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Kampanie spoteczne
w odbiorze wspoélczesnej mlodziezy

Kampanie spoteczne, obecnie coraz czgsciej widoczne w réznych srodkach
masowego przekazu, sa jednym z kanatéw dotarcia do spoteczenistwa. Umie-
jetnie wykorzystane moga sta¢ si¢ silnym narzedziem w ksztaltowaniu postaw
i wartosci mtodego pokolenia. Mato jest badari nad skutecznosciag kampanii
spotecznych w Polsce. Trudno jest réwniez okresli¢ skutecznos¢ tychze kampa-
nii. Zalezy to nie tylko od wagi problemu kampanii, ale réwniez od kanatéw
dotarcia czy rozreklamowania. Jak zatem bedzie przyjeta wsréd miodziezy np.
kampania spoteczna méwigca o wptywie niepotrzebnie §wiecacych zaréwek na
globalne ocieplenie?

Celem niniejszego artykulu jest scharakteryzowanie, kategoryzacja oraz
analiza ilo$ciowa reklam spotecznych emitowanych w gtéwnych stacjach tele-
wizyjnych w Polsce, a nastgpnie przyblizenie wynikéw sondazu na temat od-
bioru kampanii spotecznych przez wspétczesng miodziez.

Kampanie spoteczne ogélnie mozna zdefiniowa¢ jako inicjatywy réznych
instytucji i sSrodowisk podejmujace wazne dla spoleczeristwa problemy. Jest to
wiec taki rodzaj spotecznej komunikacji, w ktérej chodzi o promocj¢ spolecznie
warto$ciowych wzoréw zachowan, nowych wartosci i nowych postaw lub tez
zogniskowanie uwagi spoteczeristwa na pewnych waznych spolecznie proble-
mach’.

Na pierwszy rzut oka reklama spoleczna niczym si¢ nie rézni od reklamy
komercyjnej. Obie reklamy sa przygotowywane przez specjalistéw od marke-
tingu. Oba rodzaje reklam sg kierowane do tej samej kategorii odbiorcéw. Oba
rodzaje reklam maja podobne kanaly dotarcia do klienta. Istnieje jednak réz-
nica. Pierwsza najwazniejsza réznica jest to, ze reklama spoleczna reklamuje
idee a nie produkty. Jest takze nosnikiem informacji. Problemy te s wazne
w spoteczeristwie. Firmy, instytucje, ré6zne fundacje oraz ludzie dobrej woli,

' M. Filipiak, Homo Communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Lu-
blin 2003, s. 169.
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aktywnie lub tez biernie, chociazby tylko poprzez wplacenie pienigdzy, anga-
zujg si¢ np. w pomoc najubozszym i najbardziej potrzebujacym.

Najpierw przedstawi¢ udziat kampanii spotecznych w stosunku do wszyst-
kich wyemitowanych reklam w 4 gtéwnych stacjach telewizyjnych w Polsce
w okresie od stycznia 2006 do korca czerwca 2007 roku. Dane te zostaly
zakupione od firmy AGB Nielsen Media Research.

Nastepnie przejde do przedstawienia wynikéw sondazu na temat odbioru
kampanii spotecznych przez studentéw Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Eko-
nomicznej.

O wyborze tych stacji do analizy zadecydowaty bardzo duze udzialy w rynku
W poréwnaniu z innymi stacjami, takimi jak TV4, Puls, Tele 5, TVN7 czy
chociazby TVP3 i TVN24. Najwiekszym udzialem w rynku plasujacym si¢ na
poziomie okoto 24% moze pochwali¢ sic TVP1. Telewizyjna dwdjka ma nieco
mniejszy udzial, wahajacy si¢ na granicy 20%. Stacje komercyjne TVN oraz
Polsat w miar¢ na réwnym poziomie osiagaja od 14% do 17% udzialéw w ryn-
ku. Jedynie TVN w okresie jesiennym w 2006 roku, by¢ moze dzigki wzmoc-
nieniu oferty programowej, osiagnat rekordowy jak na t¢ stacje 19% udziat,
zblizajac si¢ do TVP2. Wyniki innych stacji ksztattujg si¢ na poziomie 3%
srednich miesigcznych udzialéw w rynku. Wyjatek stanowi TVP3, utrzymujac
si¢ na granicy 5%2.

Wedlug danych AGB Nielsen Media Research, wydatki na reklame w 2006
roku wyniosly 6.294.956.851 zl, z czego na reklame spoteczna wydano 26 603
855 zt (tabela przedstawia tacznie). A zatem udziat reklam kampanii spotecz-
nych w czterech gléwnych stacjach telewizyjnych jest raczej niewielki. Sposréd
849.531 wyemitowanych od stycznia 2006 do czerwca 2007 roku reklam, 4.567
to reklamy spoteczne.

Tab. 1. Udziat reklam spotecznych w okresach 01.01.2006 — 31.12.2006
oraz 01.01.2007 - 30.06.2007

Eacznie od 01.01.2006 do 30.06.2007 | Liczba spotéw chz":’elif::nem‘s" Wydatki
Caly rynek 844 964 5302:46:21 9 716 608 526,00 zt
Reklama spoleczna 4567 31:26:25 41 202 465,00 zt
Udziat % 0,54% 0,59% 0.42%

Ponadto w kategorii reklam spotecznych nie sa brane pod uwage spoty
fundacji scisle zwiazanych ze stacjami telewizyjnymi oraz reklamy produktéw,
ze sprzedazy, ktérych czg$¢ zarobionych pienigdzy firmy przeznaczaja dla po-
trzebujacych. Chodzi o takie fundacje, jak fundacja Polsat »Podaruj dzieciom
storice”, fundacja TVN ,,Nie jestes sam”.

2 E. Lyszkowska, Raport roczny Rynek telewizyjny w Polsce — 2006, program, reklama, stacja,
dane, telewizor, AGB Nielsen Media Research Sp. z 0.0. 2006.
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Wykres 1. Kategorie ogélne reklam spotecznych w TVP1, TVP2, Polsat, TVN

Najwigcej reklam spotecznych wyemitowat Polsat (1.570), nastepnie TVP2
(1104) a zaraz po niej TVN (1054). Na samym koricu znajduje sic TVP1 z 839
wyemitowanymi reklamami.

Jezeli chodzi o tematyke podejmowana w reklamach spotecznych w Polsce,
to najwigkszy udziat stanowig reklamy dotyczace niepelnosprawnosci. Gléw-
nym motywem jest tutaj zatrudnianie oséb niepelnosprawnych, ktére niewatpli-
wie moga w znaczny spos6b przyczynié si¢ do sukcesu firmy lub staé si¢ waznym
elementem jej sprawnego funkcjonowania. Eacznie na 1.468 reklam w tej kate-
gorii wydano 12.539.890 zt. Stanowi to najwigkszy udziat ponad 30% wydatkéw
na reklame¢ spoteczna. Srednia cena jednej reklamy wynosita 13.484 zl.
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Wykres 2. Sektory w reklamie spotecznej w poszczegélnych kategoriach od 01.01.2006
do 30.06.2007, TVP1, TVP2, Polsat, TVN
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Prawie co czwarta reklama spoteczna dotyczyta zdrowej zywnosci. Na tego
typu wyemitowanych 1.050 reklam wydano 9.905.555 zt. Generalnie $rednia
cena jednej reklamy wyniosta 10.054 zt. W tej kategorii duzym udziatem cie-
szyly si¢ zdrowe produkty spozywcze polskie oraz zagraniczne. Najwiecej re-
klam dotyczylo polskiego rolnictwa ekologicznego oraz zdrowego polskiego
drobiu. Znalazly si¢ réwniez reklamy zachgcajace do rejestracji polskich pro-
duktéw w europejskim systemie rejestracji i ochrony nazw produktéw. Ogélnie
rzecz biorac, wszystkich reklam promujacych polskie rolnictwo byto 44%, na-
tomiast tych, ktére promowaly pomararicze i klementynki, jako zdrowa prze-
kaske, po ktérag mozna siggna¢ w dowolnej chwili i w dowolnym miejscu, byto
43,52%.

Na trzecim miejscu znalazly si¢ reklamy dotyczace ekologii. Najwigcej jed-
nak (96,87% ) reklam z tej kategorii dotyczylo wprowadzenia na rynek nowych,
bardziej oszczgdnych i ekologicznych srodkéw pioracych oznaczonych symbo-
lem eurocompact. Tylko 3% to reklamy zachgcajace do segregacji odpadéw
jako surowcéw wtérnych. Przy tej kategorii warto wspomnieé¢ o reklamach
zachgcajacych do pomocy zwierzgtom potrzebujacym. Takich reklam byto
37, to jest 0,81% wszystkich reklam spotecznych.

Kolejna kategorig jest zdrowie, a doktadniej — reklamy, ktérych celem jest
popularyzowanie w spoleczeristwie wiedzy na temat zakazeri pneumokoko-
wych, zakazen szyjki macicy oraz szczepieri przeciwko chorobom przenoszo-
nym przez kleszcze. Ogélnie rzecz biorac, na tego typu reklamy wydano
5.814.570 zt. Srednia cena za jeden spot reklamowy wyniosta 9.248 zt.

Co dziesiata (9, 22% ) reklama spoleczna zniechgcala do siggnigcia po pa-
pierosa, a tylko 40 sposréd 421 reklam tej kategorii wskazywato na spustosze-
nia, jakie u miodych ludzi wywotuje alkohol. Na tego typu spoty wydano
3.610.950 zt. :

Nastepne kategorie wyszczegdlnione w tej analizie sa raczej zwigzane
z mozliwosciami. Mianowicie reklam dotyczacych mozliwosci, przed jakimi
stojq regiony, a juz korzystaja z nich mieszkaricy wojewddztwa mazowieckiego,
czy tez reklam dostarczajacych wiedzy o powszechnie wystepujacych proble-
mach konsumenckich, jak réwniez reklam wprost reklamujacych antykorupcje,
byto 198. Na te reklamy wydano 2.680.700 zt, przy czym $redni koszt jedne;
reklamy to 6.590 zi.

Osobng kategorig uj¢ta w mojej analizie jest program grantowy dla tere-
néw wiejskich, ktérego celem jest budowanie spoleczeristwa informacyjnego
poprzez nowoczesng edukacj¢ oraz aktywizacj¢ mieszkaricow polskiej wsi.
W sumie na 75 wyemitowanych reklam wydano 261.090 zt.

Kolejnymi kategoriami sa problemy zatrudnienia z ukierunkowaniem na
aktywizacj¢ zawodowa os6b bezrobotnych. Jakkolwiek problem ten jest wazny
i aktualny, a mozliwosci, jakie stoja przed bezrobotnymi osobami zaktadajacy-
mi dziatalnos¢ gospodarcza, sa bardzo duze, to reklam tego typu byto zaledwie
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50, czyli 1,09% wsréd ogétu kampanii spotecznych. Znalazly si¢ réwniez kam-
panie dotyczace usprawnieni w komunikacji publicznej o nazwie ,,Parkuj i jedz”.
Tego typu kampanie miaty zachgca¢ pracujacych w duzych miastach do pozos-
tawiania aut na podmiejskich parkingach i kontynuowania podrézy komuni-
kacja publiczna, przez co zmniejszy si¢ zatloczenie na ulicach tych miast.

m Zdrowie ® Nieoelnosprawnos¢ = Spofeczeristwo

Wykres 3. Kategorie ogélne reklam spotecznych w TVP1, TVP2, Polsat, TVN

Wyzej wymienione 10 kategorii tematycznych mozna zredukowaé do 3.
Pierwsza dotyczy czlowieka, jego wymiaru cielesnego, zdrowotnego. Druga
to tematyka spoleczna, a szczegdlnie organizacja spoteczeristwa w taki sposdb,
by sprawniej funkcjonowato. Trzecia méwi o tolerancji i barierach wobec ludzi
niepetnosprawnych. Mozna powiedzieé, ze jakkolwiek reklamy w ogéle wyzna-
czaja kierunek, ktérym moze podazaé spoleczernistwo, to reklamy spoteczne
wskazuja na problemy i bolaczki spoteczeristwa, albo méwiac inaczej — na cele
dlugoterminowe lub te, na ktdre rzeczywiscie winniSmy zwrdéci¢ uwage.

Po krétkiej charakterystyce reklam spotecznych w przekazie telewizyjnym
w okresie od 1 stycznia 2006 do 30 czerwca 2007 roku warto zastanowic si¢ nad
tym, w jaki sposéb kampanie spoleczne sa odbierane przez wspdlczesng mio-
dziez? Szczegdlnie interesujace jest dla mnie pytanie nie tylko o to, czy w opinii
respondentéw kampanie spoteczne, jako inicjatywy réznych srodowisk majace
na celu podejmowanie waznych dla spoleczeristwa probleméw, powinny by¢
podejmowane, czy tez nie, ale przede wszystkim chodzi o znajomo$¢ kampanii
spotecznych i umiejetnosé prawidtowego okreslenia, co jest kampanig spotecz-
na, a co nig nie jest. ,,Nowoczesne reklamy” w celu przedstawienia reklamo-
wanego produktu przedstawiaja stany psychospoleczne zwigzane z posiada-
niem tego produktu. Niekiedy zdarza si¢ tak, ze wykorzystuja do tego celu
wartosci spoteczne, ktére bardzo silnie oddzialuja na odbiorceg.
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Wyjatkowo interesuje mnie to, czy wedtug respondentéw powinny by
podejmowane czy tez nie? Kogo respondenci widza na miejscu inicjatoréw
kampanii spotecznych? Ponadto, jakie jest najbardziej popularne zrédto wie-
dzy respondentéw o kampaniach spotecznych oraz na jakie problemy respon-
denci zwracaja uwagg. Ciekawi mnie réwniez to, jakie problemy wedtug res-
pondentéw powinny by¢ podejmowane, oraz czy ankietowani wierza w skutecz-
nos¢ tychze kampanii? Kolejne pytania dotycza raczej kwestii etycznej podej-
mowania kampanii spolecznych przez rézne instytucije.

Kampanie spoteczne, jak kazde zjawisko spoleczne, sa dynamiczne. U pod-
staw kampanii spolecznych lezato uwzglednienie intereséw trzeciego po pro-
ducencie i konsumencie procesu wymiany, a mianowicie spoteczeristwa. Na-
stapita wéwczas zmiana na plaszczyZnie marketingu czy tez szeroko rozumia-
nego public relations®. Firmy niewatpliwie przescigaly si¢ w podejmowaniu
nowych, coraz to bardziej wymyslnych akcji, majacych na celu nie tylko samo
podjecie danego problemu, ale zareklamowanie wiasnej marki. Pomystowosé
niektdrych firm zachgca nawet do zakupu danych produktéw tylko dlatego, ze
czgs$¢ dochodow zostanie przekazana dla potrzebujacych. Takie reklamowanie
jest obecnie powszechne, jednak zastanawiajace jest to, czy dla firmy reklamu-
jacej wasng marke za pomoca podjecia danego problemu jest wazniejszy prob-
lem czy marka? Dlatego wigc w dalszej kolejnosci przedstawie opinie respon-
dentéw na temat kampanii, w ktdrych jest wyraznie ukazane logo firmy wspie-
rajgcej, oraz czy respondenci zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze niektére kam-
panie spoleczne sg podejmowane przez firmy, ktére dzigki temu chceg sie za-
reklamowa¢. Uzyskanie odpowiedzi na te pytania da mi bardzo wyrazny obraz

odbioru kampanii spotecznych wsréd miodziezy.
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Wykres 4. Specjalizacja na kierunku pedagogika

* M. Filipiak, Homo Communicans, s. 167.
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Sondaz na temat odbioru kampanii spotecznych przez wspdiczesng mio-
dziez zostal przeprowadzony w dniach od 26.05.2007 do 17.06.2007 roku, pod-
czas ¢wiczen, wsréd studentéw réznych specjalnosci pedagogiki Wyzszej Szko-
ty Humanistyczno-Ekonomicznej w Eodzi (oddzialy w Lublinie, Zamosciu
i Miedzyrzecu). I tak 32,4% to studenci resocjalizacji, 30,3% to studenci psy-
chopedagogiki, 13,5% - praca socjalna, 8,6% - pedagogika opiekuriczo-wy-
chowawcza, 8,1% - promocja zdrowia oraz 7,0% — pedagogika terapeutyczna
z rehabilitacja ruchowa. Wykorzystujac technike ankiety audytoryjnej, zebrano
185 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy.

lle ma Pan/Pani lat?

W do251at

B 26-351at
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. Braki danych

do 25 laf
40,22%
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41,3%

Wykres 5. Wiek respondentéw

Wsréd respondentéw w wieku 22-50 lat zdecydowanie dominowaly kobiety
(76,2%, 141). Jakkolwiek w prébie wystapita duza rozbieznos§¢ wiekowa i czgs¢
respondentéw nie miesci si¢ w kategorii mlodziezy, to opinie tych prawie 50%
powyzej 25 roku zycia sg bardzo cenne dla wynikéw niniejszego sondazu, gdyz
pozwalaja poréwnac opinie mtodych ludzi, ktérzy wykazuja wigksza zdolnos¢
do odbioru nowych technik komunikowania spotecznego, z osobami dorostymi
o uksztalttowanych pogladach. ]

Co trzeci badany to mieszkaniec wsi (30,9% ), a prawie co siédmy to miesz-
kaniec miasta do 20 tys. mieszkaficéw. Pozostali w 27,62% to mieszkaricy miast
srednich (od 21 do 100 tys. mieszkaric6w) oraz 27,07% to mieszkaricy duzych
miast. Zdecydowana wigkszo$¢ (82.2%) to osoby pracujace, a okoto 64,04% -
okresla warunki materialne swojej rodziny jako dobre i bardzo dobre, nato-
miast 34,78% jako srednie.

Ogodlnie rzecz biorac, respondenci sg zdania, ze kampanie spoteczne po-
winny by¢ podejmowane.
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Miejsce zamieszkania.
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27,17
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14,47
do 20 tys.

Wykres 6. Miejsce zamieszkania respondentéw

Tab. 2. Poparcie kampanii spotecznych

Czy uwaza Pan/Pani, ze tego typu akcje Procent Procent sku-
powinny by¢ podejmowane? oy Eracent waznych mulowany
zdecydowanie tak 73 39,5 39,7 39,7
raczej tak 98 53,0 53,3 92,9
raczej nie 3 1,6 1,6 94,6
trudno powiedzie¢ 10 5.4 54 100,0
Ogoétem 184 99,5 100,0

Braki danych brak odpowiedzi 1 ;5

Ogétem 185 100,0

Wsréd wszystkich zdecydowanych 40,05% to osoby do 25 roku zycia. Po-
nadto okazuje si¢, ze wsréd os6b niepracujacych wystepuje wigksze zdecydo-
wanie co do koniecznosci podejmowania kampanii spolecznych Az 6,6% pra-
cu]qcych nie ma zdania na ten temat, a 2% uwaza, ze kampanie spoleczne
raczej nie powinny by¢ podejmowane (zob. tabela 3).

Tab. 3. Czy uwaza Pan/Pani, ze tego typu akcje powinny byé podejmowane?

Czy jest Pan/Pani osobg
Czy uwaza Pan/Pani, ze tego typu akcje powinny e Ogétem
byé podejmowane? Pracujac;
tak nie

zdecydowanie tak 40,1% 37,5% 73
raczej tak 51,3% 62,5% 98
raczej nie 2,0% ,0% 3
trudno powiedzieé 6,6% 0% 10
Ogélem 100,0% 100,0% 184

Zrédio: Obliczenia whasne
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Duze znaczenie dla przeprowadzonego sondazu ma odpowiedZ na pyta-
nie o to, kogo respondenci widza jako inicjatora kampanii spotecznych. Nie-
malze co drugi badany wskazatl na wladze samorzadowe i wladze rzadowe
oraz media jako te instytucje, ktére powinny inicjowa¢ kampanie spoteczne.
Co trzeci wskazal na fundacje (35,4%), mniej wskazani bylo na organizacje
pozytku publicznego (32,6%), co czwarty na stowarzyszenia (26%) (zob.
tabela 4).

Tab. 4. Procent wskazari na inicjatora kampanii spotecznych

Jezeli uwaza Pan/Pani, ze tego typu akcje POWINNY by¢ podejmowa- dpowiedzi [Procent ob-
ne, to kto powinien by¢ inicjatorem tych akcji? N Procent | serwacji
wiadze rzadowe 83 16,8% 45,9%
wladze samorzadowe 84 17,0% 46,4%
organizacje pozytku publicznego 59 12,0% 32,6%
stowarzyszenia 47 9,5% 26,0%
organizacje pozarzadowe 31 6,3% 17,1%
stowarzyszenia religijne 6 1,2% 3,3%
stowarzyszenia zakonne 2 4% 1,1%
fundacje 64 13,0% 35,4%
partie polityczne 9 1,8% 5,0%
prywatne firmy 16 3,2% 8,8%
media 77 15,6% 42,5%
osoby indywidualne 15 3,0% 8,3%
Ogétem 493 100,0% 272,4%

Zrédto: obliczenia wtasne. Obserwacje nie sumuja si¢ do 100, poniewaz badani mogli wybraé
maksymalnie trzy odpowiedzi.

Kobiety najczesciej wskazywaly na media (45,3%) jako autor6w kampanii
spolecznych, jak réwniez na wladze samorzadowe (43,9% ) oraz wladze rzado-
we (41,7% ), m¢zczyZni natomiast na wladze rzadowe (59,5% ), wladze samo-
rzadowe (54,8% ) i organizacje pozytku publicznego. Ponadto me¢zczyZni mniej-
szg rol¢ niz kobiety przypisuja sSrodkom masowego przekazu (33,3% ), funda-
cjom (31%) i stowarzyszeniom (16,7% ), wigksza natomiast wtadzom samorza-
dowym (54,8%) i rzadowym (59,5%) (tabela 5).

Odpowiedzialnos¢ za inicjowanie kampanii spolecznych respondenci przy-
pisujg mediom (42,5% ) w podobnym stopniu, jak wtadzy rzadowej i samorza-
dowe;j. Jakkolwiek nadziej¢ w tej instytucji poktadaja giéwnie ludzie mtodzi, to
ta grupa w drugiej kolejnosci spetnianie tej roli powierza fundacjom (44,4% ).
Osoby w wieku 26-35 lat rol¢ t¢ powierzaja gtéwnie instytucjom wiadzy rzado-
wej, natomiast respondenci powyzej 35 roku zycia — wltadzy samorzadowej
(tabela 6).
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Tab. 5. Procent wskazari na inicjatora kampanii spotecznych wedtug pici

Jezeli uwaza Pan/Pani, ze tego typu akcje POWINNY byé podejmowa- Ple¢

ne, to kto powinien by¢ inicjatorem tych akcji? kobieta | mezczyzna Ogdtem
wladze rzagdowe 41,7% 59,5% 83
wiladze samorzadowe 43.9% 54,8% 84
organizacje pozytku publicznego 29,5% 42,9% 59
stowarzyszenia 28,8% 16,7% 47
organizacje pozarzagdowe 15,8% 21,4% 31
stowarzyszenia religijne 3,6% 2,4% 6
stowarzyszenia parafialne 1,4% 0% 2
stowarzyszenia zakonne 1% 2,4% 2
fundacje 36,7% 31,0% 64
partie polityczne 5,8% 2,4% 9
prywatne firmy 8,6% 9,5% 16
media 45,3% 33,3% 77
osoby indywidualne 8,6% 7,1% 15
Ogétem 139 42 181

Zrédto: obliczenia whasne. Obserwacje nie sumujg si¢ do 100, poniewaz badani mogli wybraé
maksymalnie trzy odpowiedzi.

Tab. 6. Procent wskazari na inicjatora kampanii spotecznych wedtug grup wiekowych

Jezeli uwaza Pan/Pani, ze tego typu akcje POWINNY by¢ Ile ma Pan/Pani lat?

podejmowane, to kto powinien by¢ inicjatorem tych akcji? | 4o 25 1at [ 26-35 1at | 36-50 lat Ogdlem
wladze rzadowe 40,3% 53,3% 39,4% 82
wladze samorzadowe 37,5% 46,7% 63,6% 83
organizacje pozytku publicznego 278% | 333%| 424% 59
stowarzyszenia 292% | 253% | 212% 47
organizacje pozarzadowe 153% | 16,0% | 212% 30
stowarzyszenia religijne 1,4% 2,7% 9,1% 6
stowarzyszenia parafialne 2,8% 0% 0% 2
stowarzyszenia zakonne 0% 1,3% 3,0% 2
fundacje 44.4% 28,0% 33,3% 64
partie polityczne 5,6% 6,7% 0% 9
prywatne firmy 11,1% | 10,7% 0% 16
media 48,6% 36,0% 45,5% 77
osoby indywidualne 9,7% 10,7% 0% 15
Ogétem 72 75 33 180

Zrédto: obliczenia wlasne. Obserwacje nie sumujg si¢ do 100, poniewaz badani mogli wybraé
wigcej niz jedng odpowiedz.

Organizacje pozarzadowe, organizacje pozytku publicznego, stowarzysze-
nia i fundacje, ktére w moich oczekiwaniach powinny prezentowaé dziatania
zwigzane z podejmowaniem probleméw spotecznych i przedstawianiem ich
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w formie kampanii spolecznych, sa przez respondentéw praktycznie niedoce-
niane. Na postawione pytanie o to, kto powinien by¢ inicjatorem kampanii
spotecznych, co trzeci respondent wskazat na fundacje (35,4%), a co czwarty
na stowarzyszenia (26%), a 17,1% badanych wskazato organizacje pozarzado-
we (tabela 2). By¢ moze jest to spowodowane tym, ze respondenci sa mato
zorientowani w kampaniach spotecznych. Dlatego warto przyjrze¢ si¢ Zrédtom
wiedzy respondentéw o kampaniach spotecznych.

Jak si¢ okazuje, telewizja (92,4%) jest najczgsciej wymienianym Zrédiem
wiedzy o kampaniach spolecznych, nastgpnie bilbordy (56,8%) i plakaty
w miejscach publicznych (41,1%). Respondenci jako Zrédta wiedzy o kampa-
niach spotecznych wskazuja réwniez pras¢ (40% ) oraz radio (37,3%). Nieco
ponad 1/4 ankietowanych jako Zrédto wiedzy o kampaniach spotecznych wska-
zala Internet (26,5% ). Najmniej os6b spotkato si¢ z kampania spoteczng wsréd
znajomych (3,2%) (zob. tabela 7).

Tab. 7. Zrédta wiedzy o kampaniach spotecznych

: ; o . ; Odpowiedzi Procent

Gdzie najczesciej spotyka Pan/Pani kampani¢ spoteczng? - odatie §awerwi
w radiu 69 12,2% 37,3%
W prasie 74 13,1% 40,0%
telewizji 171 30,2% 92,4%
w kosciele 13 2,3% 7,0%
w internecie 49 8,6% 26,5%
na bilbordach 105 18,5% 56,8%
na pocztéwkach 3 5% 1,6%
wsréd znajomych 6 1,1% 3,2%
na plakatach w miejscach publicznych 76 13,4% 41,1%
w ogoéle si¢ nie spotykam z kampaniami spotecznymi 1 2% 2%
Ogélem 567 100,0% 306,5%

Zrédto: obliczenia wiasne. Obserwacje nie sumuja si¢ do 100, poniewaz badani mogli wybraé
wigcej niz jedna odpowiedz.

Jezeli chodzi o kategorie znanych respondentom kampanii spotecznych, to
najbardziej znane wsréd respondentéw kampanie dotycza zdrowia (72,3%)
oraz niepelnosprawnosci (60,3%). Ponad potowa (54,3%) ankietowanych
wskazuje na znajomos$¢ kampanii dotyczacych bezpieczeristwa na drogach
(zob. tabela 8).

Bardzo cenne dla tej analizy jest nie tyle pytanie o to, jakie kampanie
respondenci znaja, ile jakie problemy uznaja za wazne? Okazuje si¢, Ze prawie
potowa respondentéw wskazuje na zdrowie (45,1%), co trzeci badany wymie-
nia narkomani¢ (31,4%) oraz przemoc w rodzinie (30,1%), co czwarty nato-
miast zwraca uwagg na przestgpczos¢ nieletnich (24,8%) (zob. tabela 9).
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Tab. 8. Zrédta wiedzy o kampaniach spotecznych

Czego dotycza kampanie spoteczne znane Panu/Pani Odpowiedzi Procent

dotychczas? N Procent | obserwacji
zdrowia 133]  156%| 723%
alkoholizmu 76 8,9% 41,3%
narkomanii 66 7,7% 35,9%
niepetnosprawnosci 111 13,0% 60,3%
przemocy w rodzinie 81 9,5% 44,0%
ochrony srodowiska 47 5,5% 25,5%
bezpieczeristwa na drogach 100 11,7% 54,3%
bezpieczeristwa podczas wypoczynku 34 4,0% 18,5%
pomocy gltodujacym 56 6,5% 30,4%
pomocy ofiarom przemocy 65 7,6% 35,3%
pomocy ofiarom katastrof i ich rodzinom 38 4,4% 20,7%
pomocy ofiarom klesk zywiotowych 46 5,4% 25,0%
inne, jakie (aborcja) 1 1% 5%
inne, jakie (pomoc osobom usitujacym popetni¢ samobéjstwo) 1 1% 5%
Ogétem ; 855 100,0% 464,7%

Zrédto: obliczenia wlasne. Obserwacje nie sumuja si¢ do 100, poniewaz badani mogli wybraé
wigcej niz jedng odpowiedz.

Tab. 9. Problemy, ktére powinny byé poruszane przez kampanie spoteczne

Jakie problemy wedtug Pana/Pani powinny poruszaé¢ kampanie Odpowiedzi Procent

spoteczne? N Procent | obserwacji
zdrowie 69 17,5% 45,1%
alkoholizm 44 11,1% 28,8%
narkomania 48 12,2% 31,4%
niepetnosprawnosé 22 5,6% 14,4%
przemoc w rodzinie (réwniez wobec dzieci) 46 11,6% 30,1%
ochrona srodowiska 16 41% 10,5%
bezpieczeristwo podczas wypoczynku (woda, na wsi, psy) 4 1,0% 2,6%
pomoc glodujgcym (réwniez dzieciom) 14 3,5% 9,2%
pomoc ofiarom przemocy 8 2,0% 5,2%
pomoc ofiarom katastrof i ich rodzinom 5 1,3% 3,3%
pomoc ofiarom klesk zywiotowych 5 1,3% 3,3%
pomoc chorym dzieciom 1 3% 1%
przestgpczosé nieletnich 38 9,6% 24.8%
korupcja 1 3% 1%
pedofilia 6 1,5% 3,9%
prawa czlowieka 2 5% 1,3%
problem aborcji (ochrona czlowieka poczgtego) 2 5% 1,3%
aktywne spedzanie czasu 7 1,8% 4,6%
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tolerancja 3 8% 2,0%
profilaktyka samobdjstw 1 ,3% 1%
pomoc rodzinie potrzebujacej (bieda) 15 3.8% 9.8%
bezdomnos¢ 3 1,3% 3,3%
bezpieczeristwo komputerowe (uswiadamianie rodzic6w) 1 ,3% 1%
Srodki antykoncepcyjne 1 3% 7%
HIV AIDS 1 3% 7%
problemy zycia codziennego 11 2,8% 72%
problem pracy i bezrobocia 19 4,8% 12,4%
Ogétem 395 100,0% 258,2%

Zrédto: obliczenia wlasne. Obserwacje nie sumuja sie do 100, poniewaz badani mogli wybraé
wigcej niz jedna odpowiedzZ.

Wiek, pte¢ i ocena wlasnych warunkéw materialnych nie maja wigkszego
wplywu na tematyke probleméw uwazanych za godne uwagi. WyraZznie jednak
widac¢, ze miejsce zamieszkania ma wptyw. Mieszkaricy wsi na pierwszym miejs-
cu wskazuja na problemy zdrowia, nast¢gpnie na alkoholizm i przemoc w rodzi-
nie. Co czwarty mieszkaniec wsi zwraca uwage na przestepczosé nieletnich, a co
szdsty na problemy ochrony srodowiska oraz bezpieczeristwa na drogach. Jak-
kolwiek najwigcej mieszkaricow matych miast zwraca uwage na zdrowie, to
nastgpne w kolejnosci sg problemy pracy i bezrobocia. Mieszkaricy matych
miast zwracajg uwage na problem narkomanii, a prawie co szésty ankietowany
wskazuje na alkoholizm, niepelnosprawnos¢, przestgpczosé nieletnich oraz po-
moc rodzinie potrzebujacej. Wsréd mieszkaricw miast §rednich problemem
godnym podjecia jest przemoc w rodzinie. Na drugim miejscu respondenci
wskazuja alkoholizm oraz przestgpczos¢ nieletnich. Na problem zdrowia i nar-
komanii zwraca uwage 28,6% mieszkaricéw $rednich miast, a 19% na pomoc
rodzinie potrzebujacej. Prawie co siédmy ankietowany wymienia problem pra-
cy i bezrobocia. Z kolei mieszkaricy duzych miast wskazuja na zdrowie, narko-
mani¢ i przemoc w rodzinie. Problem niepetnosprawnosci porusza 23,3% an-
kietowanych, a co piaty podejmuje problem alkoholizmu (zob. tabela 10).

Ciekawie wyglada to w poszczeg6lnych specjalizacjach. Jakkolwiek studenci
resocjalizacji wskazuja gléwnie na problemy zdrowia, wymieniajg réwniez alko-
holizm, przemoc w rodzinie (po 31,5% ), narkomanig (29,6% ) oraz przest¢pczos¢
nieletnich (20,4% ). Co trzeci student psychopedagogiki wskazuje na narkomanie
(34,1% ). Pomijajac problem zdrowia studenci wskazuja na alkoholizm oraz prze-
stepczos¢ nieletnich (odpowiednio 31,7% oraz 29,3%). Z kolei studenci pracy
socjalnej w duzej mierze wskazuja na problem przemocy w rodzinie (36,8% ) oraz
alkoholizmu i przestgpczosci nieletnich (po 21,1%). Studenci promocji zdrowia
natomiast oprdcz tego, ze w bardzo duzym stopniu zwracaja uwage na problemy
zdrowia, to réwniez przypominajg o narkomanii (40,0% ), niepelnosprawnosci
(26,7%) czy aktywnym spedzaniu czasu wolnego (26,7% ) (zob. tabela 11).
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Tab. 10. Problemy, ktére powinny by¢ poruszane przez kampanie spoleczne

Jakie problemy wedtug Pana/Pani powinny Miejsce zamieszkania PR
porusza¢ kampanic spoteczne? wies | do 20 tys. |21-100 tys. [101-500 tys,| g
zdrowie 55,1% 61,1% 28,6% 39,5% : 67
alkoholizm 34,7% 16,7% 31,0% 20,9% 42
narkomania 30,6% 22,2% 28,6% 37,2% 47
niepelnosprawnosé 12,2% 16,7% 71% 23,3% 22
przemoc w rodzinie (réwniez wobec dzieci) 34,7% 5,6% 33,3% 30,2% 45
ochrona srodowiska 16,3% 0% 71% 11,6% 16
bezpieczeristwo na drogach 16,3% 11,1% 11,9% 14,0% 21
bezpieczeristwo podczas wypoczynku (woda, 4,1% 5,6% 0% 2,3% 4
na wsi, psy)

pomoc glodujacym (réwniez dzieciom) 12,2% 0% 4.8% 14,0% 14
pomoc ofiarom przemocy 8,2% 0% 2,4% 7,0% 8
pomoc ofiarom katastrof i ich rodzinom 6,1% ,0% 2,4% 2,3% 5
pomoc ofiarom klesk zywiotowych 4,1% 0% 2,4% 4,7% 5
pomoc chorym dzieciom 2,0% 0% 0% 0%

kampania antynikotynowa 82% 5,6% 2,4% 9,3% 10
przestepczo$é nieletnich 26,5% 16,7% 31,0% 20,9% 38
korupcja ,0% 0% ,0% 2,3% 1
pedofilia 2,0% 0% 2,4% 7,0% 5
prawa czlowieka ,0% 5,6% ,0% 2,3% 2
problem aborcji (ochrona czlowieka poczetego) 0% 0% 0% 4,7% 2
aktywne spedzanie czasu 4,1% 5,6% 2,4% 7,0% 7
tolerancja 2,0% 5,6% 2,4% 0% 3
profilaktyka samobgjstw 2,0% 0% 0% 0% 1
pomoc rodzinie potrzebujacej (bieda) 2,0% 16,7% 19,0% 2,3% 13
bezdomnosé 2,0% ,0% 71% 2,3% 5
bezpieczeristwo komputerowe (uswiadamia- 2,0% 0% 0% 0% 1
nie rodzicéw)

pomoc zwierzgtom 2,0% 0% 4,8% 4,7% 5 |
$rodki antykoncepcyjne 0% 0% 0% 2,3% 1
HIV AIDS 0% 0% 0% 2,3% 1
problemy Zycia codziennego 4,1% 5,6% 9,5% 9,3% 11
problem pracy i bezrobocia 8.2% 27,8% 14,3% 9,3% 19
Ogébtem liczebnosé 49 18 42 43 152

Zrédto: obliczenia wlasne. Obserwacje nie sumujg si¢ do 100, poniewaz badani mogli wybraé
wiecej niz jedna odpowiedz.

Wazna dla tej analizy jest odpowiedZ na pytanie otwarte: Jakie problemy ,
wedtug Pana/Pani powinny podejmowaé kampanie spoteczne? Odpowiedzi,
uporzagdkowane w 30 kategorii, §wiadcza o tym, ze jakkolwiek zazwyczaj w od-
powiedziach respondentéw dominuje temat zdrowia, to na kolejnych miejscach
sg problemy zycia codziennego studentéw. Duze znaczenie przy wskazaniu na
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problemy godne podjecia w kampaniach spotecznych ma srodowisko, w ktérym
respondenci zdobywaja wiedzg. Jest to pozytywne zjawisko, gdyz respondenci
dostrzegaja problemy i niedociaggnigcia swojego srodowiska. Chcg zmieniaé
Swiat, nie s3 bierni wobec ludzi, ktérych spotykaja na swojej drodze.

Tab. 11. Problemy, ktére powinny by¢ poruszane przez kampanie spoleczne

Specjalizacja
terapeu- [ .
Jakie problemy wedtug Pana/Pani powinny] . tyczna opiekuri- . oeat
poruszaé kampanie spoleczne? resoc!all- psychqpe- 2 rehabili] 2O-WY- [ Praca |promocja goiem
zacja |dagogika tacja ru- chowa- | socjalna | zdrowia
iy weza

zdrowie 42,6% 26,8% 50,0% 57,1% 57,9% 66,7% 69
alkoholizm 31,5% 31,7% 33,3% 35,7% 21,1% 6,7% 44
narkomania 29,6% 34,1% 41,7% 28,6% 15,8% 40,0% 48
niepetnosprawnosé 7.4% 17,1% 25,0% 71% 15,8% 26,7% 22
przemoc w rodzinie (réwniez wobec 31,5% 24,4% 16,7% 14,3% 36,8% 53.3% 46
dzieci)

ochrona srodowiska 9,3% 14,6% ,0% 71% 10,5% 13,3% 16
bezpieczeristwo na drogach 11,1% 22,0% 0% 71% 26,3% 0% 21
bezpieczeristwo podczas wypoczynku 3,7% 4,9% 0% 0% 0% 0% 4
(woda, na wsi, psy)

pomoc glodujacym (réwniez dzieciom) 56% | 122% | 333% 0% 5,3% 6,7% 14
pomoc ofiarom przemocy 1,9% 12,2% 8,3% 0% 5,3% 0% 8
pomoc ofiarom katastrof i ich rodzinom 1,9% 7,3% 0% 71% 0% 0% 5
pomoc ofiarom klesk zywiolowych 3,7% 4,9% 0% 0% 0% 6,7% >
pomoc chorym dzieciom 0% 0% 0% 71% 0% 0% 1
kampania antynikotynowa 5,6% 2,4% 16,7% 14,3% 10,5% 0% 10
przestgpczosé nieletnich 20,4% 29,3% 16,7% 28,6% 21,1% 33,3% 38
korupcja 1,9% 0% 0% 0% 0% 0% 1
pedofilia 3,7% 2,4% 0% ,0% 5,3% 13,3% 6
prawa czlowieka 0% 2,4% ,0% 0% 5,3% 0% 2
problem aborcji (ochrona cztowieka 1,9% 2,4% 0% 0% 0% 0% 2
poczgtego)

aktywne spedzanie czasu 3,7% 2,4% ,0% ,0% 0% 26,7% 7/
to]crancja 0% 4,9% ,0% 0% 0% 6,7% 3
profilaktyka samobdéjstw 0% 2,4% 0% 0% 0% 0% 1
pomoc rodzinie potrzebujgcej (bieda) 11,1% 24% | 250% | 143% | 158% 0% 15
bezdomnosé 1,9% 4,9% 0% 0% 53% 6,7% 5
bezpieczeristwo komputerowe 0% 2,4% ,0% 0% 0% 0% 1
(uswiadamianie rodzicéw)

pomoc zwierzgtom 5,6% 0% 8,3% 0% 5,3% 0% 5
$rodki antykoncepcyjne 0% 0% 0% 0% 0% 6,7% 1
HIV AIDS ,0% 0% 0% 0% 0% 6,7% 1
problemy zycia codziennego 9.3% 9.8% 0% 7,1% 0% 6,7% 11
problem pracy i bezrobocia 13,0% 17,1% 16,7% 7,1% 0% 13,3% 19
Ogétem liczebnosé 54 41 12 14 19 15 155

Zrédto: obliczenia wiasne. Obserwacje nie sumujg si¢ do 100, poniewaz badani mogli wybraé

wigcej niz jedna odpowiedz.
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Ponadto respondenci wierza w t¢ forme przekazu. Zdecydowana wigkszosé
objetych badaniem jest przekonana o skutecznosci podejmowania probleméw
spotecznych na forum publicznym w formie kampanii spotecznych (76,2%)
(zob. tabela 12).

Tab. 12. Skutecznos¢ kampanii spotecznej

s i s . Procent
Czy uwaza Pan/Pani, ze kampanfa spoleczna jest skuteczna Crestosé | Procent | skumilos
czy tez nie?
wany

zdecydowanie skuteczna 29 15,7 15,7
raczej skuteczna 112 60,5 76,2
raczej nieskuteczna 12 6,5 82,7
trudno powiedzie¢ 32 173 100,0
Ogélem 185 100,0

Zrédto: obliczenia wiasne.

Idea marketingu spolecznego zrodzila si¢ jako element szeroko rozumia-
nego public relations, giéwnie firm duzych o zasiggu miedzynarodowym.
Szybko jednak okazalo sig, ze jest to skuteczny element zaprezentowania
marki lub calej filozofii firmy. Obecnie te najczesciej znane w Polsce i naj-
czgsciej prezentowane w réznych srodkach masowego przekazu akcje spo-
leczne, nie mieszczg si¢ w kategorii kampanii spotecznej. Osobiscie uznatbym
je za reklamy firm, ktdre przekaza czgs¢ swojego dochodu na pomoc osobom,
ktdre rzeczywiscie tej pomocy potrzebuja. Jednak w konsekwencji reklamy te
dzialajac na emocjach, niekiedy bardzo silnych, prezentujg wlasng marke.
Nie nalezy jednak uwazaé, ze jest to zte. Kazda pomoc, nawet najmniejsza,
jest bardzo cenna, o ile jest dozwolona moralnie i prawnie. Kazdy pomaga
w miar¢ swoich mozliwosci i zakresie, w jakim uwaza, ze pomoc ta jest
konieczna.

Zaledwie 16 os6b sposréd 185 (8,8%) przebadanych widzi na miejscu or-
ganizatora kampanii spotecznych wtasnie firmy prywatne (zob. tabela 5). Po-
nadto respondenci nie s jeszcze do korica przekonani o wiarygodnosci kam-
panii spotecznych, ktérych logo widnieje w reklamach tychze kampanii. Jak-
kolwiek co czwarty badany twierdzi, ze pokazanie logo firmy, ktéra wspiera te
kampanig, nie zwigksza wiarygodnosci tejze kampanii spotecznej (zob. tabela
14), to generalnie respondenci sg zgodni, ze niektére problemy poruszane
przez kampanie spoteczne sa podejmowane przez firmy, ktére dzigki temu chca
si¢ zareklamowac (78,7% ). Tylko 13,1% ankietowanych jest przeciwnego zda-
nia, a co dwunasty jest niezdecydowany.
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Tab. 13. Problemy, ktére powinny by¢ poruszane przez kampanie spoleczne

Czy wedtug Pana/Pani pokazanie podczas kampanii spotecz- P Procent
p 3 5 : ; : . rocent
nej logo firmy, ktéra wspiera t¢ kampani¢, zwigksza czy | Czgstos¢ | Procent waravel skumu-
zmniejsza wiarygodno$¢ kampanii spoteczne;j? y lowany
zdecydowanie zwigksza wiarygodnosé kampanii spotecznej 28 15,1 153] 153
raczej zwigksza wiarygodnos¢ kampanii spolecznej 81 438 44,3 59,6
raczej nie zwigksza wiarygodnosci kampanii spotecznej 38 20,5 20,8 80,3
zdecydowanie nie zwigksza wiarygodnosci kampanii 8 43 44 84,7
spolecznej
trudno powiedzieé 28 15,1 15,3 100,0
Ogétem 183 98,9 100,0
Braki danych brak odpowiedzi 2 11
Ogélem 185 100,0
Zrédto: obliczenia wtasne
Tab. 14. Problemy, ktére powinny by¢ poruszane przez kampanie spoleczne
y p y byc p P p P
Czy uwaza Pan/Pani, ze niektére problemy poruszane przez Procent Procent
kampanie spoleczne sa podejmowane przez firmy, ktére dzigki | Czestosé | Procent . skumulo-
temu chca si¢ zareklamowaé? waznych wany
zdecydowanie tak 66 35,7 36,1 36,1
raczej tak 78 422 42,6 78,7
raczej nie 19 10,3 10,4 89,1
zdecydowanie nie 5 2,7 27 91,8
trudno powiedzieé 15 8,1 82 100,0
Ogétem 183 98,9 100,0
Braki danych brak odpowiedzi 2 1,1
Ogdlem 185 100,0

Zrédta: obliczenia wlasne

Ogodlnie rzecz ujmujac, kampanie spoleczne sa jednym ze sposobéw infor-
mowania spoleczeristwa o waznych problemach dotyczacych wszystkich oby-
wateli. Jest to element podnoszenia §wiadomosci spotecznej. Niewatpliwie role
t¢ w opinii respondentéw powinny pelni¢ wladze samorzadowe oraz media,
czyli instytucje majace bardzo duzy wplyw na zycie spoleczne. W moim prze-
konaniu rola ta bedzie wzrastac.

Geneza kampanii spolecznej, jako jednego z elementéw szeroko rozu-
mianego public relations, czerpie swe Zrodto w firmach. Szybko jednak do
tego procesu dolaczyly organizacje, fundacje, stowarzyszenia. Jakkolwiek
jest ona kierowana do spoleczenistwa, to powinno ono réwniez uczestniczy¢
w tym procesie. Do tej pory kampania zblizona jest do zamieszczonego tu
schematu.
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Ogdlnie rzecz biorac, respondenci sa mato zorientowani w kampaniach
spolecznych. Nie wiedza jednak, w jaki sposéb moga w nich uczestniczy¢.
Niezbedne jest zatem informowanie w tej kwestii. Dla podniesienia $wiado-
mosci spolecznej konieczne jest pokazanie, ze wartosciowe i wlasciwe idee
mozna reklamowac¢ wlasnie za pomoca tego srodka przekazu.

Zeby kampania spoleczna stuzyta prawdzie i spoteczeristwu, konieczna jest
zatem interaktywna komunikacja nie tylko migdzy firmami a organizacjami, ale
réwniez migdzy spoleczeristwem. Jak do tej pory, respondenci potrafig okreslié
problemy, ktére powinny by¢ podejmowane w kampaniach. S to problemy
naprawdg istotne, jednak kampania spoleczna powinna reprezentowac prob-
lemy spoteczeristwa. Kolejnym wiec krokiem jest wskazanie, w jaki sposéb
problemy te moga zosta¢ rozwigzane. Jednym ze sposobow jest kampania
spoleczna.




