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w Lublinie, ul. Zamojska 47, 20-031 Lublin

ponadgimnazjalnych Lubelszczyzny.

Young people and social campaigns.

On the example of pupils of post-gymnasium schools in Lubelskie

Streszczenie

telewizyjnych oraz zaprezentowano wyniki
socjol

pr

ekologiczne.

Abstract
The article deals with social campaigns and their
reception by contemporary pupils. The purpose of
the discussion is to draw attention to the fact that
young people perceive the contents of social
campaigns in a superficial and slogan way. The
article presents the contribution of social
campaigns in the general market of television
advertising and presents the results of sociological
empirical research. These considerations indicate
that the reception of social campaigns and
expectations for their problems are related to the
type of a school. Young people remember social
campaigns which are more radical and emphasized
by the media. Students who graduate with maturity
exams more often perceive social campaigns in
different areas of social life, more often express the
need for its application, mainly for the purpose of
raising the ecological awareness of society than
those who graduate from Basic Vocational
Schools.

Key words: young people, environmental
protection, social advertising, television, ecological
organizations.
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-350).

kampanie public relations

ie uwagi na

(Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2007: s. 73).

Celem jakiejkolwiek kampanii komunikacyjnej jest przede wszystkim

komunikacyjnych.
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-Ostrowska, Wiszniowski, 2007:

s. 74).

reklamy komerc

stricte do kampanii public relations, ze

-Ostrowska,

Wiszniowski, 2007: s. 73).

zazwyczaj kampanie realizowane przez organizac

papierosa, czy Kampanie narodowe

udzi

-Ostrowska, Wiszniowski, 2007:

s. 73).

pierwszym miejscu

167; http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje, z dnia: 18.02.2012 r.). Inaczej
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pr

-72; Benedykt XVI, 2009).

innych.

-Ostrowska, Wiszniowski, 2007:

s. 7-79).

prowadzona latem 2005 roku kampania STOP wariatom drogowym
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W

wariata drogowego

zmiany postaw, a

e czasu

wariatem drogowym, to warto

poszkodowanego (Dyczewski, 2012: s. 14).

zdecy

podejmowanie w k

(Dyczewski, 2012: s. 14).

W Wielki

w ludzkich . Czyli
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Metoda

ej

Badania przeprowadzono w maju i czerwcu 2008 roku. Rozdano 757 kwestionariuszy, z

czego po sprawd

Liceum Profilowanym, 171 (22,9%) w Technikum, 90 (12,1%) w Zasadniczej Szkole

Zawodowej.

Wyniki

je sport,

- -

- -

a

2012).

rodzimych (

Greenpeace, UNESCO, WWF, VIVA, Peta,

uczniowie LP (30,4%) oraz TECH (19,9%), najrzadziej uczniowie ZSZ (2,2%). Co
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- 16,1%; ZSZ -

8,9%; LO 6,5%; TECH 4,1%).

Tabela 1.

Kategorie odpowiedzi
LO

N=429

LP

N=56

TECH

N=171

ZSZ

N=90

Razem

N %

Greenpeace 40,6 21,4 17,0 1,1 216 29,0

UNESCO 4,2 5,4 4,1 1,1 29 3,9

MPO 3,3 3,6 4,1 4,4 27 3,6

3,5 12,5 - 6,7 28 3,8

Zieloni 2004 5,4 - 2,9 - 28 3,8

WWF 3,3 3,6 - - 16 2,1

LOP 14,5 3,6 2,3 - 68 9,1

VIVA 0,2 - - - 1 0,1

0,2 1,8 - - 2 0,3

Peta 3,0 - - - 13 1,7

Rezerwaty przyrody 1,9 - - 1,1 9 1,2

Feniks 0,7 - - - 3 0,4

Unia Europejska 0,9 - - - 4 0,5

ONZ 0,5 - - - 2 0,3

EPA 0,2 - - - 1 0,1

WHO 0,2 - - - 1 0,1

0,5 - - - 2 0,3

Ministerstwo 0,2 1,8 - - 2 0,3

Ecu 1,2 - - - 5 0,7

Inne 2,6 3,6 2,3 3,3 20 2,7

Brak odpowiedzi 40,3 58,9 73,7 84,4 408 54,7



Na pr

136

Przeciwnego zdania jest 8,3% i prawie tyle samo nie ma na ten temat zdania (7,5%),

(tabela 2).

Tabela 2

(dane w %)

Kategorie

odpowiedzi

LO

N=429

LP

N=56

TECH

N=171

ZSZ

N=90

Razem

N %

Zdecydowanie tak 53,6 48,2 40,4 22,2 346 46,4

Raczej tak 37,8 25,0 39,2 43,3 282 37,8

Raczej nie 3,5 12,5 9,9 12,2 50 6,7

Zdecydowanie nie 1,2 1,8 2,3 2,2 12 1,6

4,0 12,5 8,2 16,7 53 7,1

Brak odpowiedzi - - - 3,3 3 0,4

100,0 100,0 100,0 100,0 746 100,0

Chi-kw. Pearsona = 59,009, df = 12, p = 0,000, V = 0,163

14,3%, TECH - 12,3%, ZSZ -

a w

przekonane kobiety (kobiety 87,7%, 80,1%), (p = 0,001, V = 0,158), to

statystycznie istotny. Respondenci bardzo dobrze (76,8%), dobrze (85,0%) oraz

(68,8%) ocenili swoje warunki materialne (p = 0,017, V = 0,105).

7 na

s
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- 25% oraz TVP1 i TVN po 23%. Nie

jest to jednak regu

Dane telemetryczne AGB Nielsen

Media Research, 2008; Dyczewski B., 2010: s. 143-153).

badanych

Tabela 3

Kategorie

odpowiedzi

LO

N=429

LP

N=56

TECH

N=171

ZSZ

N=90

Razem

N %

Tak 72,3 53,6 56,7 62,2 493 66,1

Nie 27,7 44,6 43,3 37,8 252 33,8

Brak odpowiedzi - 1,8 - - 1 0,1

100,0 100,0 100,0 100,0 746 100,0

Chi-kw. Pearsona = 19,598, df = 3, p = 0,000, V = 0,162

a z

-kw. Pearsona = 19,598, df = 3,

- 53,6%, TECH - 56,7%, ZSZ -

i bardzo - 71,9%), (Chi2 = 8,555, df = 3, p = 0,036, V =

0,107).

(52,5%), (31,5%), Internet (30,0%), ulotki

(27,3%), plakaty w miejscach publicznych (26,3%) oraz bilbordy (20,1%) i radio

oraz sytuacja materialna

rodziny
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oraz

internet (tabela 5).

Tabela 4

Kategorie

odpowiedzi

LO

N=429

LP

N=56

TECH

N=171

ZSZ

N=90

Razem

N %

W telewizji 59,0 42,9 45,6 41,1 392 52,5

W szkole 35,4 21,4 30,4 21,1 235 31,5

W Internecie 36,1 17,9 26,3 15,6 224 30,0

Na ulotkach 31,7 21,4 23,4 17,8 204 27,3

Na plakatach miejscach publicznych 33,3 16,1 21,6 7,8 196 26,3

Na billboardach 26,3 14,3 14,0 5,6 150 20,1

W radiu 17,5 5,4 9,9 13,3 107 14,3

W prasie codziennej 12,8 10,7 8,2 7,8 82 11,0

W magazynach ilustrowanych 11,2 8,9 4,7 4,4 65 8,7

7,9 3,6 4,7 4,4 48 6,4

3,3 1,8 1,2 1,1 18 2,4

Inne 2,6 - - 2,2 13 1,7

Nie dotyczy 27,3 44,6 43,3 40,0 252 33,8

Brak odpowiedzi ,5 1,8 - 1,1 4 ,5

okresie od 01.01.2006 do 30.06.2008 roku (Dane telemetryczne AGB Nielsen Media

Research, 2008; Dyczewski B., 2010: s. 143-153).
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Tabela 5 30.06.2008 (TVP1, TVP2, Polsat, TVN).

Kategorie reklam Wydatki (PLN) Wydatki (%)

17,9% 1 625 18,2%

16,4% 1 624 18,2%

Zdrowie 18,0% 1 377 15,4%

Problemy zatrudnienia 11,0% 1 362 15,2%

17,9% 1 244 13,9%

rodowiska 8,5% 860 9,6%

5,9% 574 6,4%

2,6% 114 1,3%

1,1% 95 1,1%

0,2% 57 0,6%

0,5% 12 0,1%

100,0% 8 944 100,0%

2010: s. 143-153.

niewielki,

okresie 01.01.2006 -

do

wirusa HIV (Dane telemetryczne AGB Nielsen Media Research, 2008; Dyczewski B.,

2010: s. 143-153).
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o regulacjach prawnych

Dane telemetryczne AGB Nielsen Media

Research, 2008; Dyczewski B., 2010: s. 143-153).

wyemitowanych reklam, jak

(Dane telemetryczne AGB Nielsen Media Research, 2008; Dyczewski B., 2010: s. 143-

153). W ramach kategorii reklam

do prania (ten spot reklamowy w zestawieniach AGB

elektroeko oraz

Dane telemetryczne AGB Nielsen Media Research, 2008;

Dyczewski B., 2010: s. 143-153).

odczytuje przekaz
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7).

Tabela 6

Kategorie

odpowiedzi

LO

N=429

LP

N=56

TECH

N=171

ZSZ

N=90

Razem

N %

57,3 32,1 42,7 30,0 364 48,8

Z 45,5 23,2 28,1 8,9 264 35,4

41,7 26,8 26,9 18,9 257 34,5

26,8 19,6 19,9 16,7 175 23,5

30,1 10,7 17,5 6,7 171 22,9

dy 24,5 14,3 14,6 16,7 153 20,5

Ekologicznego rolnictwa 21,7 10,7 14,0 10,0 132 17,7

Inne 3,3 1,8 2,9 1,1 21 2,8

Nie dotyczy 27,7 44,6 43,3 37,8 252 33,8

Brak odpowiedzi - 1,8 1,2 1,1 4 0,5

podobnie jak

(16,7%), podobnie jak wody (16,7%).
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o uczniowie z rodzin

ulotek oraz Internetu

Czy

ochrony (tabela 8).

Tabela 7

%)

Kategorie

odpowiedzi

LO

N=429

LP

N=56

TECH

N=171

ZSZ

N=90

Razem

N %

Zdecydowanie tak 51,3 44,6 33,3 28,9 328 44,0

Raczej tak 40,3 41,1 46,2 46,7 317 42,5

Raczej nie 2,6 3,6 4,7 8,9 29 3,9

Zdecydowanie nie 0,7 - 0,6 1,1 5 0,7

4,4 7,1 14,0 10,0 56 7,5

Brak odpowiedzi 0,7 3,6 1,2 4,4 11 1,5

100,0 100,0 100,0 100,0 746 100,0

Chi-kw. Pearsona = 40,344, df = 12, p = 0,000, V = 0,135
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zdecydowanie tak i raczej tak, zdecydowana

cznych powinny

zacho 2 = 40,344, df = 12, p = 0,000,

siedmiu uc

poparcia tej formy

Tabela 8

(dane w %)

Kategorie

odpowiedzi

LO

N=429

LP

N=56

TECH

N=171

ZSZ

N=90

Razem

N %

8,9 10,7 5,8 4,4 58 7,8

16,3 16,1 13,5 15,6 116 15,5

50,6 37,5 23,4 16,7 293 39,3

Nie ma potrzeby 1,4 1,8 3,5 1,1 14 1,9

0,2 - 1,8 1,1 5 ,7

Inne 3,0 1,8 2,9 1,1 20 2,7

Brak odpowiedzi 19,6 32,1 49,1 60,0 240 32,2

100,0 100,0 100,0 100,0 746 100,0

Chi-kw. Pearsona = 27,806, df = 15, p = 0,023, V = 0,135
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gdy na ten

- 0,135).

jednak jest przeciwko podejmowaniu pro

badanych powinien b

Respondenci ze wszystki

fundacje,

media (59,7%) oraz

partie polityczne

pozostali badani (LP 26,8%, TECH 35,1%, ZSZ

polityczne. Ponadto uczniowie LO (64,1), podobnie jak LP (64,3%)
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- 29,4%, LP - 28,6%, TECH - 28,1%, ZSZ - 20,0%).

Tabela 9

%)

Kategorie LO

N=429

LP

N=56

TECH

N=171

ZSZ

N=90

Razem

odpowiedzi N %

Fundacje 78,3 67,9 78,9 75,6 577 77,3

Media 64,1 64,3 55,6 43,3 445 59,7

Partie polityczne, w tym ekologiczne 51,7 26,8 35,1 17,8 313 42,0

29,4 28,6 28,1 20,0 208 27,9

13,5 10,7 12,3 5,6 90 12,1

Firmy 4,4 5,4 4,7 8,9 38 5,1

Brak odpowiedzi 0,9 1,8 3,5 4,4 15 2,0

Inne 0,7 0,0 0,6 1,1 5 0,7

3

odpowiedzi.

miejsce zamieszkania. Kobiety

(kobiety - 47,9%, 35,2%), na (kobiety 26,1%,

30,0%) i (kobiety 9,3%, 15,3%) oraz firmy

prywatne (kobiety 2,5%, Lublina

partie

polityczne (Lublin 46,70%, 35,2%). Uczniowie z

(35,2%) i

(35,2%).

miejsce zamieszkania wsi

(59,6%) oraz miast (62,3%) i wielkich

miast (50,5%) wskazywali na media

przypisywali ( 10,9%, 19,4%,

miasto 10,6%, wielkie miasto 11,1%) i partiom politycznym 38,3%,

miasto 45,6%, 42,9%, wielkie miasto 46,5%).
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Podsumowanie

Ochrony Przyrody

kwestii roli

reklam

swojego wyboru.

rozwi
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jest realiz public relations

celem.
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