosirdZiai manau, kad atrodo visai gerai, nors galéty
bati dar patobulintas.

Vyras ramiai leidzia laikg namy aplinkoje, taciau yra elementas, primenantis muzikg ar
vakarélj.

Tai, kad sitilomas papildas greitesniam atsistatymui, kelia abejoniy, nes joks natdralus
produktas negali taip veikti, todél tai gali bati Zalinga kitais sveikatos aspektais.

Zalia spalva nesiderina su violetine — man $ios dvi spalvos sukelia skirtingus jausmus.

Vaizdiniai pasirodé atstumiantys ir klaidinantys. Tokia pakuoté sveikatos papildui
atrodo netinkama ir daro produktg maziau profesionaly bei patikima.
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2 Bendra nuotaika — atmosfera ir ap$vietimas suteikia $iltg jausma. Zalia spalva ir augalai
kuria draugiskumo jspldj, o modelio rami iSraiSka jtikina dél Zadamo produkto
poveikio.

2 Asmuo atrodo labai laimingas, todél gali susidaryti jspldis, kad papildai néra tokie
veiksmingi.

2 Yra tikimybé, kad tai gali sukelti priklausomybe.

2 Papildas negali biti sveikas, nes joks naturalus produktas negali padéti atsistatyti taip,
kaip teigiama reklamoje.

2 Néra paaiskinimo, kas tai per papildas.

2 Si reklama kuria teigiama ir ramig nuotaika bei natiraliai siejasi su ramiu ir sveiku
gyvenimo budu.

2 Si reklama i$ tikryjy neatspindi produkto, nes matomas tik pakelis — néra aisku, kas tai
turéty bati, gal elektrolity milteliai?

Taip pat neaisku, kaip reklamoje perteikiamas atsistatymo aspektas, nes vyras tiesiog
sédi ant sofos, o fone matyti augalai.

Be to, neatsispindi ,,sunkiai dirbk“ idéja — sunku susitapatinti ar jsivaizduoti situacija,
nes néra aiskaus konteksto apie jo darbg, galimg pervargima ar atsistatyma, viskas
palikta interpretacijai.

2 Si reklama man atrodo normali, nejauciu jokio dviprasmiskumo.

2 Si reklama nesukelia stipriy priestaringy jausmy, taiau, mano nuomone, ji labiau tinka
psichologiniam nei fiziniam atsistatymui.

2 Si reklama leidZia jaustis gerai — atsipalaidaves europietis vyras skatina noréti jaustis
taip pat. Tai produktas, kuriuo pasidoméciau, jei ne jtartinas , Try now” mygtukas.

2 Reklama atrodo jauki, nejauciu jokio vidinio konflikto.

2 Produktas atrodo geras ir man patinka Si reklama.

2 Atrodo kaip geras papildas po sunkios darbo dienos.

2 Siuolaikiné kultira, skatinanti Zmones pervargti ir tuo paciu sidlanti produktus, kurie
ne tik nelabai prasmingi, bet ir tarsi ragina toliau dirbti bei leisti pinigus ,stebuklingam*
tonikui, yra absurdiska ir nesgzininga.

2 Kodél pakuoté yra violetiné, o reklama ,Zalioji“ (greenwashing)?

1 — kontroversiSkas reklamas, 2 — Tradiciné reklama

12 priedas. Vienfaktorinés dispersinés analizés (ANOVA) rezultatai

Hla:
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Oneway

Warnings

Post hoc tests are not performed for Ambivalence Mean
because there are fewer than three groups.

Descriptives
Ambivalence Mean
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation  Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum  Maximum
Kontroversigka reklama 174 43209 173196 13130 40707 4.5890 1.00 7.00
Tradiciné reklama 157 2.9006 147989 11811 26673 31339 1.00 7.00
Total 33 36520 1.76600  .09707 3.4610 3.8429 1.00 7.00
Tests of H g ity of Var
Levene
Statistic dfn df2 Sig.
Ambivalence Mean Based on Mean 5.264 1 329 .022
Based on Median 4.695 1 329 031
Based on Median and with 4695 1 328.998 031
adjusted df
Based on frimmed mean 5.521 1 328 018
ANOVA
Ambivalence Mean
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 168.592 | 1 | 168.592 | 64.452 | <.001
Within Groups 860.595 | 329 | 2.616 |
Total 1029186 330
ANOVA Effect Sizes”
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
Ambivalence Mean Eta-squared 164 097 .235
Epsilon-squared 161 094 .232
Omega-squared Fixed- 161 094 .232
effect
Omega-squared Random- 161 094 232
effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.

Robust Tests of Equality of Means
Ambivalence Mean

Statistic® dft df2 Sig.
Welch 65.496 1 328.047 <.001
Brown-Forsythe 65.496 1 328.047 <.001
a. Asymptotically F distributed.

Hl1b:
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Oneway

Warnings

Post hoc tests are not performed for Attitude toward the ad
Mean because there are fewer than three groups.

Descriptives
Attitude toward the ad Mean
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation  Std. Error ~ Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Kontroversiska reklama 174 3.2443 1.60562 12172 3.0040 3.4845 1.00 7.00
Tradicine reklama 157 49841 1.70258 13588 47157 52525 1.00 7.00
Total 331 4.0695 1.86517 10252 3.8678 42712 1.00 7.00
Tests of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic dft df2 Sig.
Attitude toward the ad Mean Based on Mean 1.564 1 329 212
Based on Median 1.105 1 329 294
Based on Median and with 1.105 1 326.101 .294
adjusted df | |
Based on trimmed mean 1.407 1 329 .236
ANOVA
Attitude toward the ad Mean
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 249.822 1 249.822 91.507 <.001
Within Groups 898.204 329 2.730
Total 1148.027 330
ANOVA Effect Sizes”
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
Attitude toward the ad Mean Eta-squared 218 144 .291
Epsilon-squared 215 142 .289
Omega-squared Fixed- 215 A4 .288
effect
Omega-squared Random- 215 A4 .288

effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.

Robust Tests of Equality of Means

Attitude toward the ad Mean

Statistic® df1 df2 Sig.
Welch 90.956 1  320.638 <.001
Brown-Forsythe 90.956 1 320.638 <.001

a. Asymptotically F distributed.

Hlc:
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Oneway

Warnings

Post hoc tests are not performed for Purchase intentions Mean
because there are fewer than three groups.

Descriptives
Purchase intentions Mean
95% Confidence Interval for
R Mean
N Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Kaontroversiska reklama 174 2.4483 1.48149 11231 2.2266 2.6700 1.00 7.00
Tradiciné reklama | 157 42102 172103 13735 3.9389 4.4815 1.00 7.00
Total 331 3.2840 1.82406 10026 3.0868 3.4812 1.00 7.00
Tests of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic df df2 Sig.
Purchase intentions Mean Based on Mean 8.093 1 329 .005
Based on Median 7.324 1 329 .007
Based on Median and with 7.324 1 328.934 .007
adjusted df Il
Based on frimmed mean 9.007 1 329 .003
ANOVA
Purchase intentions Mean
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 256.207 1 256.207 100137 <001
Within Groups 841.765 329 2.559
Total 10987.972 330
ANOVA Effect Sizes”
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
Purchase intentions Mean Eta-squared 233 159 307
Epsilon-squared 23 156 305
Omega-squared Fixed- 230 156 304
effect
Omega-squared Random- 230 156 304
effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.

Robust Tests of Equality of Means
Purchase intentions Mean

Statistic® dft df2 Sig.
Welch 98.614 1 309.558 <.001
Brown-Forsythe 98.614 1 309.558 <.001

a. Asymptotically F distributed.

H2:
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Oneway

Warnings

Post hoc tests are not performed for Contamination Mean
because there are fewer than three groups.

Descriptives

Contamination Mean

95% Confidence Interval for

Mean
N Mean Std. Deviation = Std. Error ~ Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
_KontroversiSka reklama 174 47.2379 28.64386 217149 429519 §1.5239 .00 100.00
Tradicine reklama 157  12.8166 17.77926 1.41894 10.0137 15.6194 00 87.80
Total 331 309112 29.59522 1.62670 27.7112 341112 .00 100.00
Tests of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic dft df2 Sig
> Contamination Mean Based on Mean 58.890 1 329 <.001
_Based on Median N 54894 1 329 <.001
Based on Median and with 54.894 1 328.999 <.001
adjusted df
Based on timmed mean 62.927 1 329 <.001
ANOVA
Contamination Mean
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 97786122 1 97786122 168.215 <001
Within Groups 191253.307 329 581.317
Total 289039.429 330
ANOVA Effect Sizes®
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
Contamination Mean Eta-squared 338 259 410
Epsilon-squared 336 257 408
Omega-squared Fixed- 336 257 407
effect
Omega-squared Random- 336 257 407
effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.

Robust Tests of Equality of Means

Contamination Mean

Statistic® dft df2 Sig.
Welch 176.085 1 293.032 <.001
Brown-Forsythe 176.085 1 293.032 =.001

a. Asymptotically F distributed.

13 priedas. Regresinés analizés rezultatai

H3a:
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Model 5ummarf’
Adjusted R Std. Error ofthe

Model R R Square Square Estimate
1 5307 .23 278 1.50238
a. Predictors: (Constant), Product health Mean, Contamination
Mean

b. Dependent Variahle: Amhbivalence Mean

ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 288.842 2 144421 63.984 =001
Residual T40.345 328 2.257
Total 1028.186 330

a. Dependent Variable: Ambivalence Mean
b. Predictors: (Constanf), Product health Mean, Contamination Mean

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients  Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound ~ UpperBound  Zero-order  Partial Part Toleranece VIF
1 (Constant) 3.601 M2 11.538 =.001 2.987 4215
Contamination Mean 024 004 308 6.720 =.001 017 031 510 348 315 625 1.509
Product health Mean -177 057 -.183 -3.084 002 -.289 - 064 - 426 - 168 - 144 625 1.588
a. Dependent Variable: Ambivalence Mean
H3b:
Model Summar\f’
Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Sguare Square Estimate
1 6587 433 430 1.40850
a. Predictors: (Constant), Product health Mean, Contamination
Mean
h. DependentVariable: Atlitude toward the ad Mean
ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 497.317 2 248659 125.340 =001t
Residual G50.710 328 1.984
Total 1148.027 330
a. DependentVariable: Atlitude toward the ad Mean
b. Predictors: (Constant), Product health Mean, Contamination Mean
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Caorrelations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound ~ UpperBound  Zero-order Partial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) 23322 .283 7.934 =.001 1.748 2.897
Contamination Mean -0 003 -.181 -3.442 =.001 -.018 -.005 -.508 -.187 -143 625 1.599
Froduct health Mean 543 .054 532 10115 =001 437 648 642 488 420 .625 1.599

a. DependentVariable: Attitude toward the ad Mean

H3c:
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Model Summarf
Adjusted R Std. Error of the

Model [ R Square Square Estimate
1 773? 508 506 1.15989
a. Predictors: (Constant), Product health Mean, Contamination
Mean

b. Dependent Variable: Purchase intzntions Mean

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 656.700 2 328.350 244.065 =00t
Residual 441.271 328 1.345
Total 1087.972 330

a. Dependent Variable: Purchase intentions Mean
b. Predictors: (Constant), Product health Mean, Contamination Mean

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefiicients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Carrelations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  UpperBound  Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 587 24 2.437 .015 113 1.061
Contamination Mean -.004 .003 -.067 -1.503 134 -.009 001 -514 -.083 -.053 625 1.509
Froduct health Mean J30 044 Rkl 16.513 =001 643 817 J72 674 A78 625 1.509

a. Dependent Variable: Purchase intentions Mean

14 priedas. Regresinés analizés rezultatai (moderavimas H4)

Matrix

Run MATRIX procedure:
srsrrrrerssrrr: PROCESS Procedure for SPSS Version 4 2 rrmsressrss

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.cam
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.comip/hayes3

R R R R R R R AR R A R AR AR

Model 1
Y : ContM
X Condi
W :HmaoralM

Sample
Size: 331

Fh AR AR AR AR AR AR AR A AR A AR A AR AR A AR AR A AR R A AR A AR R AR A AR A AR A AR AR A AR A AR

OUTCOME VARIABLE:
ContM

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2
BETY 4458 4898349 876917 3.0000 327.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 7221 120794 0598 9524 -23.0411 244852
Condi 57486 76722 7493 4542 -0.3445 208418
HmoralM  18.6380 26420 7.0546 0000 134407 238354
Int_1 -9.2501 16768 -55166 0000 -125488 -59515

Product terms key:
Int_1 Condi x Hmaoralll

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1 df2
XKW 0516 304324 1.0000 327.0000 0000
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Focal predict: Condi  (X)
Mod var: HmaoralM (W)

Conditional effects of the focal predictor atvalues of the moderator(s):

HmaoralM  Effect se i p LLCI LTI

28857 -209444 34455 60738 0000 -27.7226 -14.1663
43390 -343874 24362 141151 0000 -39.1801 -29.5948
R7923 -478305 34461 -13.8798 0000 -54.6097 -41.0512

Moderator value(s) defining Johnson-Meyman significance regionis)
Value % below % above
1.6967 51360 948640

Conditional effect of focal predictor atvalues of the moderator:
HmaoralM  Effect se 1 p LLCI ULCI
1.0000 -35015 61055 -5735 BG67 -155125 B§.5085

13000 -6.2765 5.6478 11113 2672 -17.3871 4834

1.6000 -9.0516 51985 -1.7412 0826 -19.2783 11731

1.6967 -99461 5.0558 -1.9672 0500 -19.8921 .0000

1.9000 -11.8266 4.7600 -2.4846 0135 -21.1906 -2.4626
22000 146017 43354 -3.3680 0008 -23.1306 -6.0728
25000 -17.3767 3.9295 -44221 0000 -251070 -9.6464
28000 -201517 3.5486 -5.6v38 .0000 -27.1326 -13.1708
31000 -229268 3.2015 -71613 0000 -29.2249 -16.6287
34000 -257018 29005 -8.8612 0000 -31.4078 -19.9958
37000 -28.4769 26613 -10.7006 0000 -33.7122 -23.2415
40000 -31.2519 25016 -12.4930 0000 -36.1731 -26.3307
43000 -34.0269 24371 -13.9622 0000 -38.8213 -29.2326
46000 -36.8020 24753 -148677 0000 -41.6715 -31.9325
49000 -395770 26117 -151539 0000 -44.7148 -34.4392
52000 -423521 28321 -149543 0000 -47.9235 -36.7806
55000 -45127¥1 3.1188 -14.4695 0000 -51.2625 -38.9917
58000 -479021 3.4553 -13.8635 0000 -54.6995 -41.1048
6.1000 -50.6772 3.8284 -13.2370 0000 -58.2087 -43.1457
6.4000 -53.4522 42286 -12.6406 0000 -61.7710 -45.1335
6.7000 -56.227¥3 4.6488 -12.0949 0000 -65.3726 -47.0819
7.0000 -59.0023 50841 -11.6053 0000 -59.0040 -49.0008

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATALIST FREE/!
Condi  Hmoralll  ContM
BEGIMN DATA.

1.0000
2.0000
1.0000
2.0000
1.0000
2.0000

28857
28857
4.3390
4.3390
5.7923
57923

335613
12.6169
47.2045
12.8171
60.8473
13.0173

EMND DATA
GRAPHISCATTERPLOT=
Hmaoralll WITH ContM  BY Condi

T ek AL A YD NOTES AND ERROR S #esstar oo

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Wvalues in conditional tables are the mean and +- SD fram the mean.

—— END MATRIX —
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