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Mlodziez i kampanie spoleczne.

Na przykladzie uczniow szkol ponadgimnazjalnych Lubelszczyzny.

Young people and social campaigns.

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

Streszczenie

Artykul dotyczy kampanii spotecznych i ich
odbioru przez wspotczesng milodziez. Celem
rozwazan jest zwrocenie uwagi na fakt, ze tresci
ptynace z kampanii spotecznych sa odbierane przez
mitodziez w sposob powierzchowny i hastowy. W
artykule  przedstawiono  zestawienie udziatlu
kampanii spotecznych w ogélnym rynku reklam
telewizyjnych oraz  zaprezentowano  wyniki
socjologicznych badafh empirycznych. Niniejsze
rozwazania wskazujg, ze odbiér kampanii
spotecznych oraz oczekiwania wobec
podejmowanych przez nie probleméw zwigzany
jest z typem szkoty. Miodziez zapamigtuje te
kampanie spoteczne, ktore sg bardziej radykalne, a
przez to naglasniane przez media. Uczniowie
koniczacy edukacj¢ egzaminem dojrzatosci czgsciej
niz uczniowie Zasadniczych Szkot Zawodowych
dostrzegaja kampani¢ spoteczna w réznych
obszarach zycia spotecznego, czg$ciej wyrazaja

potrzebe jej stosowania, gldwnie do celow
podnoszenia swiadomosci ekologicznej
spoleczenstwa.

Stowa Kkluczowe: miodziez, ochrona Srodowiska,
reklama  spoteczna, telewizja, organizacje
ekologiczne.

Wprowadzenie

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.

Jednym z czynnikéw ksztattujacych zycie spoteczne, a nalezacych do kultury

popularnej, sg reklamy. To one oprécz zachecania do zakupu konkretnych produktow

propaguja styl Zycia, poprzez wskazywane wzory zachowan. Reklamy wskazuja

ludziom to, co powinni uznawa¢ za godne pozadania, jednak prezentujgc stany
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psychospoteczne zwigzane z posiadaniem konkretnych produktow staja sie takze silnym
propagatorem okreslonych wartosci (Jawtowska, 2002: s. 349-350).

Artykul poswigcony jest kampaniom spolecznym, jako tym dzialaniom w sferze zycia
spolecznego, dzigki ktorym mozna, poprzez naglasnianie niektdérych probleméw
zwigzanych z zanieczyszczeniem $rodowiska, informowac i1 edukowac spoleczenstwo —
ukierunkowaé $wiadomos$¢ obywateli. W artykule przedstawilem opinie badanych
uczniow szkét  ponadgimnazjalnych zwigzane =z kampaniami spolecznymi
podejmujacymi problematyke ochrony $rodowiska przyrodniczego. Zwrdcitem
szczegdlng uwage na znajomo$¢ podmiotow zZycia spolecznego zajmujacych sie¢
ochrong $rodowiska przyrodniczego i wrazliwo§¢ na podejmowane przez te podmioty
dziatania, wyrazana poprzez dostrzeganie reklam spotecznych w srodkach przekazu.

Glownym celem artykulu jest zwrdcenie uwagi na fakt, ze miodzi ludzie
odbierajac ekologiczne kampanie spoteczne czynia to powierzchownie i hastowo,
czgsto sugerujac si¢ opinia medidow. Poza tym artykut ma na celu ukazanie, ze typ
szkoty jest glownym determinantem dostrzegania kampanii spotecznych oraz ich
funkcji w zyciu publicznym.

Literatura przedmiotu dzieli kampanie komunikacyjne ze wzglgedu na charakter
nadawcy oraz cel jego dzialania. Pierwsza kategorig sa kampanie polityczne (wyborcze
i propagandowe), ich celem jest realizacja intereséw partii politycznej, drugg stanowig
kampanie public relations promujace instytucje, przedsiebiorstwa prywatne jak i
poszczegolne osoby. Trzecig kategorig jest reklama, ktérej glownym celem jest
sprzedaz artykutow konsumpcyjnych i ustug. Ws$réd wszystkich kampanii
komunikacyjnych znajduja si¢ tez kampanie spoteczne, ktérych celem jest zwrdcenie
uwagi spoteczenstwa na wazny problem spoteczefstwa lub zwrdcenie uwagi na
niektore aspekty zycia spolecznego. Ze wzgledu na wykorzystywane podobne techniki
perswazyjne i marketingowe trudno jest jednoznacznie okresli¢ charakter kampanii
(Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2007: s. 73).

Celem jakiejkolwiek kampanii komunikacyjnej jest przede wszystkim
spowodowanie specyficznych i pozgdanych skutkow u relatywnie duzej liczby osob w
okreslonym czasie w konsekwencji kompleksowych, zorganizowanych dziatan
komunikacyjnych. Zeby taki skutek zaistnial musi zosta¢ spetionych kilka warunkéw,

sa nimi: konkretny cel, zdefiniowana publiczno$¢, ramy czasowe, czynnos$ci
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komunikacyjne, profesjonalizm tworcow (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2007:
s. 74).

Tym, co odréznia kampani¢ spoleczng od pozostatych, jest jej cel. Celem
reklamy komercyjnej jest zachgcenie do zakupu produktu. Niekiedy reklama
komercyjna uatrakcyjnia swoj przekaz poprzez wprzegniecie do swojego przekazu
niektorych wartosci, ktére sg pozadane spotecznie. Reklama spoteczna z kolei promuje
wartosci jako warto$ci same w sobie shuzace dobru wspolnemu (Jawlowska, 2002: s.
365). Kampanie spoteczne podejmowane s3 zazwyczaj przez instytucje i organizacje
spoleczne, jednak nie mozna ich zaliczy¢ stricte do kampanii public relations, ze
wzgledu na rézne cele i realizacje odmiennych intereséw (Dobek-Ostrowska,
Wiszniowski, 2007: s. 73).

Kampanie spoteczne mozna podzieli¢ takze ze wzgledu na zasieg dziatania oraz
grupy odbiorcow. Ze wzgledu na zasieg wyrdézni¢ mozna kampanie globalne. Sg to
zazwyczaj kampanie realizowane przez organizacje mi¢dzynarodowe, takie jak ONZ,
UNESCO, WHO czy Uni¢ Europejska. Przyktadem jest Tvdzien walki z rakiem, Dni bez
papierosa, czy Swiatowy dzier sprzqtania ziemi. Kampanie narodowe obejmuja swym
zasi¢ggiem terytorium jednego pafstwa, inicjowane sa przez rzady tych panstw i1 przez
niec finansowane. Niekiedy do tych kampanii wlaczaja si¢ organizacje lub firmy
bezposrednio zainteresowane poruszanym w kampanii spotecznej problemem. Ostatnie
w tym podziale kampanie regionalne lub lokalne kierowane sa zazwyczaj do ludzi
zamieszkujacych okreslony region, wojewoddztwo, powiat, gming, miasto. Organizacja
tych kampanii zainteresowane s3 zazwyczaj lokalne instytucje publiczne,
przedsiebiorstwa, wladze lokalne i1 organizacje NGO. Tego rodzaju kampanie spoteczne
w duzej mierze podejmuja problem ochrony srodowiska, bezrobocia, opieki zdrowotne;j
czy tez promuja lokalng kulture i tworczos¢ (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2007:
s. 73).

Funkcjonuje wiele definicji kampanii spotecznych, wszystkie jednak definicje na
pierwszym miejscu stawiaja aspekt spoleczny — spoteczenstwo, ktore po konsumencie i
producencie jest trzecim elementem wymiany. U podstaw tych dzialan lezy pojgcie
odpowiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstw, jako podmiotéw stanowigcych czesé
spolecznej rzeczywistosci 1 za te rzeczywisto$¢ odpowiedzialnych (Filipiak, 2003: s.
167; http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_ definicje, z dnia: 18.02.2012 r.). Inaczej

moéwige, poprzez kampanie spoleczne ich twoércy podejmuja problemy zycia
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spotecznego, niekiedy domagajac si¢ zagwarantowania praw jednostkom, ktore tego
potrzebuja.

Na problem praw czlowieka zwraca uwage katolicka nauka spoteczna
podkreslajac, ze idea praw czlowieka przynalezy do istoty chrzeécijanstwa i jest ona
obecna od samego jego poczatku. Ze wzgledu na tres¢ praw czlowieka mozna rozréznic¢
trzy grupy, ktdre niezmiennie wynikaja z niezbywalnej godnosci osoby ludzkiej, sg to:
prawa wolno$ciowe, rozumiane pozytywnie, jako prawa do réoznych wyboréw, wartosci
materialnych i duchowych, jak réwniez do podejmowania dziatan zmierzajacych do
pomnazania tych dziatan; prawa spoteczne, jako uprawnienia do korzystania z dobr
spotecznych, gospodarczych 1 kulturalnych oraz uprawnienia do udzialu w ich
tworzeniu; prawa solidarnosciowe eksponujace zasade solidarnosci, a obejmujace
prawo do rozwoju, prawo do zycia w pokoju, prawo do dziedzictwa ludzkosSci oraz
prawo do pomocy humanitarnej. W obrebie tych praw miesci si¢ takze prawo do zycia
w nieskazonym $rodowisku naturalnym, ktére obecnie jest mocno akcentowane przez
Stolice Apostolska (Fel, 2007: s. 62-72; Benedykt XVI, 2009).

W zwiazku z tym tworcy kampanii spolecznych, realizujac interes spoteczny,
powinni wyraza¢ powszechnie akceptowany interes ogotu spoteczenstwa, powinny
przedstawia¢ problem w sposob obicktywny kierujac si¢ zasada, ze prawda nie jest
sprawg umowna, lecz lezy tam, gdzie lezy i nie zawsze musi leze¢ po $rodku. Druga
kwestia, to finansowanie kampanii spolecznych, ktore jest sprawa kluczowa, gdyz
pociaga za sobg decyzyjno$¢ w podejmowaniu jednych probleméw a pomijaniu innych.
Z tego chociazby wzgledu kampanie spoteczne powinny odnosi¢ si¢ do postaw
idealnych 1 mie¢ przejrzyste sposoby finansowania. Legitymizacja moralna kampanii
spotecznych wymusza konieczno$¢ podejmowania takich dziatan, ktére stuza dobru
wspolnemu (walka z patologiami, dewiacjami, anomaliami, uwrazliwienie obywateli na
nieprawidlowosci zycia spotecznego). Jakkolwiek ten rodzaj komunikowania
spotecznego powinien edukowac, informowac czy tez wychowywacé, to zawsze istnieje
ryzyko, ze do przekazu tego moga zosta¢ wilaczone elementy propagandy, czy tez
reklamy realizujacej interesy konkretnych grup (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2007:
s. 7-79).

Przyktadem kampanii spotecznej, w ktorej wazny problem spoleczny jest
podejmowany przez firm¢ bezposrednio zainteresowang branzowo, moze by¢

prowadzona latem 2005 roku kampania STOP wariatom drogowym, jako czg$é
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trzyletniego Planu Bezpieczenstwa PZU, ktorej celem bylo przede wszystkim pokazanie
kierowcom zachowan na drodze, ktére sg nieodpowiedzialne i niebezpieczne. W
kolejnej edycji kampanii, w 2006 roku, skupiono si¢ na sktonieniu kierowcow do
przyznania, ze kazdy z nas przejawia czasem zachowania wariata drogowego. Wedhug
organizatoré6w kampanii przyznanie si¢ do takich zachowan, to pierwszy krok do
zmiany postaw, a wigc do poprawy bezpieczenstwa ruchu drogowego, co potwierdzity
takze statystyki policyjne (PZU, 2017).

Przyktad ,,sztandarowej” kampanii spotecznej pozwala zwroci¢ uwage, ze kazdy
przekaz wywotuje zamierzone i niezamierzone skutki. W dtuzszej perspektywie czasu
reklama spoteczna, wskazujaca na potencjalne aspoteczne zachowania, na co dzien
spokojnego 1 zachowujacego si¢ bezpiecznie, uzytkownika drogi, moze wywotaé
poczucie, ze skoro kazdy moze sta¢ si¢ przystowiowym wariatem drogowym, to warto
zastanowi¢ si¢ nad zabezpieczeniem swojego zdrowia w wyniku naglych zdarzen
losowych, ktore moga doswiadczy¢ kazdego czlowieka, niekoniecznie z winy
poszkodowanego (Dyczewski, 2012: s. 14).

Jakkolwiek kampania ,,STOP wariatom drogowym” wzbudzata kontrowersje to
zdecydowana wigkszo$¢ wyrazita przekonanie o slusznosci poruszanego problemu.
Poza tym niezaprzeczalny pozostaje fakt, ze to witasnie firma ubezpieczeniowa byla
organizatorem tej akcji (PZU, 2017). W tej perspektywie wazne jest to, zeby problemy
podejmowanie w kampaniach spotecznych byly przedstawiane w sposéb obiektywny i
bezstronny. Moze, bowiem zachodzi¢ sluszna obawa, o fragmentarycznosci przekazu
warunkowanej nie tyle zasada waznoS$ci, lecz zasada atrakcyjnosci dla odbiorcy
(Dyczewski, 2012: s. 14).

W Wielkiej Brytanii i USA tymi zadaniami zajmuja si¢ niezalezne od wladzy
politycznej instytucje. W Polsce dzialaja organizacje pozarzadowe rozumiane, jako
wspolczesne formy samoorganizacji spolecznej, pewne struktury integrujgce grupy
obywateli, charakteryzujgce si¢ wzglednie dojrzalg tozsamoscig spoteczng, okreslonym
Stopniem zorganizowania, prywatnym charakterem inicjatywy, dobrowolnoscig
uczestnictwa, niezaleznosciq i niekomercyjnosciq, a takie znaczmym udzialem
wolontariatu i istotng rolg w ksztattowaniu postaw ludzkich (Glinski, 2006: s. 18). Czyli

jak sama definicja wskazuje, s to agendy dzialajace w interesie publicznym.
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Metoda

Artykul jest oparty na badaniu sondazowym przeprowadzonym na probie
losowej 32 szkoét ponadgimnazjalnych wojewodztwa lubelskiego z powiatéw jak:
krasnickiego, lubartowskiego, lubelskiego, leczynskiego, opolskiego, putawskiego,
$widnickiego i miasta Lublin. Badaniem objeto mlodziez uczeszczajaca do drugich klas
szkot ponadgimnazjalnych, dziennych mtodziezowych, na podbudowie programowe;j
gimnazjum. Szkoly losowano proporcjonalnie do liczebno$ci warstw, przy czym
warstwe stanowily poszczegélne typy szkél w podziale na kategorie miejscowosci.
Badania przeprowadzono w maju i czerwcu 2008 roku. Rozdano 757 kwestionariuszy, z
czego po sprawdzeniu i odrzuceniu btednie wypetlionych, do analizy wzigto 746
poprawnie wypetnionych, w tym 429 (57,5%) Liceum Ogolnoksztalcagcym, 56 (7,5%) w
Liceum Profilowanym, 171 (22,9%) w Technikum, 90 (12,1%) w Zasadniczej Szkole

Zawodowej.

Wyniki i ich omdéwienie
Znajomos$¢ organizacji spolecznych

W pierwszej dekadzie XXI wieku zarejestrowanych bylo w Polsce 64.500
stowarzyszen i 10.100 fundacji, ktorych pole dziatan jest mocno zréznicowane. Prawie
trzy 6sme (38,3%) organizacji jako najwazniejsze pole dzialan wskazuje sport,
turystyke, rekreacje 1 hobby, 12,8% - edukacje 1 wychowanie, 12,8% - kulture i1 sztuke,
pomoc spoteczng - 11,2%, ochron¢ zdrowia - 7,7%. Sposrod wszystkich organizacji
zaledwie 2,2% deklaruje ochrone $rodowiska jako najwazniejsze pole dziatan a dla
10,1% ochrona $rodowiska jest jednym z wielu obszaréw dziatania (Civicpedia.ngo.pl,
2012).

Badani uczniowie charakteryzuja si¢ dobra znajomos$cia migdzynarodowych
organizacji majacych na celu ochrone $rodowiska, a stabg znajomos$cig organizacji
rodzimych (tabela 1). Sposrod wskazywanych przez uczniow organizacji, ktore uwazaja
ochrong przyrody za gléwny cel swojego dzialania, co trzeci (32,3%) wskazuje na
mig¢dzynarodowe organizacje zajmujace si¢ ochrong $rodowiska przyrodniczego lub
propagujace ide¢ ochrony Srodowiska (Greenpeace, UNESCO, WWEF, VIVA, Peta,
EPA). Najczgsciej na te organizacje wskazywali uczniowie LO (43,8%), nastepnie
uczniowie LP (30,4%) oraz TECH (19,9%), najrzadziej uczniowie ZSZ (2,2%). Co

dziesiaty badany (9,9%) wymienil polskie organizacje ochrony $rodowiska, sposrod
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ktérych najcze$ciej wskazywano na Lige Ochrony Przyrody. Trzecia kategoria
wskazywana przez ankietowanych byly firmy, glownie Miejskie Przedsigbiorstwo
Oczyszczania oraz Bank Ochrony Srodowiska (tacznie 7,0%). Te kategorie czesciej
wskazywali uczniowie ze szkot technicznych niz humanistycznych (LP - 16,1%; ZSZ -

8,9%; LO — 6,5%; TECH — 4,1%).

Tabela 1. Znajomos$¢ organizacji ekologicznych, instytucji dzialajacych na rzecz ochrony

Srodowiska (dane w %)

LO LP TECH ZS7Z Razem
Kategorie odpowiedzi N=429 N Ne17] N=90 N 7
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
BOS 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
Zielone Phuca Polski 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
Towarzystwo Mito$nikow Przyrody 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

Uwaga: Dane nie sumuja si¢ do 100,0%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedna

odpowiedz.

Sposrdéd ogélu badanych ucznidow zdecydowana wigkszos¢ (84,2%) jest
przekonana o konieczno$ci stosowania reklam spolecznych zachecajacych do

oszczgdzania wody, energii elektrycznej oraz segregacji surowcoéw wtornych.
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Przeciwnego zdania jest 8,3% i prawie tyle samo nie ma na ten temat zdania (7,5%),

(tabela 2).

Tabela 2. Potrzeba prowadzenia ekologicznych kampanii spolecznych w opinii badanych uczniow

(dane w %)

Kategorie LO LP TECH 757 Razem

odpowiedzi N=429 N=56 N=171 N=90 N %
Zdecydowanie tak 53,6 48,2 40,4 22,2 346 46,4
Raczej tak 37,8 25,0 39,2 433 282 37,8
Raczej nie 35 12,5 9,9 12,2 50 6,7
Zdecydowanie nie 1,2 1,8 2,3 2,2 12 1,6
Trudno powiedzie¢ 4,0 12,5 8,2 16,7 53 7,1
Brak odpowiedzi - - - 3,3 3 04
Ogodtem 100,0 100,0 100,0 100,0 746 100,0

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

O konieczno$ci stosowania reklam spotecznych czgsciej przekonani sa
uczniowie LO (91,4%) niz ZSZ (65,6%). Z kolei uczniowie LP, TECH 1 ZSZ czgsciej
wyrazaja przeciwng opini¢ (LP — 14,3%, TECH - 12,3%, ZSZ - 14,4%) niz uczniowie
LO (4,7%). Co 6smy uczen LP (12,5%) i co piaty uczen ZSZ (16,7%) nie ma zdania w
tej kwestii. Jakkolwiek o koniecznosci stosowania reklam spotecznych czesciej sa
przekonane kobiety (kobiety — 87,7%, mezczyzni— 80,1%), (p = 0,001, V = 0,158), to
ocena warunkéw materialnych nie réznicuje odpowiedzi respondentdow w sposob
statystycznie istotny. Respondenci bardzo dobrze (76,8%), dobrze (85,0%) oraz srednio
(87,6%) oceniajacy warunki materialne swojej rodziny r6znig si¢ od ucznidow, ktorzy Zle

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

Odbior telewizyjnych reklam spolecznych

Podejmujac problem odbioru kampanii spotecznych wsrod mlodziezy poprzez
dostrzeganie dziatan innych osoéb czy organizacji propagujacych ekologiczny styl zycia
nalezy uwzgledni¢ tez przekaz tre$ci ekologicznych przez media. W roku 2007 na
reklame spoteczng, w czterech stacjach telewizyjnych w Polsce, wydano 32.815.960 zi,
to jest o ponad 6 milionéw wigcej niz w roku poprzednim. Jakkolwiek rynek reklam
spotecznych nie przekracza 1% wszystkich reklam, to udzial reklam spolecznych rézni

si¢ w zalezno$ci od stacji telewizyjnej. W ciggu dwoch 1 pot roku (01.01.2006 —
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30.06.2008) najwigkszym udzialowcem w sektorze reklam spolecznych byt Polsat z
udziatem 29% w rynku, kolejne stacje to TVP2 - 25% oraz TVP1 i TVN po 23%. Nie
jest to jednak reguta, gdyz w udziale reklam spotecznych rok 2007 nalezal do
Telewizyjnej Dwojki, a Polsat posiadat 4 udziatu (Dane telemetryczne AGB Nielsen
Media Research, 2008; Dyczewski B., 2010: s. 143-153).

Sposrod wszystkich ankietowanych czterech na szesciu (66,1%) badanych
spotkato si¢, a dwoch na szesciu (33,8%) nie spotkato si¢ z jakimikolwiek akcjami

spotecznymi. (tabela 4).

Tabela 3. Zetkniecie z kampania spoleczna (dane w %)

Kategorie LO LP TECH 757 Razem

odpowiedzi N=429 N=56 N=171 N=90 N %
Tak 72,3 53,6 56,7 62,2 493 66,1
Nie 27,7 44,6 433 37,8 252 33,8
Brak odpowiedzi 1,8 - 1 0,1
Ogodtem 100,0 100,0 100,0 100,0 746 100,0

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

Pomiedzy pytaniem Czy kiedykolwiek spotkat(a)es si¢ z akcjami kampanii
spotecznych, dotyczgcymi ochrony srodowiska? a zmienng niezalezna typ szkoly
zachodzi zwigzek statystycznie istotny o stabej sile (Chi-kw. Pearsona = 19,598, df = 3,
p =0,000, V =0,162). Uczniowie LO (72,3%) czeSciej niz pozostali badani spotkali si¢
z akcjami kampanii spotecznych (LP - 53,6%, TECH - 56,7%, ZSZ - 62,2%). Jezeli
chodzi o pozostate zmienne, to czeSciej kampani¢ spoteczng dostrzegaja uczniowie z
Lublina (72,6%), duzych (72,2%) 1 matych miast (73,8%) oraz gorzej oceniajacy swoja
sytuacje materialng (Zle i bardzo Zle - 71,9%), (Chi*> = 8,555, df = 3, p = 0,036, V =
0,107).

Jezeli chodzi o zrédla informacji o kampaniach spolecznych, to ankietowani
najczesciej wskazywali telewizje (52,5%), szkote (31,5%), Internet (30,0%), ulotki
(27,3%), plakaty w miejscach publicznych (26,3%) oraz bilbordy (20,1%) i radio
(14,3%). W pozostatych zrodtach reklamy spoteczne raczej nie sg dostrzegane. Zmienne
niezalezne typ szkoly, ple¢, miasto, miejsce zamieszkania oraz sytuacja materialna

rodziny w niewielu kategoriach rdznicujg wskazania badanych. We wszystkich
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kategoriach zmiennych niezaleznych dominujagcym zrédtem jest telewizja, szkota oraz

internet (tabela 5).

Tabela 4. Zrédta informacji o kampaniach spolecznych (dane w %)

Kategorie LO LP TECH YAYA Razem

odpowiedzi N=429 | N=56 | N=171 N=90 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 333 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 codzienne;j 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
Wsrod znajomych 7,9 3,6 4,7 4.4 48 6,4
W kosciele 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

Uwaga: Dane nie sumuja si¢ do 100,0%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedna
g a si¢ p

odpowiedz.

Zapamig¢tanie reklam spolecznych

Biorac pod uwagg fakt, ze telewizja jest dominujacym zrédlem informacji
uczniow o kampaniach spotecznych, nalezy zastanowi¢ si¢ nad tym, czy plynace z
reklam spotecznych tresci pozostaja w $wiadomosci odbiorcow. Slowem, czy to, co jest
emitowane w telewizji, jako gldownym Zrédle informacji ucznidow o reklamie spoteczne;j,
jest dostrzegane przez badanych ucznidow. Tabela 6 przedstawia tematyke
podejmowanych reklam spolecznych w czterech stacjach telewizyjnych w Polsce w
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. Kategorie reklam spoltecznych 01.01.2006 — 30.06.2008 (TVP1, TVP2, Polsat, TVN).

Kategorie reklam Wydatki (PLN) | Wydatki (%) | Liczba spotéw | Odsetek spotow
Zdrowa zywnos¢ 15 392 245 zt 17,9% | 1 625 18,2%
Niepetnosprawnosé¢ 14 164 190 zt 16,4% | 1 624 18,2%
Zdrowie 15 514 895 zt 18,0%| 1377 15,4%
Problemy zatrudnienia 9439 620 zt 11,0% | 1 362 15,2%
Spoteczenstwo 15 387 280 zt 17,9% | 1 244 13,9%
Ochrona $rodowiska 7293 390 zt 8,5% | 860 9,6%
Natogi 5116920 zt 5,9% | 574 6,4%
Pomoc potrzebujacym 2 253 600 zt 2,6% | 114 1,3%
Komunikacja i bezpieczenstwo 973 260 zt 1,1%]95 1,1%
Zwierzgta 162 000 zt 0,2% | 57 0,6%
Aktywnoé¢ fizyczna 427 600 zt 0,5% |12 0,1%
Suma koncowa 86 125 000 zt 100,0% | 8 944 100,0%

Obliczenia wlasne na podstawie danych telemetrycznych AGB Nielsen Media Research; Dyczewski B.,
2010: s. 143-153.

Rynek reklam spotecznych w TVP1, TVP2, Polsat, TVN zazwyczaj jest
niewielki, jednak mozna doszukaé si¢ charakterystycznych dla tego sektora cech. W
okresie 01.01.2006 - 30.06.2008, najwigcej reklam dotyczyto zdrowej zywnosci (1.625
spotow). W tej kategorii dominujg reklamy promujace pomarancze i klementynki, jako
smaczng 1 zdrowa przekaske, ale rowniez zdrowe polskie produkty spozywcze oraz
zachgcajace do rejestrowania polskich znakéw towarowych. Kolejng kategorie
stanowily reklamy podejmujace problem niepelnosprawnosci (1.624 spoty). Wiele
uwagi poswiecono tutaj zachecaniu pracodawcow do  zatrudnienia o0séb
niepelnosprawnych. Problem zdrowia zajat trzecig pozycje (1.377 spotéw). Gléwnie
byly to reklamy zachecajace do szczepien dzieci przeciwko pneumokokom oraz
chorobom przenoszonym przez kleszcze. Znalazty si¢ rowniez spoty nawotujace do
szczepien przeciwko chorobom nowotworowym u kobiet oraz badan na wykrycie
wirusa HIV (Dane telemetryczne AGB Nielsen Media Research, 2008; Dyczewski B.,
2010: s. 143-153).

Reklamy wskazujace na problem rynku pracy (1.362 spoty) dotyczyly
szczegolnie zatrudnienia kobiet po 45 roku zycia i mtodych matek. W tej kategorii

reklam wiele uwagi poswigcono programom pomocowym majacym na celu
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przekwalifikowanie osob dtugo pozostajacych bez pracy oraz zagrozonych jej utratg. Te
tematyke podejmowaty takie reklamy spoteczne, jak: Pierwsza szychta;, Masz szanse;
Jak dobrze by¢ przedsiebiorczq kobietq. Ostatnig kategorie reklam wiodgcych stanowity
reklamy dotyczace spoteczenstwa (1.244 reklamy). Przede wszystkim podejmowaly one
problem narodowej strategii spojnosci oraz mozliwosci, przed jakimi stoja Polacy w
zwigzku z przeznaczanymi funduszami strukturalnymi. Wiele reklam zachecato tez do
uczestnictwa w wolontariacie. Sposrdd tej kategorii reklam znalazty si¢ réwniez
reklamy podejmujgce problem korupcji oraz informujace o regulacjach prawnych
pomiedzy przedsiebiorstwami a konsumentami (Dane telemetryczne AGB Nielsen Media
Research, 2008; Dyczewski B., 2010: s. 143-153).

Kolejne kategorie nie przekroczyty 10% udziatdéw zaréwno pod wzgledem iloSci
wyemitowanych reklam, jak 1 wydanych na ten cel funduszy. Grupe te¢ otwieraja
reklamy dotyczace $srodowiska i jego ochrony oraz zerwania z nalogiem, gldwnie
nikotynowym. Udziat procentowy tych dwoch kategorii przedstawia si¢ odpowiednio
na poziomie 9,75% dla srodowiska 1 jakosci zycia oraz 6,42% dla zerwania z nalogami
(Dane telemetryczne AGB Nielsen Media Research, 2008; Dyczewski B., 2010: s. 143-
153). W ramach kategorii reklam ochrona srodowiska znalazty si¢ tez reklamy proszku
do prania eurocompact lzejsze pranie (ten spot reklamowy w zestawieniach AGB
Nielsen Media Research pojawit sie, jako reklama spoteczna), zachecajace do segregacji
odpadow smie¢ przykladem segreguj odpady oraz przekazywania elektro§mieci
elektroeko. Gdyby potaczy¢ kategorie reklam spotecznych zdrowa zZywnosé oraz
ochrona srodowiska, wowczas mozna powiedzie¢, ze dwie na siedem reklam
spotecznych podkreslaty dbatos¢ o czyste $rodowisko przyrodnicze oraz zdrowe
odzywianie si¢ (27,8%) (Dane telemetryczne AGB Nielsen Media Research, 2008;
Dyczewski B., 2010: s. 143-153).

Odnoszac si¢ do pytania postawionego na poczatku artykutu oraz na podstawie
zebranych danych empirycznych mozna stwierdzi¢, ze badana milodziez nie tylko
dostrzega reklamy spoteczne w $rodkach spotecznego przekazu, ale tez trafnie
odczytuje przekaz z nich plynacy. Rozklad kategorii odpowiedzi pytania o to, czego
dotyczyty kampanie spoleczne pokrywa si¢ z rozktadem probleméw ekologicznych
poruszanych w kampaniach spolecznych w telewizji. Na pierwszym miejscu, w ramach
kampanii spotecznych poswigconych ochronie $rodowiska, badani wskazywali na

reklamy spoleczne podejmujace problem segregacji odpadow, jako surowce wtorne
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(48,8%), nastepnie nawotujace do zerwania z nalogiem nikotynowym (35,4%) (tabela
7).

Tabela 6. Czego dokladnie dotyczyly akcje kampanii spolecznych, dotyczace ochrony Srodowiska, z

ktorymi si¢ spotkal(a)es? (dane w %)

Kategorie LO LP TECH 757 Razem

odpowiedzi N=429 | N=56 | N=171 | N=90 | N %
Segregacji odpadow, jako surowce wtdrne 57,3 32,1 42,7 30,0 | 364 | 48,8
Zerwania z natogiem nikotynowym 455 23,2 28,1 8,9 264 | 35,4
Zdrowego odzywiania si¢ 41,7 26,8 26,9 18,9 257 | 34,5
Oszczgdzania energii elektrycznej 26,8 19,6 19,9 16,7 175 | 23,5
Aktywnego spedzania wolnego czasu 30,1 10,7 17,5 6,7 171 | 22,9
Oszczedzania wody 245 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

Uwaga: Dane nie sumujg si¢ do 100,0%, poniewaz respondenci mogli wybraé wiecej niz jedna
odpowiedz.

Uczniowie LO najcze¢Sciej zapamigtali kampanie nawotujace do segregacji
surowcoOw wtornych (57,3%), nastgpnie kampanie antynatogowe (45,5%) oraz
zachecajace do zdrowego odzywiania si¢ (41,7%). Sposrdd uczniéw LP, ktérzy zetkneli
si¢ z kampanig spoleczng, co trzeci zapamigtal kampani¢ dotyczaca segregacji
surowcow wtornych (32,1%) 1 mniej wigecej co czwarty kampani¢ na temat zdrowej
zywnosci (26,8%), podobnie jak kampanie antynikotynowe (23,2%). Uczniéw TECH,
podobnie jak uczniow LP, w duzej czgsci problem tez nie dotyczyt, jednak wsréd
pozostatych ankietowanych uczniéw TECH trzech na siedmiu dostrzeglo kampanie
recyklingowe (42,7%), dwdch na siedmiu kampanie antynatogowe (28,1%), podobnie
jak kampanie podejmujgce problem zdrowej zywnosci (26,9%). Sposrod uczniow ZSZ,
ktérzy dostrzegli jakiekolwiek reklamy spoteczne, prawie co trzeci zapamietal reklamy
podejmujace kwestie recyklingu (30,0%), prawie co piaty kampani¢ traktujaca o
zdrowej zywnos$ci, 1 co szoOsty reklamy na temat oszczedzania energii elektrycznej
(16,7%), podobnie jak wody (16,7%).

Warto tez doda¢, ze ankietowani, ktdrzy zle i bardzo zle oceniaja warunki
materialne rodziny w takim samym stopniu dostrzegaja kampanie spoteczne nawolujgce
do segregacji odpadow jak i kampanie podejmujace problem oszczedzania energii
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elektrycznej. Wskaznik wskazan na te reklamy wynosi 43,8% ws$rod ucznidw
deklarujacych zlg i bardzo zlg sytuacje materialng. Jest to dosy¢ spora roznica w
porownaniu do ogétu badanych uczniow (23,5%). Ponadto uczniowie z rodzin
najubozszych (46,9%) czesciej niz pozostali badani (34,5%) dostrzegaja kampanie
spoteczne traktujace o zdrowym odzywianiu si¢. Niewatpliwie réznice w dostrzeganiu
problemow, ktore przedstawiaja kampanie spoleczne, wynikaja nie tylko z typu szkoly,
ale tez kondycji ekonomicznej rodziny badanych uczniow.

W celu wyjasnienia dodam, ze w okresie objetym badaniem na 860
wyemitowanych reklam spotecznych dotyczacych ochrony srodowiska, co Osma
reklama podejmowata problem segregacji odpadéw. Nalezy tez pamictaé, ze telewizja
nie jest jedynym, chociaz gtéwnym, kanatem dotarcia z reklama spoteczna, przez co nie
mozna wprost doszukiwac si¢ w tej kwestii zaleznosci. Nie bez znaczenia jest tez
wptyw szkoly, ulotek oraz Internetu, ktdrym respondenci takze przypisuja duza rolg

informacyjna o kampaniach spotecznych.

Oczekiwania wobec reklam spolecznych

Z dotychczasowych analiz wynika, Ze ochrona srodowiska nie jest popularnym tematem
w kampaniach spolecznych. Nie jest tez popularna wérod organizacji pozarzadowych w
Polsce. Natomiast w mediach mozna zauwazy¢ dosy¢ spore, cykliczne, cho¢ nie
dominujace zainteresowanie ta tematyka. W badaniu postawiono uczniom pytanie: Czy
uwazasz, ze akcje kampanii spolecznych powinny podejmowal problemy dotyczgce
ochrony srodowiska? (tabela 8).

Tabela 7. Potrzeba podejmowania probleméw ekologicznych w kampaniach spolecznych (dane w

%)

Kategorie LO LP TECH 757 Razem

odpowiedzi N=429 N=56 N=171 N=90 N %
Zdecydowanie tak 51,3 44,6 333 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 39
Zdecydowanie nie 0,7 - 0,6 1,1 5 0,7
Trudno powiedzie¢ 4.4 7,1 14,0 10,0 56 7,5
Brak odpowiedzi 0,7 3,6 1,2 4.4 11 1,5
Ogotem 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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Laczac kategorie odpowiedzi zdecydowanie tak 1 raczej tak, zdecydowana
wigkszo$¢ (86,5%) wyraza opini¢, ze akcje kampanii spotecznych powinny
podejmowaé problemy dotyczace ochrony $rodowiska, a 9,0% uchylito si¢ od zajecia
stanowiska w tej sprawie. Pomigdzy opinia wobec konieczno$ci podejmowania
problemoéw ekologicznych w kampaniach spotecznych a zmienng niezalezng typ szkoty
zachodzi zwiazek statystycznie istotny o slabej sile (Chi? = 40,344, df = 12, p = 0,000,
V = 0,135). Dziewigciu na dziesigciu uczniow LO jest za podejmowaniem problemow
ekologicznych w takiej formie i zaledwie 3,3% jest przeciwnego zdania. Szesciu na
siedmiu uczniow LP (85,7%), czterech na pigciu uczniow TECH (79,5%) oraz trzech na
czterech uczniow ZSZ (75,6%) jest zdania, ze ta forma dziatania proekologicznego jest
potrzebna. Rozktad odpowiedzi w tabeli krzyzowej wskazuje, ze wraz ze spadkiem
poparcia tej formy dziatan ekologicznych ro$nie wskaznik badanych, ktorzy sa
przeciwnego zdania lub nie maja wyrobionej opinii na ten temat.

Jakkolwiek badani uczniowie sg przekonani o koniecznosci podejmowania
problemow ekologicznych w kampaniach spotecznych, to rdézne cele przySwiecaja tym
przekonaniom. W pytaniu otwartym respondenci mogli swobodnie wypowiedzie¢ sig,

dlaczego tak wtasnie uwazaja (tabela 9).

Tabela 8. Uzasadnienie stanowiska w kwestii ekologicznych reklam spolecznych.

(dane w %)

Kategorie LO LP TECH YAYA Razem

odpowiedzi N=429 | N=56 | N=171 | N=90 | N %
Podnoszenie wiedzy spoteczenstwa 8,9 10,7 5,8 44| 58 7,8
Wywolanie dziatan spotecznych 16,3 16,1 13,5 15,6 | 116 15,5
Podnoszenie $wiadomosci ekologicznej 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
Trudno powiedzieé¢ 0,2 - 1,8 1,1 5 7
Inne 3,0 1,8 2,9 1,L1| 20 2,7
Brak odpowiedzi 19,6 32,1 49,1 60,0 | 240 32,2
Ogoétem 100,0 100,0 100,0 100,0 | 746 | 100,0

Chi-kw. Pearsona = 27,806, df =15, p= 0,023, V=10,135

Wypowiedzi respondentow przede wszystkim wskazywaly na celowosé
podejmowania  proekologicznych kampanii spolecznych. Sposréd wszystkich

wypowiedzi przewazalo podnoszenie $wiadomosci ekologicznej (39,3%), nastgpnie
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wywolywanie dzialan spotecznych (15,5%) oraz podnoszenie wiedzy spoteczenstwa na
temat zagrozen przyrody (7,8%). Zaskakujaco niepokojacy jest dosy¢ wysoki odsetek
brakéw odpowiedzi. Mozna twierdzié, ze badani w duzej czgSci sa za prowadzeniem
proekologicznych akcji spotecznych, to raczej niechetnie uzasadniajg swo6j wybor. Z
uzasadnieniem swojej decyzji czgsciej maja problem uczniowie ZSZ (60,0%) i TECH
(49,1%), niz uczniowie LP (32,1%) 1 LO (19,6%). Z drugiej strony polowa uczniow LO
wskazuje na podnoszenie $wiadomosci ekologicznej (50,6%), podczas gdy na ten
aspekt zwraca uwage trzech na o$miu uczniéw LP (37,5%), zaledwie co czwarty uczen
TECH (23,4%) 1 co sz6sty uczen ZSZ (16,7%), (p = 0,023, V - 0,135).

Wypowiedz jednej z respondentek wskazuje, ze kampanie spoteczne powinny
przede wszystkim naglos$nia¢ problem ekologii: Ochrona srodowiska bytaby bardziej
skuteczna, gdyby byla nagtasniana, poniewaz wiele osob oglgda TV. Propagowanie
zdrowego stylu zycia mogloby poprawi¢ swiadomosé ludzi. Czg¢s¢ badanych ucznidw
jednak jest przeciwko podejmowaniu proekologicznych kampanii spotecznych. Jeden z
respondentow wyrazit ogoélne zdanie na temat podejmujacych kampanie spoteczne
ruchow ekologicznych: W duzej mierze ruchy ekologiczne to lewacka propaganda.
Rozpisatbym sie, ale powiem tylko, zZe czasem zaczynam sie ekologow bac, bo nature

przektadajq nad cztowieka.

Inicjatorzy kampanii spolecznych

Kontynuacjg rozwazah na temat opinii mlodziezy ponadgimnazjalnej wobec
kampanii spolecznych jest postawione w kwestionariuszu pytanie o to, kto wedlug
badanych powinien by¢ inicjatorem kampanii spotecznych. Respondenci mogli
zaznaczy¢ maksymalnie trzy podmioty sposréd 12 nalezacych do organizacji
pozarzadowych, firm prywatnych, medidow oraz urzgdow administracji panstwowej i
samorzadowej (tabela 10).

Respondenci ze wszystkich typow szkdt sa zgodni, ze inicjatorami kampanii
spotecznych podejmujacych problematyke ochrony srodowiska powinny by¢ fundacje,
organizacje pozarzqgdowe i stowarzyszenia (77,3%), nastgpnie media (59,7%) oraz
partie polityczne, rowniez te o charakterze nieekologicznym (42,0%). Typ szkoly
roéznicuje odpowiedzi badanych w taki sposob, ze uczniowie LO (51,7%) czesciej niz
pozostali badani (LP — 26,8%, TECH — 35,1%, ZSZ — 17,8%) wskazuja na partie
polityczne. Ponadto uczniowie LO (64,1), podobnie jak LP (64,3%) czesciej niz
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uczniowie TECH (55,6%) oraz ZSZ (43,3%) rol¢ t¢ przypisuja mediom oraz wiadzy
samorzadowej (LO - 29,4%, LP - 28,6%, TECH - 28,1%, ZSZ - 20,0%).

Tabela 9. Inicjatorzy kampanii spolecznych podejmujacych problem ochrony $rodowiska (dane w
%)

Kategorie LO LP TECH 757 Razem

odpowiedzi N=429 | N=56 | N=171 | N=90 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
Wtadze rzadowe 29,4 28,6 28,1 20,0 208 27,9
Witadze samorzadowe 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 35 4.4 15 2,0
Inne 0,7 0,0 0,6 L1 5 0,7

Uwaga: Dane nie sumuja si¢ do 100,0%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ maksymalnie 3

odpowiedzi.

Jezeli chodzi o pozostale zmienne, to niewielkie réznice wyznacza plec, miasto,
miejsce zamieszkania. Kobiety czg¢$ciej wskazuja na partie polityczne i ekologiczne
(kobiety - 47,9%, mezczyzni — 35,2%), mezczyzni na wiladze rzqgdowe (kobiety — 26,1%,
mezezyzni — 30,0%) 1 samorzgdowe (kobiety — 9,3%, mezczyzni — 15,3%) oraz firmy
prywatne (kobiety — 2,5%, mezczyzni — 8,1%). Z kolei mieszkancy Lublina czgsciej niz
mieszkancy Putaw na miejscu inicjatorow kampanii spotecznych upatruja partie
polityczne (Lublin — 46,70%, Putawy — 35,2%). Uczniowie z Pufaw czg¢Scie] niz
pozostali role te przypisuja jednostkom samorzqdu terytorialnego (35,2%) 1 wiadzy
panstwowej (35,2%).

W przypadku zmiennej niezaleznej miejsce zamieszkania mieszkancy wsi
(59,6%) oraz miast Srednich (62,3%) 1 wielkich (63,2%) czeéciej niz mieszkancy
matych miast (50,5%) wskazywali na media, jednak mniejsza role w tej kwestii
przypisywali wladzom samorzgdowym (wies — 10,9%, mate miasto — 19,4%, Srednie
miasto — 10,6%, wielkie miasto — 11,1%) 1 partiom politycznym (wie§ — 38,3%, mate

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

Kampanie spoteczne w opinii mlodych ludzi sa niejednoznacznie rozumiane.
Odnoszac si¢ do proekologicznych dziatan podmiotow zycia spotecznego najczescie)
zapamigtuja oni te organizacje ekologiczne, ktore poprzez radykalne dzialania sg
zrédlem zainteresowania mediow. Zaledwie, co dziesigty uczen wymienia Lige
Ochrony Przyrody — rodzimg organizacje¢ ekologiczng o dtugich tradycjach.

Mtodziez zauwaza jedynie te zagadnienia odnoszace si¢ do ochrony Srodowiska,
ktoére sa naglasniane przez srodki masowego przekazu; korzysta gtéwnie z telewizji oraz
internetu 1 z nich czerpie wiedz¢ o kampaniach spotecznych nie dostrzegajac w tej
kwestii roli szkoty, prasy i przestrzeni publicznej. Ponadto zardwno w odbiorze, jak i
oczekiwaniach wobec kampanii spotecznych najsilniejszy zwigzek ma typ szkoty.
Uczniowie szkol ponadgimnazjalnych konczacy edukacje egzaminem dojrzatosci
czedciej niz uczniowie Zasadniczych Szkoét Zawodowych dostrzegaja kampanie
spoteczng w réznych obszarach zycia spolecznego, czgsciej wyrazaja potrzebe jej
stosowania, gtownie do celow podnoszenia §wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa.

Uczniowie sa przekonani o konieczno$ci stosowania reklam spotecznych
zachecajacych do oszczedzania wody, energii elektrycznej 1 segregacji surowcoOw
wtornych, uznajac, ze sa potrzebne. Z ta opinia czgsciej zgadzaja si¢ uczniowie szkot
humanistycznych niz technicznych.

Badani uczniowie w zdecydowanej wigkszosci akceptuja kampanie spoteczne
podejmujace problemy ochrony srodowiska. Malo jest oséb niezgadzajacych si¢ z ta
opinig, a ci, ktorzy sg innego zdania, raczej nie maja w tej kwestii wyrobionej opinii. W
kampaniach spotecznych respondenci widzg gtownie uswiadamianie spoteczenstwa o
zagrozeniach przyrody, wywotanie dzialan spotecznych, a dopiero pdzniej podnoszenie
wiedzy. Jakkolwiek uczniowie ze szkot technicznych w takim samym stopniu jak
pozostali stoja na stanowisku mowigcym o konieczno$ci stosowania reklam
spotecznych, to ta grupa badanych znacznie czgéciej niz pozostali nie uzasadniala
swojego wyboru.

W zalozeniach kampanie spoleczne powinny przeciwdzialaé nieréwnos$ciom
spotecznym lub zwraca¢ uwage na razace problemy zycia spotecznego. Idealnym
rozwigzaniem jest bezstronne podejmowanie akcji spotecznych. Jezeli firmy angazuja
si¢ w tego typu akcje spoteczne, powinno odbywac si¢ to w miar¢ bezinteresownie.

Istnieje jednak zawsze pokusa, ze zaangazowanie firmy, poprzez objecie ja patronatem,
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jest realizacja public relations, zmierzajaca do postrzegania jej zgodnie zamierzonym
celem.

Nieco wigcej niz trzy czwarte badanych uczniéw role kampanii spotecznych
powierza organizacjom z reguly niezaleznym (fundacje, stowarzyszenia, organizacje
pozarzadowe) oraz mediom i partiom politycznym. Duzg rolg, glownie wérdd uczniow
szkol, w ktorych edukacja konczy si¢ egzaminem maturalnym, moga odgrywaé inne
podmioty zycia spotecznego, takie jak wladze rzadowe i samorzadowe. Warto jednak
wspomnie¢, ze wsrod badanych najubozszych rola samorzadu lokalnego w zakresie
podejmowania inicjatyw spotecznych zmierzajacych do ochrony $rodowiska
naturalnego jest w mniejszym stopniu akcentowana niz u pozostatych badanych. Mozna
przypuszczaé, ze wynika to z przyczyn ekonomicznych, gdyz ci badani dzialania
samorzadowcoOw moga upatrywa¢ w innych obszarach dziatalno$ci, np. w pomocy

spoteczne;.
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