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A n o t a c i j a  
S t r a i p s n y j e  a n a l i z u o j a m a  r e k l a m o s ,  k a i p  t a m  t i k r o s  į t i k i n ė j i m o ,  i n f o r m a v i m o  
p r i e m o n ė s ,  s ą v o k a ,  a k t u a l i z u o j a m a  g a l i m y b ė  p r o p a g u o t i  s o c i a l i n i ų  p r o b l e m ų  
k o n t e k s t e  a k t u a l i ą  i d ė j ą .  I � r y � k i n a m o s  e s m i n ė s  s o c i a l i n ė s  r e k l a m o s ,  k a i p  
s o c i a l i n ė s  k o m u n i k a c i j o s  f o r m o s ,  y p a t y b ė s .  S o c i a l i n ė  r e k l a m a ,  n e t u r ė d a m a  
k o m e r c i n i o  i m p e r a t y v o ,  a t l i e k a  i n f o r m a c i n į - � v i e č i a m ą j į  v a i d m e n į .  P a g r i n d i n i s  
s o c i a l i n ė s  r e k l a m o s  t u r i n i o  a s p e k t a s  �  m o r a l i n i s  i m p e r a t y v a s ,  p e r t e i k i a m a s  
a k c e n t u o j a n t  n e i g i a m a s  v i e n o  a r  k i t o  v e i k s m o  p a s e k m e s ,  p a s i t e l k i a n t  
m e t a f o r a s ,  p a p i l d o m a s  k o n t e k s t i n e s  a s o c i a c i j a s .  S t r a i p s n y j e  a n a l i z u o j a m a  
k o g n i t y v i n i o ,  e m o c i n i o  i r  e l g s e n o s  f a k t o r i ų  s ą v e i k a ,  a p t a r i a m i  s o c i a l i n ė s  
r e k l a m o s  p e r c e p c i j o s  a s p e k t a i  s o c i a l i n i o - p s i c h o l o g i n i o  r e k l a m o s  p o v e i k i o  
k o n t e k s t e .  A t k r e i p i a m a s  d ėm e s y s  į  s o c i a l i n ė s  r e k l a m o s  t u r i n i o  s e m a n t i k o j e  
r y � k ų  m o r a l i n į  i m p e r a t y v ą ,  m e t a f o r i n ę  r e k l a m o s  f o r m ą .  I � r y � k i n a m i  s o c i a l i n ė s  
r e k l a m o s  p e r c e p c i j o s  t r i k d � i a i  ( n e p a k a n k a m a s  k o g n i t y v i n i s  f a k t o r i u s ,  
n e a d e k v a t u s  s e m a n t i � k a i  p r a s m i n g o s  a s o c i a c i j o s ,  m e t a f o r o s  d e � i f r a v i m a s ) .    

 
Raktiniai �od�iai: reklama,  socialinė reklama. 

  
Įvadas  
Reklama � fenomenas, atveriantis galimybes įvairiais aspektais kardinaliai 

prie�ingiems vertinimams. Reklamos daugiaaspekti�kumą atskleid�ia tai, kad ji atsiduria įvairių 
mokslų akiratyje (Vveinhardt, Tamutienė, 2005a). Reklamuoti galima ne tik prekes, paslaugas, 
įmones, bet ir idėjas. �i galimybė aktualizuoja reklamą ne tik komerciniame, bet ir 
nekomerciniame (socialiniame) kontekste. Socialinės reklamos sąvoka da�nai pasitelkiama 
kalbant apie socialinių problemų, �alingų įpročių prevenciją, visuomenės �vietimą. Pastaruoju 
metu miestuose pastebimai padaugėjo socialinių lauko reklamų: socialinė reklama i�naudoja 
komercinių reklamų pauzę, be to, padidėjo Europos Sąjungos parama �ios reklamos 
u�sakovams (Lukaitytė, 2006). 

Tyrimo objektas - socialinės reklamos turinio percepcijos aspektai (�iaulių 
kolegijos studentų pavyzd�iu). 

Tyrimo tikslas � apibendrinti socialinės reklamos teorinius metmenis ir percepcijos 
aspektus. 

Tyrimo u�daviniai: 
1. I�analizuoti reklamos ir socialinės reklamos sąvokas. 
2. I�ry�kinti socialinės reklamos ypatybes. 
3. Atskleisti respondentų po�iūrį į socialinę reklamą, percepcijos aspektus. 
Straipsnio metodai - teorinė lietuvių bei u�sienio autorių literatūros analizė, 

kokybinis interviu ir anketinė apklausa. 
 

Reklamos funkcijos 
Reklama �aukia ir pri�aukia � ji veda, vadovauja, vairuoja, vie�patauja: �I�puikėlis 

prana�esnis u� Paprastuolį i�silavinimu; jis visada vedė pastarąjį pirmyn ir visada � i� kelio�, - 
sako Chestertonas (Čestertonas, 1989 pas Klimavičius, 2004). Reklama � bet koks prekių ar 
paslaugų reklamavimas nepriklausomai nuo skleidimo rū�ies ar būdo (Čere�ka, 2004). 
Reklama, anot R. Ma�eikaitės (2001), jungia daug konceptualių idėjų: ir tokių, kurių �altinis yra 
mokslas bei matematinis mąstymas, strategijos ar būdai problemoms spręsti, ir tokių, kurias 
derėtų kildinti i� meno ar estetikos. Reklama � daugiafunkcinė veikla, kuri padeda realizuoti 
daugelį įmonės tikslų, kryptingai ir planingai daryti poveikį vartotojams. Reklamos sklaidos rū�is 
pasirenkama priklausomai nuo tikslinės auditorijos, reklaminio prane�imo specifikos bei kitų 
parametrų (Vveinhardt, Tamutienė, 2005b). Reklamos vartotojas � tai bet kuris asmuo, kurį 
pasiekia ar gali pasiekti reklama (ir ne tik tas, kuriam ta reklama adresuojama) (Jokubauskas, 
2003; Čere�ka, 2004). 

Teorinėje literatūroje i�skiriamos reklamos funkcijos: informavimas (prekių, 
paslaugų, prekių �enklų, etc. pristatymas auditorijai), skatinimas (�pirkti�, �teirautis�, etc.), 
priminimas (prekių �enklų, savybių, etc.), �advokatavimas� (atsakymas į konkurentų kaltinimus, 
visuomenėje paplitusios nuomonės paneigimas), pozicionavimas (prekė, prekės �enklas 
vartotojų sąmonėje u�ima ai�kią poziciją). Su ekonominėmis reklamos funkcijomis (reklama 
racionalizuoja prekių cirkuliaciją, subalansuoja produktų pasiūlą ir paklausą rinkoje, veikia 83 

 

Perso
nal U

se

Only



produktų realizavimo kanalus ir pan.) neatsiejamai susijusios socialinės funkcijos: reklama 
plečia visuomenės pasaulė�iūrą, supa�indina su atitinkamomis naujovėmis, formuoja 
visuomenės skonį, esteti�kai lavina, propaguoja tam tikrą gyvenimo būdą, padeda spręsti 
įvairias socialines problemas.  

 
Socialinės reklamos ypatybės 
Reklama yra ypatinga socialinės komunikacijos priemonė (Шарков, 2005). 

Socialines reklamos funkcijas atlieka socialinė reklama. Socialinė reklama � tai didelė jėga, tai 
naujas būdas keisti pasaulį (Blinkevičiūtė, 2005). Literatūroje socialinė reklama da�niausiai 
įvardijama kaip nekomercinė. Tokia reklama neduoda pelno nei reklamos agentūroms, nei 
visuomenės informavimo priemonėms, nes organizacijų, pajėgiančių finansuoti sumanytą 
socialinės reklamos veiklą, nėra daug (Jokubauskas, 2003). Komercinės reklamos atveju 
vienareik�mi�kai identifikuojamas jos u�sakovas (suinteresuotoji pusė). Socialinės reklamos 
suinteresuotoji pusė � visuomenė (jos interesus ginanti visuomeninė organizacija ir pan.). 

�iuolaikinėje visuomenėje sprend�iant socialines problemas, vis da�niau naudojami 
reklamos instrumentai. �ioje srityje itin plačiai naudojama socialinė reklama. Jai keliamos jau ne 
ekonominės u�duotys � �i reklama naudojama siekiant harmoningesnių visuomenės santykių, 
populiarinant sveiką gyvenimo būdą, palaikant neapsaugotus visuomenės sluoksnius, kovojant 
su skurdu, nusikalstamumu, aplinkos tar�a, populiarinant įvairias visuomenines organizacijas, 
fondus, taip pat siekiant kitų ne ma�iau svarbių tikslų (Ромат, 2003). 

Socialinė reklama da�niausiai naudojama tam tikrai kovai, pavyzd�iui: kovai prie� 
rūkymą, �IV infekciją ir AIDS, alkoholį, narkotikus, prekybą �monėmis, smurtą ir pan. 
Propaguojamas sveikas gyvenimo būdas, akcentuojamos �mogaus teisės, įspėjama apie 
pavojingas ligas, raginama tausoti gamtą ir t. t. Stenduose pateikiama socialinė reklama yra 
derinama su ministerijos Socialinės politikos departamentu. Socialinės reklamos poreikis 
pasirei�kia tuo, kad labai svarbu yra informuoti visuomenę arba kryptingai formuoti jos nuomonę 
ir įsitikinimus. Akivaizdu, kad socialinė ir prevencinė reklama stipriai skiriasi nuo komercinės 
reklamos ne tik komunikuojamomis vertybėmis, bet ir galimu visuomenės kriti�kumu ir 
prie�taravimu jai. Da�nai reklamos biud�etas yra nedidelis, o tikslinė auditorija labai plati ir 
reikalauja didelių i�laidų jai pasiekti. Todėl dirbant su socialine reklama, būtinas �ios reklamos 
specifikos i�manymas ir patirtis rengiant socialinius projektus. Socialinė reklama priverčia 
susimąstyti apie tai, kas vartotoji�koje visuomenėje da�nai nustumiama į �alį. �i reklama 
u�krečia visuomenę gera valia. Anot V. Blinkevičiūtės (2005), �iandien Lietuvoje akis neda�nai 
u�kliūva u� socialinės reklamos spaudoje, televizijoje ar gatvėje. Nėra duomenų, kiek laiko 
socialinei reklamai skiriama Lietuvos televizijose, tačiau drąsiai galima teigti, kad nedaug, nes 
kiekvieną dieną socialinė reklama tikrai nėra transliuojama (Jokubauskas, 2003). Socialinė 
reklama yra brangi reklama, o mes vis dar nesame tokie turtingi, kad investuotume į 
pozityvesnio pasaulio kūrimą. Tačiau situacija keičiasi, ir socialinės reklamos kasmet atsiranda 
vis daugiau (Blinkevičiūtė, 2005).  

Reklamos socialinio-psichologinio poveikio vartotojui struktūroje paprastai 
i�skiriamos trys kryptys: kognityvinė (pa�intinė), emocinė (afektinė), elgsenos. Schemoje 
pateikiamas reklamos socialinio-psichologinio poveikio vartotojui mechanizmas. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Шуванов, В. И. (2003). Психология рекламы. Москва: Феникс. 

1 pav. Reklamos socialinio-psichologinio poveikio vartotojui mechanizmas 

 

Emocinis faktorius Kognityvinis faktorius Elgsenos faktorius 

Struktūra 

Socialinis-psichologinis reklamos poveikis 

Reklaminės 
informacijos 
apdorojimas 

Reklaminio 
pavidalo 

formavimas 

Teigiamų 
emocijų ir 
asociacijų 

atsiradimas 

Pasirengimas 
įsigyti prekę  

Sąmoningo 
elgesio 

formavimas 

Nesąmoningas 
elgesys 

Reklamos poveikio efektyvumas (pasirengimas įsigyti 
reklamuojamą prekę)
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Kognityvinio, emocinio ir elgsenos faktorių sąveika, kaip socialinio-psichologinio 
reklamos poveikio pamatas, itin aktuali ir socialinės reklamos percepcijos aspektu. Svarbiausia 
reklamos objekte yra nustatyti tikslinę auditoriją. Vadinasi, nustatyti,  kas tai galėtų būti, kas jie ir 
kur jie (Фарби, 2004). Tikslinė auditorija socialinės reklamos atveju aktualizuojama dėl poveikio 
ir percepcijos ypatybių, kurias nulemia ypatingas socialinės reklamos turinys. Komercinės 
reklamos turinį suponuoja vienareik�mi�kas reklamos tikslas � tiesiogiai arba netiesiogiai 
skatinti pirkti, įsigyti, vartoti. Socialinė reklama skiriama keisti visuomenės po�iūrį, i�keliant 
socialines problemas, visuomenės gyvenimo ydas, propaguojant �alingų įpročių prevenciją. 
Socialinė reklama, neturėdama komercinio imperatyvo, atlieka informacinį-�viečiamąjį vaidmenį. 
Pagrindinis socialinės reklamos turinio aspektas � moralinis imperatyvas, perteikiamas 
akcentuojant neigiamas vieno ar kito veiksmo pasekmes, pasitelkiant metaforas, papildomas 
kontekstines asociacijas. Reklamos specialistai pastebi, kad Vakarų Europoje, JAV socialinės 
reklamos turinys drasti�kesnis, tiesmuki�kesnis (Lukaitytė, 2006). Socialinės reklamos turinio 
percepcijai reikalingas atitinkamas socialinis i�prusimas (kognityvinis faktorius), gebėjimas 
suvokti metaforos semantiką, i��ifruoti vaizdą, tekstą.   

Kuriant reklamą būtina suvokti socialines tendencijas, tai yra, į�velgti, kaip bėgant 
laikui keičiasi tam tikros vertybės, ir i�siai�kinti, kaip tam tikras �enklas gali įgyti tokį 
individualumą, kuris vienai kartai atrodo �iuolaiki�kas, o kitai - pasenęs ir neatitinkantis 
naujosios kartos poreikių. Pavyzd�iui, Cadillac prabanga ganėtinai traukia vyresniąją 
amerikiečių kartą, bet ma�iau domina ir ma�iau jaudina jaunosios kartos atstovus (Батра, 
Майерс, 2001). 

 
Socialinės reklamos percepcijos aspektai 
Siekiant i�siai�kinti jaunimo (studentų) po�iūrį į socialinę reklamą, socialinės 

reklamos percepcijos aspektus, 2006 m. buvo atliktas kokybinis (fokus grupės) ir kiekybinis 
tyrimas, kuriame dalyvavo �iaulių kolegijos įstaigų ir įmonių administravimo, turizmo 
administravimo, aplinkos apsaugos, automobilių techninio eksploatavimo studijų programų antro 
ir trečio kurso studentai (i� viso 94 respondentai)1. Respondentų am�ius nuo 19 iki 21 metų, 
lyčių pasiskirstymas: 64 merginos ir 30 vaikinų. Apklausos tikslas buvo i�siai�kinti, kaip 
studentai suvokia socialinę reklamą, kur ją da�niausiai pastebi, kokia konkrečiai reklama 
sulaukia did�iausio studentų dėmesio, geriausiai įsimenama. Taip pat siekta i�siai�kinti,  kokias 
(teigiamas/neigiamas) reakcijas sukelia viena ar kita reklamos forma, kaip individai akceptuoja 
reklamos kūrėjų siekiamus tikslus, geba i��ifruoti reklamoje u�kuoduotas metaforas ir kaip tai 
veikia jų vertybes bei socialinę elgseną. Apklausa buvo vykdoma atliekant kokybinį interviu bei 
naudojant anketavimo metodą.  

   Anketinės apklausos tyrimo rezultatai atskleidė, kad labiausiai pastebimi 
socialinės reklamos stendai autobusų stotelėse bei �iaulių miesto bulvare. Kur kas ma�iau 
pastebima miesto gatvėse i�dėstytuose lauko reklamos skyduose skelbiama socialinė reklama. 
�ią reklamos percepciją daugiausia lemia psichologinis vaizdo informacijos priėmimo faktorius 
laiko at�vilgiu. Didesnio efekto sulaukia ta reklama, kuri ilgiau i�lieka individo stebėjimo lauke. 
Pavyzd�iui, stotelėje laukiant autobuso yra daugiau laiko ap�iūrėti reklaminį plakatą, suvokti ir 
priimti jame skelbiamą idėją nei prava�iuojant atkreipti dėmesį į reklaminį stendą, kuris tik 
trumpam �mėk�teli regėjimo lauke. Lygiai taip pat daugiau laiko turima ap�iūrėti reklaminį 
stendą einant pėsčiomis. Galimybė ilgiau i�laikyti dėmesį svarbi tuo atveju, kai reklamoje 
naudojamos sudėtingesnės, sunkiau suvokiamos metaforos. 

Atlikta apklausa parodė, kad labiausiai įsimintini reklamos �ūkiai: �Tave parduos 
kaip lėlę�, �Tėvystė ve�a�, �Stabdyk nusikalstamumą�, �Gra�ūs vaizdai - paskui kapai�, �Tapk 
kraujo donoru�, �Neskriausk mūsų�. Tai priklauso ir nuo reklamoje naudojamos �iai am�iaus 
grupei suprantamos, įprastos kalbos ar net slengo. Pvz., teigiamą emocinę konotaciją turinti ir 
daugelį emocinių būsenų apibūdinanti leksema �ve�a� �ios am�iaus grupės vartojama įvairioms 
teigiamoms emocijoms nusakyti.    

Kokybinio interviu metu studentai atkreipė dėmesį į tai, kad socialinė reklama 
aktualizuoja subtilias ir gana asmeni�kas problemas, todėl ypač svarbi yra reklamos forma, nuo 
kurios priklauso reklamos efektyvumas. Diskusijoje i�ry�kėjo negatyvus studentų po�iūris į 
imperatyvo formos socialinę reklamą � jaunuolius, anot jų, �emina ir �eid�ia tiesmuki�kas 
liepimas, eliminuojantis pasirinkimo, asmeninės atsakomybės ir savanori�ko apsisprendimo 
galimybę. ,,Per a�trūs� socialinėje reklamoje respondentams atrodo įvard�iai ,,tu, tave� (,,Tave 
parduos kaip lėlę�), liepiamosios nuosakos veiksma�od�iai (,,Nedelsk�) � tai galima traktuoti 
kaip protestą vienareik�mi�kam nurodymui - ,,atrodo, kad visi, skaitantys �ią reklamą, yra ką tik 
gimę, naivūs ir ne�ino, ką patys daro ar ką su jais bando padaryti kiti. Tai �emina�, ,,tokie 
reklaminiai �ūkiai nieko nesako, tik teigia ir liepia�. Socialinės reklamos percepcijoje elgsenos 

                                                 
85 1 Anketinį tyrimą atlikti autorėms padėjo Turizmo administravimo studijų katedros asistentė Raimonda Pilipavičienė 
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faktorius aktualizuojamas tada, kai ,,reklama nieko neteigia, neįpareigoja ir remiasi �mogaus 
jautrumu ir geranori�kumu padėti kitam�.   

Savo patirties kontekste studentai pastebi, kad ,,yra reklamų, kurias pakankamai 
sunku i��ifruoti, reikia labai atid�iai įsigilinti, o dauguma tam neskiria dėmesio ir nesiai�kina, ką 
norima pasakyti�.  

Analizuojant socialinės reklamos percepcijos aspektus, i�ry�kėjo neadekvati minėtų 
reklamų percepcija. Reklamos specialistai turėtų atkreipti dėmesį į i�kreipiamą socialinės 
reklamos turinio mintį: pavyzd�iui, reklamos �ūkis �Tave parduos kaip lėlę� suvokiamas taip: �u� 
nusikalstamumą�, �moterims dėl darbo u�sienyje�, �prostitucija�, �saugotis jaunoms panelėms�, 
�supančiota mergina�, �kad moterys būtų atsargios�, �mergina priri�ta prie siūlų�, ,,Nedelsk� - 
,,ka�kas apie sveikatą�... Nors tokie reklamos �ūkiai, kaip antai: �Tave parduos kaip lėlę�, 
�Nedelsk�, sėkmingai u�sifiksuoja jaunuolių sąmonėje, bet dėl nepakankamo kognityvinio 
faktoriaus (neturima �inių apie �į socialinį rei�kinį) pateikiamas vaizdas atsiskiria nuo vaizdo, 
todėl kuriama metafora neatlieka savo paskirties, nėra iki galo ai�ki, suprantama ir adekvačiai 
priimama. Dėl socialinės patirties skirtumų metaforos, ai�kios vienai socialinei grupei, gali būti 
visi�kai neatpa�įstamos kitos. Pavyzd�iui, reklama �Tave parduos kaip lėlę� suprantamesnė 
labiau i�prususiems individams, tačiau yra aktualesnė ma�iau socialinės patirties turinčiam 
jaunimui. Nors reklama orientuota į ma�esnę socialinę patirtį turinčią grupę, ji dėl suvokėjų �inių, 
reikalingų potekstei suvokti, trūkumo savo tikslo nepasiekia. �iuo atveju socialinės reklamos 
percepcija svarbi ir lyties kontekste. Vaikinai labiau linkę reaguoti į ry�kius, paprastesnius 
reklaminius įvaizd�ius, stipriai veikiančius jų emocijas, o merginos reklamai skiria daugiau laiko, 
todėl geba i��ifruoti sudėtingesnes, subtilesnes metaforas. 

Pasiūlius aptarti Lietuvoje ma�iau �inomą socialinę reklamą, kurios �ūkis �Į �ią 
�iuk�liadė�ę per dieną pakliūva daugiau kalorijų, nei Nigerijos vaikas gauna per savaitę�, keli 
studentai aktualizavo tik maisto taupymo idėjas: čia ,,ragina taupyti maistą, mano elgesio 
pakeisti �i reklama negali, nes ir taip maisto nei�metu�. Respondentų atsakymai iliustruoja tai, 
kad tie patys vaizdiniai, metaforos skirtingai identifikuojamos atitinkamoje socialinėje-kultūrinėje 
terpėje su jai būdinga vertybių sistema. Respondentai neidentifikavo Pasaulinės maisto 
organizacijos idėjos-imperatyvo padėti trečiojo pasaulio �alims, o konkrečiu atveju � vienos i� 
skurd�iausių Afrikos �alių - Nigerijos - vaikams. Todėl siekiant modeliuoti socialinę elgseną 
reklamos kūrėjams būtina pa�inti tą socialinę terpę, į kurią orientuojama idėja, �inoti jai 
būdingus įvaizd�ius, vertybes, stebėti, kaip jos kinta, transformuojasi. Kitaip tariant, kalbėti 
suprantama �kalba�. 

Remiantis �io tyrimo rezultatais, galima daryti i�vadą, kad jaunimas ne visada 
teisingai įvertina socialinės reklamos paskirtį ir ne visada tiksliai i��ifruoja pagrindinę mintį. 
Tiksline �ios reklamos auditorija da�niausiai tampa studenti�ko am�iaus jaunimas, kurio i� 
dalies nepasiekia socialinės reklamos prasmė. Yra ir tokių nuomonių, kaip: �socialinė reklama 
kol kas tik ter�ia eterį - pvz., ko verta �iuo metu rodoma reklama, pra�anti nedeginti mi�kų? 
Kitas tokios neskoningos reklamos prisi�iūrėjęs tyčia mi�ką padegs� [12]. Kaip ir komercinės, 
socialinės reklamos turinys priimamas emoci�kai, dėl to netinkamai parinkti įvaizd�iai, forma 
neatlieka savo funkcijos ir gali sukelti susierzinimą, atmetimo � prie�ingą nei buvo siekiama � 
reakciją. Apibendrinant galima teigti, jog daugeliu i� minėtų atvejų reklamos kūrėjai kalba 
visuomenės grupei, kuriai skiriama reklama, nesuprantama kalba, todėl kuriami įvaizd�iai 
neu�sifiksuoja sąmonėje, ma�ai veikia arba apskritai neveikia socialinės elgsenos � reklamos 
tikslas pasiekiamas tik i� dalies arba visi�kai nepasiekiamas.    

 
I�vados 
1. Reklama, kaip tam tikra socialinės komunikacijos priemonė, sudaro galimybę 

propaguoti idėją, aktualią socialinių problemų kontekste.  
2. Esminės socialinės reklamos ypatybės, skiriančios ją nuo komercinės 

reklamos: idėjos (ne prekės ar paslaugos) propagavimas, visuomenės, kaip 
suintersuotosios pusės, vaidmuo, socialinės reklamos turinio semantikoje 
ry�kus moralinis imperatyvas. Socialinė reklama, neturėdama komercinio 
imperatyvo, atlieka informacinį-�viečiamąjį vaidmenį. Pagrindinis socialinės 
reklamos turinio aspektas � moralinis imperatyvas, perteikiamas akcentuojant 
neigiamas vieno ar kito veiksmo pasekmes, pasitelkiant metaforas, papildomas 
kontekstines asociacijas. 

3. Negatyvus studentų po�iūris į imperatyvo formos socialinę reklamą, 
nepakankamas kognityvinis faktorius (neturima �inių apie atitinkamą socialinį 
rei�kinį) � esminiai socialinės reklamos percepcijos aspektai, atskleid�iantys 
teigiamų emocijų ir asociacijų atsiradimo, sąmoningo/nesąmoningo elgesio 
susiformavimo trukd�ius. Socialinės reklamos percepcijoje elgsenos faktorius 
aktualizuojamas eliminuojant tiesmuki�ką liepimą, i��ifruojant semanti�kai 
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prasmingas asociacijas. Neadekvačiai suvokiamas socialinės reklamos turinys 
parodo, kad 19-21 metų jaunuoliai nejaučia pačios socialinės problemos, neturi 
pirminės socialinės informacijos (taip pat svarbu ne tik ne�inojimas, bet ir tai, 
kad nesuprantamos metaforos, skirtos labiau kultūri�kai ir socialiai 
i�prususiems visuomenės nariams), todėl analizuota socialinė reklama tam 
tikrais atvejais savo misijos neatlieka. Antra vertus, ry�kėja kita problema. 
Atlikus tyrimą, akivaizdu, kad netinkamas reklamos pateikimas gali sukelti ir 
prie�ingą reakciją. 
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SOCIAL ADVERTISING: THEORETIC DIMENSIONS AND THE ASPECTS OF PERCEPTION 
 
A d v e r t i s i n g  a s  a  c e r t a i n  f o r m  o f  s o c i a l  c o m m u n i c a t i o n  e n a b l e s  t o  p r o p a g a t e  
a n  i d e a ,  r e l e v a n t  i n  t h e  c o n t e x t  o f  s o c i a l  p r o b l e m s .  T h e  e s s e n t i a l  f e a t u r e s  o f  
s o c i a l  a d v e r t i s i n g ,  d i s t i n g u i s h i n g  i t  f r o m  c o m m e r c i a l  a d v e r t i s i n g  a r e  t h e  
p r o p a g a t i o n  o f  a n  i d e a  ( n o t  a  c o m m o d i t y  o r  a  s e r v i c e ) ,  t h e  r o l e  o f  t h e  
s o c i e t y  a s  a n  i n t e r e s t e d  p a r t y ,  a  c l e a r  m o r a l  i m p e r a t i v e  i n  t h e  s e m a n t i c s  o f  
s o c i a l  a d v e r t i s i n g  c o n t e n t s .  S o c i a l  a d v e r t i s i n g ,  w h i c h  d o e s  n o t  h a v e  a  
c o m m e r c i a l  i m p e r a t i v e ,  p l a y s  a n  i n f o r m a t i o n a l - e d u c a t i v e  r o l e .  T h e  m a i n  
a s p e c t  o f  t h e  c o n t e n t s  o f  s o c i a l  a d v e r t i s i n g  i s  a  m o r a l  i m p e r a t i v e ,  c o n v e y e d  
s t r e s s i n g  n e g a t i v e  c o n s e q u e n c e  o f  o n e  o r  a n o t h e r  a c t i o n ,  u s i n g  m e t a p h o r s  
a n d  a d d i t i o n a l  c o n t e x t u a l  a s s o c i a t i o n s .  A  n e g a t i v e  a t t i t u d e  o f  s t u d e n t s  
t o w a r d s  s o c i a l  a d v e r t i s i n g  i n  a n  i m p e r a t i v e  f o r m  a n d  i n s u f f i c i e n t  c o g n i t i v e  
f a c t o r  ( t h e  a b s e n c e  o f  k n o w l e d g e  a b o u t  a p p r o p r i a t e  s o c i a l  p h e n o m e n o n )  a r e  
e s s e n t i a l  a s p e c t s  o f  p e r c e p t i o n  o f  s o c i a l  a d v e r t i s i n g ,  w h i c h  r e v e a l  t h e  
o b s t a c l e s  o f  t h e  u p r i s e  o f  p o s i t i v e  e m o t i o n s  a n d  a s s o c i a t i o n s ,  t h e  f o r m a t i o n  
o f  c o n s c i o u s / u n c o n s c i o u s  b e h a v i o u r .   T h e  b e h a v i o u r a l  f a c t o r  i n  t h e  
p e r c e p t i o n  o f  s o c i a l  a d v e r t i s i n g  i s  a c t u a l i s e d  b y  e l i m i n a t i n g  a  f o r t h r i g h t  
d i c t a t e ,  b y  d e c o d i n g  s e m a n t i c a l l y  m e a n i n g f u l  a s s o c i a t i o n s .  I n a d e q u a t e l y  
p e r c e i v e d  c o n t e n t s  o f  s o c i a l  a d v e r t i s i n g  s h o w s  t h a t  y o u n g  p e o p l e  a t  t h e  a g e  
o f  1 9 - 2 1  y e a r s  d o n � t  k n o w  t h e  s o c i a l  p r o b l e m  i t s e l f ,  d o n � t  h a v e  p r i m a r y  
s o c i a l  i n f o r m a t i o n  ( i t  i s  i m p o r t a n t  n o t  o n l y  i g n o r a n c e ,  b u t  a l s o  t h e  f a c t  t h a t  
t h e y  d o  n o t  u n d e r s t a n d  m e t a p h o r s ,  i n t e n d e d  f o r  m o r e  c u l t u r a l l y  a n d  s o c i a l l y  
s o p h i s t i c a t e d  m e m b e r s  o f  t h e  s o c i e t y ) ,  t h e r e f o r e  t h e  a n a l y s e d  s o c i a l  
a d v e r t i s i n g  d o e s  n o t  f u l f i l  i t s  m i s s i o n  i n  s o l i t a r y  c a s e s .  T h e r e  a g a i n  a n o t h e r  
p r o b l e m  a r i s e s .  T h e  r e s e a r c h  c a r r i e d  o u t  m a k e s  i t  o b v i o u s  t h a t  i n a p p r o p r i a t e  
p r e s e n t a t i o n  o f  a d v e r t i s i n g  c a n  c a u s e  t h e  o p p o s i t e  r e a c t i o n .  
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