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Anotacija

Straipsnyje analizuojama reklamos, kaip tam tikros jtikinéjimo, informavimo
priemonés, sgvoka, aktualizuojama galimybé propaguoti socialiniy problemuy
kontekste aktualig idéjg. ISrySkinamos esminés socialinés reklamos, kaip
socialinés komunikacijos formos, ypatybés. Socialiné reklama, neturédama
komercinio imperatyvo, atlieka informacinj-SvieCiamagjj vaidmenj. Pagrindinis
socialinés reklamos turinio aspektas — moralinis imperatyvas, perteikiamas
akcentuojant neigiamas vieno ar Kkito veiksmo pasekmes, pasitelkiant
metaforas, papildomas kontekstines asociacijas. Straipsnyje analizuojama
kognityvinio, emocinio ir elgsenos faktoriy saveika, aptariami socialinés
reklamos percepcijos aspektai socialinio-psichologinio reklamos poveikio
kontekste. Atkreipiamas démesys | socialinés reklamos turinio semantikoje
ryS§ky moralinj imperatyva, metaforine reklamos forma. ISrySkinami socialinés
reklamos percepcijos trikdziai (nepakankamas kognityvinis faktorius,
neadekvatus semantiSkai prasmingos asociacijos, metaforos deSifravimas).

Raktiniai zodziai: reklama, socialiné reklama.

lvadas

Reklama - fenomenas, atveriantis galimybes jvairiais aspektais kardinaliai
prieSingiems vertinimams. Reklamos daugiaaspektiSkuma atskleidZia tai, kad ji atsiduria jvairiy
moksly akiratyje (Vveinhardt, Tamutiené, 2005a). Reklamuoti galima ne tik prekes, paslaugas,
imones, bet ir idéjas. Si galimybé aktualizuoja reklama ne tik komerciniame, bet ir
nekomerciniame (socialiniame) kontekste. Socialinés reklamos sgvoka daznai pasitelkiama
kalbant apie socialiniy problemy, zalingy jproCiy prevencijg, visuomenés Svietimg. Pastaruoju
metu miestuose pastebimai padaugéjo socialiniy lauko reklamy: socialiné reklama iSnaudoja
komerciniy reklamy pauze, be to, padidéjo Europos Sajungos parama Sios reklamos
uzsakovams (Lukaityté, 2006).

Tyrimo objektas - socialinés reklamos turinio percepcijos aspektai (Siauliy
kolegijos studenty pavyzdziu).

Tyrimo tikslas — apibendrinti socialinés reklamos teorinius metmenis ir percepcijos
aspektus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. I8analizuoti reklamos ir socialinés reklamos sgvokas.

2. ISryskinti socialinés reklamos ypatybes.

3. Atskleisti respondenty pozidrj j socialine reklamag, percepcijos aspektus.

Straipsnio metodai - teoriné lietuviy bei uzsienio autoriy literatlros analize,
kokybinis interviu ir anketiné apklausa.

Reklamos funkcijos

Reklama Saukia ir priSaukia — ji veda, vadovauja, vairuoja, vieSpatauja: ,I8puikélis
pranaSesnis uz Paprastuolj i8silavinimu; jis visada vedé pastarajj pirmyn ir visada — i§ kelio®, -
sako Chestertonas (Cestertonas, 1989 pas Klimavigius, 2004). Reklama — bet koks prekiy ar
paslaugy reklamavimas nepriklausomai nuo skleidimo rasies ar bado (Cereska, 2004).
Reklama, anot R. Mazeikaités (2001), jungia daug konceptualiy idéjy: ir tokiy, kuriy Saltinis yra
mokslas bei matematinis mastymas, strategijos ar buadai problemoms spresti, ir tokiy, kurias
deréty kildinti i meno ar estetikos. Reklama — daugiafunkciné veikla, kuri padeda realizuoti
daugelj jmonés tiksly, kryptingai ir planingai daryti poveikj vartotojams. Reklamos sklaidos risis
pasirenkama priklausomai nuo tikslinés auditorijos, reklaminio pranesimo specifikos bei kity
parametry (Vveinhardt, Tamutiené, 2005b). Reklamos vartotojas — tai bet kuris asmuo, kurj
pasiekia ar gali pasiekti reklama (ir ne tik tas, kuriam ta reklama adresuojama) (Jokubauskas,
2003; Cereska, 2004).

Teorinéje literatiroje i8skiriamos reklamos funkcijos: informavimas (prekiy,
paslaugy, prekiy Zenkly, etc. pristatymas auditorijai), skatinimas (,pirkti”, ,teirautis”, etc.),
priminimas (prekiy Zenkly, savybiuy, etc.), ,advokatavimas” (atsakymas | konkurenty kaltinimus,
visuomenéje paplitusios nuomonés paneigimas), pozicionavimas (preke, prekés Zenklas
vartotojy samoneéje uzima aiSkig pozicijg). Su ekonominémis reklamos funkcijomis (reklama
racionalizuoja prekiy cirkuliacijg, subalansuoja produkty pasitlg ir paklausag rinkoje, veikia
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produkty realizavimo kanalus ir pan.) neatsiejamai susijusios socialinés funkcijos: reklama
pleCia visuomenés pasaulézilrg, supazindina su atitinkamomis naujovémis, formuoja
visuomenés skonj, estetiSkai lavina, propaguoja tam tikrg gyvenimo bida, padeda spresti
jvairias socialines problemas.

Socialinés reklamos ypatybés

Reklama yra ypatinga socialinés komunikacijos priemoné (LLlapkos, 2005).
Socialines reklamos funkcijas atlieka socialiné reklama. Socialiné reklama — tai didelé jéga, tai
naujas bidas keisti pasaulj (Blinkevigiate, 2005). Literatlroje socialiné reklama dazniausiai
jvardijama kaip nekomerciné. Tokia reklama neduoda pelno nei reklamos agentiroms, nei
visuomenés informavimo priemonéms, nes organizacijy, pajégianCiy finansuoti sumanytg
socialinés reklamos veiklg, néra daug (Jokubauskas, 2003). Komercinés reklamos atveju
vienareikSmiskai identifikuojamas jos uzsakovas (suinteresuotoji puseé). Socialinés reklamos
suinteresuotoji pusé — visuomeneé (jos interesus ginanti visuomeniné organizacija ir pan.).

Siuolaikinéje visuomenéje sprendziant socialines problemas, vis dazniau naudojami
reklamos instrumentai. Sioje srityje itin plagiai naudojama socialiné reklama. Jai keliamos jau ne
ekonominés uzduotys — Si reklama naudojama siekiant harmoningesniy visuomenés santykiu,
populiarinant sveikg gyvenimo blda, palaikant neapsaugotus visuomenés sluoksnius, kovojant
su skurdu, nusikalstamumu, aplinkos tar$a, populiarinant jvairias visuomenines organizacijas,
fondus, taip pat siekiant kity ne maZziau svarbiy tiksly (Pomat, 2003).

Socialiné reklama daZniausiai naudojama tam tikrai kovai, pavyzdZiui: kovai pries
rikyma, ZIV infekcijg ir AIDS, alkoholj, narkotikus, prekybg Zmonémis, smurtg ir pan.
Propaguojamas sveikas gyvenimo budas, akcentuojamos Zmogaus teisés, [spéjama apie
pavojingas ligas, raginama tausoti gamta ir t. t. Stenduose pateikiama socialiné reklama yra
derinama su ministerijos Socialinés politikos departamentu. Socialinés reklamos poreikis
pasireiSkia tuo, kad labai svarbu yra informuoti visuomene arba kryptingai formuoti jos nuomone
ir jsitikinimus. Akivaizdu, kad socialiné ir prevenciné reklama stipriai skiriasi nuo komercinés
reklamos ne tik komunikuojamomis vertybémis, bet ir galimu visuomenés kritiSkumu ir
prieStaravimu jai. Daznai reklamos biudzetas yra nedidelis, o tiksliné auditorija labai plati ir
reikalauja dideliy iSlaidy jai pasiekti. Todél dirbant su socialine reklama, batinas Sios reklamos
specifikos iSmanymas ir patirtis rengiant socialinius projektus. Socialiné reklama privercia
susimastyti apie tai, kas vartotojiSkoje visuomengje daZnai nustumiama j $alj. Si reklama
uzklibva uz socialinés reklamos spaudoje, televizijoje ar gatvéje. Néra duomenuy, kiek laiko
socialinei reklamai skiriama Lietuvos televizijose, taCiau drasiai galima teigti, kad nedaug, nes
kiekvieng dieng socialiné reklama tikrai néra transliuojama (Jokubauskas, 2003). Socialiné
reklama yra brangi reklama, o mes vis dar nesame tokie turtingi, kad investuotume |
pozityvesnio pasaulio kirima. Taciau situacija keiciasi, ir socialinés reklamos kasmet atsiranda

Reklamos socialinio-psichologinio poveikio vartotojui struktlroje paprastai
iSskiriamos trys kryptys: kognityviné (pazintiné), emociné (afektiné), elgsenos. Schemoje
pateikiamas reklamos socialinio-psichologinio poveikio vartotojui mechanizmas.

Socialinis-psichologinis reklamos poveikis

¥

Struktiira
Kognityvinis faktorius < Emocinis faktorius < » Elgsenos faktorius
Reklaminés Reklaminio Teigiamy Pasirengimas Saqmoningo Nesgmoningas
informacijos pavidalo emocijy ir isigyti preke elgesio elgesys
apdorojimas Sformavimas asociacijy Jformavimas
atsiradimas
[ I | |
\A Reklamos poveikio efektyvumas (pasirengimas jsigyti /
reklamuojamgq preke)

LysaHos, B. U. (2003). lMcuxonoaus peknambi. Mocksa: ®eHuKc.

1 pav. Reklamos socialinio-psichologinio poveikio vartotojui mechanizmas
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Kognityvinio, emocinio ir elgsenos faktoriy sgveika, kaip socialinio-psichologinio
reklamos poveikio pamatas, itin aktuali ir socialinés reklamos percepcijos aspektu. Svarbiausia
reklamos objekte yra nustatyti tiksline auditorija. Vadinasi, nustatyti, kas tai galety buti, kas jie ir
kur jie (®apbwn, 2004). Tiksliné auditorija socialinés reklamos atveju aktualizuojama dél poveikio
ir percepcijos ypatybiy, kurias nulemia ypatingas socialinés reklamos turinys. Komercinés
reklamos turinj suponuoja vienareikSmiskas reklamos tikslas — tiesiogiai arba netiesiogiai
skatinti pirkti, jsigyti, vartoti. Socialiné reklama skiriama keisti visuomenés poziirj, iSkeliant
socialines problemas, visuomenés gyvenimo ydas, propaguojant Zalingy jproCiy prevencija.
Socialiné reklama, neturédama komercinio imperatyvo, atlieka informacinj-Svie€iamajj vaidmeni.
Pagrindinis socialinés reklamos turinio aspektas — moralinis imperatyvas, perteikiamas
akcentuojant neigiamas vieno ar kito veiksmo pasekmes, pasitelkiant metaforas, papildomas
kontekstines asociacijas. Reklamos specialistai pastebi, kad Vakary Europoje, JAV socialinés
reklamos turinys drastiSkesnis, tiesmukiSkesnis (Lukaityté, 2006). Socialinés reklamos turinio
percepcijai reikalingas atitinkamas socialinis iSprusimas (kognityvinis faktorius), gebéjimas
suvokti metaforos semantika, i$Sifruoti vaizda, teksta.

Kuriant reklamg batina suvokti socialines tendencijas, tai yra, jzvelgti, kaip bégant
laikui keiCiasi tam tikros vertybés, ir iSsiaiSkinti, kaip tam tikras Zenklas gali jgyti tokj
individualumg, kuris vienai kartai atrodo SiuolaikiSkas, o kitai - pasenes ir neatitinkantis
naujosios kartos poreikiy. Pavyzdziui, Cadillac prabanga ganétinai traukia vyresniagjg
amerikie€iy karta, bet maziau domina ir maziau jaudina jaunosios kartos atstovus (BaTtpa,
Mawepc, 2001).

Socialinés reklamos percepcijos aspektai

Siekiant iSsiaiskinti jaunimo (studenty) pozidrj | socialine reklama, socialinés
reklamos percepcijos aspektus, 2006 m. buvo atliktas kokybinis (fokus grupés) ir kiekybinis
tyrimas, kuriame dalyvavo Siauliy kolegijos jstaigy ir jmoniy administravimo, turizmo
administravimo, aplinkos apsaugos, automobiliy techninio eksploatavimo studijy programy antro
ir treio kurso studentai (i$ viso 94 respondentai)1. Respondenty amzius nuo 19 iki 21 mety,
ly€iy pasiskirstymas: 64 merginos ir 30 vaikiny. Apklausos tikslas buvo iSsiaiskinti, kaip
studentai suvokia socialine reklama, kur jg daZniausiai pastebi, kokia konkrediai reklama
sulaukia didziausio studenty démesio, geriausiai jsimenama. Taip pat siekta iSsiaiSkinti, kokias
(teigiamas/neigiamas) reakcijas sukelia viena ar kita reklamos forma, kaip individai akceptuoja
reklamos kareéjy siekiamus tikslus, geba iSSifruoti reklamoje uZkuoduotas metaforas ir kaip tai
veikia jy vertybes bei socialine elgseng. Apklausa buvo vykdoma atliekant kokybinj interviu bei
naudojant anketavimo metoda.

Anketinés apklausos tyrimo rezultatai atskleidé, kad labiausiai pastebimi
socialinés reklamos stendai autobusy stotelése bei Siauliy miesto bulvare. Kur kas maziau
pastebima miesto gatvése iSdéstytuose lauko reklamos skyduose skelbiama socialiné reklama.
Sig reklamos percepcija daugiausia lemia psichologinis vaizdo informacijos priémimo faktorius
laiko atzvilgiu. Didesnio efekto sulaukia ta reklama, kuri ilgiau iSlieka individo stebéjimo lauke.
Pavyzdziui, stoteléje laukiant autobuso yra daugiau laiko apzidréti reklaminj plakata, suvokti ir
priimti jame skelbiamg idéja nei pravaziuojant atkreipti démesj | reklaminj stenda, kuris tik
trumpam Sméksteli regéjimo lauke. Lygiai taip pat daugiau laiko turima apzidréti reklaminj
stendg einant pésciomis. Galimybé ilgiau iSlaikyti démesj svarbi tuo atveju, kai reklamoje
naudojamos sudétingesnés, sunkiau suvokiamos metaforos.

Atlikta apklausa parodé, kad labiausiai jsimintini reklamos Sikiai: ,Tave parduos
kaip lele®, ,Tévysté veza“, ,Stabdyk nusikalstamumg®, ,Grazis vaizdai - paskui kapai“, ,Tapk
kraujo donoru®, ,Neskriausk musy®. Tai priklauso ir nuo reklamoje naudojamos Siai amzZiaus
grupei suprantamos, jprastos kalbos ar net slengo. Pvz., teigiamg emocine konotacijq turinti ir
daugelj emociniy biseny apibidinanti leksema ,veza“ Sios amziaus grupés vartojama jvairioms
teigiamoms emocijoms nusakyti.

Kokybinio interviu metu studentai atkreipé démesj | tai, kad socialiné reklama
aktualizuoja subtilias ir gana asmeniskas problemas, todél ypac¢ svarbi yra reklamos forma, nuo
kurios priklauso reklamos efektyvumas. Diskusijoje iSrySkéjo negatyvus studenty pozidris |
imperatyvo formos socialine reklamg — jaunuolius, anot jy, Zemina ir Zeidzia tiesmukiSkas
liepimas, eliminuojantis pasirinkimo, asmeninés atsakomybés ir savanoriSko apsisprendimo
galimybe. ,,Per astris” socialinéje reklamoje respondentams atrodo jvardziai ,,tu, tave” (,,Tave
parduos kaip léle”), liepiamosios nuosakos veiksmazodziai (,,Nedelsk”) — tai galima traktuoti
kaip protestg vienareikSmiSkam nurodymui - ,,atrodo, kad visi, skaitantys Sig reklama, yra kg tik
gime, naivls ir nezino, kg patys daro ar kg su jais bando padaryti kiti. Tai zemina”, ,,tokie
reklaminiai Stkiai nieko nesako, tik teigia ir liepia”. Socialinés reklamos percepcijoje elgsenos

! Anketinj tyrimg atlikti autoréms padéjo Turizmo administravimo studijy katedros asistenté Raimonda Pilipaviciené
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faktorius aktualizuojamas tada, kai ,,reklama nieko neteigia, nejpareigoja ir remiasi zmogaus
jautrumu ir geranoriSkumu padéti kitam”.

Savo patirties kontekste studentai pastebi, kad ,,yra reklamy, kurias pakankamai
sunku iSSifruoti, reikia labai atidziai jsigilinti, o dauguma tam neskiria démesio ir nesiaiskina, kg
norima pasakyti“.

Analizuojant socialinés reklamos percepcijos aspektus, iSrySkéjo neadekvati minéty
reklamy percepcija. Reklamos specialistai turéty atkreipti démesj | iSkreipiamg socialinés
reklamos turinio mintj: pavyzdziui, reklamos $ikis , Tave parduos kaip léle“ suvokiamas taip: ,uz
nusikalstamuma®, ,moterims dél darbo uZsienyje®, ,prostitucija“, ,saugotis jaunoms paneléms®,
~supanciota mergina“, ,kad moterys bity atsargios®, ,mergina pririta prie sidly‘, ,,Nedelsk” -
..KaZkas apie sveikatg”... Nors tokie reklamos Sukiai, kaip antai: ,Tave parduos kaip léle,
.Nedelsk”, sékmingai uzsifiksuoja jaunuoliy samonéje, bet dél nepakankamo kognityvinio
faktoriaus (neturima ziniy apie $j socialinj reiSkinj) pateikiamas vaizdas atsiskiria nuo vaizdo,
todél kuriama metafora neatlieka savo paskirties, néra iki galo aiski, suprantama ir adekvaciai
priimama. Dél socialinés patirties skirtumy metaforos, aiskios vienai socialinei grupei, gali bati
visiSkai neatpazjstamos kitos. Pavyzdziui, reklama ,Tave parduos kaip léle“ suprantamesné
labiau iSprususiems individams, taiau yra aktualesné maziau socialinés patirties turinciam
jaunimui. Nors reklama orientuota | mazesne socialine patirtj turinCig grupe, ji dél suvokéjy Ziniy,
reikalingy potekstei suvokti, trikumo savo tikslo nepasiekia. Siuo atveju socialinés reklamos
percepcija svarbi ir lyties kontekste. Vaikinai labiau linke reaguoti | ryskius, paprastesnius
reklaminius jvaizdZius, stipriai veikian€ius jy emocijas, o merginos reklamai skiria daugiau laiko,
todél geba iSSifruoti sudétingesnes, subtilesnes metaforas.

Pasiulius aptarti Lietuvoje maZiau Zinomg socialine reklama, kurios 3ukis ,| Sig
Siuksliadéze per dieng paklitiva daugiau kalorijy, nei Nigerijos vaikas gauna per savaite®, kel
studentai aktualizavo tik maisto taupymo idéjas: &ia ,,ragina taupyti maista, mano elgesio
pakeisti Si reklama negali, nes ir taip maisto neiSmetu”. Respondenty atsakymai iliustruoja tai,
kad tie patys vaizdiniai, metaforos skirtingai identifikuojamos atitinkamoje socialinéje-kultdirinéje
terpéje su jai badinga vertybiy sistema. Respondentai neidentifikavo Pasaulinés maisto
organizacijos idéjos-imperatyvo padéti treCiojo pasaulio 3alims, o konkreCiu atveju — vienos i$
skurdziausiy Afrikos Saliy - Nigerijos - vaikams. Todél siekiant modeliuoti socialine elgseng
reklamos kiréjams bdtina pazinti ta socialine terpe, | kurig orientuojama idéja, zinoti jai
bldingus jvaizdzius, vertybes, stebéti, kaip jos kinta, transformuojasi. Kitaip tariant, kalbéti
suprantama ,kalba“.

Remiantis Sio tyrimo rezultatais, galima daryti iSvadg, kad jaunimas ne visada
teisingai jvertina socialinés reklamos paskirtj ir ne visada tiksliai iSSifruoja pagrindine mint;.
Tiksline Sios reklamos auditorija daZniausiai tampa studentiSko amZiaus jaunimas, kurio i$
dalies nepasiekia socialinés reklamos prasmé. Yra ir tokiy nuomoniy, kaip: ,socialiné reklama
kol kas tik terSia eterj - pvz., ko verta Siuo metu rodoma reklama, prasanti nedeginti misky?
Kitas tokios neskoningos reklamos prisizitréjes tyCia miSkg padegs® [12]. Kaip ir komercinés,
socialinés reklamos turinys priimamas emociskai, dél to netinkamai parinkti jvaizdziai, forma
neatlieka savo funkcijos ir gali sukelti susierzinimg, atmetimo — prieSingg nei buvo siekiama —
reakcijg. Apibendrinant galima teigti, jog daugeliu i minéty atvejy reklamos karéjai kalba
visuomenés grupei, kuriai skiriama reklama, nesuprantama kalba, todél kuriami jvaizdZiai
neuzsifiksuoja samonéje, mazai veikia arba apskritai neveikia socialinés elgsenos — reklamos
tikslas pasiekiamas tik i§ dalies arba visiSkai nepasiekiamas.

ISvados

1. Reklama, kaip tam tikra socialinés komunikacijos priemoné, sudaro galimybe
propaguoti idéja, aktualig socialiniy problemy kontekste.

2. Esminés socialinés reklamos ypatybés, skirian¢ios jg nuo komercinés
reklamos: idéjos (ne prekés ar paslaugos) propagavimas, visuomenés, kaip
suintersuotosios pusés, vaidmuo, socialinés reklamos turinio semantikoje
ryS8kus moralinis imperatyvas. Socialiné reklama, neturédama komercinio
imperatyvo, atlieka informacinj-Svieiamajj vaidmenj. Pagrindinis socialinés
reklamos turinio aspektas — moralinis imperatyvas, perteikiamas akcentuojant
neigiamas vieno ar kito veiksmo pasekmes, pasitelkiant metaforas, papildomas
kontekstines asociacijas.

3. Negatyvus studenty pozilris | imperatyvo formos socialine reklama,
nepakankamas kognityvinis faktorius (neturima Ziniy apie atitinkama socialinj
reiSkinj) — esminiai socialinés reklamos percepcijos aspektai, atskleidziantys
teigiamy emocijy ir asociacijy atsiradimo, sgmoningo/nesgmoningo elgesio
susiformavimo trukdzius. Socialinés reklamos percepcijoje elgsenos faktorius
aktualizuojamas eliminuojant tiesmukiSkg liepima, iSSifruojant semantiskai



prasmingas asociacijas. Neadekvaciai suvokiamas socialinés reklamos turinys
parodo, kad 19-21 mety jaunuoliai nejaucia pacios socialinés problemos, neturi
pirminés socialinés informacijos (taip pat svarbu ne tik nezinojimas, bet ir tai,
kad nesuprantamos metaforos, skirtos labiau kultGriSkai ir socialiai
iSprususiems visuomenés nariams), todél analizuota socialiné reklama tam
tikrais atvejais savo misijos neatliecka. Antra vertus, rySkéja kita problema.
Atlikus tyrima, akivaizdu, kad netinkamas reklamos pateikimas gali sukelti ir
priesSingg reakcija.
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SOCIAL ADVERTISING: THEORETIC DIMENSIONS AND THE ASPECTS OF PERCEPTION

Advertising as a certain form of social communication enables to propagate
an idea, relevant in the context of social problems. The essential features of
social advertising, distinguishing it from commercial advertising are the
propagation of an idea (not a commodity or a service), the role of the
society as an interested party, a clear moral imperative in the semantics of
social advertising contents. Social advertising, which does not have a
commercial imperative, plays an informational-educative role. The main
aspect of the contents of social advertising is a moral imperative, conveyed
stressing negative consequence of one or another action, using metaphors
and additional contextual associations. A negative attitude of students
towards social advertising in an imperative form and insufficient cognitive
factor (the absence of knowledge about appropriate social phenomenon) are
essential aspects of perception of social advertising, which reveal the
obstacles of the uprise of positive emotions and associations, the formation

of conscious/unconscious behaviour. The behavioural factor in the
perception of social advertising is actualised by eliminating a forthright
dictate, by decoding semantically meaningful associations. Inadequately

perceived contents of social advertising shows that young people at the age
of 19-21 years don’'t know the social problem itself, don’t have primary
social information (it is important not only ignorance, but also the fact that
they do not understand metaphors, intended for more culturally and socially
sophisticated members of the society), therefore the analysed social
advertising does not fulfil its mission in solitary cases. There again another
problem arises. The research carried out makes it obvious that inappropriate
presentation of advertising can cause the opposite reaction.
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